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SHAPING BRANDS FOR SUCCESS

WAS IST DIR
WICHTIG?

\

AUFGABENSTELLUNG

GANZ DEUTSCHLAND SUCHT VERZWEIFELT
NACH FACHKRAFTEN

Jede zweite Vakanz kann von deutschen Unternehmen
nicht mehr problemlos besetzt werden, Tendenz
steigend. Zur gleichen Zeit meldet die DB als eine der
groBten deutschen Arbeitgeberinnen einen Personal-
bedarfs-Rekord fiir 2023: Mehr als 25.000 Neuein-
stellungen sind natig fir eine erfolgreiche Umsetzung
der Konzernstrategie ,Starke Schiene” und deren
Zielsetzung, mehr Verkehr auf die Schiene zu bringen
sowie diese auszubauen und instand zu halten.

GEBEUTELTES IMAGE TRIFFT AUF STARKEN
WETTBEWERB

Das Image der DB leidet unter den aktuellen betrieb-
lichen Herausforderungen und der zunehmend
kritischen Berichterstattung tber Zugausfalle, Ver-
spatungen und Streiks. Sich dabei von einem lauten
Wettbewerb um Fachkrafte positiv abzuheben, ist
keine leichte Aufgabe. Insbesondere wenn es darum
geht, Zielgruppen fir sich zu begeistern, die so
vielféltig und breitgefachert sind, dass 40 Millionen
Menschen aus tber 500 Berufsbildern dazu zéhlen:
von Schiiler*in und Student*in tGber hochqualifizierte
Fachkraft oder Akademiker*in bis hin zu*r Quer-
einsteiger*in.

DIE MARKETING- UND WERBEZIELE

 Erhdhung der Bewerbungseingange um 25 % zum
Vorjahr, um das ambitionierte Einstellungsziel
zu erreichen
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Was ist’ di '

o Stérkung der Arbeitgeber-Favorability der Bahn
unter potentiellen Bewerber*innen

« Platzierung der Kampagne Top of Mind mit einer
starken Werbeerinnerung in allen Zielgruppen

ZIELSETZUNG

Wir wollen nicht weniger, als unter widrigen Bedingun-
gen einen neuen Rekord an Bewerbungseingéngen

bei der Deutschen Bahn erzielen: mindestens +25 %
zum Vorjahr. Dafiir miissen wir es schaffen, bei unseren
Zielgruppen sichtbar zu sein und besser in Erinnerung
zu bleiben als der Wettbewerb. Und: Wir wollen aus
der Bahn eine First Choice-Arbeitgeberin machen,
die begeistert und deren Botschaften mit den Lebens-
welten der Menschen resonieren.

STRATEGIE

Was muss ein Job heute bieten? Die Zahl der offenen
Stellen ist weit héher als das verfiigbare Angebot

an Personal. Zugleich sind die Erwartungen der
Menschen an den Beruf und den Arbeitgeber vielfal-
tiger und hoher als je zuvor. Die Menschen wiinschen
sich mehr als finanzielle Sicherheit. Sie streben nach
Selbstverwirklichung im Beruf, einer ausgewogenen
Work-Life-Balance oder schlicht Planungssicherheit.

Genau hier setzen wir an: Was verbindet uns alle?
Jede*r hat einen Grund, morgens aufzustehen:
einen Personal Purpose. Der ist so individuell wie die
Menschen selbst. Deshalb fragen wir nach:

.Was ist dir wichtig2".

EDITION 2025

CASE SUMMARY

Einstellungsrekord trotz angespannter
Wirtschaftslage und zunehmend kritischer
Wahrnehmung der DB: Ein mutiger kommu-
nikativer Perspektivwechsel eroberte die
Herzen der Menschen und befliigelte nicht
nur das Arbeitgeberimage der Bahn,
sondern auch die Bewerbungseinginge.

Um zu zeigen, wie ernst es die Deutsche Bahn mit
ihrer Dialog-Einladung meint, nutzen wir diese Frage
als neuen Claim und Basis der gesamten Kommunika-
tion. Denn: Wir wollen weg von klassischer Arbeit-
geberkommunikation a la ,.Das erwarten wir von dir
und das musst du erfiillen” hin zu echtem Interesse
an den Menschen: ,Was treibt dich an2".

Unser Ziel: Ein Dialog auf Augenhdhe. Damit tritt die
Arbeitgeberin DB einen Schritt nach hinten, um
Kandidat*innen und Mitarbeitende und ihre persén-
lichen Erfahrungen, Erwartungen und Wiinsche in
den Vordergrund zu riicken.

Um mit diesem mutigen kommunikativen Perspektiv-
wechsel die Augen, Ohren und Herzen der Menschen
zu erreichen, setzen wir auf einen ausgewogenen Mix
aus reichweitenstarken Touchpoints und einer indivi-
duellen Orchestrierung. Denn auch die Mediennut-
zung der Menschen ist so einzigartig wie sie selbst.

ERGEBNISSE

JWas ist dir wichtig?” etablierte sich in kiirzester Zeit
nicht nur als neues kommunikatives Dach fir die
kiinftige Arbeitgeberkommunikation der Bahn,
sondern entwickelte sich schnell zur Blaupause fiir
eine erfolgreiche, glaubhafte und moderne Zielgrup-
penansprache entlang des gesamten Funnels.

Der Perspektivwechsel war fiir uns ein mutiger, aber
lohnenswerter Shift, um die groien Herausforderun-
gen bei der Besetzung offener Stellen zu meistern.

UNSERE KOMMUNIKATION BLIEB IM KOPF
Unsere relevantesten Wettbewerber: Deutschlands
groBte Arbeitgebermarken und Top-Werbespender wie
Daimler/Mercedes, Bundeswehr, Rewe, McDonald's.
Doch im Vergleich konnten wir uns in allen Ziel-
gruppensegmenten durchsetzen. Die Arbeitgeberin
DB wurde mit bis zu +18PP gestiitzt und +14PP
ungestutzt starker erinnert.

UNSERE KOMMUNIKATION BEGEISTERTE DIE
MENSCHEN FUR DIE BAHN

Der neue Claim ,Was ist dir wichtig?" traf Zeitgeist
und Lebenswelten der Menschen (+11PP Wichtigkeit
der kommunizierten Themen) und unser Perspektiv-
wechsel begeisterte sie: Wir konnten +7PP Sympathien
fur die DB messen, das Sentiment verbesserte sich
und die Arbeitgeber Favorability der Bahn stieg um
ganze +6 % an.

Damit nicht genug: Die Menschen mochten die
Kommunikation nicht nur, sondern folgten unserer
Dialog-Einladung in groer Zahl: Im Kampagnen-
zeitraum wurden +56 % (zur Vorwoche) eingehende
Anrufe beim DB Recruitingservice erfasst; zum
Kampagnenauftakt sogar +84 % zum Vortag.

UNSERE KOMMUNIKATION BEREITETE
DEN WEG FUR EINEN NEUEN
EINSTELLUNGSREKORD

Eine présente und beliebte Arbeitgebermarke alleine
schafft es nicht, das bestehende Schienennetz am
Laufen zu halten und weiter auszubauen. Eine Viel-
zahl an Neueinstellungen, insbesondere in den hart
umkampften Engpassberufen, kann das aber. Unser
Beitrag: Im Kampagnenzeitraum Januar bis Marz
verzeichneten wir einen Anstieg von +107 % Bewer-
bungseingéngen. Danach purzelten Rekorde: ein
neuer Azubi-Einstellungsrekord zum Ausbildungsstart
im Herbst 2023 und ein neuer DB-lbergreifender
Einstellungsrekord zum Jahresende.

EIN REKORD-EINGANG AN BEWERBUNGEN
im Kampagnenzeitraum 09.01.-19.02.2023

(indiziert)

2022 2023

Quelle: DB Recruitingservice 2023, Tracking
Bewerbungseingange via UTM Parameter
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Ubersicht Werbemittel
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DIE MENSCHEN GINGEN IN DEN DIALOG
Anrufe beim DB Recruitingservice im Kampagnen-
zeitraum 09.01.-19.02.2023 (Vorwoche / Vortag)

2022 2023 2022 2023

Quelle: DB Recruitingservice 2023,
Erfassung eingehender Anrufe

DIE DB BLIEB BEI DEN MENSCHEN IM KOPF
ungestutzte Werbeerinnerung im Kampagnen-
zeitraum 09.01.-19.02.2023 (in %)
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Quelle: DB Konzernmarketing Marktforschung und rc-research
& consulting GmbH 2023, Kampagnentracking, offene Fragen

Netflix & Twitch

Das Hobby

‘,’zum Beruf machen
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