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A UBERBLICK
|. Einleitung

Dieser Wirkungsbericht gibt einen Uberblick iiber die User-Workshops und Content-Creator-Work-

shops des Projekts ,,girlspirit“ und welche Veranderungen sie in der Zielgruppe bewirkt haben.

girlspirit ist ein Projekt des Frauengesundheitszentrums, Graz, gefordert aus den Mitteln des Fonds Ge-
sundes Osterreich und des Landes Steiermark, Ressort Jugend, Frauen, Familie und Gleichstellung. girlspi-
rit widmet sich den Herausforderungen, mit denen Midchen* und junge Frauen* im Umgang mit Sozialen
Medien konfrontiert sind. Dabei verfolgt girlspirit einen ermichtigenden Ansatz: Madchen* und junge
Frauen* sollen nicht von den Sozialen Medien abgehalten werden, sondern — im Gegenteil — ermutigt und

befahigt werden, dort selbstbestimmt zu agieren und diesen gesellschaftlichen Raum mitzugestalten.

Das Projekt girlspirit bestand aus mehreren MaBBnahmen bzw. Teilprojekten. Im Zentrum dieses Berichts
bzw. der Wirkungsanalyse standen die MaBnahmen User-Workshops und Content-Creator-VWorkshops,

die sich direkt an die Zielgruppe der Madchen* und jungen Frauen* richteten.

Die measury Sozialforschung libernahm in diesem dreijahrigen Projekt die wirkungsorientierte Begleitung
des Teams: Zu Beginn wurde gemeinsam mit dem Team eine Theory of Change fiir die User- und Con-
tent-Creator-Workshops ausgearbeitet. Auf dieser Basis wurde ein Wirkungsmodell entwickelt, das die
Grundlage fiir die nachfolgende Datenerhebung darstellte. In der Datenerhebung wurde auf einen Mixed-
Method-Ansatz aus quantitativen und qualitativen Methoden zuriickgegriffen. Zu zwei Zeitpunkten wah-
rend der Projektlaufzeit wurden die Daten ausgewertet und die Ergebnisse mit dem Team reflektiert, um

eventuelle Anderungen im Interventionsdesign vornehmen zu kdnnen.
Dieser Bericht fasst die Ergebnisse des Prozesses zusammen.
In diesem Bericht wird mit * gegendert (z. B. Multiplikator*innen).

Fur die Gruppe der Miadchen* und jungen Frauen* wird der Stern mitgefiihrt, um im Sinne des Projekts
girlspirit die geschlechtliche Vielfalt sichtbar zu machen bzw. alle Personen zu bezeichnen, die sich selbst

als Midchen* oder junge Frauen* identifizieren und angesprochen fiihlen.

I.1.Vision und Ansatz

Das Impact-Ziel von girlspirit war, dass Madchen* und junge Frauen* selbstbestimmt und gesundheitskom-

petent die Sozialen Medien und ihre Communities nutzen und gestalten.

Das heiBt: Madchen* und junge Frauen* haben das Bewusstsein, die Kompetenzen und das Handwerks-
zeug, um die Welt der sozialen Medien mitzugestalten — und zwar in ihrem Sinne und auf eine Art und

Weise, die ihnen gut tut und ihre korperliche wie psychosoziale Gesundheit fordert.

Midchen* und junge Frauen* und ihr Content stirken und ermutigen wiederum andere Midchen* und

junge Frauen. Noch mehr starkende Inhalte entstehen ebenso wie stairkende Communities.



Die virtuelle Welt wird Stiick fir Stiick gesundheitsforderlicher fiir Madchen* und junge Frauen. Auch die
gesundheitliche Chancengerechtigkeit zwischen den Geschlechtern und sozialen Gruppen wird auf diese

Weise gefordert.

Um diesem Ziel ndherzukommen, vermittelte girlspirit rund 420 Midchen* und jungen Frauen* zwischen
12 und 20 Jahren in dreistiindigen Workshops (,,User-Workshops®) bzw. in Workshop-Reihen (,,Content
Creator-Workshops*) das notwendige Bewusstsein und die entsprechenden Kompetenzen in Bezug auf

zentrale Themen im Umgang mit und in der Mitgestaltung von Social Media.

Diese Themen wurden partizipativ mit Vertreterinnen der Zielgruppe erarbeitet.
|.2.Gegenstand des Berichts

Geltungsbereich und Berichtszeitraum

Der vorliegende Bericht bezieht sich auf die Analyse von Outputs und Outcomes der User- und Content-
Creator-Workshops, die zwischen 26. April 2023 und 31. Oktober 2024 im Rahmen des Projekts girlspi-

rit stattgefunden haben.

Anwendung des SRS

Dieser Bericht orientiert sich am Rahmenwerk des Social Reporting Standards (SRS 2014). Da sich der
Bericht auf einzelne MaBBnahmen eines Projekts fokussiert, bleiben die Berichtsteile des Abschnitts C (Or-

ganisation) weitgehend unberiicksichtigt, bzw. beziehen sich auf das Projektteam von girlspirit.

Die measury Sozialforschung OG ist als externe, unabhangige Begleiterin vom Frauengesundheitszentrum,
Graz, fur das Verfassen dieses Berichts beauftragt worden und tragt die inhaltliche Verantwortung. Die
gesamte Begleitung des Projekts sowie die notwendigen Schritte zur Wirkungsanalyse wurden als partizi-
pativ begriffen und durchgefiihrt. Fir die Erstellung des vorliegenden Berichts wurde auch auf bestehende
Dokumente des FGZs, wie beispielsweise den Projektantrag, Zwischenberichte, u. a., zuriickgegriffen. Der
vorliegende Bericht gibt die Wahrnehmung aus der externen Perspektive durch die measury Sozialfor-

schung OG wieder.
Ansprechpartnerinnen
Ansprechpartnerinnen fur dieses Projekt sind

fir das Frauengesundheitszentrum, Graz:

e Mag.a Anita Adamiczek, BSc LLM, Mitglied der Geschaftsfilhrung des Frauengesundheitszentrums,
Graz, 0650 98 21 867, anita.adamiczek(@fgz.co.at
e Mag.a Jutta Eppich, MPH, Projektmitarbeiterin, Graz, 0676 41 58 442, jutta.eppich@fgz.co.at

e Hanna Rohn, Projektmitarbeiterin, 0676 34 98 158, hanna.rohn@fgz.co.at

fir die measury Sozialforschung:

e Mag.a DI (FH) Maria Angerer, Projektleiterin der measury Sozialforschung OG, 0650 218 1855,

maria@measury.eu




B DAS ANGEBOT
2. Das gesellschaftliche Problem und der Losungsansatz

2.1.Das gesellschaftliche Problem

Die Corona Krise hat deutlich gemacht, wie wichtig es ist, Mddchen* und junge Frauen* in den neuen digi-
talen Lebenswelten zu erreichen und zu begleiten. Soziale Medien sind selbstverstandlicher Teil der Le-
bensrealitit von Madchen* und jungen Frauen* und bringen bekannte Chancen und Risiken mit sich. Mid-
chen* informieren sich zu verschiedensten Themen wie seelisches Wohlbefinden, Kdrper, Schénheitside-
ale, Essprobleme und Sexualitat aus dem Internet. Wer was von wem sehen kann, bestimmen u.a. Algo-
rithmen, die nach okonomischen Kriterien optimiert sind, und nicht nach dem Wohlbefinden der User.
Manipulierte Bilder und inszenierte Darstellungen dominieren. Madchen* und junge Frauen* nutzen Social
Media haufiger und starker zur Kommunikation, sie definieren sich und ihren Selbstwert tUber die Anzahl
von Likes, erleben Druck standig prasent sein zu mussen und nichts versaumen zu durfen. Phanomene wie
Shitstorms, Cyberbullying und sexuelle Ubergriffe wirken bedrohlich. Influencer*innen haben einen groBen
Einfluss, der mitunter oft nicht gesundheitsforderlich ist. Viele Tipps und Informationen werden unreflek-
tiert ibernommen, Trends und Challenges mitgemacht. Einflussreiche Influencer*innen sind meist mann-
lich. Frauen* sind dagegen in stereotypen Themenfeldern wie Beauty und Mode iiberreprisentiert. Soziale
Medien fiihren haufig dazu, sich schwach, hasslich oder nicht gut genug zu fuhlen. Sie werden als unsiche-
rer Ort erlebt, dessen Spielregeln man vermeintlich ausgeliefert ist. Das zeigt die wissenschaftliche Litera-
tur (z. B. Koschei 2021, MalLisa-Stiftung 2021, Klicksafe 2021) ebenso wie quantitative und qualitative Er-
hebungen unter steirischen Miadchen* und jungen Frauen* (Online-Befragung, Fokusgruppen), die im Zuge

des Projekts girlspirit durchgefiihrt wurden (FGZ/measury 2022a bzw. interne Berichte).

Vermeidungsstrategien sind — sofern sie keine bewusste Entscheidung sind — nicht zielfihrend. Madchen*
und junge Frauen* wiirden die sozialen Medien anderen iiberlassen und auf ihren Gestaltungsanspruch
verzichten. Was vielmehr fehlt, ist das Bewusstsein dariber, dass jede Einzelne Einfluss darauf hat, wie sie
soziale Medien erlebt bzw. diese gestaltet sind — sei es als Konsumentin oder als jemand, der selbst pos-
tet. Weiters fehlt das Wissen Uber Strategien, mit denen man im digitalen Leben positive, starkende und
ermachtigende Erfahrungen macht. Zentrale Voraussetzungen dafiir sind ein starkes Selbstbewusstsein

und zu wissen, was einem selbst gut tut.

2.2.Bisherige Losungsansitze

Vor der Entwicklung des Projekts wurden vom Projektteam bestehende Losungsansatze recherchiert, von

denen gelernt wurde, was funktioniert bzw. was noch fehlt. Eine Auswahl daraus ist:

- Im Projekt ,,Kreativhelden des jfc Medienzentrum KéIn (jfc 2024) werden die Teilnehmer*innen
in Workshops dazu befahigt, einerseits Content fiir Social Media selbst zu produzieren und durch
ein begleitendes Workshopkonzept reflektiert mit Medieninhalten und demokratischen Werten
umzugehen.

- Beim Projekt , Liebe, Sex und Klartext* der Stadt Wien/MA24 Frauengesundheit (Stadt

Wien/MA24 2024) handelt es sich um eine Sammlung von Videoclips zur sexuellen



Selbstbestimmung fiir 15-19-jahrige Miadchen*. Die Videos wurden dabei von Vertreterinnen der
Zielgruppe selbst erstellt und macht eine Vielfalt von Madchen* sichtbar.

- Das Jugendgesundheitsportal www.feel-ok.at von Styria Vitalis greift auch auf Instagram mit Bil-
dern und kurzen Texten jugendrelevante Gesundheitsthemen und Fragen rund um Medienkom-
petenz, Gesundheitskompetenz und Orientierung im osterreichischen Gesundheitswesen auf.

- Pinkstinks (www.pinkstinks.de) ist eine Plattform, auf der wie in der Schule Fragen gestellt wer-

den kdnnen, die von Influencer*innen beantwortet werden. So entstand ein umfangreiches Lexi-
kon fiir Genderfragen. Diese Videos wurden zum Teil mit bekannten Influencerinnen wie Lucy
Likes erstellt.

- Das Lil* — Zentrum fiir Sexuelle Bildung, Kommunikations- und Gesundheitsférderung hat unter
#ausgesprochenunaufgeregt (https://ausgesprochen.jetzt/) eine Sammlung von Videos zu Themen
wie sexueller Missbrauch, aber auch zu Geschlechterrollen auf Instagram erstellt.

- beteiligung.st hat Uber einen langeren Zeitraum mit einer Gruppe von Jugendlichen beteiligend
gearbeitet; mehrere Filme sind entstanden, welche auch in Kinos gezeigt wurden. Dariber hinaus
gab es einen Online-Austausch mit dem Verein fiir Manner- und Geschlechterthemen zum Peer-
projekt Heroes und mit queraum bzw. der Wiener Gesundheitsforderung zum Workshopange-

bot ,,I'm good enough*.

Die genannten Projekte stehen flir Charakteristika, die es fiir das Projekt girlspirit galt, in der eigenen Ar-
beit zu integrieren: Content gemeinsam mit Vertreterinnen der Zielgruppe zu entwickeln; die kritische
Reflexion zentraler Themen wie jugend- bzw. madchenrelevante Gesundheitsthemen eng zu begleiten; ei-
gene Social-Media-Accounts entstehen zu lassen, die als Kommunikationskanal zur Zielgruppe verwendet
werden; und Midchen* und junge Frauen* liber langere Zeit zu begleiten. Ein Angebot, das diese Charak-
teristika miteinander verbindet, gab es in der Steiermark noch nicht. Darlber hinaus fehlten Ansatze, bei
denen das Projekt- bzw. Interventionsdesign mit Vertreterinnen der Zielgruppe entsteht. In der Regel

werden Interventionen von Erwachsenen fiir Madchen* und junge Frauen* geplant.

2.3.Der Losungsansatz des Projekts girlspirit

Das Projekt girlspirit war modular aufgebaut und bestand aus mehreren Teilprojekten. Zentrale MaB3nah-
men stellten dabei zwei Formate dar, in denen Midchen* und jungen Frauen* Kompetenzen vermittelt

wurden, wie sie Social Media gesundheitskompetent nutzen bzw. mitgestalten konnen:

- In ,User-Workshops* sollten |12- bis 20jahrige Madchen* und junge Frauen* wichtige Kompeten-
zen fiir einen gesundheitskompetente Nutzung der Sozialen Medien vermittelt werden.

- In einem Begleitformat sollten 15- bis 20jahrigen Madchen* und jungen Frauen* bei der Gestal-
tung von Social-Media-Content begleitet werden und ihnen in diesem Zuge wichtige Kompeten-
zen fiir eine gesundheitskompetente Gestaltung von Sozialen Medien vermittelt werden. Dieses
Begleitformat entwickelte sich im Zuge des Projekts zur Manahme der ,,Content-Creator-

Workshops*.
Die Altersgrenzen wurden im Laufe des Projekts aufgrund des festgestellten Bedarfs jedoch erweitert.

Das Projekt girlspirit setzte in der Durchfiihrung auf einem partizipativen, positiven und ressourcenorien-

tierten Ansatz:



- Zentrale Angebote wie die User-Workshops wurden gemeinsam mit Vertreterinnen der Ziel-
gruppe entwickelt. Daruber hinaus sahen die Workshop-Formate in der Durchfiihrung Raume zur
Mitbestimmung und -gestaltung vor.

- Im Fokus sollte das Ausschopfen positiver Potentiale von Social Media stehen, wie gesellschaftli-
che Teilhabe, Identitatsfindung, Selbstverwirklichung und Communitybildung abgezielt. Der Blick
sollte von der Risiko- hin zur Ressourcenorientierung gelenkt werden.

- Midchen* und junge Frauen* sollten zu einem kritischen und gesundheitskompetenten Umgang
mit den sozialen Medien angeregt werden und darin unterstlitzt werden, selbst gesunden Content
zu produzieren. Dabei sollten sie kontinuierlich begleitet werden.

- Social Media sollte auch fiir das Frauengesundheitszentrum genutzt werden und im Zuge der Zu-
sammenarbeit mit der Zielgruppe ein zeitgemaBer und zielgruppengerechter Kommunikationska-

nal zu Madchen* und jungen Frauen* geschaffen werden.

Fir diese Losungsansatze wurde konzeptuell gemeinsame mit dem Team von girlspirit eine Theory of
Change (vgl. Anderson 2009) erarbeitet und darauf aufbauend ein Wirkungsmodell nach Kurz/Kubek
(2017; vgl. Exkurs im Folgenden) abgeleitet.

Exkurs: Was ist ein Wirkungsmodell?

Die Grundlage einer wirkungsorientierten Projektsteuerung bzw. einer Wirkungsanalyse ist das Wir-
kungsmodell. Das Wirkungsmodell stellt die intendierten Wirkungen eines Projektes dar. Es entspricht in
der Regel dem Schema von Input — Output — Outcome — Impact (IOQI). Eine hilfreiche Erganzung stellt
die Struktur von Kurz/Kubek (2017; vgl. Abbildung 1) dar. Wirkungen werden demnach als intendierte
Veranderungen der Zielgruppe, in deren Lebensumfeld oder der Gesellschaft. Die gesellschaftliche Wir-

kung wird als Impact, die Wirkung bei den Zielgruppen als Outcome bezeichnet.

Impact

Outcome
Ab Ebene 4 spricht man von
Wirkung

Zielgruppen akzeptieren Angebote 3
Zielgruppen werden erreicht 2 Output

Aktivititen finden wie geplant statt |

Input
Abbildung I: Schema eines Wirkungsmodels nach Kurz/Kubek (2017); eigene Bearbeitung.

Die Outcomes lassen sich in einzelne Wirkungsebenen unterteilen: wie Einstellungen und Fahigkeiten ver-
andert werden (Ebene 4), wie die Zielgruppe ihr Verhalten andert (Ebene 5) und wie sich die Lebenslage
oder die Ausgangssituation der einzelnen Person verandert (Ebene 6). Wirkungen entstehen durch Leis-
tungen (z. B. MaBnahmen), die in diesem Modell Outputs heiBen. Inputs spiegeln die eingebrachten Res-

sourcen wider.

Das Stufenmodell impliziert, dass Wirkungen auf der Ebene 4 niederschwelliger zu erreichen sind als Wir-

kungen auf der Ebene 6. In der Regel hangt das Erreichen bestimmter Wirkungsebenen von der Intensitat,
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Frequenz und Dauer von MaBnahmen ab. So eignen sich einmalige Interventionen dazu, Bewusstseinsver-
anderungen oder neues Wissen bei Zielgruppen zu erreichen. Eine dauerhafte Veranderung der Lebens-

lage lasst sich Ublicherweise erst bei langer andauernden Interventionen beobachten.
2.4.Losungsansatz und Wirkungsmodell der User-Workshops

Zielgruppen und Leistungen (Outputs)

Zielgruppen

Die Zielgruppe der User-Workshops waren Madchen* und junge Frauen*, vorwiegend zwischen 12 und
20 Jahren'. Der Fokus lag auf Personen in sozial schwierigen Lebenssituationen (z. B. eingeschrankte finan-
zielle und/oder Bildungsressourcen, psychische Belastungen wie Essprobleme) und sozial benachteiligen-
den Strukturen (beispielsweise aus landlichen Regionen, benachteiligten Stadtteilen, mit Migrationshinter-

grund). Sie sind gegentiber potenziellen Nachteilen und Risiken der Sozialen Medien besonders vulnerabel.

Die Zielgruppe wurde Uber die Kooperation mit Einrichtungen der schulischen und auBerschulischen Ju-
gendarbeit (z. B. Jugendzentren, Jugend- und Sportverbande, Lehrlingsheime, betreute Madchen*-WGs,
arbeitsmarktpolitische Initiativen, Schulen mit Schwerpunkt auf neue Mittelschulen, polytechnische Schu-

len) sowie lber die Social-Media-Kanale des Frauengesundheitszentrums bzw. des Projekts erreicht.

Leistungen

User-Workshops waren als 3-stiindige Workshops konzipiert, die sich an Miadchen* und junge Frauen* in
ihrer Rolle als Konsumentinnen ("User”) richteten. Sie wurden in Kooperation mit den Ansprechpart-

ner*innen aus den schulischen und auBerschulischen Einrichtungen organisiert.

Der Workshop selbst fand unter der Leitung einer Vertreterin des girlspirit-Teams vor Ort in der Ein-
richtung statt. Die Miadchen* und jungen Frauen* nahmen im institutionellen Rahmen daran teil, beispiels-
weise im Rahmen des Schulunterrichts oder der Ausbildungszeit. Das heifit, in der Regel war die Teil-

nahme nicht frei bzw. selbst gewahlt.

Themen und Methoden der User-Workshops wurden im Vorfeld im Rahmen des Projekts girlspirit mit
der Zielgruppe partizipativ entwickelt. Den Wiinschen und Bedurfnissen der Gruppe vor Ort (z. B. beson-

deres Interesse an bestimmten Themen) wurde nach Moglichkeit nachgekommen.
Wirkungen der User-Workshops (Outcomes)

In der Theory of Change (FGZ/measury 2022b) wurden zur Erreichung des Impact-Ziels (,,Midchen* und
junge Frauen* nutzen und gestalten selbstbestimmt und gesundheitskompetent die Sozialen Medien und
ihre Communities.“ (vgl. 1.1) folgende kritische Vorbedingungen in Bezug auf die Zielgruppe als User defi-

niert:

! Wie in Kapitel 2.3 angefiihrt wurden die Altersgrenzen im Laufe des Projekts aufgrund des festgestellten Bedarfs erweitert.



Midchen* und junge Frauen* wissen/spiiren, was ihnen gut tut. Sie wissen, wie sie herausfinden, was
ihnen gut tut. Sie kennen ihre Wiinsche, Bediirfnisse und Grenzen und wissen, wie sie diese in der Praxis

umsetzen.

Midchen* und junge Frauen* kennen ihre Gestaltungsméglichkeiten in den Sozialen Medien. Sie
wissen daruber Bescheid, welche Gestaltungsmoglichkeiten sie in den Sozialen Medien haben. D. h., wie
sie ihr Erlebnis in den Sozialen Medien bewusst steuern (statt sich von Dynamiken treiben zu lassen).
Dazu gehort, Kriterien und Strategien zu haben, wie sie Content, Communities, Kanale und Personen, die

ihnen gut tun, identifizieren; sich selbst auszuprobieren oder Teil einer solidarischen Community zu sein.

Midchen* und junge Frauen* sind gestirkt, mit schwierigen Situationen bzw. einer ,,hate-ful atmo-
sphere‘ in den Sozialen Medien gut umzugehen. Sie kennen Tools, wie sie in schwierigen Situationen
aktiv reagieren oder aussteigen konnen. Sie wissen, wo und wie sie sich Hilfe holen konnen. Sie sind fur

schwierige Situationen vorbereitet und durch einen hoheren Selbstwert gewappnet.

Midchen* und junge Frauen* interagieren mit dem Frauengesundheitszentrum und sind nicht nur
passive Konsumentinnen. Sie rufen nicht nur Content ab. Sie stellen Fragen, kommentieren Posts oder

leiten Infos weiter. Im Bedarfsfall kontaktieren sie Ansprechpartner*innen.

Darauf basierend wurden die folgenden Wirkungen auf den Ebenen des Wissens/Mindset, des Han-

deln/Entscheidens und der daraus resultierenden Vorteile/Lebenschancen identifiziert:

IMPACT

Vorteile,
Lebenschancen

Handeln,
Entscheiden

OUTCOMES

Wissen,
Mindset

OUTPUTS

INPUTS

Abbildung 2: Graphische Darstellung des Wirkungsmodell der MaBBhahme User-Workshops.

Veranderungen auf der Wissens- und Mindset-Ebene

Problemstrategien: Teilnehmerinnen kennen Strategien mit Angriffen in den Sozialen Medien gut umzu-

gehen und/oder sich zu schiitzen.

Erkennen von Fake-Content: Teilnehmerinnen wissen, wie sie Fake Content erkennen konnen.



Kennen eigener Bediirfnisse: Teilnehmerinnen sind angeregt, Uber ihre Bedurfnisse nachzudenken bzw.
daruber, was ihnen gut tut und was nicht, wenn sie auf Social Media unterwegs sind. Sie wissen, dass sie
selbst entscheiden miissen, was aus der Vielfalt des Angebots bzw. der Antworten fiir sie gut ist. Sie ha-

ben einen breiten Gesundheitsbegriff entwickelt.

Kennen des FGZ: Teilnehmerinnen kennen das Frauengesundheitszentrum, sein Angebot, Ansprechpart-

nerinnen und Kontaktmoglichkeiten.

Kennen (anderer) Gestaltungsstrategien: Dazu zihlen die Kompetenz, das Erlebnis als User bewusst zu
steuern, wann und wie man sich in den Sozialen Medien einbringt; die soziale Kompetenz fiir ein gesundes
Social-Media-Erlebnis (z. B. Solidaritat mit anderen iiben); die kommunikative Kompetenz, das Social-Me-
dia-Erlebnis zu gestalten (z. B. wie man Themen forciert/teilt); sowie die technische Kompetenz, das

Social-Media-Erlebnis zu gestalten (z. B. Accounteinstellungen).

Veranderungen auf der Handlungs- und Entscheidungsebene

Anwendung Problemstrategien: Teilnehmerinnen wenden Strategien an, um mit Angriffen in den Sozia-

len Medien gut umzugehen und/oder sich zu schiitzen sowie Fake Content zu erkennen.

bediirfnis-orientiertes Handeln: Teilnehmerinnen hinterfragen das Angebot, Praktiken und ihr eigenes

Handeln in den Sozialen Medien und entscheiden sich fiir jenes, was ihnen gut tut.

Interaktion mit dem FGZ: Teilnehmerinnen kontaktieren das Frauengesundheitszentrum, um Hilfe, In-

fos, etc. einzuholen.

Anwendung anderer Gestaltungsstrategien: Teilnehmerinnen entscheiden bewusst, wann und wie Teil-
nehmerinnen sich in den Sozialen Medien einbringen; handeln sozial kompetent in den Sozialen Medien;
kommunizieren bzw. interagieren bewusst in den Sozialen Medien; und wenden technische Moglichkeiten

an.

Verianderungen auf der Ebene individueller Vorteile und Lebenschancen

Entlastung: Teilnehmerinnen erleben eine Entlastung bei Problemen bzw. problematischen Situationen in

den Sozialen Medien.

Selbstwirksamkeit: Teilnehmerinnen erleben eine hohere Selbstbestimmung und eine hohere Selbstwirk-
samkeit in den Sozialen Medien. Teilnehmerinnen erleben sich als kompetent in der Losung von Proble-

men oder in schwierigen Situationen.

Selbstwert: Teilnehmerinnen haben einen hoheren Selbstwert.



2.5.Lo6sungsansatz und Wirkungsmodell der Content-Creator-Workshops

Zielgruppen und Leistungen (Outputs)

Zielgruppen

Die Zielgruppe der Content-Creator-Workshops waren Midchen* und junge Frauen*, vorwiegend zwi-
schen 15 und 20 Jahren?. Der Fokus lag auf Personen in sozial schwierigen Lebenssituationen (z. B. einge-
schrankte finanzielle und/oder Bildungsressourcen, psychische Belastungen wie Essprobleme) und sozial
benachteiligenden Strukturen (beispielsweise aus landlichen Regionen, benachteiligten Stadtteilen, mit Mig-
rationshintergrund). Sie sind gegeniiber potenziellen Nachteilen und Risiken der Sozialen Medien beson-

ders vulnerabel.

Die Zielgruppe wurde Ulber die User-Workshops, durch personliche Empfehlungen von Vertrauensperso-
nen in den Einrichtungen der schulischen und auBerschulischen Jugendarbeit sowie durch eigene personli-
che Kontakte und liber die Social-Media-Kanale des Frauengesundheitszentrums bzw. des Projekts er-

reicht.

Leistungen

Urspriinglich war das Format fiir die Content Creators (d. h. Madchen* und junge Frauen, die selbst Social
Media Content produzieren) als Kombination von Workshops und Begleitung geplant (vgl. Projektantrag,

Theory of Change).

Das Format fiir die Content Creator-Workshops war drei-teilig konzipiert und richtete sich an Madchen*
und junge Frauen* zwischen 15 und 20 Jahren in ihrer Rolle als Gestalterinnen von Social-Media-Content

(“Content Creators”). Dieses Workshops gab es in zwei Varianten:

- als Langformat umfassten diese Workshops drei volle Tage in Prasenz in den Raumlichkeiten des
Frauengesundheitszentrums, Graz. Die Durchfilhrung der Workshops wurde dabei von Vertrete-
rinnen des Frauengesundheitszentrums, Graz, sowie externen Expertinnen tibernommen.

- als Kurzformat umfasste diese Variante drei etwa zwei- bis dreistiindige Workshops, die vor Ort
in den Riumlichkeiten von Kooperationspartner*innen, z. B. Schulen, stattfanden. Die Durchfiih-
rung der Workshops oblag dabei ausschlieBlich Vertreterinnen des Frauengesundheitszentrums,

Graz.

Die Ausgestaltung der Begleitung wurde nicht genau spezifiziert. Vielmehr galt es, im Zuge der Projektlauf-
zeit, interessante Kandidatinnen zu identifizieren und nach Bedarf und Interesse zu begleiten bzw. zu un-
terstutzen, z. B. indem auch auBerhalb der Workshops Content produziert wird und beispielsweise ge-
meinsam ein Vorstellungsvideo gedreht wird. In der Praxis wurden stattdessen die zwei unterschiedlichen
Workshop-Formate entwickelt (vgl. im Detail dazu Kapitel 4.3 Erbrachte Leistungen (Outputs) fiir die
Content-Creator-Workshops, Kapitel 5.1 Reflexion und Lernerfahrungen sowie Zwischenberichte des

Projekts).

2 Wie in Kapitel 2.3 angefiihrt wurden die Altersgrenzen im Laufe des Projekts aufgrund des festgestellten Bedarfs erweitert.



Wirkungen der Content-Creator-Workshops (Outcomes)

In der Theory of Change (2022) wurden zur Erreichung des Impact-Ziels (,,Madchen* und junge Frauen*
nutzen und gestalten selbstbestimmt und gesundheitskompetent die Sozialen Medien und ihre Communi-

ties.“ (vgl. 1.1) folgende kritische Vorbedingungen in Bezug auf das Format der Content Creators definiert:

Midchen* und junge Frauen* erstellen gesundheitskompetent eigene Beitriage. Dazu haben sie die
inhaltliche, kommunikative, soziale und technische Gestaltungskompetenz. Sie kennen ihre eigenen Star-
ken und wissen, wozu sie etwas zu sagen haben. Sie kennen ihren ,,USP*“ und wissen, wie sie etwas in den
sozialen Medien sagen. Sie kennen die technischen Moglichkeiten zur Umsetzung. Sie steuern, wie sie sich
nach auBen prisentieren. Sie wissen, wie sie mit Uber- und Angriffen umgehen oder wenn etwas schief
lauft.

Midchen* und junge Frauen* kennen und erleben Mehrwert und Chancen von sozialen Medien. Sie
wissen um die Vorteile von Social Media. Sie haben bereits positive, starkende Erfahrungen als Content

Creators gemacht, die sie dazu ermutigen, weiter engagiert zu sein.

Midchen* und junge Frauen* probieren sich aus. Madchen* und junge Frauen* probieren etwas aus.
Sie wenden unterschiedliche Gestaltungsstrategien an. Wenn etwas nicht klappt, konnen sie aus ihren Er-

fahrungen lernen und die richtigen Schliisse ziehen.

Midchen* und junge Frauen* sind fiir wichtige Anliegen des Frauengesundheitszentrums und wich-
tige Ansprechpartner*innen sensibilisiert. Sie entwickeln Content, der in Inhalt, Werthaltung und To-
nalitat den Ansprichen des Frauengesundheitszentrums entspricht. Das Leitbild des Frauengesundheitsze-
ntrums definiert klare Werte und Anliegen. Dazu zahlen bspw. die ganzheitliche Sicht auf Gesundheit, eine
feministische Grundhaltung, der Fokus auf die Stirkung fiir Madchen* und junge Frauen. Madchen* und
junge Frauen* sind sich dieser Werte bewusst, kdnnen sich damit identifizieren und setzen diese auch in
ihrer Aktivitat in den Sozialen Medien um. D. h. ihr Content wirkt starkend und empowernd fiir ihre
Peers. Sie wissen uUber Problemlosungsstrategien Bescheid und konnen im Bedarfsfall an die richtigen An-

sprechpartner*innen weitervermitteln.

Darauf basierend wurden die folgenden Wirkungen auf den Ebenen des Wissens/Mindset, des Han-

deln/Entscheidens und der daraus resultierenden Vorteile/Lebenschancen identifiziert:

Veranderungen auf der Wissens- und Mindset-Ebene

Gestaltungsstrategien als Content-Creator: Teilnehmerinnen haben die Kompetenz, ihre eigene Identi-
tat zu gestalten. Sie wissen, was sie wollen, kennen ihre Starken, wer sie sind und was sie kommunizieren
wollen. (Oder in Marketing-Begriffen: Teilnehmerinnen kennen ihren "USP".) Sie haben die notwendige
journalistische Kompetenz, z. B. Finden und Gestalten guter Geschichten. Sie haben die kommunikative
Kompetenz, z. B. wie man mit Followern kommuniziert, Follower findet, etc. Sie haben die technische
Kompetenz, Social-Media-Inhalte zu gestalten z. B. Video-Schnitt-Software bedienen, Kanal-Einstellungen

wabhlen, etc.

Problemstrategien: Teilnehmerinnen kennen Strategien mit Angriffen als Content Creator in den Sozia-

len Medien gut umzugehen und/oder sich zu schiitzen.



Kennen der Anliegen des Frauengesundheitszentrums: Teilnehmerinnen sind fur wichtige Anliegen des

Frauengesundheitszentrums und wichtige Ansprechpartner*innen sensibilisiert.

Quellenkompetenz: Teilnehmerinnen kennen seriose Quellen. Sie wissen, wie sie seriose Quellen identi-

fizieren.
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Abbildung 3: Graphische Darstellung des Wirkungsmodell der MaBnahme Content-Creator-Workshops.

Veranderungen auf der Handlungs- und Entscheidungsebene

Aktivitat auf Social Media: Teilnehmerinnen erstellen Beitrage und sind auf Social-Media als Content
Creators aktiv. Ihr Content entspricht in Inhalt, Werthaltung und Tonalitat den Anspriichen des Frauen-

gesundheitszentrums.

Anwendung der Gestaltungsstrategien: Teilnehmerinnen gestalten ihre Social-Media-Aktivitat bewusst
entlang ihrer ldentitit, Ziele und Stirken ("Marke"). Sie wenden journalistische, kommunikative und tech-

nische Kompetenzen an.

Anwendung der Quellenkompetenz: Teilnehmerinnen nutzen seriose Quellen und vermeiden unseriose

Quellen.

Unkonventionelles Gestalten: Teilnehmerinnen gestalten abseits von Konventionen. Sie gestalten au-

thentisch. Sie entscheiden sich gegen traditionelle Rollenbilder.

Experimentieren: Teilnehmerinnen probieren Unterschiedliches aus und lernen aus ihren Erfahrungen.

Veranderungen auf der Ebene individueller Vorteile und Lebenschancen
Gesellschaftliche Teilhabe: Teilnehmerinnen gestalten die Welt der Sozialen Medien mit.

Selbstwirksamkeit: Teilnehmerinnen erleben eine hohere Selbstbestimmung und eine hohere Selbstwirk-
samkeit in den Sozialen Medien. Teilnehmerinnen erleben sich als kompetent in der Losung von Proble-

men oder in schwierigen Situationen.



personliche Weiterentwicklung/-bildung: Teilnehmerinnen lernen aus ihren Erfahrungen fiir andere Be-

reiche ihres Lebens. Teilnehmerinnen entwickeln sich personlich weiter.
Selbstwert: Teilnehmerinnen haben einen hoheren Selbstwert.

Zugehorigkeit: Teilnehmerinnen sind Teil einer Community. Teilnehmerinnen fiihlen Zugehorigkeit.



3. Ressourcen, Leistungen und Wirkungen im Berichtszeitraum -
User-Workshops

3.1.Untersuchungsdesign zur Erhebung von Ressourcen, Leistungen und
Wirkungen

Das Untersuchungsdesign zur Erhebung von Akzeptanz und Zufriedenheit beziiglich der Leistungen sowie
der Wirkungen basierte auf einem Mix quantitativer und qualitativer Datenerhebungen. Ein grundlegendes
Untersuchungsdesign wurde bereits in der Projektantragsphase konzipiert. Im Zuge des Projekts wurde

das Untersuchungsdesign in Absprache mit dem Projektteam auf die veranderlichen Anforderungen ange-
passt. Auf die methodischen Entwicklungs- und Lernschritte wird im Kapitel 5.1 Reflexion und Lernerfah-

rungen detailliert eingegangen.

Letztlich wurde folgendes Untersuchungs-Set-Up realisiert:

User-Workshops Content-Creator-Workshops
quantitative Befragung vor Ort als Online-Survey quantitative Befragung vor Ort
(tl) als Papierfragebogen (tl)

qualitative Befragung 8 bis 12 Wochen nach

dem Workshop im Rahmen eines personlichen

quantitative Befragung 4 bis 6 Wochen nach dem
Interviews via

Workshop als Online-Survey (t2)
Videocall, Telefon, email-Interview, WhatsApp-

Interview oder qualitativer Online-Survey

Auswertung der Dokumentationsdaten

2 Reflexionsgesprache (90 bis 120 min) mit den Workshop-Leiterinnen wahrend der Laufzeit

Halbtagiger Reflexionsworkshop mit den Workshop-Leiterinnen und der Projektleitung nach Ab-

schluss der Workshop-Durchfiihrung

Heranziehung einer Steiermark-weiten Online-Befragung von Madchen* und jungen Frauen* zum

Thema Social (FGZ/measury 2022a) zum Vergleich bzw. als t0

Tabelle |: Umgesetztes Untersuchungsdesign

Quantitative Befragung vor Ort als Online-Survey (tl): Diese quantitative Befragung am Ende des
Workshops hatte den Charakter einer Zufriedenheitsbefragung. Die Umsetzung erfolgte als Online-Sur-
vey, der via QR-Code in den Workshops von den Teilnehmerinnen mit ihrem Smartphone aufgerufen
wurde. Der Fragebogen hatte eine Ausflill-Lange von circa 3 Minuten. Keine Frage musste beantwortet
werden, um einen entsprechenden Ausfiill-Bias zu vermeiden. In der Auswertung wurden ausschlieBlich
Fragebogen berucksichtigt, die am Ende abgeschlossen wurden. Es erfolgte die Auswertung als Fre-

quenzanalyse; offene Nennungen wurden inhaltscodiert.



Quantitative Befragung vor Ort als Papier-Fragebogen (tl): Diese quantitative Befragung am Ende des
Workshops hatte den Charakter einer Zufriedenheitsbefragung. Die Umsetzung erfolgte als Papierfrage-
bogen, der im Nachgang von den Vermittlerinnen lber eine Online-Eingabemaske in ein Survey-Tool ein-
gepflegt wurden. Der Fragebogen hatte eine Ausfiill-Lange von circa 3 Minuten Es erfolgte die Auswertung

als Frequenzanalyse; offene Nennungen wurden inhaltscodiert.

Quantitative Befragung 4 bis 6 Wochen nach dem Workshop als Online-Survey (t2): Diese Befra-
gung hatte den Charakter einer ,,Follow-Up-Befragung®. Diese wurde bereits vorab angekiindigt. Der Link
zum Online-Survey wurde vom girlspirit-Team an die Ansprechpersonen beim Kooperationspartner ge-
sendet. Diese Person leitete den Link an die Teilnehmerinnen der Gruppe weiter. Der Fragebogen hatte
eine Ausfiill-Lange von circa 3 bis 5 Minuten. Der Fragebogen erhielt einen Screener, der ausschlieBlich
Personen, die sich noch an den Workshop erinnern konnten, den vollstandigen Fragebogen ausfillen lie3
(um eventuelle Nicht-Teilnehmerinnen von der Befragung auszuschlieBen). Keine Frage musste beantwor-
tet werden, um einen entsprechenden Ausfiill-Bias zu vermeiden. In der Auswertung wurden ausschlieB3-
lich Fragebogen berucksichtigt, die am Ende abgeschlossen wurden. Es erfolgte die Auswertung als Fre-
quenzanalyse; offene Nennungen wurden inhaltscodiert.

Qualitatives Follow-Up 8 bis 12 Wochen nach dem Workshop (t2): Diese Befragung fand im Rahmen
eines personlichen Interviews via Videocall oder Telefon, email-Interview, VWhatsApp-Interview oder qua-
litativer Online-Survey statt. Jede Befragung folgte dem gleichen Leitfaden von fiinf forschungsleitenden
Fragen. Der Grund fiir die Fiille an Kommunikationskanalen waren bedeutende Schwierigkeiten, Teilneh-
merinnen fir dieses Follow-Up-Gesprach zu gewinnen (vgl. Kapitel 5.1 Reflexion und Lernerfahrungen). Es
erfolgte eine Codierung der Transkripte bzw. Textpassagen und eine Inhaltsanalyse nach Mayring (2007).
Auf Zitate und Auskiinfte der so befragten Personen wird im Folgenden als Interviewpartnerinnen refe-
renziert, ungeachtet uber welchen Kanal die Daten erhoben wurden.

Auswertung der Dokumentationsdaten: Die Dokumentation uber abgehaltene Workshops, etc. wurde
nach relevanten Dimensionen frequenzanalysiert.

Reflexionsgespriche bzw. Reflexionsworkshop: Die Reflexionsgesprache fanden wahrend der Laufzeit
des Projekts (Janner 2024, Juni 2024; ausschlieBlich mit Vermittlerinnen) bzw. nach Abschluss der Work-
shops (Oktober 2024; mit Vermittlerinnen und nicht-operativer Projektleitung) statt. Die Reflexionsge-
sprache wurden protokolliert bzw. transkribiert und zusammenfassend ausgewertet.

Heranziehung einer Steiermark-weiten Online-Befragung zum Vergleich bzw. als t0: Am Beginn des
Projekts wurden tiber 500 Madchen* und junge Frauen* im Zuge einer Online-Befragung zum Thema
Social erreicht (FGZ/measury 2022a). Insgesamt konnten 424 giiltige Datensatze ausgewertet werden. Fir
diese Studie wurden die Daten zur Betroffenheit bzw. Belastung durch typische Probleme in der Social-

Media-Nutzung zum Vergleich bzw. als t0 herangezogen.

Folgende Riicklaufquoten konnten in der Primardatenerhebung erzielt werden:

User Workshops Content-Creator-Work-
shops
320 ausgefiillite Frage- | I5 von 15 Teilnehmerinnen

quantitative Befragung am Ende des Work- | °~
bogen von insgesamt | (Langformat)
shops (,,Zufriedenheitsbefragung®) vor Ort | 375 Teilnehmerinnen




20 von 15 bis 35 Teilnehme-
rinnen (Kurzformat)

122 ausgefullte Frage-

bogen von insgesamt
nach dem Workshop (,,Follow-Up-Befra- | 375 Teilnehmerinnen

gung®)

quantitative Befragung 4 bis 6 Wochen

6 von |5 Teilnehmerinnen

qualitative Befragung 8 bis 12 Wochen
(Langformat)

nach dem Workshop

6 von |5 bis 35 Teilnehme-
rinnen (Kurzformat)

Tabelle 2: Response Raten nach Erhebungsmethode.

Im Zuge der Arbeit am Wirkungsmodell wurden angestrebte Wirkungen in MUSS-, SOLL-, KANN- und
NICHT-Wirkungen sowie nach Fristigkeit (bei Abschluss der MaBnahme; innerhalb von 4 bis 6 Wochen
nach der MaBnahme; spater) eingeteilt. MUSS-Wirkungen stellen dabei Wirkungen da, die vom girlspirit-
Team als zentral fiir die MaBBnahme angesehen wurden. SOLL-Wirkungen sind wiinschenswerte Wirkun-
gen, die aber bei Nicht-Eintreten nicht den Erfolg der MaBBnahme in Frage stellen. KANN-Wirkungen tre-
ten im Idealfall auf, sind aber keineswegs erwartbar. NICHT-Wirkungen sind Wirkungen, die explizit nicht
bewusst angestrebt werden. Die Kategorisierung als NICHT-Wirkung ist vor allem fiir die Klarung und

Scharfung innerhalb des Teams relevant.

Das Untersuchungsdesign und die Erhebungsinstrumente orientierten sich an den MUSS- und SOLL-
Wirkungen im Wirkungsmodell. MUSS-Wirkungen wurden vollstandig operationalisiert; SOLL-Wirkungen

wurden in der Erhebung weitgehend berilicksichtigt.

Die Wirkungsanalyse hatte eine Wirkungsplausibilisierung zum Ziel (vgl. Ottmann 2023). Es galt festzustel-
len, ob ein plausibler Einfluss auf die Erreichung angestrebter Wirkungen mit den durchgefiihrten Inter-
ventionen erzielt werden kann bzw. in welchem AusmaB. Es gab keine quantitativ festgesetzten bzw.
SMART-formulierten Wirkungsziele. Vielmehr sollte herausgefunden werden, welche Wirkungen unter

den gegebenen Rahmenbedingungen erreichbar sind.

Alle Erhebungsinstrumente wurden in enger Absprache mit dem Projektteam ausgearbeitet. Alle quantita-

tiven Befragungen wurden einem Pre-Test mit Vertreterinnen der Nutzerinnen-Gruppe unterzogen.

Alle Zitate, die in diesem Bericht wiedergegeben werden, wurden gegebenenfalls sprachlich geglattet, um

die Verstandlichkeit zu erhohen.

Alle Angaben zu den eingesetzten Ressourcen wurden vom girlspirit-Team beigesteuert.



3.2. Zusammenfassung von Leistungen und Wirkungen — User-Workshops
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Abbildung 4: Graphische Darstellung der eingesetzten Inputs, umgesetzten Outputs und erreichten Outcomes fiir die User-Workshops (nur erhobene
Wirkungen). Fett gedruckte Dimensionen sind Muss-Wirkungen; nicht fett gesetzte Dimensionen sind Soll-Wirkungen.

Die Zielgruppe wurde erfolgreich erreicht; Akzeptanz und Zufriedenheit sind hoch. In 40 User-
Workshops des Projekts girlspirit wurden 375 Middchen* und junge Frauen* im Alter von 10 bis 25 Jahren
erreicht. Rund 90 Prozent der Workshops fand in Settings mit sozial benachteiligten Teilnehmerinnen
statt. 70 Prozent hatten Interesse am Thema; 77 Prozent sind (sehr) zufrieden mit dem Angebot; 91 Pro-
zent wiirden den Workshop weiterempfehlen. Die eingesetzten Ressourcen dafiir umfassten 400 Perso-

nenstunden und Sachmittelaufwande fur Bewerbung, Technik und Fahrtkosten.

Zentrale Wirkungsziele in Bezug auf Wissen und Mindset wurden fiir die Mehrheit der Teilnehme-
rinnen erreicht. Am deutlichsten ist die Wirkung auf die Outcomes ,,Kennen des Frauengesundheitszent-
rum‘ und ,,Problemstrategien*: 83% wissen, wie sie das Frauengesundheitszentrum kontaktieren konnen;
79% wissen besser, wo sie Hilfe bei Problemen bekommen; 71% wissen besser, wie sie mit unangenehmen
Situationen umgehen oder diese vermeiden konnen. Rund zwei Drittel der Teilnehmerinnen stimmen
Aussagen zu, in denen es um das bessere Kennen und Vereinbaren eigener Bedurfnisse mit Social-Media-

Konsum geht. Zwei Drittel wissen besser woran, sie Fakes erkennen.

Es gibt deutliche Hinweise fiir die Erreichung zentraler Wirkungsziele auf Handlungen und Ent-
scheidungen. Am haufigsten dabei: 25 Prozent denken mehr dariiber nach, was ihnen auf Social Media gut
tut und was nicht, gefolgt von 16 Prozent, die achtsamer recherchieren und 15 Prozent, die ihre Abos und
Followers so reduziert haben, dass sie ihnen gut tun (,,ausgemistet haben*). 20 Prozent wiirden das Frau-
engesundheitszentrum kontaktieren, wenn sie ein Problem oder eine Frage haben; 3 bzw. 4 Prozent haben
das nach dem Workshop schriftlich oder telefonisch getan. Insgesamt geben 84 Prozent an, zumindest

eine Veranderung in ihrem Social-Media-Verhalten vorgenommen zu haben.
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Von einer Wirkung auf der Ebene der Lebensqualitit kann fiir die Mehrheit der betroffenen Be-
fragten ausgegangen werden. 69 Prozent geben an, dass sie nun besser wissen, wie man selbstbewusst
und selbstbestimmt auf Social Media sein kann. AuBerdem gibt die Mehrheit betroffener Befragter eine
deutliche Entlastung in Bezug auf unterschiedliche Problemfelder an: 60 Prozent der betroffenen Befragten
wurden darin unterstlitzt mit sexueller Belastigung adaquat umzugehen; 58 Prozent wurde dabei geholfen,
dass sie mitunter nicht wissen, was man glauben kann; 56 Prozent wurden darin unterstiitzt, auf Social

Media nichts zu tun, was man spater bereut; 50 Prozent wurden geholfen, mit Hate umzugehen.

Zusammenfassend kann geschlossen werden, dass die User-Workshops einen Beitrag zum Impact-
Ziel, dass Madchen* und junge Frauen* selbstbestimmt und gesundheitskompetent die Sozialen
Medien und ihre Communities nutzen und gestalten, leisten konnen. Trotz einer geringen Interven-
tionsintensitat konnten fiir die Mehrheit der Teilnehmerinnen relevante Wirkungen, vor allem auf der
Wissens- und Einstellungsebene, erzielt werden, sowie deutliche Entlastungen in Problemsituation und

eine Perspektive auf einen selbstbestimmteren und selbstbewussteren Umgang mit den Sozialen Medien.
Im Folgenden werden die Ergebnisse der Wirkungsanalyse fur alle Ebenen und Dimensionen im Detail be-
schrieben.

3.3.Eingebrachte Ressourcen (Inputs)

Fir die Durchfiihrung der MaBnahmen, d. h. der 40 User-Workshops, inklusive Vor- und Nachbereitung,
Koordinationsaufgaben, Reflexionen sowie An- und Abreisen wurden rund 400 Personenstunden inves-
tiert. Finanzielle Ressourcen wurden flir Bewerbungsmaterial (Flugblatt zum Angebot), Ansichtsmateria-

lien, Minibeamer, Laptop, Internetzugang und Fahrtkosten aufgewendet.
AuBerdem wurden fiir die Durchfiihrung die Raumlichkeiten der Kooperationspartner*innen genutzt.

Nicht inkludiert in dieser Aufstellung sind die Kosten fiir die Entwicklung der Workshops.
3.4.Erbrachte Leistungen (Outputs)

Aktivitaten und MaBnahmen, Erreichen der Zielgruppe

In den Jahren 2023 und 2024 wurden insgesamt 40 User-Workshops zu jeweils 3 Stunden mit jeweils ei-
ner Trainerin und insgesamt 375 Teilnehmerinnen abgehalten. Das Alter der Teilnehmerinnen reichte laut

der Workshop-Dokumentation von 10 bis 25 Jahre.

junger als 12 Jahre (22) 9%
12 bis 14 Jahre (123) 51%
I5 bis 17 Jahre (67) 28%
I8 bis 20 Jahre (20) 8%
alter als 20 Jahre (9) 4%

Abbildung 5: Angabe der Alterskategorie, Angabe der absoluten Werte in Klammen; tl; n = 241.
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Das Altersprofil der Befragten am Ende der Workshops zeigt, dass 9 Prozent der Teilnehmerinnen jlinger
als 12 Jahre waren; 4 Prozent waren alter als 20 Jahre (vgl. Abbildung 5). 87 Prozent entsprachen der avi-
sierten Zielgruppe von |2- bis 20jahrigen. Zu beachten ist hier, dass nicht jede Teilnehmerin an der Befra-

gung teilgenommen hat bzw. diese Frage beantwortet hat.

Von den erreichten Teilnehmerinnen wurden 63 Prozent an eine Schule erreicht, gefolgt von 23 Prozent
in BerufsorientierungsmaBnahmen, 10 Prozent in Jugendzentren und 4 Prozent in anderen Settings (vgl.
Abbildung 6). 90 Prozent der Settings waren in Schulen mit einem hohen Anteil an sozial benachteiligten

Midchen* und jungen Frauen*.

In Bezug auf die geographische Verteilung waren knapp mehr als die Halfte der erreichten Teilnehmerin-
nen aus dem Grazer Zentralraum (51%), gefolgt von der Oststeiermark mit 21 Prozent, der Obersteier-
mark Ost mit 15 Prozent und der Siidsteiermark mit |13 Prozent. Die Obersteiermark West ist mit | Pro-

zent der Teilnehmerinnen am wenigsten stark vertreten.

andere; 14 Obersteiermar )
Kk West: 3 Stdsteiermark
’ ; 47
Jugendzentrum;
38 Oststeiermark;
78
Schule; 237 Obersteiermar
k Ost; 56
Graz,
Berufsorientier Zentralraum;
ungsmaBnahme 191

; 86

Abbildung 6: Verteilung der erreichten Zielgruppe durch die User-Workshops; Dokumentationsdaten.

Das urspriingliche Ziel von 480 Teilnehmerinnen in User-Workshops kann nicht erreicht werden, wenn-
gleich die avisierte Anzahl der Workshops umgesetzt werden konnte. In der Planung wurde eine durch-
schnittlichen GruppengroB3e von 12 Teilnehmerinnen angenommen. Im Reflexionsgesprach wird klar, dass
in der Praxis jedoch die Gruppen in der Regel kleiner sind. Die durchschnittliche GruppengroBe lag tat-
sachlich bei 9,4 Teilnehmerinnen. Eine Anzahl von |12 oder mehr Teilnehmerinnen konnte nur in neun von

40 Fallen erreicht werden. Die Halfte der Gruppen hatten 9 oder weniger Teilnehmerinnen.

Die Teilnehmerinnen der erreichten Gruppen zeigten dabei ein ahnliches Profil an Social-Media-Problem-
betroffenheit wie die Teilnehmerinnen des Steiermark-weiten Online-Survey im August 2022
(FGZ/measury 2022a; vgl. Abbildung 7). Der statistische Signifikanztest der beiden Gruppen (Chi-Quadrat-
Test) bestatigt die Annahme, dass die Gruppen sich nur in einzelnen Kategorien signifikant voneinander
unterscheiden. In den untersten beiden Kategorien — d. h. hat schon Hate erlebt bzw. etwas getan, das
spater bereut wurde — gibt es in den Workshop-Gruppen eine statistisch signifikant hohere Betroffenheit
als im Steiermark-weiten Sample. Allerdings sind die Fallzahlen der Betroffenheit hier insgesamt in Rela-
tion zu anderen Kategorien sehr niedrig (d. h. ein Unterschied gilt statistisch leichter als signifikant). Insge-

samt ist davon auszugehen, dass die erreichten Teilnehmerinnen in den Workshops jene Teilnehmerinnen
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aus dem Steiermark-weiten Survey gut reprasentieren — mit einer leichten Tendenz zu einer hoheren Be-

troffenheit von Hate und etwas zu tun, das spater bereut wird.

Ich verbr]nge mehr Ze't 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
auf Social Media, als mir
’ Worksho 24% D 4%
guttut oder werde o] Letl
dadurch von
wichtgeren Dingen  oniine  ECENN I« O
abgehalten
Worksho xR 20% 1%
Ich weiB nicht, was ich
glauben kann.
online B3 28% I 19% 8% |
Ich fiithle mich nicht gut
genug, weil auf Social ~ Worksho  [ESEN s« N 7% T
Media alle cooler,
schoner oder besser
. oniine ox T
wirken. [ % | 21%
Worisho  [IE 1% e
Ich habe schon
Bodyshaming erlebt.
online 12% _ 19% 48%

e bmaursocal  Worksno T i [
Media sexuell
beldstigt worden

e @ 0% SR
Ich bin auf Social

oder bedroht
worden/habe Hate

im nahen Umfeld
miterlebt online z 4% - 17% 64%
c e durc Sl i 6% IR

Media schon etwas
getan oder gekauft,
das ich spiter bereut

mimmer oft mmanchmal selten ® nie

Abbildung 7: Angabe der Betroffenheit durch Teilnehmerinnen an den User-Workshops; t2; n = 92 bis 97 bzw. im Steiermark-weiten
Online-Survey, Juniljuli 202 1; n=396 bis 403.

In der Reflexion mit den Vermittlerinnen wird die Zielgruppe in den User-Workshops als sehr heterogen
beschrieben — sowohl als unterschiedliche Gruppen, aber auch teilweise innerhalb von Gruppen. Das be-
trifft einerseits das Alter: Die Gruppen inkludierten jiingere bzw. idltere Teilnehmerinnen, die mit einer
Range von 10 bis 25 Jahren auBerhalb der avisierten Altersgrenzen von |2 bis 20 Jahren lagen. Eine hohe
Heterogenitat wird auch in Bezug auf die Betroffenheit von den Herausforderungen der Sozialen Medien
konstatiert. Auf der einen Seite hatten sehr junge Teilnehmerinnen noch gar kein eigenes Handy. Andere
Teilnehmerinnen zeigten ein hohes Risikobewusstsein, zeigten sich sehr reflektiert und verniinftig. Eine
Vermittlerin fasst es in einer Zwischenreflexion folgendermaBen zusammen: ,,Der dritte Workshop in Folge,
bei dem ich dachte: ,lhr habt kein Problem. Ihr seid reflektiert, Ihr seid achtsam. lhr seid nicht ewig am Telefon. Ihr
seid weder auf TikTok oder Insta noch auf WhatsApp oder Snapchat.” Wo ich mir gedacht habe, da gibt es Grup-

pen, die das dringender brauchen.” Hier wurde klar, dass die Vermittlerinnen mit unpassenden Erwartungen

23



in die Gruppe kamen: ,,Die Erwachsenen, die das Angebot fiir die Mddchen* und jungen Frauen* gebucht haben,
haben das Risiko falsch eingeschdtzt.”“. Auf der anderen Seite gab es auch Teilnehmerinnen, die 14 Stunden
am Tag mit dem Handy verbrachten und die mehrfach mit problematischen Situationen konfrontiert wa-

ren.

In der Reflexion wird auBerdem darauf hingewiesen, dass insbesondere in sozial benachteiligten Settings
(z. B. BerufsorientierungsmaBBnahmen) die Jugendlichen teilweise mit Hiirden zur aktiven Teilnahme zu
kampfen hatten. Das betrifft fremdsprachige Teilnehmerinnen, die den Inhalten nur bedingt folgen konn-
ten. Hier war teilweise auch eine Dolmetscherin tatig. AuBerdem gab es Teilnehmerinnen, die insgesamt
von den Anforderungen zur Konzentration oder konstruktiven Teilnahme tiberfordert waren (,,Schwierige

Gruppen, die [...] das Handy dann einfach nicht weggetan haben.*).

Auf der anderen Seite war durch die Kooperation mit schulischen und auBerschulischen Partner*innen die
Teilnahme der Zielgruppen sehr niederschwellig und in einem gegebenen Rahmen maoglich. Eine groBe An-

zahl von Midchen* und jungen Frauen* konnten in einem unaufwindigen Setting erreicht werden.

Akzeptanz und Zufriedenheit der Zielgruppe

Da die meisten Gruppen nicht auf eigene Initiative am Workshop teilnahmen, sondern im Rahmen der
Schule oder einer AusbildungsmaBnahme, wurde als Grundindikator der Akzeptanz das Interesse am

Workshop-Thema abgefragt.

Mit 70 Prozent Zustimmung bestatigte die Mehrheit der Teilnehmerinnen Interesse am Thema (vgl. Abbil-
dung 8). Rund ein Viertel zeigt sich indifferent. Explizites Desinteresse auBerten lediglich 3 Prozent der
Teilnehmerinnen.

Q16 - Stimmt's oder stimmt's nicht? Das Thema des Workshops hat mich interessiert.
289 Responses

70% 26% 3%

Abbildung 8: Angabe des Interesses am Thema des Workshops; t1; n=289; griin=stimmt; grau=mittel/weil3 nicht; rot=stimmt
nicht.

Q65 - Alles in allem: Wie hat Dir der heutige Workshop gefallen?
284 Responses
28%

25%
21%

20% 16%

15% .
10% - .
iy 1% 1% 2% 2% 3%

0 1 2 3 4 5 6 7 5 . .

Abbildung 9: Angabe der Zufriedenheit mit dem Workshop; t1; n=284.

Auf die Frage, wie den Teilnehmerinnen der Workshop insgesamt gefallen hat, vergeben knapp die Halfte
der Teilnehmerinnen am Ende des Workshops die Hochstwerte 9 und 10 (zusammen 49 Prozent; vgl. Ab-

bildung 9). Weitere 28 Prozent siedeln ihre Zufriedenheit rund um die Werte 7 und 8 an. Eindeutig
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negativ, d. h. einen Wert von weniger als 5, geben 9 Prozent der Teilnehmerinnen an. Der Mittelwert liegt

bei 7,8.
Auf die Frage, inwiefern der Workshop anderen weiterempfohlen werden wiirde, zeigen Uber 90 Prozent
eine Bereitschaft zur Weiterempfehlung (vgl. Abbildung 10). Neun Prozent wiirden das nicht tun.

Q66 - Ich wiirde diesen Workshop weiterempfehlen... - Selected Choice
201 Responses

Ja, weil... 91%

Nein, weil... 9%
0% 20% 40% 60% 80%

Abbildung 10: Angabe der Weiterempfehlungsbereitschaft; t1; n=201.

Die Angaben Uber die Griinde fiir Zufriedenheit sind vielfaltig und geben einen Einblick in potentielle Wir-
kungen des Workshops wie Abbildung | | zeigt. Gut jeder fiinfte Kommentar bezieht sich auf die Erfah-

rung des Workshops als interessant, informativ bzw. gut erklart (,,sehr informativ). Lustig, cool, spannend
o. a. fanden ihn 14 Prozent (,,chillig”). Allgemein positiv bezeichnen ihn 10 Prozent der Kommentare. Fiinf
Prozent der Befragten heben die vertrauensvolle Atmosphare heraus, die es erlaubt offen und ehrlich sein

zu konnen (,,... die Frau [Vermittlerin] sehr offen ist und man ihr vertrauen kann ...*).

Einen Ausblick auf Wirkungen (Outcomes) geben die Kommentare, die ungestiitzt und nicht abgefragt von
einer Lernerfahrung sprechen (,,... man viel lernt.*); das sind 20 Prozent, bei denen eine Veranderung auf
der Wissens- und Mindset-Ebene stattgefunden hat. Fast ebenso viele, genau genommen 19 Prozent,
schreiben davon, dass sie den Workshop als unterstiitzend, helfend, starkend, o. a. erlebt haben (,,weil er
Vorschldge fiir Hilfe gibt*, ,,weil es mich erleichtert hat®, ,,es Selbstbewusstsein stdrken kann‘); das entspricht

einem Ausblick auf Outcomes auf der Ebene der Lebenslage/Lebensqualitat der Teilnehmerinnen.

interessant, informativ, gut erklart (42) 21%
Lernerfahrung, viel/etwas gelernt (40) 20%
unterstitzend, helfend, starkend (39) 19%

lustig, cool, spannend (28) 14%
allgemein positiv (20) 10%
vertrauensvolle Atmosphare, ehrlich sein..! 5%

keine Angabe, unverstandlich (8) 4%

nichts Neues gelernt (7) 3%
allgemein negativ (5) 2%
langweilig (3) 1%

Abbildung I |: Kategorien der Inhaltscodierung der offenen Nennungen zu Griinden der Weiterempfehlung
(griin) /Nicht-Weiterempfehlung (rot); Prozentangaben beziehen sich auf Anteil aller abgegebenen Kommentare,
Kommentare kénnen mehrfach codiert sein; t1; n=201.
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Was sind Griinde den Workshop nicht zu empfehlen? Folgt man den offenen Kommentaren (vgl. Abbil-
dung I 1), weiB man, dass es vor allem deshalb ist, weil diese Teilnehmerinnen nichts Neues erfahren ha-
ben (,,... man irgendwie schon alles wusste es waren die Basics, die jeder kennt.*) und der Workshop deshalb

als wenig spannend erlebt wurde (,,... es langweilig ist.”).

Auch die Analyse des allerletzten offenen Textfelds, in dem nochmals danach gefragt wird, ob die Befragte
noch etwas anderes sagen mochte, liberwiegen lobende Kommentare (31 Prozent) bei weiten die negati-

ven (3 Prozent).

Auf Basis der via Befragung erhobenen und eben vorgestellten Daten kann also von einer hohen Zufrie-
denheit ausgegangen werden, insbesondere vor dem Hintergrund, dass die Teilnehmerinnen sich vorwie-

gend nicht selbst ausgesucht haben, an der MaBnahme teilzunehmen.

Die Vermittlerinnen zeigten in den Reflexionen eine kritischere Wahrnehmung. Zum einen sind sie von
anderen Workshops hohere Weiterempfehlungsraten als 91 Prozent gewohnt. Zum anderen haben sie
den subjektiven Eindruck, dass die User-Workshops nicht so gut angenommen werden wie andere, die
unter den gleichen oder vergleichbaren Bedingungen (d. h. gleiche Zielgruppe, gleiches Setting) stattfinden.
Herausfordernd empfinden sie, dass Teilnehmerinnen teilweise weniger aktiv mitmachen (,,Jugendliche wa-
ren so schwierig zu motivieren mitzumachen.*), haufiger in den Widerstand gehen oder leicht abgelenkt sind.
Mehrere Griinde dafiir sind denkbar: Der Widerstand entsteht durch die Thematisierung bzw. Problema-
tisierung der Sozialen Medien — ein Bereich, der von Jugendlichen als ,,ihr Bereich gesehen wird (,,Social
Media ist ein Thema, mit dem sich Jugendliche von Erwachsenen abgrenzen. Wo sie es blod finden, dass ein Er-
wachsener dazu einen Workshop hdlt). Mangelndes Interesse am Thema bzw. zu wenig Neuigkeitswert der
Workshops konnte auch daraus resultieren, dass in den vergangenen Jahren sehr viel Beschaftigung mit
dem Thema ,,Social Media“ auch auf anderen ,,Kanalen®, z. B. Schulen, Familien, Medien/offentliche Diskus-
sion, etc. stattfand. Die Ablenkung bzw. Ablenkbarkeit wird von den Vermittlerinnen auch auf die Ver-
wendung des eigenen Handys im Workshop zuriickgefiihrt. Gleichzeitig ist ein Social-Media-VVorkshop
ohne eigene Handy-Verwendung nur schwer oder deutlich langweiliger vorstellbar. Als weiterer Grund
wird in der Reflexion von den Vermittlerinnen fiir die ersten Workshops eine eigene Unsicherheit mit
dem Thema gesehen. Eine Vermittlerin zeigte sich diesbeziiglich selbstkritisch und zeitweise frustriert: ,,Bei
anderen Workshops weil3 ich ganz genau, wie ich sie catchen kann. Ich selber war [...] nicht so sicher, weil es fiir
mich selber noch nicht greifbar war, weil ich noch nicht das Gefiihl hatte, wir haben es — das funktioniert |[...]
Nichts davon hat sie interessiert — obwohl das der Baukasten [an Themen] war, den Médchen* entwickelt haben.*
Im Laufe des Projekts konnten sowohl Konzept und Methodik so weiterentwickelt, dass auch das Erlebnis

der Vermittlerinnen verbessert wurde.

3.5.Erreichte Wirkungen (Outcomes)

Die Erhebung der Daten fiir die Wirkungsanalyse orientierte sich an jenen Wirkungen, die als MUSS- bzw.
SOLL-Wirkungen definiert wurden (siehe Kapitel 3.1).

Wirkungen auf der Wissens- und Einstellungsebene (Outcomes Ebene 4)

Eine erste allgemeine Einschatzung auf Outcomes der Wissens- und Mindset-Ebene (Ebene 4) erfolgte be-

reits durch die Analyse der offenen Kommentare auf die Frage nach Griinden fiir die Weiterempfehlung
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(vgl. Abbildung 11). 20 Prozent der Befragten geben dort als Grund an, eine Lernerfahrung gemacht zu ha-
ben bzw. etwas oder viel gelernt zu haben. Im Folgenden werden die Daten der spezifischen Indikatoren

vorgestellt.

Outcome ,,Problemstrategien®

Ein zentrales Ziel der User-Workshops stellte die Vermittlung von Problemstrategien dar: Wie konnen
Teilnehmerinnen auf unangenehme Situationen adaquat reagieren? Beispielweise, wenn sie unangemessene

Inhalte bekommen oder mit einer Situation iberfordert sind?

Durch diesen Workshop weil ich besser ...

Q24 - ... wie ich mit unangenehmen Situationen auf Social Media umgehen oder diese vermeiden kann.
289 Responses

1% 15% 13%

Q25 - ... wo ich Hilfe bekomme, wenn ich eine Frage oder ein Problem habe.
289 Responses

79% 16% 5%

Abbildung 12: Angabe zu Indikatoren des Outcome "Problemstrategien”; t1; n=289; griin=stimmt; grau=mittellweil3 nicht;
rot=stimmt nicht.

Am Ende des Workshops ist die Mehrheit der Befragten der Meinung, dass sie durch den Workshop bes-
ser weil}, wie sie auf problematische Situationen reagieren sollen (vgl. Abbildung 12). 71 Prozent stimmen
zu, dass sie durch den Workshop nun besser wissen, wie sie mit unangenehmen Situationen auf Social Me-
dia umgehen konnen oder diese vermeiden konnen. Umgekehrt hat jede Achte nach dem Workshop nicht
das Gefiihl, dass sie dazu mehr weiB3. Noch klarer fallt das Bild aus, wenn es darum geht, wo eine Userin
konkrete Hilfe bekommen kann, wenn es eine Frage oder ein Problem gibt. 79 Prozent der Teilnehmerin-
nen geben an, am Ende des Workshops dariiber besser Bescheid zu wissen; Widerspruch gibt es lediglich

von 5 Prozent der Teilnehmerinnen. Indifferent gibt sich bei beiden Fragen etwa jede siebte Befragte.

Outcome ,,Erkennen von Fake-Content

Nicht zu wissen, welchen Informationen man vertrauen kann — diese Herausforderung kennen 78 Prozent
der Teilnehmerinnen der Workshops (vgl. Abbildung 7) zumindest manchmal. Dementsprechend galt es
als Ziel der Workshops, genau dazu Strategien an die Hand zu geben und herausfinden zu konnen, was
man glauben kann und was nicht.

Durch diesen Workshop weiB ich besser ...

Q27 - ... woran ich Fakes erkenne und wie ich verlassliche Infos finden kann
289 Responses

67% 22% 1%

Abbildung 13: Angaben zu Indikator des Outcome "Erkennen von Fake Content"; t1; n=289; griin=stimmt; grau=mittel/weil3 nicht;
rot=stimmt nicht.

Zwei Drittel der Teilnehmerinnen bestatigen am Ende des Workshop, dass durch den Workshop besser
wissen, woran sie Fakes erkennen und wie sie verlassliche Infos finden konnen (vgl. Abbildung 13). 22 Pro-

zent haben dazu keine Meinung. Rund jede zehnte Teilnehmerin widerspricht dieser Behauptung.
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Outcome ,,Kennen eigener Bediirfnisse*

Ein zentrales Anliegen des girlspirit-Teams war, durch die User-Workshops das Sensorium der Teilneh-
merinnen zu scharfen, was ihnen selbst gut tut. Das zu wissen, ist die beste Grundlage auch dementspre-
chend zu handeln und Content, der beispielsweise auf den eigenen Selbstwert driickt, einfach wegzukli-

cken.

Q17 - Stimmt's oder stimmt's nicht? Durch den Workshop denke ich mehr dariiber nach, was mir auf Social

Media gut tut und was nicht.
287 Responses

66% 24% 10%

Durch diesen Workshop weiB ich besser ...

Q22 - ... was mir gut tut.
289 Responses

60% 27% 13%

Q23 - ... was ich machen kann, sodass mir Social Media gut tut.
288 Responses

68% 20% 1%

Abbildung 14: Angaben zu Indikatoren des Outcome "Kennen eigener Bediirfnisse"; t1; n=287 bis 289; griin=stimmt; grau=mit-
tellweil3 nicht; rot=stimmt nicht.

In der Mehrheit der Falle wird die niederschwelligste Etappe diesbeziiglich erreicht — das prinzipielle
Nachdenken dariber, was gut tut (vgl. Abbildung 14): Zwei Drittel der Teilnehmerinnen bestatigen am
Ende des Workshops, dass sie nun mehr dariiber nachdenken, was ihnen auf Social Media gut tut und was

nicht. 10 Prozent widersprechen dieser Behauptung.

Nicht in allen diesen Fallen, jedoch in den meisten, scheint dieses Nachdenken auch zu fruchten: 60 Pro-
zent wissen durch den Workshop besser, was ihnen gut tut (vgl. ebd.). Auf der anderen Seite widerspre-

chen |3 Prozent dieser Aussage.

Ungeachtet dessen behauptet ein Anteil von 68 Prozent, dass sie durch den Workshop besser wissen, wie
sie selbst das eigene Social-Media-Erlebnis steuern konnen, damit es ihnen gut tut anstatt sie runterzuzie-

hen (vgl. ebd.). Widerspruch zu diesem Statement regt sich bei || Prozent der Befragten.

In der abschlieBenden Reflexion weist das (operativ nicht-involvierte) Mitglied der Geschaftsfiihrung da-
rauf hin, dass diese Ergebnisse bemerkenswert sind, insbesondere vor dem Hintergrund und der Erfah-
rung, dass hier vorwiegend in Settings gearbeitet wird, in denen soziale benachteiligte Teilnehmerinnen zu
erwarten sind: ,,Das ist schon ein sehr hohes MalB3 an Selbstreflexion, das lhr hier bei benachteiligten Jugendlichen
schdfft. Diese Jugendlichen kennen das oft gar nicht, dass es legitim ist, die eigenen Bediirfnisse in den Fokus zu
stellen — zu fragen, was will ich tiberhaupt. Diese Metaebene einzunehmen — ,,Social Media kann mir gut tun oder
nicht — und ich bestimme dartiber.“ — das ist schon ein phdnomenaler Fortschritt. Das kennen wir von den anderen

Workshops — diese Jugendlichen sind es gar nicht gewohnt, dass sie jemand fragt: \Was willst Du iiberhaupt?
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Outcome ,,Kennen des Frauengesundheitszentrums*

Ein weiteres Ziel der User-Workshops war es, das Frauengesundheitszentrum, Graz, als Ansprechpartner
in der Zielgruppe bekannt zu machen, die davor nichts davon wusste. Madchen* und junge Frauen* sollten
wissen, dass es diese Einrichtung gibt, wofiir sie steht und wie sie kontaktiert werden kann — sodass im

Fall des Falles ein Kontakt zur Unterstiitzung prasent ist.

Q18 - Stimmt's oder stimmt's nicht? Ich weiB wie ich das Frauengesundheitszentrum kontaktieren kann.
289 Responses

83% 12% 4%

Abbildung 15: Angabe zu Indikator des Outcome "Kennen des Frauengesundheitszentrums"; t1; n=289; griin=stimmt; grau=mit-
tellweil3 nicht; rot=stimmt nicht.

Am Ende des Workshops stimmen 83 Prozent der Teilnehmerinnen zu, wenn es darum geht, zu wissen,

wie das Frauengesundheitszentrum kontaktiert werden kann (vgl. ). 4 Prozent wissen das nicht.

Andere Outcomes Ebene 4

Im Fragebogen am Ende des Workshops wurde neben geschlossenen Fragen, auch die Gelegenheit gege-

ben, ,,etwas anderes* anzugeben bzw. in einem offenen Textfeld auch darauf einzugehen.

Q28 - Durch diesen Workshop weiB ich etwas anderes besser. - Selected Choice
283 Responses

38% 46% 16%

Abbildung 16: Angaben zu anderen Wirkungen auf der Wissen-/Mindset-Ebene; t1; n=283; griin=stimmt, grau=mittel/weil3 nicht,
rot= stimmt nicht.

Etwas anderes als die abgefragten Wirkungen gelernt zu haben, geben rund 40 Prozent der Teilnehmerin-

nen (vgl. Abbildung 16) an, das entspricht 108 Teilnehmerinnen.

Qutcomes Ebene 4 19
Qutcomes Ebene 6 7
keine Angabe, unverstindllich 3
themenspezifisches Wissen 2

anderes 1

Abbildung 17: Kategorien der Inhaltscodierung der Angaben zu "habe etwas anderes gelernt"; t1; n=31,
Kommentare kénnen mehrfach codiert sein.

Im offenen Textfeld gehen 31 der 108 Teilnehmerinnen naher darauf ein, was dieses ,,Andere* ist. Diese
Wortmeldungen lassen sich in den meisten Fallen in Wirkungen des Wirkungsmodell einordnen, wie Ab-
bildung 17 zeigt. Dazu gehoren z. B. ,,... sich selbst zu lieben“ zu Outcomes der Ebene 6; das Wissen uber
bestimmte adaquate Verhaltensweisen ,,wie man auf Komplimente auf Social Media reagieren kann* oder

daruber ,,... welche Insta-Pages mir sagen, ob es fake oder echt ist“ gehoren zu den Outcomes der Ebene 4,

insbesondere auch als andere Gestaltungsstrategien im Sinne des Wirkungsmodells). Teilweise beziehen
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sich die Wortmeldungen auf die Inhalte, in deren Kombination im Workshop gearbeitet wurde (,,Sexual-
kunde*). Eine Teilnehmerin fasst ihr Gelerntes ganzheitlich im Sinne der Initiatorinnen zusammen: ,,... wie

man ein gutes Verhdltnis zu Social Media hat.*

Veranderungen auf der Handlungs- und Entscheidungsebene (Outcomes Ebene 5)

Am Abschluss des User-Workshops wurde die Frage gestellt, inwiefern die Teilnehmerinnen sich vorneh-
men, etwas an lhrem Social-Media-Verhalten zu verandern. Auf diese Frage antworten 30 Prozent der
Teilnehmerinnen zustimmend. 38 Prozent zeigen sich indifferent. 32 Prozent stimmen nicht zu, dass sie auf

Social Media in Zukunft etwas anders machen wollen.

Q20 - Stimmt's oder stimmt's nicht? Ich werde auf Social Media in Zukunft etwas anders machen.
288 Responses

30% 38% 32%

Abbildung 18: Angabe zu Indikator "Ausblick auf Verdnderungen auf der Handlungs- und Entscheidungsebene; t1; n=288;
griin=stimmt; grau=mittel/weil} nicht; rot=stimmt nicht.

Wirkungen sollten naheliegenderweise nicht auf der Wissen- und Bewusstseinsebene aufhoren, sondern
auch in Handlungen miinden. Vor diesem Hintergrund gab dieses Bild bereits in den Zwischenreflexion zu
denken. Das Uberwiegen des Anteils von Teilnehmerinnen, die nichts an ihrem Verhalten auf Social Media
verandern mochten bzw. dazu indifferent eingestellt sind, enttauschte die Erwartungen. Als mogliche
Griinde wurden diskutiert: dass die Wichtigkeit des Themas eventuell nicht klar genug kommuniziert
wurde; dass die besprochenen Alternativen fiir die Teilnehmerinnen nichts Neues sind und sie ohnehin
schon sehr vieles richtig machen; dass es noch starker darum geht, machbare Veranderungsschritte zu
kommunizieren. Adaptionen im Workshop-Design wurden erwogen, die jedoch nur teilweise umgesetzt

werden konnten.

Die Daten auf die relativ geringe Veranderungsbereitschaft sind mutmabBlich auch eine Folge der Over-
Inclusion in der Erreichung der Zielgruppe, die die Teilnahme nicht nach Bedarf, sondern fur alle Mitglie-
der einer Gruppe, Klasse, etc. vorsieht. Dass die Teilnehmerinnen mitunter bereits ein sehr kritisches und
vorsichtiges Verhaltnis zu und Verhalten in den Sozialen Medien mitbrachten (vgl. Kapitel 3.4), konnte ein
Grund fiir eine geringe Notwendigkeit zur Verhaltensveranderung sein. Teilnehmerinnen, die ohnehin
schon vieles richtig machen, haben weniger Potential etwas zu verandern. Andere, vor allem jiingere Teil-
nehmerinnen hatten ihrerseits haufig noch gar kein Smartphone und keinen oder kaum Kontakt mit den
Sozialen Medien — haben also auch keinen Grund, an ihrem Verhalten etwas zu andern. Gleichzeitig kann
nicht davon ausgegangen werden, dass schlicht und einfach nur so wenig Veranderungsbedarf gegeben ist.
Dem widerspricht die Literatur (vgl. Kapitel 2.1), die Steiermark-weite Befragung nach dem Erleben unter-
schiedlicher Herausforderungen oder Probleme im Umgang mit Sozialen Medien sowie die Befragung der
Teilnehmerinnen der User-Workshops danach. Ein Grund dafiir konnte sein, dass fiir diese Betroffenen
die vermittelten Strategien nicht ausreichend weit gehen oder auch nicht machbar sind. Fiir Teilnehmerin-
nen, die beispielsweise durch Nutzungszeiten von mehr als 10 Stunden pro Tag, nicht mehr bloBe User
sind, sondern offensichtlich ein Suchtverhalten zeigen, kann und wird ein dreistiindiger Workshop nichts
andern bzw. vermittelte Strategien zahnlos erscheinen. Was hingegen auch jenen fehlt, die ein gutes Be-
wusstsein flr die Risiken von Social Media hatten, ist die Fahigkeit zur Verhaltensanderung, z. B. wenn

Teilnehmerinnen wissen, dass es nicht gut ist, zu viel Zeit auf Social Media zu verbringen und es aber nicht
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schaffen, das Smartphone wegzulegen. Angesichts der Heterogenitat der Zielgruppen gelingt es nahelie-
genderweise nicht, mit einem gemeinsamen Workshop-Konzept die unterschiedlichsten Veranderungsbe-

darfe aller Teilnehmerinnen zu erfillen.

Auf der anderen Seite zeigen die ,,Anderungspline‘ jener Befragten, die angaben, dass sie etwas anders
machen wollen, interessante Aspekte (vgl. Abbildung 19). Hier gaben 69 der 87 Befragten nahere Aus-
kunft.

bediirfnis-orientiertes Handeln (22) 32%
Anwendung anderer Gestaltungsstrategien (15) 22%
keine (konkrete) Angabe, unverstindlich (13) 19%
weniger Smartphone-Gebrauch (10) 14%
selbstbewusster sein (8) 12%
weiter so wie bisher machen (6) 9%
Problemstrategien anwenden (5) 7%

anderes (3) 4%

Abbildung 19: Kategorien der Inhaltscodierung der Angaben zu "Was wirst Du in Zukunft anders machen?";
tl; n=69, Prozentanteile beziehen sich auf Anzahl der abgegebenen Kommentare; Kommentare kénnen
mebhrfach codiert sein.

Am haufigsten werden Vorhaben genannt, die sich als starkeres bediirfnis-orientiertes Handeln interpre-
tieren lassen, wie beispielsweise ,,mir kein Beispiel an Influencern nehmen*, ,,weniger oberfldchlichen Seiten fol-
gen* oder sogar ,,mehr auf meine Ziele und Trdume konzentrieren“. 22 Prozent der Kommentare lassen sich
als Anwendung anderer Gestaltungsstrategien interpretieren, wie allgemein achtsameres und reflektierte-
res Konsumieren (,,aufpassen, was ich mache®, ,,mehr nachdenken®, ,,mich mehr mit den Sachen beschdftigen*)
oder aber auch selbst bewusst und reflektiert aktiv zu werden bzw. zu sein (,,im Internet ganz viel positive
Kommentare schreiben®, ,,aufpassen, was ich poste®). 14 Prozent der Kommentare beziehen sich explizit auf
das Vorhaben, weniger Zeit mit dem Smartphone bzw. auf Social Media zu verbringen. 12 Prozent neh-
men sich vor, in Zukunft selbstbewusster zu sein. 9 Prozent geben explizit an, dass sie denken, bereits al-

les richtig zu machen und sehen daher keinen weiteren Anderungsbedarf.

Outcome ,,Anwendung Problemstrategien

Inwiefern werden nun tatsachlich vermittelte Strategien im Nachgang des Workshops angewandt? Inwie-
fern veranderten die Teilnehmerinnen tatsachlich ihr Verhalten nach dem Workshop? Darlber geben die
Fragen der Follow-Up-Befragung Aufschluss, die circa 4 bis 6 Wochen nach dem Workshop uber die Mul-

tiplikator*innen ausgesandt wurde.
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Dabei wurden unterschiedliche Strategien, die im Workshop vermittelt wurden, konkret abgefragt (vgl.
Abbildung 20). Eine davon widmete sich auch dem Fall, dass es zu Hate, einer Belastigung oder etwas ahn-
lichem gekommen ist. 8 Prozent der Befragten sagen, dass sie sich in so einem Fall seit dem Workshop
gewehrt haben. Dass der User-Workshop dazu beigetragen hat, legen die Daten zur Frage nahe, inwiefern
der Workshop geholfen hat, mit Hate umzugehen. Diese Frage wurde dabei nur Befragten gestellt, die
auch angaben, bereits von Hate betroffen gewesen zu sein. Das traf auf rund jede zweite Befragte zu. Von
dieser Gruppe (d. h. von diesen 45 Befragten) gibt wiederum die Halfte, dass ihr der Workshop dabei
sehr oder eher geholfen hat, mit Hate umzugehen (vgl. Abbildung 22). Gar nicht geholfen hat er 18 Pro-

zent der Betroffenen.

Q32 - Welche der folgenden Dinge hast Du seit dem Workshop gemacht? - Selected Choice

93 Responses

Ich habe dariiber nachgedacht, was mir auf Social 25%
Media gut tut und was nicht.

Nichts davon 16%

Ich habe mehr darauf geachtet, wie ich Infos 16%
recherchiere.

Ich habe meine Followers und Abos ,ausgemistet”. 15%

Ich habe etwas Kreatives, neues ausprobiert: eine 10%
gute App, eine neue Technik fir meine Postings.
Ich habe mich gegen eine Belastigung, gegen Hate 8%
oder etwas dhnliches auf Social Media gewehrt ...
Ich folge jetzt neuen Kanélen, die ich im Workshop 8%
kennengelernt habe und hole mir dort gute Infos.

Etwas anderes: 2%
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24%

Abbildung 20: Angaben zu Indikatoren der Outcomes auf der Handlungs- und Entscheidungsebene; t2; n=93.

Outcome ,,Bediirfnis-orientiertes Handeln

Abgesehen vom angemessenen Umgang von Problemsituationen ging es im Workshop-Konzept darum,
das eigene Social-Media-Erlebnis dadurch konstruktiv zu gestalten, indem die eigenen Bedurfnisse gekannt
werden (vgl. Kapitel 2.4) und in der Folge tatsachlich darauf angepasst werden. Inwiefern ist dies nun un-

ter den Befragten gelungen?

Die Auswertung der Daten auf die Frage, welche der angegebenen Dinge seit dem Workshop gemacht

wurden, zeigt: Jede vierte Teilnehmerin hat im Nachgang des Workshops aktiv dariiber nachgedacht, was
auf Social Media gut tut und was nicht (vgl. oben). Das heif3t, das Ziel des Workshops nicht nur innerhalb
der drei Stunden uber die eigenen Bediirfnisse zu reflektieren, sondern auch danach bzw. ofters, wurde

bei einem Viertel der Teilnehmerinnen erreicht. AuBerdem wird eine hohere Achtsamkeit auch im Kon-
sum sozialer Medien umgesetzt: |6 Prozent der Befragten achten mehr darauf, wie sie recherchieren; 15
Prozent haben Followers und Abos ,,ausgemistet®, sodass Content, der nicht gut tut, auBen vor bleibt; 8
Prozent folgen Kanalen, die sie im Workshop als vertrauenswiirdig und wohltuend kennengelernt haben.
Bedurfnissen kann auch gefolgt werden, indem etwas Neues ausprobiert wird. Das haben 10 Prozent der

Befragten getan.

Dardlber hinaus finden sich in den offenen Textfeldern am Ende der Befragung mehrere Kommentare, die
sich auf ein bediirfnis-orientierteres Handeln beziehen, wie beispielsweise ,,Ich kann jetzt Nein sagen.* —
oder das Resultat eines Selbstversuchs: ,,Mir ist sehr gut in Erinnerung geblieben, wie Menschen auf Social Me-
dia posen, um so diinn auszusehen. Ich habe es auch selbst ausprobiert und war geschockt von dem Ergebnis.*

Auf der anderen Seite sagen |6 Prozent, dass sie nichts davon umgesetzt haben.
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Outcome ,,Interaktion mit dem Frauengesundheitszentrum*

Wie viele Teilnehmerinnen nehmen nach dem Workshop tatsachlich Kontakt mit dem Frauengesundheits-
zentrum auf? |2 Prozent haben sich die Social-Media-Kanale angesehen, 9 Prozent die Website. 4 Prozent

hatten direkten Kontakt lber digitale Medien; 3 Prozent haben telefoniert.

Q33 - Hast Du seit dem Workshop das Frauengesundheitszentrum kontaktiert?
95 Responses

Nichts davon. 44%

Ich wirde das in Zukunft tut, wenn ich eine Frage 20%
oder ein Problem habe.

Hab mir die Social-Media-Kanéale angesehen. 12%
Hab mir die Website angesehen. 9%

Ich hatte gern, hab es aber dann doch nicht getan. 8%

Hab mit jemanden von dort 4%
gemailt/gewhatsappt/geschrieben.

Hab mit jemanden von dort telefoniert. 3%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Abbildung 2 1: Angabe zu Indikator des Outcome ,,Interaktion mit dem Frauengesundheitszentrum®; t2; n=95.

Jede funfte Befragte wiirde in Interaktion mit dem Frauengesundheitszentrum treten, wenn sie eine Frage
oder ein Problem hat. 8 Prozent der Befragten hatten gern, haben es aber dann doch nicht getan. Zusam-
menfassend kann der geschlossen werden, dass mehr als jede zweite Befragte in irgendeiner Weise den
Kontakt zum Frauengesundheitszentrum gesucht hat oder offen dafiir ist. In den offenen Kommentaren

bringt es eine Befragte auf den Punkt: Sie wei3 nun, ,,wenn man ein Problem hat, kénnte man immer anrufen.*

Verianderungen auf der Ebene der Vorteile/Lebenschancen (Outcomes Ebene 6)

Inwiefern hat sich durch neue Strategien und deren Anwendung auch die Lebenssituation und Lebensquali-

tat der Teilnehmerinnen verbessert?

Outcome ,,Entlastung*

In der Follow-Up-Befragung wurden Befragte, die sich von unterschiedlichen Herausforderungen in den
Sozialen Medien betroffen gezeigt haben, gefragt, inwiefern der Workshop ihnen beim Umgang damit ge-
holfen hat. Dabei wurden in der Auswertung zunachst ausschlieBlich Problemlagen ausgewertet, die in den

Workshops dezidiert adressiert wurden:

Ein deutliche Entlastung erfahren mindestens die Halfte der Betroffenen, wenn es um den Umgang mit
Fake News und Hate geht (d. h. nur die beiden starksten Kategorien, die lber ,,ein wenig* hinausgehen,
wurden als Wirkung interpretiert). Auch bei den beiden anderen Kategorien geben jeweils mehr als 40

Prozent der Teilnehmerinnen eine Unterstiitzung bzw. Entlastung durch den Workshop an.
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Dabei war die Herausforderung, Social Media mehr zu nutzen als gut tut, anfinglich nicht dezidiert adres-
siert. In der ersten Zwischenreflexion wurde jedoch klar, dass hier eine hohe Betroffenheit unter den
Teilnehmerinnen herrscht. In der Zwischenreflexion wurde diskutiert, dass sich dieser Befund mit der
Wahrnehmung in den Workshops decket: das Problem ist vorhanden, das Workshop-Design geht nicht
im Speziellen darauf ein. Eine mogliche Adaption des Workshops wurde daraufhin vorgenommen (u. a.
durch Peer-Austausch, Kommunikation dass die Quantitit an Zeit, die man mit Social Media verbringt,

entscheidend sein kann.

Q25 - Inwiefern hat Dir der Workshop damit geholfen, dass Du mitunter nicht weift, was Du glauben kannst?
86 Responses

Q28 - Inwiefern hat Dir der Workshop damit geholfen, mit Hate umzugehen?

44 Responses

Q26 - Inwiefern hat Dir der Workshop damit geholfen, dass Du Dich mitunter nicht gut genug fiihlst, weil auf
Social Media alle cooler, schoner oder besser wirken?

72 Responses

Q27 - Inwiefern hat Dir der Workshop damit geholfen, dass Du mehr Zeit auf Social Media, als Dir guttut oder
dass Du dadurch von wichtigeren Dingen abgehalten wirst?

86 Responses

-

Abbildung 22: Angabe zu Indikatoren des Outcome "Entlastung”; t2; n=44 bis 86; dunkelgriin=sehr geholfen, hellgriin=eher
geholfen, hellrot=ein wenig geholfen, dunkelrot=gar nicht geholfen.
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Drei weitere Problemlagen (sexuelle Belastigung; Bodyshaming; etwas [anderes] tun, das man spater be-
reut) wurden nicht explizit angesprochen, zeigen jedoch teilweise bedeutsame Entlastungswerte (vgl. Ab-
bildung 23):

Q29 - Inwiefern hat Dir der Workshop damit geholfen, mit sexueller Beldstigung umzugehen?
33 Responses

21% 18% 21%

Q30 - Inwiefern hat Dir der Workshop damit geholfen, auf Social Media nichts zu tun, was Du spéter bereust?
41 Responses

39% 24% 20%

Q31 - Inwiefern hat Dir der Workshop damit geholfen, mit Bodyshaming umzugehen?
49 Responses

31% 39% 16%

Abbildung 23: Angabe zu Indikatoren des Outcome "Entlastung"; t2; n=33 bis 49; dunkelgriin=sehr geholfen, hellgrin=eher
geholfen, hellrot=ein wenig geholfen, dunkelrot=gar nicht geholfen.

Am deutlichsten ist die Entlastung, wenn es um den Umgang mit sexueller Belastigung geht, obwohl diese
weder explizit Teil des Curriculums der User-Workshops noch des Wirkungsmodells war. Aus der Praxis
berichten die Vermittlerinnen im Reflexionsgesprach, dass in den Workshops haufig von sexuellen Belasti-
gungen berichtet wurde, wenn es um das Thema unangenehmer Situationen ging: ,,In den Workshops ist

schon oft gekommen: Ich bekomme auf Snapchats Dickpicks. Ich chatte mit jemanden und derjenige befriedigt
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sich selbst.” Dartiber wurde diese Thema gewissermaBen spontan und bedarfsorientiert Teil des VWork-

shops.

Outcomes ,,Selbstwirksamkeit‘ und ,,Selbstwert*

Einen Ausblick auf die Wirkung auf der Basis der Selbstwirksamkeit erlaubt die Einschatzung der Teilneh-
merinnen am Workshop gleich am Ende der drei Stunden. Hier geben knapp uber zwei Drittel an, dass sie
nun besser wissen, wie sie selbstbewusst und selbstbestimmt auf Social Media sein konnen (vgl. Abbildung
24). Das Momentum der Selbstbestimmung zahlt dabei auf die Wirkung der Selbstwirksamkeit ein. Knapp
ein Viertel hat dazu keine Meinung. Knapp jede Zehnte widerspricht, wenn es um eine positive Wirkung

auf Selbstbestimmung und Selbstbewusstsein geht.

Durch diesen Workshop weiB ich besser ...

Q26 - ... wie man selbstbewusst und selbstbestimmt auf Social Media sein kann.
289 Responses

69% 23% 9%

Q19 - Stimmt's oder stimmt's nicht? Ich fiihle mich jetzt gestérkt oder selbstbewusster.
289 Responses

40% 43% 17%
Abbildung 24: Angabe zu Indikatoren der Outcomes ,,Selbstwirksamkeit* und ,,Selbstwert*; t1; n=289; griin=stimmt;
grau=mittel, weil3 nicht; rot=stimmt nicht.

Ob man sich denn bereits am Ende des Workshops gestarkt und selbstbewusster fiihlt — dem stimmten

deutlich weniger zu (40 Prozent); fast doppelt so viele widersprechen (17 Prozent); 43 Prozent verorten

sich indifferent in der Mittelkategorie. Hier wird offensichtlich, dass die Befragten eine klare Unterschei-

dung zwischen ,,Wissen wie“ und bereits eingetretener Wirkung treffen.

Unerwiinschte oder unerwartete Wirkungen

Auf Basis der Datenerhebungen unter Teilnehmerinnen sowie der Reflexionsgesprachen mit den Vermitt-
lerinnen kann auf keine nennenswerten unerwarteten oder unerwlinschten Wirkungen geschlossen wer-

den.
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4. Ressourcen, Leistungen und Wirkungen im Berichtszeitraum
— Content-Creator-Workshops

4.1.Zusammenfassung von Leistungen und Wirkungen — Content-Creator-

Workshop
Langformat
-
O
<
o
z
. t I ¢ ,
Vorteile, Die Mehrheit Teilneh i Itet die Welt der Sozialen Medi i
Lebenschancen ie Mehrheit Teilnehmerinnen gestaltet die Welt der Sozialen Medien mit.
In der Hilfte der Interviews finden sich Hinweise auf eine Steigerung der Selbstwirksamkeit und des Selbstwerts.
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| t ial M -
Handeln, ) . . . Im Schnitt werden 40% der Inhalte in der Praxis umgesetzt. Beziiglich der Anwendung von
o Die Aktivitat auf Social Media X X X Quellenkompetenz, Experimentieren und
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selbstbewussteres bzw. achtsames Posting. Keine Hi . >
eine Hinweise. o
O
[
. 2
(¢)
X 87% wissen besser, welchen Eindruck sie auf 87% wissen besser, wie o . 93% wissen besser, woran sie Fakes
VV"SSGH. Social Media hinterlassen wollen bzw. welche sie mit unangenehmen 93/? W{sst;n Abeﬂsser, erkennen u. wo sie verlissliche Infos
Mindset Inhalte und Themen sie vermitteln wollen. Situationen umgehen g::tealst:n :Iiterzﬁih finden.
Alle kennen andere G‘cs(altungsstrateglen (z. B. oder di:;ir“’::meme" anderen I"’1§dchen u 87% wissen b?ssgr, wie sie gute
Storytelling) besser. . Frauen gut tun. Ansprechpartner fiir ihre Themen finden.

»
[
2
a
E
2
O
»
=
2
o
4

Abbildung 25: Graphische Darstellung der eingesetzten Inputs, umgesetzten Outputs und erreichten Outcomes fiir die Content-Creator-Work-
shops/Langformat (nur erhobene Wirkungen). Fett gedruckt sind Muss-Wirkungen; nicht fett gedruckt sind Soll-Wirkungen.

Die Workshops konnen die Zielgruppe erfolgreich erreichen; Akzeptanz und Zufriedenheit sind
sehr hoch. Fiir eine kontinuierliche Begleitung konnte die Zielgruppe nicht wie erwartet erreicht
werden. In zwei dreitidgigen Workshops wurden 15 Miadchen* und junge Frauen* von 14 bis 24 Jahren
erreicht. Alle sind (sehr) zufrieden mit dem Angebot und wiirden es weiterempfehlen. Fiir die Umsetzung
der kontinuierlichen Begleitung konnte die Zielgruppe nur sehr vereinzelt bzw. punktuell erreicht werden.
Allerdings ergaben sich andere Formen der Zusammenarbeit tber die Workshops hinaus (vgl. Absatz
,Unerwartete bzw. unerwiinschte Wirkungen*“ am Ende dieses Kapitels sowie Kapitel 5.1). Im Zuge der
Workshops entstanden 25 Content-Beitrage. Die eingesetzten Ressourcen fiir die Durchfiihrung der In-
tervention umfassten 430 Personenstunden, Sachmittel- und andere Aufwande wie beispielsweise fiir
Werbe- und Ansichtsmaterialien, technische Ausriistung, Fahrtkosten, Catering und Honorare fiir externe

Expertinnen, sowie die Raumlichkeiten des Frauengesundheitszentrums, Graz.

Zentrale Wirkungsziele auf der Wissens- und Einstellungsebene wurden fiir fast alle Teilnehmerin-
nen erreicht. 93 Prozent wissen besser, wie sie Beitrige gestalten, die auch anderen Madchen* und

Frauen* gut tun und kénnen damit zentrale Anliegen des Frauengesundheitszentrum weitergeben. Ebenso
viele bzw. fast ebenso viele wissen besser, wie sie verlissliche Infos oder gute Ansprechpartner*innen fin-

den. 87 Prozent wissen besser, wie sie ihre Identitat online gestalten (z. B. welchen Eindruck man
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vermitteln mochte bzw. welche Themen und Inhalte man transportieren will) sowie wie sie mit unange-

nehmen Situationen gut umgehen konnen.

Das zentrale Wirkungsziel auf der Handlungs- und Entscheidungsebene kann fiir die Mehrheit der
Teilnehmerinnen als erreicht gelten. 14 der 15 Teilnehmerinnen waren bereits vor dem Workshop auf
Social Media in unterschiedlicher Intensitat aktiv, wenngleich nicht immer offentlich, und blieben es auch.
Auf Basis qualitativer Erhebungsdaten kann davon ausgegangen werden, dass ein deutlicher Anteil der ver-
mittelten Inhalte in die Praxis umgesetzt werden. Am haufigsten werden dabei die bewusste Gestaltung

der eigenen Identitat und selbstbewussteres bzw. achtsameres Posten genannt.

Fir eine Wirkung auf der Ebene der Lebensqualitit finden sich einzelne Hinweise. Die Teilnehme-
rinnen gestalten die Welt der Sozialen Medien (weiterhin) mit. Die qualitative Erhebung zeigt in drei von

sechs Gesprachen Hinweise auf eine Steigerung der Selbstwirksamkeit und des Selbstwerts.

Zusammenfassend kann geschlossen werden, dass die Content-Creator-Workshops einen Beitrag

zum Impact-Ziel, dass Madchen* und junge Frauen* selbstbestimmt und gesundheitskompetent die
Sozialen Medien und ihre Communities nutzen und gestalten, leisten kénnen. Deutliche Wirkungen

zeichnen sich auf der Wissens- und Einstellungsebene ab. Fir Wirkungen auf der Handlungsebene und

Ebene der Lebensqualitat finden sich punktuelle Hinweise.

Kurzformat
Vorteile, f
Lebenschancen In zwei Interviews finden sich Hinweise auf eine Steigerung des Selbstwerts.
Handel I Im Schnitt werden 70% der Inhalte in der Praxis von den Beziiglich der A 4 Quellenk
andeln, . .. - eziiglich der Anwendung von Quellenkom-
o Eine Verinderung der Aktivitit auf Befragten umgesetzt. 3 . ! 8 '
Entscheiden . . petenz, Experimentieren und unkonventionelles
Social wurde nicht erhoben. Im Fokus steht selbstbewussteres bzw. achtsameres N . . .
Gestalten finden sich keine Hinweise.
Verhalten.
. 55% wissen besser, welchen Eindruck sie auf 50% wissen besser, wie 60% wi b
W'sse"’ Social Media hinterlassen wollen bzw. 45% sie mit unangenehmen ?wtssen. e“sser, 70% wi b L. lasslich
Mindset | \eiche Inhalte/Themen sie vermitteln wollen. Situationen umgehen wie sie Be{trage © Wissen hesser, wie sie veridssiiche
o . oder diese vermeiden gestalten, die auch Infos finden.
35 bzw. 45% kennen ander_e Gestaltungsstrategien e anderen Midchen u.
(z. B. Storytelling) besser. . Frauen gut tun.

Abbildung 26: Graphische Darstellung der eingesetzten Inputs, umgesetzten Outputs und erreichten Outcomes fiir die Content-Creator-Work-

shops/Kurzformat (nur erhobene Wirkungen). Fett gedruckt sind Muss-Wirkungen; nicht fett gedruckt sind Soll-Wirkungen.

Die Workshops konnen die Zielgruppe erfolgreich erreichen; Akzeptanz und Zufriedenheit sind
hoch. Fiir eine kontinuierliche Begleitung konnte wie im Langformat die Zielgruppe nicht wie er-

wartet erreicht werden. In vier Workshops zu je 3 Modulen a 2 bis 3 Stunden wurden zwischen 15 und
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35 Midchen* und junge Frauen* von 10 bis 24 Jahren erreicht. 79 Prozent sind (sehr) zufrieden mit dem
Angebot; alle wiirden es weiterempfehlen. Fiir die kontinuierliche Begleitung konnte die Zielgruppe nur
ansatzweise erreicht werden. Im Zuge der Workshops entstanden 21 Content-Beitrage. Die eingesetzten
Ressourcen fiir die Durchfiihrung der Intervention umfassten 280 Personenstunden und Sachmittel- und
andere Aufwande wie beispielsweise fiir Bewerbungs- und Ansichtsmaterialien, Fahrtkosten und techni-
sche Ausstattung sowie punktuell die Raumlichkeiten des Frauengesundheitszentrums, Graz. Ansonsten

wurden die Riumlichkeiten der Kooperationspartner*innen genutzt.

Zentrale Wirkungsziele auf der Wissens- und Einstellungsebene wurden fiir 45 bis 70 Prozent der
Teilnehmerinnen erreicht. 60 Prozent wissen besser, wie sie Beitrage gestalten, die zentrale Anliegen
des Frauengesundheitszentrum weitergeben (,,gut tun®). 70 Prozent wissen besser, wie sie verlassliche In-
fos finden. 55 Prozent wissen besser, welchen Eindruck sie online vermitteln mochten. 45 Prozent wissen
besser, welche Themen und Inhalte sie vermitteln mochten. Die Halfte weiB besser, wie sie mit unange-

nehmen Situationen gut umgehen konnen.

Inwiefern das zentrale Wirkungsziel auf der Handlungs- und Entscheidungsebene erreicht wird,
kann nicht gesagt werden. Rund 80 Prozent der Befragten waren bereits vor dem Workshop auf Social
Media aktiv. Inwiefern sie es blieben, wurde nicht erhoben. Auf Basis der qualitativen Erhebungsdaten
kann davon ausgegangen werden, dass ein deutlicher Anteil der vermittelten Inhalte in die Praxis umge-

setzt werden. Am haufigsten werden selbstbewussteres bzw. achtsameres Posten genannt.

Fir eine Wirkung auf der Ebene der Lebensqualitit finden sich einzelne Hinweise. Die qualitative

Erhebung zeigt in zwei von sechs Gesprachen Hinweise auf eine Steigerung des Selbstwerts.

Zusammenfassend kann geschlossen werden, dass die Content-Creator-Workshops im Kurzformat
deutlich mehr Madchen* und junge Frauen* erreichen kénnen, jedoch auch einen deutlich geringe-
ren Beitrag zum Impact-Ziel, dass Madchen* und junge Frauen* selbstbestimmt und gesundheits-
kompetent die Sozialen Medien und ihre Communities nutzen und gestalten, leisten als die Langva-
riante. Am deutlichsten zeigen sich Wirkungen beziiglich Recherchekompetenzen und wissen, wie Bei-

trage gestaltet sind, die gut tun. Fur Wirkungen auf hoheren Ebenen finden sich punktuelle Hinweise.
4.2.Eingebrachte Ressourcen (Inputs)

Langformat

Fur die gesamte Planung und Durchfiihrung inklusive Konzept/Programmplanung, Bewerbung, Organisa-
tion externer Referentinnen, Durchfiihrung der Workshops, Verarbeitungszeit der entstandenen Beitrage

und aller anderen Vor- und Nachbereitungsarbeiten wurden insgesamt 430 Personenstunden investiert.

Finanzielle Ressourcen wurden dariiber hinaus fiir Bewerbungs- und Ansichtsmaterialien, technische Aus-
ristung (z. B. Software, Mikrofone), Workshop-Materialien (z. B. Flipchart, Moderationskartchen), Ver-

pflegung, Fahrtkosten, Honorarkosten fiir externe Referentinnen, u. a. aufgewendet.

Darlber hinaus wurden die Raumlichkeiten des Frauengesundheitszentrums, Graz, fiir die Durchfiihrung

der Workshops genutzt.

38



Kurzformat

Die Planung des Kurzformat setzte auf den Erfahrungen des Langformat auf. Fir die Planung und Durch-
fihrung inklusive Konzept/Programmplanung, Bewerbung, Verarbeitung der entstandenen Beitrage und

aller anderen Vor- und Nachbereitungsarbeiten wurden insgesamt 280 Personenstunden investiert.

Finanzielle Ressourcen wurden dariiber hinaus fiir Bewerbungs- und Ansichtsmaterialien, technische Aus-
ristung (z. B. Software, Mikrofone), Workshop-Materialien (z. B. Flipchart, Moderationskartchen), Ver-

pflegung, Fahrtkosten, Honorarkosten fiir externe Referentinnen, u. a. aufgewendet.

Dariiber hinaus wurden die Raumlichkeiten der Kooperationspartner*innen sowie fallweise des Frauen-

gesundheitszentrums, Graz, fur die Durchfuhrung der Workshops genutzt.

4.3.Erbrachte Leistungen (Outputs)

Aktivitaten und MaBnahmen, Erreichen der Zielgruppe

In den Jahren 2023 und 2024 wurden insgesamt zwei Content-Creator-Workshop-Reihen in der Langver-
sion sowie vier Content-Creator-Workshop-Reihen in der Kurzversion durchgefiihrt. Mit der Langversion
konnten 15 Teilnehmerinnen erreicht werden. Die Formate der Kurzversion hatten zwischen |5 und 35
Teilnehmerinnen. Das Alter der Teilnehmerinnen der Langversion lag zwischen 14 und 24 Jahren; bei der
Kurzversion waren in zwei von vier Reihen auch unter 14jihrige Madchen* vertreten. Von den |5 Teil-
nehmerinnen des Langformats waren |4 bereits vor dem Workshop auf Social Media aktiv, wenngleich in
sehr unterschiedlicher Intensitat (von eher passiv und Likes-vergebend bis intensiv postend; nicht-offent-
lich und offentlich), wie das Screening der angegebenen Kanale ergab. Von den befragten Teilnehmerinnen
des Kurzformats (n=20) gaben 79 Prozent an, einen eigenen Social-Media-Kanal zu haben. Hier war man-

gels Bekanntheit der Accounts keine Einschatzung der Intensitat moglich.

Die Formate der Langversion fanden in den Raumlichkeiten des Frauengesundheitszentrums, Graz, statt.
Nichtsdestotrotz war der Teilnehmerinnen-Kreis auch von auBerhalb des Zentralraum Graz vertreten
(bspw. aus den Bezirken Weiz, Voitsberg, Stidoststeiermark und Leibnitz). Die Formate der Kurzversion
fanden in den Raumlichkeiten der Kooperationspartnerinnen (wie z. B. Schulen, Ausbildungsstatten) sowie
fallweise auch im Frauengesundheitszentrum, Graz, statt; diese waren in zwei Fallen im Grazer Zentral-

raum angesiedelt, in zwei weiteren in Gemeinden der Stidwest- bzw. Oststeiermark.

Die Umsetzung der MaBnahmen zum Content-Creator-Workshop verlief in einem zentralen Punkt anders
als geplant. Urspriinglich war eine Gruppe von Content-produzierenden Madchen* und jungen Frauen*
geplant, die kontinuierlich tber den Projektzeitraum begleitet und entwickelt werden sollte (u. a. mit
Workshops). Im Zuge dieser Begleitung sollten die Mitglieder dieser Gruppe Content fiir die Social-Me-
dia-Kanale des girlspirit-Teams produzieren. Es konnten aber nicht im erwarteten AusmaB Teilnehmerin-

nen fiir eine solche begleitete Gruppe gefunden werden (vgl. weiter unten sowie Kapitel 5.1).

Nichtsdestotrotz wurde ein eigenes Workshop-Format unter dem Aufruf ,,Nachwuchs-Influencerinnen
gesucht!* entwickelt und umgesetzt — auch in der Hoffnung, dass dieser Workshop gewissermaBen der
Startpunkt einer zu begleitenden Gruppe sein konnte. Das Format umfasste gemeinsames Planen und Pro-
duzieren von Beitragen fiir Instagram, TikTok und YouTube, unterstiitzt von Expertinnen aus dem Frauen-
gesundheitszentrum und externen Expertinnen aus relevanten Bereichen wie Videoschnitt, Lichttechnik
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und Social Media. Ein Beispiel fiir eine externe Expertin ist die steirische Influencerin Billie Steirisch
(160.000 Follower auf TikTok, 50.000 Follower auf Instagram). Fiir die Teilnahme bekamen die Teilneh-
merinnen ein Goodie Bag und eine Teilnahmebestatigung fiir ihren Lebenslauf. Die Teilnahme an sich war
kostenlos, fiir Verpflegung wurde gesorgt, Fahrtkosten wurden ersetzt. Die Mehrheit der Teilnehmerin-
nen meldete sich auf eigene Initiative; zwei der Teilnehmerinnen nahmen teil, nachdem sie in einem ande-

ren Setting als interessante Kandidatin fir den Workshop angesprochen und eingeladen wurden.

Diese Workshop-Reihe wurde bewusst als besonders hochwertig und gewissermaBen als ,,Premium-Ver-
sion* geplant und durchgefiihrt. Es galt, herauszufinden, was unter den bestmoglichen Umstanden in Bezug
auf Teilnehmerinnen, Wirkung und Commitment zur Produktion von Beitragen erreicht werden kann. Al-
lein in der MaBnahme selbst konnten |5 Social-Media-Beitrage gemeinsam mit den Teilnehmerinnen pro-
duziert werden. Diese widmeten sich den Teilnehmerinnen selbst (z. B. Vorstellungsvideos) und vorrangig
madchen*starkende Themen (z. B. HPV, Selbstwert, Umgang mit Gefiihlen wie Lampenfieber, psychische
Gesundheit, Social Media Verhalten etc.). Die Projektmitarbeiterinnen lernten selbst durch die Beziehung

externer Expertise auch fiir die Workshops im Kurzformat dazu.

Um Format und Ziele des Content-Creator-Workshop auch in eine gewisse Breite zu bringen, wurde aus
den Learnings der Premium-Variante (Langformat) auch ein Kurzformat entwickelt, das aus drei zwei- bis
dreistiindigen Einheiten bestand. Diese Workshop-Reihen wurden in Kooperation mit schulischen bzw.
auBer-schulischen Partner*innen veranstaltet und fanden in deren Riumlichkeiten (z. B. Schule, Jugend-
zentrum, BerufsorientierungsmaBBnahme) statt. Im Kurzformat wurde an den gleichen Themen und Inhal-
ten gearbeitet (z. B. Videoproduktion, Storytelling), jedoch ohne externe Expertinnen. Dadurch war das
Formate unaufwandiger in der Umsetzung und konnte innerhalb des Projektrahmens insgesamt viermal
durchgefiihrt werden. Hier entstanden innerhalb der MaBBnahme insgesamt 21 Social-Media-Beitrage (Vi-
deos) zu selbstgewihlten Themen der Madchen* mit Gesundheits- und/oder Selbstbewusstseinsfokus bzw.
vom girlspirit-Team vorgeschlagene Themen (z. B. Tipps bei Regelschmerzen, Tipps fiir mehr Selbstbe-
wusstsein, Selbstwertstarkung, Rollenbilder, gesunde Beziehungen etc.). Auch im Kurzformat war man be-
miiht, Mddchen* und junge Frauen* fiir die Content-Produktion und langfristige Begleitung bzw. fiir die

Teilnahme an einem Langformat zu gewinnen.

SchlieBlich wurde im Sommer 2024 ein weiterer Durchlauf des Langformats durchgefiihrt, dieses Mal mit
9 Teilnehmerinnen und einem ahnlichen Set-Up wie das erste Mal. Die Rekrutierung der Zielgruppe fand
bewusster und gezielter statt, wie im Reflexionsgesprach erzahlt wird. Es wurden ,,gute Kandidatinnen®
gezielt in Workshops und anderen Settings des Frauengesundheitszentrum angesprochen. Funf Teilnehme-
rinnen konnten auf diese Weise gewonnen werden; vier weitere haben sich von selbst gemeldet. Im zwei-
ten Durchlauf des Langformats entstanden weitere 10 Social-Media-Beitrage zu Themen wie Periode,
Mental Load, HPV, Bewegung, Selbstwirksamkeit etc. Die Erwartungen beziiglich einer weiteren Beglei-
tung von Teilnehmerinnen in der Entwicklung von Content waren deutlich niedriger, aber immer noch

vorhanden.
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Akzeptanz und Zufriedenheit in der Zielgruppe
Langformat

Insgesamt konnten fiir das Langformat der Content-Creator-VWorkshops |5 Teilnehmerinnen gewonnen
werden. Die Zufriedenheit der Befragten am Langformat ist mit einem Mittelwert von 9,4 (auf einer Skala
von 0 bis 10), einer Verteilung wie in Abbildung 28 dargestellt und einer hundertprozentigen Weiteremp-
fehlungsbereitschaft (vgl. Abbildung 27) sehr hoch.

Q65 - Alles in allem: Wie hat Dir der dreitdgige Workshop gefallen?

15 Responses

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Abbildung 27: Angabe der Zufriedenheit mit dem Workshop; t1; n=15.

Q66 - Ich wiirde diesen Workshop weiterempfehlen... - Selected Choice
13 Responses

Ja, weil...

Nein, weil...

0 5 10

Abbildung 28: Angabe der Weiterempfehlungsbereitschaft des Workshops; t1; n=13.

Die offenen Nennungen waren naheliegenderweise ausschlieBlich positiver Natur und fokussierten auf die
Erwahnung der Atmosphare und das Lernerlebnis im Workshop (,,das wunderschéne 3 Tage waren —> mit
tollen Mddls*, ,,sehr viel Liebe, Ideen, Input®, ,.es sehr lustig war und wir viel gelernt haben.”, ,,ich viel lernen

konnte*). Auch in den qualitativen Follow-Up-Gesprachen wird dieser positive Eindruck bestatigt.

Die positive Erfahrung wird auch von den Vermittlerinnen so geteilt, wie im Reflexionsgesprach insbeson-
dere fiir den zweiten Workshop hervorgehoben: ,,Da war so eine gute Stimmung und so viel Miteinander —
und die Mddchen* haben es sichtlich auch so empfunden.” Im ersten Workshop werden die Teilnehmerinnen

als ,,sehr still, eher passiv** wahrgenommen.

Die Bemiihungen, die Gruppe kontinuierlich in der Entwicklung weiteren Contents fur die girlspirit-Kanale
zu begleiten, fruchteten weder in der ersten noch in der zweiten Gruppe wie erwartet. Das girlspirit-

Team beschreibt es als miihsam und zah den Kontakt zu den Teilnehmerinnen zu halten. Die
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Teilnehmerinnen melden sich nicht oder nur nach wiederholten Versuchen zurtick; es wird klar, dass kein
ernsthaftes Commitment zur Content-Produktion vorhanden ist: ,,Irgendwann haben die Teilnehmerinnen
des ersten Workshops gesagt, dass sie definitiv keine Zeit mehr haben.” Fallweise wird nach dem Workshop
noch ein einzelner Beitrag zur Verfiigung gestellt. Auch flir Feedback etc. bleiben die Teilnehmerinnen an-
sprechbar. Es bleibt aber bei einer Teilnehmerin aus der ersten Kohorte, die tatsachlich mehr als einen
weiteren Beitrag produziert. Letztlich ist bei allen Teilnehmerinnen evident, dass — auch aufgrund wechsel-
hafter Lebensumstande (z. B. Umzug, Ausbildungswechsel) — die Content-Produktion einen geringeren
Stellenwert hat als andere Themen (vgl. im Detail Kapitel 5.1). Stattdessen kam es jedoch zu anderen pro-
duktiven Kooperationen: Im Zuge der Abschlussveranstaltung waren vier Teilnehmerinnen der Langfor-
mate aktiv beteiligt und haben Content produziert. Eine Teilnehmerin hat einen Poetry Slam fiir die Ab-
schlussveranstaltung beigetragen. Eine weitere Teilnehmerin hat eine Video-Botschaft beigetragen. Meh-
rere Teilnehmerinnen haben ausfiihrliches Feedback zur Erarbeitung von Materialien fiir das Projekt (Bro-
schiire ,,greenflags®) gegeben. AuBerdem haben sich im Zuge der Veranstaltung zwei Teilnehmerinnen fiir

eine weitere Zusammenarbeit interessiert gezeigt.
Kurzformat

Im Gegensatz zum Langformat nehmen die Teilnehmerinnen am Kurzformat nicht ausschlieBlich freiwillig
bzw. auf eigene Initiative teil, weil mit Kooperationspartnerinnen zusammengearbeitet wurde. Das Kurz-
format erreichte zwischen |5 und 35 Teilnehmerinnen, weil an den unterschiedlichen Tagen unterschiedli-

che viele Teilnehmerinnen anwesend waren.

Q65 - Alles in allem: Wie hat Dir der Workshop gefallen?

19 Responses
5 5

0 0 0 0 0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Abbildung 30: Angabe zur Zufriedenheit mit dem Workshop; t1; n=19.

Q66 - Ich wiirde diesen Workshop weiterempfehlen... - Selected Choice
17 Responses

Ja, weil...

Nein, weil...

0 5 10 15

Abbildung 29: Angabe zur Weiterempfehlungsbereitschaft des Workshops; t1; n=17.
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Am jeweils letzten Tag standen insgesamt 20 Teilnehmerinnen fiir den Fragebogen zur Verfiigung. Das
Kurzformat verzeichnet hier deutlich geringere Zufriedenheitswerte (vgl. Abbildung 30) als das Langfor-
mat. 79 Prozent konnen mit einer Mindestbewertung von 7 als (sehr) zufrieden eingestuft werden. Kombi-
niert mit einem Mittelwert von 7,8 sowie einer hundertprozentigen Weiterempfehlungsrate (vgl. Abbil-

dung 27) kann die Zufriedenheit insgesamt als positiv bewertet werden.

Auch hier kreisen die Kommentare im offenen Textfeld um die allgemeine positive Atmosphare und Ler-
nen (,,war cool”, ,,man viel lacht und SpaB3 hat*, ,,man darin sehr viel lernt), aber auch konkrete Entlastungen

(,»er mir sehr geholfen mit der Periode umzugehen®, ,,es mein Selbstbewusstsein gestdrkt hat").

Auch die Erfahrung der Vermittlerinnen der Workshops ist ebenfalls tiberwiegend positiv. Herausfor-
dernd wurde jedoch empfunden, dass die Einheiten mit zwei Stunden sehr kurz fur die geplanten Inhalte
waren. AuBBerdem waren die Gruppen teilweise sehr grof3 (z. B. an einem Tag 14 Teilnehmerinnen);
gleichzeitig wechselte die Besetzung der Gruppen und damit GroB3e der Gruppe sehr stark ab, was die

kontinuierliche Arbeit erschwerte.

4.4.Erreichte Wirkungen (Outcomes)

Die Erhebung der Daten fiir die Wirkungsanalyse orientiert sich an jenen Wirkungen, die als MUSS- bzw.

SOLL-Wirkungen definiert wurden (siehe Kapitel 3.1).

Veranderungen auf der Wissens- und Einstellungsebene (Ebene 4)

Welcher Wissenstransfer findet nun innerhalb der Content-Creator-Workshops statt? Inwiefern werden

Einstellungen und Mindset verandert?

Outcome ,,Gestaltungsstrategien als Content-Creator*
Langformat

Als wichtigste Gestaltungsstrategie galt dem girlspirit-Team den Teilnehmerinnen die Kompetenz, ihre ei-
gene ldentitat in den Sozialen Medien bewusst und aktiv zu gestalten und zu transportieren. Am Ende des
Langformats geben rund 90 Prozent der Teilnehmerinnen an, dass dies auch gelungen ist (vgl. Abbildung

31).
Q22 - Durch diesen Workshop weiB ich besser ...

Q23 -... welchen Eindruck ich auf Social Media hinterlassen will.

stimmt [87%]

Q22 - ... wie ich gute Geschichten fiir Social Media finde und gestalte.

stimmt [100%]

Q24 - ... welche Inhalte und Themen ich auf Social Media vermitteln will.

stimmt [87%]

... welche technischen Tools es zur Gestaltung von Social Media gibt und wie ich mit ihnen umgehe.
15 Responses

stimmt [100%]

Abbildung 3 I: Angaben zu Indikatoren des Outcome ,,Gestaltungsstrategien als Content-Creator®; tl; n=15; griin=stimmt, grau=mit-
tellweil3 nicht, rot=stimmt nicht.
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Dieser Eindruck wird auch in den qualitativen Interviews bestatigt. In drei von sechs Interviews wird unge-
stutzt auf Aspekte des bewussten Umgangs mit der eigenen Identitat und wofiir man in den Sozialen Me-
dien steht eingegangen. Konkret wurden dabei genannt, ,,authentisch zu sein“ und ,,sich nicht zu verstellen*
bzw. ,,dass man sich nicht verstellen soll auf jeden Fall...*; eine weitere Interviewpartnerin reflektiert Uber das
Potential als Influencerin Vorbild fiir andere zu sein bzw. sein zu konnen und die entstehende Notwendig-
keit, das eigene Verhalten online entsprechend anpassen zu wollen (,,man ist ja in gewisser Weise ein Vorbild

fiir andere. Und dass man da halt auch schaut, was man den Leuten vermitteln will.).

Dazu gehort auch die bewusste Themenwahl, mit der man sich in der Offentlichkeit befassen mochte.
Diesbeziiglich geben rund 90 Prozent der Teilnehmerinnen des Langformats an, im Rahmen des Work-

shops dazugelernt zu haben (vgl. ebd.).

Eine weitere Gestaltungsstrategie ist die Kompetenz des Storytellings, also die Fahigkeit, gute Geschichten
fir die Sozialen Medien zu finden und zu gestalten. Am Ende der drei Tage des Langformats waren alle
Teilnehmerinnen davon uberzeugt, diesbezuglich etwas dazugelernt zu haben (vgl. ebd.). In den Interviews
wird dieser Aspekt lediglich von einer Ansprechpartnerin genannt, die davon spricht, in der Gestaltung
der Beitrage, die Zielgruppe im Auge zu haben (,,man hat ja eine gewisse Zielgruppe [...] dass man bedenkt,

was man den anderen mit seinem Beitrag vermitteln will.).

Eine weitere Gestaltungsstrategie betrifft die technischen Aspekte der Produktion von Social-Media-Bei-
tragen: Videoschnitt, Lichttechnik, Umgang mit einem Mikrofon. Wie Abbildung 31 zeigt, geben alle Teil-
nehmerinnen am Ende des Langformats an, besser uber technische Tools zur Gestaltung von Social Media

Bescheid zu wissen und damit umgehen zu konnen.

In den qualitativen Interviews gehen zwei der sechs Interviewpartnerinnen ungestiitzt im Detail darauf ein
und nennen die folgenden Themen: Videoschnitt mit CapCut, Sicherheit im Internet (Umgang mit Pass-

wortern, Browser-Wabhl) sowie die Verwendung von Ringlicht und Mikrofon.

Kurzformat

Q22 - Durch diesen Workshop weil ich besser ...

Q23 - ... welchen Eindruck ich auf Social Media hinterlassen will.

55% 40% 5%

Q24 - ... welche Inhalte und Themen ich auf Social Media vermitteln will.

45% 35% 20%

Q22 - ... wie ich gute Geschichten fiir Social Media finde und gestalte.

45% 50% 5%
... welche technischen Tools es zur Gestaltung von Social Media gibt und wie ich mit ihnen umgehe.
35% 60% 5%

Abbildung 32: Angaben zu Indikatoren zu Gestaltungsstrategien als Content-Creator; t|; n=20; griin=stimmt; grau=mittel/weil3
nicht; rot=stimmt nicht.
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Im Kurzformat sind die Ergebnisse nicht so eindeutig positiv wie im Langformat. Hier sind vor allem indif-

ferente Aussagen deutlich starker vertreten, wie in Abbildung 32ersichtlich wird.

Am eindeutigsten wird die Aussage bestatigt, dass die Teilnehmerinnen nun besser wissen, welchen Ein-
druck sie auf Social Media hinterlassen wollen. Hier stimmen 55 Prozent der Teilnehmerinnen zu; 5 Pro-
zent tun das nicht. Ein hoheres Bewusstsein daruber, welche Inhalte und Themen man auf Social Media

vermitteln will, entstand bei 45 Prozent der Teilnehmerinnen; 20 Prozent widersprechen dem.

45 Prozent sind der Meinung, nach dem Workshop mehr tliber Prinzipien guten Storytellings (wie eine

gute Geschichte gefunden und gestaltet wird) zu wissen; 5 Prozent tun das explizit nicht.

SchlieBlich bestatigen 35 Prozent der Teilnehmerinnen mehr lber technische Aspekte zu wissen; wiede-

rum 5 Prozent der Teilnehmerinnen tun das nicht.

In den qualitativen Follow-Up-Befragungen gehen lediglich zwei Interviewpartnerinnen auf Aspekte dieser
Wirkungsdimension ein, und zwar auf das Erlernen des Videoschnitt-Programms CapCut bzw. die Kompe-

tenz zur Gestaltung der eigenen ldentitat.

Outcome ,,Problemstrategien®
Langformat

Wer sich in den Sozialen Medien offentlich zeigt, exponiert sich auch in einem gewissen MaB. Es war da-
her wichtig, die Kompetenz mit unangenehmen Situationen gut umgehen zu konnen, zu vermitteln. Das ist
fiir 87 Prozent der Teilnehmerinnen auch gelungen, wie die Zustimmung zur Aussage, dass man durch
Workshop besser weil3, wie mit unangenehmen Situationen auf Social Media umgegangen oder diese ver-

mieden werden konnen, zeigt (vgl. Abbildung 33). 13 Prozent stimmten explizit nicht zu.

Q22 - Durch diesen Workshop weiB ich besser ...

Q25 - ... wie ich mit unangenehmen Situationen auf Social Media umgehen oder diese vermeiden kann.

stimmt [87 %]

Abbildung 33: Angabe zu Indikator des Outcome "Kennen von Problemstrategien"; t1; n=15; griin=stimmt; grau=mittel/wei3
nicht; rot=stimmt nicht.

In den qualitativen Interviews im Nachgang geben drei Interviewpartnerinnen dazu konkrete Learnings an:
wie mit Hate umgegangen werden kann (,,dass man sich nicht durch Hate runtermachen lassen sollte*, ,,mir
hat der Workshop halt auch gezeigt, dass man Hate und so niemals personlich nehmen darf. Das hat mir auch
dieses Kennenlernen mit Billie Steirisch gezeigt.*), der Umgang mit sexuellen Ubergriffen (,,bei solchen Sachen
kann man dann am besten melden oder blockieren“) und die Erhohung der eigenen Sicherheit im Internet

(,,die hat uns wirklich praktische Tipps gegeben, die wir anwenden kénnen®).

Kurzformat
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Jede zweite Teilnehmerin aus dem Kurzformat gibt an, dass sie durch den Workshop besser weil3, wie mit
unangenehmen Situationen umgegangen werden kann oder diese vermieden werden konnen. Wiederum
zeigt sich ein relativ groBer Anteil an indifferenten Meinungen von 30 Prozent. 20 Prozent widersprechen

der Aussage explizit.

Q22 - Durch diesen Workshop weil ich besser ...

Q25 - ... wie ich mit unangenehmen Situationen auf Social Media umgehen oder diese vermeiden kann.

50% 30% 20%

Abbildung 34: Angabe zu Indikator des Outcome "Kennen von Problemstrategien"; t1; n=20; griin=stimmt; grau=mittel/wei3 nicht;
rot=stimmt nicht.

In der qualitativen Follow-Up-Befragung wird dabei von zwei Interviewpartnerinnen geauBert, dass man
darauf eingegangen ist, wie das Phanomen Hate zu sehen ist: ,,Dass manche Menschen das einfach so schrei-
ben ohne nachzudenken, was sie schreiben. Und dass sie vielleicht auch Probleme haben, wo sie andere mit rein-

ziehen wollen.

Outcome ,,Kennen der Anliegen des Frauengesundheitszentrum*
Langformat

Ein zentrales Ziel des girlspirit-Teams war, dass zukiinftige Influencerinnen einen Beitrag dazu leisten, dass
die Sozialen Medien zu einem Ort werden, der Madchen* und junge Frauen* — wie es im Wording des
Projekt heiflit —,,gut tut“. Insofern galt es, den Teilnehmerinnen zu vermitteln, wie Content und Beitrage
aussehen, die gut tun, und damit zentrale Anliegen des Frauengesundheitszentrum unbewusst oder be-

wusst weitertragen.

Uber 90 Prozent der Teilnehmerinnen sind am Ende des Workshops im Langformat iiberzeugt, dass sie

nun besser wissen, wie sie solche Beitrage gestalten konnen (vgl. Abbildung 35).

Q22 - Durch diesen Workshop weiB ich besser ...

Q28 - ... wie ich Beitrage gestalten kann, die auch anderen Madchen und Frauen gut tun.

stimmt [93%]

Abbildung 35: Angabe zu Indikator des Outcome "Kennen der Anliegen des Frauengesundheitszentrum"; tl; n=15; griin=stimmt;
grau=mittel/weil3 nicht; rot=stimmt nicht.

In den qualitativen Gesprachen zahlt diese Kategorie zu jenen, der am meisten genannte Aspekte zugeord-
net werden konnen. Das betrifft zwar nicht die konkrete Ausgestaltung von Social-Media-Beitragen, aber
die Auseinandersetzung mit zentralen Themen und Anliegen des Frauengesundheitszentrums. In fiinf von
sechs Gesprachen werden diese ungestiitzt thematisiert. Dazu gehoren die Themen Body Positivity, Peri-
ode, erstes Mal und Frauengesundheit (,,Facts zur Frauengesundheit, die ich selber noch nicht wusste*). Auch
der Zusammenhang zwischen (psychischer) Gesundheit und Social Media wird genannt (,,Social Media in
Bezug auf Gesundheit und Psyche®, ,,dass [man] sich nicht nur auf Social Media fokussieren sollte usw.). Des
Weiteren wird auf Gender Stereotype, strukturelle Ungleichheiten und andere feministische Themen ver-
wiesen (,,das war einfach ein feministischer Workshops*). Eine Teilnehmerin zieht das Fazit, dass sie sich als

Frau nicht schimen muss (,,und dass Frauen* sich fiir nix schdmen miissen.”).
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Kurzformat

Im Kurzformat geben 60 Prozent der Teilnehmerinnen an, dass sie nun besser Bescheid wissen, wie ein
Beitrag gestaltet werden kann, dass er anderen Madchen* und Frauen* gut tut (vgl. Abbildung 36). Dem

widersprechen 10 Prozent der Teilnehmerinnen explizit.

Q22 - Durch diesen Workshop weiB ich besser ...

Q28 - ... wie ich Beitrdge gestalten kann, die auch anderen Madchen und Frauen gut tun.

60% 30% 10%

Abbildung 36:Angabe zu Indikator des Outcome "Kennen der Anliegen des Frauengesundheitszentrum"; t1; n=20;
griin=stimmt; grau=mittel/weil} nicht; rot=stimmt nicht.

Auch in der qualitativen Follow-Up-Befragung kommt die Halfte der Interviewpartnerinnen auf ein zentra-

les Anliegen des Frauengesundheitszentrums zu sprechen: das Selbstbewusstsein der Teilnehmerinnen zu

starken (,,dass man sich nicht schdmen muss*, ,,dass ich genug bin*).

Outcome ,,Quellenkompetenz*
Langformat

Seriose Beitrage in den Sozialen Medien beginnen mit der Recherche serioser Quellen. Dazu bessere
Kompetenzen durch den Workshop entwickelt zu haben, geben rund 90 Prozent der insgesamt |5 Teil-
nehmerinnen an (vgl. Abbildung 37). Das bezieht sich einerseits darauf, gute Ansprechpartner*innen fiir
die eigenen Themen zu finden (87 Prozent Zustimmung). Andererseits geht es darum, Fakes zu erkennen

und zu wissen, wie verlassliche Informationen gefunden werden konnen (93 Prozent Zustimmung).

Q22 - Durch diesen Workshop weiB ich besser ...

Q33 - ... wie ich gute Ansprechpartner:innen fiir meine Themen finde.

stimmt [87%]

Q26 - ... woran ich Fakes erkenne und wie ich verldssliche Infos finden kann.

stimmt [93%]

Abbildung 37: Angabe zu Indikator des Outcome "Quellenkompetenz"; t1; n=15; griin=stimmt; grau=mittellweil3 nicht;
rot=stimmt nicht.

In den Interviews wird dieses Thema nur einmal — auf Nachfrage — genannt; dabei wird auf die Moglichkeit,

das ,,Impressum [zu] checken* verwiesen.
Kurzformat

Fur das Kurzformat wurde auf Wunsch des girlspirit-Teams die Fragestellung leicht abgeandert. Dem
Statement, dass durch den Workshop besser gewusst wird, wie verlassliche Infos gefunden werden kon-

nen, stimmen 70 Prozent der Teilnehmerinnen zu. 10 Prozent widersprechen dieser Behauptung.
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Q22 - Durch diesen Workshop weil ich besser ...

Q26 - ... wie ich verlassliche Infos finden kann.

70% 20% 10%

Abbildung 38: Angabe zu Indikator des Outcome "Quellenkompetenz"; t1; n=20; griin=stimmt; grau=mittellweil3 nicht;
rot=stimmt nicht.

In den qualitativen Follow-Up-Befragung kam dieses Thema nicht zur Sprache.

Veranderungen auf der Handlungs- und Entscheidungsebene (Ebene 5)

Welche Veranderungen sind schlieBlich auf der Ebene des Handelns eingetreten?

Outcome ,,Aktivitit auf Social Media“
Langformat

Ob Midchen* und junge Frauen* dazu empowert werden kdnnen, die Welt der Sozialen Medien mitzuge-
stalten, zeigt sich grundlegend darin, ob diese tatsachlich in den Sozialen Medien aktiv sein wollen bzw.

werden. Am Ende der Workshop-Reihe wird daher danach gefragt.

Zunachst wurde dabei nach den Themen gefragt, zu denen sie sich vorstellen konnen, Beitrage zu gestal-
ten. Diese Frage zielte auch darauf ab, zu identifizieren, inwiefern die Themen des Frauengesundheitszent-
rum auch im intrinsischen Interesse der Teilnehmerinnen liegen. Die vorgegebene Liste mischte daher All-

tagsthemen wie Kochen oder Reisen mit Themenkreisen des Frauengesundheitszentrums.

Q30 - Uber welche Themen kannst Du Dir vorstellen, Beitrdge zu gestalten? - Selected Choice
15 Responses

Selbstbewusstsein, Selbstwertstarkung 12
Reisen 10
Psychische/mentale Gesundheit 10
Kochen, Backen
Bewegung und Sport
Musik
Freizeitaktivitaten
Liebe, Beziehungen, Freundschaften
Kérperbilder, Schonheitsideale
Schule, Bildung, Beruf 7
Rollenbilder, Geschlechterrollen 7
Tiere 6
Beauty, Styling, Mode 6
Ernahrung, Essen 6
Politik, gesellschaftliche Fragen und Diskussionen 5
Comedy
Persénlichkeitsbildung
Kreatives, Kultur, Kunst
Periode, Periodpositivity
Sexualitat(en) 3
Umwelt und Nachhaltigkeit 2
Etwas anderes und zwar: 1

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12

® 0 0 ™ m o

R N S

Abbildung 39: Angabe iiber welche Themen Teilnehmerinnen sich vorstellen kénnen, Beitrdge zu gestalten; tl; n=15.

Dabei zeigt sich (vgl. Abbildung 39), dass sich zentrale Themen des Frauengesundheitszentrum (mit pin-
kem Pfeilchen gekennzeichnet) unter den Top-3-Themen der Madchen* und jungen Frauen* finden. Das
prinzipielle Interesse in diesen Themenkreisten gestaltend tatig zu sein, scheint in der Gruppe der Teilneh-

merinnen des Langformat auf alle Falle vorhanden zu sein.
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Jedoch — wie wahrscheinlich ist es, dass die Teilnehmerinnen nach dem Workshop tatsachlich Social-Me-
dia-Content zu diesen Themen gestalten? Auch diese Frage wurde den Teilnehmerinnen gestellt (vgl. Ab-
bildung 40). Die Aussagen variieren dabei leicht zwischen den Optionen, auf einem eigenen Kanal dazu zu
posten und fiir den girlspirit-Kanal zu produzieren. Im Schnitt wird fiir den girlspirit-Kanal eine Wahr-

scheinlichkeit von 72 Prozent angegeben, fur einen eigenen Kanal die Wahrscheinlichkeit von 65 Prozent.

Q31 —Wie wahrscheinlich ist es, dass Du nach dem Workshop tatsédchlich Social-Media-Content zu diesen Themen
gestaltest?

4 4
4
3
1 1 1 11
1
9 9 9
40 50 60

20 30

w

N

5
2 2 2 2
1
n
0 80 90 100

Abbildung 40: Angabe der Wahrscheinlichkeit, dass Content fiir den girlspirit bzw. eigenen Kanal gestaltet wird; t/; n=15.

7

@ .. auf Deinem eigenen Kanal. @ ... fur den girlspirit-Kanal.

Sowohl durch die Erfahrung des girlspirit-Teams als auch durch die Aussagen in den Interviews mehrere
Wochen danach relativieren sich diese Aussagen. In zwei von sechs Gesprachen wird ein glaubwiirdiges
Interesse geauBert, in der weiteren Produktion von Beitragen involviert zu sein. Als wichtig zur Teilnahme
wird dabei die Motivation durch das girlspirit-Team genannt: ,,Wenn jemand schreibt: Hey, hdtte da Lust je-
mand was zu machen?* In den anderen vier Gesprachen wird dies als gar nicht oder unwahrscheinlich dar-

gestellt. Als Griinde werden Zeitmangel oder ahnliches angegeben.

Dabei geben insgesamt alle Interviewpartnerinnen an, dass sie aktuell aktiv in den Sozialen Medien sind. In
drei Gesprachen artikulieren Interviewpartnerinnen explizit, dass sie dabei nun mehr acht geben, wie sie
aktiv sind. In zwei Fallen entspricht dies eindeutig den Leitgedanken des Frauengesundheitszentrum. Eine
Interviewpartnerin achtet bewusst darauf, inwiefern ihr Aktiv-sein auf den Sozialen Medien mit ihrem
Wohlbefinden vereinbar ist (,Man muss halt dann einfach fiir sich iiberlegen, okay, mdchte ich jetzt trotzdem
dieses einmal pro Tag auf TikTok, und einmal pro Woche auf YouTube durchziehen? Oder will ich auf meine Ge-
sundheit héren, und sagen, hey, wenn es mir nicht gut geht, dann poste ich heute einfach nix. Und ich nehme mir
diesen Tag einfach selber.”). Eine andere Interviewpartnerin auBert sich dazu, dass sie bewusst in Riicksicht
auf andere postet (,,Ich will niemanden diskriminieren im Internet. Ich schau, dass das fiir jeden einfach zugdng-
lich [i. S. von verstdndlich] ist. Und in einem angemessenen Rahmen.*). Im dritten Fall gibt die Interviewpartne-
rin an, nun einen privaten Kanal eingerichtet zu haben, auf dem sie mehr postet, d. h. im Umkehrschluss

auch nicht mehr so viel offentlich zu posten.

In der Sichtung der Social-Media-Kanale der Teilnehmerinnen ergibt sich der Eindruck, dass die Intensitat

der Aktivitat auf Social-Media unverandert blieb.

Kurzformat

49



Auch im Kurzformat wurde — in leicht abgeanderter Form — nach der Bereitschaft nach dem Workshop
Content zu erstellen gefragt. Hier bezog sich die Frage explizit auf den girlspirit-Kanal und eine gemein-

same Gestaltung mit dem girlspirit-Team.

Q35 - Wie interessiert bist Du daran, auch nach dem Workshop Beitrage fiir den girlspirit-Kanal gemeinsam mit
unserem Team zu gestalten?

Abbildung 41: Angabe des Interesses, nach dem Workshop Content fiir den girlspirit-Kanal zu gestalten; t1; n=18.

Daran waren 61 Prozent der Teilnehmerinnen sehr oder eher interessiert. 28 Prozent waren indifferent.

Eher wenig interessiert war niemand; jedoch || Prozent gar nicht interessiert.

Bei den Themenpraferenzen wurden im gleichen Zuge ebenfalls ausschlieBlich potentielle ,,girlspirit-The-
men‘ angeboten (vgl. Abbildung 42). Dabei stellte sich mit ,,Selbstbewusstsein, Selbstwertstarkung* das
gleiche Top-Thema wie im Langformat heraus (vgl. oben; 12 Nennungen), gefolgt von ,,Ernahrung, Essen®

sowie das Thema Menstruation.

Q30 - Uber welche Themen kannst Du Dir vorstellen, mit uns Beitrdge zu gestalten? - Selected Choice
20 Responses

Selbstbewusstsein, Selbstwertstarkung 1"

Ernahrung, Essen 10
Periode, Periodpositivity 10
Liebe, Beziehungen, Sexualitat(en), Pubertat 10

Psychische/mentale Gesundheit 8

Kérperbilder, Schénheitsideale 8

Freundschaften 7
Bewegung und Sport 6
Schule, Bildung, Beruf 4
Rollenbilder, Geschlechterrollen 3

Etwas anderes und zwar: 2

Abbildung 42: Angabe iiber welche Themen Teilnehmerinnen sich vorstellen kénnen, Beitrdge zu gestalten; t1; n=20.

In den qualitativen Follow-Up-Gesprachen bestatigen zwei Interviewpartnerinnen ihr (theoretisches) Inte-
resse, gemeinsam mit dem girlspirit-Team Content zu gestalten. In der Praxis kam es jedoch innerhalb des
Projektzeitraums zu keiner tatsachlichen Produktionszusammenarbeit im engeren Sinn; andere Arten der
Zusammenarbeit wie Feedback zu Broschiiren oder Beitrage bei der Abschlussveranstaltung konnen je-
doch erfolgreich umgesetzt werden. Eine weitere Interviewpartnerin spricht davon, dass sie nach dem

Workshop mehr postet, weil sie nun mehr Selbstbewusstsein dazu hat.

Da die Social-Media-Kanale der Teilnehmerinnen des Kurzformats nicht bekannt waren, kann keine An-

gabe uber den Eindruck der Intensitat der Aktivitat auf Social-Media gemacht werden.
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Outcome ,,Anwendung der Gestaltungsstrategien*
Langformat

Insgesamt geben vier der sechs Interviewpartnerinnen an, etwas vom Gelernten umgesetzt zu haben. Auf
die Bitte einen ungefahren Prozentwert anzugeben, welcher Anteil des im Workshop vermittelten tat-
sachlich angewandt wird, lasst sich ein Mittelwert von 40 Prozent ermitteln. In drei Interviews werden Ak-
tivitaten genannt, die auf eine bewusste Gestaltung der eigenen Identitat schlieBen lassen: die Inter-
viewpartnerinnen sagen, sie sind offener geworden und achten auf eine natiirliche bzw. authentische
Selbstdarstellung (,,ich bin auch viel offener geworden, also dass ich tiber Themen rede, iiber die ich vorher noch
nicht so geredet habe...“, ,,Ich habe keine Angst mehr davor wenn ich ein Video poste das es cringe sein kénnte
oder das man ausgelacht werden kdnnte.*). Dazu gehort fiir eine Interviewpartnerin dazu, spontaner und im-
pulsiver zu sein (,,Wenn mir etwas gut gefdllt dann poste ich es und griible nicht zu lange nach was die anderen
jetzt wohl denken wiirden®). Fir eine andere Interviewpartnerin gehort dazu auch eine hohe Achtsamkeit
gegeniiber der Permanenz von Postings (,,Wie man sich so gibt. Ich denke mir immer, will ich das in ein paar
Jahren noch sehen? ... Ich zeige im Internet gerne, wer ich bin. [...] Mit dem Uberdenken, dass es im Internet
bleibt.*). Bereits an diesem kleinen Sample zeigt sich, dass die Anforderung, authentisch im Internet zu
sein, keine triviale ist, sondern ein feines Gespur und bewusstes Ausbalancieren unterschiedlicher Anfor-

derungen bedeutet.

Zwei Interviewpartnerinnen setzen konkret technisch Gelerntes in die Praxis um (CapCut, Passworter,
Browser). Eine Interviewpartnerin macht sich seit dem Workshop starker und konkreter Gedanken dar-

uber, zu wissen, welche Ziele und Zwecke sie beim Posting eines Beitrags verfolgt.
Kurzformat

Vier von sechs Befragten geben an, gelernte Gestaltungs- bzw. Problemstrategien umgesetzt zu haben —
im Schnitt 70 Prozent. Ein Grund dafiir, dass dieser Wert hoher ist als im Langformat, konnte sein, dass
das Gelernte niederschwelliger in der Umsetzung ist (da auch das Format niederschwelliger und weniger

intensiv angesetzt war).

In den Follow-Up-Gesprachen kam es zu keiner expliziten Erwahnung einer Gestaltungsstrategien. Eine
Interviewpartnerin spricht von einem allgemein starkeren ,,aufpassen®, wenn sie auf Social Media aktiv ist.
Fir eine weitere Interviewpartnerin hat sich etwas geandert, mochte das aber im Zuge der Befragung
nicht verraten.

Outcome ,,Anwendung der Quellenkompetenz*

Langformat

Eine Interviewpartnerin gibt auf Nachfrage an, dass sie die gelernte Quellenkompetenz auch verstarkt um-
setzt, im Sinne des ,,Impressum checken* oder auch geeignete Ansprechpartner*innen zu finden, die Ex-

pert¥innen ihres Felds sind, um zu gewihrleisten, ,,dass ich jetzt nichts Falsches sage“.
Kurzformat

In den Follow-Up-Gesprachen kam es zu keiner expliziten Erwahnung einer Anwendung der Quellenkom-

petenz.
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Veranderungen auf der Ebene der Vorteile und Lebenschancen (Ebene 6)
Langformat

Inwiefern hat sich die Lebensqualitat der Teilnehmerinnen im Sinne des Wirkungsmodells verandert? Ex-
plizit gehen darauf zwei Interviewpartnerinnen ein: Eine davon sagt, dass sie nun weniger Angst hat, sich in
den Sozialen Medien zu bewegen, vor allem aus Sicherheitsgriinden: ,,Ich hatte Angst, dass ich gehackt werde
und so. Die Angst wurde mir schon ein bisschen genommen* (Outcome 6.2 Selbstwirksamkeit). Eine andere
Interviewpartnerin spricht von sich aus dariiber, dass sie ,,mehr Selbstliebe und Selbstbewusstsein [...] auf

den Weg mitgenommen® hat (Outcome 6.4. Selbstwert).

Bei einer dritten Interviewpartnerin wird indirekt klar, dass sie durch ein verandertes Posting-Verhalten

(vgl. oben) auch eine hohere Selbstwirksamkeit spuirt.
Kurzformat

In zwei Follow-Up-Gesprachen werden explizit Wirkungen des hoheren Selbstwert (Outcome 6.4) ge-

nannt: ,,ich habe das selbstvertrauen mehr zu posten“ und ,,Ich bin auf jeden Fall selbstbewusster geworden®.

Unerwartete bzw. unerwiinschte Wirkungen

Als unerwartete, aber willkommene Wirkungen konnen aus offene Textfeldern und Interviews identifi-

ziert werden (erganzend bzw. zusammenfassend aus bereits oben erwahnten Punkten):

- die Wirkung, dass spontaner und impulsiver gepostet wird (im Sinne eines authentisch sein
und sich nicht zu verstellen);

- dass vermehrt nicht-6ffentlich auf privaten Accounts gepostet wird;

- die Wirkung, dass iiber Themen des Frauengesundheitszentrum gelernt wird (z. B. Gesund-
heit, Beziehungen) und diesbeziiglich etwas verandert wird (z. B. wie man mit Periode umgeht,

wie man mit dem Freund in der Beziehung umgeht).

Dardlber hinaus zeigten sich in der Endphase des Projekts rund um die Abschlussveranstaltung weitere un-
erwartete, aber erwunschte Wirkungen der Arbeit in den Content-Creator-Workshops — und zwar ein
hohes anderweitiges Engagement in der Zusammenarbeit mit dem girlspirit-Team: So brachten sich
unerwartet viele Teilnehmerinnen im Feedback-Prozess zum Leitfaden fiir das Erkennen guter Gesund-
heitsinformation in den Sozialen Medien sowie in der Dokumentation der Abschlussveranstaltung ein (vgl.
Kapitel 5.1). AuBerdem performte eine Teilnehmerin einen Poetry Slam, der im Rahmen des Workshops
entstand, offentlich; Vertreter*innen anderer Einrichtungen wurden darauf aufmerksam und méchten den
Text weiter verwenden. Ebenso wurde im Zuge der Abschlussveranstaltung ein Plakat pramiert, das eben-
falls von einem/einer Kooperationspartner*in zur weiteren Veroffentlichung angefragt wurde. Uber diese
Beitrage kam es also zu einer weiteren Multiplikation der Beitrage der Teilnehmerinnen liber Koope-

rationspartner*innen.
Als unerwartete und unerwiinschte Wirkungen konnen identifiziert werden:

- dass die Scheu verloren wurde, zu posten (im Sinne eines, dass einem nichts peinlich sein

muss).
Auf die Vermeidung dieses Effekts gilt es in Zukunft zu achten.
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5. MaBBnahmen zur begleitenden Evaluation und Qualitatssiche-
rung

Die begleitende Evaluation war als Soziale Wirkungsanalyse angelegt, deren Ergebnisse im vorliegenden
Dokument zusammengefasst sind. Der Prozess dazu wurde im Verlauf des Projekts frihzeitig auf die ver-
anderlichen Anforderungen adaptiert (vgl. Kapitel 3.1 Untersuchungsdesign bzw. 5.1 Reflexion und

Lernerfahrungen) und stellte sich wie folgt dar:

I.  Entwicklung der Theory of Change bzw. des Wirkungsmodells

Entwicklung des Untersuchungsdesigns sowie der Erhebungsinstrumente

Durchfiihrung der Erhebungen

Auswertung der erhobenen Daten im Zuge von 2 Zwischenberichten sowie Reflexionsmeeting

Auswertung der erhobenen Daten in einem vorlaufigen Endbericht, Reflexionsmeeting

o Uk WD

Zusammenfassung der erhobenen Daten im vorliegenden Wirkungsbericht

5.1.Reflexion und Lernerfahrungen

Reflexion und Lernerfahrungen zur Umsetzung der Interventionen

Das girlspirit-Team hat im Laufe des Projekts kontinuierlich interne Reflexionen vorgenommen. Im Fol-
genden werden ausschlieBlich jene Themen und Aspekte dargestellt, die im Zuge der Reflexionsgesprache
mit uns als Prozessbegleiter*innen besprochen wurden bzw. die uns aus auBenstehender Perspektive auf-

gefallen sind.

Allgemein

Ausreichend Zeit und Ressourcen zur Reflexion und Iteration des Projektdesigns einplanen. Das
Projekt girlspirit ist in mehrfacher Hinsicht ein Innovationsprojekt fiir das Frauengesundheitszentrum. Ei-
nerseits wurde ein neues Feld und Thema (Social Media) bearbeitet; zum anderen wurde mit dem Aufbau
einer begleiteten Gruppe und der Co-Creation von Content mit der Zielgruppe ein neuer Ansatz verfolgt.
In der Schlussreflexion wird hervorgehoben, dass es (noch) mehr Raum und Zeit zur Reflexion des Ver-
laufs und dessen, was gut und was nicht so gut funktioniert, gebraucht hatte. Diese Ressourcen waren
nicht eingeplant und haben gefehlt. Zum Teil konnte diese Reflexion in den Prozess der Wirkungsbeglei-

tung noch integriert werden (vgl. nachster Abschnitt ).

Ausreichend Zeit und Ressourcen fiir flexible und Teilnehmerinnen-zentrierte Ablaufe/Verande-
rungen einplanen. Fir die Arbeit am Thema Social Media bzw. zur Begleitung einer Gruppe von Jugendli-
chen braucht es von Seiten des Projektteams eine hohe Flexibilitait. Zum einen, um auf schnelllebige
Trends auf Social Media eingehen zu konnen (z. B. dass in der Zielgruppe plotzlich YouTube Shorts als
Plattform relevanter ist als TikTok). Zum anderen gilt in einer kontinuierlichen Begleitung im Blick zu ha-
ben, dass sich Lebenssituationen und Interessen von jungen Menschen sehr schnell andern konnen — sei es
durch auBere Faktoren (z. B. Umzug, Ausbildungswechsel, etc.) oder die intrinsische Motivation, fiir die

plotzlich einfach etwas anderes wichtiger ist.

53



Alter bestimmt nicht liber Relevanz, sondern Betroffenheit und Interesse. Retrospektiv betrachtet
wurden die Altersspannen, die fiir die Zielgruppe vorgesehen waren, als nicht relevant erachtet. Wenn
bereits jlingere Madchen* Interesse am Thema haben, wird das eher positiv gesehen. Das gleiche gilt fiir
junge Frauen* jenseits der 20 Jahre, die sich fiir das Thema interessieren. In Zukunft wiirde man von vorn-
herein mit weiter gesteckten Altersgrenzen in ein Projekt gehen; daflir aber fiir unterschiedliche Alters-
gruppen unterschiedliche Angebote vorsehen, d. h. nicht das gleiche Konzept fiir |10jahrige wie fiir 20jah-

rige.

User-Workshops

Die Zielgruppe ist insgesamt heterogener und durchschnittlich weniger betroffen als erwartet. Es
zeigt sich, dass diese Zielgruppe eine weit hohere Heterogenitat in Bezug auf ihre Voraussetzungen und
Anforderungen auf das Thema aufweist als angenommen (vgl. 3.4). Der — vereinfacht formulierte — Prob-
lembefund, dass alle Teilnehmerinnen standig sowie unkritisch konsumierend und gedankenlos postend auf
Social Media unterwegs sind, stimmt nicht mit den Erfahrungen in den Workshops uberein. Im Gegenteil:
teilweise besteht eine sehr hohes Risikobewusstsein; teilweise sind die Madchen* (noch) gar nicht auf
Social Media; teilweise sind sie sehr vorsichtig; die Motivation, sich offentlich zu auBern, ist insgesamt
deutlich niedriger als erwartet. Ein wichtiges Learning ist daher, fur einen Workshop die Betroffenheit und
die Relevanz des Themas vorab zu klaren bzw. sicherzustellen. Diese Abklarung fand bislang in den Work-
shops einerseits durch den Kontakt mit der Ansprechperson des Kooperationspartners im Vorfeld statt
oder am Anfang mit den Teilnehmerinnen personlich. Bei der Abklarung mit den Ansprechpersonen ver-
muten die Vermittlerinnen in einer Zwischenreflexion, dass diese es ,,gutmeinen und lieber ein bisschen
vorsorgender und vorsichtiger vorgehen“. In der Folge erhalten Vermittlerinnen ein problemhafteres Bild
im Vorfeld und gehen mit der Erwartung von Herausforderungen und Problemen in den Workshop —
,»und das ist nicht notwendigerweise der Fall.“, wie eine Vermittlerin resiimiert. Gerade bei der Errei-
chung der Zielgruppe, die eine gewissermaBen unfreiwillige Teilnahme vorsieht, gilt es auf die Relevanz
und das Interesse fiir das Thema sicherzustellen. Eine Abklarung direkt bei der Zielgruppe ware daher
vorteilhaft. Dazu konnten bereits vorab die Interessen der Teilnehmerinnen via Fragebogen abgefragt

werden.

Social Media in andere Themen integrieren, um Relevanz sicherzustellen. Um zu sicherzugehen auch
in Gruppen mit geringer Betroffenheit Relevanz und Interesse erzeugen zu konnen, wurden mit der Zeit
die Workshops starker an einem Thema der Frauengesundheit ,,aufgehangt (z. B. Periode, sexuelle Bil-
dung). Das Interesse diesbeziiglich konnte von den Vermittlerinnen besser eingeschatzt und gesteuert
werden. In die thematische Abhandlung integriert, wurde dann auch auf Kernaspekte von Social-Media
eingegangen (z. B. wie findet man verlassliche Infos). Auf diese Art kann das Thema Social Media auch als
Aspekt in bestehende Workshops wie Selbstbewusstsein, etc. integriert werden und flexibel nach Bedarf
mehr oder weniger stark behandelt werden. Umgekehrt konnen auch Madchengesundheitsthemen in den

Social-Media-Workshops integriert werden

Auch vermeidungsorientierte Ansitze sind notwendig; Briicken zur Suchtpravention priifen. Ein
weiteres Learning betrifft den grundsatzlichen Ansatz des girlspirit-Projekts, der die bewusste und selbst-
bestimmte Nutzung von Social Media propagierte anstatt die Losung in einer Vermeidung der Sozialen

Medien zu suchen. Wie bereits mehrfach erwiahnt, ist die Zielgruppe sehr heterogen. Wahrend der
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chancen- und selbstbestimmungsorientierter Ansatz fur einen Teil der Teilnehmerinnen adaquat ist, ist er
fir einen anderen Teil nicht ausreichend. ,,Handy weglegen, runterkommen, analoge Qualititen schatzen ler-
nen, entspannen kénnen* sind Qualitaten, die die Vermittlerinnen in der Reflexion als relevant erwahnt ha-
ben: ,,.Das haben wir auch probiert — eine Entspannungsiibung, da haben sie sich recht gewehrt und es hat ihnen
dann voll getaugt. ... Diese Dinge ihnen wieder ndher zu bringen®, ist fuir einen Teil der Teilnehmerinnen rele-
vanter als gedacht. Hier sieht das Vermittlerinnen-Team eine starkere Verantwortung als im urspriingli-
chen Projektdesign angenommen: ,,Zu sagen, nutzt es |4 Stunden am Tag — aber nutzt es gut — das ist auch
zu wenig.” Diese Beobachtung wurde bereits in einer Zwischenreflexion gemacht; in der Folge wurde im
Workshop-Design starker darauf eingegangen. In der abschlieBenden Reflexion wird schlieBlich themati-
siert, dass eine Social-Media-Nutzung lber ein gewisses Maf3 hinaus, die Charakteristika eines Suchtverhal-
ten aufweist — und Algorithmen, Design, etc. bekanntermaBen so gestaltet sind, dass sie eine Sucht be-
glinstigen. Hier gilt es einerseits zu vermeiden, dass Jugendliche in einer wehrlosen Opfer-Rolle belassen
werden: ,,Sie sind einerseits Opfer. Aber man darf sie nicht im Opfer-Dasein belassen.”. Andererseits gilt es die
Komeplexitat und Schwere der Problematik zu respektieren: ,,Das ist eine extrem groBe Aufgabe — und da hat
noch niemand eine Losung gefunden. Als Learning bleibt, Verbindungen bzw. Briicken zu suchtpraventiven

Angeboten zu suchen bzw. eine potentielle Zusammenarbeit zu priifen.

Peer-Austausch als wertvolle, teilnehmerinnen-zentrierte Workshop-Methode. Ein weiteres Learn-
ing betrifft das Potential des Peer-Austausch. Die Erfahrung zeigt, dass es fiir die Vermittlerinnen und die
Teilnehmerinnen sehr gut funktioniert, wenn Raum fur den bewussten Austausch untereinander geschafft
wird: Wie machen das eigentlich die anderen? Auf diese Art und Weise erfahren sich die Teilnehmerinnen
kompetent und die Informationen sind noch naher an der Lebensrealitat der Teilnehmerinnen. Einen sol-

chen Raum erfahren Jugendliche in der Regel selten und er wird entsprechend wertgeschatzt.

Zielsetzungen fiir User-Workshops kénnen noch weiter prazisiert werden. Nicht zuletzt bedarf es
einer Prazisierung der Zielsetzung fiir den User-Workshop. ,,Dieses 3stiindige Workshop-Format kann nicht
das Wunderpaket sein.”, wie eine Vermittlerin in der Reflexion feststellt. Es empfiehlt sich daher, das Wir-
kungsmodell der Workshops noch weiter zu prazisieren. Als Basis-Anforderung liegen die Wirkungsdi-
mensionen des Kennen des Frauengesundheitszentrum als Ansprechpartnerin sowie das Kennen von
Problemstrategien im Falle unangenehmer Situationen nahe. Diese Basis-Anforderungen konnen dann um
andere Themenkreise nach Bedarf und Anforderungen der Workshop-Gruppe erweitert werden (vgl.
weiter oben in diesem Kapitel). Auf diese Art und Weise konnen Teilnehmerinnen auch auf weiterfuh-

rende Angebote gebracht werden.

Content-Creator-Workshops bzw. Begleitung von Content Creators

Motivation zur Produktion von 6ffentlichem Content ist niedriger ausgeprigt als erwartet. Am
starksten beschaftige das Vermittlerinnen-Team die Tatsache, dass der Meilenstein, eine Gruppe von Mad-
chen* und jungen Frauen* in der Gestaltung von Content fiir die Social-Media-Kanile von girlspirit zu be-
gleiten, nicht erreicht werden konnte. Es zeigte sich, dass eine zentrale Annahme der Theory of Change in
der Praxis nicht gegeben war: Es konnten keine Teilnehmerinnen gefunden werden, die eine ausreichend
Motivation zur Content-Produktion mitbrachten. Offensichtlich wird von der Zielgruppe kein durchschla-
gender Benefit fur die Content Creation gesehen. Als Griinde wurden reflektiert: Das Projekt girlspirit

und seine Kanale werden als nicht attraktiv genug fur die Zielgruppe erfahren. Die Follower des Kanals
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sind als Publikum fiir die Teilnehmerinnen eventuell nicht attraktiv oder relevant. Der Kanal trifft eventuell
einfach nicht den Geschmack bzw. das Interesse der Zielgruppe. ,,Wir haben es noch nicht geschafft, cool zu
sein.”, fasst es eine Vermittlerin zusammen. Dartiber hinaus scheint der Aufwand zur Produktion von Con-
tent fiir die Madchen* zu groB zu sein. Die Teilnehmerinnen kénnen bzw. wollen die Zeit und Energie ne-
ben Schule, Beruf, etc. nicht investieren. Auch dass die Anspriiche des girlspirit-Teams in Bezug auf gute
Gesundheitsinformation sehr hoch sind, wird in der Reflexion in Erwagung gezogen. Dies kann dazu fiih-

ren, dass die Zielgruppe nur schwer erreicht oder auch abgeschreckt wird.

Konzeption und Ressourcen fiir Community-Aufbau einplanen. In der Reflexion zeigt sich, dass be-
zuglich Aufbau und Entwicklung der Community inklusiver notwendiger Prozesse zu Rekrutierung und Be-
teiligung kein konkretes Konzept vorlag. Vielmehr wurde bedurfnisorientiert und situationsangepasst rea-
giert. Zum Beispiel, indem eine der ersten Interessentinnen in ihrem JUZ aufgesucht wurde, um ein Video
zu drehen. Man erwartete, dass das so auch bei weiteren Interessentinnen funktioniert hatte: ,,... so hdtten
wir eine Community von Mddchen* aufbauen wollen. Wie ein kleiner Verein iiber zwei Jahre. Vielleicht gibt es ei-
nen Jour-Fixe. Wenn wir eine Idee haben, hdtten wir in die Gruppe geschrieben, wer hat Lust darauf* Der Auf-
bau einer solchen Community und das damit involvierte Beziehungsmanagement (d. h. Kontakt halten,
Kontakte pflegen, etc.) sind ressourcen-intensiv, auch oder gerade weil sie haufig ,,nebenbei passieren
mussen und schwer eingeplant werden konnen. Fiir manche Verbindungen ist viel ,,Beziehungspflege* not-
wendig, d. h. wenn Kontakt besteht, braucht er viel Aufmerksamkeit. Die Kommunikation funktionierte
dann am besten, wenn sie |:| stattfand; Ansprachen bzw. Kommunikation mit Gruppen (,,Massenmail*)
stieBen auf weniger Replik. Eine Vermittlerin stellt fest: ,,Das habe ich mir nicht so vorgestellt. Dass das so
intensiv auf der Beziehungsebene ist.“ Die Anforderungen beginnen bereits in der Ansprache von geeigneten
Kandidatinnen. Der Aufbau und die Pflege einer Gruppe oder Community stellt einen eigenen Aufgaben-
bereich dar, der als solche geplant und mit den entsprechenden Ressourcen ausgestattet werden muss.
Dazu gehoren auch konkrete Incentives flr die Gestaltung von Content. Die Wirkung von Incentives
zeigte sich im spontan ausgerufenen Wettbewerb zur Einsendung von Beitragen, bei dem die ersten Ein-
sendungen bedingungslos eine Summe von EUR 100,- bekamen. Fiir die Incentivierung von zur Verfligung
gestellten Beitragen spricht nicht nur die Motivation, sondern auch der Aspekt der Wertschatzung und
Anerkennung der Arbeit, die die Teilnehmerinnen in die Gestaltung eines Beitrags investiert haben. Fiir
einen neuerlichen Versuch eines solchen Ansatzes empfiehlt sich, ein konkretes Konzept bzw. Prozesse

zum Community-Aufbau mit den entsprechenden Ressourcen (z. B. Community Manager) zu entwickeln.

Aber: Madchen haben Interesse an aktiver Beziehung zum Frauengesundheitszentrum, Graz. Unge-
achtet der (selbst)kritischen Sichtweise, dass die Verbindungen zu den Teilnehmerinnen schwierig auf-
rechtzuerhalten waren oder abbrachen, zeigte sich gerade in der Endphase des Projekts ein anderes Er-
gebnis: In dieser Phase galt es fiir ein anderes Arbeitspaket des Projekts einen Leitfaden fur das Erkennen
guter Gesundheitsinformation in den Sozialen Medien zu erstellen. Dieser Leitfaden wurde in einer vor-
laufigen Version an die Teilnehmerinnen mit der Bitte um Feedback geschickt. Hier war der Response
uberwaltigend: ausfiihrliche Kommentare und Feedbacks wurden geschickt. Auch bei der Abschlussveran-
staltung waren die Teilnehmerinnen zahlreich vertreten; mehrere libernahmen einen aktiven Part. Diese
Erfahrung stand diametral zum ,,zahen Erleben in puncto Content-Produktion — und spricht dafiir, dass
die Madchen ein hohes Interesse an einer Verbindung zum Frauengesundheitszentrum, Graz, und seinen

Themen haben, aber eben weniger daran, aktiv diesbeziiglich mit den Sozialen Medien zu arbeiten.

56



Das Frauengesundheitszentrum braucht einen professionell gefiihrten Social-Media-Kanal, um ei-
nen essenziellen Kommunikationskanal zur jungen Zielgruppe zu haben. Ein entscheidendes Learning
fir die eigene Social-Media-Arbeit ist: Die Entwicklung und Pflege eines Social-Media-Kanals sind keine
Selbstlaufer. Ein laufender Social-Media-Kanal macht nicht nur Arbeit in der Erstellung und Weiterent-
wicklung, sondern auch in der Wartung und in der Bearbeitung der Reaktionen; Content-Produktion kann
nicht ,for free* ausgelagert werden. Wer liber Social Media erfolgreich prasent ist, erhalt auch mehr Zu-
schriften, Reaktionen, etc. Das erfordert zusatzliche Ressourcen, um darauf adaquat zu reagieren. Die
Aufwande, die notwendige Kompetenz und die notwendigen Prozesse, die ein professionell gefiihrter
Social Media-Kanal inklusive Community mit sich bringt, wurden in der Projektplanung unterschatzt. Eine
Folge bzw. ein Zeichen davon: Es wurde mehr Content produziert als online ist — weil bis dato die Res-
sourcen fehlten, um die Video-Beitrage auf YouTube hochzuladen (inklusive Autorisierung der beteiligten
Midchen* und jungen Frauen). Auch im Blick auf die Attraktivitit des Kanals wird reflektiert, dass es an
expliziter und professioneller Kompetenz dazu im Team fehlt, die z. B. auch in Begrifflichkeiten/Forma-
ten/etc. denkt, die die Zielgruppe von Social Media kennt und schatzt (z. B. ,,10 Schritte how to be real®;
die Kunst, Zuseher*innen innerhalb von 2 Sekunden so zu fesseln, dass ein Video zu Ende gesehen wird;
die Kompetenz der Social-Media-Analytics und -Optimierung). Eine besondere Herausforderung dabei ist,
dass Mechaniken und Algorithmen von Social Media stark im Konflikt mit den Zielen des Frauengesund-
heitszentrum stehen (z. B. Bevorzugung stereotyper Darstellungen). In der Schlussreflexion wird deutlich,
dass solche Aufgaben in anderen Organisationen eigene Jobs und Aufgabenbereiche darstellen, die von
Personen mit spezieller Expertise ausgefullt werden, wahrend sie im Projekt girlspirit im Aufgabenfeld der
Vermittlerinnen, die eigentlich andere Kernkompetenzen haben, integriert waren. Ein Social-Media-Kanal
wird jedoch als essenziell gesehen, um den Kontakt zur Zielgruppe zu erhalten. Auch im Sinne des Grund-
satzes: ,,Digital vor ambulant vor stationdr.“ Deshalb gilt es, einen speziellen Arbeitsbereich zu schaffen, der
mit Ressourcen, Fortbildungen etc. ausgestattet ist, um die Professionalitat stetig zu steigern: ,,Das ist et-
was, worauf wir uns einstellen miissen. Dann braucht es einen Verantwortlichen, der sich damit auskennt und das

professionell macht.”, wird in der Schlussreflexion zusammengefasst.

Ausrollen des Content-Creator-Kurzformat priifen. Das aufsuchende Content-Creation-Kurzformat

wird als wichtig fir die Zukunft gesehen. Die Umsetzbarkeit dieses kiirzeren Formats ist ungleich leichter
und damit die Erreichbarkeit der Zielgruppe. AuBerdem kann auch unter den gegebenen Bedingungen er-
folgreich Content produziert werden. Notwendig ist jedoch, die Wirkungsziele bzw. das Wirkungsmodell
auf das kirzere Format anzupassen. Die Richtung geht eher in Richtung eines Ausbaus des User-Work-

shops mit Erganzung um Content-Creation-Aspekte: eine Art ,,User mit Mitgestaltungsanspruch®, also weg
vom reinen Konsum-Verstandnis als User hin zu einem Bewusstsein zur Mitgestaltung. So konnen die po-
sitiven Wirkungsergebnisse der User-Workshops mit ausgewahlten Aspekten der Content-Creation ver-

bunden werden.

Durchfithrung in eigenen Raumlichkeiten forderlich fiir die Atmosphare. Die Workshops der Lang-
formate sowie einzelne Workshops der Kurzformate fanden in den Raumlichkeiten des Frauengesundheit-
szentrums, Graz, statt. Hier konnte das girlspirit-Team eine gastliche Atmosphare schaffen; die Infrastruk-

tur zum Abhalten des Workshops war mehr als vollstandig vorhanden; die Teilnehmerinnen waren aus
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ihrer alltaglichen Umgebung herausgelost. Insgesamt wurde dieses Setting als forderlich fiir die Lernat-

mosphare angesehen.

Reflexion und wichtige Lernerfahrungen zur Umsetzung der Wirkungsanalyse

Auch in Bezug auf die Umsetzung der Wirkungsanalyse wurden wichtige Lernerfahrungen gemacht. Das
gilt fir uns als measury und Wirkungsbegleiter*innen, aber auch fiir das girlspirit-Team, das zum ersten

Mal mit wirkungsorientierten Methoden wie Theory of Change und Wirkungsmodellen gearbeitet hat.

Verinderliche Innovationsprojekte brauchen flexible Untersuchungsdesigns. Das Untersuchungsdes-
ign wurde kontinuierlich an die Gegebenheiten des Projekts bzw. aufgrund unerwarteter Erhebungserfor-
dernisse angepasst. Die Iteration des Projekts brachte auch die Iteration des Erhebungsdesigns mit sich.
Dabei war es geboten, innerhalb des gegebenen Budgetrahmens zu bleiben. Beispielsweise wurde von ei-
ner urspringlich geplanten dreimaligen Erhebung (t0, tl, t2) fiir die User-VWorkshops abgesehen, da das
Projektteam die — begriindete — Skepsis hatte, mit dieser Erhebungsfrequenz Setting und Teilnehmerinnen
unverhaltnismaBig zu strapazieren (insbesondere hinsichtlich der kurzen Interventionsdauer von 3 Stun-
den). Stattdessen wurde fiir t0-Vergleichswerte auf die Ergebnisse einer Steiermark-weiten Erhebung zum
Social-Media-Verhalten von Madchen* und jungen Frauen, die im Zuge des girlspirit-Projekts durchgefiihrt
wurde, zuriickgegriffen (FGZ/measury 2022a). Die wichtigsten Veranderungen im Vergleich zum Ur-
sprungsplan war die Durchfiihrung von Fokusgruppen (Primardatenerhebung) statt einer Social-Media-
Analyse des Contents begleiteter Miadchen* und jungen Frauen* (Sekundirdatenerhebung) sowie die

Durchfiihrung von drei Reflexionsgesprachen mit den Vermittlerinnen bzw. dem Projektteam.

Die zentrale und groBte Herausforderung war die Datenerhebung zur Analyse der Wirkung der Interven-
tionen auf die Content Creators. In der Antragsphase war hier ausschlieBlich die Sekundaranalyse von
Social-Media-Content der begleiteten Madchen* und jungen Frauen* vorgesehen. Dieser Plan wurde be-
reits in einer frithen Phase auf Wunsch des Projektteams geandert: Als Nachteil einer Sekundaranalyse
wurde gesehen, dass diese keine Moglichkeit zu einem ausfuhrlichen, direkten qualitativen Feedback zu
den Interventionen gab. Daher entschied man sich statt einer systematischen Social-Media-Analyse fiir die
Durchfiihrung von Fokusgruppen mit einer Auswahl der Teilnehmerinnen. Weil wir in frilheren Social-
Media-Analysen (vgl. Werte-Index 2010 bis 2020) gute Erfahrungen gemacht hatten, wollten wir den
Social-Media-Content nicht ganzlich unberiicksichtigt zu lassen. Daher sahen wir zusatzlich eine unsyste-
matische Sichtung der Kanale der Teilnehmerinnen bzw. punktuelle Beobachtungen vor, die einen kosten-

glinstigen und unaufwandigen Blick auf das Social-Media-Verhalten der Teilnehmerinnen erlauben sollte.

Als Erganzung zu den erhobenen Daten von der Teilnehmerinnen-Seite aus wurden auch die Reflexionsge-
sprache mit dem Team als Datenquelle herangezogen. Diese Reflexionsgesprache waren nicht Teil des ur-
springlichen Angebots bzw. Untersuchungsdesigns. lhre Durchfiihrung war die Reaktion auf die situativ
gestellten Anforderungen, u. a. auch, weil dadurch bestimmte Ergebnisse der quantitativen Erhebungen in
einen erkenntnisreichen Kontext gestellt werden konnten. Diese Reflexionsgesprache boten auch dem
Team die Gelegenheit und einen gesetzten Rahmen, um tiber den Verlauf des Projekts zu reflektieren.
Diese Gelegenheit wurde gerade vor dem Hintergrund, dass fiir diesen Austausch im Projektdesign insge-

samt zu wenig Zeit und Ressourcen eingeplant waren, vom girlspirit-Team als wertvoll erfahren.
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Aufwiande im Zuge des Begleitprozess miissen auch von Seiten des Projektteams ausreichend kal-
kuliert werden. Eine wichtige Herausforderung, die das girlspirit-Team in der Reflexion des methodi-
schen Vorgehens formuliert, ist der Umstand, dass die von ihrer Seite erforderlichen Aufwande fiir die
Beteiligung an der Entwicklung von Theory of Change, Wirkungsmodellen und Erhebungsinstrumenten
nicht bzw. nicht ausreichend kalkuliert waren. Dieses Vorgehen und auch das AusmaB an Partizipation war
bis dahin unbekannt und wurde als zeitaufwandiger als erwartet beschrieben. Gleichzeitig wurden die Pro-
zesse als hilfreich und wertvoll erfahren (vgl. oben; bzw. beispielsweise Scharfung im Zuge der Theory of

Change; Priorisierung im Zuge des Wirkungsmodells).

Online-Surveys funktionieren in Prasenz-Settings gut — wenn Smartphones verfiigbar sind. In den
User-Workshops wurde in den Befragungen ausschlieBlich auf Online-Surveys gesetzt. Die Ausgangsiiber-
legung war, dass die Teilnehmerinnen durchwegs ein Smartphone besitzen. In der Praxis war dieser Um-
stand nicht gegeben (vgl. oben). AuBerdem waren die Sprachkenntnisse in manchen Gruppen zu niedrig,
um das sinnvolle Ausfiillen eines Fragebogens zu gewahrleisten. In diesen Fallen wurden die Fragebogen im
Nachhinein von der Analyse ausgeschlossen. Gleichzeitig war die Teilnahme am Online-Survey naturlich
auch freiwillig — und diese Freiwilligkeit wurde durch die Durchfiihrung als Online-Survey unterstutzt (ein
,»Nicht-Ausflllen bzw. Nicht-Abgeben® ist hier leichter und ohne soziale Kontrolle als bei einem Papier-
Fragebogen, der im Beisein eines Erwachsenen ausgefiillt wird). Wir gehen davon aus, dass diese Faktoren
dazu fihrten, dass die Response-Rate mit 32| Fragebogen niedriger war als die Anzahl der Teilnehmerin-
nen, die bei 375 lag. Die Abbruchsrate war bei allen eingesetzten Fragebogen niedriger als erwartet. Eine
Ausnahme bildete eine einzelne Frage — jene nach der Weiterempfehlungsbereitschaft. Hier sank der
Response von durchschnittlich rund 290 auf knapp 201 ab. Als Grund dafiir vermuten wir einerseits eine
gewisse ,,Abschreckung®, weil die Antwortoptionen ,,Ja, weil...“ und ,,Nein, weil...*“ mit Textfeldern ver-
bunden waren und daher der Eindruck erweckt werden hat konnen, dass nicht das bloBe Wahlen einer
Option ausreicht, sondern eine Texteingabe erwartet wird. Ein anderer Grund konnte die wahrgenom-
mene Redundanz sein, weil die Frage vorher jene nach der allgemeinen Zufriedenheit war. Abgesehen da-
von waren wir von der Response-Rate in den offenen Textfeldern positiv Uberrascht. Hier hinterlieBen 89
Prozent (!) der Befragten einen schriftlichen Kommentar, wobei diese Frage noch dazu eine der letzten
Fragen war. Dies stellt fir uns ein Indiz dar, dass die Teilnehmerinnen den Fragebogen zu einem hohen
Grad bis zum Schluss sehr bewusst ausgefiillt hatten. Darauf weisen auch die teilweise sehr differenzierten

Antwort-Profile der Fragen hin.

Follow-Up-Befragungen ohne direkten Kontakt zur Zielgruppe funktionieren nur mit persénlichem
Engagement der Ansprechpartner*innen. Fir die Follow-Up-Befragung war im iiberarbeiteten Untersu-
chungsdesign eine Klumpen-Stichprobe mit einem n=144 vorgesehen. D. h. aus den Workshop-Gruppen
hitten 12 Gruppen mdglichst zufillig ausgewihlt werden sollen, deren Ansprechpartner*innen der ent-
sprechende Link zugesandt wurde. Dieser sollte dann an die Teilnehmerinnen weitergeleitet werden. An-
genommen wurde, dass der Fragebogen dann in der Zeit der Schule, Ausbildung, o. a. gleichzeitig ausge-
fillt wird. Diese Vorgehensweise setzt jedoch die persdnliche Bereitschaft der/des Ansprechpartner*in
zur Umsetzung dieses Prozederes voraus, das in vielen Fallen gliicklicherweise auch durch die gute Bezie-
hung zum Frauengesundheitszentrum gegeben war. Um die avisierte Anzahl an Respondentinnen anna-
hernd zu erreichen, war es jedoch notwendig, nahezu jede teilnehmende Gruppe bzw. den/die entspre-

chende Ansprechpartner®in zu kontaktieren.

59



Die Zielgruppe der Miadchen* und jungen Frauen* erfordert besondere Zuginge in der qualitativen
Datenerhebung. Die Herausforderungen der Begleitung der Content Creators wurden bereits eingehend
dargestellt. Die Arbeiten der Datenerhebung waren davon ebenfalls deutlich betroffen. Besonders ein-
dricklich wird dies am Beispiel des ersten Content-Creator-Langformat. Wie in Kapitel 4.3 beschrieben,
war es fiir das girlspirit-Team schwierig den Kontakt zu den Teilnehmerinnen zu halten. SchlieBlich er-
klarte eine Gruppe ausdriicklich, keine Zeit mehr fiir das Projekt girlspirit zu haben. Zur etwa gleichen
Zeit war eine Online-Fokusgruppe mit den Teilnehmerinnen geplant und bereits vollstandig vorbereitet.
Zum vereinbarten Termin erschien niemand; in der Kommunikation im Nachgang wurde klar, dass auch
kein anderer Termin mehr zustande kommen wiirde. Alternative miindliche Feedback-Angebote wie ein
Einzelinterview wurden meist ausgeschlagen. SchlieBlich kam ein personliches Interview via Zoom kam;
per email konnten schriftlich einige wenige Antworten eingeholt werden. Diese Erfahrung pragte die Er-
wartungshaltung fiir die weitere Datenerhebung: Eine maximale Flexibilitat beziiglich der Einholung von
qualitativen Daten wurde im Folgenden gewahrleistet: egal ob im personlichen Telefon- oder Videocall-
Gesprach; per mail; per WhatsApp schriftlich oder per WhatsApp-Sprachnachricht; und schlieBlich tiber
eine Online-Befragung — alle Moglichkeiten wurden in dieser Reihenfolge und Prioritat angeboten. Alle Ka-
nale der Datenerhebung — mit Ausnahme der WhatsApp-Sprachnachricht — wurden von den Teilnehme-
rinnen auch in Anspruch genommen. Auf allen Kanalen wurden zwar die gleichen fiinf forschungsleitenden
Fragestellungen gestellt. Nichtsdestotrotz ist diese hohe Heterogenitat der Datenerhebung alles andere
als ideal. Die Kanale laden zu auBert unterschiedlicher Ausfiihrlichkeit und Verbindlichkeit ein (von knap-
pen stichwortartigen Statements bis zu ausfiihrlichen Interviewpassagen). Die Moglichkeit einer spontanen
Riickfrage in einem personlichen Gesprach beeinflusst das Erkenntnispotential erheblich. Dennoch konn-
ten auf diese Art und Weise zumindest die avisierten zwolf Interviewpartnerinnen und ein Minimum an

qualitativen Feedback zu Veranderungen oder eingetretenen Wirkungen erreicht werden.

Zielgruppe kommuniziert nicht selbstverstindlich 6ffentlich auf Social Media. Auch der punktuelle
Blick auf die Social-Media-Kanale der Teilnehmerinnen war schwieriger als gedacht. Tatsachlich war die
Mehrheit der Profile der Teilnehmerinnen der ersten Content-Creator-Workshop-Reihe nicht offentlich
zuganglich, also fiir eine externe Datenerhebung nicht verfiigbar. Notwendig ware es gewesen, dass wir
als measury die Teilnehmerinnen auf Social Media um Aufnahme als Follower bitten. Davon wurde in Ab-
sprache mit dem girlspirit-Team Abstand genommen, da dieses Prozedere als zu intrusiv empfunden
wurde. Daher wurde ein erstes Screening des Contents durch das girlspirit-Team durchgefiihrt (die in der
Regel im Kreis der Berechtigten aufgenommen waren). Um dem Team eine Orientierung fiir dieses Scree-
ning zu bieten, wurde ein Leitfaden aufgesetzt. Das Screening wurde vor und wenige Tage nach dem Con-
tent-Creation-Workshop Langformat durchgefiihrt, im Zuge eines dritten Durchlaufs Anfang 2024 abge-
brochen. Der dazu betriebene Aufwand (der fiir das girlspirit-Team weder vorgesehen noch kalkuliert
war) stand weder in einem sinnvollen Verhaltnis zur eigentlichen Anlage als unsystematisches, punktuelles
Beobachten noch zum Erkenntniswert (insgesamt wenig bemerkenswerte oder auffallige Aktivitat oder
Veranderungen). Diese Erfahrung war kontrar zu unseren Erfahrung im Bereich der Social-Media-Analyse,
die wir in anderen Projekten sammelten (vgl. Werte-Index 2010 bis 2020). Der Grund dafiir leuchtet im
Nachhinein ein: Die Social-Media-Analysen des Werte-Index basierten auf Postings, die bereits ihren Weg
an die Offentlichkeit gefunden haben. Die Social-Media-Analyse im Zuge von girlspirit war an bestimmte

User gebunden, die entgegen den Erwartungen gar nicht oder wenig offentlich posteten.
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6. Planung und Ausblick

6.1.Planung und Ziele der Fortfiihrung, Weiterentwicklung oder Transfer
des Projekts

Nach Auskunft des Projektteams sollten die User-Workshops sowie die Content-Creators-Kurzformate
in das kontinuierliche und basis-finanzierte Workshop-Angebot des Frauengesundheitszentrums, Graz in-

tegriert werden.
Die Social-Media-Kanale sollten zum einen weiter betrieben werden; zum anderen wird eine Professionali-
sierung von Betrieb und Weiterentwicklung angestrebt.

6.2.1teration des Wirkungsmodells

Fur die Iteration des Wirkungsmodells wurden in der abschlieBenden Reflexion folgende Adaptionen vor-

gesehen:

Insgesamt wird die Theory of Change und das Wirkungsmodell immer noch als grundlegend passend emp-

funden. Punktuelle Anderungen wiren die folgenden.

Fiir alle Formate:

- Zielgruppe: Die Altersspanne der Zielgruppe 6ffnen, sodass auch Jiingere und Altere aktiv ange-
sprochen werden konnen. Allerdings gilt es dann auch, unterschiedliche Interventionen fiir die

unterschiedlichen Altersgruppen zu entwickeln.
Fiir User:

Das Wirkungsmodell fir die User-Workshops wird nach wie vor groBteils als stimmig erlebt. Allerdings

gilt es, dieses fiir die Zukunft zu prazisieren (vgl. Kapitel 5.1).

Fir Content Creators Langformat:

Outcomes ,,Kennen bzw. Anwendung von Gestaltungsstrategien*

o Die Entwicklung einer eigenen ,,Marke” im Sinne eines USPs gehen zu weit. Vielmehr
geht es darum, den Teilnehmerinnen gute Moglichkeiten zu vermitteln, in den Sozialen
Medien zu sagen, was sie zu sagen haben.

o Die Vermittlung von technischen Kompetenzen wird als wenig relevant wahrgenommen
und gilt fir die Zukunft als Nicht-Ziel der Workshops.

- Experimentelle und unkonventionelle Ansatze (Outcomes ,,Experimentieren* und ,,Unkonventio-
nelles Gestalten*) werden als wenig bis nicht relevant erachtet und gelten fiir die Zukunft als
Nicht-Ziel der Workshops.

- Stattdessen liegt der Fokus auf den Themen der Geschlechtergerechtigkeit und der Frauen- und
Midchen*gesundheit, d. h. Kernthemen und Anliegen des Frauengesundheitszentrum (Outcome
,»Kennen der Anliegen des Frauengesundheitszentrum®.

- Dariiber hinaus gilt es starker darauf zu fokussieren, dass Madchen* und junge Frauen* wissen,

dass sie fiir ihr berufliches Fortkommen in den Sozialen Medien navigieren konnen mussen. Sie
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haben haufig keine Wahl. Wer sich dort nicht sicher bewegen kann, dessen Lebenschancen kon-
nen tatsachlich eingeschrankt werden. Starker betont sollte auch werden, dass es darum geht,
nicht auf den Gestaltungsanspruch zu verzichten und Social Media zu einem Ort zu machen, in

dem man sich gut und sicher bewegen kann: ,,Reclaim Social Media!*

Fir Content Creators Kurzformat:

Fur die Ausrollung des Kurzformats gilt es, auf dem Wirkungsmodell der User-Workshops aufzubauen
und dieses um einzelne Aspekte der Mitgestaltung (z. B. Bewusstsein tiber Moglichkeiten der Mitgestal-
tung) zu erweitern. Als Zielbild fiir die Teilnehmerinnen werden ,,User mit Mitgestaltungsanspruch* for-

muliert, jedoch ohne die hohergesteckten Ziel des Langformats zu verfolgen.
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7. Organisationsstruktur und Team

7.1.Organisationsstruktur

Das Projekt girlspirit wurde vom Frauengesundheitszentrum, Graz, durchgefiihrt und mit Mitteln des
Fonds Gesundes Osterreich und des Landes Steiermark, Ressort Jugend, Frauen, Familie und Gleichstel-

lung finanziert.

Als externe Wirkungsbegleiter fungierte das Team der measury Sozialforschung OG.

7.2.Vorstellung der handelnden Personen
Das Team des Frauengesundheitszentrums, Graz, bestand aus:

- Anita Adamiczek, Mitglied der Geschaftsfuhrung und administrative Projektleitung
- Jutta Eppich, Projektmitarbeiterin und Vermittlerin

- Hanna Rohn, Projektmitarbeiterin und Vermittlerin

Rita Obergeschwandner, Offentlichkeitsarbeit
Das Team der measury Sozialforschung OG bestand aus:

- Maria Angerer, Projektleitung

- Alfons Bauernfeind, Projektmitarbeiter

7.3.Partnerschaften, Kooperationen und Netzwerke
Wichtige Partnerschaften, Kooperationen und Netzwerke in diesem Projekt waren:

- Steirischer Dachverband der Offenen Jugendarbeit

- Steirisches Fachstellennetzwerk der Jugendarbeit und Jugendpolitik

- Netzwerk sexuelle Bildung Steiermark

- LOGO.jugendinfo (Beitrage fur Projekt Intimsache)

- Regionale Jugendmanager*innen

- Netzwerk der Grazer Jugendzentren

- Schulsoziarbeit des Landes Steiermark

- alle Kontaktpersonen (Lehrpersonen, Jugendarbeiter*innen, Trainer*innen), die bereits Work-

shops des Frauengesundheitszentrums gebucht haben
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Theory of Change

Matrix Wirkungsmodell User Workshops

Matrix Wirkungsmodell Content Creator Workshops
Fragebogen fiir Online-Survey der User-Workshops, tl
Fragebogen fiir Online-Survey der User-Workshops, t2

Fragebogen bzw. Online-Eingabemaske der Befragung fiir Content-Creator-VWorkshops

Langformat, tl

Fragebogen bzw. Online-Eingabemaske der Befragung fiir Content-Creator-VWorkshops

Kurzformat, tl

Leitfaden fur qualitative Follow-Up-Befragung fur Content-Creator-Workshops, t2
Ergebnisse der Befragung der User-Workshops, tl

Ergebnisse der Befragung der User-Workshops, t2

Ergebnisse der Befragung der Content-Creator-Workshops Langformat, tl

Ergebnisse der Befragung der Content-Creator-Workshops Kurzformat, tl
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