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tung kann durch einen emotionalen Héhepunkt, wie ihn eine
Saxofonspielerin erzeugen kann, gewinnen. Oder aber lhnen
kann der Riicken freigehalten werden, denn wenn nicht Sie
durch den Abend flhren missen, kénnen Sie sich auf mégliche
Sponsoren oder Férderer konzentrieren und mit ihnen ins
Gesprach kommen.

Emotionen weckende Kompositionen
HEADLINE: Ein Schlag
ins Gesicht ...
ABSENDER: Autonome

Hamburger Frauenhauser

Geworben werden kann auch Uber das Internet. Eine Internet-
Prasenz ist mittlerweile flr alle Unternehmungen zu einem Muss
geworden. Und auch das Wie ist wichtig, denn es gibt User
(Internetbenutzer), die Menschen und somit auch Unterneh-
mungen per se erst einmal im Internet googlen und somit
checken, ob sie dieser Person oder der Unternehmung Uber-
haupt eine Chance einrdumen.

Auch Web-2.0-Angebote, soziale Netzwerke wie Facebook,
flickr, XING, studieVZ, Twitter, YouTube, um nur einige zu
nennen, sollten nicht vergessen werden. Es gibt Zielgruppen, die
sich nur daruber informieren und die z.B. herkdmmliche Medien
wie den Fernseher oder die Zeitung gar nicht mehr nutzen.

Tipp: Es gibt mittlerweile recht gute Open-Source-Software, mit
der Sie kostenglinstig eine Internet-Présenz selbst entwickeln
und gestalten kdnnen. (Open-Source-Software ist éffentlich
zugangliche Software, die dadurch Weiterentwicklung férdert,
z.B. Typo3, WordPress.)

EIN SCHLAG
INS GESICHT...

HEADLINE: Es gibt immer
einen Ausweg!
ABSENDER: verikom, lale

ABSENDER: plainpicture

Egal welches Medium Sie wéhlen, wichtig ist immer der Wieder-
erkennungswert in den drei Bestandteilen der CI (Kultur, Kom-
munikation, Erscheinungsbild), denn darauf baut sich das
Vertrauen lhrer Zielgruppe auf.

Achten Sie bei der Medienwahl darauf, ob z.B. Ihre Zielgruppe
Uberhaupt internetaffin ist. Nicht alle Menschen kénnen oder
wollen sich einen PC leisten oder dariiber angesprochen werden.

HEADLINE: Hotline flr Opfer
hauslicher Gewalt/Stalking
ABSENDER: Behérde fiir

Briefing

Bei einem Briefing handelt es sich um eine Kurzeinweisung vor
einem wichtigen Ereignis. Es ist die Information Uber alle erfor-
derlichen Sachverhalte, die ein Marktforschungsinstitut oder eine
Werbeagentur bendétigt, um ein Angebot abgeben oder einen
Auftrag ausfihren zu kénnen. Das Briefing beschreibt die Aufga-
benstellung und enthélt Informationen Uber Ziele, Zielgruppen,
andere Anbieter, Alleinstellungsmerkmale und Entwicklungen.
Die Qualitat des Briefings beeinflusst maB3geblich die Qualitat
des Ergebnisses. Es leistet gedankliche Vorarbeit, weist die
richtige Richtung und beinhaltet die wichtigsten Informationen.

Soziales, Familie, Gesundheit



Seite 18 | Werbung mit Hintergedanken

Briefing-Checkliste

1. Was ist wichtig zum Hintergrund? Spannend sind lhre Erfahrungswerte, Informationen
von den ,Anderen” — in der Wirtschaft sprechen wir von Konkurrenz. Wie ist die Vertriebspoli-
tik? Wie und wo verteilen Sie lhre Informationen? Wie ist es notwendig geworden, auf sich
aufmerksam zu machen? Was wissen Sie Uber lhre Zielgruppe (Soziale Netzwerke, Aufent-
halts- und Sozialstatus, Ressourcen)?

2. Was soll Giberhaupt beworben werden? Das Unternehmen, die Einrichtung, die Pro-
jekte, die Dienstleistung, eine ganz besondere Veranstaltung oder eine Kooperation?

3. Was soll diese konkrete WerbemaBnahme erreichen (qualitativ/quantitativ)? Den
Bekanntheitsgrad steigern, die Einstellungen und Verhalten zu dem, was beworben wird,
verandern und Wissen vermitteln?

4. Wen soll die WerbemaBnahme erreichen (Zielgruppe)? Den Endverbraucher, die
Nutzerin, die Multiplikatoren oder die Politiker, die Behdrde? Welche Sprache spricht die
Zielgruppe? Welches Alter hat sie und was sind ihre Besonderheiten (Interessen, Vorlieben)?
Wo treffe ich sie an (Lieblingsplatze)?

5. Was sollen die Zielpersonen erfahren (Hauptwerbebotschaft)? Was wollen Sie, dass
die Zielperson vor allem behélt? Wie ist die Positionierung? In welcher ,Schublade” wollen
Sie sich wiederfinden? Was ist die Hauptwerbebotschaft?

6. Was haben die Zielpersonen davon? Haben sie einen Nutzen oder einen Gewinn?

7.Welches Medium wird gewiinscht? Es gibt viele Mdglichkeiten — wahlen Sie unter
Berucksichtigung der obigen Fragen: Anzeigen, Plakat, Broschire, Werbemittel. Format-
gréBen, Umfang, Farbigkeit.

8. Gibt es spezielles Infomaterial? Was haben Sie bis jetzt gemacht? Sie haben bestimmt
Texte, Broschlren, Zeichnungen oder Fotos.

9. Gibt es besondere Vorgaben oder Einschrankungen? Was muss unbedingt berlicksich-
tigt werden, vorm Loslegen, Denken, Spielen? Das richtige Format und die genaue Gramma-
tur kénnen Kosten senken, denn am Ende missen auch die Versandkosten bedacht sein.

10. Wie hoch ist das Budget? Was darf es kosten? In der Entwicklung und Gestaltung
oder in der Produktion, wie zum Beispiel Texter, Fotografen, Lektor und Druckerei.

11. Zeitplan. Gibt es eine Deadline? Bei Drucksachen muss die Entscheidungsphase
bedacht werden. Von der Présentation Uber die Korrekturphase bis zur Herstellung
(Reinzeichnung, Proof, Druck) ist es ein langer Weg. Achtung, je mehr Menschen an einem
Entscheidungsprozess beteiligt sind, desto langer dauert es.



Ein Briefing soll:

Informieren — nltzliche Fakten und Informationen beinhalten,
die relevant sind.

Lenken — eine klare Richtung angeben, durch einen
eindeutigen Fokus und durch eine nachvollziehbare Logik.
Stimulieren — ,,Ansto3en, den kreativen Prozess férdern
und motivieren.

Es ist die Arbeitsgrundlage fir die Kreation (Werbeagentur oder
fir Sie selbst). Es soll interne Fehlentwicklungen vermeiden und
damit Sie oder die Agentur in die Lage versetzen, effizient und
wirtschaftlich zu arbeiten. Unvollstéandige Briefings kosten Geld.
Gute Briefings sparen Zeit. Je praziser das Briefing ist, desto
schneller und reibungsloser fihrt es zum Ergebnis. Widerspriche
im Briefing oder unvollstdndige Informationen fihren zu Ruckfra-
gen und kosten Zeit. Gut zu briefen hei3t daher ganz vorrangig, im
Vorwege grindlich Uber die Aufgabe nachzudenken. Gemeinsam!
Das schriftliche Briefing wird intern als Abstimmungsinstrument
genutzt. Auf der vorigen Seite haben wir eine Briefing-Checkliste
fur Sie bereitgestellt, die sie selbstverstandlich auf Ihren Bereich
anpassen und ausbauen kénnen.

Tipp: Je mehr Sie pro Frage zusammentragen, desto besser
sind Sie vorbereitet.

Versuchen Sie, Ihre Zielgruppe einzugrenzen. Eréffnen Sie eine
Schublade und packen Sie alles hinein, was zu ihr aus den
Bereichen Kultur, Kommunikation und Erscheinungsbild gehort
— gerne auch die Vorurteile. Versuchen Sie so gut es lhnen
gelingt, die Zielgruppe zu beschreiben. Gerne auch kritisch —
jede Zielgruppe hat Starken und Schwéachen — scheuen Sie sich
nicht.

Tools

Sie kénnen lhre Zielgruppe beobachten, in die neueste Sinus-
studie investieren oder Ihre Zielgruppe aufsuchen und sie direkt
ansprechen und fragen, wie es um sie steht. Sie kénnen aber
auch das Wissen all derer, die Sie kennen, nutzen, die sich ein
Bild zu Ihrer Zielgruppe machen kénnen, und ein Brainstorming
durchflihren. (Brainstorming ist eine Methode zur Ideenfindung,
die die Erzeugung von neuen, ungewohnlichen Ideen in einer
Gruppe von Menschen fordert.)

Brainstormings lassen sich auf jedes Thema, jedes Problem und
jede Frage anwenden. Auch wie sie auf die Zielgruppe spater
zugehen und welches Medium gewéhlt werden soll, kdnnen Sie
so erarbeiten.

Seite 19 | Werbung mit Hintergedanken

Kampagnenbeispiel ADB-Sachsen

Es empfiehlt sich, mit der Findung von emotionalen
Welten in Wort (Uberschriften/Headlines) und Bild zu
beginnen — hierzu ist es hilfreich, dass Sie sich erst

einmal fragen:

Was soll die Geflhlswelt vermitteln?

Welche Assoziationen sollte die Offentlichkeit haben?
Welche Assoziationen der Multiplikatorinnen

sind uns wichtig?

Welche Assoziationen sollte Ihre Zielgruppe haben?
A — deskriptiv, beschreibend

B — Neugier weckend

C — Aufmerksamkeit schaffend

D — leicht merkbar

Eine eigene, zum Thema passende emotionale Welt
wird entwickelt, die als Basis fir alle folgenden
Kommunikationsmittel verwendet wird. Die Unterneh-
mung wird dadurch unverwechselbar, positioniert sich
und erhalt mit dem Erscheinungsbild in Wort und Bild

einen Wiedererkennungswert.

/]
»Exotische Drinks zu heifen
Rhythmen darf ich servieren =
aber darf ich auch eure Kinder
unterrichten?«

»lch frage, wie du heift und du,
obich beschnitten bin.«

»Nur im Notfall fragt mich
niemand, woher ich eigentlich
komme.« war 2

»Sie sprechen aber
gut Deutsch!<
ist kein Kompliment fiir mich.«




Brainstorming

Fir uns ist Brainstorming Spielen mit Worten. Wenn Menschen
spielen, reden sie miteinander, interagieren und entdecken sich.
Und man kommt gemeinsam zu Lésungen. Im Spiel liegt das
Potenzial, verfestigte Strukturen zu durchbrechen und innovative
Ideen freizulegen. Spielen ist ein Moment, der alle menschlichen
Fahigkeiten entfaltet.

Stellen Sie eine Runde zusammen, die Kreativitat zulasst und
gedeihen lasst, denn Sie wollen alles Uiber lhre Zielgruppe
erfahren und Ideen erhalten, wie Sie auf diese am erfolgreichs-
ten zugehen kdénnen.

Wichtige Spielregeln: Es dirfen zu jeder Zeit Fragen gestellt wer-
den. Wenn etwas geaufB3ert wird, was Sie unpassend finden,
dann setzen Sie schnell etwas Besseres drauf, was aus lhrer
Sicht stimmiger ist. Eine der wichtigsten Spielregeln ist, nur
Positives zu dem GeduBerten zu sagen oder das Gesagte
stehen zu lassen. Nur Ergédnzungen sind genehmigt. Mitdenken
ist obligatorisch.

Es ist egal, wie alt die Teilnehmenden sind oder aus welchen
Berufen sie kommen — je mehr Teilnehmende Sie finden, desto
besser. Eine gro3e Verschiedenheit der Charaktere empfiehlt
sich. Setzen Sie sich zusammen, an einen Tisch — es kann auch
der Kiichentisch sein. Wichtig ist, das Sie sich alle sehen kénnen.

Sie sagen, was sie méchten. Sie legen sozusagen |hre Karten
auf den Tisch. Sie briefen die Teilnehmenden. Naturlich kénnen
Sie auch zeigen, was Sie schon haben. Darauf Iasst sich
vielleicht aufbauen. Einer aus der Runde notiert alles, auch die
aus seiner Sicht unpassenden AuBerungen.

Die Teilnehmenden sollen nun die Ideen sprudeln lassen. Diese
sind bunt und jeder duBert besondere. Kombiniert man sie,
entstehen weitere.

Ungefilterte Ideen

Das Zusammengetragene darf nun etwas in lhnen bewegt
werden; mit etwas Abstand kann es in den ndchsten Tagen viel
besser aufbereitet werden. Dann kann auch eine Auswahl der
Ideen vorgenommen werden. Filtern Sie unter dem Gesichts-
punkt, was Sie wirklich wollten. Was war ihre Hauptwerbebot-
schaft, die Sie kommunizieren wollten?
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Starken Sie lhre Kreativitat

Teekesselchen fordert die Sprachkompetenz
Teekesselchen ist ein Spiel, bei dem die Spieler ein
Wort, das mehrere Bedeutungen hat (wie z.B. Mutter,
Schraubenmutter), aufgrund der Beschreibung der
Eigenschaften des Begriffs erraten mussen. Einer oder
mehrere der Mitspieler denken sich einen Begriff aus
und bezeichnen ihn in der Folge als Teekesselchen. Es
gilt, den Begriff, der sich hinter dem Wort , Teekessel-
chen” versteckt, zu umschreiben, damit der andere Teil

der Mitspielerinnen ihn erraten kann.

Ich sehe was, was du nicht siehst, und das ist ...
Auch ein Spiel — Sie kennen es bestimmt. Einer der
Mitspieler sucht sich im sichtbaren Umfeld einen
Gegenstand aus und verkiindet seine Farbe. Die
Mitspieler missen nun reihum raten, was es ist.
Scharfen Sie lhre Wahrnehmung, machen Sie sich fit
fur das Beobachten der scheinbaren Nebensachlich-

keiten.

Melodien erraten
Schon etwas schwerer. Sie summen ein Lied, um nicht
zu viel zu verraten. Die Mitspieler missen es raten.

Scharfen Sie gemeinsam lhre Sinne.

Tiere raten

Fur Fortgeschrittene. Eine der Spielerinnen denkt sich
ein Tier aus und beginnt ganz vorsichtig, es zu
beschreiben. ,Mein Tier ist sehr schreckhaft!”, ,Dieses
Tier ist fur die Menschen in der Technik ein groBes
Vorbild gewesen!* Vermeiden Sie Beschreibungen, die
es sofort erraten lassen — machen Sie es spannend.

Sie merken, wie schwer es ist?



Bitte lassen Sie in diesem Stadium noch das Werten. Satze wie
,Das kdnnen wir uns aber nicht leisten!” hindern die Kreativitat
und téten alles, auch das Charisma lhrer Unternehmung.
Vielleicht kénnen Sie dieses Material sogar gut gebrauchen,
wenn ein méglicher Sponsor gesucht wird.

Aufbereitung der Ideen

Weniger ist mehr. Komprimieren Sie lhre Aussagen. Kommen
Sie zum Punkt. Lange Texte werden nicht gelesen. Bleiwisten
erschrecken und eine intellektuelle und fachspezifische Sprache
baut Mauern auf, die Sie gerade versuchen abzubauen. Also:
Was wollen Sie sagen? Und wer soll es héren und verstehen?
Die Sprache muss nicht Ihnen gefallen, sondern Ihrer Zielgruppe.
Provozieren Sie! Das passiert ohnehin schnell, wenn Botschaf-
ten auf den Punkt gebracht werden (siehe Bildzeitung). Plakativ,
verstandlich, spannend — es soll Lust auf mehr machen. Keine
Sorge, das Niveau bestimmen Sie. Positionieren Sie sich! Und
Humor kann auch nicht schaden. Tipp: Sie kdnnen sich auch
Hilfe holen, z.B. beim Netzwerk Leichte Sprache
(www.leichtesprache.org).

Die zentrale Information muss riiberkommen!

Wildes zu z&hmen geht immer. Stimmen Sie die Ideen auf lhre
Beduirfnisse und lhre Bereitschaft, mit ihnen in die Offentlichkeit
zu gehen, ab. Schlussendlich sind Sie die Person (oder der
Verein), die es zu verantworten hat. Sie bestimmen, wie weit Sie
gehen. Doch bedenken Sie, je unspektakularer Sie werden,
desto weniger werden Sie wahrgenommen. Ungewohntes &3t
aufblicken, erhéht die Aufmerksamkeit, Vertrautes langweilt.

Okay — im Sozialem ist es schwer, weil Sie nicht mit einem
Produkt nach vorne treten kénnen, sondern meist einen komple-
xen Inhalt transportieren. Aber Uben Sie sich in mutigen Kompri-
mierungen und beziehen Sie |hre Zielgruppe oder Menschen
aus ganz anderen Bereichen mit ein und schauen Sie, ob |hre
Botschaft verstanden wird. Fragen Sie: ,Was war das erste, was
du gedacht hast?”

Achtung: Ihre Hauptwerbebotschaft kann nicht Ihr komplettes
Anliegen abdecken, sie kann zum Beispiel nur darauf hinweisen,
dass Sie ein gewisses Angebot bereitstellen. Sie kann aber auch
einfach nur Interesse daran wecken wollen. Hinzu kommt, dass
Ihre Werbung zunédchst einmal ein Eyecatcher ist. Sie als
beratende Person oder Verein werden auch spater noch etwas
sagen wollen. Das Werbemittel soll auf Ihren Verein oder lhr
Projekt aufmerksam machen, ohne es vollstandig zu beschreiben.

Seite 21 | Werbung mit Hintergedanken

Auf den Punkt gebracht

Hah ich was
Zu-sagen?s. ...
Jibed MU

,asbﬂ/’(m{

oLea “l

27 ViELFALT STATT EINFALT
Gemnsan i
ooy

HEADLINE: Hab ich was

zu sagen? Jede Menge!
LOGO: Deine Starken.
Deine Zukunft
UNTERZEILE: Ohne Druck
ABSENDER: Jugendorgani-
sation des Deutschen

Roten Kreuzes

HEADLINE: Wir sind uns
ahnlicher, als wir denken.
CLAIM: Integration beginnt im
Kopf. Fir ein besseres
Miteinander von Deutschen
und Zuwanderern.

LOGO: Caritas

ABSENDER: Deutscher

Caritasverband e.V.

HEADLINE: Diskriminierung?
Geburtige Turkin, Muslimin,
Kopftuchtragerin und Frau ...
noch Fragen?

LOGO: Vielfalt statt Einheit
UNTERZEILE: Gemeinsam
fur Gleichbehandlung
ABSENDER: Antidiskrimi-
nierungsstelle des Bundes

HEADLINE: Raus mit der
Sprache. Rein ins Leben.
(Collien Fernandes, Moderatorin/
Modell) ich-spreche-deutsch.de
LOGO: Deutsche Landesstiftung
Integration

ABSENDER: Deutsche

Landesstiftung Integration



Funktionierende Bilder

Jetzt wird es spannend. Sie haben verschiedene Aussagen
komprimiert, die provozieren und lhr Anliegen auf den Punkt
bringen.

Das kénnen Bilder auch. Sie haben wahrend des Brainstormings
bestimmt schon einige im Kopf gesammelt. Stellen Sie nun die
zu lhren Aussagen passenden Bilder zusammen.

Wichtig: Ein plakatives Motiv ist schneller zu erkennen und
dadurch auch schneller zu verstehen. In der Werbung gilt: Sex
sells. Leicht bekleidete Frauen, Tiere und Kinder sind die besten
Transporteure (genau in dieser Reihenfolge). Interesse we-
ckende Motive wirken starker. Dies funktioniert nicht nur Gbers
Schockieren. Aber: Erfolgreich werben kénnen Sie nur, wenn
Ihre Botschaft im Zusammenspiel von Bild und Wort griffig ist
und ins Auge springt. Dann wird sie verstanden und hat ihre
Arbeit getan.

Doch Bilder kénnen von uns noch weniger geplant eingesetzt
werden als die Sprache, da jeder Mensch ein Bild anders
interpretiert. Bilder transportieren Emotionen und Geflhle, sie
lassen uns mehr Spielraum flr Assoziationen. Schauen Sie
genau hin und lassen Sie Bilder auf sich wirken. Was |6sen sie
bei lhnen aus?

Ein Bild kann sogar der Ersatz fir Worte sein. Sie kennen das,
Sie sehen ein Bild, das Bande spricht oder das Sie nicht
erfassen kénnen. Sie suchen akribisch nach der Bildunterzeile,
weil Sie wissen wollen, was es zeigt (siehe Beispiel Projekt
Findelbaby). Ein Vorteil ist auch, dass jeder Bilder lesen kann.

Die Bildsprache weist eine Richtung, eine Gefuhlswelt, in die der
Betrachter unbewusst eintaucht. Wenn Sie die Bildsprache
steuern wollen, geben Sie dem Betrachter einen kleinen
sprachlichen Anhaltspunkt, aber nur einen kleinen, es soll ja
spannend bleiben. Sie kénnen damit spielen. Es ist ein Phano-
men, wie die Assoziationen sich bei jedem Menschen anders
entfalten und sprudeln. Fragen Sie mal Freunde, was sie in
einem Bild sehen, welches Sie sich bereits sehr lange zu
Gemlte geflihrt haben.

Wecken Sie Emotionen. Zeigen Sie nicht direkt das konkrete
Problem oder Angebot, um das es geht. Das kann schnell
umkippen und ein schlechtes Gewissen suggerieren oder gar
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Emotionen weckende Kompositionen

HEADLINE: Wasser ist kostbar
ABSENDER: Welthungerhilfe
Achtung: Ein feines Detail — das

Collier besteht aus Wassertropfen!

Weniger ist leer.

HEADLINE: Weniger ist leer
ABSENDER: Brot fir die Welt

die welt

HEADLINE: Mein Kérper gehort

mir (auf verschiedenen Sprachen)
LOGO: Dunkelziffer e.V.

HEADLINE: Zerknillen Sie mich,
und werfen Sie mich in den Muill
(Ruckseite Auflésung)

LOGO: Projekt Findelbaby
ABSENDER: SterniPark e. V.



belehrend wirken. Erinnern Sie sich noch an die alte Werbung
von ,Brot fur die Welt“? Da war das schlechte Gewissen vorpro-
grammiert und das zieht heute nicht mehr, ganz im Gegenteil.
Versuchen Sie eine Abwandlung dessen zu schaffen oder
drehen Sie es um, versuchen Sie es charmant, edel oder
hochwertig darzustellen (Beispiel: Brot fiir die Welt, Welthunger-
hilfe). Wenn das Bild zu konkret wird, macht es haufig keinen
Spaf3 mehr, wir wollen doch auch mal was Unerwartetes
erleben. Das heif3t, Werbung, die Gberraschend, erschreckend
oder faszinierend wirkt, hinterlasst einen Eindruck. Welchen,
steuern Sie!

Auch ein auBergewdhnlicher Blick eines Menschen kann den
Betrachter in den Bann ziehen, weil seine Persdnlichkeit eine
Faszination ausuibt, die nur schwer zu beschreiben ist. Sie
berlhrt und 143t den Betrachter nicht mehr los. Es ist, als wirde
die Seele des Protagonisten zum Betrachter sprechen.

Solche Fotos sind selten und nur schwer zu finden und kosten
dann ihrem Wert entsprechend.

Tipp: Im Internet findet man kreative Stockfotografie (z.B. Photo-
case, Pixelio), aber seien Sie bei den Nutzungsrechten (Bild-
und Personenrecht) vorsichtig. Lesen Sie die AGBs genau.

Sie kénnen auch Kinder zeichnen lassen — oder Sie kritzeln
selbst drauf los. Manchmal passt es. Auch eine gut gemachte
Collage kann eine Eyecatcher sein.

Komposition von Sprache und Bild

Suchen Sie nach klaren Motiven, auf denen der Hintergund dem
Vordergrund keine Konkurrenz macht (auBBer das ist gewiinscht).
Und versuchen Sie spannende Anschnitte zu wéhlen, das macht
schon viel aus.

Bilder kbnnen motivieren, aktiv zu werden, sie kbnnen das
Gegenuber ansprechen und ihm kommunizieren ,Stark dich aus
dir heraus!®.

Bilder kdnnen aber auch das Gegenteil darstellen — groBBe
Kullerduglein aus Kindergesichtern, die eine klare Opferhaltung
transportieren und dem Betrachter eher ein schlechtes Gewis-
sen suggerieren wollen. Ein gesenkter Blick, eine traurige Mimik
oder einfach nur von oben herab fotografiert — schauen Sie auf
die Details, jedes Bild suggeriert etwas. Schnell kénnen Sie
missverstanden werden.

Mit welcher Haltung wollen Sie an lhre Zielgruppe? Stolz,
Starke, Eigenstandigkeit, Mut oder Resignation? Fragen Sie
immer das Bild. Macht es Lust? Vermittelt es Frohsinn oder

Seite 23 | Werbung mit Hintergedanken

Wie kommen Sie an emotionale Fotos,
lllustrationen oder Uberschriften?

Entweder Sie kennen jemanden, der jemanden
kennt ... Oder gehen Sie in die Offensive, sprechen
Sie direkt Werbeagenturen an und bitten sie um
Hilfe — die Bereitschaft, sich sozial zu engagieren,
nimmt zu. Aber Achtung, behalten Sie lhre Werte
im Auge, seien Sie im Briefing-Gespréch sehr klar.

Kommunikation ist alles.

Sie kénnen sich aber auch selber helfen. Lassen
Sie die Schulklasse von ihrem Kind zum Thema
malen oder experimentieren Sie mit dem Fotoappa-
rat — auch unscharfe Bilder kénnen ihren Reiz
haben. Auch Freunde des Hauses kénnen
verborgene Talente haben. Vielleicht hat der eine
oder andere auch Lust, fir Sie Model ohne Gage
zu stehen. Fir den guten Zweck ist der Mensch
bereit, sich einzusetzen. Und damit Sie nicht
Gefahr laufen, ganz daneben zu liegen, hilft der
sogenannte ,Putzfrauentest” (Versteckte Bot-
schaft!). Fragen Sie eine Person, die nichts, aber
auch gar nichts mit ihrer Branche zu tun hat, ob sie
Ihre Offentlichkeitsarbeit versteht, was sie

empfindet und was sie daraus fiir Schliisse zieht.



Trauer? Transportiert es eine Opferhaltung oder Selbstwertge-
fuhl? Stéarke oder Schwéache? Arroganz oder Verstandnis? Wirkt
es eher einladend oder ausladend? Welche Assoziationen
werden geweckt? Spielen Sie damit.

Realisation

Auch das Format kann besonders ansprechend wirken und den
herkdémmlichen Flyer im klassischen DINlang Format abldsen.
Tipp: Der Klassiker kann schon etwas besonderer werden in
dem Sie ihn kappen (statt 210x100mm kirzen Sie ihn oder
gehen ganz auf 100x100mm). Wenn Sie sich so kurz gefasst
haben, braucht es vielleicht nur noch eine Postkarte, die viel
schneller mal mitgenommen wird, gerade wenn sie sprachliche
Grofe hat.

Oder Sie sind zum Schluss gekommen, dass lhre Zielgruppe
junger ist und nur tbers Internet kommuniziert. Dann drehen
Sie jetzt vielleicht regelmaBig kleine coole Filmchen mit Ihrem
Handy und stellen diese auf YouTube oder Sie sind bei Facebook
ganz aktiv. Auf alle Falle entscheiden Sie sich, was fir lhre
Zielgruppe am besten passt und auch was fiir Sie gehbar ist —
es bringt nichts, wenn Sie etwas mit Widerwillen machen, das
spurt auch ihre Zielgruppe.

Schlussendlich missen Sie sich entscheiden wo Sie auftreten.
Wo wollen und kénnen (Kosten) Sie eine Anzeige schalten?

Tipp: Informieren Sie sich Uber Migrantenmedien. Das Netzwerk
— interkultureller Magazine fur Migrant/innen und Deutsche in
Hamburg. Bei Anzeigenschaltung kann auch um einen Artikel
verhandelt werden.

Die Kosten

Wie kdnnen Werbekosten reduziert oder gar umgangen
werden? Das Brainstorming mit Freunden oder Kollegen hatten
wir bereits. Des Weiteren gibt es viele Menschen aus kreativen
Berufen, die sich engagieren wollen — das Thema muss nur zu
ihnen passen, sie berlhren. Fragen Sie lllustratoren, Fotografen,
Texter oder Werbeagenturen, ob sie lhnen helfen wollen.
Machen Sie sich und ihr Projekt interessant. Nehmen Sie z.B.
Ihr Briefing-Papier und zeigen Sie, dass Sie bereits Vorarbeit
geleistet haben. Auch kénnen Sie den bisherigen Stand Ihres
Brainstormings zusammenfassen und prasentieren.
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Vielfalt mit Migrationshintergrund

Célia Okoyino da Mbabi

In Deutschland geboren
Franzosische Mutter
Kamerunischer Vater
FuBballerin

Deutsche Nationalspielerin

Lukas Podolski
In Polen geboren
FuBballer

Deutscher Nationalspieler

Fatmire Bajramaj
Im Kosovo geboren

Deutsche Nationalspielerin

Dennis Aogo

In Deutschland geboren

| Nigerianischer Vater
~ Deutsche Mutter
y FuBballer

Deutscher Nationalspieler

Mesut Ozil
In Deutschland geboren
FuBballer

Deutscher Nationalspieler
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Das Netzwerk
Herausgeberinnen interkultureller Magazine fir Migrantinnen und Deutsche in Hamburg

 African HERITAGE (Zeitschrift, in Englisch, Hrsg. Heritage Media Consult Ltd.)
www.kenconsult.de/heritage

* ANONSE (Magazin, in Polnisch, Hrsg. Violetta Pieper und Maciek Jelinski)

* AYNA 365 (Zeitschrift, in Turkisch, Hrsg. Efor Media GmbH) www.ayna365.de

* Barge Sabz/Griine Bléatter (Zeitung, in Persisch und Deutsch, Hrsg. Dr. Hadi Resasade)
www.barge-sabz.de

e BEI UNS IN HAMBURG (Zeitschrift, in Russisch, Hrsg. Informbiiro Verlag) www.buih.de

* BRAZINE (Zeitschrift, in Deutsch und Portugiesisch, Hrsg. Brazine e.V.) www.brazine.de

¢ DIPLOMATIC FACTS (Zeitung, in Deutsch, Hrsg. Redaktionsbiro Jutta Hoflich)

» Durgapuja-Fest (Zeitschrift, in Bengalisch, Englisch und Deutsch, Hrsg. Indian Festival
Committee Hamburg e.V.)

e enlace (Zeitschrift, in Spanisch und Deutsch, Hrsg. Deutsch-Mexikanischer
Freundeskreis e.V.) www.cima-hh.de

¢ Griechische Presse (in Grindung)

* Glncel (Zeitschrift, in Trkisch, Hrsg. Guincel Interkultur Medien e.V.)
www.haberler.com/guncel/

e Hamburg Turkisches Branchenbuch (Branchenbuch, in Turkisch und Deutsch,
Hrsg. Werbeagentur Eke)

* HAMBURG & WIR (Zeitschrift, in Russisch und Deutsch, Hrsg. Samowar e.V.)

e Hamburger China-Nachrichten (Zeitschrift, in Chinesisch und Deutsch, Hrsg. Hamburger
China-Gesellschaft e.V.) www.hcg-ev.de

e Jossour (Zeitschrift, in Arabisch, Hrsg. Otman Echberal)

* KALEJDOSKORP (Zeitschrift, in Polnisch, Hrsg. Verlag Polnische Monatszeitschrift
Kalejdoskop Ltd.)

¢ KURIER (Zeitschrift, in Polnisch, Hrsg. Brigitte Golebiowski) www.kurierpl.de

* NORDWIND (Zeitschrift, in Deutsch, Hrsg. Deutsch-Finnische Gesellschaft Nord e.V.)
www.dfgnord.de

* Nowy KURIER (Zeitschrift, in Polnisch, Hrsg. Verein zur Férderung Polnischer
Kultur in Deutschland e.V.)

¢ Ojal/ Knopfloch (Onlinemagazin, in Spanisch und Deutsch, Hrsg. Mauricio
Isaza-Camacho und Marléne Pape) www.ojal.de

e PARALLEL (Zeitschrift, in Russisch und Deutsch, Hrsg. ASBUKA e.V.) www.asbuka.de

* PARTNER-NORD (Zeitschrift, in Russisch und Deutsch, Hrsg. Partner Verlag)
www.nord-inform.de

* Portugal-Post (Zeitschrift, in Deutsch und Portugiesisch, Hrsg. Portugiesisch-
Hanseatische Gesellschaft e.V.) www.portugal-post.de

e POST (Zeitung, in Turkisch, Hrsg. Plus Medien TV & Handels GmbH)
Www.postgazetesi.com

¢ Das russische Branchenbuch (Branchenbuch, in Russisch und Deutsch,
Hrsg. Alexandra Estrina) www.gamburg.info
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* Solatino (Zeitschrift, in Spanisch, Deutsch und Portugiesisch, Hrsg. Hamburger
Lateinamerika-Gesellschaft e.V.) www.solatino.de

e Die Stimme (Zeitschrift, in Deutsch und Urdu, Hrsg. Deutsch-Pakistanisches Forum
Berlin e.V., Regionalgruppe Hamburg) www.dpf-hamburg.de

« Todo para Todos/ALLES FUR ALLE (Magazin, in Deutsch, Italienisch, Spanisch
und Englisch, Hrsg. Manu Loganey)

e Turkisches Adressbuch (Branchenbuch, in Turkisch und Deutsch,
Hrsg. deniz5 Media- und Marketing GmbH) www.adress-buch.de

e Vitrin (Zeitschrift, in Turkisch, Hrsg. Nejat Kabay)

» WeiBes Kleid (Zeitschrift, in Koreanisch und Deutsch, Hrsg. Verein
Koreanischer Frauen e.V. in Hamburg)



Impressum

Mitten im Leben — Diakonie in der Einwanderungsgesellschaft

In Kooperation mit

Agapi, Kommunikationsagentur AGAPI

Sangeeta Fager, Projektkoordinatorin ,Mitten im Leben — Diakonie
in der Einwanderungsgesellschaft®, Diakonisches Werk Hamburg

Workshopdurchfiihrung: Agapi, Kommunikationsagentur AGAPI
Sangeeta Fager, Projektkoordinatorin ,Mitten im Leben — Diakonie
in der Einwanderungsgesellschaft®, Diakonisches Werk Hamburg
Ali Fathi, Trainer fur interkulturelle Kompetenzen und Diversity

Gestaltung: www.agapihamburg.de

Text: Agapi, Sophie El Tayeb (Islamisches Zentrum Hamburg),
Sangeeta Fager, Julia Motta (Européische Jugendbildungs- und
Jugendbegegnungsstatte Weimar), Odette Enayati (Xenos-Projekt,
IMBSE)

Fotos: Agapi
Der Inhalt der Publikation gibt die Meinung der Verfasserlnnen

wieder. Die Kommission ist fiir die Verwendung der Informationen
nicht verantwortlich.

* ** Das Kooperationsprojekt ,Mitten im Leben — wird aus den
O Mitteln des Europaischen Integrationsfonds kofinanziert.
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