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Kein anderes Unternehmen steht in der Schweiz - mehr noch: in ganz Europa - so exemplarisch fur Perfektion wie die SBB.
Auch so manche Kampagne wurde ideal erdacht und umgesetzt, sodass sie einen ADC Award einfahren durfte. Wir haben

uns mit Andreas Stuber, Leiter Kommunikation SBB, unterhalten.

Interview: Sherin Kneifl Bilder: SBB
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Ausgezeichnete Employer-Branding-Kampagne «Weil das Leben manchmal mehr Zeit braucht».
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2023 stellte das Unternehmen mit der Em-
ployer-Branding-Kampagne «Weil das Le-
ben manchmal mehr Zeit braucht» seine
Mitarbeitenden in den Mittelpunkt. Aus-
gezeichnet wurden die vom Team Farner er-
dachten Filmportrdts mit einem Bronze-
Wiirfel und einer Shortlist an den letztjahri-
gen ADC-Awards. Genauso erfreulich wa-
ren 10 Millionen Views der Spots und ein
Anstieg an neuen Bewerbungen um 160 Pro-
zent. Verantwortlich seitens der SBB war
Corinne Kuhn, Lead Employer Branding &
HR Marketing. Der Fokus passt zur gesam-
ten Kommunikationsstrategie, die souverén
gefahren wird. Der Leiter Kommunikation,
Andreas Stuber, gab uns selbstredend nach
Plan und im Eilzugstempo Auskunft.

Herr Stuber, was bedeutet Perfektion fiir Sie?
Ein Aufpassfeld. Wir miissen in der Kommu-
nikation nicht perfekt sein, sondern prag-
matisch. Wir mochten Wirkung erzielen: Un-
sere Botschaften sollen ankommen und
verstanden werden.

Was kommt gut an?

Geschichten, welche die Leute beriihren. Un-
sere «Raison d’étre» lautet: «SBB. Weil Ver-
bindungen die Schweiz ausmachen». Damit
sind auch zwischenmenschliche Beziehungen
gemeint, Begegnungen am Bahnhof oder un-
terwegs im Zug. Eben Geschichten von Men-
schen fiir Menschen. Das gilt gleichwohl in
der Kommunikation mit Mitarbeitenden im
Gleisfeld, auf der Baustelle oder in der Be-
triebszentrale.

Gibt es einen iibergeordneten Massstab,

eine Leitlinie fiir die Kommunikation?

Nebst der «Raison d’&tre» unsere Marken-
werte: Menschlichkeit, Komfort, Erlebnis,
Nachhaltigkeit, Zukunftsfahigkeit. Die fiinf
Punkte zeigen, worauf wir achten wollen. Zu-
dem sind in einem partizipativen Prozess
Werte erarbeitet worden, nach denen sich die
Mitarbeitenden richten: verantwortlich, res-
pektvoll, beweglich, leidenschaftlich, ambiti-
oniert. Daraus ergeben sich starke Leitlinien
fiir unsere Kommunikation. Mir ist in der
Umsetzung wichtig, schnell, aktuell und rele-
vant zu kommunizieren. Nach journalisti-
schen Grundregeln also.

«Wirhaben in den vergangenen
vier Jahren einen grossen Effortim
Kerngeschaft Bahn gemacht.»

Welches stellt sprachlich die grosste
Herausforderung dar: die vier Landes-
sprachen, die Anglifizierung, die Ansprache
jungerer Leute, die Migration?

Die grosste Herausforderung ist die Kombi-
nation dessen, was Sie beschreiben. Wir kom-
munizieren selbstverstdndlich in den drei
wichtigsten Landessprachen. Das allein ist
herausfordernd. Ein Slogan beispielsweise
lasst sich nicht eins zu eins iibersetzen. Als
bekanntes Unternehmen und Transportmit-
tel von téglich 1,32 Millionen Reisenden ste-
hen wir stark im Interesse der Offentlichkeit,
von Medien und der Politik. Und ja, junge
Menschen erreicht man nicht auf klassischen
Kanélen, sondern auf neuen wie Instagram
oder TikTok. Gerade kiinftige Kundinnen
und Kunden sind vermehrt dort zu treffen.
Die Kommunikationslandschaft ist im Um-
bruch, das stellt uns vor grosse Herausforde-
rungen. Mein Anliegen ist es, sie mit Offen-
heit und Freude anzugehen.

Welches war die tiefste Krise, durch die

Sie kommunikativ hindurchmussten, und

wie haben Sie das gemeistert?

Am schwierigsten ist es, wenn Menschen be-
troffen sind. Anspruchsvoll fiir das Unter-
nehmen und auch die Kommunikation war
der schwere Unfall eines Giiterzugs im Gott-
hard-Basistunnel im vergangenen August, bei
dem zum Gliick niemand zu Schaden kam.

Hingegen dauern die Auswirkungen noch im-
mer an. Wir rechnen damit, dass der Tunnel
im September wieder vollstdndig benutzt
werden kann. Alle Beteiligten im Unterneh-
men ziehen hier am gleichen Strick, von je-
nen, die den Tunnel flicken oder die Ziige
planen und fahren, bis zu uns in der Kommu-
nikation. Dass wir gefordert und geschéitzt
werden, ist ein schones Gefiihl und hilft,
schwierige Situationen zu bewiltigen. Spezi-
ell ist in Krisen der Anfang: Hiufig ist in den
ersten Stunden und sogar Tagen das ganze
Ausmass unklar, ebenso, was genau passiert
ist. Andere kommunikative Krisen entwi-
ckeln sich schleichend. Ein Beispiel ist das
neue Kundenfrequenzmesssystem an Bahn-
hofen, das wir im Februar 2023 6ffentlich aus-
geschrieben hatten. Es dient dazu, Bahnhofe
sicher zu gestalten, ndmlich indem wir erfas-
sen, wie Menschen sich dort bewegen. Auf-
grund ungeschickter Formulierungen in der
Ausschreibung wurden wir mit dem Vorwurf
konfrontiert, wir wollten eine Gesichtserken-
nung installieren und die Kundschaft iiber-
wachen. Das war fiir uns absurd, und wir
dachten zuerst, mit einem klaren Dementi sei
die Sache erledigt. Da der Vorwurf einen ge-
sellschaftlichen Nerv traf, hat sich die Ge-
schichte sozusagen verselbstandigt. Bewilti-
gen konnten wir sie, indem wir besser
erklarten, worum es wirklich geht, und die
Ausschreibung punktuell anpassten.

Was ist das Mittel in der Krise: Transparenz
und Ehrlichkeit?

Ja, unbedingt. Und eine gute Vorbereitung.
Denn Krisen sind nie auszuschliessen. Bahn-
fahren ist sehr sicher, aber rein physikalisch
geht es um grosse Kréfte und damit auch Ri-
siken. Darum muss man sich bestméglich
vorbereiten. In der Situation selbst ist es zen-
tral, bei den Fakten zu bleiben und nicht zu
spekulieren. Wir miissen immer wieder er-
klaren, worum es geht, Verstdndnis haben
und empathisch sein.

Kiirzlich reiste ich mit der Bahn von Ziirich
nach Stuttgart - iiber diverse Umwege dank
der Deutschen Bahn. Warum klappt es in

der Schweiz mit Zuverlassigkeit und Piinkt-
lichkeit, aber im Ausland weniger?

Wir haben in den vergangenen vier Jahren ei-
nen grossen Effort im Kerngeschéft Bahn ge-
macht, mit akribischer Planung von Baustel-
len und Betrieb, geniigend Personal, mehr

ADC medienpartner

Andreas Stuber, Leiter Kommunikation der SBB.

Ausbildungen und Unterhalt der Infrastruk-
tur. Auch sind wir eine integrierte Bahn, das
heisst, Infrastruktur und Personen- und Gii-
terzlige sowie Immobilien gehoren zusam-
men bzw. werden ganzheitlich gefiihrt. Es
gehort zu unserer DNA, laufend zu tiberle-
gen, wo und wie wir noch besser werden kon-
nen. Die Finanzierung der Bahninfrastruktur
ist in der Schweiz gut geregelt, wahrend
Deutschland gerade daran ist, einen enormen
Nachholbedarf zu decken.

Die Ausreden fiir die verspéteten oder gar
nicht fahrenden Ziige auf meiner Stuttgart-
Reise reichten iibrigens von «Menschen auf
der Strecke», iiber «kurzfristiger Personal-
engpass» und «technische Storung» bis zu
«grossflachige Signalstérung». So ein Sam-
melsurium kann man doch als Kundin gar
nicht glauben.

Die Information von Kundinnen und Kun-
den ist fiir ein Bahnunternehmen zentral.
Und ja, Erklarungen miissen verstdndlich
sein und nicht zu technisch oder gar mit
Bahnjargon. Da hat auch die SBB noch Luft
nach oben, gerade bei massiven Stérungen,
wo — wir sprechen von Chaosphase — noch
vieles unklar ist und das Personal in den Zii-
gen, an Bahnhofen und in den Betriebszent-
ralen stark unter Druck steht. Genauso wie
die Reisenden, deren Zug nicht fihrt oder
stehen geblieben ist. Deshalb miissen wir
uns rasch bei ihnen melden, auch wenn wir

noch nicht wissen, wie es genau weitergeht.
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An welchen GV-Vorbildern orientiert sich

die SBB?

Am liebsten sind wir natiirlich selbst Vorbild
(lacht). Wir haben eine hohe Piinktlichkeit
von 92,5 Prozent, worum uns nicht wenige
europdische Lénder beneiden. Trotzdem
schauen wir uns immer wieder andere Bah-
nen an, um zu lernen und unser hochkomple-
xes System weiterzuentwickeln. In Japan gibt
es hervorragende Hochgeschwindigkeitsziige
wie den Shinkansen. Die Lokfiihrer fahren
mit weissen Handschuhen und auf die Se-
kunde genau. Dies ist deshalb moglich, weil
der Shinkansen auf eigens reservierten Glei-
sen verkehrt. In der Schweiz hingegen haben
wir Mischverkehr: Regional-, Fernverkehrs-
und Giiterziige fahren auf der gleichen Infra-
struktur.

«Wir haben eine hohe Plnktlichkeit
von 92,5 Prozent.»

Wenn Sie wahlen konnten, wiirden Sie lieber
im 911er fahren oder um 9 Uhr 11 von
Bahnsteig 3 abfahren?

Natiirlich das Zweite. Ich bin noch nie in ei-
nem 91ler gefahren. Grundsétzlich macht
mir Autofahren aber durchaus Spass.

Welches ist Ihre Lieblingsstrecke mit der
SBB und weshalb dort lang?

!

5 Minuten ist die galaktisch lange durchschnittliche Betrachtungsdauer von Werbung in den Trams und Bussen. Und das ist nur eiﬂr der vie%ﬁ
Vorteile von Werbung bei den VBZ. Alle weiteren erfahren Sie per Telefon 044 411 47 00 oder auf traffiemedia.ch

Auf der Strecke von Bern nach Lausanne pas-
siert man nach Palézieux den Vauderens-
Tunnel — an dessen Ende hat man linker
Hand einen grandiosen Ausblick auf den
Genfersee, die Weinberge des Lavaux und im
Hintergrund die Savoyer Alpen. Ich sitze,
wenn moglich auf der Seeseite, geniesse die
Szenerie und mache ein paar Fotos, weil ich
mich an dieser Landschaft gar nicht sattse-
hen kann. Ubrigens gab es frither offenbar
ein Bonmot in der Westschweiz dazu:
Deutschschweizer hitten das Retourbillett
zerrissen, als sie aus dem Tunnel gekommen
sind und sich dieser traumhafte Anblick vor
ihnen aufgetan hat.

Apropos Legenden: Was ist fiir Sie die
legendarste SBB-Kampagne?

«Der Kluge reist im Zuge.» Der Slogan von
Werbetexter Werner Belmont stammt aus
dem Jahr 1958 und hat Einzug in den Schwei-
zer Sprachgebrauch gehalten. Ebenfalls
schon: 2014 hat die SBB eine Dachkampagne
lanciert: Unterwegs zu Hause. Ein Bestand-
teil war das Lied «Welcome Home», fiir das
wir ein internes Casting durchfithrten. Es
wurde schliesslich von Lokfithrer Hanspeter
und Mitarbeiterin Selina gesungen und
schaffte es gar in die Hitparade.

Das Potenzial, legendir zu werden, hat unse-
re aktuelle Kampagne «Ein Tick besser. Ein
Tick griiner». Damit machen wir auf unser
Nachhaltigkeitsengagement mit mehr als
200 Nachhaltigkeitsmassnahmen aufmerk-
sam. Wir haben es gewagt, den roten Zeiger

der ikonischen SBB-Uhr temporér auf Griin
zu stellen.

Was kann man einfach nicht kommunizie-
ren?

Da halte ich es mit dem Philosophen Paul
Watzlawick: «Man kann nicht nicht kommu-

nizieren.» D}

derKluge reistim Zuge

Nostalgie: SBB Werbung.
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