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Summary

Der vorliegende Bericht dokumentiert die Entwicklung, Erprobung und Auswertung
eines neuen Kommunikations- und Zugangsansatzes der Jugendberufsagentur Berlin
(JBA Berlin) fur schwer erreichbare Jugendliche der NEET-Zielgruppe (NEETsteht fur:
“Not in Education, Employment or Training”). Ziel des Projekts war es, bestehende
Kontaktbarrieren abzubauen und neue Wege zu erproben, tUber die Jugendliche
niedrigschwellig erreicht und nachhaltig an Beratung angebunden werden kénnen.

Ausgangspunkt bildeten eine Situationsanalyse, die Auswertung vorhandener Studien
sowie eine qualitative Zielgruppenrecherche mit Jugendlichen und Fachkraften. Dabei
zeigte sich, dass nur klassische Informationskampagnen allein nicht ausreichen, um die
Zielgruppe zu erreichen. Stattdessen sind personliche Beziehungen, Peer-
Kommunikation und konkrete Kontaktmaoglichkeiten entscheidend.

Das Projekt folgte dem Prinzip der Ko-Kreation und stellte die Zusammenarbeit mit der
Zielgruppe in den Mittelpunkt. Auf Basis der Erkenntnisse aus der Recherchephase
wurden gemeinsam mit Jugendlichen drei zentrale Ansatze entwickelt:

e ein offener Jugendberatungstreff am JBA-Standort Neukoélln als analoger
Begegnungs- und Beratungsraum,

e ein Peer-to-Peer-Kontakt zur JBA Berlin Uber eine neue WhatsApp-Nummer, Uber
die Jugendliche mit anderen Jugendlichen chatten kdnnen und zur passenden
JBA-Fachkraft weitergeleitet werden, sowie

e Videobeitrage von Jugendlichen zur Sensibilisierung von Fachkraften auf dem
JBA-Fachtag 2025.

Um den digitalen Zugang Uber WhatsApp sichtbar zu machen, wurde erganzend eine
TikTok-Kampagne umgesetzt.

Die Konzepte entstanden in einem agilen Prozess mit wiederholtem Testen, Anpassen
und Verwerfen von Ideen. AnschlieBend wurden sie pilotiert und hinsichtlich
Wirksamkeit und Umsetzbarkeit ausgewertet.



Ergebnisse

Im Projekt wurde deutlich, dass durch eine Messenger-Kommunikation mit
Gleichaltrigen die Hemmschwellen bei schwer erreichbaren Jugendlichen erheblich
gesenkt werden konnten, wahrend informelle Begegnungsraume Vertrauen aufbauten
und Gesprache erst ermoglichten. Social Media erwies sich dabei vor allem als
Turoffner — nicht als Ersatz fur Beratung.

Ubergreifend bestatigte das Projekt, dass schwer erreichbare Jugendliche erreichbar
sind, jedoch nur, wenn sich Zugange und Kommunikationsmittel an ihren
Lebensrealitaten orientieren. Entscheidend waren personliche Ansprache, Bilder, die
ihre Lebensrealitat widerspiegeln, kontinuierliche Ansprechpartner und -partnerinnen
mit personlicher Bindung und einfache, schnelle Kontaktmaéglichkeiten. Erfolgreiche
Anséatze entstanden insbesondere durch die Beteiligung der Jugendlichen selbst.

Die Projektergebnisse verdeutlichen mehrere grundlegende Wirkprinzipien:

Erstens reichen Kampagnen allein nicht aus. Jugendliche nehmen Angebote vor allem
Uber Vertrauen, personliche Beziehungen und einfache Kontaktmoglichkeiten wahr.

Zweitens erwies sich der Peer-to-Peer-Ansatz als besonders wirksam. Der WhatsApp-
Kanal mit jugendlichen Ansprechpersonen ermaglichte eine diskrete, schnelle und
behordenferne Kontaktaufnahme. Der Erstkontakt konnte dadurch deutlich erleichtert
und anschlieBend in die Beratungsstruktur uberfuhrt werden.

Drittens bauen niedrigschwellige analoge Rdume Vertrauen auf. Der Jugendberatungs-
treff zeigte, dass Jugendliche Beratung eher annehmen, wenn sie zunédchst ohne
Beratungsdruck kommen konnen. Niedrigschwelligkeit entsteht vor allem durch
Atmosphare und Beziehung. Ein Ort, an dem Jugendliche sich ungezwungen verhalten
kdnnen: laut, spielerisch und im sozialen Miteinander wie unter Freunden und
Freundinnen.

Viertens bereichert der Perspektivwechsel die Fachpraxis. Die Videobeitrage der
Jugendlichen gaben Fachkréaften der JBA Berlin einen Einblick in jugendliche
Lebensrealitaten.

Fuinftens erzeugt Social Media relevante Kontakte. Die TikTok-Kampagne machte den
neuen Zugang sichtbar und flhrte zu konkreten Anfragen, fungierte jedoch primar als
Einstieg in persdnliche Kommunikation. Erfolgreich war der Videoclip insbesondere
deshalb, weil er den “Look&Feel” aus dem Alltag der Jugendlichen aufgriff — etwa
vertraute Treffpunkte und eine direkte, leicht provokante Umgangssprache, wie sie
Jugendliche untereinander scherzhaft verwenden.

Fur eine nachhaltige Umsetzung sind Uberschaubare organisatorische Anpassungen
erforderlich. In der Pilotphase waren zunéachst z. B. personelle Ressourcen von
berlinweit ca. 1-2 Vollzeitdquivalente (VZA) fiir die Betreuung einer JBA Berlin WhatsApp



Nummer ausreichend. Fir die Ubergabe der Anfragen sollte pro Standort eine
Ansprechperson zur Verflgung stehen, die diesen Kanal regelmaBig im Blick behalten
kann. Eine kontinuierliche Beteiligung von Jugendlichen bietet Chancen flr eine
zielgruppenorientierte Weiterentwicklung. Nur wenn operative Umsetzung und
struktureller Ruckhalt zusammenkommen, konnen die entwickelten Ansatze dauerhaft
wirksam werden.



1 Auftragsbeschreibung und
Herangehensweise

Die Transformationsagentur fint e. V. wurde damit beauftragt, neue und
zielgruppengerechte KommunikationsmaBnahmen fur die Jugendberufsagentur Berlin
(JBA Berlin) zu entwickeln. Im Mittelpunkt stand die Frage, wie insbesondere schwer
erreichbare junge Menschen besser angesprochen werden konnen: Jugendliche, die
sich nichtin Schule, Ausbildung oder Arbeit befinden (NEETsteht fur: “Not in Education,
Employment or Training”). Ziel des Projekts war es, herauszufinden, iber welche Kanale
und Formate diese Jugendlichen wirksam erreicht werden kdnnen, um
Zugangsbarrieren zur JBA langfristig zu reduzieren.

1.1 Leistungskomponenten

Das Projekt gliederte sich in folgende Leistungen:

1 Entwicklung eines Kampagnenkonzepts
1.1 Situationsanalyse

1.2 Zielgruppenrecherche

1.3 Konzeptentwicklung

2 Detailplanung

3 Umsetzung und Erfolgskontrolle



Der Projektverlauf wurde Uber die Laufzeit in folgende Abschnitte aufgeteilt:

Entwicklung eines Kampagnenkonzepts und Umsetzung einer Kampagne flr
schwer erreichbare Zielgruppen der Jugendberufsagentur Berlin
Auftakt
. Zielgruppen- und
Situationsanalyse Ideen- und
Definition der Konzeptentwicklung
A Online und vor Ort.
e reee— Pilotierung
K;r;::lg::n —— S Jugendberatungstreff
e et Testing des Pilotierung
RS Ideenentwickiung Konzepts WhatsApp-Idee
it mit SWOT Entwicklung Akquise
Analyse Ausarbeitung durch Pilotphase Customer. Wh
un:gsr; i:ii;‘t:;:imn- Journey Agent*innen
Produkti Welterleitung © Auswertung
i TiTokclp S
und Abschluss-
ws
03-2024 04-2025 012025 022025 032025-Q4 2026

Zeitstrahl zum Projektablauf

1.2 Anbindung an die JBA-Stukturen

In vier Jour Fixes wurde Vertretern und Vertreterinnen der AG Offentlichkeitsarbeit und
allen Rechtskreisen der JBA Berlin sowie beteiligten Tragern der aktuelle Projektstand
prasentiert und Feedback gesammelt. Folgende Jour fixes fanden statt:

Briefing (19.07.2024)

Jour fixe zu den Ergebnissen der Zielgruppen- und Situationsanalyse (09.12.2024)
Jour fixe zu den Konzeptideen (04.04.2025)

Jour fixe zum Abschlussbericht (09.01.2026)

Pobd-=

Zusatzlich zu diesen Jour Fixes, fanden zweiwdchentliche Projekttreffen mit der
Auftraggeberin statt, in denen der aktuelle Projektstand besprochen wurde.




1.3 Methodik: Partizipation und Kooperation

Ein zentrales Prinzip des Projekts war, ,,mit den Jugendlichen zu reden® anstatt ,,liber
sie zu reden®. In mehreren Workshops und interaktiven Formaten mit jungen Menschen
wurden ihre Perspektiven eingebunden, eigene Ideen entwickelt und Entscheidungen
gemeinsam getroffen. Die Jugendlichen wurden fur ihren Einsatz angemessen entlohnt,
was nicht nur Motivation und Selbstwirksamkeit starkte, sondern auch deutlich machte:
Engagement von Jugendlichen funktioniert nicht automatisch ,,freiwillig und
eigenmotiviert®, sondern sollte — wie bei Erwachsenen auch — wertgeschatzt und
honoriert werden.

Besonders wirksam fur die Ansprache der Zielgruppe ,,schwer erreichbare Jugendliche“
waren dabei folgende Elemente:

e Niedrigschwellige, vertraute Lern- und Begegnungsorte: Workshops fanden
z. B. in der Schulklasse oder in RAumen des Mobilen Berufscoachings des
Tragers Outreach gGmbH in Berlin Neukolln statt, die den Jugendlichen bereits
vertraut waren.

e Beziehungsarbeit tiber Multiplikatoren bzw. Multiplikatorinnen: z. B.
Lehrkrafte, Mitarbeitende von Tragern oder gleichaltrige Jugendliche.

e Kontinuitat und Wiederholung: Jugendliche wurden mehrfach eingeladen und
wiederholt eingebunden statt nur zu einmaligen Formaten.

e Anerkennung ihrer Expertise: Jugendliche wurden als Experten und Expertinnen
ihrer Lebenswelt verstanden. Sie gestalteten Inhalte, Sprache, Rdume und
MaBnahmen aktiv mit.

e Entlohnung: Jugendliche wurden fur ihren Einsatz in den Pilotprojekten mit 15
Euro Stundenlohn angemessen entlohnt. Flr die Teilnahme an Interviews
erhielten sie, eine in der User Research Ubliche Entschadigungi.H.v. 68 Euro.

e Mehrwerte schaffen: Es wurde darauf geachtet, fur Jugendliche konkrete
Mehrwerte zu schaffen, etwa durch Angebote wie kostenlose Bewerbungsfotos.
Indem die Jugendlichen erlebten, dass das Angebot fur sie tatsachlich hilfreich
und wirksam ist, steigerte sich ihre Bereitschaft, es weiterzuempfehlen und
andere Jugendliche aus ihrem Umfeld daflr zu gewinnen.

Folgende Aktivitaten wurden durchgefuhrt:

e September-Oktober 2024: Tiefeninterviews sowie situative Interviews an JBA-
Standorten mit Jugendlichen und Multiplikatoren bzw. Multiplikatorinnen

e 02.12.2024: Kreativworkshop mit 10 jungen Gefluchteten zur Entwicklung von
Kampagneninhalten beim Trager S27 — Kunst und Bildung / Programm
Bildungsmanufaktur
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e 12.12.2024: Ideenentwicklungsworkshop mit 19 Jugendlichen in den Raumen
des mobilen Berufscoachings des Tragers Outreach gGmbH am Standort
Neukolln, Entwicklung der Ideen ,,JBA-WhatsApper® und ,,Jugendberatungstreff®

e 22.01.2025 und 18.02.2025: Testing-Workshops mit 20 jungen Geflichteten bei
S27 / Programm ARRIVO BERLIN

e 27.01.2025: Workshop mit einer Schulklasse zur Entwicklung von Jugendwortern

e 13.02.2025: Teilnahme an der Berufsmesse ,,Nachster Halt: Ausbildung!“ am
JBA-Standort Neukolln mit zwei jugendlichen Standbetreuenden und rund 40
Jugendlichen als ,,Laufkundschaft*

e 18.02.2025: Auftaktworkshop mit 8 Jugendlichen zur Konkretisierung der
UmsetzungsmaBnahmen (Video + WhatsApper + Beratungstreff)

e 22.04.2025: Workshop mit 10 Jugendlichen zur Programmplanung fur den
Beratungstreff

o 24.04.2025: Workshop mit 8 Jugendlichen zur Entwicklung des Konzepts fur ein
JBA-Video in den Raumen des mobilen Berufscoachings des Tragers Outreach
gGmbH am Standort Neukdlln

Ein ebenso wichtiger Bestandteil war die enge Kooperation mit Multiplikatoren und
Multiplikatorinnen, insbesondere mit dem Mobilen Berufscoaching des Tragers
Outreach gGmbH am Standort Neukolln. Durch deren bestehende
Vertrauensbeziehungen konnten Jugendliche angesprochen werden, die sonst kaum
erreicht wurden. Der Mitarbeiter des Mobilen Berufscoachings von Outreach begleitete
die Jugendlichen zu den Veranstaltungen, baute Vertrauen auf, stellte Kontakte her und
half, Hemmschwellen abzubauen.

Die Herangehensweise hat gezeigt: Schwere Erreichbarkeit lasst sich Uberwinden, wenn
Jugendliche beteiligt, vertraute Strukturen genutzt und Beziehungsarbeit konsequent
mitgedacht werden.
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Zielgruppen- und Situationsanalyse

e

Workshopsituation mit Jugendlichen
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2 Leistungskomponente:
Situationsanalyse

2.1 DeskResearch: Auswertung von Studien und
Statistiken zur Zielgruppe

Zur Annaherung an die Zielgruppe erfolgte eine ausfuhrliche Auseinandersetzung mit
der Kategorisierung der NEETs. Diese steht fur ,,Youth Neither in Employment,
Education or Training®“ und kann als Synonym betrachtet werden flr die im Rahmen der
Kampagne adressierte Zielgruppe schwer erreichbarer Jugendlicher. Das Statistische
Bundesamt verwendet folgende Definition: ,Der Indikator NEET (Not in Education,
Employment or Training — Nicht in Ausbildung, Weiterbildung oder Beschéftigung)
beziffert den Anteil der Erwerbslosen und Nichterwerbspersonen, die sich nicht in Aus-
oder Weiterbildung befinden in der Altersgruppe der 20 bis 24jahrigen Bevilkerung.”’

Um Jugendliche mit NEET-Status grundsatzlich einordnen zu kénnen, wurden zunachst
bestehende Studien, Berichte und Datenquellen ausgewertet (siehe Anhang:
Literaturangaben zur Desk Research). Dabei zeigte sich, dass die NEET-Zielgruppe sehr
heterogen ist: Sie umfasst sowohl Jugendliche, die nur temporar inaktiv sind und sich
z. B. zwischen Schule und Ausbildung befinden, als auch langfristig vom Arbeitsmarkt
abgekoppelte junge Menschen, haufig aufgrund physischer, psychischer oder sozialer
Einschrankungen.

Viele NEETs befinden sich in schwierigen Lebenslagen, etwa durch Flucht, Corona-
bedingte Isolation, Traumata oder prekdres Wohnen, was den Zugang zu Bildung und
Arbeitsmarkt zusatzlich erschwert.

Die Corona-Pandemie hat die Situation vieler junger Menschen deutlich verscharft.
Isolation und Einschrankungen fuhrten zu Unsicherheiten bezuglich der beruflichen
Zukunft, verminderten Offenheit und belasteten insbesondere junge Frauen emotional

L https://www.destatis.de/DE/Themen/Gesellschaft-Umwelt/Bildung-Forschung-Kultur/Bildungsindikatoren/ohne-
ausbildung-beschaeftigung.html, Zugriff am 16.02.2026

13


https://www.destatis.de/DE/Themen/Gesellschaft-Umwelt/Bildung-Forschung-Kultur/Bildungsindikatoren/ohne-ausbildung-beschaeftigung.html
https://www.destatis.de/DE/Themen/Gesellschaft-Umwelt/Bildung-Forschung-Kultur/Bildungsindikatoren/ohne-ausbildung-beschaeftigung.html

stark. Auch Wohnungs- und Obdachlosigkeit spielt eine zentrale Rolle: In Berlin wurden
2023 allein 6.230 junge Menschen im Alter von 14 bis 25 Jahren als wohnungslos
erfasst. Dies erschwert langfristige Planung, den Zugang zu Infrastruktur, schulischer
Bildung und psychosozialer Unterstutzung. Zusatzlich erschweren Sprachbarrieren,
fehlendes Wissen Uber das Bildungssystem und gesundheitliche Probleme die
Integration in Ausbildung oder Arbeit.

Bundesweit liegt die NEET-Quote Deutschlands bei den 15- bis 24-Jahrigen geman
Eurostat-Zahlen von 2024 bei 7,5 %. In Berlin ist sie jedoch mit 12,1 % deutlich hoher,
im Vergleich der Bundeslander sogar mit Abstand am hochsten (Platz 2 belegt
Schleswig-Holstein mit 9,3 %). Die gleichen Zahlen zeigen auf, dass die Quote in Berlin
in den letzten Jahren zudem angestiegen ist: Wahrend sie in den Jahren 2013 bis 2022
zwischen 7,8 und 10,4 % lag, hat sie 2023 erstmals die 12-Prozent-Marke Uberschritten.
Auch die Schulstatistik spiegelt diese Entwicklung?. Ursachen sind unter anderem ein
geringeres Ausbildungsplatzangebot pro Kopf, hdhere Vertragslosungsquoten,
Wohnungs- und Gesundheitsprobleme sowie der hohe Anteil geflichteter Jugendlicher.

Von den Studien empfohlen werden praventive MaBnahmen in Schulen, kontinuierliche
individuelle Unterstutzung, die Starkung der Selbstwirksamkeit sowie eine
verstandliche, wertschatzende Kommunikation. Besonders wichtig sei dabei eine
niedrigschwellige Ansprache, die sowohl digitale Kanale wie Messenger als auch
persdnliche Kontakte in vertrauten analogen Rdumen wie Jugendclubs nutzt und sich an
den Interessen und Lebenswelten der Jugendlichen orientiert.

Die Situationsanalyse zeigte insgesamt auf, dass belastbares Wissen Uber NEETs als
Gesamtphanomen sowohl bundesweit als auch in Berlin kaum vorliegt. Viele Studien,
die sich im Detail mit qualitativen Aspekten der NEET-Gruppe beschaftigen,
thematisieren automatisch eher einzelne Untergruppen. Dies ldsst auf ein
institutionelles Wissensdefizit schlieBen. Schlussfolgernd musste flir das geplante
Kampagnenprojekt eine eigene Zielgruppendefinition vorgenommen werden, die sich an
der Beschreibung der NEETs orientiert und lokale Besonderheiten einbezieht.

2.2 Auftaktworkshop: Auftragsklarung und
Zielgruppendefinition

Im Rahmen der Annaherung an ein gemeinsames Zielgruppenverstandnis, fand ein
halbtagiger Auftaktworkshop zur Auftragsklarung mit Vertretern und Vertreterinnen der
AG Offentlichkeitsarbeit und allen Rechtskreisen der JBA Berlin statt. Ziel war es eine

2 https://www.berlin.de/sen/bildung/schule/bildungsstatistik/, Zugriff am 16.02.2026
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Grundlage zu erarbeiten, auf der die Zielgruppenrecherche inkl. der Interviews erfolgen
sollte. Folgende Gruppen wurden als Teil der Zielgruppe identifiziert:

e Schulabbrecher bzw. -abbrecherinnen

e Jugendliche mit psychischen Belastungen

e Junge Frauen und Mutter

e Jugendliche mit Beratungsresistenz

e Jugendliche im Leistungsbezug

e NeuZugezogene

e Newcomer bzw. Newcomerinnen aus anderen Landern

e Jugendliche ohne festen Wohnsitz oder in prekdren Wohnsituationen
(,,Couchsurfer”)

Am Ende des Auftaktworkshops wurde allerdings deutlich, dass weniger formale
Kategorisierungen im Vordergrund stehen sollten, sondern vielmehr die konkreten
Lebenssituationen der Jugendlichen —insbesondere jener, die die JBA Berlin zwar
einmal aufsuchen, aber anschlieBend nicht wiederkommen oder sie lediglich zur
Ausstellung einer Bescheinigung kontaktieren.
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3 Leistungskomponente:
Zielgruppenrecherche

Im Juli 2024 startete eine Zielgruppenrecherche, um Erfahrungen und Bedurfnisse von
Jugendlichen sowie von Mitarbeitenden der JBA und Multiplikatoren bzw.
Multipliktorinnen zu erfassen.

Mit Hilfe eines ausgearbeiteten Interview-Leitfadens wurden Uber 20 Interviews mit
Jugendlichen aus Berlin gefuhrt. Erganzt wurden diese durch funf Interviews mit
Multiplikatoren bzw. Multipliktorinnen, wie z.B. die Obdachlosenhilfe in Kreuzberg oder
das mobile Berufscoaching in Neukolln. Zusatzlich wurden Standorte der
Jugendberufsagentur in Neukdlln, Charlottenburg und Mitte besucht und mit
Mitarbeitenden vor Ort gesprochen.

In der qualitativen Forschung liegt der Fokus nicht auf statistischer Reprasentativitat,
sondern auf inhaltlicher Sattigung (,,theoretical saturation“®), also dem Punkt, an dem
neue Interviews kaum noch neue Erkenntnisse liefern. In der qualitativen User Research
wird daher Ublicherweise davon ausgegangen, dass bereits etwa flnf bis sechs
Interviews pro Zielgruppe ausreichen, um zentrale Nutzungsmuster, Bedurfnisse und
Barrieren zuverlassig zu identifizieren®.

Die durchgefuhrte Stichprobe liegt somit Uber den in Forschung und UX-Praxis Ublichen
MindestgroBen und ermoglicht belastbare Aussagen uber typische Perspektiven und
Problemstellungen der Zielgruppe “schwer erreichbare Jugendliche” in Berlin.

Auch in Psychologie und Sozialforschung werden qualitative Interviewstudien bewusst
mit kleinen Stichproben durchgefuhrt, da hier Tiefenverstandnis statt
Haufigkeitsmessung im Vordergrund steht®. Ziel ist es nicht, Prozentwerte flr die
Gesamtbevdlkerung zu ermitteln, sondern wiederkehrende Muster, Motive und

3 Guest, G.; Bunce, A.; Johnson, L. (2006): How Many Interviews Are Enough? An Experiment with Data Saturation and
Variability.Field Methods, 18(1), S. 59-82. DOI: https://doi.org/10.1177/1525822X05279903, Abruf am: 05.02.2026

4 Braun, V.; Clarke, V. (2013): Successful Qualitative Research. SAG.
5 Flick, U. (2022): Qualitative Sozialforschung - Eine Einfihrung. Rowohlt.
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Entscheidungslogiken sichtbar zu machen. Vor diesem Hintergrund stellt die gewahlte
Methodik ein etabliertes und wissenschaftlich fundiertes Vorgehen dar.

Grundlage bildeten folgende zentrale Research-Fragen (Interviewleitfaden kénnen auf
Nachfrage eingesehen werden®):

1. Wie wird die Jugendberufsagentur Berlin wahrgenommen?

2. Wie sieht der Lebensalltag der Jugendlichen aus und welche Bedarfe bestehen
hinsichtlich Arbeit und Ausbildung?

3. Uberwelche Wege sind Jugendliche erreichbar und welche Medien nutzen sie?

4. Wie wird die bestehende Kampagne der JBA Berlin bewertet?

6 Nachfragen bitte an: jugendberufsagentur@senasgiva.berlin.de
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3.1
der JBA Berlin

Erkenntnisse der Researchfrage 1: Wahrnehmung

Zusammenfassung:

behdrdenhaft.

e Die Annahme von Beratung wird von einigen Jugendlichen als
Schwache empfunden und schurt zusatzlich Leistungsdruck.

e Die Beratung der JBA Berlin wird unterschiedlich wahrgenommen.

e Jugendliche und Multiplikatoren bzw. Multipliktorinnen wissen oft
nicht, was sie in der Jugendberufsagentur erwartet.

e Die Atmosphare der Jugendberufsagentur wirkt haufig

e DieJBAistteilweise schwer zuganglich.
e Die Kommunikation Uber die JBA Berlin ist nicht ausreichend.

Die Annahme von Beratung wird von einigen Jugendlichen als Schwache empfunden

und schiirt zuséatzlich Leistungsdruck.

Viele Jugendliche aus den Interviews verstehen die Jugendberufsagentur als
Hilfsangebot und erleben es als schwierig, Unterstlutzung aktiv in Anspruch zu nehmen.
Sie wurden nicht Uber sich selbst sagen, dass sie ,,Probleme” haben. Oftmals wissen
sie noch nicht genau, in welche Richtung es beruflich gehen soll und schamen sich fur
ihre Ungewissheit. Wird Beratung als Zeichen des Versagens interpretiert, kdnnen
Scham- und Schuldgefuhle entstehen. In dieser Lebensphase ist fur viele auBerdem das
Bedurfnis groB3, eigene Erfahrungen zu machen und sich nicht von Erwachsenen

begleiten zu lassen.

Zitate aus den qualitativen Interviews:

“Ich kann nicht gut Hilfe annehmen. Ich
mache das lieber selbst.”

“Ich mochte selbststandig sein und
anderen nicht von meinen Problemen
erzahlen.”

“Im BIZ: Viele wussten noch nicht, was
sie machen wollen und haben sich dann
geschamt.”
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“Viele meiner Freunde kbnnen keine
Hilfe annehmen.”

“Ich habe mega Angst, dass etwas nicht
klappt. Versagensédngste haben alle.”

“Die Jugendlichen haben Angst
Testungen machen zu mussen, die
ihnen sagen ihre Kompetenzen reichen
nicht aus.” (Zitat Multiplikator)



Die Beratung der JBA wird sehr unterschiedlich wahrgenommen.

Die Aussagen von Jugendlichen und Multiplikatoren bzw. Multiplikatorinnen sind
unterschiedlich. Manchmal werden negative Erlebnisse, die eigentlich in anderen
Behorden stattfanden, gedanklich mit der Jugendberufsagentur Berlin verkntpft.
Daruber hinaus entsteht zum Teil der Eindruck, dass die Einzelschicksale der
Jugendlichen vom standardisierten Beratungsangebot der JBA nurin
unzufriedenstellender Weise adressiert werden kdnnen. Multiplikatoren bzw.
Multiplikatorinnen sind teilweise skeptisch, ob die JBA den Jugendlichen ausreichend
weiterhelfen kann, da oftmals keine passenden Angebote zur Verflugung stinden.
Zudem wird von sehr kurzen, aber auch von sehr langen Zeitraumen zwischen Terminen
berichtet, was Verunsicherung erzeugt.

Beispielzitate aus den qualitativen Interviews:

“Mein Berater hat mir ein Praktikum “Die melden sich mega oft bei mir.
organisiert, aberich hatte schon welche Etwas weniger wére besser.”

emacht.”
g “Mein Berater ist gut. Ich habe in den
“Probleme kdénnen oft nicht schnell Sprachkursen oft gehort, dass andere
gelost werden.” (Zitat Multiplikator) Schwierigkeiten haben. Ich war

uberrascht.”

“Wenn, dann héren wir nur, was
schlecht lauft bei der JBA.” (Zitat Uberall kann man sich beraten lassen
Multiplikatorin) aber die konkreten Angebote sind viel zu

wenig oder zu voll. (Zitat Multiplikatorin)
,Das Problem hat oft etwas mit der

Familie zu tun und das kénnen die da “Viele haben Angst vor Behorden.
nicht verstehen.”

Jugendliche und Multiplikatoren bzw. Multiplikatorinnen wissen oft nicht, was sie in
der Jugendberufsagentur erwartet.

In den Interviews hatten viele Jugendliche nur unklare oder gar keine Vorstellungen
davon, was genau die JBA Berlin anbietet. Diese Unkenntnis wirkt abschreckend und
fuhrt dazu, dass Beratung nicht in Anspruch genommen wird. Das Angebot erscheint
wenig flexibel. Auch die Website beantwortet aus Sicht der befragten Jugendlichen ihre
konkreten Fragen nur eingeschrankt, sodass Unsicherheiten bestehen bleiben. Den
meisten Multiplikatoren bzw. Multiplikatorinnen war das Angebot nur teilweise bekannt
oder wurde aus ihrer Sicht nicht als der naheliegende nachste Schritt fur die
betreffende Zielgruppe (z. B. fur obdachlose Jugendliche) wahrgenommen.
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Beispielzitate aus den qualitativen Interviews:

“Ich wurde gerne die Regeln besser “Ich fand es gut, wenn die Beraterin flr
verstehen. Mit einem Handbuch kénnte alle Themen — auch psychische
ich mich besser vorbereiten.” Gesundheit - offen wére. Aber nur auf

. . . meine Nachfrage.”
“Ich finde es komisch bei der JBA, dass

man nicht weiB, was kommt.” “Selbstich als Sozialarbeiterin weil3
nicht genau, was die da machen.” (Zitat

“Beratung ist gut. Ab tkann ich
eratung ist gut. Aber sonst kann ic Multiplikatorin)

nicht viel mit dem Flyer anfangen.”

Die Atmosphare der Jugendberufsagentur wirkt haufig behdrdenhaft.

Die JBA Berlin wurde von den befragten Jugendlichen als wenig einladend, eher
langweilig und nicht zum Verweilen geeignet wahrgenommen. Fur einige wirkte gerade
diese Sachlichkeit zwar professionell und passend, doch bleibt insgesamt ein eher
behdrdenhafter, jugendweltenfremder Eindruck bestehen —was auch durch den
Namen ,Jugendberufsagentur® verstarkt wird.

Zitate aus den qualitativen Interviews:

“Es war so still dort.” “Es ware toll, wenn die JBA weniger

aussieht wie eine Behorde.”
“Ne Chillecke mit Sofas wéare cool.”

“In den Jugendclub gehen wir immer, da
gibt‘s Tischtennis, preiswerte Getrdnke,
boxen, rappen”

“Es sollten gute Filme ftr den
Wartebereich produziert werden.”

Die JBA ist teilweise schwer zuganglich.

Fur einige Jugendliche erschien die JBA Berlin raumlich und organisatorisch schwer
erreichbar: Standorte seien teils schwer zu finden und bereits die Kontaktaufnahme
scheint Hurden zu enthalten. Gleichzeitig wurde in Gesprachen mit Mitarbeitenden und
Multiplikatoren bzw. Multiplikatorinnen deutlich, dass bestimmte Formate wie Tage der
offenen Tur, Angebote des Jugendmigrationsdienstes, Tandemberatungen oder
aufsuchende Arbeit gut funktionieren und Potenzial zur Starkung bieten.

Zitate aus den qualitativen Interviews:

“Es gibt lange Wartezeiten bei der “Er wurde da nicht anrufen, weil er
Kommunikation.” meint sein Deutsch wére zu schlecht.”
(Zitat Multiplikator)
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“Habe Hemmungen einfach “Die Fristen sind undurchsichtig.”
vorbeizugehen.“

Die Kommunikation tiber die JBA Berlin ist nicht ausreichend.

Zwar nehmen viele der interviewten Jugendlichen berufsberatende Angebote in der
Schule wahr, erkennen aber nicht, dass die JBA Berlin ihr weiterer Anlaufpunkt flr
dieses und auch andere Themen ist. Ein GroBteil der Jugendlichen kannte die
Jugendberufsagentur Berlin schlichtweg gar nicht bzw. konnte auf erste Nachfrage
nicht erklaren wozu sie dient. Den meisten Tragern ist die Jugendberufsagentur
bekannt, sie wirken aber selten als positive kommunikative Multiplikatoren bzw.
Multiplikatorinnen, die fur einen Besuch bei der JBA Berlin werben.

Zitate aus den qualitativen Interviews:

»lch habe von der JBA noch nichts “Ich muss zur JBA wegen des
gehort.” Kindergeldes.“
“Die JBA wird von den Schulen nicht als

Gesamtkonzept wahrgenommen.” (Zitat
Mitarbeitende)

“Ach stimmt. Die waren vielleicht mal
bei uns in der Schule. Aber hatte ich
vergessen.”

“Multiplikatoren und Multiplikatorinnen
melden zuriick, dass die JBA immer »In der Jugendeinrichtung gibt es einen
noch nicht bekannt ist.” (Zitat Hilfeplan. Darin steht, dass sie zur JBA

Mitarbeitende) gehen missen.” (Zitat Multiplikatorin)
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3.2 Erkenntnisse der Researchfrage 2: Lebensalltag
und Bedarfe hinsichtlich Arbeit und Ausbildung

Zusammenfassung:

e Viele Jugendliche haben negative Erfahrungen im Bildungs- und
Ausbildungssystem gemacht.

e Geldistein wichtiger Motivationsfaktor.

e Jugendliche erfahren Ablehnung und mangelnde Wertschatzung in
ihrem Umfeld - sie fUhlen sich unverstanden.

e Jugendliche sind von vielfaltigen Belastungen und Sorgen um die
Zukunft betroffen.

e Jugendliche haben ein unsicheres oder lUckenhaftes Wissen uber
Arbeit und Berufe.

e Jugendliche haben oftmals geringes Vertrauen in die eigenen
Fahigkeiten.

e Jugendliche orientieren sich am Hier und Jetzt.

Viele Jugendliche haben negative Erfahrungen im Bildungs- und Ausbildungssystem
gemacht.

Viele Jugendliche berichteten von belastenden oder frustrierenden Erfahrungen in
Schule, Ausbildung oder Jobs. Schule wird haufig als sinnlos erlebt, Lernfortschritte
bleiben aus —insbesondere gelte dies fur die Zeit der Corona-Pandemie. Die dadurch
entstandene Passivitat wirkt nach: Motivation fallt schwer, insbesondere fir Schule
oder Ausbildung. MaBnahmen, in denen sich einige Jugendliche zum Zeitpunkt der
Interviews befanden, empfanden sie teils als wenig hilfreich oder sogar als
Zeitverschwendung. Dadurch verlieren sie Vertrauen in das System und kénnen sich oft
nicht vorstellen, dass Arbeit Freude machen kann.

Zitate aus den qualitativen Interviews:

“Die Betreuer sind die ganze Zeit nur »Bei Corona hat es angefangen: Bin
krank.” einfach in der Bahn geblieben und nicht
hingegangen. Hab Hérbuch gehért, weil3

“MaBnahme: Wir gehen da hin und .
auch nicht warum.“

machen den ganzen Tag nichts.”
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“Ich wurde auf eine Schule geschickt, “Leute, die Abitur haben sind jetzt auch
die 1,5 h von mir entfernt ist: Das gebe nicht schlauer. Abi zeigt nur wie gut man
ich mir nicht.” mit dem System klar kommt.”

»Man kann nicht beides haben: Job und
SpaBim Leben.“

Geld ist ein wichtiger Motivationsfaktor.

Geld spielt fur viele der befragten Jugendlichen eine zentrale Rolle — sowohl als
unmittelbarer Anreiz als auch als notwendige finanzielle Absicherung. Einige mochten
lieber direkt Geld verdienen anstatt eine ,,lange Ausbildung” zu beginnen, auch weil sie
Zweifel haben, spater ein angemessenes Gehalt oder ausreichend Freizeit zu haben.
Teilweise kommen Jugendliche auch zur JBA Berlin, um Leistungskurzungen zu
vermeiden oder weiterhin Kindergeld zu erhalten. Gleichzeitig bestehen Fehlannahmen
darlber, dass Ausbildung teuer sei oder wenig bringe.

Zitate aus den qualitativen Interviews:

“Kein Bock auf Zukunft, Hauptsache “Meine Mutter zahlt alles ftir mich, ich
Geld!” will mehr selbstandig sein.”
“Jugendliche werden z.T. abgegriffen “Momentan lebe ich auf der Couch
von anderen Systemen: Clan, Security- meiner Schwester, da ich kein Geld
Fobi, Paketzusteller etc.” (Zitat JBA- habe.”
Mitarbeitend

tarbeitende) »Jugendliche méchten unabhéngig sein.
“Ich will kein stressiges Leben haben Das bedeutet, dass sie Geld brauchen.”
und jeden Cent umdrehen.” (Zitat Multiplikatorin)

Jugendliche erfahren Ablehnung und mangelnde Wertschatzung.

Viele Jugendliche duBerten in den Interviews, dass sie sich gesellschaftlich eher
abgelehnt als unterstutzt fuhlen, oftmals sind sie von Rassismus betroffen. Sie fihlen
sich im Bildungssystem unverstanden oder ungerecht behandelt und mochten diesem
Umfeld entkommen. Manche werden zudem von Lehrkraften demotiviert, was ihr
Vertrauen in Institutionen und Lernorte entschieden schwacht.

Zitate aus den qualitativen Interviews:

»Meine Lehrer haben mir gesagt: Du “Man selberist ein Nichts ftir die
schaffst das niemals.“ Gesellschaft.”
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“Ich wurde im Schwimmbad “Lehrpersonen haben uns alleine

angesprochen von einer Frau, sie gelassen. Wandertage haben wir selbst
meinte: "Du gehorst hier nicht her, du organisiert. Ich hatte Unterstitzung
bist keine Deutsche.” besser gefunden.”

“AuBerhalb von Neukélln und “Die Jugendlichen heutzutage haben
Kreuzberg, mache ich meine Ausbildung einen sehr schlechten Ruf.” (Zitat
nicht. Da sind viele rassistisch.” Multiplikator)

Jugendliche sind von vielfaltigen Belastungen und Sorgen um die Zukunft betroffen.

Die Lebenssituation der Jugendlichen ist oft von komplexen Problemen gepragt, die
weit Uber Berufsorientierung hinausgehen: psychische Belastungen, familidare Konflikte,
prekare Wohnsituationen oder die Auseinandersetzung mit gesellschaftlichen Krisen.
All dies fuhrt dazu, dass Entscheidungen Uber Ausbildung und berufliche Zukunft als
Uberfordernd erlebt werden. Haufig entsteht die Angst, nur ,,eine Chance“ zu haben
und diese falsch zu nutzen.

Zitate aus den qualitativen Interviews:

“Ich habe Angstzustande wegen Corona “‘GenieB deine Schulzeit! Wie soll man
entwickelt.” das genieBen?”

“Es ist ja normal, dass man manchmal “lch war durch Corona in einer
Break-Downs hat. Aber das wissen viele Depression. War immer auf Social
nicht mehr.” Media und musste mich richtig

rausholen.”
“Bei der Hausdurchsuchung lagich in

Handschellen vor meiner schwangeren “Ich habe extreme Zukunftsangst wegen
Mutter. Da wusste ich: Ich muss etwas des Klimawandels. Bringt nichts mehr,
andern.” etwas anzufangen.”

Jugendliche haben ein unsicheres oder liickenhaftes Wissen tiber Arbeit und Berufe.

Das Wissen Uber Ausbildung, Arbeitsrealitdten und Berufsbilder war in den Interviews
oft bruchstlickhaft. Vorstellungen scheinen haufig zufallig aus dem direkten Umfeld
oder Uber stereotype Berufsbilder zu entstehen. Zugleich empfinden einige Jugendliche
Angebote wie Tests im BIZ als wenig hilfreich oder nicht passgenau — was ihr Vertrauen
in Beratungstools schwéacht.

Zitate aus den qualitativen Interviews:
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“Ich habe den Sozialassistenten “Arbeit=Aufstehen und den ganzen Tag
abgebrochen, weil ich falsch informiert das Gleiche machen, das ist langweilig.
war. Jetzt geht es irgendwie nicht mehr.”

»

»ES gibt falsche oder keine Vorbilder.
“Ich will nicht wie ein normaler (Zitat JBA-Mitarbeitende)

Mitarbeiter verdienen.” .
»In der Schule werden keine oder nur

“Ein Workshop zu verschiedenen sehrwenige praxisnahe/realitétsnahe
Berufen in der Schule wéar cool. Wei3 berufsvorbereitende MaBnahmen
nicht, wie eine Ausbildung aussieht.” getroffen.” (Zitat JBA-Mitarbeitende)

Jugendliche haben oftmals geringes Vertrauen in die eigenen Fahigkeiten.

Viele der befragten Jugendlichen zweifeln an ihren Kompetenzen und erleben sich als
nicht ausreichend qualifiziert. Sie fuhlen sich perspektivlos und eingeschichtert durch
formale Sprache oder Behdrdenkommunikation. Zusatzlich nehmen sie das
Bildungssystem als starker an Defiziten orientiert wahr —verbunden mit der konstanten
Ruckmeldung, ,,nicht gut genug® zu sein.

Zitate aus den qualitativen Interviews:

“Der Slogan ,Weil deine Zukunft zéhlt* “Die meisten meiner Freunde haben
macht witend, wenn man sich ohne keine krassen Perspektiven.”

Zukunft fuhlt.” (Zitat JBA-Mitarbeitende
Hrd Y (@ : : ) “Viele von uns Jugendlichen haben

“Eigentlich wollte ich Pilot werden, aber Druck, den Traumjob zu finden und
ich glaube, Koch kann ich besser.” blockieren dann.”

Jugendliche orientieren sich am Hier und Jetzt.

Fur einige Jugendliche ist der Gedanke an Zukunftsplanung stark belastend. Sie ziehen
sich zuruck, leben bewusst im Moment und suchen kurzfristige Erfolgserlebnisse —
etwa in Sport oder Gaming. Ausbildung erscheintihnen dagegen als anstrengend,
unsicher und wenig lohnend im Verhaltnis zum Einsatz. Gleichzeitig bleibt jedoch bei
vielen der Wunsch bestehen, irgendwann in einem guten Arbeitsumfeld mit netten
Kollegen und Kolleginnen, ausreichend Freizeit und sicherem Einkommen
anzukommen.

Zitate aus den qualitativen Interviews:

“Dieses Jahr bin ich am Hangen. Ich “Ich habe ein Jahr lang gezockt, aber
hab nur einen Minijob, 10 Stunden dann konnte ich nicht so weiter
sonntags." machen.”
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“Ich find mein Leben cool, in dem ich
Zeit habe fiir Gym, ftir Freunde. Ich hab
keine Lust das wegzuwerfen flir einen
Job.”

,lch wiinsche mir einen Beruf mit viel
Geld, aberich denk auch, dass es
langweilig und monoton werden kann.“

“Ich bin gut, aber bei den falschen
Sachen: Ich kann mich motivieren
funfmal zum Sport zu gehen. Aber
Bewerbung schreiben? Nein.”

“Wenn die von der Berufsberatung mich
einladen, da war ich zu faul...”

3.3 Erkenntnisse der Researchfrage 3: Uber welche
Wege sind Jugendliche erreichbar und welche

Medien nutzen sie?

Zusammenfassung:

e Vor allem Multiplikatoren bzw. Multipliktorinnen, der eigene
Freundeskreis oder direkte Vorbilder im Umfeld der Jugendlichen
motivieren sie. Sie lernen von den Erfahrungen anderer.

e Fastalle Jugendlichen sind digital unterwegs und nehmen die
Werbung auf Social Media wahr. Sie schatzen trotzdem personlichen
Kontakt in ihrem unmittelbaren Umfeld.

e Unabhangig vom Medium schatzen die Jugendlichen interaktive,
kurzatmige und konkrete Ansprache.

Vor allem Multiplikatoren bzw. Multiplikatorinnen, der eigene Freundeskreis oder
direkte Vorbilder im Umfeld der Jugendlichen motivieren sie. Sie lernen von den

Erfahrungen anderer.

Fur viele der befragten Jugendlichen sind Menschen aus ihrem direkten Umfeld der
wichtigste Motivationsfaktor: Freundinnen und Freunde, vertraute Erwachsene wie
Lehrkrafte und Mitarbeitende aus Beratungsstellen und Tragern. Sie orientieren sich
stark an deren Erfahrungen und Empfehlungen und lassen sich von positiven Beispielen
ermutigen. Viele Jugendliche sind bereits an MaBnahmen oder Beratungsangebote
angebunden - diese konnten eine wertvolle Brlicke zur JBA Berlin darstellen.

Zitate aus den qualitativen Interviews:




“Die Sozialarbeiter haben mir erklart, »lch war mit meiner Einzelfallhelferin

was das JobCenter eigentlich ist.” beiderJBA.“
“Ich habe wegen meines Lehrers »Ich frage auch Lehrer und Erwachsene,
angefangen, Chemie zu mogen und will die in dem Beruf tétig sind.

jetzt studieren.” )
»Bezugspersonen werden zu wenig

“Der Draht zur Familie ist essentiell. eingebunden in der JBA.“ (Zitat JBA-
Wenn die Eltern mitkommen, klappt das Mitarbeitende)
meistens.” (Zitat Multiplikatorin)

Fast alle Jugendlichen sind digital unterwegs und nehmen die Werbung auf Social
Media wahr. Sie schitzen trotzdem personlichen Kontakt im unmittelbaren Umfeld.

Fast alle befragten Jugendlichen bewegen sich taglich in sozialen Netzwerken und
nehmen Werbung dort bewusst wahr, insbesondere auf TikTok und Instagram. Vor
allem Instagram-Werbung in Reels oder Storys bleibt im Gedachtnis: genannt wurden
z. B. Anzeigen von Fahrschulen oder Drogerien. Einige Jugendliche berichteten, bereits
auf Anzeigen zu Ausbildungsthemen geklickt zu haben, wenn diese fur sie relevant
wirkten. Gleichzeitig zeigte sich deutlich, dass digitale Ansprache den personlichen
Kontakt nicht ersetzt: Rund ein Drittel der Jugendlichen im Interview bevorzugt
weiterhin ein Gesprach vor Ort, weil Vertrauen, Verstandnis und echte Begegnung fur
sie eine wichtige Rolle spielen.

Zitate aus den qualitativen Interviews:

“Video ist gut, aber ich finde es besser, »Werbung auf Insta und co. Kann

mich persénlich zu treffen. Zu Hause interessant und informativ sein aber
sind ja Geschwister.” nichtimmer.“

“Im Internet hole ich mir Infos zu meiner »Ilch gehe auf die jeweiligen Webseiten
Zukunft.” der Firmen, die mir meinen

Wunschberuf anbieten kbnnen.“
“Benutze mein Handy viel zu oft, oft bis

in die Nacht.”

Unabhangig vom Medium schatzen die Jugendlichen interaktive, kurzatmige und
konkrete Ansprache.

Unabhangig vom Kanal bevorzugten die Jugendlichen im Interview eine schnelle,
konkrete und aktivierende Kommunikation. Lange Texte werden in der Regel nur
Uberflogen — Uberschriften, Stichpunkte und klare Botschaften sind entscheidend.
Auch in Gesprachen oder Chats (z. B. Uber WhatsApp) zeigte sich, dass mehrere Fragen
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in einer Nachricht schnell Uberfordern und oft nur teilweise beantwortet werden.
Langere Vortrage oder passive Formate empfinden viele als anstrengend oder
langweilig; stattdessen wunschen sie sich Beteiligung, Austausch und Interaktion.
Besonders wirksam sind daher kurze, klare Informationen ohne ,,blumige“
Formulierungen — direkt, verstandlich und auf den Punkt.

Zitate aus den qualitativen Interviews:

“Die Vorstellungen der einzelnen Berufe “Beratungen sollten kurz sein und
sollten mehr mit Bildern, als mit zu viel Interesse wecken. Flir unsere

Text gezeigt werden.” Generation geeignet.”

“Ein Zwei-Stunden-Vortrag im BlZ, das “Die sollen auf die Flyer einen Spiegel
hort sich doch keiner an.” (Zitat JBA- machen. Dann guckt da jeder hin. Alle
Mitarbeitende) wollen gucken, wie sie aussehen.”
“Wenn ich Flyer mitnehme, benutze ich »Ich mag interaktive Werbung.“

die nur zum drauf Rumkritzeln.”

3.4 Erkenntnisse der Researchfrage 4: Wie wird die
aktuelle Kampagne wahrgenommen?

Zusammenfassung:

e Sprache und Botschaften sollten realistisch, wertschatzend und kurz
sein.

e Jugendliche der NEET-Zielgruppe mochten sich in der Bilderwelt
wiederfinden.

Sprache und Botschaften sollten realistisch, wertschatzend und kurz sein.

Viele der befragten Jugendlichen fuhlten sich von der bisherigen Sprache in Flyern und
Materialien nicht angesprochen. Begriffe wie ,Traumjob“ kénnen falsche Erwartungen
wecken oder Frust auslosen —insbesondere bei jungen Menschen der NEET-Zielgruppe,
die aktuell kaum Perspektiven sehen. Auch Slogans wie ,Weil deine Zukunft zahlt*
vermitteln manchen Jugendlichen den Druck, alles richtig machen zu missen, ohne
Raum fur Umwege oder Fehlentscheidungen. Insgesamt scheinen diese groBen,
emotional aufgeladenen Begriffe fur einige eher abschreckend als motivierend zu sein.
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Zitate aus den qualitativen Interviews:

“Die Vorstellungen der einzelnen Berufe “Ich belachle die Kampagne. Woher
sollten mehr mit Bildern, als mit zu viel wollen sie wissen, was mein Traumjob
Text gezeigt werden.” ist? Die kennen mich doch gar nicht.”

“Werbung mit wenig Text, Stichpunkte
reichen.

Jugendliche der NEET-Zielgruppe mochten sich in der Bilderwelt wiederfinden.

Viele Jugendliche aus den Interviews fuhlten sich von der aktuellen Bildsprache der
Kampagnen nicht angesprochen. Die dargestellten Personen wirken aus ihrer Sicht zu
perfekt und entsprechen kaum ihrer eigenen Lebensrealitat. Sie wiinschten sie sich
eine Bildwelt, die ihrer eigenen Lebensrealitdt mehr ahnelt.

Zitate aus den qualitativen Interviews:

“Die Personen auf den Flyern kbnnten “Die Bilder der Kampagne sehen so
mehr ,assi‘sein.” unechtaus.”

“Die haben doch keine Ahnung von
unserem Leben.”
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4 Leistungskomponente:
Konzeptentwicklung

Durch die Zielgruppenrecherche und Situationsanalyse wurde klar, dass klassische
Informationsmaterialien wie Flyer oder Plakate zwar ein wichtiger Bestandteil der
Kommunikation der JBA Berlin sind, diese bei der Zielgruppe der NEETs aber nur
begrenzt Wirkung erzielen. Stattdessen erfahren Jugendliche vor allem Uber Peers oder
Multiplikatorinnen und Multiplikatoren von Beratungsangeboten. Umso wichtiger ist es
daher, positive Erfahrungen im Kontakt mit der JBA Berlin zu ermadglichen, so dass sie
weiterempfohlen werden kann.

Es wurde deutlich, dass eine reine Kampagne als KommunikationsmaBnahme nicht
ausreichen wirde, um die AuBenwirkung der JBA Berlin nachhaltig zu verbessern,
sondern die Kontaktmoglichkeiten und Zugange generell vereinfacht werden sollten.

Auf Basis dieser Erkenntnisse wurden zentrale Leitfragen fur die Ideenentwicklung
formuliert:

e Wie kann ein niedrigschwelliger, NEET-gerechter Zugang zur JBA geschaffen
werden — sowohl analog als auch digital?

e Wie kdnnen Jugendliche Selbstwirksamkeit erfahren und ihre eigenen Ideen
einbringen?

e Wie lasst sich beziehungsorientierte Unterstutzung auf dem Weg in die JBA
Berlin anbieten?

e Wie konnen Multiplikatorinnen und Multiplikatoren informiert und aktiv
einbezogen werden?

Diese zentralen Leitfragen wurden in Workshops mit Jugendlichen bearbeitet. Zwischen
Herbst 2024 und Frahjahr 2025 fanden insgesamt vier Workshops mit Jugendlichen
statt, in denen Ideen zu den Leitfragen entwickelt und weiter ausgearbeitet wurden. Die
Workshops fanden in Zusammenarbeit mit dem Mobilen Berufscoaching des Tragers
Outreach in Neukolln statt.
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4.1 Ersteldee: Ein ,JJugendberatungstreff*

Die erste Idee, die zusammen mit den Jugenlichen erarbeitet wurde, war der
Jugendberatungstreff (Konzept ,Jugendberatungstreff“ auf Nachfrage einsehbar’). Die
Idee beschreibt einen Raum, in dem Jugendliche in lockerer Atmosphare zusammen
sein konnen und in dem es zusatzlich Angebote zur Berufsberatung gibt.

Der Raum sollte Jugendlichen einen niedrigschwelligen und einladenden Zugang zur
Jugendberufsagentur ermoglichen — fernab vom behdrdlichen Image und hin zu einem
offenen Ort zum Verweilen, Austauschen und Informieren. Zentrales Element der Idee
war, dass Jugendliche aktiv an der Gestaltung von Raum und Programm beteiligt und so
zu Mitgestaltenden wurden. AuBerdem sollten die Jugendlichen in einem Schicht-
System den Raum selbst betreuen und als Multiplikatoren bzw. Multiplikatorinnen dazu
beitragen, Informationen an andere Jugendliche weiterzugeben.

Der Jugendberatungstreff sollte Information, Beratung und Freizeitangebote verbinden.
Die Jugendlichen brachten selbst Themen ein, die als relevant erlebt wurden.
Mitarbeitende der JBA Ubernahmen Patenschaften flir einzelne Themenbereiche und
alle Angebote blieben freiwillig. Gleichzeitig bot der Raum Maoglichkeiten fur informellen
Austausch und gemeinsames ,Abhangen®“ -wodurch eine positive, offene Atmosphare
entstand, die Hemmschwellen abbaute und Vertrauen starkte.

4.2 Zweite ldee: Jugendliche prasentierenihre
Lebenswelten via Video auf dem JBA Fachtag

Die zweite |dee sah vor, dass Jugendliche in kurzen Videobeitragen ihre Lebenswelten
vorstellen und diese auf dem berlinweiten JBA-Fachtag am 18.06.2025 gezeigt werden.
Die Jugendlichen wollten damit einen direkten Einblick in ihre Realitat geben,
Missverstandnisse abbauen und gangigen Vorurteilen entgegenwirken. Viele von ihnen
haben das Gefuhl, dass Erwachsene — auch Fachkrafte — sie oft nicht wirklich verstehen
odervorschnell beurteilen. In den Videobotschaften richteten sie sich daher direkt an
die Mitarbeitenden der JBA (,,Liebe JBA...“) und formulierten ihre Perspektiven,
Bedurfnisse und Winsche. Ziel war es, gegenseitiges Verstandnis zu starken,
Mitarbeitende fur die Lage der jungen Menschen zu sensibilisieren und gleichzeitig
sichtbar zu machen, dass Jugendliche stark, reflektiert und durchaus in der Lage sind,
ihre Zukunft aktiv zu gestalten.

7 Nachfragen bitte an: jugendberufsagentur@senasgiva.berlin.de
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4.3 Dritte Idee: Jugendliche helfen Jugendlichen beim
Berufseinstieg — eine neue WhatsApp-Nummer zur
Kontaktaufnahme

Die Idee bestand darin, einen neuen digitalen Zugang zur JBA Berlin zu kreieren. Dazu
sollte eine eigene WhatsApp-Nummer der Jugendberufsagentur Berlin bereitgestellt
werden. Uber den Chat sollten jugendliche Ratsuchende speziell geschulte WhatsApp-
Agentinnen und -Agenten — ebenfalls Jugendliche — kontaktieren und von ihnen erste
Informationen zur JBA Berlin und ihren Beratungsmaoglichkeiten erhalten. Durch diese
Peer-to-Peer-Kommunikation sollte der Erstkontakt moglichst niedrigschwellig,
alltagsnah und frei von behdérdlicher Sprache erfolgen. Die jungen Agenten und
Agentinnen boten eine Kontaktaufnahme zur JBA Berlin auf Augenhdhe und leiteten die
Anfragen an die passenden JBA-Standorte in Berlin weiter. Durch die neue Maglichkeit,
direkt Uber WhatsApp in Kontakt mit der JBA Berlin zu treten, sollten Hemmschwellen
abgebaut und die Kontaktaufnahme vereinfacht werden.

4.4 Detailplanung und Testing

Die weitere Detailplanung der drei Ansatze verlief bewusst nicht linear, sondern als
fortlaufender, agiler Entwicklungsprozess. Die ldeen wurden gemeinsam mit
Jugendlichen konkretisiert, anschlieBend mit weiteren Jugendlichen gespiegelt und auf
ihre Verstandlichkeit, Attraktivitat und zusammen mit Mitarbeitenden der JBA Berlin auf
Realisierbarkeit gepruft, u. a. in Workshops mit dem Mobilen Berufscoaching von
Outreach in Neukolln sowie mit einer Schulklasse. Ruckmeldungen wurden jeweils
direkt in die nachste Uberarbeitung integriert.

Dabei zeigte sich, dass Annahmen der Projektmitarbeitenden nicht automatisch den
Erwartungen der Zielgruppe entsprachen, etwa bei der Wahl des Einrichtungsstils fur
den Jugendberatungstreff. Die Konzepte wurden daher wiederholt angepasst oder
grundlegend verandert. Auch externe Rahmenbedingungen wie technische
Maoglichkeiten, datenschutzrechtliche Anforderungen oder organisatorische Ablaufe
innerhalb der beteiligten Institutionen machten Anpassungen notwendig —
beispielsweise beim WhatsApp-Kontakt, der fur einen DSGVO-konformen Betrieb Uber
die Software ChatWerk umgesetzt werden musste.

Parallel entwickelte die beteiligte Agentur Sandra International ein Kampagnenkonzept,
das ebenfalls mit Jugendlichen getestet wurde. Die RUckmeldungen aus den Testings
mit den Jugendlichen fuhrten dazu, dass die urspringlich geplante Plakat-Kampagne
verworfen und eine neue kommunikative Ausrichtung eingeschlagen wurde, die starker
auf direkte Ansprache, Peer-Bezug und konkrete Kontaktmaoglichkeiten setzte.
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Insgesamt entstanden die MaBnahmen somit im Rahmen eines ,,Trial-and-Error“-
Prozesses: durch wiederholtes Testen, Verwerfen und Weiterentwickeln — gemeinsam
mit Jugendlichen und unter Berlicksichtigung praktischer Umsetzbarkeit.
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5 Leistungskomponente:
Umsetzung & Erfolgskontrolle

Im Sommer und Herbst 2025 wurden die gemeinsam mit Jugendlichen entwickelten
Ideen in Pilotierungen erprobt. Ziel war es, die Realisierbarkeit der Konzepte zu
Uberprufen, praktische Herausforderungen frihzeitig zu identifizieren und Erkenntnisse
fur eine mogliche Verstetigung und Ausweitung der Konzepte zu gewinnen.

5.1 Pilotprojekt “Jugendberatungstreff”

Der Jugendberatungstreff wurde vom 12.-22. Mai 2025 als Pilotprojekt in Kooperation
mit dem JBA-Standort Neukdlln umgesetzt.

Nach einem gemeinsamen Aufbautag mit den beteiligten Jugendlichen war der Raum
an sieben Testtagen jeweils von 15:00 bis 18:00 Uhr gedffnet. Er bot neben Beratung
auch Maoglichkeiten zum Aufenthalt und Austausch, etwa durch Spiel- und
Freizeitangebote.

Jugendberatungstreff am JBA-Standort Neukolln
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5.1.1 Ausstattung, Betreuung und Programm

Die Ausstattung wurde von den Jugendlichen selbst gewahlt:

e 1 Playstation

e 1 Sandwhichmaker

e Snacks und Getranke (in Kooperation mit der
Kantine im regionalen JBA-Standort Neukolln)

e 1 Drucker

e Sitzmoglichkeiten zum Chillen

e Brettspiele

e Selbstgebaute Flipcharts aus Holz, um Gedanken auf
Post-It’s zu schreiben und im Raum hangen zu lassen.

Der Jugendberatungstreff wurde an jedem der Offnungstage betreut durch:

e jugendliche Honorarkrafte als Multiplikatoren bzw. Multiplikatorinnen

e 1 Sozialarbeiter vom Mobilen Berufscoaching des Tragers Outreach gGmbH
mit bestehendem Zugang zur Zielgruppe

e 1 Mitarbeiter bzw. Mitarbeiterin der JBA Berlin mit thematischem Input

e 1 Mitarbeiter bzw. Mitarbeiterin von FINT e. V. zur Koordination.

Jugendberatungstreff am JBA-Standort Neukdlln
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Die jugendlichen Honorarkrafte nahmen eine zentrale Rolle ein: Sie wirkten an der
Gestaltung des Raumes mit, unterstutzten die Bewerbung des Formats und begleiteten
die Jugendlichen vor Ort wahrend der Offnungszeiten. Pro Schicht waren jeweils zwei
jugendliche Honorarkrafte im Einsatz.

Die Jugendlichen legten im Vorfeld selbst thematische Schwerpunkte fest, so dass
jeder Tag unter einem anderen Motto stand. Zu jedem Tagesthema wurden passende
Ansprechpersonen aus der JBA Berlin eingebunden, die die Inhalte mit interaktiven
Methoden vermittelten.

Kommt vorbei im \ 1y
Jugendberatungstreff
in der JBA Neukolln!

Wir eréffnen den Jugendberatungstreff fiir euch!
Es gibt kleine Programmpunkte — aber nix muss.

+ Du willst wissen wie du am besten an einen Ausbildungsplatz
kommst?

+ Du médchtest herausfinden, in welche berufliche Richtung es
fur dich geht und Erfahrungen austauschen?

+ Du brauchst Hilfe beim Umgang mit Geld?

s Oder willst einfach mal quatschen, ohne Stress?

Genau dafar ist der Treff da. Hing mit deinen friends ab oder
triff Leute von der JBA, die dir bei Fragen zur Seite stehen.

m Abhangen, quatschen und
Eroffnungsfeier
m Abhingen, quatschen und Money Check.
Uber Schulden & Finanzplanung reden.
m Abhingen, quatschen und
Bewerbungstipps und -fotos
m Abhingen, quatschen und
Hilfe beim Bewerbung Schreiben (mit Kl)

m Abhingen, quatschen und
Maglichkeiten nach der Schule: BAf&G,

BAB, Fortbildungen, etc.
m Abhingen, quatschen und
Coffee&Chill mit Erfahrungsaustausch

m Abhingen, quatschen und
Abschlussrunde mit Feedback

Von Jugendlichen. Fiir Jugendliche. Jugeﬁ'clber._u'sag;enaﬁ

Programmflyer vom Jugendberatungstreff am regionalen JBA-Standort in Neukélln
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Im Vorfeld wurde der Jugendberatungstreff Uber analoge und digitale Flyer beworben,
die Uber Tragernetzwerke sowie Uber die Berufsberatenden der JBA Berlin an
Jugendliche weitergegeben wurden. Auch die jugendlichen Honorarkrafte informierten
aktivin ihrem Umfeld Uber das Angebot und wirkten so als Multiplikatoren bzw.
Multiplikatorinnen.

Ein besonderer Erfolgsfaktor war die Zusammenarbeit mit dem Trager Outreach, der
bereits Uber einen etablierten Zugang zur Zielgruppe verflgte und dadurch die
Ansprache zusatzlich erleichterte.

5.1.2 Kennzahlen zum “Jugendberatungstreff”

Besuche & Reichweite:

e 71 BesuchevonlJugendlichenin 7 Tagen > im Durchschnitt 10 Besuche pro Tag.
e 8lJugendliche kannten die JBA vorher noch nicht.

e 17 Jugendliche erhielten Beratung zu Themen wie Bewerbung, Ausbildung,
Studium, BAfoG, Life-Balance.

Konkrete Erfolge:

e 1 Minijob wurde vermittelt.

e 2 neueJugendliche wurden ins Netzwerk des Tragers Outreach aufgenommen.
e Jugendliche nahmen neugierig und mit SpaB am Jobspiel teil.

e 1 Vorstellungsgesprach konnte vermittelt warden.

e Verschiedene Rechtskreise des JBA-Standorts kamen in Kontakt mit den
Jugendlichen.

e Jugendliche Mitgestaltung: 10 Jugendliche waren aktiv an der Projektplanung
und Umsetzung beteiligt und erhielten dafur ein Honorar (15 €/Stunde).

5.1.3 Erfahrungen und Erkenntnisse aus der Pilotierung

Partizipation ist essenziell. Der Raum wurde durch die aktive Beteiligung der
Jugendlichen getragen. lhre Perspektiven und Ideen machten den Treffpunkt
authentisch und zuganglich.

Menschen machen den Unterschied. Der Raum war kein Selbstlaufer — entscheidend
war die verlassliche Betreuung durch engagierte Sozialarbeiter und Sozialarbeiterinnen,
Mitarbeitende des JBA-Standorts sowie jugendliche Multiplikatoren bzw.
Multiplikatorinnen.
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Niedrigschwellige Angebote schaffen Vertrauen. Ein lockeres Setting erleichterte
Gesprache uber berufliche Themen. Wichtig waren Essen, Spiele, informelle
Begegnung — und ein offener Umgang auf Augenhohe.

Langfristigkeit fordern. Ein nachhaltiger Effekt entsteht nur, wenn solche Angebote
regelmaBig, wiederkehrend oder dauerhaft eingerichtet werden kénnen.

Raumkonzepte neu denken. Der Treff hat gezeigt: JIBA-Rdume konnen multifunktional
genutzt werden — als Anlaufstelle flr Jugendliche, aber auch fur Kooperationspartner
und -partnerinnen.

Unterschiedliche Lebenswelten ernst nehmen. Der behordliche Charakter (z. B.
Zugangskontrollen, Lautstarkevorgaben, Arbeitsschutz) stand teils im Kontrast zur
Lebensrealitat der Jugendlichen. Hier braucht es Offenheit und Flexibilitat.

Dialog statt Distanz. Die JBA sollte bewusst in den Austausch mit Jugendlichen treten,
eigene Routinen hinterfragen und mehr Raum fur Empathie und Verstandnis schaffen.

Gestaltung mit Perspektivwechsel. Was Erwachsene als ,nuchtern“ empfinden, kann
fur Jugendliche attraktiv sein — z. B. schwarze Sessel statt Holzoptik. Gestaltung sollte
gemeinsam gedacht werden.

Gesunde Erndhrung mitdenken. Snacks sind wichtig, aber es braucht auch gesunde
Alternativen — nicht nur Wunschkost, sondern auch Impulse fur bewusste Erndhrung.

Mehr Sichtbarkeit schaffen. Die Offentlichkeitsarbeit kann gestérkt werden — durch
gezielte Informationsverbreitung via Plakate, Flyer oder Multiplikatoren bzw.
Multiplikatorinnen.

Zeit fiir Auf- und Abbau einplanen. Fiir jeden Offnungstag sollten 30 Minuten Vor- und
Nachbereitung eingeplant werden, um einen reibungslosen Ablauf zu gewahrleisten.

Ausgewogene Beteiligung von Erwachsenen und Jugendlichen. Es zeigte sich, dass
sich die Atmosphare im Raum veranderte, sobald mehr Erwachsene als Jugendliche
anwesend waren. In diesen Situationen fuhlten sich die Jugendlichen weniger
angesprochen, zogen sich zuriick und verhielten sich deutlich zurtickhaltender,
wodurch die zuvor offene und entspannte Stimmung verloren ging.

Mehr Raum fiir Dialog — auch intern. Die JBA Berlin profitiert selbst vom
Perspektivwechsel: Offene Formate konnen auch den Dialog zwischen verschiedenen
Akteurinnen und Akteuren innerhalb der JBA fordern und das gemeinsame Ziel -
passgenaue Unterstutzung flr Jugendliche — starken.
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5.1.4 Fazit “Jugendberatungstreff”

Das Projekt hat gezeigt, dass die JBA — entgegen vieler Vorurteile - flexibel, schnell und
losungsorientiert agieren kann. Dort, wo haufig der Eindruck vorherrscht: ,,Das geht bei
uns nicht®, istin kurzer Zeit ein funktionierender Raum entstanden — mit vielen
Beteiligten und spurbarer Wirkung. Diese positive Selbsterfahrung sollte genutzt
werden, um den ,JJugendberatungsraum® weiterzuentwickeln und dauerhaft zu
etablieren —und so das Vertrauen in die eigene Handlungsfahigkeit nachhaltig zu
starken.

Gerade fiir die Jugendlichen mit NEET-Status war der Jugendberatungstreff
besonders anschlussfahig, da sie dort:

e einen offenen, lebendigen und nicht-behdrdlichen Raum vorfanden, in dem sie
sich willkommen- und wohlfuhlen konnten.

e vertraute Personenim Raum hatten, etwa Freunde und Freundinnen oder
bekannte Sozialarbeiter, was Hemmschwellen deutlich reduzierte.

e zunachst Uber alltagsnahe und attraktive Angebote wie Playstation, Snacks oder
gemeinsames Chillen angesprochen wurden, wodurch ein niederschwelliger
Einstieg in Gesprache uber Ausbildung und Beruf méglich wurde.

e selbst mitgestalten konnten —von der Themenauswahl bis zur Raumgestaltung —
und dadurch Selbstwirksamkeit und Zugehorigkeit erfuhren.

e Beratung als freiwilliges Angebot wahrnahmen und nicht als verpflichtenden
Behordentermin.

e positive erste Erfahrungen mit der JBA Berlin machten, die sie dafur
vorbereiteten, weitere Unterstltzung anzunehmen.

o Informationen von Jugendlichen fur Jugendliche erhielten, was die Ansprache
glaubwaurdiger und nahbarer machte.

5.2 Umsetzung derldee: Jugendliche prasentieren ihre
Lebenswelten via Video auf dem JBA-Fachtag

Die dritte Idee, die im Zuge der partizipativen Einbindung von Jugendlichen entstand,
war die Erstellung eines Videos, in dem die Jugendlichen ihre Lebenswelten vorstellen
und ihre Wunsche an die JBA Berlin auBern. In einem vorbereitenden Workshop wurde
das Drehbuch in Kleingruppen erarbeitet. AnschlieBend nahmen die Jugendlichen
eigenstandig kleine Video-Sequenzen auf, in denen sie ihren Alltag, ihr Zuhause oder
ihren Kiez zeigten und ihre Erwartungen an die JBA Berlin formulierten.
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Im Rahmen des berlinweiten Fachtags der JBA Berlin wurde das entstandende Video als
Einstieg in das Forum mit dem Titel ,,Jugendliche verstehen und erreichen” eingesetzt.
Ziel war es, den Fachkraften einen unmittelbaren Einblick in die Lebensrealitaten der
Jugendlichen zu geben und den Perspektivwechsel zu fordern. Die Videoeinspielungen
zeigten Winsche, Herausforderungen und Entwicklungspotenziale der Zielgruppe und
bildeten die Grundlage fur die anschlieBende aktive Auseinandersetzung der
Teilnehmenden.

Nach dem Videoeinstieg setzten sich die Teilnehmenden anhand der Methode der
»Empathy Map“ in die Lebenswelten der Jugendlichen hinein. In zwei Durchlaufen (11
Uhrund 14 Uhr) arbeiteten jeweils bis zu 80 Personen in fliinf Gruppen heraus, was
Jugendliche:

e denken und fuhlen,

e wiunschen und traumen,

e von anderen horen,

e inihrer Umgebung sehen sowie
e sagenund tun.

Die Ergebnisse wurden anschlieBend im Plenum diskutiert und ausgewertet, um einen
gemeinsamen Abgleich der Perspektiven zu ermdéglichen.

5.2.1 Ergebnisse der “Empathy Map”

Beziehungsarbeit als Schliissel. Fir eine erfolgreiche Zusammenarbeit mit
Jugendlichen ist die personliche Beziehung auf Augenhdhe entscheidend.
Wertschatzung, echtes Interesse und der Aufbau einer verldsslichen Vertrauensbasis
sind zentrale Faktoren, um ein tragfahiges Arbeitsblndnis entstehen zu lassen. Nur
wenn Jugendliche sich ernst genommen fuhlen, sind sie bereit, Unterstltzung aktiv
anzunehmen.

Erreichbarkeit und Zugéange. Viele Jugendliche nehmen die JBA aktuell nicht als offen
oder leicht zuganglich wahr. Daher sind aufsuchende Angebote an ihren
Aufenthaltsorten notwendig sowie die Schaffung einladender, jugendgerechter Raume
innerhalb der JBA-Standorte — beispielsweise Beratungstreffs wie von der ,,NEETS-
Kampagne*“ vorgeschlagen.

Digitale Prasenz starken. Um Jugendliche zu erreichen, muss die JBA starker auf deren
bevorzugten Plattformen sichtbar sein (z. B. TikTok). Inhalte sollten niedrigschwellig,
visuell ansprechend und mdéglichst von Jugendlichen fur Jugendliche entwickelt
werden.
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sEmpathy Map“ aus dem Fachtagsforum ,,Jugendliche verstehen und erreichen*

5.2.2 Fazit zu den Aktivitaten auf dem JBA-Fachtag

Die vorgestellten Ideen der NEETs-Kampagne wurden zustimmend aufgenommen.
Wirkungsvoll erschienen den teilnehmenden Fachkraften unkomplizierte digitale
Zugange, z. B. Uber Chats, sowie jugendgerechte Formate wie feste Beratungstreffs, die
niedrigschwellige Anlaufstellen schaffen. Eine starkere Prasenz auf Social Media
Plattformen wurde als Moglichkeit gesehen, die Ansprache von schwer erreichbaren
Jugendlichen zu erleichtern. Das Video der Jugendlichen wirkte anregend auf die
Diskussion. Mit der Methode der “Empathy Map” gelang es, die Perspektive der
Jugendlichen einzunehmen.

In der Dokumentation des Forums wurden folgende Empfehlungen festgehalten:

o Erreichbarkeit verbessern: Ausbau aufsuchender Angebote an
jugendrelevanten Orten und Schaffung einladender, jugendgerechter
Beratungsraume innerhalb der JBA-Standorte.

e Digitale Zugange starken: Entwicklung unkomplizierter Kontaktmaoglichkeiten
(z. B. Chat-Angebote) sowie eine gezielte Prasenz auf jugendaffinen Plattformen
wie TikTok — mit niedrigschwelligen, von Jugendlichen mitgestalteten Inhalten.

e Evaluation sichern: Systematische Aufbereitung der Erfahrungen aus der
Kampagne, Weiterentwicklung der vorgeschlagenen MaBnahmen, Festlegung
klarer Zustandigkeiten und kontinuierliche Erfolgskontrolle.
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5.3 Pilotprojekt “Neuer WhatsApp-Kanal fir die JBA
Berlin”

Vom 27.10.2025-19.12.2025 wurde fur knapp acht Wochen die Idee des neuen
digitalen Zugangs zur Jugendberufsagentur Berlin GUber eine WhatsApp-Nummer
pilotiert. Ziel der Pilotphase war es, die praktische Umsetzbarkeit des Peer-to-Peer-
Ansatzes zu erproben, Ablaufe im Echtbetrieb zu testen und Herausforderungen fur
einen moglichen Regelbetrieb zu identifizieren. Gleichzeitig sollte geprift werden, ob
ein schneller, vertrauensvoller und niedrigschwelliger Erstkontakt geschaffen und
Anfragen zuverlassig in die bestehenden Beratungsstrukturen der JBA weitergeleitet
werden kdnnen. Der Messenger-Dienst WhatsApp wurde ausgewahlt, da es sich Lt.
aktueller Studien um den meist genutzen Kanal bei Jugendlichen handelt.?

5.3.1 Technische Umsetzung mit “ChatWerk”

Fur die technische Umsetzung kam die DSGVO-konforme Anwendung ,,ChatWerk® zum
Einsatz. Die Anwendung bindelt eingehende Nachrichten aus WhatsApp, aber auch
aus anderen eingebundenen Anwendungen, wie z. B. Instagram Direct Messages oder
Telegram, in einer zentralen Inbox, in der Chats kategorisiert, zugewiesen und an
zustandige Mitarbeitende weitergeleitet werden kénnen.

Die Einrichtung von ChatWerk erfolgte im Rahmen eines standardmaBigen Onboarding-
Calls, der durch eine Mitarbeiterin von ChatWerk betreut wurde. In diesen Calls werden
die gewunschten Messenger-Dienste angebunden: in diesem Projekt WhatsApp.
Voraussetzung hierfur ist ein vorhandenes Meta-Business-Konto, das wahrend des
Onboardings Uber eine API-Schnittstelle mit ChatWerk verknUpft wird. Dazu wird der
Zugang (Anmeldedaten) zum Meta Business Konto benotigt, der Rest erfolgtin einem
automatisierten Prozess.

8 JIM-Studie 2024 -Jugend, Information, Medien. Basisuntersuchung zum Medienumgang 12- bis 19-Jahriger in
Deutschland, https://www.mpfs.de/studien/jim-studie/2024/, Abruf am: 05.02.2026
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Screenshot: Bedienoberfliche von ChatWerk im Webbrowser

Sowohl die jugendlichen Agenten und Agentinnen als auch JBA-Mitarbeitende konnten
per Browser oder mobiler App auf das System zugreifen —ohne eine gesonderte
vorherige Installation. Zur Einrichtung wurde das bestehende Meta-Business-Konto der
JBA Berlin uber eine API-Schnittstelle mit ChatWerk verbunden. Als EU-basierter
Drittanbieter speichert ChatWerk alle personenbezogenen Daten und Inhalte der
Kommunikation auf deutschen Servern und verarbeitet diese datenschutzkonform.

5.3.2 Datenschutz und rechtliche Priufung

Der gesamte Prozess der Kontaktaufnahme uber den Messenger WhatsApp wurde
durch das Justiziariat und den zustandigen Datenschutzbeauftragten der
Senatsverwaltung fur Arbeit, Soziales, Gleichstellung, Integration, Vielfalt und
Antidiskriminierung des Landes Berlin gepruft und fur die zeitlich begrenzte Pilotphase
unter Vorbehalt freigegeben. Wichtige Voraussetzungen flr die rechtmaBige und
datenschutzkonforme Gestaltung der Kontaktaufnahme waren:

e Jugendschutz. Volljahrigkeit der beteiligten Jugendlichen zur Betreuung des
Erstkontakts im Chat

o WhatsApp-Chat nur fiir den Erstkontakt. Der Kontakt via WhatsApp erfolgt im
Vorfeld der eigentlichen Beratung durch die JBA Berlin.
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DSGVO-konforme Datenverarbeitung. Speicherung von personenbezogenen
Daten auf EU-basierten Servern, Chat-Inhalte werden Ende-zu-Ende-
verschlusselt abgelegt.

Opt-in Verfahren. Einholung einer aktiven Einwilligung der Nutzenden in die
Verarbeitung von personenbezogenen Daten mit Zustimmung zur
Datenschutzerklarung bei der ersten Kontaktaufnahme und Hinweis auf
zumutbare alternative Kontaktwege.

Opt-out Verfahren. Mdglichkeit der automatisierten Abmeldung vom Chat uber
einen festgelegten Befehl.

Moglichkeit zur Datenléschung durch die Nutzenden. Automatisierter
»,Loschen-Flow“ Uber einen festgelegten Befehl.

Transparenz in der Datenschutzerklarung. Hinweis auf die Datenverarbeitung
durch ChatWerk bzw. WhatsApp in der Datenschutzerklarung auf der Website
der JBA Berlin.

Keine Installation von WhatsApp. Durch die Kommunikation Uber die
Oberflache des Anbieters ChatWerk kann die Installation von WhatsApp auf den
mobilen Endgeraten der fir die JBA Berlin tatigen Mitarbeitenden und Trager
sowie der WhatsApp Agent*innen umgangen werden

Datenschutzrechtliche Verantwortlichkeit. Absicherung der Auftraggeberin
durch Abschluss einer Vereinbarung zur Auftragsverarbeitung mit ChatWerk

Prinzip der Datensparsamkeit. Schulung und Abschluss einer entsprechenden
Vereinbarung mit den WhatsApp-Agent*innen. Im Chat wurden nur Angaben
erfragt, die zur Klarung des Anliegens und zur Zuordnung zu einem regionalen
Standort der JBA zwingend erforderlich sind.

Autoresponder

J Hey! Willkommen bei der Jugendberufsagentur Berlin. Hier
helfen dir Jugendliche, den richtigen Weg zu finden.

Bevor es losgeht, kurz Datenschutz & Mit Nutzung des Chats
stimmst du zu, dass wir mit dir per WhatsApp kommunizieren
dirfen. Mehr zur Datenverarbeitung findest du hier:
https://jba-berlin.de/datenschutz. Mit dem Wort "Stop"
meldest du dich jederzeit ab. Auf Wunsch I6schen wir alle
Chats.

Ab jetzt Ubernehmen Rana, Léandry, Majd, Elin, Nefissa und
Soraya i

Screenshot: Zustimmung zur Datenschutzerklarung vor Beginn des Chats
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ChatWerk weist darauf hin, dass die Erfassung und Speicherung von Metadaten und
deren Weitergabe an WhatsApp Ireland Limited als Mdglichkeit weiterhin bestehen
bleibt. Durch eine transparente Datenschutzerklarung auf Website der JBA Berlin wurde
zwar sichergestellt, dass Jugendliche Uber die Datenverarbeitung informiert sind und
ihre Einwilligung geben, wenn sie den Dienst nutzen. Dennoch stellt dieser Aspekt
moglicherweise ein fortbestehendes Datenschutzrisiko dar.

5.3.3 Junge WhatsApp-Agenten bzw. -Agentinnen betreuen den
Erstkontakt im Chat

Fur die operative Umsetzung wurden sechs Jugendliche engagiert, die als WhatsApp-
Agenten und -Agentinnen tatig waren. Fur ihre Leistung wurden sie mit einem Honorar
von 15€/Stunde entlohnt. Sie erhielten eine strukturierte Schulung auf Basis eines
Schulungskonzepts®. Dieses beinhaltete typische Anfragen, Fallkonstellationen sowie
Standardablaufe und klare Handlungsanweisungen —unter anderem zum Umgang mit
Krisensituationen, beleidigenden Nachrichten oder vertraulichen Anliegen.

I,

Rana aus Neukolln

.Manchmal braucht's nur
jemanden, der versteht, wie
man sich fuhlt. Schreib mir
einfach, ich helf dir gerne
beim Start.”

Léandry aus Marzahn-Mitte

.lch méchte jungen
Menschen eine stitzende
Hand sein und sie auf ihrem
Weg begleiten. Dabei sehe
ich mich als Bricke
zwischen der JBA und den
Jugendlichen.”

9 Auf Nachfrage einsehbar, Nachfragen bitte an: jugendberufsagentur@senasgiva.berlin.de
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Majd aus Neukslln

.Ich helfe gerne
Jugendlichen die Hilfe
brauchen. Ich bin ein
offener Mensch und kann
gut Gesprache aufbauen.”

Elin aus Neukolln

.Ich méchte Jugendlichen
Wege 6ffnen. Als jemand
mit Migrationshintergrund
weild ich, dass Schule oder
Eltern nicht alle Berufswege
Zeigen — dabei gibt es in
Deutschland so viele
Chancen.”

Nefissa aus Wedding

.Ich mache gerne mit, weil
sich Jugendliche von
Gleichaltrigen oft besser
verstanden fuhlen. Ich
arbeite gern mit Menschen
und freue mich, Teil des
Projekts zu sein.”

Soraya aus Lichtenberg

Wir sollten uns
untereinander mehr
unterstutzen und keine
Fragen offen lassen.”

Vorstellung der WhatsApp-Agenten bzw. -Agentinnen auf der JBA-Website
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Die Jugendlichen nahmen eingehende Anfragen entgegen, kommunizierten auf
Augenhohe im Erstkontakt mit den Ratsuchenden und leiteten je nach Anliegen an die
zustandigen JBA-Ansprechpersonen weiter. Dies erfolgte entweder direkt Uber die
Zuweisungsfunktion in ChatWerk oder durch die Benachrichtigung der jeweiligen
Fachkrafte in den JBA-Standorten per E-Mail oder Telefon.

Wahrend des gesamten Pilotzeitraums wurden die Jugendlichen zur Qualitatssicherung
durch eine Mitarbeiterin von fint e. V. begleitet, die das Monitoring der Falle GUbernahm
und bei Bedarf intervenieren konnte.

5.3.4 Ubergabe der Chat-Anfragen an die JBA-Standorte

Fur die Weiterleitung der ChatWerk-Anfragen wurden pro JBA-Standort zwei bis drei
feste Ansprechpersonen benannt. Die zeitlichen Verflgbarkeiten wurden in einer
Ubersicht zusammengestellt, so dass die WhatsApp-Agentinnen und -Agenten immer
wussten, wer gerade verfugbar war.

Die Bearbeitung der ubernommenen Chats erfolgte Uberwiegend durch Mitarbeitende
der Jugendberufshilfe sowie durch beteiligte Trager der Erstberatung bzw. der
aufsuchenden Beratung. Zur Vorbereitung wurde eine User Journey entwickelt, die den
Prozess der Kontaktaufnahme — vom Erstkontakt durch die jugendlichen WhatsApp-
Agentinnen und -Agenten bis zur Ubernahme durch den zustandigen Standort —
abbildete. Im Rahmen einer Kick-off-Veranstaltung wurden die benannten
Ansprechpersonen in ihre Aufgaben eingefuhrt, erhielten eine Vorstellung des
Gesamtablaufs sowie eine praktische Einfuhrung in die Nutzung von ChatWerk.

5.3.5 Kennzahlen aus der Pilotphase des WhatsApp-Kanals

Innerhalb des Pilotzeitraumes vom 27.10.2025-19.12.2025 gab es 46 Anfragen, die bei
ChatWerk ankamen. Nur zwei davon waren Spam-Anfragen, die restlichen 44 Chats
beinhalteten sinnvolle Anliegen mit Bezug zu Ausbildung, Beruf und Lebensplanung.
Manche der Chats endeten damit, dass die anfragenden Jugendlichen nicht mehr
antworteten, aber 27 Anfragen wurden erfolgreich an JBA-Standorte weitervermittelt'.

10 Monitoring-Ubersicht auf Nachfrage einsehbar, Nachfragen bitte an: jugendberufsagentur@senasgiva.berlin.de
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5.3.6 Erfahrungen und Erkenntnisse aus der Pilotphase des
WhatsApp-Kanals

Datenschutz

Datenschutz war ein entscheidender Faktor: Es wurden mehrere Termine mit dem
Datenschutzbeauftragten vereinbart und die Datenschutzklauseln von ChatWerk
gepruft. Ein zentrales Thema war, dass trotz DSGVO-konformer Nutzung von ChatWerk
Metadaten an Meta Ubermittelt werden kdnnen. Dieses Risiko konnte trotz intensiver
Prufung und Anpassung des Prozesses nicht vollstandig ausgeraumt werden. Fur eine
Verstetigung ware ein ausfuhrliches schriftliches Datenschutzkonzept erforderlich,
dessen Erstellung und Prufung einen langeren Vorlauf von schatzungsweise einem Jahr
bendtigen wirde.

Hand-over der Anfragen

Ein zentraler Bestandteil der Idee ,,Neuer WhatsApp-Kanal fur die JBA Berlin“ war der
reibungslose Ubergang zwischen den jugendlichen Agenten und Agentinnen und den
Mitarbeitenden der JBA-Standorte. Die Agentinnen und Agenten Ubernahmen zunéachst
den Erstkontakt, fuhrten authentische Gesprache in Jugendsprache und klarten das
Anliegen und den Bezirk. AnschlieBend erfolgte die Ubergabe an die zustandige
Fachkraft im JBA-Standort. Dieser Ubergabemoment war besonders sensibel und
zugleich entscheidend fur den Erfolg des gesamten Projekts.

Die Jugendlichen, die den Kanal nutzten, erwarteten aufgrund der Bewerbung des
Angebots eine authentische und niedrigschwellige Beratung auf Augenhohe. Sobald die
jugendlichen Agenten und Agentinnen den Kontakt jedoch an die Fachkrafte
Ubergaben, hatten sie keinen direkten Einfluss mehr auf Stil, Tonalitat oder
Reaktionszeit im weiteren Verlauf. Kam es dann zu langeren Wartezeiten oder
wechselte die Kommunikation plétzlich zu formeller Sprache, konnte dies zu
Irritationen und Enttduschungen fuhren.

Wourde ein Chat in ChatWerk an eine Mitarbeiterin oder einen Mitarbeiter der JBA Berlin
Ubergeben, Ubernahm diese Person den Chat nahtlos. Fur die Jugendlichen war jedoch
nicht sichtbar, dass im Hintergrund die Software ChatWerk genutzt wurde und
unterschiedliche Personen an derselben Unterhaltung beteiligt sein konnten. Ohne
eine kurze, transparente Erklarung konnte dieser Wechsel fur die Nutzenden daher
leicht zu Verwirrung fuhren.

Um diesem Risiko vorzubeugen, ist eine schnelle, transparente und wertschatzende
Ubernahme durch die JBA-Mitarbeitenden essenziell. Nur so kann das
Werbeversprechen einer modernen, jugendnahen Beratung verlasslich eingelost und
das Vertrauen der Jugendlichen nachhaltig gestarkt werden.
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Nutzung von ChatWerk

Um eine méglichst bruchfreie Ubernahme des Erstkontakts im Chat zu gewahrleisten,
sah das Konzept mindestens einen ChatWerk-Zugang pro JBA-Standort vor. Trotz der
Vorkehrungen in Sachen Datenschutz, konnten jedoch nicht alle Standorte bei
ChatWerk angemeldet werden, da es weiterhin Bedenken oder technische und
organisatorische Schwierigkeiten gab. Eine 6fter genannte Einschrankung war, dass die
Ansprechpersonen in den JBA-Standorten diese Aufgabe neben ihrer regularen Arbeit
Ubernahmen und deshalb den Chat nicht immer im Blick behalten konnten, was zu
Verzogerungen und Wartezeiten im Chatverlauf fUhrte. Weiterhin zeigte sich, dass die
kurze Vorstellung der Anwendung im Rahmen des KickOff-Termins mit den Standort-
Ansprechpersonen nicht ausreichend war und es Unsicherheiten bei der Nutzung gab.
Die Standorte, die keinen ChatWerk-Zugang hatten, wurden von den WhatsApp-
Agenten und Agentinnen fiir die Ubergabe der Anfragen mittels Telefon oder E-Mail
kontaktiert. Die Anfragenden im Chat wurden gebeten, eine Telefonnummer
mitzuteilen, unter der sie im Nachgang vom JBA-Standort zurtickgerufen wurden.

24h Antwortfrist von ChatWerk

Eine Einschrankung der Anwendung ChatWerk bestand darin, dass eingehende
Nachrichten innerhalb von 24 Stunden beantwortet werden mussten. Wurde diese Frist
Uberschritten, musste die Einwilligung der Jugendlichen erneut eingeholt werden. In
diesem Fall erschien automatisch die Nachricht: ,,Bitte driicke auf OK, damit wir dich
weiter kontaktieren durfen.“ Diese Unterbrechung verlieh dem Chat wieder einen
formellen, behordlichen Charakter und fuhrte dazu, dass mehrere Konversationen nach
dieser automatisierten Nachricht abbrachen. Fur einen funktionierenden
niedrigschwelligen Zugang ist daher eine zeitnahe Beantwortung der Anfragen
entscheidend.

5.3.7 Fazit “WhatsApp-Kanal”

Trotz der beschriebenen Herausforderungen hat die Pilotierung des WhatsApp-Kanals
gezeigt, dass ein digitaler Peer-to-Peer-Zugang zur Jugendberufsagentur grundsatzlich
praktikabel und wirksam ist. Der Kanal ermoglichte Jugendlichen einen schnellen und
unkomplizierten Erstkontakt, ohne dass sie sich unmittelbar in eine behdrdliche
Situation begeben mussten. Gleichzeitig konnte durch die Weiterleitung der Anfragen
an die zustandigen JBA-Standorte eine verlassliche Anbindung an die bestehenden
Beratungsstrukturen sichergestellt werden. Die Pilotphase bestatigte damit, dass ein
Messenger-basierter Zugang eine reale Erganzung zu klassischen Kontaktwegen
darstellen kann — insbesondere fur Jugendliche, die bisher kaum oder gar keinen
Kontakt zur JBA aufgenommen haben.

Gerade fiir die Jugendlichen mit NEET-Status erwies sich der Ansatz des
WhatsApp-Kanals als besonders anschlussfahig, da sie dort:
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e einen vertrauten Kommunikationskanal nutzen konnten, den sie aus ihrem Alltag
kennen.

e ohne Hemmschwelle und ohne Terminvereinbarung erste Fragen stellen
konnten.

e im Erstkontakt von gleichaltrigen Jugendlichen auf Augenhohe angesprochen
wurden.

o keine formelle Sprache oder ,,Behordenlogik® Gberwinden mussten.
e anonym und diskret Kontakt aufnehmen konnten.
e schnell RUckmeldungen erhielten.

e schrittweise an eine weiterfuhrende Beratung herangefihrt wurden.

5.3.8 TikTok-Kampagne fur den WhatsApp-Kanal

Zur Bekanntmachung des neuen WhatsApp-Kanals der JBA Berlin wurde in
Zusammenarbeit mit der Marketingagentur Sandra International ein TikTok-Video
produziert, das die Nummer sowie den Peer-to-Peer-Ansatz ,Jugendliche helfen
Jugendlichen® anschaulich vermittelte. Das Video wurde im Zeitraum vom 27.10.2025
bis 15.12.2025 in drei unterschiedlich langen Versionen auf TikTok ausgespielt und
beworben, um Ruckschlisse aus der Performance zu ziehen. Die Gestaltung des
Werbeclips fur TikTok brach bewusst mit behordlichen Kommunikationsstandards, um
die ,schwer erreichbare” Zielgruppe der NEETs in ihrem gewohnten Medienumfeld
abzuholen. Das Konzept orientierte sich stilistisch an einem bekannten Satire-Clip bzw.
Internet-Meme, das die Asthetik von Hotline-TV-Spots der 90er-Jahre parodiert. Der
humoristische Kern lag im Kontrast zwischen einem betont ,,harten®, fordernden
Auftreten der Protagonisten und der helfenden Dienstleistung des beworbenen
Angebots.

In der Adaption fur die JBA Berlin wurden Berliner Jugendliche als Protagonisten
eingesetzt. Die Jugendlichen agierten als ,,Wing People® — als Peers, die Barrieren
abbauen und den Erstkontakt zur JBA Berlin erleichtern. Die Ansprache erfolgt in
jugendlicher Mundart und fordernder Tonalitat. Der Humor entstand durch die Nutzung
von Stereotypen: Das selbstbewusste Auftreten der Jugendlichen kontrastierte mit dem
sozialen Unterstlutzungsangebot der JBA Berlin.

Durch den Peer-to-Peer-Ansatz wurde die JBA entmystifiziert und als nahbare
Institution positioniert. In der schnellen TikTok-Umgebung diente die gewahlte
Persiflage-Asthetik als Aufmerksamkeitsstopp, der sich von klassischer Werbung
abhebt. Das Hotline-Motiv der Vorlage ermoglichte es, die Bewerbung der neuen
WhatsApp-Nummer organisch und einprdgsam in das Storytelling zu integrieren.
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An den Dreharbeiten beteiligten sich insgesamt 15 Jugendliche. Vier von ihnen wurden
Uber eine Castingagentur engagiert, elf weitere wurden Uber Flyer gewonnen, die durch
Multiplikatoren bzw. Multiplikatorinnen an Jugendliche verteilt wurden.
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Screenshots: JBA-TikTok-Kanal mit Szenen aus dem Werbeclip

Erganzend wurde die WhatsApp-Nummer als offizieller Kontaktweg auf der Website der
JBA Berlin eingebunden Uber:

e eine Landingpage, auf der das Kontaktangebot erlautert und die jugendlichen
WhatsApp-Agenten und -Agentinnen vorgestellt wurden. Mit einem weiteren
Klick auf den Button “Schreib auf WhatsApp” war der Chat erreichbar. Die
Landingpage war mit dem TikTok-Clip verlinkt.

e einen Hinweis unter “Aktuelle Infos” auf der Startseite.

e einen Hinweis auf der Unterseite “Kontakt” sowie in der Kontaktspalte auf den

» <«

Unterseiten “Deine Beratung”, “Der Weg zu uns” sowie “Eltern und Lehrkrafte”.
e einen Hinweise unter dem “Action-Button” auf der Startseite.
Die Landingpage wurde in zwei Varianten eingesetzt, um die Nutzerfuhrung zum
WhatsApp-Kanal zu optimieren. Bei einer modifizierten Version fur die zweiten Halfte

der Laufzeit wurde der Call-to-Action (CTA) ,,Schreib auf WhatsApp“ prominenter im
oberen Sichtbereich platziert.
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Juge‘n‘ci berufsagergtur

erlin

Frag Jugendliche

bei WhatsApp

Kontakt.
Schule vorbei — und nun?
Lass dir von anderen Jugendlichen helfen, den nachsten Schritt zu finden. Du erreichst unsere
Im Chat kannst du deine Fragen zu Ausbildung oder Berufseinstieg an Jugendlichen Montag bis
Rana, Léandry, Majd, Elin, Nefissa oder Soraya stellen. Freitag, von 11:00 bis 19:30
Uhr.

Ohne Formulare, Behérdenkram oder Buromenschen. Ganz personlich
und unkompliziert: 0152-233-613-85

. Wenn du bereits weifit, was du
Schreib auf WhatsApp. suchst, findest du hier alle
Kontaktméglichkeiten der JBA
Berlin:

Unsere Leute
auf WhatsApp

Rana aus Neukslln

~Manchmal braucht's nur
jemanden, der versteht, wie
man sich fuhlt. Schreib mir
einfach, ich helf dir gerne
beim Start.”

Léandry aus Marzahn-Mitte

.Ich méchte jungen
Menschen eine stitzende
Hand sein und sie auf ihrem
Weg begleiten. Dabei sehe
ich mich als Brucke
zwischen der JBA und den
Jugendlichen.”

Majd aus Neukdlln

.lch helfe gerne
Jugendlichen die Hilfe
brauchen. Ich bin ein

Screenshot: Landingpage zum Kontaktweg “WhatsApp” mit Vorstellung der Jugendlichen im Chat
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5.3.9 Kennzahlen zur TikTok-Kampagne

STROER | online marketing RegioHelden
Bericht |hrer TikTok-Kampagne 27.10.202511.12.2025
Link-Klicks CPC (Link-Klicks) Erreichte Nutzer Impressionen CTR (Link-Klicks)
12.667 0,33 £ 997.204 4228.168 0,30%
Nach Monat Kosten pro 1.000 emeichten Nutzer‘innen - Kosten pro 1.000 Impressionen Beispielhafte Ansicht lhrer Anzeige

November 3767 € 1311 €
Dezember 2705 € 14786 €

Oktober 1827 € 1029 €

Alter & Geschlecht
nach Einblendungen
1317
a 18-24 .
25-34]
3544
2.545 664 o 1.500.681
61,2% 5564 383%

65+

nbek. |
2 Mio. 1 Mic o 0 1 Mio. 2 Mio.
1.5 Mio. 500.000 500.000 1,5 Mio.

Einblendungen
20.766

Ubersicht der Kennzahlen aller Videoanzeigen der TikTok-Kampagne

Insgesamt erreichte die Kampagne 997.204 Nutzer und Nutzerinnen und generierte
4.228.168 Impressionen. Dabei wurden 12.667 Link-Klicks erzielt, bei einem
durchschnittlichen Cost-per-Click (CPC) von 0,33 € und einer Click-Through-Rate (CTR)
von 0,30 %. Diese Kennzahlen zeigen, dass die Kampagne eine hohe Sichtbarkeit in der
Zielgruppe erzielen konnte und erfolgreich Aufmerksamkeit flir das neue WhatsApp-
Angebot der JBA Berlin generierte.

Um die Performance der Kampagne zu maximieren, wurden bewusst unterschiedliche
Video-Langen und Formate produziert. Dieser A/B-Test-Ansatz ermoglichte es, die
Resonanz auf kurze Impulse im Vergleich zu ausfuhrlicheren narrativen Versionen
datengestutzt zu messen. Durch die Ausspielung verschiedener Assets fur Feed und
Story konnten die Platzierungen wahrend der Laufzeit optimiert werden, um die
Aufmerksamkeitsspanne der Zielgruppe bestmaglich zu nutzen.

Die drei eingesetzten Videoanzeigen erzielten zusammen tber 4,2 Mio. Impressionen.
Die durchschnittliche Abspielzeit der Videos lag zwischen 21,8 und 25,2 Sekunden, was
auf eine gute Aufmerksamkeitsspanne der Nutzer und Nutzerinnen hindeutet. Auch die
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vollstandigen Videoaufrufe (bis zu 2.790 vollstandige Wiedergaben beim kurzen Video)
zeigen, dass die Inhalte fur die Zielgruppe relevant und ansprechend gestaltet waren.

Die Daten zeigen, dass das kurze Video im Hochformat mit einer Klickrate (CTR) von
4,57 % die starkste Bindung erzielte. Wahrend das lange Video die hochste
durchschnittliche Abspielzeit (25,22 Sek.) erreichte, lieferte das kurze Video die
meisten vollstandigen Wiedergaben.

Die Daten zu den zwei Varianten der Langingpages sind nicht ganz so aussagekraftig:
Von deninsgesamt 12.667 Link-Klicks entfielen 3.445 auf die modifizierte zweite
Variante. Da die Seiten nicht parallel, sondern sequenziell ausgespielt wurden, ist ein
direkter statistischer Vergleich (A/B-Test) nur eingeschrankt moglich.

STROER | online marketing RegioHelden
Ubersicht lhrer Anzeigen
Anzeigenname Impressionen Reichweite Klicks (Ziel) CPC (Ziel) ~ CTR (Ziel) Kosten
1. Anzeige kurzes Video 1.593.509 376.720 4.662 4B9 € 457 % 1.560,18 €
Anzeige langes Video 1.672.049 389614 5152 421€ 425 % 1.68458 €
3 Anzeige kurzes Video quadratisches Format 962610 230870 2853 28€ 282% 9521 €
Ubersicht Ihrer Videos
Anzeigenname Durchschnittliche Abspielzeitins.. Videoaufrufe Videoaufrufe25% Videoaufrufe 50% Videoaufrufe 75% Videoaufrufe 100...
1 Anzeige kurzes Video 2364 1575391 16.382 6858 409 2790
2. Anzeige langes Video 2522 1.652.956 6278 2.568 1.489 910
3. Anzeige kurzes Video quadratisc.. 21,78 951.550 9.440 3833 2264 1.585

Auswertung der TikTok-Kampagne aufgeschliisselt nach einzelnen Anzeigen

5.3.10 Erfahrungen und Erkenntnisse aus der TikTok-Kampagne

Die Ergebnisse lassen sich wie folgt einordnen:

Nicht jeder Klick ist gleich viel wert. Die Uber die Kampagne generierten 44
WhatsApp-Kontakte sind sogenannte High-Intent-Kontakte (qualifizierte Kontakte),
keine Low-Value-Klicks (unverbindliche Klicks) wie Likes, Swipes oder ,,ich schaue
mal®, sondern die Aussage ist: ,,Ich bin mir eines Problems bewusst geworden und bin
bereit, jetzt einer Behorde zu schreiben.”

Fir “Werbung” Giberdurchschnittliche viele Likes, Shares und Kommentare. Die
TikTok-Kampagne generierte 1.742 Likes, 42 Kommentare (Uberwiegend positiv), wurde
99-mal geteilt und 193-mal gespeichert.

Die generierten Kontakte sind qualitativ hoch zu bewerten. Eine WhatsApp-Anfrage
ist eine aktive, bewusste, persdnliche Kontaktaufnahme zu einer behdrdlichen
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Institution. Fur die anfragenden Jugendlichen waren Absender und Angebot unbekannt,
ein neuer Kanal fur ein komplexes und herausforderndes Thema.

Die Qualitat der Anfragen in den Chats war sehr gut. Jugendliche haben die Werbung
und das Anliegen verstanden und fragten im Chat konkret nach Support fur Schul-,
Ausbildungs- und Berufsfragen.

TikTok ist kein Abschluss-, sondern ein Aktivierungs- und Awareness-Kanal. Die
messbaren Kontakte sind nur der direkt zuordenbare Teil. Die 44 Kontakte sind eher
Untergrenze als Endwert, da Vorlauf-, Erinnerungs-, Vertrauens- und Imageeffekte nicht
messbar sind.

Niedrigere Conversion-Rates sind erwartbar und kein Misserfolg. Offentliche
Beratungsangebote haben meist geringere Quoten als Konsumprodukte wie Sneakers
oder Apps. Daruiber hinaus hat die Kampagne weitere Effekte:

e Entstigmatisierung (,,ich bin nicht allein mit meinen Problemen®),
e Bekanntmachung des Angebots (wird dann vielleicht spater genutzt),

e Aufbau mentaler Verfugbarkeit (,,die JBA gibt es & die sind erreichbar®).

Hohe Reichweite ist Voraussetzung, kein Nachteil oder ein Streuverlust: Nur ein
kleiner Teil der erreichten Jugendlichen istim Moment des Betrachtens einer Anzeige
akut kontaktbereit oder in diesem Moment des ,Doomscrollens® mental bereit fur
Themen wie Beruf, Ausbildung oder Zukunft.

TikTok funktioniert als Kommunikationskanal. Die Kampagne hat dies grundsatzlich
bewiesen und liefert erste Daten fur Optimierungen. In weiteren Schritten kdnnte bspw.
konkreter auf das Geschlecht (Bsp.: hoherer weiblicher Anteil) eingegangen werden.

5.3.11 Fazit “TikTok-Kampagne”

Insgesamt belegt die Kampagne, dass TikTok ein geeigneter Kanal ist, um insbesondere
junge Zielgruppen niedrigschwellig zu erreichen und auf digitale Beratungsangebote
aufmerksam zu machen. Die Kampagne hat nicht nur 44 ernst gemeinte Kontakte
generiert, sondern erstmals einen neuen niedrigschwelligen Zugang sichtbar gemacht,
Vertrauen aufgebaut und gezeigt, dass TikTok als Kommunikationskanal funktioniert.
Fur ein unbekanntes, erklarungsbedurftiges Angebot fur eine sehr heterogene
Zielgruppe sind das gute Einstiegsergebnisse — keine abschlieBenden Zahlen.

Die Kampagne hat nicht 1 Mio. Jugendliche zu 44 Klicks gemacht, sondern 44 junge
Berliner und Berlinerinnen dazu bewegt, sich aktiv Hilfe bei einer ihnen bislang
unbekannten Institution zu suchen.
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6 Moglichkeiten der Verstetigung

Am 09.01.2026 fand der Abschlussworkshop des Projektes statt. Eingeladen waren
Vertreter und Vertreterinnen aus allen Rechtskreisen und relevanten Gremien der JBA
Berlin sowie von beteiligten Tragern der Jugendhilfe. In dem vierstindigen Termin
wurden zunachst die Ergebnisse und Erfahrungen aus den Pilotierungen der
entwickelten Ideen vorgestellt. AnschlieBend diskutierten die Teilnehmenden diese in
Kleingruppenarbeit weiter. Dazu arbeiteten sie in vier Themenbereichen:

e Partizipative Formate: Beteiligung von Multiplikatoren bzw. Multiplikatorinnen
und Jugendlichen

e Jugendberatungstreff: Neue analoge Rdume fur Beratung
e WhatsApp: Chat als neuer digitaler Zugang
e TikTok-Kampagne: Social Media als Werbemittel

Im Mittelpunkt der Diskussion stand die Frage, wie die Ideen verstetigt und in den
Regelbetrieb Uberfuhrt werden konnen — sowie welche Voraussetzungen daftr noch
geschaffen werden mussen.

Die Ruckmeldungen an den Thementischen waren Uberwiegend positiv. Es zeigte sich
ein breiter gemeinsamer Wille, die entwickelten Ansatze weiterzufihren und langfristig
in die Strukturen der JBA zu integrieren. Deutlich wurde im Workshop zudem, dass die
Verstetigung der entwickelten Ansatze nicht allein von guten Konzepten abhangt,
sondern vor allem von engagierten Personen, die ihre Umsetzung im Alltag tragen. Fur
alle Ideen braucht es motivierte Mitarbeitende, die bereit sind, Verantwortung zu
Ubernehmen und sich als Themenpatinnen bzw. -paten fur einzelne MaBnahmen
verstehen. Gleichzeitig wurde hervorgehoben, dass eine nachhaltige Umsetzung die
aktive Unterstutzung von Entscheidungstragenden erfordert. Dazu zahlen klare
organisatorische Zustandigkeiten, verlassliche Ressourcen sowie die Bereitschaft,
neue Zugange zur Zielgruppe dauerhaft in bestehende Strukturen zu integrieren. Nur
wenn Engagement auf operativer Ebene und Ruckhalt auf Leitungsebene
zusammenkommen, konnen die entwickelten Ideen langfristig wirksam werden.
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6.1 Partizipative Formate

Die Beteiligung von Jugendlichen und Multiplikatoren bzw. Multiplikatorinnen wurde als
ein essentieller Erfolgsfaktor bewertet. Besonders hervorgehoben wurde, dass jeder
junge Mensch mit Kontakt zur JBA Berlin potenziell selbst als Peer-to-Peer-Multiplikator
wirkt, wenn Begegnungen auf Augenhdhe stattfinden und Anliegen ernst genommen
werden. Eine kontinuierliche Einbindung dieser Perspektiven wird als sinnvoll erachtet.

Zusatzlich wurde vorgeschlagen, eine kompakte Handreichung bzw. ein FAQ zur JBA
Berlin zu entwickeln, um Wissen uber Zustandigkeiten und Angebote zu verbessern und
Weiterempfehlungen zu erleichtern.

6.2 Neue analoge Raume flir Beratung

Ein jugendgerechter Beratungsraum innerhalb der JBA-Standorte wurde als geeigneter
Ansatz gesehen, bestehende Zugangshurden abzubauen und Hemmschwellen zu
reduzieren. Gleichzeitig wurde darauf hingewiesen, dass personelle und finanzielle
Ressourcen begrenzt sind. Als moglicher Losungsansatz wurde eine Mehrfachnutzung
solcher Raume diskutiert, etwa fur Gruppenangebote, offene Zeiten oder
Kooperationen mit Tragern, um den Aufwand zu verteilen und den Nutzen zu erhdhen.

6.3 Chat als neuer digitaler Zugang

Die Idee der WhatsApp-Agentinnen und -Agenten wurde Uberwiegend positiv bewertet.
Der persénliche Kontakt durch echte Jugendliche wurde als deutlich zuganglicher
wahrgenommen als automatisierte Chatbots. Fur eine Verstetigung wurde empfohlen,
pro Standort einen eigenen Chat-Zugang einzurichten, da eine zentrale berlinweite
Losung weiterhin Probleme bei der Weiterleitung in die regionalen Zustandigkeiten
verursachen wurde. Wichtig erscheint eine klare organisatorische Struktur zur
Ubernahme der Anfragen in die Beratung.

6.4 Social Media als Werbemittel

TikTok wurde als wirksame Plattform zur Ansprache der Zielgruppe eingeschatzt und
sollte weiterhin genutzt werden. Inhalte sollten mdéglichst authentisch sein und von
Jugendlichen selbst gestaltet oder gesprochen werden. Besonders relevant ist eine
thematische Orientierung an konkreten Alltagsproblemen und Interessen, um
unterschiedliche Teilzielgruppen zu erreichen und passende Unterstutzungsangebote
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sichtbar zu machen. Gleichzeitig wurde betont, dass Uber Social Media kommunizierte
Erreichbarkeit durch die JBA Berlin verlasslich eingelost werden muss.
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