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Ausgangssituation der DB, Herausforderungen & Ziele

Die 10-20-70-Regel

Technologie und Konzept des Online Markéting Cockpits
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Der Faktor Mensch in der digitalen Transformation

H Take Aways
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Starke Schiene ist die Konzern-Strategie flir die nachsten Jahrzehnte

Klimawandel positiv mitgestalten

X

Uber 180 Mrd. € Investition in die Deutsche Bahn
Ziel: Verdopplung der Fahrgaste
FV Gber 100 Mio. zusatzliche
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Herausforderungen beim Kunden-Wachstum

Markenbekanntheit der DB liegt bei tiber 95% Reiseanlasse konnen nur bedingt durch
Kommunikation g e haffen werden
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t =
%g =

en‘seln
B bt Onlin ative fu d ‘ ’I'V -Spot muss ge,f_gnden
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Uber 37 Mio. Unique User p.m. auf den digitalen
Kandlen

Konsequenz: DB
im Relevant Set ¢

TV-Spot hat diese
rliert-n

lssen Nicht-Kunden zu Kunden
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Wie schaffen wir das?

Wir miissen unsere Werb,
-~ wirklich gut kenne

8

=

—

T ———

tkeschiene



en wir ein ne

Wie schaffen wir das?

iene

rkesch




sgangssituation digitale Kampagnen 2018: H
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Herausforderungen & Ziele erforderten eine ganzheitliche Losung

Herausforderungen
Unklare Optimierung Lange
Kampagnen- Uberwiegend Optimierungs-
beurteilung Intrans- ex-post zyklen
parente Datenbasis Aufwendige Hohelz
(IST und PLAN) Abstimmungen manueller
Aufwand

DB Vertrieb GmbH | Dr. Sven Hasselmann



Herausforderungen & Ziele erforderten ein Online Marketing Cockpit

Herausforderungen
Unklare Optimierung Lange
Kampagnen- Uberwiegend Optimierungs-
beurteilung Intrans- ex-post zyklen
parente Datenbasis Aufwendige AR
(IST und PLAN) Abstimmungen manueller
Aufwand

‘ OMC e Tool zur Lésung
Online Marketing Cockpit

DB Vertrieb GmbH | Dr. Sven Hasselmann 9
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Die 10-20-70-Regel
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Modell & Algorithmus sind nur ein kleiner Teil der erfolgreichen Transformation zum
datengetriebenen Marketing

Die "10-20-70"-Regel fur die Transformation zum
datengetriebenen Marketing

Modell &
(o)
10% Algorithmus
Daten &
(o)
20% I Technologie
Verankerung
70% in der

Organisation

Source: BCG



Technologie und Konzept des Online Markéting Cockpits
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Schritt 1: Vollstandige Datentransparenz wurde mit ,,adverity” umgesetzt

Voraussetzung zur korrekten Bewertung des Sales wurde so geschaffen.

Daten aus Vorsystemen

Dashboard Tool (OMC)

Korrekte Bewertung
des Sales

Adobe
Analytics

Google
N

Google Ads

@ exacta
. g L=

Business

([:)oubleCIick «
ampaign Manager
Search Ads

adform b Bingads

adverily

€

ROAS
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Ein Blick in den Maschinenraum

Recent Activity All Extracts

Processing  adwords-56-20180101-7c0e2f904e5f48ffh37c0es5fd87e762a.csv

Google Ads UAC
@ 35 minutes ago, 923110 rows, 21 columns (270.4 MB)

Abgleich mit allen Vorsystemen

LA

Imported adobe_analytics2-27-102-db-vertrieb-20190908.csv
Adobe Analvtics 2.0

‘ i Deutsche Bahn #¢  Dashboards Explore Import Plan Manage

™ Mappings

Filter targets... Filter sources...
Img Targets e 6 Metrics e 18 Dimensions _ Sources 31_[2atatap End_pf»mts ¢ 0D
O  f it buchungs_entries Anteil Buchungs Entries (%) (-] [} 1 2 (entries_buchung) (acquisition link _clicks) (&
e DAY — 0 === Anteil Content Entries (%) ) [ 1 2 (entries_content)/(acquisition_ link_clicks) (4
((sonstige_rev ) ( direkte T “
® Source ( (Soni Fevemu v (oo, b, regcumgn)comerion, el peltiry
(conversion_value_installs value_installs 2 teilnzkme_g
s O  f eneissievoss Anteil Sale VOAS (%) (-] [ ] 24 1 (traffic_value content)+ (traffic_value \:\.chm»((cass WHEX (impressions)=0 THEN (impressions)*
e Campai ) ELSE 0 EXD) *((
THEN (((video_completions) (impressions) iplete_weight))~((video_views)
o Clicks - (detankt_vtr) END) (C ASE WHEN (venchmark_vtr_)>0 THEN (benchmark_vtr_) ELSE 0 END)* <u1ue; qu))) (Ccosts))
§ average umse Average Umsatz (€) (] (-] 1 2 SUM(AVG(sales)) OVER (PARTITIONBY 1) &
* |mP"955 O  fseesrvsiese Avg. Cart Value [Atr. LC (€) (-] [] 2 2 (umeatz) (bestellungen)
® Costs (€ O seneemes fug. Cart Value [Arr. 1(€) (] (] 1 1 (revenue_atributed) (conversions_attributed) &
UM(ST (@ | ASE WHEN e
(video_completons) >0 THEN ((video_ plete_weight))+((video_views)/(mpressions)*
O  f awareness summe Awareness Summe (€) (<] [} F) 2 (start_weight))) ELSE (default_vir) END)/(benchmar_vtr_)*LEAST(((avg_frequency) (optimale_kortaktanzah)),
((maximale_kontaktanzahl)/(opt kontaktanzahl))*(net_reach_benchmark )/(GREATEST((optimale_kontaktanzahl),
(avg_frequency)))*(value_p_gai )VER (0
i 12 (@ | "ASE WHEN (video_completions) > 0
THEN (((video ¢ ' . weig ) views) <sions)*(start_weight))) ELSE
(defzult_vtr) END)/(benchmarkc vir )*(CASE WHEN (avz_frequency) (optimale_kontaktanzahl) <
O  f swareness_vaie Awareness Value (€) o Qo n 2 (maximale_kontaktznzahl) (optimale_kontaktanzshl) THEN (avg_frequency) (optimale_kontaktanzzhl) ELSE
(maximale_kontaktanzahl) (optimale_kontektanzehl) END)*(net_reach_benchmark )/(CASE WHEN
(optimale } > (ave_frequency) pticazle | LSE (ave_t >
(value p_gai )
 ; “ASE WHEN (video_completion: @
O f swsrenes valoe_ (‘gm”ess"a‘“e @rofres gy Q 2 2 THEN ((video_ " e x P (start_weight))) ELSE
(defzult_vir) END)/(benchmaric vir )*(value p_qai )
Awareness Value (n0 freq) . impressions) "ASE WHEN (video_completion: [}
O  f swareness_value.no frea - q (] (] z 2 THEN (((video. completions) (mpressions)*(complete_weighty{(video_views) (impressions)*(start weighty) El
(default_vtr) END)/(benchmark_vir_)*(value_p_gai_); H H
O 1 bounce rate buchung. Bounce rate Buchung (%) o (] 2 2 (buchung_bounces)(buchung_visitz) [ a l e n a r m o n I S I e r u n g
O  § bounce rate content Bounce rate Content (%) (] (] 3 2 (content_bounces) (content_visits) &
O  f bouncerae Bouncerate (%) (] [ ] B 1 (bounces) (acquisition_link_clicks) (4
[ 1 buchung page views per_srery Buchung Page Views per (-] (] 1 2 (page_views_buchung)(zcquisition link dlicks) [

Encry (%)

DB Vertrieb GmbH | Dr. Sven Hasselmann 14






Schritt 2: Ganzheitliche Betrachtung der Wertschopfung ist erforderlich
2020 wurde der ROAS sukzessive durch ,VOAS” (Value on Advertising Spendings) ersetzt

VOAS

m Wirkungsfunnel DB Online Marketing

Awareness Wahrnehmung von DB Werbung Awareness-Value

\ 4
mms
v

Interest

Traffic-Value

Desire

Sales-Value = ROAS

DB Vertrieb GmbH | Dr. Sven Hasselmann 16



Komplexes VOAS-Konzept wird im OMC einfach als Ampel dargestellt
OMC ermoglicht sowohl Einzel- als auch Gesamtbetrachtung der Kampagnenstufen

/SO
Branding-Effekte Conversion-Effekte e/

e %
M. S Ky
'Oeé’/) V s,
Awareness-Value VOAS Traffic VOAS Conversion VOAS Sales VOAS

B " | nI: K
ki . - 1,84 e
thj\ AN ’

N ti—}ﬂ

i il o P;gﬂ IIWer A |

- .=~-a¢—=3'__‘ -Nutl E “;

Total VOAS

Aus 1,- € Media-Budget wurden 2,78 € Werbewirkung erzielt E
ey L R A Ve IR A . . TSSO -

= —
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Ein Blick in die Praxis...

So sieht das Online Marketing Cockpit heute aus

DB Vertraulich &

Dieses Dashboard und alle daraus resultierenden Exports sind als DB Vertraulich eingestuft und
entsprechend zu behandeln.

Kampagneninformationen g Date range quickfilter This year @

Zeitraum: 01.01.21-31.12.21
Kampagnenziel: Sales

fiktive Kennzahlen Gesamt Performance

2.271.758 € 133.826.641 2.504.469 1,87 % 0,91 € 16,98 €
Total Total Total Total Total Total

DB Vertrieb GmbH | Dr. Sven Hasselmann fiktive Kennzahlen 18



Ein Blick in die Praxis...
Awareness-KPls

fiktive Kennzahlen Awareness Metriken

Awareness VOAS Costs (£) Impressions CPM (€] Device Share

Awareness Value / Costs

2.271.758 € 133.826.641 16,98 €

Total Total Total

MMWM

Impressions pro Monat und je Kanal

Total

® Mobile @ Deskiop @ Tablet

Ausgaben pro Monat und je Kanal

40k 1,500k
30k
1,000k
n
) g
2 20k i
S 5
T ook
10k
[ 0
Jan.'21 Feb. ‘21 Marz '21 Apr.'21 Mai 21 Juni“21 Juli'21 Aug. 21 Sep. 21 Okt. 21 Mow. 21 Dez.'21 Jan.'21 Feb. 21 Marz "21 Apr.'21 Mai 21 Juni ‘21 Juli'21 Aug. "2l Sep.'21 Okt 21 Nov. 21 Dez. 21
— Facebook — Google Ads Google Search Console Instagram — Youtube — Facebook — Google Ads Google Search Console Instagram — YouTube

DB Vertrieb GmbH | Dr. Sven Hasselmann fiktive Kennzahlen 19



Ein Blick in die Praxis...

Traffic-KPlIs

fiktive Kennzahlen Traffic Metriken
Traffic VOAS e CTR (%) CPC ) Clicks und CTR je Kanal
1,200k 3.2
Traffic value / Costs
2.504.469 1,87 % 0,91 ¢ N N .3
0 61 Total Total Total = l -
’
Total 0 — .

Facebook Google Ads Google Search Instagram Youtube

@ Cicks -8 CTR (%)

Sessions Pageviews Bounces Cost per pageview (€) Kosten pro Page Impression je Kanal

15
[

390.961 1.529.718 145.112 1,49 € S
]
Total Total Total Total 2

B
3
g

M\ {"‘/-\f\/‘/\/\f\/%/\.,\l o .
fv\/\_/ Facebook Google Ads Google Search Instagram Youtube

Console

DB Vertrieb GmbH | Dr. Sven Hasselmann fiktive Kennzahlen 20



Ein Blick in die Praxis... D]E

Sales-KPIs

fiktive Kennzahlen

Sales Metriken

Sales VOAS ROAS Costs (£) Revenue Attributed () Sales Attributed Avg. Cart Value (€)

Sales Value / Costs

1 ,52 2.271.758 € 10.348.708 € 21 9797 33,31 €

Total Total Total Total Total

P st S Y Ry S

Total

Revenue vs. Costs pro Monat

Revenue Attributed (£)

B0k 2.4 100k Q a0k 120k 180k 240k 300k 360k 420k 480k 340k 600k a0k
e -,——
S L D e EE——
a0k 12 .\ SERES Floxorais  —————————————————
- \ / h"""'\ {k - BahnCard 30
- ; n\{ - ./ a CEUMERE -
2 oak F 12 y i stk = Sparpreis  E——
8 o % Super Sparpreis Young
- el ey .
- —
e oe | | e Verbundicker  m—
BahnCar] ——
Mo. 16.08.2027 (KW 33 2021) Lasnderticker — —
» ROAS: Weekly: 1,46 ROAS
0 0 # Revenue Attributed (£): Weekly: 75.560 € Revenue (€) 0 0 1.5k 3k 4.5k Gk 7.5k Sk 105k 12k 13.5k 15k 16.5k
Jan. 21 Costs (£): Weekly: 51.879 £ Costs (€] sep. 21 Now. 21 Jan. 22 Conversions
% ROAS: Weekly @ Revenue Attributed (£): Weekly Costs (£]: Weekly @ Conversions: All Products @ Revenue Attributed (€): All Produces

DB Vertrieb GmbH | Dr. Sven Hasselmann fiktive Kennzahlen 21



Ein Blick in die Praxis...

Uberblick und Funnel

fiktive Kennzahlen Funnel Performance / Funnel Analyse
Awareness VOAS Traffic VOAS Conversion VOAS Sales VOAS Plan-Ist-Vergleich
Awareness Value / Costs Traffic Value / Costs Conversion Value / Costs Sales Value f Costs

Total VOAS

0,61 [T

Total Total Total

1,75 59%
Plan VOAS Abweichung

DB Vertrieb GmbH | Dr. Sven Hasselmann fiktive Kennzahlen 22




Modell & Algorithmus sind nur ein kleiner Teil der erfolgreichen Transformation zum
datengetriebenen Marketing

10% Mode.ll & Zwei von drei Punkten fiir die
Algorithmus erfolgreiche Umsetzung des
o I Daten & OMC sind erfiillt!
Technologie
Verankerung ?
70% in der
Organisation (]

Source: BCG
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Faktor Mensch — Warum scheitern so viele gute Projekte?

Bedenkentrager: Ich habe da noch O
meine Zweifel. Angst vor Veranderung: Was passiert

mit meinem Aufgabenfeld?

Das bringt doch nichts - nur alter Wein in neuen
Schldauchen.

So etwas haben wir noch nie gemacht. Das
passt doch nicht zu unserem
Selbstverstdndnis.

- ¢,
(4}
Daflr haben wir keine Ressourcen.

28



Machtsponsorer

Learning #1



Learning #1: Machtsponsorer
mit der Konzernstrategic




Learning #1: Machtsponsoren
mit der Konzernstrategie

Jede Transforma
" Veranderungen,
,Gewinner‘p

Jede neue Ide
stellen, die angreifha

=

Widerstande sind daher prozess-
immanent, missen.antizipiért und
ernst genommen \ den-"l




Learning #2: Akzeptanz fir digitale




Learning #2: Akzeptanz fur digitale Transformation schaffen ...

1. Gemeinsames Verstindnis fiir das ,WARUM erarbeiten
und transparentes Zielsystem (Inhalt, AusmaB, Zeitbezug) ableiten

Gemeinschaftliche Definition von Modellen, Konzepten, Zielen

Transparenz und ,, einbezogen sein’
reduziert Angste und erhoht die
Bereitschaft fur den Wandel

Projektplane, die fir alle transparent und nachvollziehbar sind

Aufbau eines allgemein anerkannten KPI-Sets (Zielsystem)

2. Gemeinsames Verstandnis fur das , WIE” erarbeiten

Aktives Mitgestalten erhoht die und klare Prozesse festlegen
Eigenverantwortung, die » Das Projekt wird von interdisziplindren Teams verantwortet
Losungsbereitschaft und den > Uber ein bereichsiibergreifendes Gremium stellen wir die

Optionsraum Korrektheit und Akzeptanz der entscheidenden KPI‘s sicher
> Agile, schrittweise Weiterentwicklung des KPI-Sets im Team

» ,Das Bessere ist der Feind des Guten”: Bei neuen
Erkenntnissen wird das System sofort angepasst






=

Gefahr: Es werden haufig ke‘ ,,reellej
echten Commitments eingeholt...

... sondern ,,Schein-Commitments
abgegeben.

Mogliche Griinde: Konfliktscheue,
mangelnde Informationen, etc.

35
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Learning #3: Ohne Wandel keine Veranderung. Erfolgreiche
Transformation erfordert den Mut, neue Wege zu gehen

Tendenz ist es, an alten Vorgehens-
und Denkweise festzuhalten

Nutzen der Veranderung rechtfertigt
den Aufwand nicht

Konzept muss im ,daily doing”
operativ angewendet werden

Alte Denkmuster auflosen und neue
Denkweisen etablieren

1.

Veranderungen werden nur akzeptiert, wenn Nutzen klar
und groB ist und stetig und verstandlich kommuniziert wird

Vorteile fliir Zusammenarbeit aufzeigen (Klarheit, Transparenz,
einfache Kommunikation) und Kampagneneffizienz

Nutzen: Meetingdauer konnte auf 1/3 reduziert werden

Neudenken: Entlang des gesamten Operating Models muss
akzeptiert werden, dass zukiinftig datenbasierte
Entscheidungen getroffen werden.

Konsequente Nutzung des Tools in allen internen Abteilungen
-> Datenbasierte Entscheidungen redundant einfordern

Neudenken auch auf externe Dienstleister Ubertragen

Im Zweifel Dienstleister austauschen
-> , Die Kette ist so stark wie das schwachste Glied.”



Learning #3: Ohne Wandel keine Veranderung. Erfolgreiche Transformation
erfordert den Mut, neue Wege zu gehen

3. Veridnderung ist Chefsache

Tendenz ist es, an alten Vorgehens- Wenn der Chef nicht daran glaubt und das Modell verteidigt,
und Denkweise festzuhalten werden neue Denkweisen wahrscheinlich nicht Gbernommen.

Datenbasierte Entscheidungsfindung wird operativ und aktiv
in der Kampagnenplanung vom Bereichsleiter vorgelebt.
Nutzen der Veranderung rechtfertigt
den Aufwand nicht

Konzept muss im ,daily doing”
operativ angewendet werden

Alte Denkmuster auflosen und neue
Denkweisen etablieren



ansformation funktioniert nur mit angstfreien und gut
Mitarbeiter




Learning #4: Transformation funktioniert nur mit angstfreien und gut

ausgebildeten Mitarbeiter

=

Angst der Menschen vor
Uberforderung: Sie befiirchten, den
neuen Herausforderungen nicht
gewachsen zu sein

.

Potenzial der Transformation kann

nur gehoben werden, wenn die

Menschen die neuen Werkzeuge

auch wirklich beherrschen 3

Voraussetzung fiir Upskilling: Angste nehmen

Angste verstehen, ernstnehmen und durch intensive
Einbindung schrittweise reduzieren

Kollegen als Multiplikatoren einsetzen (dem Kollegen glaubt
man eher als dem Vorgesetzten)

Ausfiihrliches, schrittweises Onboarding

Konzept schrittweise mit transparenten Beispielen den
Mitarbeitenden so anschaulich wie moéglich vermitteln

Stark redundanter Wissenstransfer: Haufige Wiederholungen
und ausfihrliche, selbsterklarende Dokumentationen

Stetiger Wissenstransfer & Training

RegelmaRige, (anonyme) Befragungen Uber Verstandnis des
Tools, Anwendungshaufigkeit, Nutzen, Verbesserungspotential

Aus den identifizierten GAPs SchulungsmalBnahmen ableiten
und Teams kontinuierlich weiterbilden

40
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Learning #5: Spald an der Arbeit und gemeinsame Erfolge feiern
-

1. Tool muss SpaR machen!

Schnelle Ladezenen

Ansprechendes Design

Einfache Ampel-Logik & klare Handlungsempfehlungen
User-Anforderungen stetig weiterentwickeln

Das beste Tool mit den tollsten
Algorithmen nutzt nichts, wenn die
beitenden es nicht (gerne)

VVVYV

CUICE

~ A .,”3.- ?&\ &

Vv eIE'Vater, Auf d

) stehen se|teﬁ_&bP‘
get _aht haben’.
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Vielen Dank an das tolle Team

Unser Siegerfoto

Dr. Thomas Kemper

‘O
=
i)
(S
o
Hee)
o




Erfolgsfaktoren fiir den Faktor Mensch bei der digitalen Transformation

Erfolgsfaktoren fiir Verankerung in der
Organisation

Modell & Gewinnung von Machtsponsoren in

10% der Filhrungsebene

Algorithmus
20% I TDat:“ﬁ‘ : Gemeinschaftliche Definition
RESESROS n transparenter Modelle durch

interdisziplinarer Projekt-Teams

Neudenken der datenbasierten
Zusammenarbeit fur das Operating

Verankerung Models, incl. Rolle der Agenturen

70% in der n Kontinuierliche Weiterbildung &

- I,
sl Training der Teams (Upskilling)

SpaB an der Arbeit und
gemeinsame Erfolge feiern

Source: BCG
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Take-Aways der digitalen Transformation zum datengetriebenen Marketing bei der DB |DB

Ein brillantes Konzept und eine leistungsstarke Technologie sind lediglich notwendige Bedingungen — aber nicht
ausreichend fiir den Erfolg

Das Konzept und die Technologie machen nur ca. 30% einer erfolgreichen Transformation aus.
Wer meint, dass eine ,,gute Idee” sich alleine durchsetzen wird, erleidet oft Schiffbruch.

I Der Faktor Mensch ist mit rund 70% der entscheidende Erfolgsfaktor bei der Transformation.

Angste der Mitarbeiter: innen ernst nehmen und reduzieren: Alle Bereiche einbeziehen, Mitarbeiter intensiv in die
> Prozesse einbinden, SchulungsmalRnahmen einfach und redundant aufbauen.

> Transformation ist Chefsache: Vorgesetzte miissen die Transformation aktiv vorleben und den Nutzen der
Veranderung so oft wie moglich sichtbar machen.

Eine digitale Transformation ist ein Marathon: Das digitale Umfeld ist sehr dynamisch. Der Prozess der digitalen
> Transformation muss diese Dynamik berlicksichtigen und immer wieder ,,nachjustieren®,

DB Vertrieb GmbH | Dr. Sven Hasselmann



el ICE

-

rkeschiene

N ——————,

.
-

R e

A R B

N WL

wiih B bhiihabhababh & & o



	Intro
	Folie 1: Erfolgreiche Transformation zum datenbasierten Marketing
	Folie 2
	Folie 3
	Folie 4
	Folie 5
	Folie 6
	Folie 7
	Folie 8: Herausforderungen & Ziele erforderten eine ganzheitliche Lösung 
	Folie 9: Herausforderungen & Ziele erforderten ein Online Marketing Cockpit 
	Folie 10
	Folie 11
	Folie 12
	Folie 13
	Folie 14: Ein Blick in den Maschinenraum …
	Folie 15
	Folie 16
	Folie 17: Komplexes VOAS-Konzept wird im OMC einfach als Ampel dargestellt  OMC ermöglicht sowohl Einzel- als auch Gesamtbetrachtung der Kampagnenstufen
	Folie 18: Ein Blick in die Praxis… So sieht das Online Marketing Cockpit heute aus
	Folie 19: Ein Blick in die Praxis… Awareness-KPIs
	Folie 20: Ein Blick in die Praxis… Traffic-KPIs
	Folie 21: Ein Blick in die Praxis… Sales-KPIs
	Folie 22: Ein Blick in die Praxis… Überblick und Funnel
	Folie 26
	Folie 27
	Folie 28: Faktor Mensch – Warum scheitern so viele gute Projekte?
	Folie 29
	Folie 30
	Folie 31
	Folie 32: Learning #2: Akzeptanz für digitale Transformation schaffen …
	Folie 33: Learning #2: Akzeptanz für digitale Transformation schaffen …
	Folie 34: Learning #2: … und das Commitment aller Beteiligten vorliegt.
	Folie 35: Learning #2: … und Commitment aller Beteiligten einholen.
	Folie 36: Learning #3: Ohne Wandel keine Veränderung! Erfolgreiche  Transformation erfordert den Mut, neue Wege zu gehen
	Folie 37: Learning #3: Ohne Wandel keine Veränderung. Erfolgreiche  Transformation erfordert den Mut, neue Wege zu gehen
	Folie 38: Learning #3: Ohne Wandel keine Veränderung. Erfolgreiche Transformation erfordert den Mut, neue Wege zu gehen
	Folie 39: Learning #4: Transformation funktioniert nur mit angstfreien und gut ausgebildeten Mitarbeiter
	Folie 40: Learning #4: Transformation funktioniert nur mit angstfreien und gut ausgebildeten Mitarbeiter
	Folie 41: Learning #5: Spaß an der Arbeit und gemeinsame Erfolge feiern 
	Folie 42: Learning #5: Spaß an der Arbeit und gemeinsame Erfolge feiern 
	Folie 43: Unser Siegerfoto: Vielen Dank an das tolle Team!
	Folie 44
	Folie 45
	Folie 46: Take-Aways der digitalen Transformation zum datengetriebenen Marketing bei der DB
	Folie 47


