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1. Inhalt, Laufzeit und Budget 

Inhalt und Ziel der Kampagne ist es, die Präsenz des BMK als attraktiven Arbeitgeber bei 
der Zielgruppe zu stärken, Interesse für die Tätigkeiten und das Arbeitsumfeld zu 
erzeugen. Interessierte können sich in weiterer Folge über die Verlinkung der 
Karrierewebsite „mach-was-mit-sinn.at“ über das Stelleangebot, Leitbild und Vorteile 
sowie den Bewerbungsprozess informieren.  Dadurch soll die Anzahl der Bewerber:innen 
erhöht und der Personalbedarf gedeckt werden. 

Das erfolgt durch Schaltungen in sozialen Netzwerken und Websites im Zeitraum von 
Februar bis Dezember 2024. 

Insgesamt stehen für die in diesem Punkt genannten Schaltungen im Jahr 2024 Mittel von 
maximal 156.387,99 Euro brutto aus dem Budget UG 41 des BMK zur Verfügung. 
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2. Definition der Ziele und der Zielgruppen 

Wesentliches Ziel dieser Kampagne ist es, das BMK als Arbeitgeber am Arbeitsmarkt 
präsent zu positionieren und Interesse an einer Tätigkeit im Klimaschutzministerium zu 
erzeugen. Ein weiteres wesentliches Ziel ist eine höhere Bewerber:innenanzahl auf die 
veröffentlichten Ausschreibungen, um den Arbeitskräftebedarf zu decken. 

Zudem soll die Kampagne das Ministerium als Arbeitgebermarke positionieren, auf die 
Vorteile einer Tätigkeit im BMK aufmerksam machen und das Image des öffentlichen 
Dienstes verbessern. 

Folgende Zielgruppen sollen mit der Kampagne angesprochen werden:  

Als primäre Zielgruppe gelten Personen, die erste Berufserfahrung sammeln möchten 
oder gerade in das Berufsleben einsteigen, etwa Pflichtschulabsolvent:innen, 
Maturant:innen, Hochschulabsolvent:innen und Personen, die sich beruflich 
umorientieren möchten oder generell an einer Tätigkeit in der Verwaltung und 
insbesondere im Klimaschutzministerium interessiert sind. 

Es handelt es sich dabei um eine Zielgruppe zwischen 15 – etwa 50 Jahren mit einem 
Ausbildungshintergrund vom Pflichtschul- bis hin zum Hochschulabschluss. 

Als sekundäre Zielgruppe gilt die breite Öffentlichkeit und bestehende Mitarbeiter:innen 
hinsichtlich der Zielsetzung das BMK als attraktiven Arbeitgeber zu positionieren.  

3. Begründung über den Beitrag zur Deckung des 
Informationsbedürfnisses 

Das BMK trägt die Verantwortung für thematisch große Schwerpunkte des derzeitigen 
Regierungsprogrammes (z. B.: Maßnahmen zum Klimaschutz und der Energiewende). 
Zudem nimmt die Zahl der vakanten Arbeitsplätze aufgrund von Pensionierungen zu. 1 Mit 
dem Einsatz von Werbeschaltungen soll das BMK verstärkt als Arbeitgeber sichtbar 
werden und somit die Anzahl der Bewerber:innen auf vakante Arbeitsplätze potentiell 

                                                      

1 https://www.bmkoes.gv.at/Themen/Aktuell/personaldesbundes2024.html 

https://www.bmkoes.gv.at/Themen/Aktuell/personaldesbundes2024.html
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erhöht werden. Damit soll sichergestellt werden, dass die Aufgaben des BMK weiterhin 
vollumfänglich erfüllt werden können. 

4. Beurteilung der Relevanz des von der Werbekampagne 
behandelten Themas im Hinblick auf den Zeitpunkt und die 
Zielgruppe der Kampagne 

Der Zeitpunkt der Kampagne orientiert sich an der laufenden Personalplanung des BMK. 
Die Werbeschaltungen sind Teil personalplanrelevanter Maßnahmen. Die Relevanz ergibt 
sich einerseits durch Aktualität der Aufgabengebiete des BMK und den damit 
verbundenen Herausforderungen. Diese haben einen wesentlichen Einfluss auf die 
Tätigkeitsfelder, den Arbeitsumfang und den Bedarf vielseitiger Kompetenzen. 
Andererseits ergibt sich die Relevanz durch die vorherrschende Altersstruktur und der 
Zunahme an Ruhestandsversetzungen. Das Durchschnittsalter im Verwaltungsdienst liegt 
im Jahr 2024 bei 46,4 Jahren (Privatwirtschaft: 39,5 Jahre). Weiters ausschlaggebend für 
die aktuelle Relevanz der Kampagne ist die steigende Anzahl an Ruhestandversetzungen. 
In den nächsten 13 Jahren werden rund 44% der im Bundesdienst Beschäftigten ihren 
Ruhestand antreten. 2 

5. Durchführende Organisationseinheit(en) und hinzugezogene 
externe Dienstleister 

Planung, strategische Ausrichtung, Abwicklung, inhaltlicher Input erfolgt im BMK durch die 
Abteilung Pr. 11 Öffentlichkeitsarbeit. 

Für die Umsetzung der Kampagne werden folgende externe Dienstleister herangezogen: 
Fredmansky GmbH, Hauptstraße 58, 4040 Linz 
FORAFILM, Scharitzerstraße 12, 4020 Linz 
Kurt Prinz, Hyrtlgasse 21 /Hofhaus, 1160 Wien 

                                                      

2 https://oeffentlicherdienst.gv.at/wp-content/uploads/2024/10/Das-Personal-des-Bundes-2024.pdf 

https://oeffentlicherdienst.gv.at/wp-content/uploads/2024/10/Das-Personal-des-Bundes-2024.pdf


 

 

Kampagnenbericht 4 von 7 

Die Wahl der Medien, in und auf welchen die Schaltungen veröffentlicht werden, wird in 
Absprache und mit Beratung durch die Mediaagentur EssenceMediacom getroffen.  

6. Begründung der im Hinblick auf die Zielgruppen getroffene 
Auswahl und Gewichtung der eingesetzten Medien und 
Nennung ihrer Inhaber:innen 

Tabelle 1 Digital 

Medium Mediuminhaber/Vermarkter Begründung der Auswahl 

FLEX Int. Display – Social 
(Programmatische Werbung) 

• Social Post Ad – TikTok 

• Social Link/Story Ad 

• Display Perf Ad  

Meta Platforms Ireland 
Limited; TikTok Pte. Ltd. 
/ GroupM Digital (FLEX) 

Social als relevante Plattform, um die 
Zielgruppe, durch Targeting, direkt in 
ihrem Umfeld zu erreichen und 
anzusprechen. 

FLEX Video – YouTube 
(Programmatische Werbung) 

• Youtube 30" 

• Youtube 15" 

Google Ireland Limited/ 
GroupM Digital (FLEX)  

Reichweitenstarke Plattform um die 
jüngere Zielgruppe in ihrem Umfeld (da 
in der jungen Zielgruppe die YouTube 
Nutzung sehr hoch ist) zu erreichen und 
anzusprechen. 

Sitebar / Mobile Understitial willhaben internet service 
GmbH & Co KG 

Nutzung einer breiten 
reichweitenstarken Plattform, um das 
Thema, durch Targeting im Bereich 
Jobanzeigen in der Zielgruppe zu 
transportieren und sensibilisieren. 

Sitebar / Mobile Understitial derstandard.at 
STANDARD 
Verlagsgesellschaft m.b.H. 

Nutzung einer zielgruppenrelevanten 
Plattform während der 
Veröffentlichungsperiode des 
Karrierespezials „Karriere im 
öffentlichen Dienst“  

Vollständige Medienliste: siehe RTR-Meldung(en) im Kampagnenzeitraum. 
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7. Darstellung der zum Einsatz gelangten Sujets 

Video und Bildsujets sowie animierte HTML5 Umsetzungen als Sitebar, Mobile 
Understitial, Skyscraper, Half Page Ad, Medium Rectangle und Superbanner 
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Vollständige Liste: siehe RTR-Meldung(en) im Kampagnenzeitraum. 

Erstellt von 
Bundesministerium für Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilität, Innovation und Technologie 
Abteilung Öffentlichkeitsarbeit 
Telefon: +43 1 71162 - 658941 
E-Mail: pr11@bmk.gv.at 

Erstellt am: 20. Dezember 2024 

mailto:pr11@bmk.gv.at
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