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Die zur Knappschaft-Bahn-See gehö-
rende Minijob-Zentrale (MJZ) ist seit 
dem 1. April 2003 die zentrale Ein-
zugs- und Meldestelle für Minijobs in 
Privathaushalten. Private Arbeitgeber 
können Haushaltshilfen in einem 
geringfügigen Beschäftigungsver-
hältnis einstellen und einen Teil der 
Kosten steuerlich geltend machen. 
Voraussetzung ist, der Minijobber 
verdient nicht mehr als 400 Euro im 
Monat und übernimmt Tätigkeiten, 
die normalerweise Familienmitglieder 
ausüben (Putzen, Waschen, Kochen, 
et cetera). Mit dem so genannten 
Haushaltsscheck-Formular können 
diese Minijobs einfach und unkompli-
ziert angemeldet werden. Die Mini-
job-Zentrale kümmert sich dann um 
alle weiteren Verwaltungsaufgaben, 
das heißt, die Berechnung, den Einzug 
und die Verteilung der Abgaben von 
Sozial-, Renten- und Pflegeversiche-
rung sowie die Meldung zur Unfall-
versicherung.

Schwarzarbeit dominiert.
Die konkrete Zahl von 161 936 ge-
meldeten Minijobbern (Stand Sep-
tember 2008) ist gering. Nach wie vor 
ist die „Schwarze Perle“ der Normalfall 
in Privathaushalten. Schätzungen 
gehen von einem Anteil der nicht 
legalen Beschäftigung bei haushalts-
bezogenen Dienstleistungen von 
80 Prozent aus (Allensbacher Archiv, 
IFD-Umfrage 100015, Jan. 2008). 

Die Minijob-Zentrale vermutet mehr 
als 2 Millionen Menschen, die einer 
geringfügigen Beschäftigung in Privat-
haushalten nachgehen.

Ein Thema ohne Relevanz.
Die Option einer Legalisierung des 
Beschäftigungsverhältnisses durch 
Anmeldung eines Minijobs wird bis-
her von viel zu wenigen Haushalten 
in Betracht gezogen. Das soll sich in 
Zukunft ändern: Eine Kampagne soll 
Anmeldebereitschaft und Anmelde-
quote erhöhen. 

Ziel 1: Bekanntheit steigern.
Damit die privaten Arbeitgeber ihre 
Haushaltshilfe anmelden, müssen sie 
die Minijob-Zentrale kennen.

Ziel 2: Mediale Aufmerksamkeit 
sicherstellen.
Um der Kampagne eine noch größe-
re Tragweite zu geben, müssen Mini-
jobs im Privathaushalt und das Thema 
Schwarzarbeit durch redaktionelle 
Berichterstattung auf die Agenda der 
Medien gesetzt werden. Das Ziel: 
55 Millionen Leser sowie bis zu drei 
Top-Veröffentlichungen in auflagen-
starken Medien. 

Ziel 3: Aktivierung erzeugen.
Eine Kampagne ist letztendlich nur 
dann erfolgreich, wenn sich der Effekt 
in realen Zahlen niederschlägt. Das 
Ziel der Kampagne ist: 25 000 Neuan-
meldungen von Minijobs.
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Ziel 4: Mehreinnahmen generieren.
Durch jeden angemeldeten Mini-
jobber werden Pauschalabgaben 
generiert, die an die Sozial-, Pflege- 
und Rentenversicherung et cetera 
umverteilt werden. Das Ziel ist, durch 
Neuanmeldungen Pauschalabgaben 

zu generieren und dadurch die 
öffentlichen Einnahmen zu steigern.

Private Arbeitgeber: 
Männer und Frauen ab 35 Jahren, 
Haushaltsnettoeinkommen ab 2 500 
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Euro. Durch die Fokussierung auf den 
privaten Arbeitgeber erreicht man die 
„Entscheider“. Denn der private Ar-
beitgeber gibt vorrangig den Impuls 
für eine Anmeldung.

Meinungsmacher: 
Journalisten und Meinungsbildner sol-
len das Thema „Einfache Anmeldung 
von Minijobs in Privathaushalten“ in 
die öffentliche Diskussion bringen.

Der Ton macht die Musik.
Wichtig für die Kommunikation ist 
es, den richtigen Ton zu treffen. Die 
Kampagne darf nicht abschrecken, 
indem sie attackiert oder belehrt. 

Die Zielgruppe der privaten Arbeit-
geber muss bei diesem mit hohen 
Barrieren behafteten Thema sensibel 
überzeugt werden. Schlechtes Gewis-
sen machen kommt daher ebenso 
wenig in Frage wie Drohungen, 
Anschuldigungen oder Belehrungen. 

Der Auftritt muss partnerschaftlich 
sein. Deutlich werden muss: Die 
Minijob-Zentrale ist der kooperative 
Partner, der sich um alles Lästige 
kümmert. 

Aus klein mach groß.
Die Kampagne macht aus den Haus-
haltshilfen echte Minijobber. Durch 
das plakative Spiel mit den Größen-
verhältnissen entsteht die Mini-/
Maxi-Welt. Der Minijobber in der 
Maxiumgebung leistet Großes und 
verdient es, dass man ihm den ent- 
sprechenden Respekt zollt. 

Mit einem begrenzten Media-Budget 
von 3,37 Millionen Euro brutto 
gesamt über einen Zeitraum von 
15 Monaten wurde eine integrierte 
Media-Strategie umgesetzt, die aus 
klassischen wie innovativen Kanälen 
besteht. Die Herausforderung: mit 
einem geringen Budget die Bekannt-
heit der Minijob-Zentrale steigern.

1. Print: Schneller Reichweitenaufbau 
durch Anzeigen in Publikumszeit-
schriften. 

2. TV: Aufbau von Reichweite über 
ARD, ZDF, ntv, n24 und PRO7.

3. Begleitende Maßnahmen wie Kino, 
Direkt-Marketing, Ambient, Outdoor, 
POS sowie Promotions.

4. Mehrstufige PR-Strategie. Das Kern-
tool stellt der Haushaltsreport dar: 
eine bundesweite repräsentative
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Umfrage, die aufzeigt, dass jeder 
5. Haushalt schwarzarbeiten lässt. 
Darauf aufbauend: Redaktionstouren 
und Serviceaktionen.

1. Bekanntheit gesteigert.
Die Bekanntheit der Minijob-Zentrale 
stieg um 36 Prozent (Chart 1). 

2. Aufmerksamkeit sichergestellt.
Flächendeckende redaktionelle 
Berichterstattung. Gesamtreichweite: 
216 Millionen Leser. Veröffentlichun-
gen auf Titelseiten der BILD, Süddeut-
sche, Spiegel online et cetera (Chart 2).

Ergebnis 3: Aktivierung erzeugt.
Die Neuanmeldungen im Vergleich 
zum Vorjahreszeitraum wurden um 
80 Prozent gesteigert (Chart 3).

Ergebnis 4: Kosten gedeckt.
Ein angemeldeter Minijobber gene-
riert durchschnittlich 749,56 Euro an 
Pauschalabgaben (durchschnittliche 
Beschäftigungsdauer: 28 Monate), 
die an die Sozial-, Renten- und Pfle-
geversicherung et cetera umverteilt 
werden. Über das Fünffache an Pau-
schalabgaben im Verhältnis zu den 
Werbeaufwendungen wurde somit 
erschlossen (Chart 4).

Die Kampagne erschließt
Mehreinnahmen

Quelle: Minijob-Zentrale
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