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1. Methodik bei der Erstellung des Grobkonzeptes

= Das vorliegende Grobkonzept ist Ergebnis eines mehrstufigen Erarbeitungsprozesses in Zusammenarbeit
mit dem Arbeitskreis Maritime Kampagne im Zeitraum von September bis Dezember 2024.

= Der Arbeitskreis besteht aus Vertreterinnen und Vertretern des Verbands Deutscher Reeder, des Verbands
fur Schiffbau und Meerestechnik, des Zentralverbands der Deutschen Seehafenbetriebe, des
Zentralverbands Deutscher Schiffsmakler und des Deutschen Maritimen Zentrums.

= Die Agentur ifok GmbH erarbeitete dabei Grundlagen einer Marke Maritime Branche sowie erste Ideen fur
eine Kampagnenstrategie. In zwei Workshops mit den Mitgliedern des Arbeitskreises wurden die
konzeptionellen Grundlagen gelegt und das Branchenwissen eingebracht.
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Ausgangslage
= Fachkrafte- und Nachwuchsmangel in der = Maritime Branche ist auBerhalb der Kiistengebiete
maritimen Branche kaum sichtbar und tritt weder nach Innen noch nach

= Bewerber*innen und Personal aus den relevanten ~ AuBen gemeinschaftlich auf.
Berufs- bzw. Zielgruppen sind begehrt und hart = |mage der Maritimen Branche kaum bzw. oftmals

umkampft. negativ ausgepragt (z. B. durch Berichterstattungen
= Fiir die Zukunft der Branche sind qualifizierte zu umweltschadlichen Havarien, Insolvenzen bei
Nachwuchstalente das gréBte Kapital. Werften, dberlasteten Seehafen, Eingriffen in die

= Bedeutung und GrBe der Maritimen Branche sind in  Natur durch Offshore-Anlagen, Piraterie, etc.)
der Offentlichkeit kaum bekannt.
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Kampagnenziele

= Maritime Branche als attraktive Arbeitgeberin
positionieren und Nachwuchskrafte gewinnen

= Maritime Branche in der Offentlichkeit und somit
ebenfalls bei Fachkraften und
Quereinsteiger*innen sichtbar machen und
ein positives Image aufbauen
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Wiederkehrende Kernbotschaften
fur ein einheitliches Bild

Wirtschaftliche Starke, Stabilitat und
Nachhaltigkeit

= Die Maritime Branche sichert Deutschlands
wirtschaftliche Prosperitat und ist als kritische "
Infrastruktur unverzichtbar fur unsere Zukunft. '! . : :
Wir setzen auf nachhaltige Technologien und il i
Innovationen, um eine klimaneutrale Zukunft zu 1)
gestalten.
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Wiederkehrende Kernbotschaften
fur ein einheitliches Bild

Karrierechancen, Sicherheit und Weiterbildung

= Als zukunftssichere Arbeitgeberin mit vielfaltigen
beruflichen Entwicklungsmaglichkeiten bieten wir
attraktive Karrierechancen in einer Schlisselbranche
fir Deutschland und Europa.
Wir investieren in die Ausbildung und kontinuierliche
Weiterbildung unserer Mitarbeitenden, um deren
Potenzial voll auszuschopfen.

Umsetzung: Arbeitskreis Maritime Kampagne mit Unterstiitzung durch die ifok GmbH




Wiederkehrende Kernbotschaften
fur ein einheitliches Bild

Internationalitat, Weltoffenheit und
Gemeinschaft

= Als weltoffen agierende Branche bieten wir ein
internationales und interkulturelles
Arbeitsumfeld zu Wasser und an Land. Wir
arbeiten als starkes Team zusammen und leben
eine offene, inklusive Unternehmenskultur.
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Verstandnis fur die
Zielgruppe

So tickt die Generation Z

ig l!a‘Mlo!. Menschen
Y |
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r*innen
chiller*innen

Geférdert durch:
G * Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

Deutsches

Maritimes aufgrund eines Beschlusses
Zentrum des Deutschen Bundestages

= Die von 1995 bis 2010 Geborenen wachsen vor dem Hintergrund permanenter

Veranderung auf und waren in ihren pragenden Jahren mit gravierenden Krisen
(Finanzkrise, Klimakrise, Fliichtlingskrise) und deren Auswirkungen konfrontiert.
Gleichzeitig werden sie mit Smartphones und in sozialen Netzwerken groB, die ihnen
eine unbegrenzte Welt darbieten, die fir viele Lebensentwiirfe Platz bietet. Durch
ihren natiirlichen Umgang mit Social Media und der damit verbundenen
Moglichkeit, auf jeden Inhalt zu reagieren und kommentieren oder in diesem
Interaktionsraum selbst Inhalte anzubieten, sind fir die Generation Z standiges
Feedback und Mitgestaltung eklatant. Angehdrige dieser Generation verfligen einen
ausgepragten Sinn fir Diversitat, Gleichberechtigung, Nachhaltigkeit, Klima- und
Umweltschutz und wiinschen sich sinnstiftende (i. S. v.
wirtschaftlich/gesellschaftlich relevant) Berufe. Je jiinger die Angehdrigen der
Generation Z sind , desto ausgepragter ist zudem ihr Sicherheitsbediirfnis (i. S. v.
Stabilitat).*

Mit Blick auf die Berufsorientierung sind das Image von Branche, Arbeitgeber*in
und Beruf (latent) wichtig. Praktika spielen eine untergeordnete Rolle, Lehrpersonen
und Eltern sind als Ratgebende geschatzt. Die Mehrheit wird selbst aktiv und
wiinscht sich direkte (und vollstandige!) Information von Unternehmen zur
eigenstandigen Meinungsbildung tiber den gewahlten Beruf.**

* https://www.ihk-niederbayern.de/fokusthemen/fachkraefte/recruting-generation-y-und-z/unterschiedliche-generationen-und-ihre-

wertvorstellungen%E2%80%AF/ nach Stat. Bundesamt 2021(27.11.2024)
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Verstandnis fur die
Zielgruppe
So tickt die Generation Y (Millennials)

Jahrgang:
1981 bis 1995

GroBe in Deutschland:
ca. 11,6 Mio. Menschen

Geférdert durch:
G * Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

Deutsches

.Man UMES aufgrund eines Beschlusses
Zentrum des Deutschen Bundestages

= Als digital Natives erlernten die von 1981 bis 1995 geborenen Millenials
(Generation Y) mit Social Media eine neue Art der Kommunikation und deren
Auswirkung i. S. e. Veranderung des gesellschaftlichen Miteinanders kennen.
Die Welt ist plotzlich grenzenles, denn Interaktionen sind in Echtzeit mit
nahezu jedem Menschen maglich. Die neuen Interaktionsmaglichkeiten
verandern die Verhaltensmuster der Generation Y, die diese ganz
selbstverstandlich auch ins Erwerbsleben tibertragt: Sie sucht Freiheit (in der
Lebensgestaltung; Work-Life-Balance), nach Karrieren und fordert
zunehmend Mitgestaltungsmaglichkeiten ein. Selbstverwirklichung ist ein
hoher Wert in dieser Generation, bei der der Name Programm ist: Die
Generation Y hinterfragt Bestehendes, sucht deutlicher nach sinnstiftenden
Berufen und beginnt auf Nachhaltigkeit zu setzen.*

= Fir Millennials als magliche Quereinsteiger*innen und/oder Fachkrafte sind
Weltoffenheit und Internationalitat (der maritimen Branche) relevante
Werte**, die eine erfolgreiche Kampagne als Unigue Selling Proposition
betonen sollte.

* https://www.ihk-niederbayern.de/fokusthemen/fachkraefte/recruting-generation-y-und-z/unterschiedliche-generationen-und-ihre-

wertvorstellungen%E2%80%AF/ nach Stat. Bundesamt 2021(27.11.2024)
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Verstandnis fur die
Zielgruppe

So tickt die Generation X

rgang:
1969 bis 1980

p— GroBe in Deutschland:

o -5
- X ca.ﬂw. Menschen

Geférdert durch:
G * Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

Deutsches

Maritimes aufgrund eines Beschlusses
Zentrum des Deutschen Bundestages

= Geboren von etwa 1969 bis 1980 sind Angehdrige der Generation X die Eltern

der Generation Z. Etwa 16,5 Mio. Personen gehdren dieser Generation an*, die
Slogans wie ,no future” oder ,Null Bock” zu ihrem Lebensmotto machte und
einen Gegenentwurf zur vorherrschenden Leistungsorientierung und einen auf
individuelle Karriere und Wohlstand/Lebensstandard fokussierten Lebensstil
ihrer Eltern prasentierte. Aufgewachsen in sicheren und stabilen Zeiten des
Wohlstands, konnte diese Generation das Leben nahezu sorgenfrei genieBen
und private Aspekte in den Fokus nehmen (Motto: ,Arbeiten, um zu leben”
statt: ,Leben, um zu arbeiten.”). Ein gutes Gehalt und eine sichere Karriere-
und Jobperspektive sind fiir sie selbstverstandlich. Angesichts zunehmender
Krisen wiinschen sie sich fir ihre Kinder nun ebenfalls diese Stabilitat und
Sicherheit, die ein sorgenfreies Leben erméglichen.**

= Bei der Berufsorientierung ihrer Kinder sollen sie Entscheidung mittragen. **

* https://www.ihk-niederbayern.de/fokusthemen/fachkraefte/recruting-generation-y-und-z/unterschiedliche-generationen-und-ihre-

wertvorstellungen%E2%80%AF/ nach Stat. Bundesamt 2021(27.11.2024)
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https://www.ihk.de/niederbayern/beratung-service/fachkraeftesicherung/recruiting-generation-y-und-z/unterschiedliche-generationen-und-ihre-wertvorstellungen--5690718

Geférdert durch:
‘ * Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

Deutsches

Maritimes ufgrund eines Beschlusses
Zentrum des Deutschen Bundestages

Personas: Nachwuchs aus der Generation /

= Die ausgewahlten acht Personas beschreiben mehrheitlich C :
Karrierepfade in MINT-Bereichen wie Maschinenbau, Ekronir i o stsirin Fachinformatiar i Systemintegration
Mechatronik/Mechanik, Informationstechnik. Sie wurden im
Zuge der Studie Arbeitgebermarketing 4.0 gemeinsam mit et e

Personalverantwortlichen der Maritimen Branche als
besonders relevant und vom Nachwuchsmangel betroffen
eingestuft.

= Zwei der acht Personas™* beschreiben kaufmannische
Berufsbilder. Sechs Karrierepfade beginnen mit einer
betrieblichen Ausbildung, fir die der Mittlere Schulabschluss 4
(MSA) erforderlich ist. Aufbauend auf den Ausbildungsberufen
sind Weiterqualifizierungen, u. a. tiber (berufsbegleitende)
Studiengange maglich. Eine Kampagne kann das Thema
JAberufsbegleitendes) Studieren” als weitere Option in der
Karriereplanung bertcksichtigen.

*Siehe: Deutsches Maritimes Zentrum (Hrsg.): Arbeitgebermarketing 4.0: Digitale Candidate Journey in der maritimen Branche, 2023 05.02.2025 15



Personas: Nachwuchs aus der Generation /
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Auszubildender zum
Schiffsmechaniker

rben Klingel macht gzum -
niker mit dem Schwerpunkt Metall- und Schiffbautechnik. Erist 18
Jahre alt lebt in Buxtehude und hat die Schule mit der mittleren
Reife abgeschlossen. Seine Leidenschaft gilt dem Modellbau und
einem ilteren Auto, das er in seiner Freizeit repariert, um es spater
selbst zu fahren. Ansonsten ist er aktiv - betreibt Teamsportarten
aller Art und liebt den Wassersport.

Eigenschaften und Kompetenzen Wasim Job motiviert
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Studium zur

Maritimen Wirtschaftsingenieurin
(Zielbranche: Offshore)

Valentina Romanov ist 20 Jahre, lebt in Lineburg und besitzt die
Fachhochschulreife (Fachabitur). Sie hat das Studium zur Maritimen

> *_—..

Valentina =

begonnen. Sie selbstals

.ambitionierte Multitaskerin®, entsprechend breit sind ihre Interes- Romanov
g & . Die Themen, begeistern, rei-

che N technisc

und bis 20 Offshy Fithalt sie

sich mit Wandern und Radfahren.
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Auszubildender zum
Mechatroniker

simon Hansen ist 18 Jahre alt, lebt in Norderstedt und hat seine
schulische L Er
selbst beschreibt sich als technisch veranlagten Draufganger mit In-
teresse an Maschinen und Fahrzeugen. Als Technologiebegeisterter
wollte Simon schon immer wissen, wie etwas funktionlert. Insofern
passt die begonnene Ausbildung zum Mechatroniker perfekt zu ihm.
Seine frele Zeit verbringt er geme mit seinen Freund*innen. Sport-
lich betstigt sich Simon beim Windsurfen und Bouldern.

(€

Deutsches
Maritimes
Zentrum

Eigenschaften und Kompetenzen Wasim Job motiviert
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des Deutschen Bundestages
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Personas: Nachwuchs aus der Generation /

6
tudium zur Schiffbaui ieurin
(Spezialisierung Produktion)

Anna Petersen st 19 Jahre alt, wohnt in Bremerhaven und hat nach
Erwerb der allgemeinen Hochschulreife ein Studium zur Schiffbau-
ingenieurin begonnen. Neben einem technischen Grundverstand-
nis sowie Interesse fiir Mathe, Physik und Informatik besitzt sie
ein ausgeprigtes Nachhaltigkeitsbewusstsein. Daher liegt ihr der Petersen
Umweltschutz besonders am Herzen. Dazu beschaftigt sie sich mit
30-Druck und technologischen Innovationen. Reisen und Segeln

hi y Aktivitat

Eigenschaften und Kompetenzen Was im Job motiviert
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Auszubildende zur

Schifffahrtskauffrau

Mlexandra ht e bildung zur Schi ) il
frau. Sie ist 19 Jahre alt, wohnt in Bremen und hat die Schule mit I
dem Fachabitur abgeschlossen. In ihrer Freizeit reist sie gerne, Al aew

Alexandra
Schwarz

interessiert sich fir alles rund ums Thema Nachhaltigkeit, hat ein
Faible fur Fremdsprachen und macht geme Sport - insbesondere:
Teamsport und Segeln

Eigenschaften und Kompetenzen Was im Job motiviert
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Auszubildender zum

Schiffsmechaniker

‘Ahmed Yilmaz ist 21 Jahre alt, lebt in Flensburg und hat die mittlere
Reife erlangt. Er macht die Ausbildung zum Schiffsmechaniker.

In seiner Freizeit reist Ahmed gerne, trifft Freund*innen und macht
Wassersport, v. a. Segeln. Er interessiert sich fur Fahrzeuge, Maschi-
nen, handwerkliche Tatigkeiten und fiir Technologie allgemein.

Eigenschaften und Kompetenzen Wasim Job mativiert
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Gefordert durch:

* Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

aufgrund eines Beschlusses
des Deutschen Bundestages
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Geférdert durch:
‘ * Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

Deutsches

Maritimes aufgrund eines Beschlusses
Zentrum des Deutschen Bundestages

Zusammenhangende Candidate Journey

Die Reise potenzieller Bewerber*innen von der ersten Aufmerksamkeit bis zur Bewerbung

Unterstitzung durch Maritime Kampagne Unternehmenseigenes Recruiting

Die Zielgruppe hat eine Die Zielgruppe informiert  Die Zielgruppe nahert sich Die Zielgruppe bereitet den  Die Zielgruppe ist begeistert
Herausforderung und wird ~ sich eingehend tber die an, bittet um ein Angebot, Bewerbungsprozess vorund von dem Unternehmen und
auf die Maritime Branche, ~ Maritime Branche und wagt ein Gespréach und/oder entscheidet, sich bei einem entscheidet sich, dort

ihre Bedeutung und ihre ab. bewirbt sich. Unternehmen zu bewerben.  anzufangen.

Mdglichkeiten aufmerksam,

die ein Bedurfnis

adressieren.

Lielgruppen-
bedirfnisse

Der Weg vom Imageaufbau bis zum Recruiting fiihrt dber eine effektive Kanalstrategie und wirksame Kampagnenelemente.
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Candidate Journey

Potenzielle Nachwuchskréfte und Bewerber*innen durchlaufen einen Prozess
vom ersten Kontaktpunkt bis zum Abschluss einer Bewerbung. Je koharenter die
Kontaktpunkte sind und je reibungsloser dieser Weg lauft, desto positiver ist die
Erfahrung der Kanditat*innen und desto wahrscheinlicher bewerben sie sich.

In der Awareness-Phase erlangen wir die Aufmerksamkeit der Zielgruppe. Wir zeigen
die Bedeutung, Werte und Mdglichkeiten der Maritimen Branche auf und machen sie
bekannt. Wir geben der Maritimen Branche ein Gesicht, bauen ein positives Image
auf und adressieren die grundsatzlichen Bediirfnisse der potenziellen
Bewerber*innen.

In der Interest-Phase versorgen wir die Zielgruppe mit tiefergehenden
Informationen. Sie beschaftigen sich in dieser Phase eingehend mit der Maritimen
Branche und wagen eine mdgliche Bewerbung ab.

In der Consideration-Phase priift die Zielgruppe eingehend konkrete Unternehmen,
Organisationen oder Ausbildungsstatten und setzt sich intensiv mit konkreten
Angeboten auseinander. Diese Phase markiert die erste Kontaktaufnahme und somit
den Ubergang vom allgemeinen Interesse an der Maritimen Branche zum
unternehmensinternen Recruiting.

Gefordert durch:

G * Bundesministerium
| fiir Digitales
Deutsches
Maritimes
Zentrum

und Verkehr

aufgrund eines Beschlusses
des Deutschen Bundestages

Eine effektive Kanalstrategie und wirksame KampagnenmaBnahmen entlang des
Prozesses sind entscheidend fir eine erfolgreiche Candidate Journey. Wir stimmen
Touchpoints (Beriihrungspunkte mit der Zielgruppe) aufeinander ab und vermeiden
Briiche in der Informations- und Kommunikationskette. Bei Widerspriichen oder
einem unklaren Weg innerhalb des Bewerbungsprozesses besteht die Gefahr, dass
potenzielle Bewerber abspringen.

Eine Besonderheit von Branchen-Nachwuchskampagnen ist, dass die zugehdrigen
Unternehmen und Organisationen Nachwuchs suchen, aber nicht die Branche selbst
als Absenderin der Kampagne. Eine Branchen-Kampagne bietet jedoch die
Mdglichkeit in der Awareness- und Interest-Phase Ressourcen zu biindeln, ein
positives Branchenimage aufzubauen und fir alle Teilnehmenden einen Mehrwert zu
schaffen. Demnach beschrankt sich die Aufgabe einer maritimen Branchen-
Kampagne auf die ersten beiden Phasen der Candidate Journey.
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4. Wie erreichen wir die Kampagnenziele?
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/weistufige Kampagne

Zentrale MaBnahme ist eine integrierte Kampagne mit zwei
Stufen. Beide Stufen haben unterschiedliche Schwerpunkte
entsprechend der Candidate Journey.

Erste Stufe: Imagebildung

Die erste Stufe macht auf die Maritime Branche aufmerksam
und sorgt fir ein positive Wahrnehmung. Die Kampagne
kommuniziert Kernbotschaften der breiten Offentlichkeit und
positioniert die Branche als vielfaltig, relevant und
zukunftssicher. Fir eine nachhaltige Imagebildung braucht es
ausreichend finanzielle Unterstiitzung und das Commitment
wichtiger Stakeholder.

Gefordert durch:

‘ * Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr
Deutsches

ritimes
Maritimes aufgrund eines Beschlusses

Zentrum des Deutschen Bundestages

= Schwerpunkt: Bekanntheit, Aufmerksamkeit und
Imagebildung

= Zielgruppe: Birger*innen und somit alle genannten
Zielgruppen

= Kanale: Out-of-Home, Social Media,
Veranstaltungen, Digital-Ads

= Ausspielung: deutschlandweit

= Zeitraum: 2025

Umsetzung: Arbeitskreis Maritime Kampagne mit Unterstiitzung durch die ifok GmbH
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/weistufige Kampagne

Zweite Stufe: Recruiting

Die zweite Stufe zielt auf passende Nachwuchskréafte in der
Kernzielgruppe GenZ ab. Sie wird spitzer ausgespielt und
informiert tiefergehend mit zielgruppenrelevanten Inhalten
tber Branchenunternehmen und die vielfaltigen
Karrieremdglichkeiten.

Fir eine erfolgreiche Kampagne ist die Einbindung namhafter
Unternehmen und Organisationen relevant. Fir eine
authentische Kommunikation empfiehlt es sich, Mitarbeitende
aus der Zielgruppe in die Kampagne als Testimonials und
Markenbotschafter*innen einzubeziehen.

Gefordert durch:

* Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

(€

Deutsches

ritimes
Maritimes aufgrund eines Beschlusses

Zentrum des Deutschen Bun

= Schwerpunkt: Recruiting, Information und Content

= Zielgruppe: vor allem Schiler*innen und Studierende
(Personas); Eltern und Quereinsteiger*innen

= Kanale: Social Media, zielgruppenrelevante Events, Job-
und Ausbildungsmessen, Fachmessen

= Ausspielung: deutschlandweit (regionale Schwerpunkte
mdglich)

= Zeitraum: 2026

destages
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Gefordert durch:
G AR | Bongeniser
1Dg!l

Maritime

entrum des Deuuc en Eundestages

Einheitlicher Markenauftritt der
Maritimen Branche als klare
Absenderin

= Entwicklung eines Markenbilds
Als Grundlage fr den visuellen Auftritt und Kompass fiir
KommunikationsmaBnahmen braucht es ein klares Markenbild
und eine -strategie. Der Arbeitskreis* hat bereits erste
strategische Parameter fir ein gemeinschaftliches Markenbild
erarbeitet.

= Ausarbeitung eines Erscheinungsbilds
Fur einen wiedererkennbaren und koharenten visuellen Auftritt

* Der Arbeitskreis besteht aus Vertreterinnen und Vertretern des Verbands Deutscher Reeder, des Verbands
fir Schiffbau und Meerestechnik, des Zentralverbands der Deutschen Seehafenbetriebe, des Zentralverbands
Deutscher Schiffsmakler und des Deutschen Maritimen Zentrums.
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Markenbild der
Maritimen Branche -
der kommunikative
Kompass

w Markenkern @

Mission

Kompetenzen

« - m

Deutsches
Maritimes aulgr
Jenfrum des Deutschen Bundestages

= Das Markenbild oder Markenmodell ist das zentrale Werkzeug fir
die Markenentwicklung und wichtig fr das gemeinsame
Verstandnis der Marke.

= Vision ist das Zukunftsbild, in dessen Mittelpunkt die Maritime
Branche und ihr Angebot stehen.

= Mission ist der Beitrag, den die Maritime Branche leistet, um die
Vision zu erreichen.

= Kompetenzen sind das faktische Leistungsspektrum, das die
Maritime Branche bietet.

= Werte stehen flr die Haltung der Maritimen Branche, wie sie
wahrgenommen wird.

= Markenkern ist die Essenz davon, der eine Aspekt, wof(r die
Marke im Kern steht und welchen Beitrag sie leistet.
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Vision
Unsere Vision ist eine Welt, in der Waren, Rohstoffe und
Passagier*innen in einer gefestigten internationalen

Zusammenarbeit sicher, verlasslich und klimaneutral auf
dem Seeweg transportiert werden.

Die Maritime Branche tragt mit ihren innovativen
Produkten und Dienstleistungen aktiv dazu bei und wird
als treibende Kraft fir Wohlstand, Versorgungssicherheit
und nachhaltige Entwicklung in Deutschland anerkannt.
Sie gilt als zentrale Stiitze einer freien und florierenden
Weltwirtschaft und garantiert Deutschland die Teilhabe
daran.

Geférdert durch:
G * Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

Deutsches

Maritimes
aufgrund eine
itsch

Zentrum des Deutsche

ines Beschlusses
n Bundestages
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Mission

Als Schwungrad der deutschen Wirtschaft sind wir auf
See und an Land rund um die Uhr im Einsatz und tragen
mit nachhaltigen Technologien, innovativen Produkten

und Dienstleistungen zu einer klimaneutralen Zukunft bei.

Durch einen hohen Spezialisierungsgrad und eine
ausgepragte Innovationskraft bleiben wir international
wettbewerbsfahig.

Geférdert durch:
G * Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

Deutsches
Maritimes
Zentrum des Deutsche

aufgrund eines Beschlusses
7 Bundestages

Wir handeln effizient, verantwortungsbewusst und passen uns
kontinuierlich an neue Heraus-forderungen an. So garantieren
wir auch in Zukunft den Wohlstand und die Versorgungs-
sicherheit des Landes. Wir leben weltoffene und tolerante
Unternehmenskulturen, in denen sich alle Menschen
willkommen fihlen. Unsere Mitarbeitenden sind unser groBtes
Kapital und werden optimal ausgebildet und gefordert.
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Geférdert durch:
‘ * Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

Deutsches
Man UMES aufgrund eines Beschlusses
Zentrum des Deutschen Bundestages

Werte

= Effizienz = Flexibilitat = Verlasslichkeit

(Leistung) (Offenheit*) (Funktionalitat)

im Handeln und in Technologien,  anpassungsfahig und resilient zur Sicherung der Versorgung, des
um international zu bestehen und gegenuber sich standig Exports und Wohlstands in

am Fortschritt teilzuhaben; verandernden nationalen, Deutschlands; verlassliche und
leistungsorientiert, um internationalen, aber sichere Arbeitgeberin, die auch in
wettbewerbsfahig zu bleiben und  auch umwelttechnischen Heraus-  Zukunft eine wirtschaftlich,
Deutschlands Stellung als forderungen; offen gegeniiber politisch und gesellschaftlich
Exportnation zu sichern neuen Realitaten, Methoden und relevante Rolle spielt

Technologien

* Darin steckt auch eine emotionale Ebene, die maritime Community, die gemeinsame Sehnsucht nach der Ferne und die verbindenden Elemente Meer und Schiffe, die fiir die Kommunikation
eine wichtige Rolle spielen.
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Geférdert durch:
‘ * Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

Deutsches
Man UMES aufgrund eines Beschlusses
Zentrum des Deutschen Bundestages

Kompetenzen (Starken)

= Maritime Branche sichert Wohlstand und bietet = Fine Vielzahl potenzieller Unterstiitzer*innen und
Versorgungssicherheit Multiplikator*innen ist Teil der Maritimen Branche.
= Steht fir technologische Innovationen, wie z. B. Fortschritte = Arbeitgeberin mit zukunftssicheren
bei der Einflihrung von umweltfreundlichen Antrieben oder Entwicklungsperspektiven und vielfaltigen
autonomer maritimer Systeme Betatigungsbereichen durch digitale Transformation,
= Maritime Geschichte und Kultur haben eine starke technologische und Energiewende.
Anziehungskraft. = Die Berufe, Karriereperspektiven und (internationalen)
= Vernetzt Menschen und Lander iiber Landesgrenzen hinweg ~ Arbeitsorte sind vielféltig - jedes Interesse findet sein
und ist international tatig Wirkungsfeld; auch fir Quereinsteiger*innen, Menschen mit
= [st mit Schifffahrt, Hafen- und Terminalbetrieb, Logistik, Migrationshintergrund, Studienabbrecher*innen und
Schiffbau, Offshore-Anlagen, Dienstleitungs-angeboten, Hauptschiler*innen sind steile Karrieren maglich; bietet
Meerestechnik, Forschung und Lehre sehr heterogen international anerkannte Ausbildungen an.
aufgestellt
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Aufbau Markenprasenz: Online- PIattform

Zentraler Dreh- und Angelpunkt fiir Kampagnen, auch
iber 2025 hinaus

Die Maritime Branche braucht eine digitale Heimat, hier
konnen Branchenmitglieder vorgestellt, Veranstaltungen
und Insights der Branche kommuniziert und v. a. die
Zielgruppe und externe Stakeholder informiert werden.
Sie dient sowohl als Landingpage der Kampagne als auch
als Verteilerseite zu konkreten Ausbildungs- und
Jobangeboten der teilnehmenden Unternehmen und
Organisationen.

Geférdert durch:
4 i
1 Dgimes
Verkehr

Deutsches

ritimes
Maritimes aufgrund eines Beschlusses

Zentrum des Deutschen Bundestages
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Geférdert durch:
G * Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

Deutsches

Maritimes aufgrund eines Beschlusses
Zentrum des Deutschen Bundestages

Aufbau Markenprasenz: Social-Media-Kanale

Aufbau und Betreuung eigener Social-Media-Kanale mit
Bewegtbild-Content

Ein Social-Media-Auftritt ist wichtig fir die direkte
Interaktion mit der Zielgruppe, die Verbreitung wichtiger
Informationen, Neuigkeiten und Botschaften. Social-
Media-Kanale ermaglichen den Beziehungsaufbau zu
relevanten Partner*innen (Stakeholder) und den Aufbau
einer eigenen Community und Reichweite. Offene Stellen
konnen punktuell und gezielt beworben und Talente
gewonnen werden.

Ist oft die erste Anlaufstelle fiir die Generation Z.
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Geférdert durch:
‘ * Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

Deutsches

Maritimes ufgrund eines Beschlusses
Zentrum des Deutschen Bundestages

Autbau Markenprasenz: Medien und Presse einbinden

”ﬂi-_f - \ P

Zur Imagebildung Botschaften und Narrativ der Maritimen W = wmweny Yy 090000
Branche frihzeitig und kontinuierlich redaktionell verbreiten. ' 3 ! ~ e
Eine kontinuierliche Pressearbeit, die die Kernbotschaften

innerhalb der Branche einheitlich kommuniziert, baut
Vertrauen auf und starkt die Glaubwiirdigkeit der Marke. Die
Einbindung der Presse und Verbreitung des Narrativs beginnt
vor dem Start der Kampagne und wird stetig fortgesetzt.
Dabei kommt es vor allem auf die Einbindung der maritimen
Unternehmen an. Die Kampagne kann hier als Multiplikatorin
agieren, vor allem aber soll sie aktiv Themen auch
unabhangig von Unternehmens-News adressieren und
zusammen mit den Verbanden Anlasse flir Berichterstattung
schaffen.

P
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Entwicklung eines
Narrativs

Geférdert durch:
G * Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

Deutsches

ritimes
Maritimes aufgrund eines Beschlusses
n Bui

Zentrum des Deutsche

Leistungsfahigkeit, Bedeutung und Vielfaltigkeit der Maritimen
Branche auf erzahlerische Weise koharent und verstandlich
prasentieren sowie einheitliche Wahrnehmung und ein positives
Image bei der Zielgruppe aufbauen.

schlu
ndestages
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/f'f i/ 4
.Wir sichern den Wohlstand und die
Versorgungssicherheit Deutschlands durch
effizientes, verantwortungsbhewusstes und
innovatives Handeln.
Verbunden durch die Weltmeere arbeiten wir in

“HARDW;\A

einem internationalen, offenen und toleranten
Arbeitsumfeld und tragen mit hochmodernen
Technologien und Schiffen aktiv zu einer
klimaneutralen Zukunft bei.”




Gefordert durch:
(((‘ *li ng
Deutsches

Maritimes
Zentrum

Stakeholder-Einbindung: Kampagne hinter der Kampagne

Das Deutsche Maritime Zentrum koordiniert die Ausschreibung und Durchfiihrung der
Kampagne(n). Fiir deren Erfolg benétigen wir breite Unterstiitzung innerhalb der
Branche. Wir gewinnen Unternehmen, Branchenverbande und Politik als Kampagnen-
Partner*innen und Markenbotschafter*innen und binden sie aktiv in die Kampagne
ein. Gemeinsame Auftritte und Aktionen festigen unser (gemeinsames)
Selbstverstandnis. Gewonnene Partner*innen bieten beispielsweise Betriebsbesuche
an oder nehmen an Karrieretagen und Schulbesuchen als Markenbotschafter*in fiir
die Maritime Branche teil. Idealerweise kommen in ihrer jeweils eigenen
Unternehmenskommunikation Elemente der Maritimen Kampagne zum Einsatz.

Wir binden Nachwuchskrafte namhafter Branchenunternehmen fir
ein transparentes Bild und eine authentische Sprache aktiv in die Kampagne ein - von
der Zielgruppe fiir die Zielgruppe.
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Deutsches
Maritimes o und eines Beschluses
Zentrum des Deutschen Bundestages

Markenauftritt und -prasenz (Initialisierungskosten)

= Scharfung des erarbeiteten = Konzeption und Umsetzung Online- = Social-Media-Strategie und -Konzept;
Markenbilds; Entwicklung und Plattform initiale Prasenz fir zwei Plattformen
Umsetzung Erscheinungsbild (Name, aufbauen
Logo, Schrift, Tonalitat, Bildsprache, = Budget:
relevante Designelemente etc.) ca. 40.000,00 bis 50.000,00 € = Budget:
ca. 20.000,00 bis 30.000,00 € (ohne
= Budget: Content)

ca. 40.000,00 bis 50.000,00 €

Gesamtbudget:
ca. 100.000,00 bis 150.000,00 €
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Geférdert durch:
‘ % Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

Deutsches

Maritimes
aritimes aufgrund eines Beschlusses

Zentrum des Deutschen Bundestages

Stakeholder-Einbindung

= Mdglicher MaBnahmenmix:
Werbemittel fur Unternehmen der Maritimen Branche,
Netzwerkveranstaltungen und Roadshow, Medienarbeit in Fachmedien,
Branchenkanal bei LinkedIn

= Budget: 60.000,00 bis 120.000,00 €
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/weistufige Kampagne
1. Stufe: Imagekampagne (2025)

= Kernzielgruppe: Schiler*innen und
Studierende der Generation Z

= Erweiterte Zielgruppe: Biirger*innen
(Fachkrafte/Quereinsteiger, Gen X und Y)

= Ausspielung: deutschlandweit
= Kanale: Out-of-Home, Social Media, Veranstaltungen, Digital-Ad

= Budget (Entwicklung und Media):
ca. 6,0 Mio. €

(@

Deutsches
Maritimes
Zentrum

2. Stufe: Recruiting-Kampagne (Nachwuchs, 2026)

= Kernzielgruppe: Schiler*innen und
Studierende der Generation Z

= Ausspielung: deutschlandweit
(gof. regionale Fokussierung)

Gefordert durch:

* Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

aufgrund eines Beschlusses

des Deutschen Bundestages

= Kanale: Social Media, zielgruppenrelevante Events, Job- und

Ausbildungsmessen, Fachmessen

= Budget (Entwicklung und Media):
ca. 3,0 Mio. €
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Geférdert durch:
‘ * Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

Deutsches

ritimes
Maritimes aufgrund eines Beschlusses

Zentrum des Deutschen Bundestages

Arbeitskreis Maritime Kampagne

Der Arbeitskreis Maritime Kampagne hat das vorliegende Grobkonzept mit Unterstiitzung der Agentur ifok GmbH erarbeitet.

Mitglieder sind:

= Hanna Maurer, Projektleiterin Maritime Kampagne - Deutsches Maritimes Zentrum

= Karina Tammen, stellvertretende Projektleiterin Maritime Kampagne - Deutsches Maritimes Zentrum

= Kathrin Ehlert-Larsen, Offentlichkeitsarbeit und Kommunikation - Verband fiir Schiffbau und Meerestechnik
= Holger Jade, Referent Aushildung - Verband Deutscher Reeder

= Or. Alexander Geisler, Geschaftsfihrer - Zentralverband Deutscher Schiffsmakler

= | eonard Kuntscher, Zentralverband Deutscher Seehafenbetriebe
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Geférdert durch:
‘ * Bundesministerium
fiir Digitales
und Verkehr

Deutsches

Maritimes aufgrund eines Beschlusses
Zentrum des Deutschen Bundestages

= Seite 5: © huafires/iStock

= Seite 7: © Kamila Koziot/iStock

= Seite 8: © Fjord-Images/iStock

= Seite 9: © robertmandel/iStock

= Seite 10: © monkeybusinessimages/iStock
= Seite 11: © mnbb/iStock

= Seite 12: © FG Trade/iStock

= Seite 13: © Armando Oliveira/iStock

= Seite 14: © AleksandarNakic/iStock

= Seite 20: © EyeEm Mobile GmbH/iStock
= Seite 23: © Ralf Hahn/iStock

= Seite 25: © noblige/iStock

= Seite 29: © PRUDENCIOALVAREZ/iStock
= Seite 30: © Xavier Lorenzo/iStock
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Seite 33: © robertmandel/iStock
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= |HK Niederbayern: Unterschiedliche

Generationen und ihre Wertvorstellungen.
Unter: https://www.ihk-
niederbayern.de/fokusthemen/fachkraefte/re
cruting-generation-y-und-z/unterschiedliche-
generationen-und-ihre-
wertvorstellungen7%E27%80%AF/nach Stat.
Bundesamt 2021(27.11.2024)

Deutsches Maritimes Zentrum: Warum sich
junge Talente fir die maritime Branche
entscheiden - Ergebnisse einer Befragung
des Deutschen Maritimen Zentrums von
Nachwuchskraften der maritimen Branche,
2023

Deutsches Maritimes Zentrum (Hrsg.):
Arbeitgebermarketing 4.0: Digitale Candidate
Journey in der maritimen Branche, 2023
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