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Vorwort

Sehr geehrte
Anbietende der
Frihen Kindheit

Die Friihe Kindheit umfasst die Lebensphase des Kindes, die mit der Geburt beginnt und mit dem
Eintritt in den Kindergarten endet. Diese ersten Lebensjahre eines Kindes sind entscheidend fiir seine
weitere Entwicklung. Die kantonale Koordinationsstelle Frithe Kindheit verfolgt das Ziel, dass kleine
Kinder in einem anregenden Umfeld gesund aufwachsen und ihre Fahigkeiten moglichst gut entfalten
konnen. Es geht darum, dass Familien darin unterstiitzt werden, die Entwicklungs- und Lernprozesse
der Kleinkinder zu fordern. Kinder aus sozial benachteiligten Familien profitieren dabei besonders.

Bisherige Informationen weisen darauf hin, dass sozial benachteiligte Familien viel seltener von An-
geboten der Friihen Kindheit Gebrauch machen als privilegiertere Familien.” Dies gefahrdet das Ziel,
mit der Friihen Kindheit die Chancen aller Kinder fiir den Zugang zu gesellschaftlichen Ressourcen
wie Bildung, Gesundheit und Integration nachhaltig zu verbessern.

Das Handlungsfeld «Erreichen der Zielgruppen» gilt als eines der Schwerpunktthemen der Koordi-
nationsstelle Friihe Kindheit.?? Ziel ist, dass vermehrt auch sozial benachteiligte Familien qualitativ
hochwertige Angebote der Frihen Kindheit besuchen. Um dies zu erreichen ist es wichtig, eine
Vielfalt von Losungsansatzen zu verfolgen. So setzt sich der Kanton Aargau beispielsweise dafiir ein,
dass Angebote fiir diverse Familien allgemein zugénglich sind.”® Neu kdnnen Anbietende der Friihen
Kindheit mithilfe der vorliegenden «Toolbox Kommunikation» eigene Kommunikationsstrategien
erstellen, bestehende liberdenken und anpassen. Dieses Instrument soll dazu beitragen, verschie-
dene Merkmale von Familien in der Kommunikation vermehrt zu berticksichtigen und ihnen so den
Zugang zu vereinfachen.

Wir danken lhnen fiir lhren Beitrag, den Zugang zu Angeboten der Friihen Kindheit zu erleichtern und
wiinschen Ihnen viel Erfolg bei der Umsetzung.

Fachstelle Alter und Familie, Kanton Aargau

01 Meier Magistretti et al. 2019
02 www.ag.ch/fruehekindheit

03 Im Rahmen des Kantonalen Integrationsprogramms (KIP) unterstiitzt der Kanton Aargau Projekte der spezifischen Integra-
tionsforderung in den drei Pfeilern «Information und Beratung», «Bildung und Arbeit» und «Verstandigung und gesellschaftliche
Integration»: Forderung im Integrationsbereich - Kanton Aargau (ag.ch)

Mittels verschiedener Massnahmen stérkt der Kanton Aargau Begegnungsorte fiir Familien und damit den niederschwelligen
Zugang zu Angeboten der Frithen Kindheit. Kantonale Unterstiitzung - Kanton Aargau (ag.ch).


http://www.ag.ch/fruehekindheit

Ziel und Zielgruppe

An wen richtet sich
diese Toolbox?
Was ist das Ziel?

Diese Toolbox soll Dir als Anbieterin oder Anbieter im Friih-
bereich als Instrument dienen, mit welchem Du die eigen-
standige Entwicklung und Formulierung Deiner individuel-
len Kommunikationsstrategien optimieren und somit die
Erreichbarkeit Deiner Zielgruppen verbessern kannst. Sie
bietet Anregung liber die eigene Kommunikation nachzu-
denken, insbesondere hinsichtlich der drei Bereiche

- Kommunikationsmassnahmen,
- Zielgruppen

- und Gestaltung (inhaltlich und formell).

Diese Toolbox wurde vom Institute of Design Research der
Hochschule der Kiinste Bern HKB in Zusammenarbeit mit
Akteurinnen und Akteuren im Bereich der Frithen Kind-
heit aus dem Kanton Aargau erarbeitet. Dazu wurden im
Sommer und Herbst 2021 drei Workshops veranstaltet. Die
Inhalte der Toolbox sind das Ergebnis dieser Workshops.

Einleitung

Wie arbeite
ich damit?

Die Inhalte der Toolbox dienen Dir als Akteur oder Akteurin
im Friihbereich zur Unterstiitzung bei der Planung sowie
zur Uberpriifung Deiner Kommunikationsmassnahmen. Die
Toolbox ist als Werkzeugkasten zu verstehen, der bei Bedarf
zu Hilfe gezogen werden kann. Dabei ist es nicht nétig, im-
mer samtliche Aspekte durchzuspielen, sondern Du suchst
Dir jeweils die Inhalte heraus, die fiir Deine Kommunika-
tionsmassnahmen wichtig sind. Du kannst die Toolbox fiir
folgende Bereiche nutzen:

Theoretisch (S. 3-7): Du erhaltst Einblicke in die Theorien
der Kommunikation, in die Ergebnisse der im Rahmen
dieser Toolbox gemachten Umfragen und in die spezifisch
fiir den Bereich der Friihen Kindheit gewonnenen Erkennt-
nisse, welche in Workshops gemeinsam mit Akteurinnen
und Akteuren aus dem Friihbereich des Kantons Aargau
erarbeitet wurden.

Gestalterisch (S. 8-23): Methoden aus der Designfor-
schung helfen Dir, kreativ und vertieft die Eigenheiten Dei-
ner Zielgruppen zu erkunden und die detaillierten Etappen-
ziele Deiner Nachricht nachzuvollziehen. Tipps zum Inhalt
und zur Form, dem Format, der Farb- oder der Papierwahl
geben Impulse fiir eigenes gestalterisches Entwickeln am
Kommunikationsmittel Deiner Wahl.

Praktisch (S. 24-28): An was muss ich alles denken? Mit
Hilfe von reflexiven Fragen in Form von Checklisten ana-
lysierst Du Schritt fiir Schritt Deine Zielgruppen und deren
Kommunikationsweisen und formulierst - mit Hilfe von
Beispielen - Deine eigenen Kommunikationsstrategien. Da-
bei sind die Checklisten - als Ganzes, bei Bedarf aber auch
nur zu Teilen - sowohl fiir die Uberpriifung bestehender
Massnahmen als auch fiir die Weiterentwicklung und Neu-
ausrichtung Deiner Kommunikationsstrategien geeignet.






THEORIE

Modell der Kommunikation nach Shannon & Weaver

Kommunikation ereignet sich, wenn
ein Teil des Systems zum Sender wird
und eine Beziehung herstellt, das so
genannte Signal, das durch Zeit und
Raum reist, um mit einem zweiten
Teil des Systems, dem Empfanger, in
Kontakt zu treten.%

Das Kommunikationsmodell nach
Shannon & Weaver ist hdufig der erste
Einstieg in die Theorie der Kommuni-
kation. Aus ihm lasst sich die Grund-
struktur dieser Toolbox herauslesen
und die Fragen, die darin fiir eine
gelungene Kommunikation behandelt
werden sollen.

04 https://mediamanual.at/mediamanual/
workshop/kommunikation/bedeutung/mo-
dellol.php

Kanal

Angebote im Bereich
Frihe Kindheit

Der Sender [ Empfanger

Eine Person oder eine Gruppe von
Personen, die aus einem gegebenen
Grund bzw. einer Absicht mit einem
Empféanger oder einer Gruppe von
Empfangern kommunizieren will.

Die Verschliisselung

[ Entschliisselung

Um die Absicht in Form einer Nach-
richt auszudriicken, muss sie in einer
Art Code formuliert und in Form eines
gesendeten Signals an den Kanal
Ubertragen werden.

Die Nachricht
Alles was kommuniziert wird, ist eine
Nachricht.

Der Kanal

Auf dem Kanal wird die Nachricht
Ubertragen. Ein Kanal kann z. B. die
Luft sein, auf dem die Schallwellen
sich zum Empfanger bewegen. Die
Wahl des richtigen Kanals ist sehr
wichtig. Eine gehorlose Person kann
beispielsweise mit Schallwellen nichts
anfangen.

Empfanger


https://mediamanual.at/mediamanual/workshop/kommunikation/bedeutung/modell01.php
https://mediamanual.at/mediamanual/workshop/kommunikation/bedeutung/modell01.php
https://mediamanual.at/mediamanual/workshop/kommunikation/bedeutung/modell01.php

Kommunikationsmassnahmen /
Kommunikationsmittel
im Frihbereich

Je nach Lehrbuch werden Kommunikationsmassnahmen in
Kommunikationsmittel unterteilt und diese einem Kommu-
nikationsinstrument zugeordnet - die Grenzen sind jedoch
fliessend:

Kommunikationsmittel sind diejenigen Mittel, mit deren
Hilfe sich Menschen untereinander verstandigen konnen.

In der Kommunikation werden viele Hilfsmittel verwendet,
um sich verstandlich zu machen. Stadtkarten, zum Beispiel,
ersparen einem langwierige Erklarungen, wo man sein Ziel
finden kann. Ein Kommunikationsmittel ist also Mittel zum
Zweck.

Die Kommunikationsmittel, welche im Friihbereich ergrif-
fen werden, sind vielfaltig. In einer Umfrage unter verschie-
denen Akteurinnen und Akteuren der Frithen Kindheit des
Kantons Aargau wurden folgende Kommunikationsmittel
unterschiedlich gewichtig und verschieden erfolgreich
bewertet®™. So werden die Webseite und der Flyer als
Kommunikationsmittel bei Weitem am h&ufigsten genutzt
(Anzahl der vertikalen Kacheln), wahrend gleichzeitig der
Erfolg dieser Mittel zum Teil gar nicht (Hll), sehr wenig (
) oder nur zum Teil (B) spiirbar ist. Bei Weitem

den grossten Erfolg (HllM) hingegen wurde der Mund-zu-
Mund-Propaganda beigemessen sowie der aktiven Vernet-
zung (z. B. von Workshop-Leitenden oder mit Miitter- und
Vaterberaterinnen und Miitter- und Vaterberatern sowie
Sozialdiensten). Bei einigen der Kommunikationsmassnah-
men lasst sich der Erfolg laut Teilnehmenden der Umfrage
schwer oder gar nicht messen ().

05 15 Teilnehmende aus den Bereichen Offentliche Einrichtungen, Inter-
kulturelle Organisationen, Familienangebote, Bildungsbereich (Umfrage
vom Juni 2021).

Flyer

direkter aktive WhatsApp
Kontakt Vernetzung | SMS



Theorie

Mund- Komm. Zeitung / Plattform /

zu-Mund von Dritten Presse Agenden Mails Webseite

Plakate Social Media
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aus einer Umfrage von Juni 2021 unter
15 Akteuren und Akteurinnen der
Friihen Kindheit des Kantons Aargau.

7 A\

«Generell fehlt (im Aargau) eine Netzwerk-Plattform,
welche Angebote in einer Struktur mit professioneller
Suchhilfe (Interessen / Themen, Alter, Region) biindelt
und vor allem auch von Nicht-Schweizern verstanden
wird.»

S 7

7 2\

«Der Erfolg steht und fallt damit,
wie sehr die [Anbietenden] in ihrer
eigenen Community vernetzt sind
und die [Angebote] auch aktiv
bewerben.»

7

«... die Leute wollen

4

spontan entscheiden.»
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\

«Momentan stellen wir fest, dass die wegen der
Pandemie voriibergehend geschlossenen Kontakt-,

Kommunikations- und Vernetzungsangebote u
die Beratungs-, Lehr- sowie weiteren Schlissel

personen mit ihrer unersetzlichen Mund-zu-Mund-
Bekanntmachung und Ermutigung schmerzlich

fehlen.»

\\

nd

)

//

S

\\

«Leider nlitzen uns die besten Flyer
nichts - es braucht Mund-zu-Mund-
Propaganda bzw. Fachstellen, die
unser Angebot den Familien im Vorfeld

erklaren und naher bringen.» J

\\

/(«Nach unserer Erfahrung erreichen
wir mehr Teilnehmer und Teilneh-
merinnen mit Angeboten, wenn der
standige und personliche Kontakt
zwischen dem Projektteam und ihnen

besteht.»
. )




Zielgruppen im Fruhbereich

Als Zielgruppe versteht man die Adressaten und Adres-
satinnen®, also die Gesamtheit aller tatsdachlichen oder
potenziellen Personen, die mit einer bestimmten Kommu-
nikationsmassnahme angesprochen werden sollen. Ziel-
gruppen® kénnen liber statistische Merkmale der Sozial-
forschung, auch soziodemografische Merkmale genannt,
definiert werden. Dies geschieht zum Beispiel anhand von
folgenden Merkmalen:

- demografische Merkmale (Alter, Geschlecht,
Familienstatus, Wohnort, Einzugsgebiet, Migrations-
hintergrund usw.)

- soziobkonomische Merkmale (Bildungsstand,
Erwerbstatigkeit, Einkommen usw.)

- psychografische Merkmale (Einstellung, Motivation,
Potenziale, Starken, Schwachen, Wiinsche, Hoffnungen
usw.)

- Forderbedarfe bzw. Bediirftigkeit (Gesundheitszustand,
Mangel, Defizite, Problembewusstsein usw.)

06 https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/zielgruppe-48977
07 https://unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/zielgruppe

In der Friihen Kindheit gibt es drei Zielgruppenberei-
che, welche wahrend der Workshops mit Akteuren und
Akteurinnen aus dem Friihbereich konkretisiert wurden,
wobei vor allem den Schliisselpersonen eine zentrale
Rolle fiir eine erfolgreiche Kommunikation beigemessen
wurde, da sie die lokalen Angebote untereinander ver-
netzen und aufeinander abstimmen.

Anbietende

Mitter- und Vaterberatung, Gemeinden / Stadte, kanto-
nale und regionale Fachstellen, Beratungsangebote (z. B.
Elternbildung), diverse Vereine, Spielgruppen, familien-
erganzende Kinderbetreuung, aufsuchende Familienange-
bote, Bildungsangebote, Angebote fiir Migrantinnen und
Migranten aus der spezifischen Integrationsforderung (KIP)
usw.

Schliisselpersonen

Soziale Dienste, Miitter- und Vaterberatung, Kinder- und
Frauenarztinnen und Kinder- und Frauenarzte, Vernetze-
rinnen und Vernetzer (Turéffner und Tiiréffnerinnen®),
Familienzentren, Lehrpersonen, MuKi-Deutsch, Schulso-
zialarbeit, Stadt / Gemeinde, Netzwerke, Kita-Betreuende,
Elternvereine, Femmes-Tische / Manner-Tische Moderieren-
de, interkulturelle Vermittlerinnen und Vermittler, Vereine,
(interessierte und sensibilisierte) Fachpersonen, Familien-
lotsin, Hebammen, Veranstaltungen, Spielgruppenleitende,
Peers®, Runde Tische Friihbereich?, Tagesfamilien, Begeg-
nungsorte fir Familien / Familienzentren usw.

Angebotsnutzende
Kinder und ihre Familien, Eltern, Angehorige, Bezugsperso-
nen, Erziehungsberechtigte fiir Kinder 0-4 Jahre usw.

08 z.B. Untersiggenthal

09 Gleichgesinnte / gleichgestellte Personen im Umfeld (z .B. Gruppen von
Jugendlichen)

10 Vernetzung - Kanton Aargau (ag.ch)

11


https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/zielgruppe-48977
https://unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/zielgruppe

12

Theorie

Schwer erreichbare Zielgruppen!

Die Erreichbarkeit von Zielgruppen hat mehrere Bedeu-
tungsebenen: Zielgruppen zu erreichen bedeutet in erster
Linie, einen ersten Zugang zu finden. Erreichbarkeit be-
inhaltet in zweiter Linie aber auch, dass Angebote {iber die-
sen ersten Kontakt hinaus ihr Zielpublikum erreichen und
dieses zur Teilnahme motivieren. In dritter Linie beinhaltet
Erreichbarkeit aber auch, dass das Angebot nicht nur eine
Veranderung der Wahrnehmung, sondern auch eine Veran-
derung im Hinblick auf konkretes Verhalten bewirkt.

Faktoren, welche Menschen schwer erreichbar machen,
sind unter anderem: ein tiefer (sozio)6konomischer Status,
soziale Isolation, rdumliche Isolation, strukturelle Barrieren
(direkt und indirekt), gesellschaftliche Ausgrenzung, ein-
geschrankte Mobilitat sowie bewusst gewahlte Unerreich-
barkeit.

Bei sozial benachteiligten Familien kann eine Haufung

von Risikofaktoren auftreten wie beispielsweise niedriges
Bildungsniveau, geringe Kenntnisse der lokalen Sprache,
prekare berufliche Situation (schlechte Arbeitsbedingun-
gen, Arbeitslosigkeit), gesundheitliche Probleme, niedriges
Einkommen, psychosoziale Belastungen (Gewalt, Drogen,
Traumatisierung), vulnerables Familienumfeld (Eineltern-
familien, Scheidung, Todesfall) und soziale Isolation. Diese
Familien sind als Zielgruppe besonders schwer zu errei-
chen.

Erfolgreiche Kommunikation mit schwer erreichbaren Ziel-
gruppen gelingt oft mit der gezielten, personlich vermit-
telten Ansprache von kleinrdumig definierten Zielgruppen
oder Einzelpersonen. Netzwerke und beziehungsgeleitete
Vermittlung von Inhalten haben eine grosse Bedeutung.

So nutzen rund um die Geburt die allermeisten Familien die
Dienste von Hebammen sowie Fachpersonen aus Gynako-
logie und Padiatrie oder orientieren sich an Verstandi-
gungspersonen bei Ubergingen wie z.B. von Spielgruppe
zu Kindergarten.

11 Soom Ammann, Salis Gross 2011.

Beispiele von beziehungsgeleiteter Vermittlung
in der Frithen Forderung kénnen sein:

- Hinweise einer Betreuerin oder eines Betreuers von
familienerganzenden Kinderbetreuungsangeboten.

- Begegnungsorte fiir Familien: Elternteile weisen
sich gegenseitig auf etwas hin.

- Kursleiterin oder Kursleiter verweist auf anderes
Angebot.

- Miitter- und Vaterberaterin oder Miitter- und Vater-
berater verweist auf die Dienste der stiftungNETZ, welche
im Familienzentrum gleich nebenan ist.

- DieKinderdrztin oder der Kinderarzt verweist nach
einem Gesprach mit einem Elternteil auf das Elternbil-
dungsangebot oder hat Flyer aufliegen.



Exkurs 1

Zielgruppen

Zugang zu Zielgruppen:

- Zur Erreichung von soziockono-
misch benachteiligten Gruppen hat
sich die miindliche Kommunikation
Uber informelle Netzwerkbeziehun-
gen bewahrt. Uberlegt Euch, ob lhr
fiir die Kontaktierung der Zielgruppe
spezifische Vermittlungspersonen
braucht, die z. B. iber personliche
Kontakte zur Zielgruppe verfiigen, die
entsprechende Sprache sprechen, das
entsprechende Geschlecht haben,
den entsprechenden kollektiven
Erfahrungshintergrund teilen etc.
Ausschlaggebend ist hier, dass die
Zielgruppe den Vermittlungsperso-
nen Akzeptanz entgegenbringt und
dass darauf ein Vertrauensverhaltnis
aufgebaut werden kann. Die Vermitt-
lungsleistungen sind zu honorieren.
Vermittlungsleistungen bendotigen viel
Zeit. Dementsprechend missen die
personellen Ressourcen dafiir vor-
handen sein. Gegebenenfalls stellt Ihr
entsprechende Projektmitarbeitende
ein.

- Auch um sozial und raumlich
isolierte Zielgruppen zu erreichen,
kann auf personliche Beziehungen als
Vermittlungsinstanz zuriickgegriffen
werden. Hier sind allerdings eher

Funktionstrager und Funktiontragerin-
nen wie Hausarztinnen und Hausarzte,

ambulante Pflegedienst-Mitarbeiten-
de sowie Beamte und Beamtinnen im
Sozialwesen die passenden Vermitt-
lungspersonen.

- Hilfsmittel wie Assessments, Frage-
bogen, Broschiiren, Flyer etc. sind
dann sinnvoll, wenn sie beziehungs-
geleitet eingesetzt werden konnen,

d. h. durch eine Vertrauensperson
libergeben und von entsprechender
mundlicher Kommunikation begleitet
werden.

- Prift als unterstiitzende Massnah-
me allenfalls auch den Einsatz von
alten (z. B. Zeitung, Inserate, Radio)
und insbesondere neuen Medien (z.
B. soziale Netzwerke, Webseiten), die
von der spezifischen Zielgruppe ge-
nutzt werden, und die Moglichkeiten,
liber diese Medien Informationen zu
streuen oder Angebote zu machen.

Wissensvermittlung und Verhaltens-
anderung:

- Sprache und Instrumente miissen
demnach den jeweiligen Lebenswel-
ten, literacies und korperlichen Fahig-
keiten der Zielgruppen angepasst
sein. Zu achten ist auf muttersprach-
liche Angebote im Migrationskontext,
auf gut verstandliche, evtl. bildhafte
Sprache zur Vermittlung komplexer In-
halte, auf Moglichkeiten des Einsatzes
audiovisueller Medien sowie allenfalls
auf Schriftgrossen etc.

12 Soom Ammann, Salis Gross 2011.

Niederschwelligkeit, aufsuchende
Praventionsmassnahmen:

- Zugange sollen Uiber Orte statt-
finden, wo Vater und Miitter sich in
ihrem Alltag aufhalten. Diese nie-
derschwelligen Zugange schliessen
Angebote am Arbeitsplatz, in Einkaufs-
und Quartierzentren ebenso ein wie
Projekte in religiosen oder kulturellen
Treffpunkten. Auch im Rahmen der
Freizeitgestaltung von Familien (z. B.
sportliche Aktivitaten, Vereine etc.)
lassen sich Ankniipfungspunkte fiir
Projekte und Angebote identifizieren.
Schriftliche Informationen haben

fiir die Erreichbarkeit von Eltern z. B.
den Vorteil, dass sie anonym genutzt
werden kdnnen und dass eine unter
Umsténden zu Verweigerung fiihrende
«belehrende» Art vermieden werden
kann. Andererseits haben schriftliche
Materialien dort ihre Grenzen, wo
Eltern die betreffende Sprache nicht
beherrschen, der Schriftsprache nicht
oder kaum machtig sind.*®

13 Hartung et al. 2009.



Theorie

Zugang iiber Multiplikatorinnen
und Multiplikatoren:

- Uber Schliisselpersonen, Multipli-
katorinnen und Multiplikatoren sowie
soziale Netzwerke kdnnen vulnerable
Familien besser erreicht werden. Der
Erfolg des Programms héngt hierbei in
besonderem Masse vom Engagement
der Multiplikatoren und Multiplikato-
rinnen und den Beziehungen ab, die
diese mit den Eltern unterhalten.

Zugang iiber bestehende
Strukturen, Vernetzung mehrerer
Akteure und Akteurinnen:

- Gerade Schulen und Kinder-
gdrten sind Institutionen, zu denen
alle Bevolkerungsgruppen Zugang
haben. Dadurch wird die Moglichkeit
eroffnet, dass Programme eher wahr-
genommen werden, als wenn diese z.
B. allein Uiber Kursangebote ausser-
halb dieser Institutionen angeboten
werden. Eine «Zugeh-Struktur» in der
Elternbildung ist fiir die erfolgreiche
Ansprache von vulnerablen Familien
eine notwendige Bedingung.'* Ver-
bindliche Zusammenarbeit soll in die-
sem Bereich auch Netzwerke mit An-
geboten und Massnahmen der Justiz,
der Beratung, Therapie sowie weiteren
Akteurinnen und Akteuren im Sozial-
bereich umfassen. Sie kdnnen genutzt
werden, um mit einem systemischen
Ansatz Angebote und Projekte zu ent-
wickeln, welche mehrere Akteure und
Akteurinnen einbeziehen (Sozialdiens-
te, Regionale Arbeitsvermittlungsstel-
len, Jugendémter etc.).®

14 Hartung et al. 2009.
15 Ernst, Kuntsche 2012.

Peer-to-Peer Ansitze:

- Konnen in Veranstaltungen fiir Fa-
milien und Eltern, unabhangig von de-
ren soziookonomischen oder kulturel-
len Hintergriinden, proaktiv eingesetzt
werden. Schwierig zu erreichende
Eltern mit einem besonderen Unter-
stitzungsbedarf konnen dadurch eher
in suchtpraventive Angebote einbezo-
gen werden.

Partizipativer Ansatz:

- Eltern sollen inihrer Rolle als Ex-
pertinnen und Experten abgeholt und
anerkannt werden, ihre Erfahrungen
integriert werden. Das bedingt, dass
sie mit dem Ziel der grosseren Akzep-

tanz und Realisierbarkeit des Projektes

bereits in die Planung und Vorberei-
tung von fiir sie bestimmte Angebote
eingebunden werden. Der Zugang

zu den Eltern soll zudem nicht tiber
Problemstellungen gesucht werden,
sondern in einer wertschatzenden Art
und Weise an ihre Ressourcen und
Kompetenzen ankniipfen. Hilfreich
kann sein, Angebote in Zusammen-
arbeit mit Gremien und Organisa-
tionen der Elternbildung und der
Gesundheitsforderung zu entwickeln,
weil damit vermieden werden kann,
dass Sucht als Thema im Vordergrund
steht. Ein moglichst informell gestal-
tetes, in Settings eingebundenes Kurs-
angebot erweist sich fiir Elternbildung
und Elternarbeit mit sozial benachtei-
ligten Gruppen als besonders Erfolg
versprechend. In diesem Rahmen wird
den Eltern Raum geboten, sich liber

ihre Erziehungsschwierigkeiten auszu-
tauschen; sie realisieren, dass sie mit
ihren Problemen nicht allein dastehen
und erhalten Erziehungstipps, nicht
durch Belehrung, sondern durch
Erfahrungsaustausch mit anderen
Eltern.16Y”

16 Ernst, Kuntsche 2012.

17 mit kleinen Anpassungen libernommen aus:
Rimann 2014.
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Methoden und Werkzeuge

METHODEN
/ WERKZEUGE

Damit Kommunikation gelingen kann, sind in erster Linie
folgende Fragen zu kldren:

Wer ist Empfanger oder Empfangerin der Botschaft (Ziel-
gruppe)? Was weiss die Empfangerin oder der Empfan-
ger bereits? Wo steht er oder sie heute? Was beschiftigt
ihn oder sie? Welche Erfahrungen hat er oder sie bisher
mit mir gemacht?

Und:

Welches Ziel mochte ich mit meiner Kommunikation errei-
chen? Zur Auswahl stehen viele - zum Beispiel:
Motivieren (teilzunehmen / sich zu informieren / sich zu
engagieren usw.). Wissen vermitteln (iiber Informations-
quellen / Strukturen). Andere aufmerksam machen (auf
bestehende Angebote / auf Anbietende usw.).

Die folgenden beiden Methoden sind praktische Hilfsmittel,
um sich vertieft mit den Personen auseinanderzusetzen, die
Teil Deiner Zielgruppe sind sowie mit den Etappenzielen,
welche eine Nachricht auf ihrem Weg zum Empfanger oder
zur Empfangerin im Detail durchlauft.



Name und Alter

lll,

Hintergrund

Beruf / Funktion
Wohnort Familie

Sprache

Personlichkeit

Zitat

Zielgruppe
Frihe Kindheit

O Angebotsnutzende (Empfdnger):

O Schliisselpersonen (Sender/Empfanger):

O Anbietende (Sender):

Medien Nutzung & Kompetenz

Vorlieben

Informationsvermittlung

Abneigungen

Barrieren?

Bediirfnisse / Erwartungen

17
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METHODE
«Personas»

Das Ziel dieser Methode ist, sich durch die Erstellung von
«Personas» in die verschiedenen Zielgruppen hineinverset-
zen zu kdnnen.

Der Begriff Zielgruppe bezeichnet eine Gruppe von Perso-
nen, flir die ein Produkt oder ein Service entwickelt wird
oder die in Form einer definierten Kommunikation an-
gesprochen werden soll. Eine Zielgruppe lasst sich mittels
charakteristischer soziodemografischer Merkmale, psycho-
logischer Eigenschaften oder Handlungen quantitativ be-
stimmen. Doch diese Bestimmung ist noch relativ ungenau.
«Personas» hingegen veranschaulichen und personalisieren
beispielhaft typische Vertreterinnen und Vertreter einer
Zielgruppe mit ihren Erwartungen, Werten, Wiinschen und
Zielen und zeigen menschliche Verhaltensweisen. Eine
«Persona» beschreibt eine erfundene Person, die einem
typischen Angebotsnutzenden ein Profil und ein konkretes
Gesicht gibt. Sie ist somit ein Teil einer Zielgruppe, die hilft,
Bediirfnisse, Herausforderungen oder Handlungen des
moglichen Anwenders oder der méglichen Anwenderin
qualitativ zu verstehen.

Als fiktive Anwenderinnen und Anwender werden «Perso-
nas» mit konkreten Merkmalen wie Name, Foto, Wohnort,
Lebenslauf, Familienstand, Alter, Einkommen, Ausbildung,
Fahigkeiten, Einstellungen, Hobbies etc. beschrieben.

Der Sinn von «Personas» liegt darin, Annahmen tiber Ange-
botsnutzende zu treffen und deren Kommunikationsverhal-
ten besser zu verstehen. Dabei ist es wichtig, sich Gedanken
zu machen, welche Kriterien ausschlaggebend sind, um
Angebotsnutzende der Frithen Kindheit zu beschreiben.

Die Vorlage auf S.17 kann genutzt werden, um sich eine
«Personab fiir ein spezifisches Angebot zurechtzulegen.



Beispiel

METHODE «Personas»

Name und Alter
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ldee

Gestaltung

Verbreitung

Erhalt

Info-
verarbeitung

Erinnerung

Nutzung des An-
gebots

Eine Spielgruppenleiterin
mochte einen Workshop
anbieten zum Thema «Acht-
samkeit in der Famlie»

*Aufwand

Flyer zu gestalten

Sie bittet eine befreundete
Gestalterin 3 Wochen vor
Veranstaltungsbeginn, einen

finanziell ok

*Aufwand

verteilt

Die Flyer werden zwei
Wochen vor der Veranstal-
tung von Hand in Briefkasten

zeitlich hoch

/

Familie A liest den Flyer
und hangt ihn an den Kiihl-

schrank

\

liegen

Familie B ldsst den Stapel
Briefe inkl. Flyer erstmal

\

Vater A tragt den Termin in
die Familienagenda ein

Mutter B findet den Flyer
und erzéhlt davon einer

Kollegin

Der Flyer landet unge-
lesen im Altpapier

digital

miindlich

Am Tag der Veranstaltung
liest die Mutter den Termin
in der Agenda

Die Veranstaltung bleibt
im Gesprach zwischen den
beiden Kolleginnen

Familie A nutzt das
Angebot

Beide Kolleginnen kom-
men zur Veranstaltung

21
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Methoden und Werkzeuge

METHODE
«Die Geschichte
einer Information»

Das Ziel dieser Methode ist, kreative Szenarien fiir den
«Weg» zu entwickeln, den Deine Information geht: Was pas-
siert am Anfang? (Wer sendet was wie ab?), Was passiert auf
dem Weg? (Was erreicht wen wo und wie?) und zu welchem
(erhofften oder unverhofften) Resultat kann dies fiihren?

Mit einem konkreten Angebot und Kommunikationsmittel
im Hinterkopf bist Du eingeladen, den Weg einer Nachricht
bis ins kleinste Detail durchzuspielen, als wiirdest Du deren
Geschichte erzéhlen. Dies kann von der Idee («eine Spiel-
gruppenleiterin mochte gerne einen Workshop anbieten
zum Thema Achtsamkeit in der Familie»), (iber die Wahl des
Mediums («eine befreundete Grafikerin kann ihr einen Flyer
machen») bis hin zum Erhalt («bei der einen Familie bleibt
der Stapel Post auf der Ablage liegen») und dem Resultat
(«<es kommen vor allem befreundete Familien, die ich per-
sonlich angesprochen hatte») fiihren.

Wahrend Du erzahlst, notierst Du auf Post-its die Etappen-
ziele, die Deine Nachricht durchlauft (siehe Beispiel links).
Die genaue Betrachtung der Etappenziele gilt nun als
Anlass, der «Geschichte» neue Wendepunkte zu geben (z.

B. «den Flyer macht sie lieber selbst in miithsamer Kleinstar-
beit» oder «der Flyer wird von Familie A an den Kiihlschrank
gehangt»). So verzweigt sich die Geschichte immer mehr,
eroffnet andere Wege und zeigt unterschiedliche Resultate
- mit dem Ziel, sich der Hiirden, Aufwande, Stolpersteine
aber auch der Ressourcen, Moglichkeiten und Starken
innerhalb des «<imaginaren» Kommunikationsprozesses
bewusst zu werden und aus diesen angemessene Schluss-
folgerungen zu ziehen.

Beispiele fiir Hiirden:
- Datenschutz (z. B. Recht am Bild der abgebildeten Per-
sonen, Urheberrecht, personliche Daten),

Privatsphare (z. B. Bilder in WhatsApp-Gruppen gehdren
WhatsApp, d. h. der Konzern darf diese nutzen)

- Sprachbarrieren
- Technische Voraussetzungen

(z. B. Internetzugang)

Beispiele fiir Ressourcen [ Moglichkeiten:
- Erinnerungsfunktionen

Moglichkeiten Feedback einzuholen

Datensicherung, Evaluation und Wissenstransfer



Beispiel
METHODE
«Die Geschichte einer Information»
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WERKZEUG
«Inhalt und Form»

Zielgruppe und Inhalt haben einen wesent-
lichen Einfluss auf das Erscheinungsbild des
Druckerzeugnisses und laufen in der Regel
Hand in Hand. Das Plakat zum Kasperli-
theater richtet sich an die Kinder, soll deren
Geschmack treffen, sie ansprechen und
gleichzeitig iiber Ort und Datum informie-
ren. Selbstredend, dass dieses Plakat einen
anderen Schwerpunkt, andere Gestaltungs-
elemente, andere Farben und Bildobjekte ent-
halt als eine Informationsbroschiire fiir einen
Deutsch- und Integrationskurs fiir Eltern.®

18 Der Abschnitt «Inhalt und Form» orientiert sich an: Runk
2010

/[
«DER TEUFEL

STECKT IM
DETAIL.»

N

Z

7

«WENIGER
ST MEHR.»
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Methoden und Werkzeuge

«MAN KANN

NICHT NICHT KOM-
MUNIZIEREN!»
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«FORM
FOLLOWS
FUNCTION.»
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«DAS GANZE IST

MEHR ALS DIE
SUMME SEINER

TEILE.»
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INHALT

Uberlege Dir, bevor Du mit Formu-
lieren loslegst, was Du Deinem Ziel-
publikum mitteilen willst.

Dieser Satz mag auf den ersten Blick gewdhnlich klingen

- aber Vorsicht: Dahinter verbirgt sich einige Denkarbeit!
Falls Dein Ziel ist, dass die Empfangerinnen und Empfanger
eine bestimmte Handlung vornehmen (z. B. die Teilnahme
am Kasperlitheater oder am Integrationskurs), steht Deine
Hauptbotschaft bereits fest!

27
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Methoden und Werkzeuge

Information und Sprachwahl

Worte wiegen viel: Das Thema und die zentrale Botschaft
sollen klar versténdlich formuliert sein. Dabei gilt es, die
richtige Balance zwischen sachlicher Information und emo-
tionaler Ansprache zu finden: Die Sprache soll unbedingt
verstandlich und der Sprachstil der Zielgruppe angepasst
sein. Dabei wirken sich aktive Verben, Metaphern und
konkrete Begriffe positiv aus, relativ kurze Satze sind zu be-
vorzugen. Auch die Textmenge soll dem Zweck angemessen
sein. Neutrale Testleserinnen und Testleser konnen helfen,
missverstandliche oder unklare Textstellen aufzuspiiren.

Als Faustregel gilt: Je wichtiger die
Aussage, desto kirzer der Satz.

Anrede und Absender

Je nach Thema und Zielgruppe kann eine personliche An-
rede des Lesers oder der Leserin im Text sinnvoll sein - oder
nicht. In jedem Fall sollen der Name des Absenders oder
der Absenderin, ggf. ein Ansprechpartner oder eine An-
sprechpartnerin und die Kontaktdaten klar ersichtlich sein
sowie Telefon, Email, ggf. Anschrift, Webadresse oder Social
Media Icons. Ein immer gleich gestalteter Absender mit
einer einheitlichen Positionierung (z. B. auf der Riickseite
rechts unten) erleichtert es den «Wiederholungslesern» und
«Wiederholungsleserinnen», die Kontaktdaten zu finden
und Deine Botschaft zuzuordnen.

Zu diesem Zeitpunkt macht es auch
Sinn, Uber eventuell notige Sprach-
versionen nachzudenken - und
diese von Muttersprachlerinnen
oder Muttersprachlern gegenlesen
zu lassen!



Beispiel

Inhalt

=4 f\‘-_““\_ :é;} .
— Der Absender ist klar T
ersichtlich, Kontaktdaten sind o
schnell auffindbar. W
— Die zentrale Botschaft wird N |
durch die Wiederholungin k-
Uberschrift und Untertitel klar
ersichtlich.

— Die grosse Textmenge scheint auf
die Zielgruppe «Schlisselpersonen»
hinzuweisen, weniger auf die Ange-
botsnutzenden selbst.

— Esstellt sich die Frage nach
Sprachversionen des Flyers.
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FORM

Skizziere Deine Ideen, eine grobe
Raumaufteilung und Platzierung
der Objekte mit dem Stift auf dem
Papier.

Ein Druckerzeugnis setzt sich aus verschiedenen Kompo-
nenten zusammen. Schriftart und -grosse, Satzbreiten,
Zeilenabsténde, die Bilder, grafische Objekte, die ver-
wendeten Farben, weisse Flachen, die Raumaufteilung,
das Papierformat - all das sind Elemente, die ein Teil des
Gesamtbildes sind und miteinander kombiniert noch
mehr wirken kdnnen als einzeln.

Die Regel, von Gross nach Klein zu gestalten, ist eine gute
Hilfe, um einen Anfang zu finden. Wie immer gilt es aber,
Ausnahmen gelten zu lassen, wenn es angebracht ist.
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Methoden und Werkzeuge

Format und Aufteilung

Format

Bei der Entscheidung fiir ein Papierformat sollst Du auch
die Wirkung beachten. So wirken Hochformate dynamisch,
Querformate ruhend und das quadratische Format aus-
geglichen. Gewohnte Formate rufen bei den Betrachtenden
andere Emotionen hervor als ungewohnte wie das qua-
dratische oder ein vom DIN-Format stark abweichendes

Format.

In der Regel sind genormte Formate
(DIN-Formate) preiswerter im Druck.

Eine Webseite bringt eine erweiterte Funktionalitat mit
sich, die berlicksichtigt werden muss; gleichzeitig existieren
technische Einschrankungen, was Grosse, Farbe, verwende-
te Schriften beziehungsweise festes Layout anbelangt. Eine
Auflosung von 1024 x 768 Pixeln bei einem 17-Zoll-Monitor
gilt heute als Standard.

Falzungen

Durch das Falzen eines Papiers entstehen Broschiiren oder
Flyer, die aus mehreren Seiten bestehen. Somit werden
durch die Falzungen auch die Raumaufteilungen, Hier-
archien der Seiten sowie die Leserichtung definiert (z. B.
Vorderseite, Riickseite, Innenseite usw.), was bei der Struk-
turierung der Informationen dienlich ist.

Die haufigsten Falztypen sind der

Einbruchfalz, der Wickelfalz und der
Leporellofalz.



Gestaltungsraster

Es verhindert ungewolltes Chaos und beschleunigt die
Arbeit: Das dreispaltige Layout ist bei Druckerzeugnissen
der absolute Klassiker und das mit gutem Grund. Mit drei
Spalten sind mannigfaltige Variationen méglich, die Bild-
breite und Uberschriften kdnnen zwischen ein, zwei oder
drei Spaltenbreiten betragen. Noch interessanter wird es,
wenn dabei mit halben Spalten gearbeitet wird.

Ein Grundlinienraster gewahrleistet, dass der Text zweier
nebeneinanderliegenden Seiten oder aber der Text der
Vorderseite mit dem der Riickseite standgleich ist.

Ein Gestaltungsraster bringt im Webbereich genauso Vor-
teile wie im Drucklayout. Da Internetseiten meist aber nicht
linear gelesen werden, spielen Spaltenanzahl und -breite
eine untergeordnete Rolle. Viel wichtiger ist die Funktionali-
tat, z. B. ob die Seite «responsive», also auch auf mobilen
Geraten lesbar ist. Auch bei der Benutzung eines Gestal-
tungsrasters gilt es, die Flexibilitat im Layout zu bewahren.

Grundsatzlich gilt hier ganz beson-
ders: Weniger ist mehr, freier Raum
sorgt fur Ubersichtlichkeit.

|
gl st ame

tuer adipiscing el sed

aliuam erat volutpat, Ut wisi  aliquam erat volutpat. Ut wisi

edd

eratvolutpat

eratvolutpat

eratvolutpat,

ed diam

ibh evismod tincidunt ut laoreet dolore mag

erat volutpat. Ut wisienim ad minim veniam, quis nostud exrciatio

zari delenitaugue duis dolor t feugalt nulla facls

eratvolutpat. Ut wisienim s

erat volutpat. Ut wisienim ad minim veniam, uis nostrud exrcitati

eratvolutpat. Ut wisienim ad minim veniam, uis nostrud exrcitati

eratvolutpat. Ut

eratvolutpat. Ut wisienim ad minim veniam, quis nostud exrci tatio

Utwisi




stvolutpat. Ut wisi enim ac minim veriam, quis nostrud eerc ation

ait nullafails,

im veniam, quis nostrud exerc tation

 ibh euismod tincidunt ut
atvolutpat. Ut wisienim o minim veniam, quis nostrud eerc ation

s il ut alouip x ea commodo consequat d d 4
atvolutpat. Ut wisienim ac minim veniam, quis nostud exerc ation
Utwst Utvisi Utwisi
 quis \ quis auis
pat. Ut wisi enim ad minim venim veniarm, uis nostrud exercl tation
atvolutpat. Ut wishenim ad minimmodo consequat. Duis autem vl eum
quis
suscipitlobortis il ut alliquip ex ea commodo consequat.
‘ piscing el
3tvolutpat. Ut wisienim ac minim veriam, quis nostrud exerc ation
o adipiscing elt, sed diam nonummy ribh eus lt sed diam nonurmimy
aquis
Duis autem vel
2 aluam erat volutpat. Ut wisi enim ! minim venim veriam, quis nostrud
Tobortis s ut aliqip ex ea commod consequat. Duis auter vl eum
s it utalouip e e commodo consequat
atvolutpat. Ut wistenim ad minimmodo consequat. Duis autem vel eum
s eratvolutpat. Utwisienimad  erat volutpat. Utwisienimad  eratvolutpat. Ut wis enim ad
suscipitlobortis il ut aliquip ex ea commodo consequat. minim trud minim trud minim trud
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consectetuer adipiscing e, sed
d od . cons  cons . cons
ti dci sed diam d i
a sed dam. sed diam sed diam.
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suscipitloborts nislut aliuip ex Utwisi U Utwisi
itamer,
nulla facils. enim ad minim veniam, quis
ea commodo consequat. Duis
accumsanet t
ad minim veniam, quis ulla facls. odiodignissim qui blandit
nostrud exerci tation ulamcorper
e facils,
Lo
it esse
molestie consequat velflum
dolore eu feugiat nulla facsls at tin i
ver aliguam eratvolutpat Ut wisi
o enim ad minim veniam, quis
pracsent luptatum t nos
augue duis dolore te eugait ulla
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Lo Sitamet,cons
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Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh
euismod tincidunt ut
laoreet dolore magna
aliquam erat volutpat.
Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud
exerci tation

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh
euismod tincidunt ut
laoreet dolore magna
aliquam erat volutpat.
Ut wisi enim ad minim
veullamcorper suscipit
Tobortis sl ut aliquip

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh
evismod tincidunt ut
laoreet dolore magna
aliquam erat volutpat.
ullamcorper suscipit
Tobortis nisl ut aliquip

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
vitis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.
Duis.

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh
euismod tincidunt ut
laoreet dolore magna
aliquam erat volutpat.
Ut wisi eniullamcorper
suscipit lobortis nisl ut
aliquip

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh
euismod tincidunt ut
olutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis
nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit
Tobortis sl ut aliquip

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh
evismod tincidunt ut
laoreet dolore magna
aliquam erat volutpat.
Ut wisi enim ad minim
nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit
Tobortis nisl ut aliquip

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat.uscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat. Duis

Papierwahl

Bei der Wahl des Papiers bestimmt das Material die Wirkung
auf den Empféanger und die Empfangerin. Beliebt sind die
Beschaffenheit und das Aussehen der besonderen Ober-
flachen von Naturpapieren (ungestrichen) oder besonders
volumindsen Bilderdruckpapieren (gestrichen). Ungestri-
chene Papiersorten haben eine offene, raue Oberflache.
Bei gestrichenen Papieren hingegen wird ein Bindemittel
aufgetragen, das die Oberflache glattet. Grundsatzlich gilt:
Eine hohere Papierstarke (siehe Grammatur) spiegelt eine
hohere Qualitat wider. Dickeres Papier ist reissfester, fiihlt
sich in der Hand edler an und liefert hochwertige Ausdru-
cke.

Kosten fiir Papier und Druck spielen fiir viele Projekte eine
Rolle. Beispielsweise ist Digitaldruck v. a. bei kleinen Auf-
lagen meist giinstiger als Offsetdruck, normaler Vierfarben-
druck ist preiswerter als Sonderfarben zu verwenden. Auch
sind géngige Papiere wie z. B. Bilderdruck- oder Offsetpa-
piere weniger teuer als Spezialpapiere wie z. B. Goldglanz-
papier. Daneben soll noch eine weitere Uberlegung einflies-
sen: Mit dem steigenden Umweltbewusstsein wird auch der
Umgang mit der Ressource Papier immer wichtiger.

Ein ausdrucksvolles Papier verstarkt
die emotionale Wirkung Deiner Bot-
schaften.



Beispiel
Format und Aufteilung
Beispiel

— Wickelfalz: Hier wird die
lange Seite eines DIN-A4-
Bogens zweimal gefalzt und
|&sst so — durch die Vorder-
und Ruckseiten - einen sechs-
seitigen Flyer entstehen.

— Die Hierarchie

der Informationen:

1. Das Angebot (Titelseite)
2. Absender (linker Falz)

3. Inhalt (Innenseiten)

4. Rechtliches (Rickseite)

— Ein Grundlinienraster

kann verhindern, dass

der Text der einzelnen Spalten
nicht standgleich ist.

Landstrasse 55

5430 Wettingen

056 437 18 40
office@mvb-baden.ch

www.mvb-baden.ch

Geschéftsstellenleitung:

Annegret Gerber
056 437 18 49
annegret.gerber@mvb-baden.ch
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Kostenloses und niederschwelliges
Angebot fir Eltern und
Betreuungspersonen &
mit Kindern von 0-5 Jahren Mitter-und Viiter

Die Aufgaben der

Mditter- und Vaterberatung

sind in der kantonalen Verordnung zum
Gesundheitsgesetz in §15 gesetzlich
geregelt. Alle 26 Gemeinden des Bezirks
Baden sind seit 2006 Mitglied im
Gemeindeverband Matter- und

Vaterberatung Bezirk Baden und es Informationsbroschiire
bestehen entsprechende firds
Leistungsvereinbarungen. urdie
Verbandsgemeinden der
Mitter- und Vaterberatung

Bezirk Baden
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Blickfang und Bildelemente

Bei einem Blickfang kann es sich um Bilder, einzelne Bild-
elemente, Texte oder um Gestaltungselemente wie geomet-
rische Formen handeln.

Der Grund, warum ein Blickfang eine wichtige Rolle spielt,
ist leicht erklart: Er schafft es, die Aufmerksamkeit der Be-
trachtenden zu gewinnen, ihre Blicke auf das Druckerzeug-
nis zu lenken und ihnen im besten Falle auch noch so viele
Informationen zu liefern, dass sie sofort wissen, worum

es sich beim Kommunikationsmittel handelt. Layouts, auf
denen keines der Bild- oder Textelemente hervorsticht,
konnen langweilig, durcheinander und unentschlossen
wirken.

Bilder

Fotografien oder Illustrationen bereichern jede Drucksache
und auch die Online-Gestaltung. Sie kdnnen eines der wich-
tigsten Elemente in einem Layout darstellen.

Ein Bild weckt Geflihle, zum Beispiel
Freude oder Mitgefiihl, aber auch
Sympathie oder Antipathie - und
eignet sich besonders als Blickfang
Deines Kommunikationsmittels.

Bei der Wahl des Bildmotivs fiir den Blickfang gilt es, Ent-
scheidungen zu treffen und sich auf ein Motiv zu konzen-
trieren. Dieses muss nicht zwingend ein Objekt oder eine
Person sein. Auch vermieden werden sollen unruhige oder
unpassende Hintergriinde und stérende Objekte. Wie beim
Papierformat wirken auch bei der Bildwahl Hochforma-

te aktiver und Querformate ruhiger und gewdhnlicher.
Interessant wird es zum Beispiel, wenn Querformatiges im
Hochformat aufgenommen wird und umgekehrt.

Auch der Ausschnitt tragt wesentlich zur Bildwirkung bei.
Je kleiner der Ausschnitt, desto mehr Ndhe entsteht und
desto ungewohnlicher kann das Bild wirken. Spannend ist
oft auch das, was man nicht sieht. Bei Portratfotografien
zahlt der Ausschnitt besonders stark. An ein, maximal zwei
Seiten angeschnitten, konnen Portrats interessanter wir-
ken. Mit einer ganzen Bilderreihe lassen sich Stimmungen
und Veranderungen wiedergeben.

Im Webbereich oder auf Social Media gilt das Interesse bei
einem Bild neben der Qualitat und Auflésung vor allem der
Datengrosse.

>> Bildbearbeitungsprogramme
>> Ressource Cards > PHOTOGRAPHY

Besser eigene, authentische Bilder
verwenden statt teure, lizenzierte
Bilder. WICHTIG: Datenschutz und
Lizenzangaben beachten!*

19 Bildautoren und Bildautorinnen nennen — Einwilligung der gezeigten
Personen einholen — Bei Einzelaufnahmen: Moglichkeit Bilder einzusehen
— Bei Bildern von Minderjahrigen: Zustimmung der erziehungsberechtigten
Personen einholen.
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Methoden und Werkzeuge

Piktogramme, Symbole, Infografiken

Mit ihrer Hilfe kann auf kleinem Raum eine Aussage ge-
troffen werden, ohne dass die Betrachtenden diese lesen
kdnnen miissen. So kdnnen Infografiken schwierige Sach-
verhalte erklaren und komplexe Zusammenhange bildlich
darstellen.

>> Ressource Cards > ICONS

Symbole konnen durch die Art

der Zeichnung — wie filigran, grob,
finster, freundlich oder kindlich

sie ist — die Aussage Deiner Kommu-
nikationsmittel unterstreichen.

@

sl

Farben und Formen

Farben wirken auf uns, wir reagieren emotional auf Farben.
Um die «richtige» Farbe fiir Deine Gestaltung zu wéhlen,
musst Du Dir zunachst der symbolischen, politischen und
traditionellen Wirkung bewusst sein. Manche Farben sind
aufgrund ihrer enormen Prasenz belegt (z. B. Post-Gelb).

Bedenke auch die Temperatur einer Farbe: Blau und Griin
wirken kiihler, Rottone strahlen Warme aus. Objekte in
dunklen und kalten Farben wiegen weniger und wirken
somit leichter als Objekte in warmen, hellen Farben - wobei
es auch die Grosse des Farbbereichs zu beachten gilt. Wird
die Farbe als flachige Hintergrundfarbe oder nur als kleiner
Sticker eingesetzt? Grosse Flachen wirken um ein Vielfaches
starker als kleine farbige Elemente.

Versuche, die Aussage mit der
gewahlten Farbe zu unterstreichen.

Nicht zuletzt wirkt eine Farbkombination anders als zwei
Farben, einzeln und unabhangig voneinander platziert. Mit
der Kombination kann man bei den Betrachtenden Gefiihle
der Harmonie, aber auch der Spannung und des Kontrasts
hervorrufen.

Genauso wie bei Printobjekten soll auch im Webbereich ge-
nigend Kontrast zwischen Text und Hintergrund bestehen.
Im Vergleich zu Gedrucktem passiert es bei der Online-Ge-
staltung aber auch recht schnell, dass bei zu hohem Kont-
rast ein Flimmereffekt eintritt.



Blickfang und Bildelemente

Beispiel

Zeichnung holt den Betrach
ter ab und verweist auf den Absen-

der.

e

D

ie Formen und Farben struktu-

D
rieren

das lange Format und setzen

Akzente

.

ilder zu den Veranstaltungen

— B

konnten den Informationsgehalt und

ie Identifizierung mit dem Veran-

staltungsort steigern.

d






A Das Objekt schwebt davon und hinterlasst
unten ein Loch.

B Die Zusammenstellung kippt nach links.

C Der Schwerpunkt rechts unten funktioniert
besser.

D Die linke Kante ist eng.

E Rechts eng, unten okay.

F Der Schwerpunkt liegt oben, das Ganze wirkt
wackelig.

G Noch ein wenig libergewichtig.

H Stark linkslastig.

| Der leichtere Kreis wird vom schwereren Balken
gestiitzt - eine gute Kombination.

J Gute Kombination; die Raume {iber und links
vom Rechteck sollten angegli-

chen werden.

K Schone Kombination.

L Der freie Raum unten wirkt wie ein Loch. 41
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Methoden und Werkzeuge

Komposition und Interaktion

Die Komposition der einzelnen Elemente sorgt fiir Harmo-
nie oder Disharmonie. Objekte wirken nie allein, sie sind
immer auch im Zusammenhang mit ihren Nachbarn zu
sehen. Eine ausgeglichene visuelle Hierarchie fiihrt von
Information zu Information, ohne dass Objekte miteinander
konkurrieren.

Eine Grundregel der Gestaltung besagt, Gruppen zu bilden
und Zugehorigkeiten zu schaffen. Dabei sollen zusammen-
gehorende Objekte auch zusammenstehen und optisch
eine Gemeinschaft bilden. So kdnnen die Betrachtenden
auf einen Blick sehen, welche Informationen zusammen-
gehoren.

Die Elemente, die inhaltlich
zusammengehoren, sollen auch
optisch zusammenstehen.

Leerraum

Freie Raume helfen, optische Gruppen zu schaffen und
sorgen fiir Ubersichtlichkeit. Freie Raume sind ein Gestal-
tungsmittel und kdnnen grossziigig eingesetzt werden.
Locher aber gilt es zu vermeiden. Ob freier Raum oder
Loch entscheidet hauptsachlich die Platzierung. So gibt es
bei der Platzierung von Objekten im Raum eine einfache
Grundregel: Freie Raume links und oben sind angenehm
luftig; freie Raume rechts und unten wirken schnell als un-
gewollte Liicken beziehungsweise Locher.

Keine Angst vor freien Raumen!



Beispiel

Komposition und Interaktion

— Die blaue Hintergrundflache und
die daruber platzierte Zeichnung,
versorgen die Ruckseite des Flyers
mit dem notigen Halt.

— Die blaue Hintergrundflache in
Kombination mit dem Logo schafft
auf einfache Weise Wiedererkennug,
sofern sie auf allen Flyern angewen-
det wird.

— Der Leerraum und die Platzierung
der Zeichnunglassen den Flyer luftig
und harmonisch wirken.

— Die Titel sowie Untertitel schwe-
ben etwas haltlos im Raum. Ein
engerer Zeilenabstand oder eine

.. ) .. .. Gemeindebibliothek Wettingen, Mattenstrasse 7
kUrzere Zeilenlange konnen dem hiliothak@wetingen ch | Telefor DE8 427 11 10

entgegen wirken.

www.wettingen.chibibliothek
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Leserichtung
und Lesbarkeit

Schriftwahl

Schriften kdnnen die verschiedensten Ausprégungen
haben. Sie unterscheiden sich zum Beispiel in Neigung und
Form, im Gréssenverhaltnis zwischen Gross- und Klein-
buchstaben, der Hohe der Oberlangen (z. B. die «Halse»
beim kleinen «b» oder «d») oder auch der gesamten Grosse
- es gibt «grosse» und «kleine» 12-Punkt-Schriften. Manche
haben unterschiedliche, manche gleiche Strichstarken;
manche weisen Serifen («Flisschen») auf (z. B. Times New
Roman), manche nicht (z. B. Arial) und manche zeigen nur
einen Ansatz von Serifen.

Jede Schrift hat einen eigenen Cha-

rakter, eine Stimme: Wirkt die Schrift
laut oder leise, dick oder dinn, faul

oder lebendig?

Die Lesbarkeit ist einer der wichtigsten Faktoren bei

der Schriftwahl. Bestimmte Schriften lassen sich auch

in kleinen Grossen lesen, andere wiederum sind nur ab
einer bestimmten Grosse gut zu erkennen. Verschiedene
Faktoren tragen zur Lesbarkeit bei. Dazu zéhlen nicht nur
die eigentliche Schrift und ihre Grosse, sondern auch der
Abstand der Zeichen und Worte zueinander, der Zeilen- und
Spaltenabstand und natiirlich die Ausrichtung. Freie Raume
gliedern und lassen dem Auge eine kurze Verschnaufpause
und letztlich ist genligend Kontrast zwischen Schrift und
Hintergrund nétig, um die Lesbarkeit zu gewahrleisten.

Beim Kombinieren von Schriften
gilt: gentgend Unterschiede, ahn-
liche Strukturen. Mische zwei, maxi-
mal drei Schriften.

Die Wahl der Schrift / Schriftgrosse fiir eine Anwendung ist
letzten Endes von verschiedenen Faktoren abhangig: Von
den kommunikativen Bediirfnissen und Zielen (beispiels-
weise schnelle Aufmerksamkeit oder vertiefte Informa-
tion), von der Zielgruppe (beispielsweise junge oder altere
Personen) sowie vom Medium und Textumfang (beispiels-
weise Werbung oder Publikation). Die richtigen Gréssen
helfen dabei, die lesende Person richtig durch die Inhalte zu
flihren und sorgen fiir eine gute Lesbarkeit - auch im Sinne
der Barrierefreiheit.

>>Ressource Cards > FONTS

45



Methoden und Werkzeuge

Typographische Hierarchie

Um Texte zu gliedern, gibt es mehrere Moglichkeiten: Man
kann mit freien Raumen arbeiten, mit Linien oder Kasten,
aber auch mit anderen Textbausteinen wie Marginalien,
kurzen Texten in grosser Grosse oder einfach mit Zwischen-
iberschriften. Wichtig ist, dass liberhaupt gegliedert wird,
damit der Leser oder die Leserin erkennt, dass ein System
dahintersteckt, das ihm oder ihr den Uberblick erleich-
tert. So konnen die Blicke der Betrachtenden mit Hilfe der
Schriftgestaltung entlang der Seite gelenkt werden. Die
Kernbotschaft kann durch Schriftgrosse, Gross- und Klein-
schreibung, Dicke und Stile, Farbe usw. herausstechen.

Besonders im Webbereich spielt die Gliederung des Textes
eine wichtige Rolle. Verwende leere Rdume, Rahmen und
Linien zur Strukturierung des Inhalts und beachte, dass
man den Text von oben nach unten und von links nach
rechts lesen kdnnen muss.

Studien haben ergeben, dass serifenlose Schriften im Web
- im Gegensatz zum Printmedium - besser gelesen werden
kdnnen als Serifenschriften.

Titel in Montserrat?°

Untertitel zum Beispiel Schrift «Lora»

Und der Fliesstext: Hind - Eheniant iatiis rerum quatus, ver-
isit, optatquia quam unt fuga. Optatat aut imi, quam volum
ra aces aborectatiis poribusapere elecaep rovidit volum
faccabo. Nam sit, sinus aligentemqui debis pedi sandi aces
enistis et est ut omnis de paris adi officii siminiscipsa et faces
aliatias nem que peruptam qui sum alignienient la et volup-
tatur ad que etur?

Titel in Roboto
Untertitel zum Beispiel Schrift «Fjalla One»

Und der Fliesstext: Montserat Alternates - Eheniant
iatiis rerum quatus, verisit, optatquia quam unt fuga.
Optatat aut imi, quam volum ra aces aborectatiis
poribusapere elecaep rovidit volum faccabo. Nam
sit, sinus aligentemqui debis pedi sandi aces enistis
et est ut omnis de paris adi officii siminiscipsa et fa-
ces aliatias nem que peruptam qui sum alignienient
la et voluptatur ad que etur?

Titel in Tobater

Untertitel zum Beispiel Schrift «Raleway>>

Und der Fliesstext: PT Serif - Eheniant iatiis rerum quatus,
verisit, optatquia quam unt fuga. Optatat aut imi, quam
volum ra aces aborectatiis poribusapere elecaep rovidit vo-
lum faccabo. Nam sit, sinus aligentemqui debis pedi sandi
aces enistis et est ut omnis de paris adi officii siminiscipsa
et faces aliatias nem que peruptam qui sum alignienient la
et voluptatur ad que etur?

20 https://fontjoy.com/
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Beispiel
Leserichtung
und Lesbarkeit

— Das Rot als Uber-
schriftenfarbe ist
konsequenerweise
dem Logo der Institu-
tion entnommen.

— Die Hierarchie der
Titel, Uberschriften und
Information wird durch
die Farbe ersichtlich.
Grossere Abstufungen
der Schriftgrosse kon-
nen diese noch ver-
deutlichen.
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Exkurs 2

Die Technik dahinter

Farbsysteme

Bevor man sich an die Arbeit macht,
muss beziiglich der Farben klar sein,
ob man ein Druck- oder ein Online-
Layout erstellt. Arbeitet man an einem
Druckprodukt, verwendet man in der
Regel den CMYK-Modus und fligt -
abhangig von weiteren Faktoren wie
Kundenwiinschen und Budget - even-
tuell Sonderfarben zum Beispiel aus
dem Pantone- oder HKS-Facher hinzu.
Wird hingegen fiir das Web oder fiir
eine Online-Prasentation gearbeitet,

mischt man die Farben im RGB-Modus.

RGB: Die additive Farbmischung oder
auch additive Farbsynthese ist die
Mischung von Lichtfarben. Die Primar-
farben in der additiven Farbmischung
sind Rot (R), Griin (G) und Blau (B); das
Mischen der drei Farben ergibt Weiss.
Jedes Pixel entsteht aus der Uberlage-
rung aller drei Farben. Da diese aber
so nah zusammenliegen, werden sie
als ein Farbpixel wahrgenommen. Je
nach Intensitat der einzelnen Farb-
strahlen erscheint uns das Pixel in
einer anderen Farbe.

CMYK: Die subtraktive Farbmischung
wird auch als Mischung der Korper-
farben bezeichnet und beschreibt die
Farbmischung von nicht selbst leuch-
tenden Farben. Je mehr der Primar-
farben Cyan (C), Magenta (M) und Gelb
(Y) gemischt werden, desto dunkler
wird das Ergebnis. Da durch das Mi-
schen dieser drei Farben im Druck nur
theoretisch, aber nicht praktisch ein
Schwarz entsteht sowie Tiefe und Kon-
trast so nicht erreicht werden kdnnen,
wird das Schwarz (K) hinzugefiigt.

Grafiken

Pixelbilder werden dann verwendet,
wenn Details beziehungsweise foto-
realistische Motive dargestellt werden
sollen. Beim Einsatz von Digitalkame-
ras und Scannern entstehen grund-
satzlich pixelbasierte Bilddaten. Ein
Pixelbild besteht aus einzelnen, qua-
dratischen Bildpunkten, den Pixeln.
Jedes Pixel hat seinen festen Standort
und Farbwert. Die Anzahl der Pixel und
die Auflosung sorgen fiir die Bildgrds-
se, aber auch fiir die Qualitat des Bil-
des. Soll das Bild mit ansprechender
Qualitat ausgegeben werden, muss
das Pixelbild geniligend Pixel, also eine
passende Auflosung aufweisen.

Wer Pixeldaten fiir die Ausgabe und
den Druck vorbereitet, soll eine Auf-
6sung von 300 ppi («pixel per inch»)
nicht deutlich unterschreiten. 72 ppi
sind in der Regel ein guter Wert, wenn
Bilder ausschliesslich im Webbereich
genutzt werden sollen.

Im Gegensatz zu Pixeldaten besteht
eine Vektorgrafik nicht aus einzel-

nen Bildpunkten, sondern wird durch
Vektoren (Kurven) und Ankerpunkte
definiert. Aufgrund dieser Technik sind
Vektordaten in der Regel viel kleiner
als Pixeldaten und vor allem beliebig
skalierbar, da sie durch die Vektoren
scharfe Kanten aufweisen. Vektor-
grafiken sind in der Regel Grafiken wie
Logos oder Piktogramme und Infogra-
fiken mit scharfen Kanten.



Methoden und Werkzeuge

Beschnittzugabe

Sind Objekte, Farbflachen oder Bilder
an den Rand eines Papierformats
platziert, kann es durch Papierver-
schiebungen beim Druck und beim Zu-
schnitt dazu kommen, dass das Objekt
nicht ganz bis zum Rand ragt und die
Seite ungewollt mit einem diinnen
Streifen Papierweiss abschliesst. Um
solche Blitzer zu vermeiden, vergros-
sert beziehungsweise verschiebt man
die Bilder und Objekte um wenige
Millimeter liber das Endformat hinaus.
In der Regel reichen 3 Millimeter, die
das Objekt in den Beschnitt ragen soll.
Das Objekt ist dann «randabfallend»
erstellt und die Gefahr gebannt, bei
Verschiebungen den Papierrand zu
sehen.

Grammatur

Bei der Grammatur handelt es sich

um das Gewicht einer Papiersorte. Die
Grammatur wird in g/m? (Gramm pro
Quadratmeter) bemessen. Je dicker
eine Papiersorte, desto schwerer ist sie
fiir gewohnlich. Die Grammatur spielt
fuir die Qualitdt von Druckarbeiten
eine wichtige Rolle.

- Papierstirke 80 - 100 g/m*:
typisches Drucker- und Kopierpapier
fuirs Biiro, ausreichend fur einfache
Ausdrucke, Fotokopien, Faxe etc.

- Papierstirke 110 - 120 g/m?:
hoherwertiges Papier, geeignet flr ge-
schéftliche Dokumente wie Info- und
Faltblatter oder klassisches Brief-
papier.

- Papierstirke 130 - 170 g/m?:
starkes Papier, passend fiir Aushange,
Flyer, Poster sowie die Innenseiten von
Broschiiren.

- Papierstirke 170 - 200 g/m?:
diinnes Kartonpapier, geeignet als
Aussenseiten fiir Broschiiren und
Zeitschriften, fiir beidseitig bedruckte
Flyer sowie hochwertige Poster.

- Papierstirke 200 - 250 g/m*:
starkeres Kartonpapier, passend fiir
robuste Aussenseiten von Broschiiren
und Zeitschriften sowie fiir Postkarten.

- Papierstirke 300 - 400 g/m?: di-
ckeres Kartonpapier, ideal fiir Visiten-
karten.

- Papierstirke 400 g/m? und mehr:
dickes Kartonpapier, geeignet fir
Visitenkarten von besonders hoher
Qualitat.?

21 https://www.printer4you.com/ch/de/dru-
cker-ratgeber/papiersorten-papierstaerken
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Tools und nutzliche Links

Resource Cards ist eine wachsende Liste kostenloser
Ressourcen, die Kreativen bei ihrem Projekt hilft mit frei
verfligbaren Schriften, Bilderdatenbanken, Piktogrammen
und Skizzen sowie Vorlagen und Farbschemata.

https://resourcecards.com/

Canva: Ein Dienst, mit dem Du auf eine riesige Bibliothek
von Online-Vorlagen und Bildern zugreifen kannst, die Du
nach Deinen Vorstellungen und Bediirfnissen anpassen,
verandern und speichern kannst. Wichtig ist, dass die ge-
biihrenfrei angebotenen Inhalte von Canva auch kommer-
ziell genutzt werden diirfen. Canva Free bietet bereits tiber
250’000 kostenlose Vorlagen, hunderttausende Fotos und 5
Gigabyte Cloud-Speicher.

https://canva.com/de_de/

Pinterest ist eine Online-Pinnwand fiir Grafiken und Foto-
grafien mit optionalem sozialen Netzwerk inklusive visuel-
ler Suchmaschine. Die Pinnwande konnen, wie reale Pinn-
wande auch, dazu genutzt werden, Ideen zu sammeln. Ob
aktuelle Gestaltungstrends, die Du ausprobieren mochtest,
oder Tipps fiir die Schriftwahl - in eigenen Pinnwanden
kannst Du Bilder konservieren, um sie nicht zu vergessen.

https://pinterest.ch/

GIMP: Bereits seit vielen Jahren ist die kostenfreie Software
GIMP eine beliebte Alternative vor allem fiir Einsteiger und
Einsteigerinnen, die sich mit dem Thema Bildbearbeitung
beschéftigen und liber simple Tools hinauswollen.

https://gimp.org/

Link Checker: Checkt nicht funktionierende Links auf
Deinen Webseiten und listet diese als Bericht auf. Nach Ein-
gabe der Startadresse durchforstet der Crawler die gesamte
Webseite und analysiert sémtliche im HTML- und CSS-Co-
de gefundenen Links. Der Check umfasst neben Links zu
internen und externen Seiten auch Verlinkungen zu Bildern,
Style Sheets und anderen Inhalten.

https://drlinkcheck.com/de

Berta: Berta.me ist ein praktisches Tool, um einfache und
funktionale Webseiten zu erstellen. Das Layout ist einfach,
minimalistisch und «responsive» und die veréffentlichte
Webseite sieht genauso aus wie die Admin-Webseite. Es
kann «inclusive hosting» im Monatsabo oder gratis auf dem
eigenen Server genutzt werden.

https://berta.me/

OpenThesaurus ist ein kostenfreies Web-Portal fiir Syno-
nyme und Assoziationen, das die Bedeutungen der Worte
in Ober- und Unterbegriffe sowie Kategorien gliedert. Auf
OpenThesaurus kdnnen alle, die mochten, Beitrage erstel-
len oder erganzen; das macht das Ganze sehr lebendig und
umfangreich. Eine gute Inspirationsquelle, um den eigenen
Wortschatz zu erweitern und auf originelle Ausdriicke zu
stossen, die Deinen Texten den gewiinschten Touch ver-
passen.

https://openthesaurus.de/

fontjoy.com generiert Schriftpaare mit dem Ziel, Schriften
auszuwabhlen, die ein libergreifendes Thema teilen, aber
einen angenehmen Kontrast aufweisen. Welche Schrift-
arten wie zusammen wirken, ist weitgehend eine Frage der
Intuition, fontjoy nahert sich diesem Problem mit einem
neuronalen Netz.

https://fontjoy.com/
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https://resourcecards.com/
https://canva.com/de_de/
https://pinterest.ch/
https://gimp.org/
https://drlinkcheck.com/de
https://berta.me/
https://openthesaurus.de/
https://fontjoy.com/
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Tools und Links

Einfache Sprache??

Texte in Einfacher oder Biirgernaher Sprache haben kiirzere
Séatze und einfachere Satzstrukturen als die Standard-
sprache. Fremdworter, schwer versténdliche Stilfiguren,
wie etwa Redewendungen oder Metaphern, werden dabei
ebenso vermieden wie bildhafte Wendungen sowie An-
spielungen.

Nachfolgende Empfehlungen finden sich in vielen Ratge-
bern wieder:

- Die Satzstruktur ist einfach und logisch, Gedanken-
spriinge werden vermieden.

- Die Satzlange beschrankt sich auf rund zehn bis elf Wor-
ter, bei Verwendung von Nebenséatzen auf etwa flinfzehn
Worter.

- Jeder Satz enthalt nur einen Gedanken.
- Satze sind im Aktiv geschrieben.

- Die Wortwahl ahnelt derjenigen der gesprochenen
Sprache.

- Die Worter sollen allgemein bekannt und moglichst
eindeutig sein: «Geld» statt «Zahlungsmittel» oder «Kirche»
statt «Gotteshaus».

- Fremdworter, schwierige Begriffe oder lange zusam-
mengesetzte Worter sollen durch einfache und eindeutige
Worter ersetzt werden. Wenn die Verwendung dieser Wor-
ter notwendig ist, sollen sie kurz erklart und durch Beispie-
le verdeutlicht werden.

- Metaphern, Ironie und Redewendungen werden nicht
verwendet.

- Abstrakte Begriffe werden durch konkrete Ausdriicke
ersetzt.

- Abkirzungen, auch weit verbreitete, werden stets aus-
geschrieben.

22 Baumert, Andreas 2016.






CHECKLISTEN

Der Erfolg oder Misserfolg einer Kommunikationsmassnah-
me hangt davon ab, wie diese auf die Zielgruppe und das
Ziel ausgerichtet ist - das beinhaltet:

- die Wahl des angemessenen Kanals

- Umfangund Informationstiefe

- Ansprache / Wortlaut / Formulierung

- inhaltliche Einbettung / Einflihrung

- (audio-)visuelle Gestaltung

- technische Voraussetzungen (z. B. Internetzugang)

- Zeitpunkt / Haufigkeit

Die folgenden Checklisten sollen Dir Hilfe bieten, um tiber
diese und viele weitere Fragen zu reflektieren und anhand

von Beispielen daraus geeignete Schliisse fiir Deine aktuel-
len oder zukiinftigen Kommunikationsstrategien zu ziehen.
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ANGEBOT:

DATUM:

VERANSTALTER / VERANSTALTERIN

VORBEREITUNG

BEISPIEL

Wie wurde bisher kommuniziert?

Medien, Sprachwahl, Ansprache ...

- Meine Schlussfolgerung

Woran erkennt mich der Empfanger oder
die Empfangerin?

Corporate Design, Logo, Hausschrift ...

- Meine Schlussfolgerung

Was hat bisher funktioniert
und was nicht?

Viele Teilnehmende, wenige Anmeldungen ...

- Meine Schlussfolgerung

Weshalb hat etwas funktioniert
oder nicht?

Riickmeldungen von Teilnehmenden,
Schlisselpersonen ...

- Meine Schlussfolgerung

Wie viel Zeit habe ich zur Verfiigung?

Wenig Ressourcen, viel Vorlauf...

- Meine Schlussfolgerung
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ANGEBOT:

DATUM:

VERANSTALTER / VERANSTALTERIN:

/ZIELGRUPPEN

BEISPIEL

An wen richtet sich mein Angebot?

Kinder mit besonderen Beddirfnissen, Mitter,
Menschen mit Migrationshintergrund ...

- Meine Schlussfolgerung

Kenne ich die Nutzenden?

Personlich, Gber Dritte,
von fritheren Angeboten ...

- Meine Schlussfolgerung

Welche moglichen Schlisselpersonen
kennen meine Zielgruppe?

Gemeindemitarbeitende, Miitter- und Vaterberatung, soziale
und kirchliche Institutionen, Kinderarztin oder Kinderarzt ...

- Meine Schlussfolgerung

Welche Kompetenzen und Ressourcen haben die
Schlusselpersonen?

Zeit, digitale Kompetenzen, Sprachkenntnisse ...

- Meine Schlussfolgerung

Wie kann ich die Schlisselpersonen
einbinden?

Personliche Kontakte, Mailverteiler ...

- Meine Schlussfolgerung

Welche Sprache wird gesprochen?

Muttersprache Eltern / Kinder,
Sprachkenntnisse ...

- Meine Schlussfolgerung

Welche Interessen haben potenzielle
Nutzende meines Angebots?

In Bezug auf Angebote der Frithen Kindheit,
privat, professionell, politisch ...

- Meine Schlussfolgerung
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Welche Them.en interessieren potenzielle (Weiter)Bildung, Gesundheit, Betreuung,
Nutzende meines Angebots? Behérdeninformation ...

- Meine Schlussfolgerung

Welche Medien konsumieren potenzielle Printmedien. Social Media Mails. Web
Nutzende meines Angebots? Mund-zu-Mund-Propaganda ...

- Meine Schlussfolgerung

Wo trifft man potenzielle Nutzende
meines Angebots? Spielplatz, Behordengang, Kinderarzt oder Kinderarztin ...

- Meine Schlussfolgerung

Welche Vorlieben / Abneigungen haben potenzielle
NUtzende .memes Angebots in Bezug auf Informa- Abneigung gegen Amter, Vorliebe fir mindliche Kommuni-
tionsvermittlung? kation ...

- Meine Schlussfolgerung

W?lChe Hlrden verhindern eine Finanzielle Hurden, kulturelle und religiose Bedenken,
Teilnahme am Angebot? Zeitfenster, eingeschrénkte Mobilitét, Kinderbetreuung ...

- Meine Schlussfolgerung

Welche Hirden verhindern
das Verstehen einer Botschaft? Sprachbarrieren, kein Zugang zur Information, Textmenge ...

- Meine Schlussfolgerung
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ANGEBOT:

DATUM:

VERANSTALTER / VERANSTALTERIN:

VERMITTLUNGSSZENARIEN

BEISPIEL

Wie viel Zeit habeich?

Furs Erstellen des Inhalts, furr die Gestaltung, fiirs (Ver-)Teilen ...

- Meine Schlussfolgerung

Welches Budget habe ich?

Fur Druckkosten, Designer oder Designerin, Fotografin oder Fotograf,
Werbeanldsse ...

- Meine Schlussfolgerung

Welche Techniken / Gerate stehen mir
zur Verfligung?

Drucker, Schneidemaschine, Software ...

- Meine Schlussfolgerung

Brauche ich Unterstltzung bei der
Umsetzung? Wenn ja, wer hilft mir dabei?

Grafikagentur, Praktikant oder Praktikantin, Bekannte, ...

- Meine Schlussfolgerung

Wie viele Sprachversionen brauche ich?

Brauche ich Ubersetzer oder Ubersetzerinnen?
Welche Sprachgruppen berticksichtige ich?

- Meine Schlussfolgerung

Wie wird die Nachricht verteilt?

Uber Dritte, Schulen, Kinderérzte und Kinderérztinnen, personlich,
Aushang, Social Media ...

- Meine Schlussfolgerung

Welches Medium nutze ich fir meine
Nachricht? Ist mir das Medium vertraut?

Flyer, Poster, Email, Facebook, Instagram,
Webseite, WhatsApp-Chat ...

- Meine Schlussfolgerung

Wann trifft meine Nachricht

auf den Empfanger oder die Empfangerin?

Tageszeit, Vorlauf vor Veranstaltung, Lebenssituation (z. B. abgestimmt
auf das Alter des Kindes) ...
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- Meine Schlussfolgerung

Wie adressiere ich die Empfanger
und Empfangerinnen?

Direkte personliche Anrede, Ansprache als Zielgruppe («Liebe Eltern»),

allgemeiner Infotext ...

- Meine Schlussfolgerung

Auf welchem Weg erhalte ich Riickmeldung?

Brauche ich Ruckmeldung?

Email, personlich, SMS, Online-Anmeldung ...

- Meine Schlussfolgerung

Wer ist fir Rickfragen erreichbar?

Angebotsleitende, Multiplikator oder Multiplikatorin, Assistierende

- Meine Schlussfolgerung

Welche Hurden verhindern
den Empfang der Nachricht?

Schwierige Sprache,
kein Zugang zu Social Media ...

- Meine Schlussfolgerung

Wie wird meine Nachricht gestreut?

Multiplikator/in, Postversand, Mund-zu-Mund-Propaganda,
Chatgruppe, Schule ...

- Meine Schlussfolgerung

Wo und wie bleibt meine Nachricht
prasent?

Am Kihlschrank hdngend, als Erinnerung im Kalender,
als Poster in der Kita ...

- Meine Schlussfolgerung

In welcher Form kann ich
an meine Nachricht erinnern?

Reminder-Mail, WhatsApp-Erinnerung,
Hinterhertelefonieren ...

- Meine Schlussfolgerung

In welcher Rolle kommuniziere ich?

Personlich, als Vertreter oder Vertreterin einer Institution ...

- Meine Schlussfolgerung
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ANGEBOT:

DATUM:

VERANSTALTER / VERANSTALTERIN:

INHALT & FORM

BEISPIEL

Inhalt

Welche Informationen sind am
wichtigsten, welche zweitrangig?

Titel, Untertitel, Datum, Zeit,
Inhalt der Veranstaltung ...

- Meine Schlussfolgerung

Wie unterstreiche ich die Wichtigkeit
der Informationen?

Schriftgrosse, Farbe, Textkasten ...

- Meine Schlussfolgerung

Ist der Absender oder die Absenderin
ersichtlich?

Logo, Name des Angebots / der Institution ...

- Meine Schlussfolgerung

Welche Partner und Partnerinnen
sind ersichtlich?

Mit Logos, namentliche Erwahnung ...

- Meine Schlussfolgerung

Ist die Information einfach formuliert?

Kurze Satze, keine Fremdworter,
logische Reihenfolge ...

- Meine Schlussfolgerung

Ist die Sprachwahl angemessen?

«Offziell», lustig, subjektiv ...

- Meine Schlussfolgerung

Duze oder Sieze ich die Empfangerinnen

und Empfanger?

Sprachregelungen meiner Organisation ...

- Meine Schlussfolgerung
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Kann der Text gekurzt werden?

Verdoppelungen, Unwichtiges ...

- Meine Schlussfolgerung

st die Textmenge dem Medium angemessen?

Kurze Nachrichten auf Social Media,
Werbeplakate als Eyecatcher ...

- Meine Schlussfolgerung

Kann die Information durch Bilder
vermittelt oder unterstitzt werden?

Piktogramme, Infografik, Illustrationen,
Fotografien ...

- Meine Schlussfolgerung
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Form

Gibt es ein Erscheinungsbild, an das ich
anknlpfe? Wenn ja, verflige ich Gber
die Elemente?

Logos, Hausschrift, Farben, Bildwelt, CI-Manual ...

- Meine Schlussfolgerung

Welche (internen) Bildquellen
stehen mir zur Verfigung?

Bildatenbanken, Fotos von anderen
Veranstaltungen ...

- Meine Schlussfolgerung

In welcher Qualitat sind Bilddaten und Logos vor-
handen?

Druckauflésung 300 ppi oder
Bildschirmauflosung 72 ppi ...

- Meine Schlussfolgerung

Unterstitzen die gewahlten Bilder meine Bot-
schaft? Sind sie glaubhaft und angemessen?

Authentische Personen, Cartoonfiguren,
Diversityaspekte ...

- Meine Schlussfolgerung

Wo ist Datenschutz Thema?

Bildrechte, Personlichkeitsrechte,
Schutz der Privatsphare ...

- Meine Schlussfolgerung

Welche Schriften stehen mir
zur Verfligung?

Hausschrift, Systemschriften ...

- Meine Schlussfolgerung

st die gewahlte Schrift
dem Inhalt angemessen?

Serits, verspielt, langweilig ...

- Meine Schlussfolgerung
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Ist dlenSChrlﬁ fd r'dle Zlelgruppe lesbar Schriftgrosse, Zeilenabstand, Zeilenldnge, Schnorkel,
und fir das Medium angemessen? Kontrast zum Hintergrund ...

- Meine Schlussfolgerung

Kann ich Textinformationen
visualisieren? Symbole, Diagramme, Piktogramme ...

- Meine Schlussfolgerung

WelCh.e technischen Stolperstelne Druckauflosung, Komprimierung digitaler Daten,
muss ich beachten? Lesbarkeit auf verschiedenen Displaygrossen (responsive Design) ...

- Meine Schlussfolgerung
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ANGEBOT:

DATUM:

VERANSTALTER / VERANSTALTERIN:

NACHBEREITUNG

BEISPIEL

Brauche ich die Daten / Inhalte
spater nochmals?

Als Adressliste, Vorlage fiir spatere Kommunikation,
Ubergabe an Nachfolge ...

- Meine Schlussfolgerung

Gibt es ein Archiv zur Datenablage?

Serverablage, Ordner mit bisherigen Kommunikationsmitteln,
Chatverlauf archivieren ...

- Meine Schlussfolgerung

Wie analysiere ich den Erfolg meiner
Kommunikationsmassnahmen?

Uber Google Statistics, personliche Riickmeldungen,
Anzahl Anmeldungen...

- Meine Schlussfolgerung
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