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AUFGABENSTELLUNG

Die Liebe zukunftsfahig machen.

Die BVG beférdert die Berliner schon seit 1929
verlasslich von A nach B. Doch in diesen schnell-
lebigen Zeiten muss sich ein Unternehmen wie die
BVG fragen, wie es die Kénigsdisziplin als Berlins
fohrende Nahverkehrslésung verteidigt — und sich
die Treue der Berliner auch zukinftig sichern kann.

Der Mobilitatsmarkt ist fragmentiert.

Das Mobilitatszeitalter ist angebrochen. Und Markt
und Angebot sind fast nirgendwo so vielfaltig und
zerstickelt wie in Berlin.

Die BVG wird zum Mobilitdtsanbieter

der Zukunft.

Die BVG wagt, was noch kein Verkehrsbetrieb zuvor
gewagt hat, und entwickelt eine eigene Mobilitats-
App - Jelbi. Damit wird die BVG vom reinen
offentlichen Nahverkehrsanbieter zum ganzheitlichen
Mobilitétspartner mit einer All-in-one-L&sung for
das individuelle Mobilitatsbedirfnis.

Die Herausforderung: die jungen, mobilen
Berliner Gberzeugen.

Gerade bei den Hauptstadtern steht ,Convenience”
im Vordergrund: Sie sind viel unterwegs — und dabei
gern unabhd&ngig und flexibel. Wie schafft es die
BVG, die Berliner auf die neue App aufmerksam zu
machen und von einem Download zu Uberzeugen,
wenn es schon unzahlige Mobilitatsangebote gibt?

Die Marketing- und Werbeziele

mm Alle Augen auf den Jelbi-Spot — Video-
Views: so viele Einwohner wie Berlin

mm Generelle Aufmerksamkeit und Reichweite
schaffen: die Kampagnenwerte im Vergleich
zur Prekampagne mindestens verdreifachen

mm Die jungen Berliner erreichen: Mehr
als die Halfte der Jelbi-Nutzer sollen
< 34 Jahre alt sein. Jdiingere Marken-
wahrnehmung im Vergleich zur BVG

mm Jelbi Uber Snapchat in den Alltag
integrieren: Lens-Engagement-Rate: 2%

mm Zum Download auf den Homescreen
aktivieren: mind. 50k App-Downloads

STRATEGIE

Mit einer kleinen Zielgruppe

die ganze Stadt erobern.

Die BVG setzt auf eine Kernzielgruppe, die das
Potenzial mitbringt, die App auch fir alle anderen
Berliner lukrativ zu machen: die jungen, hippen
Hauptstédter — die sogenannten First Mover. Sie
sind Smartphone-affin, kennen sich bei Mobilitéts-
angeboten bestens aus und setzen die Trends.
Kurzum: Erreicht die BVG die First Mover, erreicht
sie auch ganz Berlin.

Jelbi ist da, wo die First Mover sind.

Doch wie erreicht man die First Mover? Indem

man sie versteht und da erwischt, wo sie einen wirklich
brauchen: im Berliner Nachtleben! Denn die BVG
kennt ihre Zielgruppe und weif3, dass es ihr nicht nur
wichtig ist, in den Club rein-, sondern auch irgend-
wann problemlos nach Hause zu kommen: Jelbi ist da,
um die jungen Berliner im wahrsten Sinne des Wortes
,abzuholen”.

Uberall hin, nicht Gberall rein.

Die BVG nutzt dafir den Moment, an dem keiner
vorbeikommt: das stundenlange Schlangestehen,
Warten und Bangen vor der Clubtir. So bekommt
Jelbi nicht nur die Aufmerksamkeit des jungen
Feiervolks, sondern auch die Chance, die Zielgruppe
direkt zur nachsten Partylocation oder vor die
Haustir zu bringen. Dafir muss sie downgeloadet
werden.
|

App-Downloads

Vor und nach dem Kampagnenzeitraum
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Soll: 56.606

Pre Wave After Wave

Quelle: App-Stores fiir Apple und Android: Play Store und App Store

Awareness: Jelbi zum Talk of Town machen.
Die First Mover wissen: In die Berliner Szeneclubs
kommt man nur schwer rein. Grund dafir: die
gnadenlosen Tursteher. Im Jelbi-Auftaktfilm fragt
sich ein junger Berliner deshalb: ,\Wie komme ich in
die Clubs mit den hartesten Toren?” Finf Clubs hat er
sich ausgesucht und fur jeden eine eigene Strategie:
das richtige Outfit, die passende Uhrzeit, die richtige
Begleitung. Doch an jeder Tir wird er abgewiesen.
Uber YouTube und Facebook wird der Spot an
feierlustige Berliner ausgespielt. Um zusatzlich

Aufmerksamkeit zu generieren, bieten die BVG-
Snapchat-Lenses Styling-Tipps fir den néchsten
Clubbesuch, zum Beispiel mit den Filtern ,Lack und
Leder” oder ,Tursteher”. Und es gibt 14 verschiedene
Social-Media-GlIFs und Boomerangs, in denen

die Tursteher ihre ganz eigenen Ablehnungsgesten
zeigen. AuBerdem platziert die BVG im Umfeld der
angesagtesten Berliner Clubs interaktive OoH-Plakate.
Aktiviert man diese Uber einen Snapchat-Code,
erwachen die Tursteher zum Leben und erklaren,
wie man wenigstens heimkommt, wenn man nicht
reinkommt: ,Kannst du subtrahieren? Dann zieh ab!
Jetzt Jelbi-App runterladen und heimkommen.”

Argumentation:

das Jelbi-Versprechen erklaren.

Auf Facebook erklaren die Tirsteher mit ihrer
Berliner Schnauze, wie man Jelbi nutzen kann. Jeder
von ihnen erl&utert dabei eine andere Funktion.
Frank erklart die Registrierung, Esther die multi-
modale Routenauskunft und Rummelsnuff macht
deutlich, was eine reibungslose Auskunft ist.

Activation: First Mover

zum Download bringen.

Doch es gibt etwas, das noch schwerer zu erreichen
ist als der Club: der Homescreen der Nutzer.
Deshalb hat sich die BVG im letzten Funnel-Step
etwas Uberlegt, das die First Mover zum Download
aktivieren soll: Instagram- und Snap-Ads mit einem
Geo-Berlin-Targeting. Darauf zu sehen zum Beispiel
Rummelsnuff mit: ,Sorry, heute nur fir herunter-
geladene Gaste. Swipe up fur den Download.”

ERGEBNISSE

1. Ergebnis - alle Augen auf Jelbi.

6,3 Millionen Video-Views erreicht die Kampagne.
Und Ubertrifft somit ihr Ziel, mindestens die Einwoh-
nerzahl Berlins zu erreichen, um 70 %.

2. Ergebnis - Jelbi erreicht die Menge.

Die Kampagnenwerte haben sich im Vergleich

zur Prekampagne in allen Bereichen mehr als
verdreifacht. Der Werbeeffizienzwert ist im Vergleich
zum BerlKénig-Kampagnenzeitraum um 61 %
geringer. Das Ziel wurde so um 47,5 % tbererfullt.

3. Ergebnis - Jelbi weil3,

was die jungen Berliner wollen.

58 % der Nutzer sind unter 34 Jahre alt, das
Ubertrifft das gesetzte Ziel um 15,7 %. Die Marke
Jelbi wird zudem als jung geblieben wahrge-
nommen. Ein Wert, der mehr als 50 % héher ist als
der der BVG. Das urspringlich gesetzte Ziel wird
damit um 36 % Ubertroffen.

4. Ergebnis - Jelbi wird zum Alltagsfilter.
Die Snapchat-Lens erobert den Homescreen:
Mit einer Engagement-Rate von 7,12 % erreicht
die BVG ihr Ziel mit Jelbi nicht nur, sondern
Ubererfullt es um +256 %.

5. Ergebnis - Jelbi schafft es

auf den Homescreen.

Die Kampagne schafft es, die Jelbi-Downloads
mit 82.000 mehr als zu verdoppeln. Die BVG
Ubererfullt das Ziel so um 78 % und steigert
die Downloads im Vergleich zum Zeitraum vor
der Kampagne um 178 %.
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CASE SUMMARY

Mit Jelbi revolutioniert die BVG die Mobilitat Berlins.
Mit einer clever verzahnten Kampagne, ihrer Berliner
Schnauze, interaktiven Plakaten, kreativen Social-Ideen
und viel Humor Uberzeugt die BVG von der App.

So wird schnell klar: Jelbi orchestriert Zukunftsmobilitat.

SNAPCHAT LENSES
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