SOULMATES

BRAND COMMUNICATION

HAMBURG, 24. APRIL 2024

ARBEITGEBERMARKE
UND VIELFALT ...

WIE DIE HAMBURGER HOCHBAHN AG
ALLE GENERATIONEN EINBINDET.

OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO



Ursula
Schneider

Verantwortlich fur
die Gesundheit und Kraft von Marken
<> Das Interesse von Menschen an Marken
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Daniel-Vincent
Seeger

Verantwortlich far
Marke und Gestaltung bei der
HOCHBAHN

Frederike
Busch

Verantwortlich fur

die Begeisterung fir die
HOCHBAHN als Arbeitgeberin

und die Bekanntheit unserer
Jobvielfalt



Vorweg:
Stand in unserem Auftrag,
dass wir die besondere
Diversity-Haltung des Unternehmens unbedingt
berucksichtigen sollen?
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NEIN!

In unserem Auftrag stand, dass wir eine maximal attraktive
Arbeitgebermarke
bilden sollen. Auf Basis von Wahrheit(en).
Und mit dem Mut dazu.
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Diversity als
Arbeitgeber-Haltung
ist ein beliebtes Sujet.

Aber diinn und austauschbar.

OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO



PLAKAT VON 1992
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Ein vielfdltiges, selbstverstdndliches
und respektierendes Miteinander
macht besonders.

Wenn es der gelebten Wahrheit entspricht.

OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO



Wie entsteht eine Arbeitgebermarke,
die im Gegensatz zu anderen Marken (Stichwort: war of
talents) sehr viel mehr Menschen dazu bringt, tiber
eine Bewerbung nachzudenken?
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Und die die Mitarbeiter*innen lieben?
Die die Mitarbeiter*innen (be)starkt?
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Durch eine herausfordernde Gleichung.
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Was die Mitarbeiter*innen
mit der Marke
wirklich erleben

Was die Marke fiir bedeutend Was die Zielgruppe
halt fliir bedeutend halt
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FAKTOREN, DIE SICH POSITIV AUF DIE
ZUFRIEDENHEIT IM JOB AUSWIRKEN

Angestellte und Personaler bewerten die Wichtigkeit
dieser Faktoren unterschiedlich

ANGESTELLTE HR-VERANTWORTLICHE

37,6% - |32,5%

zu Kollegen

. 7 {

31,4% .. |12,9%

bestimmtheit

IE
28,1% =i 110,3%

Auswirkungen
auf andere hat

STUDIE LINKEDIN
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FAKTOREN-THESEN FUR DIE
HAMBURGER HOCHBAHN AG

»,ES geht um die nachhaltige
Mobilitdt der Zukunft. Und wir sind
Vorreiter.”

,ES geht um
work life balance.”
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»ES geht jetzt wieder
um die Sicherheit
der Jobs.”

»,ES geht um den Purpose.
Darum, Menschen
zu bewegen.”
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Wie haben wir diese
Gleichung gelost?
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MITTENDRIN SEIN
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MITTENDRIN SEIN

Was wir nich : Di i
t gemacht haben: Die Multiple-Choice-Online-Massenabfrage zum Auftakt

D .
enn wer generisch fragt, bekommt generische Antworten
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Bitte skalieren Sie:

Das Unternehmen XY ist aus folgendem
Grund attraktiv fur mich:

o gestaltet Zukunft

bietet einen sicheren Arbeitsplatz

ist familienfreundlich

wird von der Gesellschaft positiv wahrgenommen
agiert nachhaltig

vollbringt eine sinnvolle Aufgabe

o o o O ©O (@)

legt viel Wert auf Unternehmenskultur

o o o O ©O (@)

(@)

hat ein gutes Betriebsklima

hat eine gute work life balance

achtet auf Respekt und Toleranz

Diversity wird groBgeschrieben

bringt den Mitarbeitenden Wertschatzung entgegen
passt zu mir und meinen Ansichten

bietet viele Benefits (die dann noch im Umfang circa 50
Einzelleistungen einzeln skaliert werden sollen, von A wie
Altersvorsorge Uber E wie Entwicklungsgesprache oder H
wie Home Office zu Z wie zusatzliche Leistungen)



STRATEGISCHER FLEISS

Statt dessen ein ,,Desktop-Research”: Fazite der persdnlichen Gesprache, diverse Studien und Zielgruppen-Workshops, Ergebnisse eines Image-Monitors
2021 und gemeinsamer, empathischer strategischer Flei8. Mit einer systematischen Aufstellung aller Motivatoren.
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MARKEN- Attention Consideration Stay MARKEN- Attention Consideration Stay
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arbeiten auch dort
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ALTE UND NEUE THESEN

(DHOCHBAHN

WIR BRINGEN (DHOCHBAHN
HAMBURG
VIEL WEITER DerJoe

MeNES LEBENS.
M HoOCHBAHN

GEMEINSAM
EINZIGARTIG

OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO



MARKTFORSCHUNG

Flinf Gruppendiskussionen, jeweils sechs Teilnehmer*innen,

ganz frisch bis maximal drei Jahre Beschaftigung, diverser Mix.

* Einstiegsfragen zur Hochbahn-Entscheidung
* zwei Markenmodelle

* vier bis fiinf ,Relevanz-Insights” pro Gewerk
* drei Slogans

*  viel Zeit

Fast wie ein Brainstorming!
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DAS WICHTIGSTE KONDENSAT

D
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Qualitatsdreieck der
Arbeitgeberpositionierung

Abgrenzung zum

Differen- Wettbewerb

ziator

|dentitat
und Kultur

Ausrichtung
an Zukunft
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POSITIONIERUNG

Was wir nicht gemacht haben: Ein ,narzisstisches” Markenmodell
benutzt.

Die meisten Markenmodelle sind absenderorientiert.
Aber: It takes two to tango!

Der Hamburger Hochbahn AG ging es auch um ein Modell, das gut
kommunizierbar ist. Und im war of talents mit einer Spitze herausragt
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POSITIONIERUNG

RESONANZ
Was macht hellhoérig?

HURDEN MOTIVATOR
Berlicksichtigung von Hiirden und Der ,emotional driver”
Vorurteilen fur die Marke
LEISTUNG DIFFERENZIATOR
Der ,functional driver” fiir die Marke Was unterscheidet die Marke
bedeutsam?
KONDENSAT

Haltung und Purpose als Verdichtung

© SOULMATES BRAND COMMUNICATION
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POSITIONIERUNG

> Alles immer aus der
(validierten)
Perspektive des
Betrachters oder der
Betrachterin.

RESONANZ
Was macht hellhorig?

DIE MARKEN-PYRAMIDE
riertes Positionierungsmo

*nach Kevin Lane Keller

dell
Ein mitarbeiterzent

Was unterscheidet die Marke
bedeutsam?

KONDENSAT
Haltung und Purpose als Verdichtung

© SOULMATES BRAND COMMUNICATION 22



POSITIONIERUNG

Du kannst vielleicht gut schrauben, bist
digital genial oder immer auf Strecke. Du
lachst gern mit anderen. Ein sicherer Job

ist dir wichtig. Und dass du noch ein Leben
danach hast. Du hast deine Ecken und Kanten.
Du bist noch ganz jung oder schon so richtig
erfahren im Leben. Du hast deine eigene
Geschichte, deine eigenen Wiinsche, deine
eigenen Ideen. Super! Du bist eben du. Das
zeichnet dich aus. Und genau das macht uns
so vielfaltig und zufrieden. Wenn wir uns aus-
tauschen und gemeinsam wachsen.

{E| DU.

SEI WI¥

Denn trotz aller persoénlichen Unterschiede
sind wir alle gern Teil des Teams. M&gen
unsere Arbeit, unsere Jobs, das Unter-
nehmen. Und was wir leisten. Nicht nur far
uns, sondern fur ganz Hamburg. Denn wir
bewegen die Stadt. Kennen sie, wie unsere
Westentasche. Lieben sie, als gehbre sie
zur Familie. Sich gegenseitig zu unterstiitzen
und miteinander einen groBen Beitrag zur
Mobilitat aller Menschen in Hamburg zu
leisten, treibt uns an. Es ist schoén, diese

gemeinsame Erfahrung teilen zu kénnen.




-~ [Ein quter Chef

Er qibt auch anderen
pine Chat

Was haben wir
draus gemacht?

Von der Strategie zur Kampagne.

@HOCHBAHN



Worum gehts?

‘ EMPLOYER BRANDING >

PERSONALMARKETING

RECRUITING

25.04.2024 | Folie 25 @HOCH BAHN






Ich, so wie

ich bin ... ... In einem ganz
normalen Alltags-
moment mit
meinen Leuten

MHOCHBAHN












il HOCHBAHN



SEl DU. SE| WIR. HOCHBAHN. (youtube.com)



https://www.youtube.com/watch?v=awVyfB2hCUw

Wen wollten wir
damit erreichen?



Wo wir anzutreffen waren:

Eigene Flachen

(Auswahl)

—— - =]

Bus Ganzbeklebung
Vitrinenreich/
Grofflachen

Bus Innenplakate

Infoscreens und
Station Video

I

Hyperlocal
i Targeting

970x250/ 300x600/

Billboard Sitebar

N

BPIBEL(ALINE wamns
= .

320x480/
Mobile
Interstitial

Display
.H

300x250/ Inline
Rectangle

25.04.2024 | Folie 34

YouTube

Bumper
Ad (6 sek)

Skippable in-

stream ad (15 sek)
Linked In

Non-skippable in-
stream ad (15 sek)

BIAPFINDUCHE
BARYHAUT

BlowUp 118 m2,
AmsinckstraBe

Carousel
Ads

T

Out of home Carousel
Ads

TikTok

PV Giant Hauptbahnhof

Single
Image Ad

Facebook/Instagram

MHOCHBAHN
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Und?
Hat es funktioniert?



»OElI DU. SEl WIR.* performt in Bekanntheit und Zuordnung
deutlich besser als der DB-Claim ,,Mehr Bahn fur alle®.

43
= HOCHBAHN
= bekannt = HVV
1]
,SEI DU. SEI WIR. i bekannt « weil nicht
77
» HOCHBAHN
= HVV
»Mehr Bahn fur alle.” = bekannt = DB
= nicht bekannt = Sonstige
= weild nicht

Frage 12c: Ich nenne lhnen nun zwei Claims/Claims. Welchen davon haben Sie schon einmal gehoért oder gesehen bzw. gelesen?
Frage 12d: Fir welches Unternehmen wirbt dieser Claim?

25.04.2024 | Folie 40 @ HOCHBAHN



»OEl DU. SEI WIR" gefallt 71% gut bzw. sehr gut.
Lediglich 10% gefallt er ,,nicht so gut®.

Top-2-Boxes / MW

Total

n=300 10

1% 2,05

Der Claim gefallt mir ... = (5) Uberhaupt nicht gut (4) =(3) =(2) =(1)sehrgut

Frage 31b: Wie gut gefallt Ihnen der Claim ,SEI DU. SEI WIR.“? Sagen Sie es mir bitte mit Hilfe dieser Skala von 1 bis 5.
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Laut 50% der Befragten ladt der Claim dazu ein, uber eine
Bewerbung bei uns nachzudenken.

Top-2-Boxes / MW

Total

50% 2,75
n=300 ’

Lasst daruber nachdenken, sich bei
der HOCHBAHN zu bewerben:

= (5) stimme ganz und gar nichtzu ~ (4) =(3) =(2) =(1)stimme voll und ganz zu

Frage 31b: Wie gut gefallt Ihnen der Claim ,SEI DU. SEI WIR.“? Sagen Sie es mir bitte mit Hilfe dieser Skala von 1 bis 5.

25.04.2024 | Folie 42 @ HOCHBAHN



Was wir erreicht haben:

+ 1 0 3 0/0* Zusatzliche Views Un*d l:Jsers
Kontakte +21% e

Werbemittel kamen(!)
(* im Verglich zum Forecast)
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;& BESTE

ARBEITGEBER
2024 markE
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Hat funktioniert! é



... und welter?



Worum gehts?

EMPLOYER BRANDING

( PERSONALMARKETING)

RECRUITING

25.04.2024 | Folie 48 @HOCH BAHN






Ziele und Aufbau der Kampagne

Ziele
1. Bekanntheit fur die neue Arbeitgebermarke erhohen
2. Qualifizierte Websitebesuche und Bewerbungen generieren

3. Unterschiedliche Plattformen, Motive und Botschaften der neuen Arbeitgebermarke auf die Effektivitat in
der Zielgruppe testen

25.04.2024 | Folie 50 @HOCH BAHN



Fur die Tests konnten wir auf eine tolle Ressource bauen

EMPATHY GUIDE ranhrdienst

SOULMATES

MARKEN-
WAHRNEHMUNG

Attention

B &

Vv

Consideration

4

Stay

Funktionale
Motivatoren

Qo 0O

+ Keine anderen

Maglichkeiten mehr /
neue Chance als
Quereinsteiger (95%)

« sicherer Job im

sffentlichen Dienst -
Busse und Bahnen
werden immer fahren

Emotionale
Motivatoren

Soziale
Motivatoren
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Identifikation mit dem,
was ich sehe oder lese

+ Irgendwie bin ich schon

Lfahrgeil” - Es macht
Spaf, grofle Fahrzeuge zu
bewegen

+ ,durch den eigenen

Garten fahren®

A5

D- Vielleicht kann ich hier

wankommen“? Das Hin &
Her hat endlich ein Ende

[wie z. B. in Gastronomis)

m * neue Busse und Bahnen —

immer State of the art

« Ich bin stolz auf mich
selbst, wennichin
meinem ,coolen” Gefdhrt
sitze

+ Man unterstitzt sich =
Gemeinschaft, keiner
bleibt auf der Strecke

» N« stolz auf Ausstattung
und Anspruch (neue
Zige, sauber, punktlich)

MHOCHBAHN



Die Erkenntnisse aus den Empathy Guides wurden ubersetzt

EMPATHY GUIDE ranrdienst SOULMATES
MARKEN- Attention onsideration : Stay
WAHRNEHMUNG W v ) i ;
Funktionale . I f ?
Motivatoren L : .
K = ¥ ",
¥ '
5 =
. -.lr E =i
) I
Emotionale -
Motivatoren I__|
| L= |
| m
.I .l 1 l_
b -

I:lamlﬁuf wartet schon!

https://www.youtube.com/watch?v=wsaGAk6KM7U&
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https://www.youtube.com/watch?v=wsaGAk6KM7U&

Und auch fur die anderen Zielgruppen

Ingenieur*innen

ERFENEEEN

P
http%‘.ﬂ;vw' "youtube.com/watch@y=kaoJgplmwGc

Handwerker*innen

25.04.2024 | Folie 53 @HOCH BAHN



Ziele und Aufbau der Kampagne

Plattform Meta TikTok

Zielgruppe

Hamburger*innen

Handwerk/Technik

Ingenieure

Busfahrdienst

Azubis

25.04.2024 | Folie 54

@HOCHBAHN



Es kam ein komplexes Kampagnen-Setup zum Einsatz
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Und?
Hat es funktioniert?



Awareness-Phase

Ziel: Bekanntheit der Arbeitgebermarke weiter erhohen

Es wurden dieselben Werbemittel auf denselben Kanalen in derselben Zielgruppe wie in der
Launch-Kampagne 2023 verwendet wurden

6,1 Mio. 12.600 25,95%

Kontakte bei gleichem Klicks (30% gunstiger als 2023, VTR
TKP wie 2023 doppelt so hohe CTR wie 2023) leicht besser als 2023

’ Noch bessere Klickwerte als in der Launch-Kampagne, da die Hamburgerinnen und

Hamburger die Brand bereits kennen und mogen.
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Ergebnisse der Consideration-Phase

12 446 144 Impressions
> 0,75% Click-Through-Rate

« 93 367 Clicks

_ E ) 12,49% besuchen tatsachlich die Seite
* 11 667 Landingpage-Besuche*

« 1255 View Joblist
« 2070 Open Job Description

17% gehen weiter

« 354 Fill Application Form

) 14% davon beenden den Prozess

2,4% Conversion-Rate in Bezug auf Open Jobdescription

* 49 Thank You page

25.04.2024 | Folie 58 @ HOCHBAHN



Ziele erreicht?

Bekanntheit fur die neue Arbeitgebermarke erhéhen

25.04.2024 | Folie 59 @HOCH BAHN



Da gucken wir beim nachsten Mal genauer hin

Kurzere Consideration-Phase

« Zusatzliche Performance-Phase
* Video Custom Audiences

* Native Werbemittel auf TikTok

* Mehr Budget auf Meta

 Weiter testen!

25.04.2024 | Folie 60 @HOCH BAHN



Danke fur die Aufmerksamkeit!

Noch Fragen?
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