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Einleitung und Begründung 

Dieses Strategie-Handbuch zur Bewusstseinsbildung & Motivierung entstand im Rahmen 

des Projekts Bringing Young Mothers Back to Education (BYMBE). Das Projekt wurde von der 

Europäischen Kommission bewilligt und im Rahmen eines Erasmus+ Programms – KA2 

(Strategische Zusammenarbeit in der Erwachsenenbildung) – durchgeführt. Ziel des Projekts ist die 

Erstellung von Arbeitsunterlagen für SozialarbeiterInnen, LehrerInnen und AusbildnerInnen, die 

junge Mütter im Alter von 15-25 Jahren ohne Arbeits-, Ausbildungs- oder Beschäftigungsverhältnis 

(NEET), beim Wiedereinstieg in die Bildungs- und Arbeitswelt unterstützen. 

Zu den Projektzielen zählt erstens die Erstellung und Umsetzung einer Bewusstseins-und 

Motivierungskampagne für junge Mütter über die Auswirkungen eines frühzeitigen Schulabgangs, 

und zweitens die Entwicklung eines praktischen Leidfadens für junge Mütter, die ihre Ausbildung 

abschließen wollen.  

Das BYMBE Projekt profitiert dabei wesentlich von den Erfahrungen der italienischen 

Projektpartner CESIE, welche für die Kampagne und für die Erstfassung dieses Handbuchs 

verantwortlich waren. CESIE verfügt über ein professionelles Team mit langjähriger Erfahrung in 

der Erstellung von Lehrmaterial und Unterlagen in verschiedensten Formaten, sowie fundierten 

Kenntnissen in den Bereichen Videoproduktion und soziale Netzwerke. 

Kampagnen zur Verbesserung des Gemeinwohls sind tendenziell sehr vielversprechend und 

haben großes Potential: Denn von gesellschaftlichen Veränderungen zum Wohlergehen der 

gesamten Gesellschaft profitieren Menschen auch auf individueller Ebene: Sie erweitern ihre 

Kenntnisse, und verändern ihre Einstellungen und Verhaltensweisen. 

Dieses Handbuch enthält allgemeine Informationen zur Planung und Durchführung von 

Bewusstseinsbildungs- & Motivierungskampagnen (Kapitel 1) sowie praktische Anleitungen zur 

Erstellung einer effizienten Kampagne (Kapitel 2): Welche Recherche- und Planungsarbeit ist 

notwendig, welche Mittel und Methoden stehen zur Verfügung, und wie sollten diese möglichst 

sinnvoll und erfolgreich eingesetzt werden. Dieses Handbuch ist gleichzeitig auch ein praktischer 

Leitfaden für Organisationen und individuelle Berater und hilfreich für die Planung, Durchführung 

und Evaluierung einer Kampagne. Die verschiedenen Phasen der Projektentwicklung, sowie 
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grundlegende Maßnahmen und Prozesse von der Grundidee hin bis zur Projektevaluierung werden 

Schritt für Schritt und in chronologischer Reihenfolge beschrieben. 

Der letzte Teil des Handbuchs (Kapitel 3) veranschaulicht, wie die hier angeführten Leitlinien 

im BYMBE Projekt selbst umgesetzt wurden: Die BYMBE Kampagne für Bewusstseinsbildung & 

Motivierung setzte sich zum Ziel, junge Mütter für die Bedeutung ihrer Ausbildung zu 

sensibilisieren und sie wieder zurück ins Bildungssystem zu bringen. 
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1. Was ist eine Kampagne zur Bewusstseinsbildung und Motivierung? 

1.1. Unterschiedliche Zielsetzungen einer Kampagne 

Ziel einer jeden Kampagne ist es, Veränderungsprozesse auszulösen und zu fördern. 

Eine Kampagne ist ein für einen gewissen Zeitraum geplanter Handlungsablauf zum 

Erreichen von vorher definierten Zielen. Nach einer genauen Analyse der Ausgangssituation (Wo 

befinden wir uns im Moment), wird eine ideale zukünftige Situation visualisiert (Wo wollen wir hin). 

Die verschiedenen Faktoren, die Veränderungen erfordern oder die Beibehaltung des Istzustandes 

rechtfertigen werden analysiert, und Schritte, die diese Veränderungen ermöglichen (Können wir 

unser Ziel erreichen? Wie können wir das Ziel erreichen?) festgelegt. Anschließend wird eine Reihe 

koordinierter Aktionen (die Kampagne) geplant, um diese Veränderungen zu bewirken. Eine 

Kampagne ist dann erfolgreich, wenn die dadurch geschaffene Interaktion förderlich für das Ziel 

der Kampagne ist. 

Kampagnen können nach ihrer jeweiligen Zielsetzung eingeteilt werden: 

• Politische Kampagne: Ziel ist die gesellschaftliche Umsetzung politischer Ideen oder 

Ideologien einer Partei oder politischen Gruppe; 

• Soziale Kampagne (nicht auf Gewinn ausgerichtet): Ziel ist die Sensibilisierung und 

Bewusstseinsbildung einer bestimmten gesellschaftlichen Gruppe für ein bestimmtes Thema. 

Im Zentrum stehen gemeinnützige und allgemeingültige Ziele, basierend auf humanitären, 

gesellschaftlichen und solidarischen Werten;  

• Öffentliche Kampagne: Vom Staat oder einer Institution organisierte Kampagne, um 

Informationen zu Serviceangeboten und bürgerlichen Rechten und Pflichten zu verbreiten. 

• Meinungskampagne: Ziel ist die Förderung von Konsens bei widersprüchlichen Themen. 

• Werbekampagne: Eine Kommunikationsform einer Organisation, mit dem Ziel ihr Produkt 

oder Service zu bewerben. Dabei bedient sich diese Organisation verschiedener (bezahlter) 

Kanäle, um einen möglichst großen Teil in einer Bevölkerungsgruppe (oder zumindest die 

gesamte Zielgruppe) zu erreichen. Ziel ist die „Kaufbereitschaft“ einer Person zu 
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beeinflussen, das Image des beworbenen Produkts oder Services zu verbessern, oder 

Initiativen von Konkurrenzunternehmen gegenzusteuern. 

Grafik 1 – Verschiedene Formen von Kampagnen 

 

◄ Politische 
Kampagne: 
Präsidentschafts-
kandidatur Barack 
Obama, 2008 

 
▲ 

Soziale Kampagne – WWF (World Wildlife 
Foundation) – Was tun wir unserem Planeten nur 
an? 

 

 

◄ Öffentliche Kampagne – H1N1 Impfung 
und Kinder Schutzimpfung Kampagne des 
Gesundheitsministeriums von Indiana/US. 

 
Werbekampagne – Airbnb ▼ 

 

 
▲ 
Meinungskampagne – All Children – All Families, ein Projekt der 
Human Rights Campaign Foundation, Förderung von 
Kinderfürsorgeeinrichtungen und LGBTQ-Gleichberechtigung. 

Meinungskampagne – Mother and Fathers Matter 
(MFM), Widerstand gegen den Gesetzesentwurf 
zur Kinder- und Familienplanung in Irland (Children 
and Family  Relationships Bill). 

▼ 
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Die meisten großen und bekannten Kampagnen agieren auf internationaler Ebene und 

dienen der Beschaffung finanzieller Mittel, Ressourcen, sollen Menschen und Organisationen 

mobilisieren und die breite Öffentlichkeitswirkung ansprechen. Aber auch kleinere Gruppen wollen 

größtmögliche Unterstützung für ihre Anliegen bewirken. 

Eine Kampagne bringt auch zahlreiche Vorteile für kommunale Dienstleistungen und 

Projekte: 

• Setzt sich eine Organisation zum Ziel, ein bestimmtes Thema/Bedürfnis/Problem zu 

adressieren, so erhöht eine entsprechende Kampagne die Breitenwirkung einer Aktion und 

das angestrebte Ziel wird schneller erreicht (z.B. eine Organisation zur Information über 

sexuelle Gesundheit kann eine Kampagne zu erschwinglichen Verhütungsmitteln und 

Schwangerschaftswahrscheinlichkeit lancieren); 

• Eine Kampagne ist auch ein Weg zur Mobilisierung weiterer Personen oder anderer 

Organisationen. Die bewirkten Verhaltensänderungen führen möglicherweise auch zu 

Veränderungen in der Gesetzgebung und bei politischen Entscheidungen (z.B. Anti-Rauch-

Kampagnen haben zum Rauchverbot in öffentlichen Räumlichkeiten geführt; 

Finanzierungskampagnen etc.); 

• Organisationen, die sich sehr spezifischen und eher unbekannten Themen widmen, kann 

eine Sensibilisierungskampagne dabei helfen, das gesellschaftliche Bewusstsein zu fördern 

und diese Themen in den Mittelpunkt der öffentlichen und politischen Debatte zu rücken 

(z.B. eine Kampagne zur psychischen Gesundheit oder gegen die Vermarktung von aus 

exotischen Tieren hergestellte Souvenirs); 

• In vielen Fällen kann eine Kampagne auch vorübergehende Interessensgemeinschaften 

zusammenbringen; ursprünglich getrennt arbeitende Bewegungen werden 

zusammengeführt und können somit bestärkt auftreten (z.B. Wahlkampagne oder 

Volksabstimmung); 

• Staaten organisieren oft Kampagnen um andere gefährdende Verhaltensweisen 

aufzuzeigen (z.B. Kampagne gegen Trunkenheit am Steuer, oder Präventionskampagne 

gegen Pädophilie und Kinderpornographie), sowie um weniger bekannte 
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Serviceeinrichtungen (z.B. Sommerkampagne zu Waldbrandverhütung, oder Information zu 

Serviceeinrichtungen bei Spielsucht) oder Aktionen für das Gemeinwohl bekannt zu 

machen (z.B. Spendenaktion für Erdbebenopfer). 

1.2. Was ist eine Bewusstseinsbildungs- und Motivierungskampagne? 

Die öffentliche Aufmerksamkeit auf ein Thema zu lenken ist zweifelllos ein hilfreicher und 

notwendiger Schritt zu Veränderungen in der Gesellschaft. Um jedoch die angestrebten 

Veränderungen wirklich umzusetzen, muss eine Kampagne dem Publikum Möglichkeiten zu 

konkreten Aktionen aufzeigen. 

Durch die Mischung von motivationsfördernden und sensibilisierenden Elementen fördert 

eine Kampagne die Bewusstseinsbildung einer Gesellschaft oder Gruppe. Wichtig ist aufzuzeigen, 

wie die einzelnen Mitglieder zum Problem beitragen oder von ihm betroffen sind, und welche 

Auswirkungen dies auf ihr Leben hat. 

Kampagnen zur Bewusstseinsbildung und Motivierung wollen gleichzeitig “informieren“ und 

“verändern“. Einige der Ziele dieser Kampagnen sind: 

§ Veränderung erstrebenswert zu machen; 

§ Zeigen, dass Veränderung möglich ist; 

§ Wege aufzeigen, wie die angestrebten Veränderungen praktisch umgesetzt werden 

können; 

Kampagnen zur Bewusstseinsbildung und Motivierung bieten nicht nur Informationen über 

die Ursachen einer bestimmten Situation oder zeigen Lösungsansätze auf, sondern sie zeigen auch, 

wie diese in der Praxis umgesetzt werden kann (z.B. Thema: Fehlende Arzneimittel in Tierheimen – 

Lösung: Förderung und Unterstützung von Tierheimen – Maßnahmen: Bessere Information der 

Öffentlichkeit, Stiftung von Arzneimitteln, finanzielle Unterstützung, Freiwilligenarbeit). 

1.3. Was motiviert uns? 

Menschliches Verhalten ist zielorientiert, und Motivation ist der Antrieb für zielorientiertes 

Handeln. Motivation/Antrieb ist die innerliche psychologische Kraft, welche die Intensität (wie 
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sehr bemühe ich mich um etwas) und Resilienz (wie lange bemühe ich mich) beschreibt, mit der 

Menschen sich in einer bestimmten Weise verhalten und/oder ein Ziel erreichen möchten. Der 

Mangel an etwas oder das Bedürfnis nach etwas erzeugt Spannung im menschlichen Bewusstsein, 

diese Spannung ist Motivation. 

 

Motivierte Personen können ihre Energien, ihre Fähigkeiten und die ihnen zur Verfügung 

stehenden Ressourcen zur Erreichung eines von ihnen angestrebten Zieles einsetzen. Darum muss 

eine Kampagne Menschen Möglichkeiten aufzeigen, wie sie das Ziel einer Kampagne umsetzen 

können (also ihr Bedürfnis stillen können).  

Motivation kann aus positiven oder negativen Faktoren entstehen. Positive Faktoren sind 

zum Beispiel Anreize, Auszeichnungen oder andere für uns vorteilhafte Maßnahmen. Negative 

Faktoren sind Angst, Strafen, Sorgen oder Probleme, die ein Mensch vermeiden oder umgehen 

möchte. Motivierungskampagnen können promotionsorientiert (positive Faktoren fördern) 

und/oder präventionsorientiert (negativen Faktoren vorbeugen) sein. 

Um Menschen zu motivieren, muss man an ihr Selbstinteresse appellieren, wobei sowohl 

rationale Aspekte – Personen streben die für sie sinnvollsten Ziele an – als auch emotionale 

Aspekte miteinbezogen werden müssen. Menschen handeln aus persönlichen Erfahrungen und 

Emotionen. Eine Kampagne, die lediglich auf Informationen beruht, wird niemals funktionieren. 

Um erfolgreich zu sein, muss eine Kampagne eine emotionale Verbindung zum Zielpublikum 

aufbauen.  

Eine erfolgreiche Kampagne bietet ganzheitliche Erfahrungen und erfüllt mehrere 

Anforderungen: Die Kommunikationsform muss Reize setzen (Veranstaltungen, Akteure und 

Nicht erfüllte 
Bedürfnisse Spannung Antrieb

VerhaltenZiel und 
Bedürfnisstillung

Spannungs-
abbau
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Objekte), welche die Botschaft/das Ziel der Kampagne in den (psychologischen und kulturellen) 

Vordergrund rücken. Sie muss Gefühle wecken und emotionalen Bezug fördern. Eine Kampagne 

sollte das Problem darstellen (Leiden, Wünsche, nicht erreichte Ziele) und gleichzeitig ein 

Wirklichkeitsbild entwerfen, das dem Zielpublikum Lösungsmöglichen aufzeigt, die gleichzeitig zu 

einer Verbesserung ihrer individuellen Situation führen. Gelingt es, diesen emotionalen Bezug 

herzustellen, gewinnt die Kampagne nicht nur Zustimmung sondern loyale und engagierte 

Mitstreiter für die Idee, die durch Mund-zu-Mund Propaganda, Empfehlungen und Verbreitung in 

sozialen Netzwerken (online und offline) die Öffentlichkeitswirksamkeit der Kampagne verbessern. 

2. Wie plant man eine Kampagne? 

Die mit der Kampagne verbundenen Aktivitäten schließen oft normale 

Alltagskommunikation, Öffentlichkeitsarbeit oder Marketingaktivitäten aus, obwohl sie, über das 

Thema/Produkt/Service informieren, den Bekanntheitsgrad eines Geschäfts oder einer 

Organisation erhöhen und somit deren Wirkung verstärken. Egal wie bedeutend eine Idee auch  

zu sein scheinen mag, um maximale Wirkung zu erzielen, muss eine Kampagne in jeder Phase 

zielgerichtet sein und entsprechend begründet werden und dabei gleichzeitig den notwendigen 

Raum für Veränderung lassen.  

Um eine erfolgreiche Kampagne durchzuführen braucht es eine genaue Analyse der 

Ausgangslage, entsprechende Planung und die Festlegung von Strategien, wie die Kampagne 

umgesetzt werden soll. 

2.1. Analyse 

Der erste Schritt in der Planung einer Kampagne ist die Analyse und Definition des Ziels der 

Kampagne. Das Ziel ist die angestrebten Veränderungen (wer und was muss sich verändern) und 

deren Auswirkungen (was bringt diese Veränderung mit sich). Das Ziel sollte ansprechend, 

inspirierend, wirkungskräftig und vor allem auch zielgruppenorientiert sein. 

Für eine zielgerichtete Kampagne braucht es entsprechende Recherchearbeit. Analysiert 

werden müssen die Ursachen für das Problem und deren Auswirkungen, die notwendigen 
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Veränderungen, und wie diese herangeführt werden können. Um eine erfolgreiche Kampagne 

durchführen zu können, muss das Problem genau analysiert werden: 

§ Unter welchen Rahmenbedingungen ist das Problem entstanden; 

§ Welche Faktoren verstärken / vermindern das Problem und vor allem; 

§ Welche Zielgruppe ist betroffen. 

Gewisse Informationen über die Zielgruppe werden bereits im anfänglichen 

Recherchestadium gesammelt (Statistikdaten, Kenntnisse zur Gesetzgebung, wissenschaftliche 

Studien). Um die zur Verfügung stehenden Kenntnisse (Daten, Statistiken) zu erweitern, kann die 

Zielgruppe auch mit anderen Mitteln genauer definiert werden: 

• BeraterInnengruppen 

Bei der Planung vieler Kampagnen werden vorübergehende oder längerfristige Testgruppen 

gegründet, welche der Zielgruppe möglichst ähnlich sind und während der Planung Feedback und 

Rat geben. Dies ist eine relativ kostengünstige Methode, um bessere Kenntnisse über die 

Zielgruppe zu erwerben und diese in die Kampagnenplanung miteinzubeziehen. 

• Umfragen 

Umfragen ermöglichen es, die Einstellungen einer repräsentativen Anzahl von VertreterInnen 

der potentiellen Zielgruppe zu erheben. Um größere Datenmengen zu sammeln sind jedoch meist 

entsprechende Kenntnisse und Netzwerke notwendig, welche gegebenenfalls höhere Kosten 

verursachen. 

• Fokusgruppen 

Fokusgruppen bestehen aus 8-10 Personen die von einer/m ModeratorIn nach einem 

vorbereiteten Fragenkatalog interviewt werden. Fokusgruppen dienen oft zum Testen der 

Verständlichkeit und der Akzeptanz von Botschaften oder von Medienprodukten wie Poster oder 

Radiospots. 

2.1.1. URSACHEN UND RAHMENBEDINGUNGEN 

Eine Organisation muss sich des Umfelds einer Kampagne bewusst sein. Die Analyse des 

Umfelds ist sehr wichtig und gibt der/den KampagnenplanerInnen ein genaueres Bild vom 
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Problem und den damit verbundenen Ursachen. Sie zeigt Gründe und Prozesse auf, die bei der 

Entstehung des Problems mitspielen und gibt Information über involvierte Ressourcen und 

Betroffene. Die möglichst umfassende Ergründung des Problems erlaubt es bessere 

Entscheidungen zu treffen und vermindert Risiken. 

Folgende Faktoren sollten analysiert werden: 

• Politische Faktoren: Stabilität des politischen Umfelds, Regierungsorganisation, Einstellung 

der Regierung zum Problem, vergangene und aktuelle Strategien im Umgang mit dem 

Problem, bürokratische Voraussetzungen; 

• Wirtschaftliche Faktoren: Wirtschaftswachstum oder –rückgang, wirtschaftliche Tendenzen, 

Wettbewerbsfähigkeit, Preisniveaus; 

• Soziokulturelle Faktoren: Bevölkerungszuwachs, soziale Mobilität, Rollenbilder, Wohlstand, 

Bildung, Sprache, Religion, Gesundheit, Einstellung zu fremden Elementen, 

Motivationsgrundlagen, Lebensstil, Konsumkultur, Umwelt, Ängste; 

• Technologische Faktoren: Innovation, neue Technologien, Zugang zu Technologien, Zugang 

zu Informations- und Kommunikationstechnologie. 

2.1.2. ANALYSE DER DAFÜR- UND DAGEGENSPRECHENDEN ARGUMENTE 

Der nächste Schritt in der Kampagnenentwicklung ist es, Argumente die gegen das 

angestrebte Ziel sprechen anzuhören und die Funktionsweise des zu verändernden 

Entscheidungsprozesses zu verstehen. In jeder Angelegenheit gibt es verschiedene Faktoren, die 

Veränderung entweder fördern oder verhindern (Organisationen, Strukturen, Verhaltensweisen 

von einzelnen oder von Gruppen, politische Maßnahmen, Gesetzgebung). Diese Kräfte können die 

Erfassung von Daten und Forschung entweder unterstützen oder unterbinden, sie können 

entweder UnterstützerInnen oder GegnerInnen der Kampagne sein. 

In dieser Phase können die ersten Schritte zur Bildung eines Netzwerks von 

unterstützenden Personen, Organisationen und Institutionen, beginnend bei Organisationen und 

Personen aus der Interessensgruppe (stakeholder), gesetzt werden. Die Einsatzbereitschaft von 

UnterstützernInnen ist unterschiedlich, weshalb ihnen verschiedene Rollen zugeteilt werden 

können: 
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§ Sie können Informationen zur Kampagne, zur Organisation, zu den Aktionen 

und/oder zum Thema der geplanten Kampagne beisteuern; 

§ Sie können hinzugezogen werden, um zu dem Thema oder der Kampagne zu 

informieren; 

§ Sie können bei der Eingrenzung der Zielgruppe und deren Involvierung behilflich sein; 

§ Sie können ihre Ressourcen zur Verfügung stellen (Zeit, Öffentlichkeitswirksamkeit; 

Information, finanzielle Mittel, Personen, Netzwerke usw.); 

§ Sie können sich direkt an der Kampagne mitbeteiligen. 

Diese Analyse des Kräftefelds ist grundlegend, um zu verstehen, wer die Macht hat 

Veränderungen zu bewirken/zu verhindern, und auch um die Dynamik der Mächteverhältnisse zu 

erkennen. Dabei darf nicht vergessen werden, dass manche Veränderungen sehr schnell vor sich 

gehen können, während andere nur Schritt für Schritt erfolgen können. Um Veränderung möglich 

zu machen, müssen die unterstützenden Kräfte gestärkt und die verhindernden Kräfte 

abgeschwächt werden. In dieser grundlegenden und wichtigen Phase wird ersichtlich, ob die Ziele 

der Kampagne realistisch sind und welche Interessensgruppe davon profitiert und somit die 

Kampagne mit ihren Fähigkeiten, Ressourcen und/oder durch ihre Mitarbeit positiv unterstützen 

wird. In dieser Phase werden auch die Ziele, Meinungen und Sichtweisen der verhindernden Kräfte 

deutlich. Dadurch können mögliche Hindernisse erkannt und Wege zu ihrer Überwindung bereits 

vorweggenommen werden. Das ist hilfreich für den Erfolg der Kampagne, falls gegnerische Kräfte 

in Aktion treten. 

2.2. Die Zielgruppen 

Jede Art von Kommunikation, sei es in schriftlicher Form, Radio, Fernsehen oder on-line, 

braucht ZuhörerInnen. Die gesamte Kampagnenplanung und -ausführung muss auf ein 

Zielpublikum ausgerichtet werden: Menschen sollen dazu bewegt werden sich zu engagieren.  

Wie die Kommunikationsstrategie einer Kampagne entworfen wird hängt ganz von der 

Qualität der Ausgangsanalyse ab (Rahmenbedingungen, BefürworterInnen/GegnerInnen und 

Zielgruppe). Für effiziente Kommunikation dürfen nicht nur ganz allgemeine Inhalte für eine 
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abstrakte Bevölkerungsgruppe entwickelt werden. Es geht vielmehr darum, spezifische 

Botschaften an eine genau definierte Gruppe oder Bevölkerungsschicht zu richten. Durch 

Recherche wird einerseits ersichtlich, welche Ursachen hinter einem Problem stecken, und 

andererseits wird auch klar, an wen sich die Kampagne richten soll (die Zielgruppe oder 

Adressaten). 

2.2.1. ZIELGRUPPENVERTRETER (PERSONA) 

Durch Recherchearbeit können KampagnenplanerInnen die von einem Problem betroffenen 

Menschen kennenlernen und ihre Geschichten erfahren. Wie beim Marketing ist es notwendig, 

eine/n „ZielgruppenvertreterIn“ (target audience persona) zu definieren. Dabei entsteht ein 

klareres Bild über die Eigenschaften und die typischen Verhaltensweisen jener Personen, die am 

meisten von der geplanten Kampagne profitieren würden und die demnach am ehesten dazu 

bereit sein werden, sich aktiv zu engagieren. Personas sind Phantombilder der idealen 

ZielgruppenvertreterInnen, die aufgrund der in der Recherche erhobenen Daten (charakteristische 

Verhaltensweise, Lebensstil, Einstellungen, Meinungen, Interessen, Bedürfnisse, Zielsetzungen und 

Herausforderungen) erstellt werden. Durch die Definition von Personas kann die Botschaft 

persönlicher gestaltet werden (z.B. warum ist diese Kampagne von Vorteil für sie) und somit Bezug 

zum Leben der Zielgruppe hergestellt werden. Bezug ist eine Grundvoraussetzung, um Personen zu 

aktivem Engagement zu bewegen. 

Um die Personas zu beschreiben, sollten folgende Daten erhoben werden: 

§ Hintergrundinformation (Nationalität, Bildungsstand, Berufserfahrung, 

Beschäftigungsverhältnis); 

§ Demographische Information (Alter, Geschlecht, Familienstand, Wohnsituation, 

Einkommen); 

§ Persönliche Information (Interessen, Hobbies, Einkaufsgewohnheiten, Netzwerke, 

Kommunikationsformen); 

§ Ziele (Bedürfnisse, wie kann die Organisation zu deren Deckung beitragen); 

§ Herausforderungen (Hindernisse und persönliche Bindungen, welche das Erreichen 

der Ziele beeinträchtigen, andere Hindernisse und Bindungen); 



 

 

 

16 

§ Wie kann die gemeinnützige Organisation helfen (wie werden Zielgruppenvertreter 

unterstützt, wie kann die Organisation Personas beim Erreichen ihrer Ziele 

unterstützen, wie können die Hindernisse aus dem Weg geräumt werden);  

§ Widerstände (aus welchen Gründen könnte die Persona das Ziel der Kampagne nicht 

befürworten). 

2.2.2. MOTIVATIONSFAKTOREN DER ZIELGRUPPE 

Wenn kurz- und längerfristige Bedürfnisse von Personen (Ziele) in die Kampagnenplanung 

miteinbezogen werden, wird die Botschaft auf Zustimmung der Zielgruppe stoßen und dadurch 

bessere Verbreitung und Unterstützung erfahren. Ein sehr nützliches Werkzeug in dieser Hinsicht 

ist die Maslow´sche Bedürfnishierarchie (oder Bedürfnispyramide). Seit der ersten 

Veröffentlichung 1943 (und nach der Erweiterung 1970) ist es das meist verwendete Werkzeug in 

den Bereichen Psychologie und Marketing. 

Abraham Maslow´s Bedürfnishierarchie erklärt grundlegende menschliche Verhaltensweisen 

indem sie acht verschiedenen Stufen der Bedürfnisbefriedigung definiert: Von grundsätzlichen 

physiologischen Bedürfnissen bis hin zur Selbstverwirklichung. Laut Maslow´s Theorie sind einige 

Bedürfnisse vorrangig. Wenn die grundlegenden Bedürfnisse von Menschen abgedeckt sind, sind 

sie motiviert ihre Bedürfnisse auf höheren Hierarchieebenen zu stillen.  
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Abbildung 1 – Maslowsche Bedürfnispyramide 

 

A) Defizitbedürfnisse 
Die untersten vier Bedürfnisstufen der Pyramide werden von Maslow unter dem Begriff 

Defizitbedürfnisse (Mangelbedürfnisse) zusammengefasst: Es sind Bedürfnisse deren Nicht-

Befriedigung physisches und psychisches Unwohlsein auslöst. Die Deckung dieser 

Grundbedürfnisse ist vorrangig für Menschen. Je länger diese Bedürfnisse nicht gedeckt sind, desto 

stärker ist die Motivation. 

i) Grundbedürfnisse 
1. Physiologische Bedürfnisse (Nahrung, Wasser, Unterkunft, Kleidung, Wärme, Schlaf, 

Sexualität, Gesundheit und andere körperliche Bedürfnisse): Menschen lenken ihre Energien 

zuallererst auf diese Bedürfnisse. Werden sie nicht befriedigt, verfallen Menschen in 

Neurotik oder Angstzustände.  
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2. Sicherheitsbedürfnisse (körperliche und emotionale Sicherheit, gesellschaftliche Stabilität, 

Rechte, finanzielle Stabilität, sicherer Arbeitsplatz, Gesundheitswesen, Eigentum): Wenn 

grundlegende körperliche Bedürfnisse gedeckt sind, wird das Verhalten vom menschlichen 

Sicherheitsbedürfnis geprägt. Hier spielt die Vorhersehbarkeit des Umfelds mit hinein, der 

Wunsch nach Beständigkeit, nach Kontrolle und nach Vertrautheit. 

ii) Psychologische Bedürfnisse 
3. Soziales Netzwerk (Familie, Freundschaft, Intimität und andere auf Emotionen basierende 

Beziehungen): Es handelt sich um das Bedürfnis nach Zugehörigkeit, nach Austausch und 

Verbündung mit Gleichgesinnten. Menschen möchten in einer Gruppe oder Gemeinschaft 

akzeptiert werden, sie möchten vertrauen und suchen das Vertrauen von anderen. Ohne 

angemessene Interaktionen und engen Beziehungen entwickeln wir negative Emotionen. 

4. Selbstachtung (sich von Nutzen fühlen und gebraucht werden, Stärke, Unabhängigkeit, 

Status, Anerkennung, respektiert werden): Menschen brauchen Selbstachtung und 

Selbstbewusstsein, und haben das Bedürfnis anerkannt und respektiert zu werden. Um 

dieses Bedürfnis zu decken, müssen Menschen Erfüllung finden und einen Beitrag leisten 

können. Fühlt sich die Person minderwertig, kann dies zu übertriebenem 

Gefälligkeitsbedürfnis führen. 

B) Wachstumsbedürfnisse 
Die obersten vier Stufen der Bedürfnishierarchie können unter dem Begriff 

Wachstumsbedürfnis zusammengefasst werden. Sie beruhen nicht auf einem Mangelzustand, 

sondern auf dem Wunsch nach persönlicher Erfüllung. Diese Bedürfnisse können nie vollständig 

gedeckt werden, sondern sind ein ständiger Wachstumsprozess. Da jeder Mensch einzigartig ist, 

kann die Motivation zur Selbstverwirklichung Personen in verschiedene Richtungen führen. 

5. Kognitive Bedürfnisse (Wissen, Erkundung und Verstehen der Welt und des Umfelds, 

Bedürfnis nach Kreativität und Bedeutungsfindung): Diese Bedürfnisse umfassen die 

natürliche Neugier des Menschen, sein Bedürfnis zu lernen und Neues zu erkunden. Ist 

dieses Bedürfnis nicht gedeckt, leidet der Mensch an Orientierungslosigkeit und 

Identitätsverlust. 
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6. Ästhetische Bedürfnisse (Suche nach Schönheit, Ausgeglichenheit, Form): Menschen haben 

ein Bedürfnis danach, die Schönheit der Welt zu genießen. 

7. Selbstverwirklichung (Kreativität, Spontaneität, Hobbies/Leidenschaften): 

Selbstverwirklichung ist der instinktive Wunsch des Menschen nach Vollkommenheit. Es ist 

die treibende Kraft hinter der Anstrengung, sein eigenes Potential zur Gänze ausschöpfen zu 

wollen, große Erfolge zu erzielen, sowie in Wettbewerb mit anderen zu treten. 

8. Bedürfnis nach Transzendenz (Uneigennützigkeit, Dienst zum Wohl anderer, 

Wissenschaftsstreben, Religiosität): Die oberste Stufe der Pyramide ist der Wunsch nach 

Transzendenz, was auch spirituelle Bedürfnisse umfasst. Die Motivation erfolgt aufgrund 

von Werten, die der Person als Individuum übergeordnet sind. 

Unser Handeln beruht auf mehreren Faktoren. Manche Bedürfnisse aus übergeordneten 

Hierarchieebenen werden vorrangig, auch wenn untergeordnete Bedürfnisse noch nicht zu 100% 

gedeckt sind. Auch bewegen sich die Bedürfnisse einer Person aufgrund individueller Unterschiede 

und je nach Situation zwischen den verschiedenen Hierarchieebenen hin und her. Menschen, die 

ums Überleben kämpfen beschäftigen sich eher selten mit philosophischen Fragen, während für 

manche Menschen Selbstwert wichtiger ist als das Bedürfnis nach einer Familie. Das Bild des 

„hungernden Künstlers“, oder Vertreter religiöser Gemeinschaften zeigen, dass bei einigen 

Menschen das Bedürfnis nach Selbstverwirklichung stärker ist als andere niedrigere Bedürfnisse. 

Wenn die Beweggründe hinter den Bedürfnissen der Zielgruppe hervorgehoben werden, 

kann das den persönlichen Bezug der Zielgruppe zu den Kampagneninhalten fördern und ein 

wichtiger Beitrag zum Erfolg der Kampagne sein. Wichtig ist es, jedes Bedürfnis zu verstehen und 

sich zu überlegen, welche Slogans (Botschaften) am besten ankommen. Im Gegensatz zu 

Marketingstrategien, die grundsätzlich auf Defizitbedürfnisse zielen (Mangel an etwas), richtet 

sich eine Kampagne immer auf Wachstumsbedürfnisse, wie zum Beispiel das menschliche 

Bedürfnis nach Verbesserung, nach persönlicher Erfüllung aufgrund von Taten und dadurch 

erzielte Erfolge. Indem sie zum Beispiel an Menschenrechts- oder Tierschutzkampagnen 

mitwirken, stillen Menschen ihr Bedürfnis die Welt zu verbessern. 
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2.2.3. EXTERNE FAKTOREN 

Bei der Analyse von Denkweisen und Einstellungen der Zielgruppe muss immer der Einfluss 

von externen Faktoren auf Gruppendenken, Emotionen, Verhaltensweisen und Lebensziele 

beachtet werden. Das Ich-Verständnis einer Person, die Wertigkeiten und die Verhaltensweisen 

werden stark von der jeweiligen Gesellschaftsgruppe und Kultur geprägt. Dabei spielt das 

gegenwärtige Umfeld, aber auch die Sozialisierung während der Kindheit und während anderer 

Lebensphasen eine große Rolle. 

A) Gesellschaftsgruppen 
In sehr ungleichen Gesellschaften wie der unseren tendieren Menschen dazu, sich fast 

ausschließlich mit anderen Menschen gleicher Herkunft und Erfahrungen auszutauschen (so wie 

Nachbarschaft und/oder Besuch ähnlicher schulischer Einrichtungen), also mit Menschen, die 

ähnliches Einkommen und Konsumverhalten, ähnlichen Kleidungsstil und ähnliche Hobbies, 

ähnliche Verhaltensweisen und Gewohnheiten haben, dieselbe Sprache sprechen, ähnlichen 

Akzent und nonverbale Verhaltensweisen haben. 

B) Kultur 
Kulturelle Sozialisierung spielt eine wichtige Rolle, wenn man menschliche Verhaltensweisen 

verstehen will. Diese Sozialisierung variiert von Person zu Person, von Region zu Region, von Land 

zu Land, und bezieht sich auf das Wertesystem einer bestimmten Gruppe. Durch kulturelle 

Sozialisierung bilden sich Untergruppen, die nach ethnischen, religiösen und gesellschaftlichen 

Faktoren eingeteilt werden können. 

Grundsätzlich wird der Begriff Kultur nach drei Komponenten bewertet: Anschauungen, 

Werte und Gewohnheiten: 

§ Anschauungen sind die große Bandbreite an mentalen oder verbalen Aussagen, mit 

denen eine Person eine Situation auf der Basis von persönlicher Erfahrung und 

Wissen einschätzt und bewertet; 

§ Werte sind generelle Aussagen, die das Verhalten beeinflussen und alltägliche 

Entscheidungen möglich machen. Sie folgen gewissen Kriterien: 

o ihre Anzahl ist sehr begrenzt, 

o sie sind Richtlinien für kulturell angemessenes Verhalten, 
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o sie sind beständig und lassen sich schwer verändern, 

o sie sind nicht an ein bestimmtes Objekt oder eine bestimmte Situation 

gebunden, und 

o sie werden von vielen Mitgliedern der Gesellschaft akzeptiert. 

§ Gewohnheiten sind kulturell anerkannte oder akzeptierte Verhaltensweisen in 

bestimmten Situationen. 

Eine Kampagne sollte die Zielkultur widerspiegeln. Sie sollte darauf abzielen, die 

Anschauungen, Werte und Gewohnheiten der Zielkultur zu verstärken. 

2.2.4. INFLUENCERINNEN ALS INDIREKTE ZIELGRUPPEN 

Eine weniger offensichtliche Zielgruppe für eine Kampagne sind jene Personen, die direkten 

Einfluss auf die Zielgruppe ausüben, indem sie deren Entscheidungen durch ihre Meinung und 

Erfahrung beeinflussen oder sogar indem sie Entscheidungen für die Zielgruppe treffen. Menschen 

befolgen eher Ratschläge und Anweisungen von Personen ihres Vertrauens, von 

Autoritätspersonen aus dem Familien-, Freundes- oder Kollegenkreis, sowie von bekannten 

Persönlichkeiten der virtuellen oder realen Welt. Die sogenannten „InfluencerInnen“ können eine 

unterstützende, neutrale oder bremsende Rolle für den Erfolg der Kampagne spielen: Sie können 

sich engagieren und selbst in Aktion treten, oder sie können die Informationen der Organisation 

oder der Kampagne an andere Interessierte weiterleiten. 

Um die InfluencerInnen der jeweiligen Zielgruppe zu finden, muss das soziale Netzwerk der 

Zielgruppe untersucht werden. Dabei muss herausgefunden werden: 

§ Welche Personen, abgesehen von der Zielgruppe, sind direkt oder indirekt von den 

Problemen der Kampagne mitbetroffen; 

§ Wo liegen die wahren EntscheidungsträgerInnen in dieser Angelegenheit; 

§ Wer übt in dieser Angelegenheit Einfluss auf die Zielgruppe aus; 

§ An welche ExpertInnen wendet sich die Zielgruppe. 
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Wer sind die InfluencerInnen? 

i) Familienmitglieder 
In der Familie liegen die Wurzeln für die Verhaltensweisen eines Menschen. Willentlich oder 

unwillentlich haben Familien Einfluss auf die Einstellungen, Wertesystem, Wahl des Lebensstils und 

Konsumverhalten eines Menschen. Je nach Kampagne ist vielleicht die Zielgruppe selbst gar nicht 

die endgültige Entscheidungsinstanz. In Familien haben oft EhepartnerInnen, Eltern oder sogar 

Kinder Einfluss auf eine Entscheidung, indem sie durch ihre Erfahrungen, Lebensweisheit oder nur 

aufgrund ihrer Autorität zur letztlichen Entscheidung beitragen, sie vielleicht sogar alleine treffen. 

ii) FreundInnen und KollegInnen (Bezugsgruppe) 
Menschen stehen in Beziehung zu anderen, sie vergleichen sich mit anderen, und passen ihr 

Verhalten der Gruppe an. FreundInnen und KollegInnen sind oft die wichtigsten InfluencerInnen 

einer Person, da sie Entscheidungen für gut befinden und unterstützen sollen.  

iii) ExpertInnen (MeinungsmacherInnen) 
Menschen können bei ihrer Entscheidung auch die Meinung von ExpertInnen in einem 

Gebiet hinzuziehen. ExpertInnen können die Argumente einer Person beeinflussen, indem sie 

Informationen und Ratschläge geben. In manchen Fällen wird ihnen sogar die Entscheidung 

überlassen. 

iv) Berühmte Persönlichkeiten 
Filmstars, MusikerInnen, SportlerInnen oder Models sind inspirierende InfluencerInnen für 

die Öffentlichkeit und können die mediale Wirksamkeit einer Kampagne erhöhen. Stars aus Reality 

TV Serien wechseln ständig, aber dass viele vor ihrem Berühmtwerden ein Durchschnittsdasein 

führten ist oft ein Bezugspunkt für Menschen. Stars zu engagieren bringt meist formale 

Verpflichtungen mit sich und erfordert einen entsprechend großen budgetären Aufwand.  

2.3. Aufgaben (objectives) einer Kampagne 

Nachdem so viel Informationen wie möglich über die Zielgruppe eingeholt wurde, können 

die genauen Ziele der Kampagne festgelegt und der Kampagnenplan erstellt werden. Hierbei muss 

zwischen Aufgaben (objective) und Ziel (aim) unterschieden werden: Um den gewünschten 

Kampagnenerfolg zu erzielen, kann eine Kampagne verschiedene Aufgaben (objectives) 

verfolgen, um ein konkretes Ziel (aim) zu erreichen. Mit genau definierten Aufgaben können die 
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verschiedenen Aktivitäten so ausgerichtet werden, dass die beabsichtigte Veränderung auch 

eintritt. 

2.3.1 THEORIE DER VERÄNDERUNG 

Um die Aufgaben einer Kampagne festzulegen, muss zuerst klar sein, wie der beabsichtigte 

Veränderungsprozess ablaufen kann. Dabei können vor allem Veränderungen von 

Verhaltensweisen eine große Herausforderung darstellen, da sie auf entsprechender Motivation 

und auf aktiver Handlungsfähigkeit (agency) basieren. Motivation ist abhängig von Bedürfnissen 

und Möglichkeiten, für Handlungsfähigkeit braucht es Möglichkeiten und entsprechende 

Fähigkeiten. 

Laut der „Theorie der Veränderung“ muss in einem ersten Schritt der zu erzielende Effekt zu 

definiert werden. Im zweiten Schritt werden Aktivitäten und Aktionen gesucht, die zur 

gewünschten Veränderung führen sollen. Mit diesem methodologischen Ansatz kann die 

Kampagne theoretisch durchgespielt werden: Die Abfolge und die Hierarchie der einzelnen 

Aufgaben wird genau definiert und es wird gezeigt, wie die Aufgaben in Zusammenhang stehen. 

Die Theorie der Veränderung sieht 6 Stufen vor: 

Abbildung 2 – Theorie der Veränderung, Entwicklung 

 

1. Festlegung des Ziels (aim), der langfristig zu erzielenden Veränderungen (z.B. den 

Klimawandel zu stoppen, der Bevölkerungsgruppe der Roma gleichberechtigten Zugang zu 

Bildung zu verschaffen, etc.): Eine Problemstellung weist immer auch auf ein Bedürfnis hin, 

das gedeckt werden kann; 
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2. Definition der Strategien, der Ausgangsituation und der entscheidenden Faktoren, welche 

die erwünschte Veränderung ermöglichen und somit vorrangig sind (z.B. Veränderung der 

gesetzlichen Rahmenbedingungen und der öffentlichen Meinung, Sensibilisierung für ein 

Thema, Verhaltensänderung,...); 

3. Auflistung der zu verändernden Faktoren und der durchzuführenden Aktionen (Aufgaben / 

Ziele / Erfolge); 

4. Auflistung der Zwischenergebnisse, die insgesamt das Erreichen des Ziels ermöglichen (z.B. 

Veränderungen, Vorteile, Verbesserungen); 

5. Festlegung von Messwerten (Indikatoren) zur Evaluierung der durchgeführten Aktionen; 

6. Formulierung des Kampagnenplans: Logische Begründung des Ablaufs. 

Die Theorie der Veränderung hilft uns bei der Festlegung der idealen Kampagnenstrategie, 

basierend auf einem Projektplan, in dem die notwendigen Aktivitäten, die zu verändernden 

Faktoren, das Ziel und der Ertrag eines Projektes definiert werden. Der Projektplan dient als 

Grundlage für die Planung von Aktivitäten, er schafft Klarheit und gibt einen Zeitrahmen für die 

Durchführung des Projekts vor. 

2.3.2 AUFGABEN DEFINIEREN 

Bei der Definition von Aufgaben und Zielen können zu große Vorhaben und übertriebener 

Enthusiasmus hinderlich sein: werden die Ziele unerreichbar hoch gesteckt, kann dies zu Misserfolg 

führen. Deshalb sollte der Weg zu einem Ziel klar abgesteckt und in kleinere Zwischenziele zu 

unterteilt werden. So kann immer wieder geprüft werden, ob die eingeschlagene Richtung stimmt. 

Kurz: Aufgaben (objectives) sollten S.M.A.R.T. sein. 

§ Spezifisch – Aufgaben sollten genau abstecken, was die Organisation im Konkreten 

erreichen möchte. Je detaillierter die Aufgaben sind, umso einfacher ist deren 

Planung und Umsetzung, sowie die Evaluierung des Erfolgs (was will man wo 

erreichen, warum, wer ist davon betroffen);  

§ Messbar – Aufgaben und deren Resultate sollten messbar sein. Dies hilft dabei, 

Fortschritte festzustellen, das Ziel nicht aus den Augen zu verlieren und motiviert zu 

bleiben; 
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§ Achievable (durchführbar) – Aufgaben sollten realistisch sein. Sie sollten im 

gesteckten Zeitrahmen und mit den vorhandenen Ressourcen durchführbar sein; 

§ Relevant – Das Erreichen der verschiedenen Aufgaben muss zum Erreichen des 

Gesamtziels der Kampagne und der Organisation beitragen; 

§ Time-bound (zeitlich begrenzt) – Aufgaben sollten einem gewissen Zeitrahmen 

folgen. Dadurch wird zielgerichtetes Arbeiten ermöglicht und man kann Prioritäten 

setzen. 

S.M.A.R.T. Aufgaben zu definieren hilft, wichtige Elemente der Kampagne, wie zum Beispiel 

Indikatoren/Messwerte, festzulegen. Ein Indikator legt fest, wie Erfolge (z.B. erfolgte 

Veränderungen, erreichte Fortschritte) gemessen werden können. Indikatoren beschreiben auch, 

mit welcher Art von Daten die Evaluierung erfolgen kann. S.M.A.R.T. Aufgaben definieren, was 

gemessen werden soll. 

2.3.3 RESSOURCEN UND EINSCHRÄNKUNGEN 

Es ist unmöglich zu entscheiden wozu und wie eine Kampagne durchgeführt werden soll, 

ohne gleichzeitig die zur Verfügung stehenden Ressourcen, Fähigkeiten und Möglichkeiten 

abzuwägen. Dabei müssen sämtliche einschränkenden Faktoren in Betracht gezogen werden, vor 

allem, was die zur Verfügung stehenden Ressourcen und den Zeitrahmen betrifft. Die Planung 

einer erfolgreichen Kampagne erfordert effektives Management. Unabhängig von den finanziellen 

Mitteln einer Kampagne muss in jedem Fall versucht werden, das meiste aus den zur Verfügung 

stehenden Ressourcen zu machen und möglichst große Effekte (impact) zu erreichen. 

Ressourcen sind alle zur Verfügung stehenden Mittel (materielle, menschliche, finanzielle, 

organisatorische und gemeinschaftliche). Ungeachtet der finanziellen Ausgangslage der Kampagne 

ist in jedem Fall genaue budgetäre Planung erforderlich. Ressourcen (dazu zählen auch finanzielle 

Mittel) und möglichen Ausgaben müssen sich die Balance halten. Sie bestimmen die Größe der 

Kampagne und den Handlungsspielraum. Für einen reibungslosen Kampagnenverlauf ist effektive 

Budgetkontrolle und -überwachung unbedingt notwendig.  
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Abbildung 3 – Ressourcen und Einschränkungen einer Kampagne 

 

Auch die Zeitplanung spielt eine wichtige Rolle. Eine gut geplante Kampagne folgt einem 

genauen Ablaufplan, mit dem alle Aktivitäten zeitgerecht geplant und durchgeführt werden und 

die zur Verfügung stehende Zeit optimal genutzt wird. Dabei ist es empfehlenswert, mit der 

Planung beim Kampagnenziel anzusetzen, und dann rückwärts alle notwendigen Schritte zum 

Erreichen dieses Ziels einzuplanen. 

2.4. Kernbotschaften 

Die richtige Kernbotschaft zu finden und einprägsame Slogans zu finden ist die 

wahrscheinlich wichtigste Aufgabe bei der Kampagnenplanung. Slogans sind das Herzstück einer 

Kampagne und müssen das Zielpublikum ansprechen und motivieren. Während das allgemeine 

Kampagnenziel eher breit gefächert sein kann, müssen Slogans speziell auf Personas zugeschnitten 

sein. 

Bevor mit dem Erstellen der Inhalte begonnen wird, müssen wir eine genaue Vorstellung 

von der Botschaft haben, die wir vermitteln wollen. Botschaften werden von verschiedenen 

Parametern beeinflusst, die klar definiert werden müssen. Eine Variable sind zum Beispiel die 

Themen einer Kampagne. Sie sind je nach Zielgruppe, Inhalt, usw. unterschiedlich. Außerdem muss 

•Ressourcen der Organisation: MitarbeiterInnen, Erfahrung,
Kenntnisse, finanzielle Mittel, Kontakte und Netzwerke

•Freiwillige
•Einkommensquellen: Spenden, Sponsoren, Verkauf

RESSOURCEN

•Material und Layout: Grafik, Druck, Kopien
•Veranstaltungen, Treffen
•Medien: Webseite, Werbung
•Mitarbeiterkosten
•Bürokosten (Telefon, Computer, Büromaterial)

AUSGABEN
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herausgefunden werden, wie sehr die Zielgruppe bereits für das Kampagnenthema sensibilisiert 

und engagiert ist. Botschaften für informierte/engagierte Personen sind anders als jene für 

Menschen, die noch keine klare Meinung zum Thema haben. 

In diesem Sinne ist es auch wichtig herauszustreichen, in welcher Hinsicht sich eine 

Meinungskampagne von einer reinen Werbekampagne unterscheidet. 

Werbung ist bezahlte Massenkommunikation (Werbespots, Inserate oder Ähnliches), mit 

der ein Werbetreiber Kunden zum Kauf anregen möchte. Das kann über direkte Kommunikation 

(das angebotene Produkt oder Serviceleistung wird erklärt) oder indirekte Kommunikation (eine 

Marke wird durch Assoziation mit anderen Konzepten attraktiver gemacht) erfolgen. Im Gegensatz 

dazu versuchen Kampagnen bestimmte Verhaltensweisen auszulösen. Sie versuchen, die 

Zielgruppe von den Vorteilen dieser Verhaltensweisen zu überzeugen und zeigen einfache Schritte 

zur Veränderung. 

Um attraktiv und effektiv zu sein, sollten die Botschaften einer Kampagne in der Zielgruppe 

Betroffenheit auslösen und dabei gleichzeitig reale und möglichst einfache Möglichkeiten 

aufzeigen, wie sie direkt zur Lösung des Problems beitragen können.  

Gemäß der Theorie der “Hierarchie der Effekte” sollten Botschaften so strukturiert werden, 

dass die Empfänger sechs Phasen durchlaufen: 

1. Bewusstmachung – wenn die Zielgruppe das Thema der Kampagne nicht wahrnimmt, 

muss eine Botschaft die Kampagne ins Bewusstsein rufen; 

2. Wissen – wenn die Zielgruppe das Thema kennt, muss die Botschaft auf Verbreitung 

der Informationen zielen; 

3. Positive Eindrücke – die Botschaft sollte positive Bilder suggerieren; 

4. Priorität – die Botschaft sollte die/den EmpfängerIn in Handlungsbereitschaft 

versetzen; 

5. Vertrauen – Die EmpfängerInnen sollten von den positiven Auswirkungen ihres 

Handelns überzeugt werden; 

6. Handeln – die Botschaft soll EmpfängerInnen zum aktiven Handeln bewegen. 
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Eine gute Botschaft sollten außerdem bestimmten Kriterien folgen: 

§ Sie ist klar und einfach; 

§ Sie ist wahr und glaubwürdig; 

§ Sie zeigt die Lösung für ein Problem: Es sollte klar sein, was passiert, wenn Menschen 

in einer bestimmten Weise handeln; 

§ Sie zeigt eine Möglichkeit zu handeln: Es sollte klar sein, was die Organisation von 

den Menschen will. 

Für Bewusstseinsbildungs- und Motivierungskampagnen sollten Botschaften außerdem: 

§ Aufmerksamkeit erregen: außergewöhnliche Botschaften wecken Interesse am 

Thema und helfen anfänglichen Widerstand zu überwinden. 

Kampagnen können jedoch nicht alle Personen in gleicher Weise ansprechen. Statt eine 

möglichst große Gruppe an Menschen erreichen zu wollen, sollte sich eine Kampagne also besser 

auf eine bestimmte Gesellschaftsgruppe konzentrieren. Wird eine Botschaft auf eine bestimmte 

Gruppe zugeschnitten, können die zur Verfügung stehenden Ressourcen effektiver eingesetzt 

werden. 

Ziel einer Kampagne soll sein, potentiell an diesem Thema interessierte Menschen in den 

Mittelpunkt zu stellen und die Botschaften an diese Zielgruppe zu richten. Folgende Punkte sind 

wichtig: 

• Aktive Unterstützer mobilisieren: Menschen, die FÜR das Kampagnenziel sind müssen nicht 

überredet werden. Sie sind schon von vornherein motiviert und dazu bereit, die 

Angelegenheit und die Kampagnenziele zu unterstützen. 

• Menschen mit wechselndem Interesse: Menschen, die NICHT ÜBERZEUGT sind, müssen für 

das Thema der Kampagne gewonnen werden. Um sie zum Mitmachen zu bewegen, sind 

entsprechend überzeugende Argumente notwendig. 
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Abbildung 4 – Wer ist die Zielgruppe 
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Niedrig Übereinstimmung mit der Aussage Hoch  

2.4.1. WIE KOMMUNIZIEREN WIR? 

A) Sprache 
Kommunikation betrifft einzelne Menschen, nicht die ganze Gesellschaft. Deshalb muss 

eine Botschaft je nach Zielgruppe unterschiedlich formuliert, ein Thema von unterschiedlichen 

Seiten beleuchtet, unterschiedliche Beispiele gegeben werden, usw. Schreibstil, Formulierung und 

die Art der Aufbereitung von Inhalten hängen von den jeweiligen Zielgruppen Personas ab. Wenn 

die Sprache einer Kampagne nicht der Sprache des Zielpublikums entspricht, wird die Botschaft 

nicht ankommen und somit ihren Sinn verlieren. Aus diesem Grund ist die Wahl der richtigen 

Formulierung besonders wichtig.  

Sprache hat verschiedene Funktionen. Sie ist: 

§ regulierend: Eine Autorität (Person, Organisation) gibt Anweisungen; meist unilateral 

und oft in Form von Befehlen oder Anordnungen; 

§ beschreibend: Sprache gibt Informationen über eine Handlung oder ein Objekt; 

§ stimulierend: Sprache stimuliert Phantasie und Erinnerung und weckt Emotionen im 

Menschen; 

§ trennend: Sprache kann abwehrende Gefühle, sogar Hass, gegen die Botschaft 

auslösen. 

Botschaften und Slogans sollten in einfacher Alltagssprache formuliert werden, da 

umgangssprachliche Ausdrücke und Fachjargon Menschen möglicherweise abschrecken würden. 

B) Tonfall 
Es gibt unterschiedliche Arten, über ein Thema zu sprechen. Der Ton kann eher locker und 

leicht ironisch, eher ernsthaft und professionell, oder eher belehrend sein. Der Stil hängt einerseits 
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vom Thema ab, andererseits aber auch davon, wie die Kampagne von der Öffentlichkeit 

aufgenommen werden soll und natürlich wen die Botschaft erreichen soll. 

Die Kommunikation einer Kampagne muss offen und gleichzeitig einprägsam sein. Sie 

muss ein Bezug zur/zum EmpfängerIn herstellen: Dialog fördern, Fragen stellen, beim Thema 

bleiben, direkte Beziehung zwischen SenderIn und EmpfängerIn herstellen. Der Tonfall einer 

Kampagne muss demnach einladend, fürsorglich und generell positiv sein. Dies ist die beste Art, 

Leute für eine Sache zu begeistern.  

C) Emotionen 
Effektive Kommunikation gibt den Zuhörern das Gefühl, dass Botschaften Bezug zu ihrem 

richtigen Leben, ihren persönlichen Erfahrungen, Einstellungen, Wünschen und Träumen haben. 

Die Inhalte von Botschaften können moralischer, rationaler oder emotionaler Natur sein. 

Bewusstseinsbeildungs- und Motivierungskampagnen wollen informieren und verändern und 

müssen dazu Emotionen wecken. Wenn eine Botschaft ein Gefühl von Behaglichkeit, Zufriedenheit, 

Freude, Spaß oder andere positive Emotionen in dem/der ZuhörerIn auslösen kann, werden 

Menschen die Botschaft eher weiterleiten und somit zum Ziel der Kampagne beitragen. Emotionen 

sind ausschlaggebend dafür, inwieweit eine Kampagne Lernprozesse im Zielpublikum fördern und 

Meinung beeinflussen kann (Rossiter/Percy Modell): 

• Information bedeutet, den Wissensstand des Zielpublikums zu erweitern. Menschen sollen 

ein Thema besser verstehen und auch komplexe Zusammenhänge erkennen. Dazu braucht 

es Daten, Zahlen und rationale Sprache, allesamt normalerweise eher mit negativen 

Emotionen behaftet; 

• Veränderung umfasst Empfindungen, Eindrücke, Gedanken, Einstellungen, Identifizierung 

mit dem Inhalt der Kampagne, diese Aspekte sind eher mit positiven Emotionen behaftet. 
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Abbildung 5 - Rossiter-Percy Modell 

  Motivation 

  Information 
(negativ) 

Veränderung 
(positiv) 

B
et

ei
lig

un
g  

N
ie

dr
ig

   

H
oc

h  

  

 

Um das Zielpublikum zu interessieren und zu motivieren, sollte eine Kampagne versuchen 

möglichst beschreibende Sprache zu wählen (um Sachverhalte wirklichkeitsgetreu darzustellen), 

gleichzeitig aber auch Bilder und Sinneseindrücke vermitteln (um Bezug zum Zuhörer herzustellen). 

Eine Kampagne für einen gesünderen Lebensstil sollte zum Beispiel Menschen zum Sport anregen, 

sie könnte zusätzlich auch genaue Informationen über durchschnittliche körperliche Betätigung in 

unserer Gesellschaft verglichen zu idealer körperlicher Betätigung geben, oder eine Analyse 

ungesunder Ernährungsgewohnheiten und genaue Änderungsvorschläge machen. Kann eine 

Kampagne Information und Emotion verbinden, ist es für Personen viel einfacher, sich mit dem 

Anliegen zu identifizieren. 

D) Optik 
Eine Kampagne benötigt ein kohärentes, verständliches und eindrückliches Image, das auch 

Neugierde weckt. 

• Logo: Ein gut durchdachtes und designtes Symbol (Logo) macht neugierig und bringt 

Menschen dazu, mehr Informationen über das Thema zu einzuholen. 

• Bilder und Videos: Als menschliche Wesen reagieren wir auf visuelle Eindrücke mit unseren 

eigenen Werten und Erfahrungen. Da Personen sich sehr stark mit dem identifizieren, was 

sie als Realität wahrnehmen, sind Bilder und Videos wichtige Instrumente in einer 

Kampagne: Sie können überzeugen. Die Qualität der Bilder ist entsprechen wichtig. Deshalb 
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ist es besser auf andere Formen der Kommunikation zu setzen, wenn der Kampagne visuelle 

Elemente von erstklassiger Qualität fehlen. 

2.4.2. WELCHE INHALTE EIGNEN SICH AM BESTEN FÜR SOZIALE NETZWERKE? 

Online-Kommunikation ist übervoll mit den verschiedensten Inhalten. Deshalb ist es 

besonders wichtig, dass die Inhalte der Kampagne bei den Zuhörern/Lesern Interesse wecken. 

A) Infographiken 
Infografiken sind sehr beliebt bei UserInnen. Sie zeigen auf attraktive, illustrative Weise 

Informationen, Daten oder Inhalte und machen Zusammenhänge einfach und auf einen Blick 

verständlich.  

B) Fragen und Umfragen 
Fragen und Umfragen sind ein guter Weg, um BenutzerInnen zur Interaktion zu bewegen. Im 

Gegensatz zu anderen Textformen kann die/der LeserIn/ZuhörerIn hier die Inhalte mitgestalten. 

Fragen müssen Bezug zum Kampagnenthema und zu den individuellen Erwartungen der/des 

LeserIn herstellen. Sie können kreativ sein, und ein aktuelles Thema aufgreifen, um 

Aufmerksamkeit zu erregen und den Dialog zu fördern. ABER: Dieser Ansatz ist besonders sinnvoll 

für große Kampagnen mit einer großen Zahl an Followern. Wenn nämlich das Publikum sich nicht 

beteiligt, wirken unbeantwortete Fragen eher wie unzureichende Kommunikation zwischen Autor 

und Empfänger und erwecken den Eindruck, die Kampagne und ihr Ziel seien nicht relevant. 

C) Events 
Es ist sinnvoll, zu verschiedenen Anlässen (Weihnachten, Weltjugendtag etc.) spezielle 

Inhalte zu erstellen. Je populärer ein Event ist, desto wahrscheinlicher ist es, dass Leute sich dem 

Anliegen anschließen. Deshalb sind Kreativität und Originalität immer Willkommen. 

D) Von Usern erstellte Inhalte 
Im neuen Zeitalter der sozialen Medien wollen die User im Mittelpunkt stehen, sie wollen 

bekannt werden, Inhalte teilen, ... UserInnen können auch Kampagneninhalte selbst erstellen. 

Dazu müssen sie natürlich entsprechend motiviert werden. Kreativitätswettbewerbe oder 

ansprechende Stories können UserInnen dazu anregen, über sich selbst und ihre persönliche 

Situation zu berichten. ABER: Dieser Ansatz braucht aktive und motivierte UnterstützerInnen der 

Kampagne. Negative Posts oder überhaupt keine Posts werfen ein schlechtes Licht auf die 

Kampagne.  
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E) Posts mit den Kampagnen-Promotern 
Bilder von Menschen, die sich für die Kampagne engagieren, sind besonders ansprechend 

und leicht über verschiedene Kommunikationswege zu verbreiten, besonders wenn sie in 

wichtigen Momenten aufgenommen wurden. Dadurch wird die Kampagne humaner und 

familiärer, was generell von UserInnen sozialer Netzwerke sehr positiv bewertet wird. Natürlich ist 

hier auch Einzigartigkeit ausschlaggebend. Zu oft verwendete Situationen und Bilder geraten zu 

leicht in die Kategorie von Posts, in denen Unbekannte von Dingen berichten, die jedermann 

macht. 

F) Tipps und Ratschläge 
Auch sinnvolle Ratschläge für die UserInnen können Inhalte sein. Natürlich müssen sie 

immer Bezug zum Kampagnenthema haben.  

2.4.3. WIE KÖNNEN WIR AUFMERKSAMKEIT ERREGEN UND ENGAGEMENT WECKEN? 

A) Rahmengeschichte 
Ein Konzept kann auf technische, detaillierte Art, mit ausführlichen Worten und in 

gehobenem Stil erklärt werden. Aber auch Geschichtenerzählen ist eine Form von Kommunikation. 

Die Kunst, gute Geschichten zu erzählen spielt eine wichtige Rolle in der Entwicklung der 

Menschheit. Geschichten fesseln uns, sie wecken unsere Gefühle und sie entsprechen auch der 

Funktionsweise unseres Verstandes (Bilder und Repräsentationen). Eine Botschaft in Form einer 

Geschichte ist viel leichter verständlich.  

Geschichten überwinden die Lücke zwischen der Organisation und der Zuhörerschaft, indem 

sie zeigen, wie einer (die Organisation) dem anderen (der/dem ZuhörerIn) bei der Lösung eines 

Problems hilft. Geschichten bieten einzigartige Möglichkeiten zum Dialog. Sie berühren und 

bewegen Menschen und bleiben uns wesentlich länger in Erinnerung als Fakten oder Statistiken. 
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Abbildung 6 – Wirkung von Geschichten auf das menschliche Gehirn 

 

Geschichten handeln von einer Person oder einer Sache – die Hauptfigur der Geschichte – 

und bringen der LeserIn/ZuhörerIn dessen Erlebnisse näher. Sie erzählen, wie die Hauptfigur 

Hindernisse überwindet und schwierige Situationen meistert, um schlussendlich zu einer neuen, 

veränderten Situation zu gelangen. Das Ziel einer Geschichte ist es, die ZuhörerInnen mittels 

Empathie und Emotionen dazu zu bringen, ihren Standpunkt zu verändern. So kann eine Kampagne 

mit vielen Infographiken und Statistiken zur Verschmutzung der Meere mit Plastik und anderem 

Müll und die dadurch sterbenden Tiere weit weniger wirksam sein, als ein einfaches Video über 

einen Eisbären, der auf einer Eisscholle im Meer ums Überleben kämpft. 

NEURONALE KOPPLUNG
Beim Hören einer Geschichte werden 

Gehirnstrukturen aktiviert, die es 
möglich machen das Gehörte in den 

eigenen Erfahrungsschatz einzubauen. 

DOPAMINE
Bei stark emotionalen 

Erlebnissen schüttet das 
Gehirn schüttet Dopamin 

aus. Dadurch wird das 
Erlebnis genauer 

abgespeichert und ist 
einfacher in Erinnerung zu 

rufen. 

SPIEGELEFFEKT
Bei ZuhörerInnen einer Geschichte, aber 

auch bei ErzählerInnen kann sehr 
ähnliche Gehirnaktivität festgestellt 

werden

AKTIVIERUNG DER HIRNRINDE
Bei der Verarbeitung von Daten 

werden zwei Gehirnareale aktiviert. 
Eine gut erzählte Geschichte kann 
zudem andere Areale aktivieren, 

wie zum Beispiel den sensorischen, 
den motorischen und den frontalen 

Kortex.
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Abbildung 7 – Kampagne von MacGillivray Freeman: Eine Welt – Ein Ozean 

 

Abbildung 8 – Ein Eisbär kämpft ums Überleben, abgeschnitten von Nahrungsquellen durch die Eisschmelze 

 

Vergleicht man beide Beispiele, so wird im zweiten Fall sofort Mitgefühl für den Bären 

geweckt. Die Bilder bleiben in Erinnerung und berühren Menschen auf einer persönlichen Ebene, 

da wir uns instinktiv mit dem Kampf ums Überleben identifizieren.  

B) Persönliche Schicksale 
Ein anderer Weg das Interesse für eine Kampagne zu wecken ist, Anekdoten aus dem Leben 

von Betroffenen zu erzählen. Eine Ich-Erzählung ist dabei wesentlich wirkungsvoller als eine 

Erzählung über andere. Um für eine Kampagne gegen Hungersnot Geld zu sammeln, könnte zum 

Beispiel ein/eine Betroffene/r darüber berichten, wie der Mangel an Nahrungsmittel sein/ihr 

Leben einschränkt, und welche körperlichen, mentalen und emotionalen Auswirkungen Hunger 
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hat. ZuhörerInnen oder LeserInnen stellen sich instinktiv vor, wie sich quälender Hunger und Durst 

anfühlen muss, und werden so viel eher dazu bewegt, für die Kampagne aktiv zu werden. 

C) Zitate 
Zitate sind überall einsetzbar und sollten immer eine positive Botschaft vermitteln. Sie 

sollten inspirierend sein, einen Rat geben oder die ZuhörerInnen zum schmunzeln bringen. Leider 

werden Zitate heutzutage viel zu oft verwendet. Wenn also eine Kampagne sich für diese Art 

Werbung entscheidet, ist es wichtig sehr außergewöhnliche und originelle Aussagen von sehr 

bekannten Persönlichkeiten zu wählen. Wichtig ist auch, dass die gewählten Zitate direkten Bezug 

zu aktuellen Ereignissen oder zur individuellen Lebenssituation des Zielpublikums haben. 

2.5. Planung 

"Wenn ich sechs Stunden Zeit hätte einen Baum zu fällen, würde ich vier Stunden die Axt 
schleifen." (Abraham Lincoln) 

Ist die Analyse der Ausgangssituation erfolgt, die Zielgruppe definiert und die Ziele und 

Botschaften der Kampagne festgelegt, müssen diese Elemente in einem nächsten Schritt in eine 

Kommunikationsstrategie eingebettet werden. Es müssen die einzelnen Aktivitäten geplant 

werden, die zum gewünschten Erfolg der Kampagne führen. Die Wahl des optimalen 

Kommunikationsmediums hängt vom Inhalt der Kampagne, der Zielgruppe und dem zur Verfügung 

stehenden Budget ab. 

Kommunikationsstrategien erfordern die Analyse und die Auswahl der besten Medien, um 

die Botschaften der Kampagne so an die Zielgruppe zu vermitteln, dass die gewünschte Wirkung 

und das Ziel der Kampagne erreicht werden. 

2.5.1. AUSWAHL DER PASSENDEN MEDIEN 

Der Begriff Medien umfasst sämtliche Kommunikationsmittel, mit denen wir uns 

verständigen, Informationen verbreiten, für etwas werben und anhand derer wir unsere Ansichten, 

Meinungen und Ideen ausdrücken und mit anderen teilen. Damit die Botschaft der Kampagne 

einen möglichst großen Teil der Gesellschaft erreicht, müssen Kommunikationskanäle die 

Informationen verständlich aufbereiten, sie aufrufbar machen, und die Möglichkeit bieten, 

Informationen mit anderen zu teilen.  
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Um die für das Erreichen der Zielgruppe sinnvollsten Medien zu finden und Kommunikation 

möglichst effizient zu machen, braucht es entsprechende Planung und Koordination. Bei einer 

erfolgreichen Kampagne werden die richtigen Botschaften an die richtigen Zielgruppen geleitet. 

Um herauszufinden, welche Medien von der Zielgruppe bevorzugt werden, müssen wir die 

Besonderheiten der einzelnen Medienkanäle kennen. Es ist außerdem immer empfehlenswert, 

verschiedene Verbreitungskanäle zu benutzen. 

Verschiedene Kommunikationskanäle zu benutzen bringt zweierlei Vorteile: 

§ Menschen stoßen in verschiedenen Medien auf dieselbe Botschaft 

§ Die Botschaft gelangt an die Menschen, auch wenn diese die Medien nicht wirklich 

aktiv nutzen.  

Kommunikationskanäle können in klassische/traditionelle Medien und digitale/neue Medien 

unterteilt werden: 

Abbildung 9 – Klassische oder traditionelle Medien 

 

1) Klassische oder traditionelle Medien – diese Kommunikationswege wurden schon vor dem 

Internet-Zeitalter genutzt. Dazu zählen: 

a) Printmedien: 
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Auch wenn die erreichte Aufmerksamkeit oft nicht sehr groß ist, bieten Printmedien eine 

gute Gelegenheit, Gesetzgeber und Meinungsmacher zu erreichen. Printmedien sind besonders 

sinnvoll, wenn komplexere Inhalte und genauere Botschaften vermittelt werden sollen, da 

LeserInnen die Möglichkeit haben, einen Text mehrfach durchzulesen und darüber zu reflektieren. 

• Printmedien: Zeitungen, Zeitschriften, Pressemitteilungen 

Vor dem digitalen Zeitalter war Massenkommunikation nur mit Printmedien möglich. Sie 

waren die einzige Möglichkeit, zu authentischen, verlässlichen Informationen aus erster Hand zu 

kommen. Printmedien berichten über aktuelle Angelegenheiten und sind eine geeignete Plattform, 

um Ideen und Angelegenheiten genauer zu vermitteln. Auch wenn die Bedeutung von Zeitungen 

mit der Verbreitung des Internets, das wesentlich schneller aktualisiert werden kann, sehr 

zurückgegangen ist, haben Printmedien dennoch eine gewisse Reichweite. 

• Publikationen: Bücher, Broschüren 

Mit Büchern und Broschüren können wir über das Ziel einer Kampagne informieren, die 

wichtigsten Argumente und Erfolge zusammenfassen, und erklären, wie Interessierte sich 

gegebenenfalls für die Kampagne engagieren können. Achtung: Publikationen werden sehr wohl 

„nach ihrem Einband“ bewertet, weshalb ansprechendes Layout im Vordergrund stehen muss. 

• Werbeunterlagen: Poster, Flyer 

Informationsmaterial wird an öffentlichen Orten verteilt und ist somit ein effizienter Weg, 

ein bestimmtes Zielpublikum direkt zu erreichen. So können auch Menschen erreicht werden, die 

sonst keinen Zugang zu Informationen hätten (z.B., weil sie nicht lesen können oder hörbehindert 

sind). Diese Art von Werbung ist besonders plakativ und basiert auf kurzen, einprägsamen Slogans. 

Diese Unterlagen sind relativ kostengünstig in der Produktion, obwohl große Auflagen oder 

qualitativ hochwertige Produkte wiederum eher teuer sind. 

b) ELEKTRONISCHE MEDIEN – BenutzerInnen benötigen elektronische Verbindungen für den 

Empfang: 

• Rundfunk & Fernsehen 
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Rundfunk und Fernsehen sind besonders ansprechend für die Sinne (auditive und visuelle 

Wahrnehmung) und sind besonders geeignet, eine möglichst breite Masse an Menschen zu 

erreichen. Informationen, die über diese Medien verbreitet werden, sind sehr glaubhaft und 

erreichen ein breites Zielpublikum. Allerdings werden Informationen aus Rundfunk & Fernsehen 

nur kurzfristig gespeichert und es ist zudem relativ schwer zu kontrollieren, wie viele Menschen die 

Nachricht effektiv erhalten (Hauptsendezeiten sind sehr teuer) und wie die Information vom 

Publikum aufgenommen wird. Zudem ist der Produktionsaufwand für diese Medien hoch und 

kostspielig und erfordert langfristigen und intensiven Arbeitseinsatz. 

c) Direkte Medien: 

• Face-to-face Veranstaltungen & Aktivitäten: Meetings, Trainings, Konferenzen, 

Informationsstände, Mund-zu-Mund Propaganda 

Nichts geht über ein direktes Gespräch. Bei Präsenzveranstaltungen kann sehr gut 

kontrolliert werden, bei welcher Zielgruppe Informationen ankommen und wie diese 

aufgenommen werden. Direkte Kommunikation ermöglicht uns, auf einzelne Inhalte, die 

besonderes Interesse erwecken, genauer einzugehen, direktes Feedback zu bekommen, und 

individuelle Fragen zu behandeln, die möglicherweise bei der Analyse der Ausgangssituation nicht 

ausreichend beachtet wurden. 

Face-to-face Aktivitäten müssen nicht unbedingt (können aber) teuer sein. Bei ihrer Planung 

und Ausführung ist beachtlicher Personal- und/oder Zeitaufwand zu berücksichtigen. Die 

Glaubwürdigkeit der so verbreiteten Informationen ist etwas geringer als bei anderen Medien 

(Zeitung oder Fernsehen), da hierbei der persönliche Standpunkt der/des SprecherIn mit 

hineinspielt, aber größer als zum Beispiel bei Werbeeinschaltungen, weil die Informationen direkt 

von einer anerkannten Organisation kommen. Die Breitenwirksamkeit ist ziemlich gering, da nur 

direkt anwesende Personen und Menschen, die über das Event lesen, informiert werden. 

Für eine Kampagne ist face-to-face Kommunikation allein nicht ausreichend: Nach jedem 

Event müssen Videos, Fotos und Pressemitteilungen verbreitet werden. Und zwar in sozialen 

Netzwerken, aber auch in der Presse und auf Webseiten. Wenn möglich sollten dabei auch 

Unterlagen der Kampagne wie z.B. Infografiken etc. mitgereicht werden. 
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Abbildung 10 – Digitale oder Neue Medien 

 

2) Digitale oder Neue Medien – diese Kategorie beinhaltet alle mit dem Internet in 

Zusammenhang stehenden Medien. Internet hat eine ganze Reihe neuer Möglichkeiten für 

Massenkommunikation eröffnet, und den Begriff Massenkommunikation neu definiert. 

Mobiltelefone machen Kommunikation sogar rund um die Uhr und überall möglich: 

a) Indirekt 

• Webseiten, Blog, Vlog 

Blogs (Weblog) und Vlogs (Videolog) sind tagebuchartig geführte und öffentlich zugängige 

Webseiten, auf der ein/e „BloggerIn“ regelmäßig Informationen oder Videos veröffentlicht 

(postet). Diese Einträge (Posts) können von den UserInnern kommentiert werden. Dieses System 

ermuntert die LeserInnen, ihre Meinung auszudrücken und somit in Interaktion mit dem/r 

BloggerIn zu treten. Im Gegensatz dazu kann eine Webseite alles sein: Hier können Informationen 

veröffentlicht, Inhalte heruntergeladen, oder andere Kommunikationskanäle verlinkt werden. Aber 

eine Webseite ist statisch und erlaubt nur begrenzte Möglichkeiten zur Interaktion. Webseiten 

sammeln die verschiedenen Elemente der Kommunikation, während bloggen auf Konversation und 

Interaktion aufbaut.  

• Newsletter 

Di
gi

ta
le

 o
de

r N
eu

e 
M

ed
ie

n Indirekt

Webseite, Blog, Vlog

Newsletter

Direkt

Soziale Netzwerke

Videokonferenzen

Email

Foren



 

 

 

41 

Newsletter sind E-Mails mit verschiedenen Neuigkeiten, welche an die AbonnentInnen einer 

bestimmten Mailingliste gesendet werden. So kann eine sehr spezifische Zielgruppe erreicht 

werden. Es ist wichtig, die Inhalte so oft als möglich zur Webseite der Kampagne zu verlinken, um 

die LeserInnen dazu zu motivieren, aktiv tätig zu werden. 

b) Direkt 

• Soziale Medien: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, etc. 

Unter sozialen Medien verstehen wir die unterschiedlichen Kanäle für Online 

Kommunikation, die auf Input, Interaktion, Austausch von Inhalten (content-sharing) und 

Kollaboration einer Internetgemeinschaft (community) aufgebaut sind. Allen gemeinsam ist, dass 

sie eine Beziehung zu BenutzerInnen (Follower/Kontakt) aufbauen, was viel Zeitaufwand erfordern 

kann. Der Vorteil von sozialen Medien gegenüber traditionellen Kommunikationskanälen ist, dass 

sie Menschen ermöglichen auf Information zu reagieren und zu interagieren. Das fördert aktives 

Engagement und auch Mund-zu-Mund Propaganda und bietet deshalb auch für die Organisation 

von Kampagnen interessante Möglichkeiten. Ein guter Kampagnenführer sollte jedoch nicht 

ausschließlich auf soziale Netzwerke bauen, vor allem was längerfristige Kampagnen anbelangt. 

Die Zeiten und Moden ändern sich ständig, und UserInnen folgen den jeweiligen Trends. Tagtäglich 

kommen neue Applikationen auf den Markt, während andere wieder aus der Mode kommen. 
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Snapchat, Pinterest, Tumblr, Flickr und andere soziale Netzwerke sind sehr beliebt und 

können sehr nützlich und interessant für Kampagnenführung sein. Jedoch ist hier die Zahl der 

UserInnen geringer als bei den oben genannten Applikationen. 

• Video-Konferenzen und -Chats 

Video-Chats ermöglichen direkte Kommunikation von Menschen, die geographisch weit 

voneinander entfernt sind, wodurch Kampagnen auch über Regionen und Grenzen hinweg geführt 

werden. 

FACEBOOK: Mit mehr als 1.60 Milliarden UserInnen bietet Facebook die
breiteste demografische Vielfalt aller Internet-Plattformen. Es bietet
unglaubliche Möglichkeiten, Zielgruppen auf globaler Ebene zu erreichen.
Kampagnenbotschaften können mittels Facebook-Werbung
(kostenpflichtig) alle UserInnen, die den Charakteristika der Zielgruppe
entsprechen, erreichen.

TWITTER: Twitter basiert auf ständigen Updates von Nachrichten und
funktioniert mit sogenannten Hashtags (#). Mit Hashtags können neue
Follower erreicht werden, doch sind sie sehr kurzlebig und wechseln je
nach Trend.

LINKEDIN: LinkedIn ist das passende soziale Netzwerk für berufliche
Kontakte in jedem Bereich. Zu den besten Funktionen zählt LinkedIn
Groups: ExpertInnen können sich verlinken und sich zu allgemeinen
Themen austauschen.

INSTAGRAM: Instagram ist eine beliebte Plattform für Foto-Sharing
und ist besonders sinnvoll, um Millenials zu erreichen und um
Kampagnen mit hochwertigem Bildmaterial zu erstellen. Auf Instagram
ist das Ziel, Menschen dazu zu bringen Fotos hochzuladen oder mit
einem Hashtag zu kommentieren.

YOUTUBE: Youtube ist die zweitgrößte Suchmaschine und gehört
ebenfalls zur Firma Google. Bei Youtube geht es darum Videos
hochzuladen und zu teilen (Herunterladen ist nicht möglich), was für
Kampagnen, die Werbevideos, Interviews, Vorträge usw. vorsehen
besonders interessant ist.
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• Email 

E-Mails waren ursprünglich als Pendant zum Brief gedacht und erlauben persönliche 

Kommunikation mit einem oder mehreren EmpfängerInnen. Durch die Möglichkeit, auf die Mail zu 

antworten, wird Kommunikation flüssiger. Die Nachrichten bestehen hauptsächlich aus Text, aber 

es können auch Dokumente, Bilder oder kurze Videos angehängt werden.  

• Foren 

Foren bieten eine Plattform für mehrere, parallellaufende Konversationen auf einer 

Webseite. Je nach Thema des Forums kann eine große Anzahl von Menschen erreicht, und in die 

Konversation involviert werden. Normalerweise drehen sich die Diskussionen um ein einziges, 

abgegrenztes Thema. Sie ziehen sich oft über Monate oder Jahre hinweg und es können mehrere 

hundert User daran teilnehmen. 

Kampagnenführung mit digitalen Medien 
Mit dem Aufkommen und der steigenden Nutzung von neuen Technologien und Internet in 

der Gesellschaft wurden viele Informationen für jedermann zugänglich gemacht. Die neuen 

digitalen Applikationen sind flexibler, sie sind für jedermann von zahlreichen Geräten abrufbar und 

bieten uneingeschränkte Möglichkeiten. Kommunikation ist nun nicht mehr ortsgebunden, 

sondern fast überall und beinahe rund um die Uhr möglich. Doch auch wenn jedes Tool an sich 

schon großes Potential hat, kann vor allem mit der Integration von mehreren Medien die größte 

Wirkung erzielt werden. Welche Medien gewählt und mit welchen sozialen Medien kombiniert 

werden, hängt ganz von der Art der Kampagne ab. Am weitaus effektivsten sind in jedem Fall 

Kampagnen, die soziale Medien mit 3-5 anderen Kommunikationskanälen kombinieren.  

Kampagnen in sozialen Netzwerken erscheinen vielleicht auf den ersten Blick einfach, vor 

allem in technischer Hinsicht. Organisatoren müssen sich allerdings genau überlegen: 

§ welche Botschaft beim Publikum ankommen soll, 

§ wie diese Botschaft formuliert werden muss, und 

§ wie die Botschaft für das Zielpublikum interessant gemacht werden kann. 

Internet hat viel Platz für verschiedenste Kommunikationskanäle gebracht: Wir können 

einen Eintrag auf einem Blog oder einer Webseite machen, auf Facebook, Twitter oder Instagram 
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posten, eine Google-Werbung schalten, E-Mails senden und vieles mehr. Aber nicht alle sozialen 

Netzwerke sind gleich. Jedes soziale Netzwerk dient einem bestimmten Zweck. Je nach 

Kampagnenziel und der Zielgruppe muss analysiert werden, welches Netzwerk für den 

gegebenen Fall das Sinnvollste ist.  

Netzwerke unterscheiden sich zum Beispiel in ihren NutzerInnen. Manche haben ein breites 

Publikum, wie zum Beispiel Facebook; andere, wie Snapchat, haben ein eher einheitliches 

Nutzerprofil, da sie hauptsächlich von sehr jungen NutzerInnen besucht werden. Instagram und 

Facebook sind sehr sinnvoll, wenn man Millenials erreichen will, aber die Baby Boomer Generation 

ist auf Instagram kaum vertreten. Es ist sehr wichtig zu verstehen, in welchen sozialen Netzwerken 

sich die Zielgruppe der Kampagne hauptsächlich bewegt.  

Je nach Medium muss die Botschaft entsprechend formuliert und die Kommunikationsform 

angepasst werden. Auf Instagram, zum Beispiel, steht der visuelle Aspekt im Vordergrund, 

während Twitter eine Plattform für Kurzmeldungen und Meinungsaustausch ist. 

Gespräche und Interaktion anregen 
In sozialen Netzwerken geht es nicht nur um informative Inhalte. Die veröffentlichten 

Inhalte werden kommentiert, und dieser Austausch (engagement) wird ständig von neuen 

Kommentaren belebt. Unabhängig davon, wie viele FollowerInnen ein bestimmter Inhalt (content) 

hat, ist er für die Kampagne erst sinnvoll, wenn er den regen Austausch zwischen NutzerInnen 

fördert.  

Diesen Austausch zu beleben und die UserInnen zum ständigen Dialog zu animieren ist das 

Ziel professioneller GestalterInnen von Inhalten (content creator). Inhalte müssen zu Reaktionen 

führen: Jeder Kommentar, jedes „Like“, das Teilen der Inhalte oder andere Interaktion bietet die 

Möglichkeit, die LeserInnen in den Dialog über die Inhalte einzubeziehen. 

Die PlanerInnen einer Kampagne sollten einen offenen, sinnstiftenden Dialog fördern und 

Interaktionen dazu nutzen, die Inhalte, Vorschläge und Aktionen der Kampagne bekannt zu 

machen. Um das Interesse der UserInnen zu wecken und ihr Vertrauen zu gewinnen, sollten die 

OrganisatorInnen der Kampagne aufkommende Fragen und Kommentare immer beantworten. 

Dadurch drücken sie Wertschätzung aus und UserInnen werden offener für weitere Informationen 

zur Kampagne, zum Beispiel, welche Lösungsvorschläge sie für die verschiedenen Probleme der 
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Menschen bietet. Die NutzerInnen müssen verstehen, dass die OrganisatorInnen der Kampagne 

auf ihrer Seite stehen, und dass die Kampagne einzigartige und für sie interessante Möglichkeiten 

bietet.  

Beim Dialog mit NutzerInnen von sozialen Netzwerken sind deshalb folgende Punkte 

wichtig: 

• Vermeide das ständige Wiederholen von Botschaften und Ideen. Kommunikation muss auf 

die Beiträge von UserInnen eingehen, sich weiterbewegen. Wenn ein Gespräch sich immer 

um dieselben Punkte dreht, langweilig und statisch ist, wird das Interesse sehr bald 

abflachen. 

• Langsam anfangen. Meistens ist es besser, mit eher allgemeinen, breit angelegten Themen 

in Bezug auf einen konkreten Kommentar oder ein Thema anzufangen. Aus den Reaktionen 

der UserInnen (Interesse oder Desinteresse) kann dann abgeleitet werden, welche 

Vorschläge oder Argumente diese dazu bringen, aktiv am Austausch teilzunehmen.  

Durch die Interaktion mit NutzerInnen von sozialen Netzwerken können außerdem 

zusätzliche Informationen und Ideen eingeholt werden, wie die Kampagne verbessert werden 

kann. Negative Kommentare oder Beschwerden bringen Ideen zur Verbesserung der Kampagne. 

Außerdem fühlen sich UserInnen respektiert und anerkannt, wenn ihr negatives Feedback 

Beachtung findet, und werden sich eher für die Kampagne engagieren wollen.  

Außer in sozialen Netzwerken sollte der Dialog aber auch in Gruppen, Communities und 

anderen mit den Inhalten der Kampagne verbundenen Sozialisierungsbereichen gefördert werden.  

2.5.2. EINEN ARBEITSPLAN ERSTELLEN 

Nachdem das Thema, die Rahmenbedingungen, die Zielgruppen und die Kernbotschaften 

klar abgesteckt sind, muss im nächsten Schritt ein Arbeitsplan mit den wichtigsten Aktivitäten, dem 

Budget und den zur Verfügung stehenden Ressourcen erstellt werden. Dieses Dokument ist 

besonders im Fall möglicherweise aufkommender Schwierigkeiten oder Krisen sehr wichtig. 

Der Arbeitsplan sollte auch einen Zeitplan für die wichtigsten Kommunikationsmethoden 

und zu erreichende Zwischenziele beinhalten. So kann der Erfolg der einzelnen Maßnahmen 
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festgestellt und gegebenenfalls notwendige Veränderungen gemacht werden. Außerdem sollten 

die verschiedenen Veranstaltungen und Publikationen angeführt werden. 

Ein sinnvoller Arbeitsplan sollte folgende Punkte beinhalten: 

§ Gewählte Medien zur Verbreitung der Kampagne. 

§ An die jeweiligen Medien angepasste Botschaften. 

§ Budget für die Ausführung der Kampagnenaktivitäten in den gewählten Medien. 

§ Arbeitsaufwand für jede Kampagnenaktivität. 

§ Zeitplan: Wann und wie lange soll die Kampagne laufen, und wie intensiv soll in den 

verschiedenen Phasen gearbeitet werden. 

§ Definition der angestrebten Ziele. 

§ Definition der notwendigen Aufgaben, um die angestrebten Ziele zu erreichen, 

Verantwortliche für diese Aufgaben und Zeitplan. 

Der Zeitplan und die Liste der geplanten Aktionen und Aktivitäten sind normalerweise der 

ausführlichste Teil des Arbeitsplanes. Jede Aktivität kann als Einzelprojekt im Rahmen der 

Kampagne definiert werden, und sollte einen eigenen Platz in der Zeitplanung einnehmen. 

Beispiele für Aktivitäten sind: Design des Logos, Kontakte mit lokalen EntscheidungsträgerInnen 

knüpfen, ein Video für den Online-Auftritt produzieren, etc. 

2.6. Kontrolle und Evaluierung der erzielten Ergebnisse 

Es ist wichtig und notwendig zu kontrollieren, welchen Einfluss die Kampagne auf die 

Zielgruppe ausübt. Was funktioniert? Was weckt das notwendige Interesse und Engagement? 

Wenn Fortschritte und Ergebnisse gemessen werden (was funktioniert und was funktioniert nicht 

bei einer Zielgruppe), können Inhalte auch während der Kampagne effektiver aufbereitet werden. 

Feedback und Evaluierung helfen, die nächsten Schritte der Kampagne besser zu planen und sind 

auch für weitere Kampagnen von Nutzen (speziell, wenn es darum geht, noch nicht abgedeckte 

Bereiche zu finden). 

Folgende Punkte sollten kontrolliert und evaluiert werden: 
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§ Aktivitäten – Welcher Arbeitsaufwand war für die einzelnen Aktivitäten notwendig; 

§ Erfolgreiche Kommunikation: Sind die Botschaften bei der gewünschten Zielgruppe 

angekommen (z.B. hatte eine Webseite/ein Artikel genügend Leser, wie viele 

BesucherInnen haben die Ausstellung besucht, wie viel Feedback wurde zu einer 

Aktion gesammelt etc.); 

§ Out-take: Wie genau hat das Zielpublikum die Botschaft der Kampagne verstanden 

(Fragebogen, Interviews, qualitative Recherche). Das Wichtigste an einer Botschaft 

ist, wie sie verstanden und interpretiert wird; 

§ Ergebnis (outcome): Welchen Effekt hatte die Kampagne auf die Zielgruppe: Welche 

Fortschritte wurden gemacht, inwiefern wurde die Einstellung und die 

Verhaltensweisen der Zielgruppe durch die Kampagne verändert und welche 

Veränderungen führen näher zum gesteckten Kampagnenziel; 

§ Effekt (impact): Welche Effekte hat das Kampagnenziel auf Menschen, Programme, 

oder Systeme, die es zu verbessern versuchte. 
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3. Die BYMBE Kampagne 

3.1. Hintergrundinformation 

Die BYMBE Kampagne ist eine Bewusstseins- /Motivierungskampagne zur 

Wiedereingliederung von jungen Frauen in das Bildungswesen mit dem Titel “Bringing Young 

Mothers Back to Education – BYMBE“, die im Rahmen eines Erasmus+ Projekts von folgenden 

PartnerInnen konzipiert wurde: Frauen im Brennpunkt (Österreich), Bimec (Bulgarien), Exchange 

House Ireland (Irland), CESIE (Italien), Social Innovation Fund (Lituanien) and Magenta Consultoría 

Projects S.L.U (Spanien). Die BYMBE Kampagne ist eine der gemeinsamen Aktionen der BYMBE 

PartnerInnen mit dem Ziel, jungen Müttern, die aufgrund unabgeschlossener Ausbildung 

Schwierigkeiten haben ihre Ausbildung zu beenden oder in niedrigqualifizierte Arbeitskategorien 

fallen, den Wiedereinstieg in Bildungssystem und Arbeitsmarkt zu erleichtern. 

Ziel der BYMBE-Kampagne ist, junge Mütter zum frühen Wiedereinstieg in das Bildungs- 

und Arbeitswesen zu motivieren, um so ihr eigenes Einkommen zu verdienen und das Risiko von 

sozialer Abhängigkeit und Armut zu verringern, was ihre eigene Zukunft und die der Kinder 

verbessert. Oft ist NEET-Müttern die Bedeutung von entsprechender Ausbildung und Qualifikation 

nicht bewusst, wenn sie sich dazu entscheiden aus dem Bildungssystem auszutreten oder sich nicht 

mehr weiterbilden. In den meisten Fällen sind Probleme für sie erst dann spürbar, wenn die Kinder 

älter werden, wenn sie sich von ihrem Partner trennen, oder wenn sie wieder zurück in den 

Arbeitsmarkt wollen und wegen fehlender Ausbildung keine Aussichten auf einen Arbeitsplatz 

haben.  

3.2. BYMBE’s Theorie der Veränderung 

Die BYMBE Kampagne wurde auf der Basis der Theorie der Veränderung konzipiert. Im 

ersten Schritt wurde recherchiert, wo die Kampagne ansetzen muss und mit welchen Aktionen das 

BYMBE Projekt junge Mütter unterstützen und vor dem Drop-out bewahren kann. 

3.2.1. RAHMENBEDINGUNGEN DES PROJEKTS 

Die Theorie der Veränderung beginnt immer mit einer Analyse der Ausgangssituation und 

der Rahmenbedingungen. 
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Das BYMBE Projekt umfasste eine erste Recherchephase in sechs europäischen 

Partnerländern, als Grundlage für den Bericht über Service- und Bildungsinstitutionen für junge 

Mütter. Dieser Bericht bietet einen hilfreichen Überblick über die verschiedenen Bildungssysteme 

und über den jungen Müttern zur Verfügung stehenden Servicestellen in den jeweiligen Ländern.  

Die Recherche zeigte klar, dass Frauen besonders oft unter sozialer Ausgrenzung und Armut 

leiden. Aufgrund mehrerer Faktoren ist ihre Ausgangssituation ist wesentlich schwieriger und 

komplexer als jene der Männer, wodurch ihre Arbeitsmöglichkeiten stark eingeschränkt sind. Die 

Situation ist besonders kritisch für junge Mütter, die ihre Schul- oder Ausbildung frühzeitig 

abgebrochen haben. Sie haben nicht nur größere Schwierigkeiten, einen Arbeitsplatz zu finden, 

sondern auch größere Herausforderungen zu meistern, wenn sie wieder ins Bildungssystem 

einsteigen. Besonders, wenn sie bereits an Armut leiden und keinen Zugang zu staatlicher 

Unterstützung haben. 

Noch schwieriger wird die Situation im Rahmen der modernen gesellschaftlichen 

Entwicklung, wo Frauen zum Erhalt der Familie beitragen müssen: Das Einkommen der Frau ist 

immer öfter notwendig, um die grundlegenden Bedürfnisse einer Familie zu decken. 

Leider kommen Staaten ihrer Aufgabe in Sachen Kinderbetreuung immer noch nicht 

ausreichend nach. Die größte Herausforderung für junge Mütter bleibt weiterhin, Ausbildung, 

Arbeit und Kinderbetreuung zu koordinieren. Auch wenn spezielle Kurse für junge Mütter 

angeboten werden, fehlen dennoch oft entsprechende Kinderbetreuungseinrichtungen vor allem 

bei Abendkursen.  

Zudem sind Hausarbeit und Familienbetreuung (also wichtige, aber unbezahlte Arbeit) 

immer noch hauptsächlich Sache der Frau, was ihre persönlichen und beruflichen Entscheidungen 

stark beeinflusst, da ihnen weniger und geringer qualifizierte Arbeitsplätze zur Auswahl stehen.  

Frauen können sich ohne entsprechende sozialpolitische Maßnahmen nicht emanzipieren. 

Wenn gesellschaftliche Unterstützung fehlt, müssen sie immer wieder zum Wohl der Familie 

„Kompromisse eingehen“ oder „zurückstecken“.  
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3.2.2. UNTERSTÜTZENDE UND HINDERNDE FAKTOREN FÜR DEN (WIEDER)EINSTIEG JUNGER MÜTTER IN 

DEN PARTNERLÄNDERN 

v Österreich 
Laut dem österreichischen Institut für Familienforschung orientiert sich die Wahrnehmung 

von Familien in Österreich hauptsächlich nach traditionellen Vorbildern von Frauen und Männern: 

von 1000 Personen zwischen 18 und 70 denken 72%, dass Mütter so lange wie möglich bei ihren 

Kindern zuhause bleiben sollte und jede zweite Person denkt, dass es negativ ist, wenn die Mutter 

eines kleinen Kindes nebenbei arbeitet. Genau genommen unterbrechen Männer meist ihre 

Karriere nicht wohingegen Frauen am wahrscheinlichsten ihre Karriere beenden (1 von 4 Frauen 

bleibt mehr als 3 Jahre zuhause) oder zu einer Teilzeitanstellung wechseln (1 von 3 Frauen). 

Aufgrund der Tatsache, dass Österreich verschiedene Modelle der staatlichen Kinderbeihilfe 

bereitstellt (bitte beziehen Sie sich auf den BYMBE Report über nationale Bildung und  

Betreuungseinrichtungen für junge Mütter für detaillierte Informationen), nutzt eine enorme 

Mehrheit junger Mütter die Möglichkeit zuhause zu bleiben und ihre Kinder aufzuziehen. 

Die allgemeine Wahrnehmung in Österreich ist, dass Mütter Zeit für sich selbst brauchen (1 

bis 3 Stunden pro Tag) und dementsprechend Unterstützung benötigen, nicht nur extern von der 

Familie sondern auch von den Bezugspersonen: 2/3 der Männer würden es bevorzugen ihre 

Arbeitsstelle zu verlassen um sich besser auf ihre Rolle als Vater zu fokussieren und sich um die 

Kinder zu kümmern. Trotz der allgemeinen Akzeptanz der Herausforderungen, welche die 

Mutterschaft beinhaltet, bleibt die Betreuung von jungen Müttern oder Frauen in Österreich 

begrenzt im Gegensatz dazu, was soziale Einrichtungen und der Arbeitsmarkt anbieten.  

 Während Einrichtungen, welche die Arbeitsplatzgarantie in Österreich sichern, 

zweifelsohne relevant und damit verbunden sind – trotz dem, dass sie nicht auf die Bedürfnisse 

dieser Zielgruppe fokussiert sind – können Arbeitsvermittlungseinrichtungen extrem heikel für 

junge Mütter sein. Allerdings ist das Ziel der Arbeitsvermittlungseinrichtungen, die freien 

Arbeitsplätze zu füllen und nicht Armut vorzubeugen, weswegen sie junge Mütter meistens in den 

Tourismusbereich und andere einkommensschwache Sektoren lenken (Reinigung, Haushalt, 

Körperpflege etc.): sie zeigen keine Nachsicht, die jungen Mütter darin zu ermutigen und zu 

unterstützen, wieder in die Ausbildung und Training zurückzukehren und in sich selbst für eine 

bessere Zukunft für sie und ihre Familien zu investieren. Dies ruft einen enormen Druck in den 
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jungen Müttern hervor, irgendwo einen Arbeitsplatz zu bekommen, allerdings keinen, der sie 

finanziell unabhängig macht: sie werden immer von Sozialhilfe abhängig sein um über die Runden 

zu kommen und die Grundbedürfnisse sichern zu können. 

Junge Mütter in Wien, die die Ausbildung verlassen haben (oder nur das Abschlusszeugnis 

der Pflichtschule besitzen) und Unterstützung benötigen, um Karriere und Kinderbetreuung in 

Einklang zu bringen, können von “Job Navi“, einem Karriereentwicklungs- und Stärkungspfad, 

profitieren. Dieser begleitet die jungen Mütter während des Abschlusses einer Ausbildung, durch 

spezifische Trainings, individueller Nachhilfeunterricht und Notfall-Kinderbetreuungsleistungen, 

welche jederzeit für sie zugänglich sind. 

v Bulgarien 
Auf sozialer Ebene leiden junge, bulgarische Frauen unter der Doppelschneidigkeit der 

allgemeinen Erwartungen: auf der einen Seite profitieren sie von dem Zugang zu Bildung und 

Arbeit, was sie unabhängig, bevollmächtigt und ihnen ihrer Werte bewusst macht. Auf der anderen 

Seite kann sie die Erfahrung der Mutterschaft in die Situation bringen, dass sie ihrer 

Unabhängigkeit und ihres Selbstvertrauens beraubt werden. Genau genommen gibt es keine 

adäquate Unterstützung für Mütter in Bezug auf Kinderbetreuung und ist die soziale 

Wahrnehmung, dass Frauen vorrangig verantwortlich für das Gebären der Kinder sind, mit 

Männern an ihrer Seite, die ihre traditionelle Rolle als Hauptverdiener ihrer Familien 

aufrechterhalten. 

Unterstützung junger Mütter ist demnach begrenzt in Bezug auf Vorteilen von Sozialhilfe 

und Initiativen von Non-profit Bereich und religiösen Organisationen. Die evangelische Kirche zum 

Beispiel hat spezifische Initiativen um jungen Frauen, die Problemen gegenüberstehen oder unter 

sozialer Ausgrenzung leiden, zu helfen. 

v Irland 
Artikel 42.2.1 der Verfassung besagt, dass der irische Staat „anerkennt, dass von ihrem 

Leben innerhalb des Zuhauses eine Frau dem Staat eine Unterstützung gibt, welches das 

Gemeinwohl nicht erreichen kann. Der Staat soll sich daher bemühen, sicherzustellen, dass Mütter 

gegenüber der wirtschaftlichen Notwendigkeit nicht verpflichtet sein sollen, um sich in der Arbeit zu 

engagieren der Vernachlässigung ihrer Pflichten Zuhause zu widersetzen.“ Die Existenz der 

gemeinhin bekannten „Frau zuhause“ Klausel, verweist Frauen verfassungsrechtlich in eine 
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zweitklassige Staatsangehörigkeit. Obwohl die Veränderung größtenteils eher widerstandslos ist, 

hat die Debatte über die Abschaffung der Klausel die Diskussion rund um den Status der Frauen 

und der Gender Ungleichheit aufgebracht. 

„Glass ceiling“ (die unsichtbare Barriere, die vor allem Frauen am beruflichen Aufstieg 

hindert) ist in Irland weit verbreitet: mehr als die Hälfte der erwachsenen Frauen arbeiten, Gender 

Quoten wurden in Wahlen eingeführt, aber der Gender Pay Gap ist immer noch um die 15%, und 1 

von 10 Vorstandsmitgliedern in verzeichneten Unternehmen sind Frauen. Allgemein betrachtet 

kämpfen Frauen viel mehr als Männer, um einen stabilen und reibungslosen Karriereweg 

aufrechtzuerhalten.  

Zudem ist auch Tatsache, dass in gewissen sozialen Umgebungen Frauen immer noch ihre 

traditionelle Rolle, mit Kinderbetreuung und Verantwortungen in der Familienunterstützung, um 

weiterhin Auswirkungen auf deren Bildung und Anstellung zu haben, beibehalten. 

v Italien 
Die Rolle der Frauen am Arbeitsmarkt ist heutzutage letztendlich ein offensichtliches 

Phänomen; Dennoch, trotz eines sozio-ökonomischen Kontextes, welcher steigend ein doppeltes 

Einkommen voraussetzt, um die Familienkosten zu begleichen, stehen Frauen nicht die gleichen 

Voraussetzungen offen wie Männern, um die Bewältigung von häuslichen und beruflichen 

Verpflichtungen in Einklang zu bringen. Frauen werden tatsächlich immer noch vor die 

Entscheidung, zwischen dem Traum der Familiengründung und dem Verlangen eine Karriere zu 

machen, gestellt. Italien ist in Bezug auf weiblichen Anstellungen mit einer Quote von 48.1% das 

zweitschlechteste Land in Europa und es ist nicht überraschend, wenn man bedenkt, dass 

Hausarbeit immer noch ein Privileg der italienischen Frauen (81%) im Gegensatz zu den 

italienischen Männern (20%) ist, während 97% der italienischen Frauen im Gegensatz zu 72% der 

italienischen Männer auf die Kinder aufpassen. 

Der Kampf um gleiche Chancen am Arbeitsmarkt scheint immer noch ein langer Weg zu sein 

und beeinflusst Frauen mit jeglichem Sozial- und Bildungshintergrund und Opfer von der sich hart 

abzugrenzen gängigen Meinung sind, dass Kinderbetreuung ihre Hauptverantwortung ist. Genau 

genommen impliziert geteilte Verantwortung nicht nur die Aufgabenteilung zwischen Eltern und 

anderen Mitgliedern der Familie, sondern auch die Involvierung von vielen anderen Themen, 
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beginnend von öffentlichen Stellen, ArbeitgeberInnen und Non-profit Organisationen und das ist 

nicht unbewusst. Der Mangel an Kinderbetreuung und unzureichender Unterstützung der 

Mutterschaft und Vaterschaft bedeutet, dass 30% der Mütter bei der Geburt ihres Kindes ihren 

Arbeitsplatz verlassen. Bei ArbeitnehmerInnen spielen verschiedene Elemente zusammen: Frauen 

ohne Kinder werden 8.2 mal wahrscheinlicher befördert als Mütter, zudem sind unterbrochene 

Karrieren und kurze Arbeitszeiten keine förderlichen Bedingungen, die hilfreich für die Pension 

sind. 

v Litauen 
Asymmetrien in Familienverhältnissen und Arbeitsteilung in der privaten Umgebung 

beeinflussen die Machtstellung der Geschlechter: die dominante Geschlechterideologie bestätigt 

immer noch das Symbol eines aktiven Mannes in der öffentlichen Umgebung – mit seinem Beitrag 

zur Hausarbeit, der keine Routine darstellt, sondern eindeutig in Beziehung mit Gesellschaftsleben 

oder persönlichen Kompetenzen steht (z.B.: Einkaufen, Organisation von Freizeit und 

Unterhaltung, Spielen mit den Kindern, Reparaturen und Heimverbesserung). Währenddessen 

behält die Frau größere Verantwortung in der Kinderbetreuung und hat die reguläre und weniger 

sichtbare Hausarbeiten zu tragen (wie die biomedizinische Kinderbetreuung, Kindereinkleidung, 

Reinigung und Wäsche). Dies führt dazu, dass die Männern zufriedener mit den verschiedenen 

Aspekten ihres Privatlebens sind - im Gegensatz zu den Frauen. Besonders, wenn dazu kommt, wie 

Familienrollen, zugehörige Verantwortungen und Erwartungen die Arbeitserfahrung, 

Arbeitsfähigkeit von Frauen im Ganzen und – besonders für junge Mütter – die Entscheidung in der 

Ausbildung zu verbleiben, beeinflussen. 

Litauen hat „The Law on Equal Opportunities for Women and Men” eingeführt, welches in 

Verbindung mit dem staatlichen Frauen- und Männer-Gleichberechtigungsprogramm von 2015-

2021 steht. Ebenso soll die Implementierung der litauischen Verfassung gesichert sein, in der die 

Gleichberechtigung für Frauen und Männer bewahrt und jede Form der 

Geschlechterdiskriminierung am Arbeitsplatz und in der Bildung untersagt.  

Das Programm beinhaltet Trainings für Stadtverwaltungen über die Implementierung von 

Maßnahmen für Gleichberechtigung (ESF Projekt, implementiert von der Einrichtung für gleiche 

Möglichkeiten Ombudspersonen, Litauischen Fraueninteressensgruppen Organisation und Verein 

für Kommunalbehörden in Litauen). Außerdem wurde ein Familienverstärkungsprogramm 
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angenommen und Stadtverwaltungen werden verpflichtet, die Maßnahmen, um eine Familie in 

ihren strategischen Plänen zu stärken, vorherzusehen. 

v Spanien 
Spanien leidet unter einer Vermännlichung des Arbeitsmarktes. Die weibliche 

Beschäftigungsrate liegt nach Aussage des Equality in Figures MEFP Report bei 67.1% im Gegensatz 

zu den 75.6% Männern. Es arbeiten derzeit mehr Frauen in Spanien als je zuvor, gleichwohl 

scheinen mehr als die Hälfte von ihnen im Arbeitsalter von 16 – 64 nicht am Arbeitsmarkt auf, 

sondern sind mit “Hausarbeit“ beschäftigt, wie beispielsweise die Betreuung von älteren Personen, 

Familienmitgliedern und Kindern. 

Die Arbeitnehmerinnen stehen vor folgenden Problemen: Unsicherheit der Arbeit, exzessive 

Präsenz der Teilzeitarbeit sowie der Pay Gap – wodurch sie 15% pro Stunden weniger bezahlt 

bekommen als männliche Kollegen. Daraus resultiert, dass sie im Schnitt fast € 6.000 pro Jahr 

weniger verdienen als Männer. 

3.2.3. BYMBE’S THEORIE DER VERÄNDERUNG: SCHRITT FÜR SCHRITT 

Wie bereits in Kapitel 2 angeführt, unterscheidet die Theorie der Veränderung 6 Phasen: 

Abbildung 11 – Theorie der Veränderung – Phasen 

 

1. Festlegung des Ziels (aim), der zu erreichenden Veränderung (z.B. den Klimawandel zu 

stoppen, der Bevölkerungsgruppe der Roma gleichberechtigten Zugang zu Bildung zu 

verschaffen, etc.). 

Das Ziel von BYMBE ist, die Drop-out Rate von jungen Müttern zu verringern und ihnen zu 

helfen, ihr volles Potential auszuschöpfen, ihre Berufsausbildung abzuschließen und ihnen somit 

eine bessere Zukunft für sich und ihre Familien zu ermöglichen. Dazu müssen junge Mütter: 

Ziel Strategien Erfolge Ergebnisse Messwerte Kampagnen
-Plan
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§ sich der Schwierigkeiten zum Wiedereintritt in den Arbeitsmarkt ohne entsprechende 

Qualifikationen bewusst werden und 

§ sich dafür zu entscheiden, eine Ausbildung abzuschließen/anzufangen und dadurch 

mehr Chancen am Arbeitsmarkt zu haben; ein besseres Leben für sich und ihre 

Familien, ohne die Abhängigkeit von Sozialgeldern anzustreben. 

2. Definition der Strategien, der Ausgangsituation und der entscheidenden Faktoren, welche 

die erwünschte Veränderung ermöglichen und somit vorrangig sind (z.B. Veränderung der 

gesetzlichen Rahmenbedingungen und der öffentlichen Meinung, Sensibilisierung für ein 

Thema, Verhaltensänderung,...). 

• Um dieses längerfristige Ziel zu erreichen, wählte BYMBE die Strategie, Unterlagen für jene 

Berufsgruppen zu erstellen, die mit jungen Müttern arbeiten. Dazu zählen: 

o Ein Bericht über nationale Bildungssysteme und bereits bestehende 

Serviceeinrichtungen für junge Mütter; 

o Das vorliegende Handbuch „Strategien für Bewusstseinsbildung und Motivierung“ 

o Eine Methodensammlung für Interventionen mit jungen NEET Müttern; 

o Ein BYMBE–Orientation Pack: Ein Ratgeber für persönliche und berufliche 

Orientierung; 

o Ein BYMBE–Empowerment Pack: Ein Ratgeber für junge Müttern, die ihre Gefühle 

und Verhaltensweise besser verstehen und kontrollieren wollen, um sich so besser in 

die Gesellschaft integrieren zu können; 

o Ein BYMBE–Support Pack: Ein Ratgeber für Krisensituationen, mit 

Lösungsvorschlägen für aufkommende Problemen beim (Wieder-)Einstieg in die 

Bildungswelt; 

o Trainingseinheiten zu den erarbeiteten Interventionsplänen, um besser mit der 

Zielgruppe umgehen zu lernen. 

• Entsprechende Ausbildungsmöglichkeiten für junge Mütter, sowie Unterstützung und Hilfe 

beim (Wieder)Einstieg in die Ausbildung zu bieten; 
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• Mädchen zu stärken: Sie vor dem Drop-out zu bewahren, ihre Resilienz zu fördern und sie 

dazu zu bringen, ihre neuen Lebenspläne zu verfolgen. 

In jedem Land sind Trainingseinheiten mit Gruppen von jungen Müttern geplant, die wieder 

in Ausbildung gehen möchten. In diesen Einheiten wird Orientierung und Coaching auf 

beruflicher und persönlicher Ebene geboten, um die davor genannten Ziele zu erreichen. 

• Mobilisierung von InteressensvertreterInnen, welche die Einstellungen und 

Verhaltensweisen von jungen Müttern beeinflussen (Familien, BetreuerInnen, 

Serviceeinrichtungen, GesetzesgeberInnen), um sich den spezifischen Anliegen junger 

Mütter anzunehmen. 

Diese vier Strategien stehen im Zusammenhang und bestärken sich gegenseitig; um 

Lösungsmöglichkeiten für die Probleme junger NEET Mütter zu finden, ist eine Kombination der 

vier Strategien notwendig. 

Das Projekt BYMBE stellt Ressourcen und Trainingsmöglichkeiten für junge Mütter und für 

Berufsgruppen, die mit dieser Zielgruppe arbeiten (SozialarbeiterInnen, LehrerInnen, 

AusbildnerInnen, BeraterInnen, etc.), zur Verfügung. Unsere Annahme ist, dass junge Mütter 

Empowerment und Trainings brauchen, um ihre Ziele zu erreichen und alternative Lebenspläne 

für sich und ihre Familien zu erstellen, und dass die Qualität der Beratung ausschlaggebend für 

ihren Erfolg ist. Die BYMBE Partnerschaft fördert die Zusammenarbeit mit den 

InteressensvertreterInnen. 

Junge Mütter brauchen mehr Unterstützung und Ausbildungsmöglichkeiten. Dazu müssen 

auch entsprechende Ressourcen und Möglichkeiten bereitgestellt werden. Entsprechende 

Rahmenbedingungen können nur durch eine kollektive Anstrengung auf kultureller, 

gesellschaftlicher und politischer Ebene geschaffen werden. Um Schulabbruch und andere 

Probleme junger Mütter anzugehen, müssen die Beratungsstellen für junge Mütter im Familien-, 

Bildungs- und Sozialbereich überarbeitet werden. Diese Beratungsstellen zählen zu den wichtigsten 

Standbeinen einer inklusiven Gesellschaft. 

In bestimmten sozialen und kulturellen Umfeldern treffen nicht die einzelnen Frauen die 

Entscheidung zum Schulabbruch. Eine Ausbildung abzubrechen, um für die Familie zu sorgen, ist 
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oft tief in der kulturellen Praxis einer Gesellschaft verankert. Aus diesem Grund muss auch das 

soziale Umfeld (Familie, Gesellschaft) für die negativen Auswirkungen eines Schulabbruchs und die 

daraus erfolgenden Auswirkungen auf das Wohlergehen der Familie und der Mutter sensibilisiert 

werden. Es braucht neue Mädchen- und Frauenbilder. 

3. Liste der zu verändernden Faktoren und der durchzuführenden Aktionen (Aufgaben / Ziele / 

Erfolge). 

Die Erfolge einer Kampagne beziehen sich auf die Veränderungen, die wir durch die 

verschiedenen Aktionen bewirken wollen, in diesem Fall die notwendigen Veränderungen der 

Einstellung von jungen Frauen, InteressensvertreterInnen und Gesellschaft. Die erwarteten Erfolge 

der BYMBE Kampagne liegen auf drei Ebenen: Bewusstseinsbildung, Engagement und 

Auswirkungen. 

 

• Sensibilisierung junger Mütter für die Bedeutung von Bildung / Ausbildung. 
• Sensibilisierung junger Mütter für die Probleme beim (Wieder-)Einstieg in 

den Arbeitsmarkt ohne entsprechende Ausbildung.
• Sensibilisierung junger Mütter für Schwierigkeiten aufgrund der 

Abhängigkeit von Sozialhilfe und Unterstützungsgeldern.
• Sensibilisierung der Gesellschaft für die Schwierigkeiten junger Mütter beim 

(Wieder-)Einstieg in den Bildungsweg.
• Sensibilisierung der Gesellschaft für fehlende oder mangelnde 

Kinderbetreuungs- und Familienberatungseinrichtungen.
• Verbreitung der BYMBE Trainingsprogrammen für junge Mütter und

Weiterbildung für Fachkräfte, die mit der Zielgruppe arbeiten.

BEWUSSTSEINSBILDUNG
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4. Auflistung der Zwischenergebnisse, die insgesamt das Erreichen des Ziels ermöglichen (z.B. 

Veränderungen, Vorteile, Verbesserungen). 

Die Ergebnisse spiegeln die Veränderungen hinsichtlich der Einstellung und der 

Lebensumstände junger Mütter, betroffener Berufsgruppen und gesellschaftlicher Gruppen wider. 

Letztere (gesellschaftliche Gruppen und GesetzgeberInnen) kann jedoch nicht direkt als Ergebnis 

bezeichnet werden, da sie eher die notwendigen Rahmenbedingungen schaffen, um das Verhalten 

jener zu ändern, die direkten Einfluss auf das Leben junger Mütter haben.  

• Junge Mütter zur Teilnahme an Trainings-, Beratungs- und
Coachingprogrammen des BYMBE Projekts motivieren.

• Die Bereitschaft junger Mütter zum (Wieder-)Einstieg in den Bildungsweg zu
fördern.

• SozialarbeiterInnen, LehrerInnen, AusbildnerInnen und Fachkräfte, die mit
der Zielgruppe arbeiten zur Teilnahme an Weiterbildungsaktionen des
BYMBE Projekts motivieren.

• SozialarbeiterInnen, LehrerInnen, AusbildnerInnen, ErzieherInnen und
Fachkräfte zur Verbreitung von Informationen über das BYMBE Projekt
bringen.

MITBETEILIGUNG

• SozialarbeiterInnen, Lehrer-innen, AusbildnerInnen und Fachkräften den
Mehrwert von BYMBE Materialien zeigen.

• Jungen Müttern erfolgreiche Beispiele von anderen Müttern zeigen, die
dank des BYMBE Programms den (Wieder-)Einstieg in den Bildungsweg
geschafft haben.

• Gesetzliche Rahmenbedingungen schaffen, die junge Mütter fördern.

WIRKUNG
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Der Erfolg des BYMBE Projekts lässt sich anhand der veränderten Lebenspläne der 

betroffenen jungen Mütter ablesen. Wenn sie sich zum (Wieder-)Einstieg und zum Abschluss eines 

Bildungswegs oder einer Ausbildung entschließen, wird ihr Selbstwert gestärkt und sie haben 

bessere Chancen, ihre Lebenspläne zu verwirklichen und ihr Leben selbst in die Hand zu nehmen. 

 

Die Anstrengungen junger Mütter und ihre zukünftigen Erfolge werden ihnen vermehrte 

Selbstbestimmung und Unabhängigkeit bringen. Gleichzeitig geben sie auch ein Beispiel, wie 

Kindererziehung und Ausbildung vereinbart werden können. Solche positiven Beispiele können 

dazu beitragen, über Generationen weitergegebene Beispiele für dysfunktionale 

Erziehungsmodelle zu überwinden und dadurch zu verhindern, dass Kinder junger Mütter 

dieselben Entscheidungen und Verhaltensweisen wiederholen. Das Projekt will auch deutlich 

machen, dass junge Mütter mehr gesellschaftliche Unterstützung, Beratung, Lernhilfen und mehr 

Chancen brauchen. 

JUNGE MÜTTER

Sie nehmen am 
BYMBE Training teil 

und erhalten 
Unterstützung beim 
(Wieder-)Einstieg in 
den Bildungsweg.

Sie sind motivierter 
zum (Wieder-) Einstieg 

in den Bildungsweg. 

Sie profitieren von 
verbesserten 

Unterstützungs-
einrichtungen. 

Sie treffen aktive 
Entscheidungen über 

ihre Lebens-/ 
Berufssituation. 

INTERESSENSVERTRETER
Beratungsstellen 
verbessern die 
Qualität ihrer 

Beratung und können 
so Schulabbruch eher 
verhindern und besser 

auf die Bedürfnisse 
junger Mütter 

eingehen.

Service- und 
Beratungsstellen 

profitieren von den 
BYMBE Materialien

Familien und Freunde 
von jungen Müttern 
unterstützen sie in 

ihren Entscheidungen

Die Gesellschaft 
erkennt die 

Notwendigkeit für 
zusätzliche 

Maßnahmen gegen 
den Schulabbruch 

junger Mütter und für 
ihr Recht auf Bildung. 
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5. Festlegung von Messwerten (Indikatoren) zur Evaluierung der durchgeführten Aktionen. 

Die Faktoren für die Evaluierung des BYMBE Projekts sind: 

§ Teilnahme von 132 Fachkräften, die mit jungen Müttern arbeiten, an BYMBE 

Trainingsaktivitäten in den Partnerländern (2 von jeder der 6 Partnerorganisationen 

+ weitere 20 Fachkräfte pro Partnerland); 

§ Teilnahme von mindestens 72 jungen Müttern (12 pro Partnerland) am BYMBE 

Training und Abschluss der Teilnehmerinnen; 

§ Mindestens 300 InteressensvertreterInnen über die Durchführung des Projekts zu 

informieren; 

§ Mindestens 200 Personen in die Multiplikator-Aktionen involvieren; 

§ Mindestens 20.000 Personen mittels Verbreitungs- und Kampagnenaktionen 

erreichen. 

3.3. Zielsetzungen der BYMBE Kampagne 

Ziel der BYMBE Kampagne ist es, „informativ” und zugleich „verändernd“ zu wirken, um so 

das Schicksal junger Mütter zum Positiven zu wenden.  

Als Ziele wurden folgende Punkte festgelegt: 

• Verbreitung des BYMBE Trainingsprogramms für den (Wieder-)Einstieg junger Mütter in 

den Bildungsweg. (Promotionsorientiert)  

Junge Mütter können nicht am BYMBE Programm teilnehmen, wenn sie nicht davon gehört 

haben. Ziel ist also, dass auch Fachkräfte, die mit jungen Müttern arbeiten (SozialarbeiterInnen, 

LehrerInnen, AusbildnerInnen und andere), über das BYMBE Programm informiert werden.  

• Das Verhalten von einzelnen Müttern im Jugend- oder Erwachsenenalter zu verändern 

(Präventionsorientiert) 

Die BYMBE Kampagne möchte das Erziehungsverhalten von jungen Müttern verändern, 

wobei ein indirekter Effekt der Kampagne Prävention sein kann, nämlich eine Veränderung der 
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Einstellung und der Verhaltensweisen in Bezug auf Schwangerschaft (Verhütung, Familienplanung, 

etc.).  

• Sensibilisierung der Gesellschaft für Probleme junger Mütter beim (Wieder-)Einstieg in 

den Bildungsweg. (Promotionsorientiert) 

Obwohl es sich um ein flächendeckendes Problem in Europa handelt, kommt jungen 

Müttern und ihren spezifischen Problemen weit weniger öffentliche Aufmerksamkeit zu als zum 

Beipiel Cyber-Bullying, Schulabbruch oder Rassismus. Den Menschen ist zwar bewusst, dass junge 

Mütter Schwierigkeiten haben, aber sie haben wenig Ahnung, wie schwierig es für junge Mütter 

ist, ihre Situation zu verändern. Die BYMBE Kampagne möchte mehr Unterstützung für effizientere 

Jugendarbeit erreichen, die auch die spezifischen Bedürfnisse junger Mütter adressiert. 
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3.4. Zielgruppen Personas der BYMBE Kampagne 

 

 
HINTERGRUND 

FAMILIE 
 
§ GEBOREN IN EINER FAMILIE MIT 

NIEDRIGEM BILDUNGSSTAND 

 
BILDUNG 
VORGESCHICHTE 
 
§ FRÜHZEITIGES VERLASSEN DER 

SCHULE AUFGRUND EINER 
UNGEPLANTEN SCHWANGER-
SCHAFT 

NAME 
LIESCHEN MÜLLER 

 
JOB AUSSICHTEN 

 
§ OHNE ABGESCHLOSSENE AUS-

BILDUNG HAT SIE KEINEN ZU-GANG 
ZU ARBEIT 

 

 
HAUPTEINNAHMEQUELLE 
 
§ SOZIALLEISTUNGEN: MUTTER-

KIND UNTERSTÜTZUNG VOM 
ÖSTERREICHISCHEN STAAT 
 

DEMOGRAFIE 
§ 22 JAHRE ALT 
§ GEBOREN IN ÖSTERREICH 
§ LEBT IN TIROL 
§ ALLEINSTEHENDE MUTTER 
§ 1 KIND ALTER 4 

 
ALLGEMEINE GEFÜHLE 

 
§ FAMILIE UND ARBEIT KÖNNEN 

NICHT IN EINKLANG GEBRACHT 
WERDEN 

§ NICHT BEGEISTERT VON DEN 
ANGEBOTENEN PUTZSTELLEN DES 
ARBEITSAMTS  

 
INFLUENCER 

 
§ SOZIALE EINRICHTUNGEN BE-

STEHEN DARAUF, DASS SIE EINEN 
JOB BEKOMMT 

 
ZIELE 
§ UM IHRE SITUATION  

ZU VERBESSERN 

 
KOMMUNIKATIONSKANÄLE 
 
§ SOZIALE EINRICHTUNGEN 
§ FRAUENBERATUNGSZENTRUM  
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HINTERGRUND 

FAMILIE 
 
§ VERHEIRATET 
§ SIE UND IHR EHEMANN LEBEN 

ZUSAMMEN MIT DER FAMILIE DES 
MANNES 

 
BILDUNG 

VORGESCHICHTE 
 
§ HAT NUR VOLKSSCHULE AB-

GESCHLOSSEN 

NAME 
MARIA IVANOVA 

 
JOB AUSSICHTEN 

 
§ HÄNGT VON DER KINDER-

BETREUUNG AB 

 
HAUPTEINNAHMEQUELLE 
 
§ SOZIALHILFE FÖRDERUNGEN 

DEMOGRAFIE 
§ 20 JAHRE ALT 
§ LEBT IN SOFIA, BULGARIEN 
§ 1 KIND 

 
 

ALLGEMEINE GEFÜHLE 
 
§ BESORGT WEGEN DER 

RECHNUNGEN  

 
 

INFLUENCER 
 
§ FAMILIE: ERWARTET DAS SIE SICH 

UM DIE KINDER KÜMMERT 
§ SOZIALE EINRICHTUNGEN 

 
ZIELE 
§ UM IHRE FAMILIE FINANZIELL ZU 

UNTERSTÜTZEN 

 
KOMMUNIKATIONSKANÄLE 
 
§ FACEBOOK 
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HINTERGRUND 

FAMILIE 
 
§ GEHÖRT ZUR GEMEINSCHAFT DER 

FAHRENDEN 
§ VATER ARBEITET FREIBERUFLICH + 

NICHT BERUFS-TÄTIGE MUTTER  
§ VERHEIRATET 

 
BILDUNG 

VORGESCHICHTE 
 
§ VERLASSEN DER HAUTSCHUL-

BILDUNG 
§ MISSTRAUT SCHULSYSTEM 
§ INTERESSE AN TRAINING 

NAME 
SHEILA O'SOMETHING 

 
JOB AUSSICHTEN 

 
§ ARM, AUFGRUND DER NICHT 

VORHANDENEN BILDUNG UND 
FÄHIGKEITEN 

 

 
HAUPTEINNAHMEQUELLE 
 
§ SOZIALHILFE 
§ ARBEIT DES EHEMANNES 

DEMOGRAFIE 
§ 21 JAHRE ALT 
§ LEBT IN DUBLIN 
§ STAATSANGEHÖRIGE 
§ 2 KINDER  

 
ALLGEMEINE GEFÜHLE 

 
§  FÜHLT SICH VERURTEILT 

AUFGRUND DES ETHNISCHEN 
HINTERGRUNDES 

§ GLÜCKLICH MIT HAUSHALTS-
ARBEITEN UND KINDERBETREUUNG 

§ ANGST VOR DEM VERSAGEN 

 
INFLUENCER 

 
§ ERWEITERTE AUTORITÄRE FAMILIE 
§ FREUNDE 
§ MITGLIEDER DER GESELL-SCHAFT 

 
ZIELE 
§ FINANZIELLER FRIEDEN 
§ LEBENSCHANCEN VERBESSERN 
§ KOMFORTABLER LEBENSSTIL 

 
KOMMUNIKATIONSKANÄLE 
 
§ SOZIALE NETZWERKE 
§ LOKALE EINRICHTUNGEN 
§ GESELLSCHAFT 
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HINTERGRUND 

FAMILIE 
 
§ LEBT MIT IHREN ELTERN UND 

KINDERN 
§ WOHNT IN SOZIALWOHNUNG 

 
BILDUNG 

VORGESCHICHTE 
 
§ BESUCHTE DIE HAUPTSCHULE 

DARAUF WARTEND 16 ZU 
WERDEN UND DIE SCHULE ZU 
VERLASSEN 

§ INTERESSIERT AN TRAININGS, 
WENN ES DIE JOB AUSSICHTEN 
VERBESSERT UND WENN ES 
KOMPATIBEL MIT DEM FAMILIEN 
ZEITPLAN IST 

NAME 
MARIA ROSSI 

 
JOB AUSSICHTEN 

 
§ INTERESSIERT AN FREIBERUFLICHE 

ARBEIT UMFAMILIE UND 
HAUSARBEIT LEICHT ZU 
BEWÄLTIGEN 

 

 
HAUPTEINNAHMEQUELLE 
 
§ SOZIALHILFE 
§ SCHWARZARBEIT DER ELTERN 

DEMOGRAFIE 
§ 17 JAHRE ALT 
§ LEBT IN EINER BENACHTEILIGTEN 

UMGEBUNG 
§ 1 KIND 

 
ALLGEMEINE GEFÜHLE 

 
§ BESORGT WEGEN DER ZUKUNFT 

DER KINDER 
§ ERACHTET BILDUNG ALS WICHTIG 

FÜR IHRE KINDER, JEDOCH NICHT 
FÜR SIE SELBST 

 
INFLUENCER 

 
§ BEDEUTENDE ANDERE 
§ ELTERN 
§ MEDIEN 

 
ZIELE 
§ EIN STABILES EINKOMMEN 

HABEN 
§ ZEIT FÜR FAMILIE HABEN 

 
KOMMUNIKATIONSKANÄLE 
 
§ SMARTPHONES 
§ SOZIALE NETZWERKE 

(FACEBOOK) 
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HINTERGRUND 

FAMILIE 
 
§ LEBT MIT IHREN KINDERN UND 

IHREN ELTERN IM SOZIALWOHN-
BAU 

§ UNGEPLANTE SCHWANGER-SCHAFT 
§ SCHLECHTE BEZIEHUNG ZU DEN 

ELTERN 

 
BILDUNG 

VORGESCHICHTE 
 
§ VERLASSEN DER BERUFS-

AUSBILDUNG 
§ INTERESSIERT AN TRAININGS 

ABER LIMITIERT IN ZEIT 

NAME 
JANINA JONIENĖ 

 
JOB AUSSICHTEN 

 
§ LIMITIERT AUFGRUND NICHT 

VORHANDENER KINDERBE-
TREUUNG FÜR JÜNGERE KINDER 

 
HAUPTEINNAHMEQUELLE 
 
§ ELTERN 
§ STAATLICHEN FÖRDERUNGEN 

DEMOGRAFIE 
§ 19 JAHRE ALT 
§ GEBOREN IN LITAUEN 
§ LEBT AUF DEM LAND 
§ ALLEINERZIEHENDE MUTTER 
§ IN EINER BEZIEHUNG 
§ 2 KINDER 

 
ALLGEMEINE GEFÜHLE 

 
§ FRUSTRIERT MIT EINEM LEBEN DAS 

SICH UM DIE KINDER DREHT 
§ PLANUNG DER FINANZEN IST 

BESORGNISERREGEND 
§ ERSCHÖPFT IMMER GEFORDERT ZU 

WERDEN 

 
INFLUENCER 

 
§ ELTERN 
§ FREUNDE 
§ BEDEUTENDE ANDERE 

 
ZIELE 
§ SEPERAT VON IHREN ELTERN ZU 

LEBEN 
§ VERLASSEN EINER FRUSTRIE-

RENDEN SITUATION 

 
KOMMUNIKATIONSKANÄLE 
 
§ SMARTPHONES 
§ SOZIALE NETZWERKE 

 (FACEBOOK) 
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HINTERGRUND 

FAMILIE 
 
§ AUFGEWACHSEN IM ELENDS-

VIERTEL 
§ FAMILIE LEBT VON SOZIALHILFE 
§ LEBT IN OFFIZIELL GESCHÜTZTER 

WOHNUNG MIT KIND UND 
BEDEUTENDEN ANDEREN 

§ KEINE UNTERSTÜTZENDE FAMILIE 

 
BILDUNG 

VORGESCHICHTE 
 
§ ABGESCHLOSSENE VOLKSSCHULE 
§ BISLANG NICHT MOTIVIERT 
§ VERLASSEN AUFGRUND UNGE-

PLANTER SCHWANGERSCHAFT 
§ BEREIT DIE GRUNDAUSBILDUNG 

ABZUSCHLIEßEN, JEDOCH MIT 
EINEM ANGEPASSTEN STUN-
DENPLAN 

NAME 
FULANITA DE TAL 

 
JOB AUSSICHTEN 

 
§ NICHT GENUG AUSGEBILDET UM 

EINEN ZUGANG ZU DEN MEISTEN 
JOBS ZU HABEN 

§ SUCHE NACH ETWAS DAS ES 
ERLAUBT LEBEN UND FAMILIE ZU 
VEREINBAREN 

§ BESORGT WEGEN FINANZIELLER 
STABILITÄT IHRER FAMILIE 

 
HAUPTEINNAHMEQUELLE 
 
§ SOZIALHILFE 

DEMOGRAFIE 
§ 22 JAHRE ALT 
§ GEBOREN IN SPANIEN 
§ LEBT IN ASTURIEN 
§ VERHEIRATET 
§ 1 KIND 

 
ALLGEMEINE GEFÜHLE 

 
§ ERSCHÖPFT VON DER ROUTINE ALS 

HAUSFRAU UND MUTTER 
§ INTERESSIERT EINEN JOB ZU 

BEKOMMEN 
§ VERÄNDERUNG DER ROUTINE IST 

STRESSVOLL 

 
INFLUENCER 

 
§ ELTERN 
§ ERWEITERTE FAMILIE 
§ FREUNDE 

 
ZIELE 
§ PERSÖNLICHE BEFRIEDIGUNG 
§ ARBEIT UND FAMILIE VER-

EINBAREN 
§ GUTE LEBENSQUALITÄT 

 
KOMMUNIKATIONSKANÄLE 
 
§ SMARTPHONES 
§ SOZIALE NETZWERKE 

 (FACEBOOK) 
§ SOZIALE EINRICHTUNGEN 

TECHNIKER 
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3.5. Kommunikationsstrategie der BYMBE Kampagne 

Die BYMBE Kampagne soll junge Mütter zur Veränderung ihres Verhaltens bewegen. 

Dabei handelt es sich um sehr grundlegende, und schwierig zu bewerkstelligenden Veränderungen. 

Mütter müssen ihre Probleme von einem anderen Standpunkt aus sehen, und ihre gelernten 

Verhaltensweisen hinterfragen. 

Es erscheint strategisch besonders wichtig, bei jungen Müttern die Lust auf folgende 

Aspekte zu wecken: 

§ Persönliche Erfolge: Die Fähigkeit, etwas durchzuziehen, sich ein Ziel zu setzen, die 

Verantwortung für den Erfolg zu übernehmen, und durchzuhalten. 

§ Die Kraft, ein unabhängiges Leben zu führen und Einfluss auf andere zu haben; 

§ Zugehörigkeit: Durch das BYMBE Training erhalten junge Mütter die Möglichkeit für 

sozialen Austausch, sie können Freundschaften schließen und ihr Netzwerk 

ausbauen. 

Um das zu erreichen, mussten die Bedürfnisse analysiert werden die entstehen, wenn junge 

Eltern eine (Weiter-)Bildung anstreben. Folgende Bedürfnisse wurden festgestellt: 

• Grundbedürfnisse wie Sicherheit, also der Wunsch nach einem angemessenen 

Lebensstandard (Wohnung, Kleidung), vor allem aber das Bedürfnis, keine Geldsorgen oder 

Angst vor Arbeitslosigkeit zu haben. 

• Psychologische Bedürfnisse wie: 

o Sozialen Kontakt: Die Kampagne sollte die Bedürfnisse junger Mütter nach Austausch 

und Freundschaft ansprechen, indem sie Gruppenaktivitäten mit anderen jungen 

Müttern vorsieht; 

o Selbstwert: Die Kampagne sollte die genussvollen, befriedigenden Aspekte der 

geplanten Aktionen für junge Mütter hervorheben. Die Möglichkeit an etwas 

teilzunehmen, etwas zu schaffen, die Ergebnisse der Anstrengungen zu sehen und 

Teil einer einzigartigen Gruppe zu sein kann sehr positiv sein.  
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Menschen sind sich ihrer körperlichen Bedürfnisse viel eher bewusst als ihrer 

psychologischen Bedürfnisse. Deshalb war es sehr wichtig, diesen Aspekt in der Kampagne zu 

betonen. Die Kampagne musste also „mentale Bilder“ schaffen (siehe Kapitel 2), in denen junge 

Mütter sich selbst bei den BYMBE Aktivitäten oder wieder in einer Ausbildung sehen konnten, und 

diese Bilder auch emotional positiv besetzen. 

Ein Bedürfnis war eine besonders hohe Herausforderung und ein Großteil der BYMBE 

Kampagne musste darauf zentriert werden: 

• Selbstverwirklichung. Es musste betont werden, wie wichtig Bildung für die 

persönliche Entfaltung ist, und dass Entwicklung und Initiative die Voraussetzung für 

Selbstverwirklichung sind. 

Um Verhaltensweisen von jungen Müttern zu verändern, erschien es uns sinnvoll ihre 

Eigeninitiative zu fördern und gleichzeitig problematische Entscheidungen zu verhindern (z.B. 

Schulabbruch, Ausstieg aus dem Bildungsweg).  

Die BYMBE Kampagne war auch sehr darauf bedacht, keine Verallgemeinerungen über 

frühe Schwangerschaften zu machen und auf wertende Botschaften zu verzichten, da diese die 

Stigmatisierung und Abwertung seitens der Gesellschaft zur Folge hätten. Andere Kampagnen in 

der Vergangenheit verwendeten diese Art von Diskurs und statt Bewusstseinsbildung & 

Motivierung standen Angst & Scham im Vordergrund, was natürlich den genau gegenteiligen Effekt 

erzielte.  

Beispiele dafür waren dien Kampagne der HRA New York (Human Resources Administration) 

und der von Prominenten unterstützten Candie´s Foundation Kampagne im Jahr 2013, die beide 

große Rückschläge zur Folge hatten. Die Anzeigen und Spots wurden stark kritisiert, da sie auf 

Drohungen und „Lächerlich-machen“ aufgebaut waren, Stigmata und Feindseligkeit förderten und 

insgesamt die öffentliche Meinung über junge Müttern und Elternsein sehr negativ beeinflussten. 

Statt Unterstützung und Information über Schwangerschaftsverhütung oder andere 

Lebensformen zu bieten: 

§ wurden junge Mütter als naive und verantwortungslose Frauen dargestellt, die zum 

Scheitern verurteilt sind und finanziell zur Last fallen und 
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§ Muttersein als solches wurde degradiert und als nicht erstrebenswert, und wie eine 

Strafe für Sexualität dargestellt. 

Statt bereichernde Gespräche über Teenager-Schwangerschaften zu fördern, lösten die 

abwertenden Formulierungen dieser Kampagnen Angstzustände und Stress aus. Zudem waren die 

Interviews und Stories junger Mütter auf der Kampagnenwebseite ausschließlich negative 

Beispiele, wie man es nicht machen sollte. Der Tonfall der Kampagne war bevormundend und 

klassistisch. Es wurde angedeutet, dass arme Menschen als Gesellschaftsgruppe nicht zur 

Elternschaft fähig sind (die Kosten der Kindererziehung hängen ja nicht vom Alter der Mütter ab). 

Abbildung 12 - New York's Human Resources Administration Kampagne 
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Abbildung 13 - Candie's Foundation Kampagne 

 

 

Diese Beispiele zeigen, dass es weder richtig noch wünschenswert ist, Menschen 

vorzuschreiben, wie sie ihr Leben zu leben haben. Manchmal gehen auch die besten Pläne nicht 

auf und anstatt der Entscheidungen junger Menschen zu verurteilen, sollte ihr 

Verantwortungsgefühl gestärkt werden. Anstelle die schmerzhaften Konsequenzen (finanzielle 

Benachteiligung, Reue, Marginalisierung) hervorzuheben, wollte die BYMBE Kampagne positive 

Aspekte betonen (bessere Beziehung zu den Kindern, Unabhängigkeit, Selbständigkeit) und 

junge Mütter nicht als Opfer präsentieren, sondern als das, was sie wirklich sind: starke Frauen, 

die versuchen Hindernisse zu überwinden um ihrer Familie eine gute Zukunft zu bieten. 

Hast du es dir anders vorgestellt, eine Teenage-Mutter zu sein? 

„Meine Mutter und Großmutter haben alles menschlich Mögliche getan um mich auf 
die neuen Herausforderungen vorzubereiten, aber es war nicht genug. Es war viel 
schlimmer, als ich es mir vorgestellt hatte. Ich verbrachte schlaflose Nächte, litt an 
postpartaler Depression, und ich wollte mit niemandem reden. Einerseits liebte ich 
dieses kleine Mädchen von ganzem Herzen, andererseits warf ich ihr den Verlust meiner 
Kindheit vor. Ich erinnere mich, zum Fenster hinauszuschauen und alle meine 
Freundinnen auf der Straße zu sehen. Sie waren gemeinsam mit Jungs, hatten Spaß 
und lachten aus vollem Hals. Ich weinte!  

 (Interview mit Danielle Vaughan, 21 - http://www.candiesfoundation.org) 
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3.5.1. BYMBE UNTERLAGEN 

Die für die BYMBE Kampagne erstellten Unterlagen umfassen fünfzehn Bilder pro 

Partnerland. Die Slogans sind hauptsächlich an junge Mütter gerichtet, in einigen Fällen aber auch 

an InfluencerInnen oder an Fachkräfte, die mit jungen Müttern arbeiten. Dabei stand 

Überzeugungsarbeit im Vordergrund: Zahlreiche Slogans heben hervor, welche 

Bildungsmöglichkeiten jungen Müttern wirklich zur Verfügung stehen. 

Während der Design-Phase haben wir uns zum Ziel gemacht, die BYMBE Ideen in möglichst 

attraktive Weise zu vermitteln, interessante Inhalte auszuwählen und sie visuell ansprechend zu 

gestalten. 

Da die Rahmenbedingungen der einzelnen BYMBE Projektpartnerländer zu große 

Unterschiede aufwiesen, wurden für die Unterlagen keine Statistiken verwendet. Stattdessen 

haben wir uns dafür entschieden, echte Personen sprechen zu lassen. Die Annahme ist, dass 

Frauen viel empfänglicher für Botschaften sind, wenn andere Frauen in der gleichen Situation zu 

ihnen sprechen. Der Einfluss von Gleichgesinnten kann jungen Müttern bewusst machen, welche 

Folgen Schulabbruch haben kann.  

Während andere Kampagnen wie die HRA Kampagne/New York, oder die Candie´s 

Foundation Kampagne junge Mütter als Symbole für verantwortungsloses und beschämendes 

Verhalten abstempelten und ihnen damit die Stimme nahmen, hat die BYMBE Kampagne ebendies 

in den Vordergrund gestellt: Junge Mütter sollten eine Stimme bekommen, um über ihre 

Probleme und Herausforderungen sprechen, und dadurch dazu bestärkt werden, die Dinge selbst 

in die Hand zu nehmen. Während das Publikum der HRA Kampagne/New York oder der Candie´s 

Foundation Kampagne Mütter als bemitleidenswert und fehlerhaft darstellt, zeigen die für die 

BYMBE Kampagne gewählten Geschichten die positiven Aspekte, die Anstrengungen junger 

Mütter und erwecken Sympathie. Die Bedürfnisse junger Mütter werden zu Bedürfnissen des 

Zielpublikums. 

Obwohl Themen wie Kindererziehung und das Wohlergehen der Familie nicht nur Frauen- 

sondern auch Männersache sind (also Partner, Väter, Vater des Kindes und andere wichtige 

Rollen), richtet sich die Kampagne vor allem an Frauen, da eine Ausweitung der Inhalte und 

Themen für die konkreten Ziele der BYMBE Kampagne strategisch nicht ausschlaggebend war.  
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Auswahl der passenden Unterlagen 
Es ist unmöglich, eine Botschaft zu formulieren, die für alle Gruppen funktioniert. Deshalb 

wurde in der Design-Phase der Kampagne eine Auswahl von ca. 30 Geschichten, Slogans und 

Abbildungen entwickelt und mit den ProjektpartnerInnen geteilt. 

Nach der ersten Auswahl hat jede/r ProjektpartnerIn zwischen 13 und 15 Geschichten, 

Slogans und Abbildungen ausgewählt, um speziell auf die Bedingungen und Zielgruppen des 

jeweiligen Landes zugeschnittene Unterlagen zu erstellen. 

• Italien 

Um beständige Slogans zu erstellen hat CESIE kontroverse Geschichten und Bezeugungen 

von der Zielgruppe in Bezug auf Mutterschaft, Standpunkte, Verhaltensabsichten und 

Schwierigkeiten von denen, die einen Weg aus ihren Problemen als Eltern suchen oder gefunden 

haben, um eine wertvolle Lebenslinie zu erreichen, gesammelt. Im Anbieten von positiven und 

inspirierenden Beispielen ist das zu erreichende Ziel Material zu erstellen, welches angenehm zu 

lesen und teilen ist und welches die Zielgruppe in ihrer Sprache nachwirkend anspricht. Das 

Kampagnenmaterial hat aber auch die Fähigkeit die herausfordernde Seite einer jungen Mutter, 

darzustellen. 

Zudem sind Kampagnenunterlagen fähig, die herausfordernde Seite eine junge Mutter zu 

sein, abzubilden. Außerdem schaffen sie es, Bilder von Familienproblemen und entgleiste Träume 

zur Verfügung zu stellen und das Bedürfnis Verantwortung zu übernehmen und das Leben in die 

eigene Hand zu nehmen, zu erwecken. In Bezug auf die allgemeine Öffentlichkeit ist der 

Nebenbereich der Botschaft der Kampagne das unterbieten der Werte von Vorbeugung und 

Verhütung, trotz der Tatsache, dass dies nicht der Hauptbereich von BYMBE ist. 

• Österreich 

Frauen im Brennpunkt (FIB) hat sich für Kampagnenunterlagen entschieden, die 

berücksichtigen, in wie weit die Unterlagen der Zielgruppe in Österreich entsprechen: Die 

Entscheidung war hauptsächlich dadurch bestimmt, wie sehr sich die jungen Mütter in Österreich 

mit den Bildern und Slogans von BYMBE identifizieren konnten. BeraterInnen und direkte 

InteressenvertreterInnen haben, vertrauend auf ihre Erfahrung mit der Zielgruppe, zur Entwicklung 

der Persona der jungen Mütter aus Österreich beigetragen. Manche der Kampagnenunterlagen 
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sprechen auch die InfluencerInnen der jungen Mütter an: Eltern, LehrerInnen oder 

SozialarbeiterInnen und Freunde. 

• Bulgarien, Irland und Litauen 

BIMEC, Exchange House Ireland und Social Innovation Fund (SIF) haben für die bulgarische 

Kampagne Bilder ausgewählt, die mit dem nationalen Aussehen der Menschen übereinstimmen 

und in soweit beurteilt wurden, die Fähigkeit zu haben, eine starke und ergreifende Botschaft zu 

übermitteln, welche die Zielgruppe anspricht. 

• Spanien 

Magenta Consultoría Projects S.L.U. haben Bilder ausgewählt, welche mehr Sinn für ihr Land 

haben, sodass Frauen sich mehr mit ihnen identifizieren können: Zusammenstellung in einem 

familiären Umfeld, welches Situationen darstellt mit denen sich die spanische Zielgruppe 

identifizieren kann. In Bezug auf Slogans, hat Magenta Consultoría Projects S.L.U. sich für die 

entschieden, die die Frauen motivieren könnten oder die, welche einen größeren Einfluss auf sie 

haben könnten, um sie zu erreichen.  

BYMBE Unterlagen 
Für jedes Partnerland wurde ein Set mit Unterlagen für Online und soziale Medien 

entwickelt. Die Unterlagen sind in Bulgarisch, Deutsch, Englisch, Italienisch, Litauisch und Spanisch 

verfügbar und können unter www.bymbe.eu heruntergeladen und geteilt werden. Folgende 

Unterlagen wurden speziell für die BYMBE-Kampagne in Irland entwickelt. 
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3.5.2. BYMBE KOMMUNIKATIONSKANÄLE UND ARBEITSPLAN 

Durch die Integration mehrerer Kommunikationskanäle kann die Zielgruppe auf 

verschiedenen Ebenen ihres Lebens erreicht und involviert werden. Aufgrund der zur Verfügung 

stehenden Ressourcen der BYMBE Kampagne war jedoch der Rahmen für effiziente Mischung der 

Kanäle ziemlich beschränkt. Rundfunk- und Fernsehspots wurden aufgrund der damit verbundenen 

Ausgaben ausgeschlossen. Zudem war auch nicht sicher, ob die Zielgruppe mit diesen Medien 

wirklich zu erreichen ist. Aus diesem Grund wurden auch Zeitungen und Zeitschriften 

ausgeschlossen. 

Mit jungen Mädchen als Zielgruppe schien der Online-Kanal für die BYMBE Kampagne am 

passendsten, wobei die verschiedenen zur Verfügung stehenden Plattformen und sozialen 

Netzwerke genutzt wurden. Auf Facebook, LinkedIn und Instagram wurden spezielle BYMBE 

Seiten eingerichtet und es wurde eine Webseite für die Kampagne erstellt. 

Warum eine Online Kampagne? 
Im Jahr 2017 waren 96% der 16-24jährigen im Besitz eines Smartphones, und Schätzungen 

nach sehen 80% der Teenager und jungen Erwachsenen mindestens einmal pro Stunde auf ihr 

Handy. Für junge Menschen sind soziale Netzwerke die Hauptkommunikationswege, viel mehr als 

Telefonanrufe, SMS oder E-Mails. Das macht Facebook und Instagram zu wichtigen Plattformen, 

um dieses Zielpublikum zu erreichen. 

Soziale Netzwerke können Jugendliche mobilisieren, wenn sie entsprechend intelligent 

genutzt werden und die Interaktion mit den Nutzern gefördert wird. Außerdem ermöglichen sie 

viel Flexibilität. 

Verwendete Kommunikationskanäle der BYMBE Partner 
• Österreich 

Unterlagen wurden meistens über die Facebook und Instagram Seiten von Frauen im 

Brennpunkt (FIB) avanciert. Online-Kampagnen wurden durch Plakate ergänzt, die in 

Kinderbetreuungs- und Beratungszentren, welche direkt in Verbindung mit Frauen im Brennpunkt 

(FIB) stehen, sowie in den Büros der InteressenvertreterInnen, welche die Aktivitäten unterstützen, 

ausgestellt wurden. 
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Frauen im Brennpunkt (FIB) tauschte konkrete Informationen über die Kampagne und das 

BYMBE Projekt und die Involvierung von Aktivitäten die soziale Einrichtungen, Frauen- und 

Mädchenberatungszentren oder Jugendeinrichtungen in Tirol, die an dem Problem der 

Arbeitsplatzgarantie arbeiten, in jedem Meeting aus: Daten zeigen, dass junge Mütter in Not schon 

in Kontakt mit einer Unterstützungseinrichtung sind, bevor sie Frauen im Brennpunkt (FIB) 

erreichen. 

Face-to-Face Werbeaktivitäten waren wesentlich um alle KooperationspartnerInnen und 

Netzwerke von Frauen im Brennpunkt (FIB) zu involvieren, um die Zielgruppe von jungen Müttern 

zu erreichen und sie dazu zu bringen, den BYMBE Aktivitäten beizutreten. Durch die Einbeziehung 

der InteressenvertreterInnen und Unterstützungseinrichtungen war es wichtig die Tatsache 

hervorzuheben, dass das BYMBE Projekt daraus besteht, ein zusätzliches Angebot für junge Mütter 

zu sein, um diese zu stärken und zu unterstützen, jedoch nicht mit den Angeboten konkurriert, 

welche deren Einrichtungen ermöglichen. 

• Bulgarien 

BIMEC hat Kommunikationsaktivitäten, mithilfe von Online-Kanälen und traditionellen 

Medien, wie Fernsehen, Nachrichten und Magazinen, durchgeführt. Im Besonderen wurden das 

BYMBE Projekt und Kampagnenunterlagen auf der BIMEC Webseite und über die Facebook-Seite 

der Organisation geteilt. 

BIMEC’s Aktivitäten haben auch leistungsfähige Kanäle miteinbezogen, wie: 

- MyPR.bg, eine Webseite, die die Möglichkeit der kostenlosen Publikation von PR Unterlagen 

und Werbeartikeln von Werbeagenturen und -unternehmen anbietet; 

- Journal for the woman – Magazin für Frauen. 

• Irland 

Exchange House Ireland (EHI) hat Online-Kampagnen Aktivitäten, durch das teilen von 

relevanten Bildern auf Facebook, ausgeführt. Online Aktivitäten wurden durch Face-to-Face 

Aktivitäten und anderen Wegen der Kommunikation ergänzt, welche die Spezifität der Traveller  

Communities, mit der Exchange House Ireland (EHI) hauptsächlich arbeitet, mehr anspricht, als 

beispielsweise durch Artikel im Traveller Voice Magazine.  
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Kampagnenunterlagen und –artikel wurden von AONTAS, Irlands nationale Organisation für 

Erwachsenenbildung, welche die Werte und Vorteile von Erwachsenenbildung fördert und diese im 

Auftrag des Bereiches vertretet, weitergeleitet. 

• Italien 

CESIE implementierte Online und Offline Kampagnen Aktivitäten. Online Aktivitäten wurden 

meistens darauf gerichtet, die Aufmerksamkeit der jungen Mütter, Organisationen, die potenziell 

mit jungen Müttern interagieren, Medien sowie der allgemeinen Öffentlichkeit, durch den 

Austausch von Kampagnenunterlagen, relevanten Tools von anderen Organisationen, Geschichten 

von jungen Müttern und die Betrachtung, um das Engagement und das Bewusstsein zu stärken, zu 

wecken. Aktivitäten haben auf Facebook und Instagram stattgefunden, wobei die 

Kommunikationstechniken gewechselt wurden unter dem Vorsatz der Kampagnenunterlagen und 

den genutzten Tools. 

CESIE hat zusätzlich Plakate der Kampagnenunterlagen gedruckt, um diese in ihren 

Räumlichkeiten und während beider Trainingsaktivitäten für junge Mütter und 

Trainingsveranstaltungen, die an die SozialarbeiterInnen gerichtet sind, aufzuhängen. Plakate 

haben den Doppeleffekt: 

- eine motivierende und einladende Botschaft für die jungen Mütter, die zu CESIE kommen 

um Informationen über das BYMBE Projekt zu erhalten oder diesem beizutreten, zu sein;  

- es einfacher zu machen, Fachpersonal in dem Umfeld der sozialen Unterstützung zu 

erreichen, seit diese kaum auf professionelle soziale Netzwerke wie LinkedIn vertrauen.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

• Litauen 

Social Innovation Funds (SIF) hat Aktivitäten in Litauen durch die Nutzung von Facebook 

sowie Instagram implementiert. Kommunikationshandlungen auf diesen Kanälen wurden an zwei 

Hauptadressaten gerichtet: 

- Junge Mütter – mit Kampagnenunterlagen, verbunden mit einem an die jungen Mütter 

adressierten Text und einer beinhalteten Einladung an dem BYMBE Projekt teilzunehmen; 
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- Gesellschaft – mit Kampagnenunterlagen, verbunden mit einem an die allgemeine 

Öffentlichkeit adressierten Text und die Einladung, diese Botschaft zu verbreiten und junge 

Mütter zu unterstützen sowie diese einzuladen, an dem BYMBE Projekt teilzunehmen; 

- SozialarbeiterInnen – mit Kampagnenunterlagen, verbunden mit einem Text, der über die 

Unterstützungsherangehensweise, -tools und –methodiken, die von dem BYMBE Projekt für 

das Fachpersonal vorgesehen ist, informiert.   

• Spanien 

Magenta Consultoría Projects S.L.U. hat Facebook und Instagram als Hauptkanäle genutzt, 

um Kampagnenunterlagen, -bilder und –Slogans zu teilen.  
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