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Kampagne Erziehung

STARK DURCH ERZIEHUNG

Die Marketing-Situation

Die integrierte Mediamix-Kampagne
,Stark durch Erziehung” rlickt als Pilot-
projekt das Thema Erziehung nach-
haltig in den Mittelpunkt. Durch eine
passende Tonality und zielgruppen-
gerechte Inszenierung des Kampag-
nenmottos und der Motive wird das
eigentlich negativ besetzte Thema
,Erziehung” neu in den Koépfen der
Zielgruppe positioniert. Eine valide
wissenschaftliche Begleitung der
Kampagne beweist die Durchdrin-
gung bei Multiplikatoren und in der
Zielgruppe Eltemn.

Die Ist-Situation

Ausgangspunkt fur das Pilotprojekt ist
die herrschende Erziehungsproblema-
tik in Familien und Institutionen. Sie ist
begriindet durch:

m die Orientierungslosigkeit von
Kindern und Jugendlichen

m die Verunsicherung und Uberforde-
rung der Eltern (auch Erzieherlnnen
und Lehrerlnnen)

m das schlechte ,Image” von Erzie-
hung in der Offentlichkeit

Das Pilotprojekt in Nirnberg ist initiiert
vom Bayerischen Staatsministerium
fur Arbeit und Sozialordnung, Familie
und Frauen. Das Projekt soll bei Erfolg
auf weitere Stadte in Deutschland
ausgeweitet werden.

Die Herausforderung
Angesichts der Ausgangslage ist eine
Sensibilisierung der Bevélkerung zum

Thema Erziehung zu erreichen. Eine
Kampagne soll Eltern, Erzieher und
alle Menschen, die im weitesten Sin-
ne mit Erziehung zu tun haben, auf
das Thema und die Wichtigkeit von
Erziehung aufmerksam machen. Ein
regionaler Auftritt macht das Kommu-
nikationskonzept einer Initiative fur
Erziehungshilfe vor Ort bekannt.

Erfolgreiche Positionierung am
~Markt” der Wahrnehmung

Hervorhebung aus einem (Uber-) An-
gebot an Buichern und Zeitschriften,
die sich mit dem Thema Erziehung
beschaftigen. Diese ,Konkurrenz” ist
teilweise kostenpflichtig, untber-
schaubar, unpersonlich, unterliegt
Trends und wird von kommerziellem
Interesse beeinflusst (Chart 1 und 2).

An wen wenden sich Eltern
bei Fragen oder Problemen
in der Erziehung?

Partnerin 57,6

Freunde/Bekannte 54,6
Verwandte 50,3

LehrerIn/Erzieherln

Kinderarzt/andere Arzte

andere Amter/Behérden

Beratungsstellen

Jugendamt 6,6

(Kinder-)Therapeutinnen 5.6

Arbeitskolleglnnen 5.6
Mutter-/Familienzentren [l 3.6
Nachbarn Ji 2.6

Gemeindepfarrerin i 2.6

T T T T T T
Angabenin% 0 10 20 30 40 50 60

Quelle: ifb-Elternbefragung Narnberg 2002

Chart 1
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Welche Angebote sollte es
unbedingt geben?

Erziehung/Entwicklung 79

Gesundheit 77
Umwelt 68
Zusammenleben 68
Geburt 62
Eltern werden 58
Eltern-Kind-Gruppe 56

Partnerschaft
Angabenin% 50 60 70 80

Quelle: ifb-Elternbefragung Nirnberg 2002

Chart 2

Die Marketing- und Werbeziele

A) Unterstiitzung und Férderung der
erzieherischen Kompetenz von Eltern
und anderen Erziehenden durch

m Informationsweitergabe zu Erzie-
hungsfragen, -stilen und -methoden
m Vermittlung von Handlungswissen
zur Lésung kritischer Situationen

m Bereitstellung von Basiswissen Uber
Beratungs- und Hilfsangebote firr alle
Bevolkerungsgruppen

m Weitergabe von Orientierungswis-
sen zur gezielten und den Bedurf-
nissen entsprechenden Nutzung der
Informationen.

B) Verbesserung des (Meinungs-)
Klimas fir Eltern und Kinder in Nirn-
berg durch

m gezielte Offentlichkeitsarbeit

m Anstreben einer Einstellungsande-
rung hin zu ,Erziehung geht alle an!”
Die Kampagne will auf das Thema
Erziehung aufmerksam machen und
ein positives Image vermitteln.

Mit Hilfe der Kampagne soll in mehre-
ren Motiven (8 Kernbotschaften) die
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erzieherische Kompetenz von Eltern
und anderen Erziehenden durch die
Vermittlung von Basiswissen verbes-
sert werden. Das Basiswissen stitzt
sich auf die Saulen der Erziehung.

Die Zielgruppe

Alle Menschen im Umfeld von
Kindern, mit einem direkten erzie-
herischen Einfluss.

Primar

m Eltern und enge Angehdérige (zum
Beispiel GroBeltern) also alle Formen
von Familien mit Kindern in Ntrnberg
(50.000 Haushalte)

m Erzieherlnnen in Kindergarten,
Horten, Freizeiteinrichtungen und
Jugendverbanden; Lehrerlnnen

Sekundar
m die (Fach-)Offentlichkeit

Tertiar
m Menschen, die in Nimberg leben
und/oder arbeiten

Erziehung geht uns alle an, darin liegt
die breite Auswahl der Zielgruppe be-
grindet.

Die Kreativ-Strategie

Die Botschaft fur die Kampagne lau-
tet: Erziehung ist ein lebendiger, viel-
faltiger Prozess. Deshalb erganzen wir
den Ubergeordneten Appell ,Stark
durch Erziehung” durch die Botschaf-
ten, die einerseits den Betroffenen ein
konkretes Handlungswissen vermit-
teln und andererseits die unterschied-
lichen Probleme bericksichtigen. Der
Rahmen hierfur bilden Motive mit der



Kampagne Erziehung

Headline ,Erziehung ist ... (Aussage).”
Die einzelnen Motive kommunizieren
die wichtigsten Kernbotschaften (Kin-
der haben ein Recht auf die Befrie-
digung ihrer Grundbedurfnisse) und
damit quasi den kleinsten gemein-
samen Nenner in Sachen Erziehung.
Zugleich lasst die Aussage ,Erziehung
ist ..."” ohne vorgegebene Antwort
Spielraum fir eigene Interpretationen
und soll zum Nachdenken anregen.
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Kampagnenmotiv

Das Logo/Motto bringt zum Aus-
druck: Erziehung soll Kinder stark ma-
chen — stark (genug), um ihr Leben
selbst zu bestimmen; stark (genug),
um Herausforderungen zu begegnen;
stark fUr Beziehungen; stark, um
Rickschlage zu verkraften; stark, um
andere Meinungen zu akzeptieren,
und so weiter. Eben: , Stark durch Er-
ziehung". Dieses Motto ist gleichzeitig
Wortmarke des Logos und damit Be-
standteil aller Werbemittel.

Informationsbroschire

Die 8 Kernaussagen:

Erziehung ist ...

Gefihle zeigen, Freiraum geben, Lie-
be schenken, Mut machen, Zeit ha-
ben, Grenzen setzen, Streiten durfen,
Zuhoren koénnen.

Die Visualisierung der 8 Kernbot-
schaften erfolgt in illustrativer Form
und einer sympathischen Darstellung.
Zeichen-Motive gehdren zur Bilder-
welt der Kinder und damit auch zur
Wahrnehmungswelt der Eltern und
aller am Erziehungsprozess Beteilig-
ten. Ein Hingucker, ohne zu kindlich
zu wirken. Da die bunte lllu-Welt fir
SpafB und Unbeschwertheit steht,
transportiert sie auch klassische Hand-
lungsanleitungen positiv und ohne
,moralischen Zeigefinger".

Die Media-Strategie

Die Kampagne will Eltern nicht an-
klagen, sondern sie durch gezielte
MafBnahmen fir die Wichtigkeit von
Erziehung sensibilisieren. Gleichzeitig
will sie Basiswissen vermitteln und in-
formieren, auch wo Eltern bei Bedarf
professionelle Hilfe finden. Professio-
nelle Erzieherlnnen sollen ebenfalls
konkrete Hilfestellung flr ihre Erzie-
hungsarbeit erhalten.

293



Kategorie Gesellschaftliche Projekte

Postkarten-Aktion

Die Kampagne besteht deshalb aus
mehreren Grundbestandteilen:

1. Eine Imagekampagne mit massen-
medialen Ansatzen und &ffentlich-
keitswirksamen Aktionen soll vorran-
gig sensibilisieren und zweitrangig
bereits erstes Basis-, Handlungs- und
Orientierungswissen vermitteln.

2. Personalkommunikative MaBnah-
men verstarken anschlieBend den
Aspekt der Wissensvermittlung, wo-
bei schon das Beratungsangebot an
sich eine personalkommunikative
Dienstleistung ist.

3. Als Bindeglied dazwischen fungie-
ren Informationsmedien wie Eltern-
informationen, Telefonberatung, ein
Internetportal und Broschdiren.

4. Vorgeschaltete Aktionen, unter ande-
rem eine Umfrage, beteiligen Zielgrup-
pen aktiv an der Kampagne, starken das
Wir-GefUhl, erregen Aufmerksamkeit fir
nachfolgende MaBnahmen und legen
den Grundstein zu einer bewussten
Auseinandersetzung mit dem Thema.
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Da die Zielgruppe geografisch klar
eingegrenzt ist, bietet sich ein Direct
Marketing an. Die vorgeschalteten
und begleitenden Aktionen lassen
sich so ohne Streuverlust platzieren.
Der enge Kostenrahmen bietet je-
doch kaum Raum fiir eine groBange-
legte massenmediale Imagekampag-
ne. FUr eine breite Streuung im Print-
bereich werden vor allem Aufkleber,
Edgar-Postkarten und Infobroschiren
gewahlt.

Hinzu kommen Plakate, die in Schu-
len, Kindergarten, bei den beteiligten
Kooperationspartnern sowie an Frei-
flachen platziert werden. Diskussions-
veranstaltungen und Einzelaktionen
regen den Dialog Uber Erziehungsfra-
gen zwischen Eltern sowie Lehrern,
Erziehern und Beratern an. Professio-
nell mit der Erziehung befasste Multi-
plikatoren werden durch Informa-
tions-, Aus- und Fortbildungsmateria-
lien sowie durch spezifische Qualifi-
zierungsmafBnahmen unterstdtzt.

Das Ergebnis dieser Medien-Strategie:
kleine Kosten, aber groB3er Eindruck!
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Die Ergebnisse
Erfolgreiche Wirkung demonstrieren
die Ergebnisse der Befragungen und
Evaluierung der Evangelischen Fach-
hochschule Nurnberg (Charts 3 bis 7).

Zudem haben verschiedene Stadte
beziehungsweise Lander Teile der
Kampagne ,Erziehung” ibernommen
(Wellenbrecher e. V, Dortmund und
Schweizerischer Bund fiir Elternbil-
dung, Zurich). Weitere Anfragen laufen.

Bewertung Design
Anzahl der
Befragten
(n=211)
180

160
140
120
100
80
60

40 - 36

20

> 0

sehr gut qut weniger  schlecht
qut

Quelle: Befragung der Evangelischen Fachhochschule
Nurnberg auf der Con-Sozial 2003

Bewertung der Kampagne
Erziehung
Anzahl der
Befragten
(n=211)
140
120
100
80
60—
40+
20
4 1 3
04
sehrgut  gut  weniger schlecht keine
gut Angabe
Quelle: Befragung der Evangelischen Fachhochschule
Nurnberg auf der Con-Sozial 2003

Chart 5

Chart 3

Verstandlichkeit der
Bildsprache

Angaben
in %

sehrgut  ehergut eherschwer schlecht
verstandlich

Quelle: Evaluierung der Evangelischen
Fachhochschule Nturnberg 2003

Plakate bekannt?
Befragung von Fachkraften
70

60
50
40
30 34

20—+

Ja Nein

Quelle: Evaluierung der Evangelischen
Fachhochschule Ntrnberg 2003

Chart 6

Chart 4

Zustimmung zu den Aussagen
der Plakate

90 Ja voll und ganz
80
70+
60 o
50 —
40 -
30+
20
10 — 1

Ja, voll teil- eher nicht
und ganz ~ weise

Quelle: Evaluierung der Evangelischen
Fachhochschule Ntrnberg 2003

Chart 7
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