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1. Inhalt, Laufzeit und Budget

Inhalt und Ziel der Kampagne ist es, die Prasenz des BMK als attraktiven Arbeitgeber bei
der Zielgruppe zu starken, Interesse fiir die Tatigkeiten und das Arbeitsumfeld zu
erzeugen. Interessierte konnen sich in weiterer Folge Uber die Verlinkung der
Karrierewebsite ,mach-was-mit-sinn.at” Gber das Stelleangebot, Leitbild und Vorteile
sowie den Bewerbungsprozess informieren. Dadurch soll die Anzahl der Bewerber:innen

erhoht und der Personalbedarf gedeckt werden.

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

Insgesamt stehen fiir 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 Verfiigung.



2. Definition der Ziele und der Zielgruppen

Wesentliches Ziel dieser Kampagne ist es, das BMK als Arbeitgeber am Arbeitsmarkt
prasent zu positionieren und Interesse an einer Tatigkeit im Klimaschutzministerium zu
erzeugen. Ein weiteres wesentliches Ziel ist eine hohere Bewerber:innenanzahl auf die

veroffentlichten Ausschreibungen, um den Arbeitskraftebedarf zu decken.

Zudem soll die Kampagne das Ministerium als Arbeitgebermarke positionieren, auf die
Vorteile einer Tatigkeit im BMK aufmerksam machen und das Image des 6ffentlichen

Dienstes verbessern.
Folgende Zielgruppen sollen mit der Kampagne angesprochen werden:

Als primare Zielgruppe gelten Personen, die erste Berufserfahrung sammeln mdchten
oder gerade in das Berufsleben einsteigen, etwa Pflichtschulabsolvent:innen,
Maturant:innen, Hochschulabsolvent:innen und Personen, die sich beruflich
umorientieren mochten oder generell an einer Tatigkeit 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 sekundire Zielgruppe gilt die breite Offentlichkeit und bestehende Mitarbeiter:innen

hinsichtlich der Zielsetzung das BMK als attraktiven Arbeitgeber zu positionieren.

3. Begriindung iliber den Beitrag zur Deckung des
Informationsbediirfnisses

Das BMK tragt die Verantwortung fir thematisch groBe Schwerpunkte des derzeitigen
Regierungsprogrammes (z. B.: MaBnahmen zum Klimaschutz und der Energiewende).
Zudem nimmt die Zahl der vakanten Arbeitspldtze aufgrund von Pensionierungen zu. ! Mit
dem Einsatz von Werbeschaltungen soll das BMK verstarkt als Arbeitgeber sichtbar

werden und somit die Anzahl der Bewerber:innen auf vakante Arbeitsplatze potentiell

! https://www.bmkoes.gv.at/Themen/Aktuell/personaldesbundes2024.html
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erhoht werden. Damit soll sichergestellt werden, dass die Aufgaben des BMK weiterhin

vollumfanglich erfillt werden kdnnen.

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 Mallnahmen. Die Relevanz ergibt
sich einerseits durch Aktualitat der Aufgabengebiete des BMK und den damit
verbundenen Herausforderungen. Diese haben einen wesentlichen Einfluss auf die
Tatigkeitsfelder, 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 fur
die aktuelle Relevanz der Kampagne ist die steigende Anzahl an Ruhestandversetzungen.
In den nachsten 13 Jahren werden rund 44% der im Bundesdienst Beschaftigten ihren

Ruhestand antreten. 2

5. Durchfiihrende Organisationseinheit(en) und hinzugezogene
externe Dienstleister

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

Fiir die Umsetzung der Kampagne werden folgende externe Dienstleister herangezogen:
Fredmansky GmbH, HauptstralRe 58, 4040 Linz

FORAFILM, Scharitzerstralle 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
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Die Wahl der Medien, in und auf welchen die Schaltungen veréffentlicht werden, wird in

Absprache und mit Beratung durch die Mediaagentur EssenceMediacom getroffen.

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

Tabelle 1 Digital

Medium

Mediuminhaber/Vermarkter

Begriindung der Auswahl

FLEX Int. Display — Social
(Programmatische Werbung)

e Social Post Ad — TikTok
e Social Link/Story Ad
e 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)

e Youtube 30"
e Youtube 15"

Google Ireland Limited/
GroupM Digital (FLEX)

Reichweitenstarke Plattform um die
jungere 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 wahrend der
Veroffentlichungsperiode des
Karrierespezials ,Karriere im
offentlichen Dienst”

Vollstdndige 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

®  For You

>

Kimaschutzministerium

Walter ist Windsammier. Aber
ob das Sinn mac... =2

11 Promaoted music

Fc-ll(:wlng' For You

‘>
L

y
S

Kimaschuteministeriom
- Waiter istWindsammier. Aber

ob das Sipn mac... E==2

a L‘Imu&dmsk

mach-was-mit-sinn.at

Kampagnenbericht 5von7



o DERSTANDARD ~

=q DERSTANDARD ~

Karriere B US-Wahl 24  International mehr... . _ .
Karriere BE= US-Wahl 24 International  mehr...
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ST Karriere  BE§ US-Wahl24  International Inland Wirtschaft Web Sport Panorama Kultur Etat  mehr... A Vitteilungen 8, Mein Profil
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‘GEWALT IN DER ARBEITSWELT
Arbeitsexpertin: "Flache Hierarchien schiitzen nicht vor Machtmiss-
brauch”

Warum in Zeiten des Fachkriftemangels Obergriffe im Job wahrscheinlicher werden und wer die Tater sind, erklart
Arbeitsexpertin Lena Marbacher

-
>y

Jobs im Handel

Finden Sie hier die passende Stelle

JETZT BEWERBEN

o~ REMOTE WORK TI124 FALSCHE PASTA TI29

1 1 Frauen kénnen seltener Homeoffice in Anspruch Meta-Mitarbeiter gekiindigt, weil sie Zahnpasta
ShOthme mn & y nehmen als Manner i mit Essensgutsche?nen gekgauft haben i
Washi ngton. Ilz‘ b 6 Gestern, 11:17 EN Gestern, 13:50 ES

; < 11 ;
i L 10 KARRIEREKOLUMNE TI60 FAMILIE & BERUF 131.513
| T Im Biiro standig iiberfreundlich sein? Bitte nicht! Immer weniger Manner gehen in Karenz = woran
L 1 . KOLUMNE liegt das?

Vollstandige Liste: siehe RTR-Meldung(en) im Kampagnenzeitraum.

Erstellt von

Bundesministerium fiir Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilitdt, Innovation und Technologie
Abteilung Offentlichkeitsarbeit

Telefon: +43 1 71162 - 658941

E-Mail: pr1l1@bmk.gv.at

Erstellt am: 20. Dezember 2024
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