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Public Relations macht jeder — blof3 wie?

PR hat ein schlechtes Image. Seltsam, wo es sich doch mit der
Verbesserung des Image beschaftigt. Eine kleine Geschichte soll
dies verdeutlichen:

Moses, verfolgt von den Agyptern, kommt ans Rote Meer; — vor
ihm das Wasser, hinter ihm die Verfolger. Er fragt seinen PR-
Berater: ,Was soll ich tun?“. Dieser antwortet: ,Breite deine Arme
aus und teile das Wasser!“. Moses fragt zweifelnd: ,Und das soll
funktionieren?” ,Falls ja,” antwortete der Experte, ,gibt's mindes-
tens eine Seite im Alten Testament®.

Dieses Heftchen soll den niederdsterreichischen Pfadfindergrup-
pen als kleiner Arbeitsbehelf dienen und ,,euch da draul3en“ dazu
ermutigen, euch an das Abenteuer ,Public Relations® zu wagen.

Eurer Landesverbands-Team
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1. Was ist PR? — Was kann PR?

1.1. Damit wir wissen, wovon wir sprechen ...

Definition von PR

Offentlichkeitsarbeit oder Public Relations (PR) sind / ist eine relativ
junge Disziplin. Es gibt daher sowohl Diskussionen Uber die Zuord-
nung (Teil des Marketings oder eigene Disziplin) als auch eine Fulle
von Definitionsversuchen.

Gangige Definitionen beinhalten meistens Begriffe wie Zielgruppe /

Teiloffentlichkeit / Dialoggruppe, den Kommunikationsaspekt und die

Dimension der Planung bzw. Langfristigkeit.

Offentlichkeitsarbeit ist das Management der Kommuni-
kation zwischen einer Organisation und ihren Zielgrup-
pen, um die Beziehungen zwischen der Organisation
und ihren Zielgruppen anzupassen.

Diese Definition spricht die wesentlichen Elemente erfolgreicher Of-
fentlichkeitsarbeit an:

die Organisation mit ihren Zielen und Aufgaben
die Zielgruppen der Organisation
den Kommunikationsaspekt

die Managementdimension der PR: Zielorientierung, Pla-
nung, Koordination und Kontrolle

Elemente erfolgreicher PR

Analysiert man die Offentlichkeitsarbeit erfolgreicher Organisationen
und Institutionen, so weist ihre PR die folgenden Elemente auf:

bewusstes, geplantes, dauerndes, systematisches Handeln
geistige Einstellung, Haltung
PR wird als Leitungsfunktion wahrgenommen

Ziele sind Aufbau und Pflege von Verstandnis und Wohl-
wollen

Kommunikation mit der Umwelt

Integration in die Gesellschaft

systematische Erforschung der 6ffentlichen Meinung
kooperatives Handeln

Einbeziehung der 6ffentlichen Meinung in die eigene Politik

PR und ihre De-
finitionen

Elemente er-
folgreicher PR

Niederdésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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Der Nutzen von Offentlichkeitsarbeit

Mit professionellen PR-Konzepten und ausreichender Geduld kann
eine Pfadfindergruppe folgende Ziele erreichen:

e den Bekanntheitsgrad der Gruppe herstellen und/oder
erhohen

e positives Image aufbauen/verfestigen

e das Vertrauen in die Leistungsfahigkeit der Gruppe und
der dort tatigen Mitarbeiter herstellen bzw. verstarken

e dazu beitragen, dass die Pfadfindergruppe im Blickpunkt
der Offentlichkeit bleibt

e Klima und Motivation verbessern
e Verbindete und Gonner schaffen

e Bedurfnis nach weiterer Information erzeugen und befrie-
digen

e Entscheidungsprozesse beeinflussen
o Dialoge ermdglichen

Was unterscheidet Werbung von PR?

PR ist mehr als reine Werbung — auch wenn sie sich oft der glei-
chen Instrumente bedient — Werbung versucht die Einstellung und
das Verhalten einer Zielgruppe zu beeinflussen.

Ernstgemeinte und gutgemachte PR hat zusatzlich auch Einfluss
auf die Organisation selbst. Ernstgemeinte und gutgemachte PR
ermoglicht eine Zwei-Wege-Kommunikation.

Der Dialog mit den Zielgruppen ist eine Voraussetzung, damit
eine Organisation langfristig ihre Ziele erreichen kann.

Ernstgemeinte PR hat Veranderungskompetenz und zwar nicht
nur fur die Zielgruppen, sondern auch fur die Organisation selbst.

PR steht immer im Spannungsfeld zwischen Planung und Echt-
heit. Ein Uberwiegen der Taktik fuhrt zu Vertrauensverlust. Ein zu
viel an Spontanitat kann ebenfalls schaden.

Niederésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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1.2. Das PR-Konzept — Schritt fur Schritt

In der Praxis is_ft man sehr oft versucht, sobald Handlungsbedarf
bezlglich der Offentlichkeitsarbeit erkannt wird, die Phase der
Konzeption zu Uberspringen.

Die Abbildung 1 zeigt, welche Schritte zu setzen sind und welche
Reihenfolge sinnvoll ist. Mit zunehmender Praxis hat man natur-
lich bereits eine Vorstellung von den folgenden Schritten (und oft
mussen Aufgaben der nachsten Stufe bereits zu einem friheren
Zeitpunkt erflllt werden). Das Konzeptionsschema dient dann als
Checkliste, ob die nétigen Schritte erarbeitet worden sind.

;IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

Mit Konzept an

Ausgangslage / E Ich analysiere, worum es geht. E die Offentlichkeit

Problemstellung

;llllllllllllllllllllllllllll‘
i Ich lege fest, was ich erreichen
.

= Will.

Ziele

;llllllllllllllllllllllllllll‘
i Ich lege fest, wen ich erreichen
= will.

| |

Zielgruppen

;IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII‘

Botschaft E Ich lege fest, was ich sagen will.

;IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII‘

Strategie = Ich lege fest, wie ich vorgehe.

;IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII‘

Taktik /

MaRRnahmen g Ich lege fest, was ich tue.

;llllllllllllllllllllllllllll
1 Ich lege fest, wie ich Wirkungen
= definieren und ermitteln kann.

Evaluierung /
Dokumentation

;llllllllllllllllllllllllllll
1 Ich lege fest, wann wer was tut
» und was es kostet

Abbildung 1: Das kleine PR-Konzept

Detailplane
Kosten, Personal, Zeit

T g g I n o I I

Niederdésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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Was leistet ein PR-Konzept?

Warum sind diese Schritte so wichtig? PR-Konzeption hilft euch
Risiko zu vermindern. Namlich die Risken, Geld und Arbeitszeit
nutzlos zu ,verbraten®, sich in der Wirkung widersprechende
Malnahmen einzusetzen, Zielgruppen zu vergessen, falsche
Wege zu beschreiten, Ziele zu verfehlen. Daher sind die grund-
satzlichen Uberlegungen, bevor ihr eine Malnahme setzt, sehr
gut investierte Zeit.

1.3. Was sind Zielgruppen? Die Zielgruppen
im Visier

Es ist nicht mdglich die gesamte Offentlichkeit zu erreichen, daher

ist eine Unterteilung in Zielgruppen notwendig.

»Eine Zielgruppe sind diejenigen Teile der Bevolkerung,
mit denen eine Organisation bei der Verfolgung ihrer
Ziele, Entscheidungen und MaBnahmen in Kontakt oder
Konflikt gerat.“ (Avenarius)

Die zentrale Frage der Zielgruppenplanung lautet: Mit welchen
Gruppen der Offentlichkeit muss ich in einem laufenden Dialog
stehen um die Organisationsziele langfristig erfullen zu konnen?

Fir die systematische Untergliederung der Offentlichkeit in Ziel-
gruppen sind fur Pfadfindergruppen die folgenden drei Methoden
empfehlenswert:

Nach der Nahe zur Gruppe:

¢ Interne Zielgruppen: z.B.: Pfadfinderfuhrer(innen), Kinder
und Jugendliche in den einzelnen Stufen, Eltern, Elternrat,
etc.

e Externe Zielgruppen: Gemeindepolitiker, Anrainer, Me-
dien, andere Vereine im Ort, Meinungsbildner

Etwas komplexer sind die beiden folgenden Methoden. Sie eig-
nen sich besonders, wenn die Dinge nicht so toll laufen bzw. fur
Krisensituationen und sind der Vollstandigkeit halber angefihrt.

Nach Auswirkungen bzw. Konsequenzen:
Zielgruppen entstehen, wenn ...
e das Verhalten der Zielgruppe Auswirkun-
gen/Konsequenzen flur eine Organisation hat und/oder

e das Verhalten der Organisation Auswirkun-
gen/Konsequenzen flur die Zielgruppe hat und/oder

e wenn es wechselseitige Auswirkungen/Konsequenzen
gibt.

Niederésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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Nach dem Grad der Betroffenheit und der Aktivierung:

Diese Art der Segmentierung eignet sich fur sehr konflikttrachtige
Themen bzw. fur Krisen-PR-Konzepte.

¢ Nicht-Zielgruppe

e Latente Zielgruppe

e Bewusste Zielgruppe

e Aktive Zielgruppe

Tipps aus der Praxis: Tipps aus der
Praxis

M Nehmt euch ausreichend Zeit fiir die Zielgruppenplanung!

M Segmentiert die einzelnen Zielgruppen in einem ersten
Schritt moglichst genau!

M Erst dann setzt Prioritaten! Ihr habt weder genitigend Res-

sourcen (Zeit, finanzielle Mittel) alle Zielgruppen gleichzei-

tig zu bearbeiten noch kdnntet ihr es euch leisten eine be-

sonders wichtige Zielgruppe zu vergessen!

Arbeitet Checklisten zur Zielgruppenplanung nicht blind ab!

Es reicht nicht Zielgruppen aufzulisten! Ihr bendtigt auch
Informationen Uber Anspriche, Bedurfnisse und Interessen
eurer Zielgruppen!

N

Niederdésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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1.4. PR-Ziele

PR-Ziele kennzeichnen die Endsituation, die durc_h konzipierte
geplante und durchzufuhrende Mal3dnahmen der Offentlichkeitsar-
beit erreicht werden soll.

PR-Ziele sind
Kommunikati-
onsziele

Die konkreten Ziele von Programmen und Projekten der
Offentlichkeitsarbeit miissen als Kommunikationsziele
definierbar sein. Dies ist auch im Hinblick auf die Er-
folgskontrolle von Bedeutung.

Kommunikationsziele konnen sein:

Merkwort
e Kontakt | | KIAEV
¢ Informationsweitergabe
e Akzeptanz der Botschaft
e Einstellungsbildung oder Einstellungsveranderung

e Verhaltensanderung bzw. Beibehalten eines erwiinschten
Verhaltens

Die vorhin genannten Ziele bilden eine Hierarchie, deren Erfll-
lung zunehmend schwieriger wird. Es mussen aber nicht immer
alle Ebenen durchlaufen werden. So ist fur ein bestimmtes Projekt
vielleicht die Ebene ,Kontakt* nicht mehr nétig, fur ein anderes ist
die Informationsebene ausreichend.

Die Aufgabe von Offentlichkeitsarbeit ist es Kommunikations-
probleme zu |I6sen. Sehr oft wird aber versucht, andere Probleme
mit den Instrumenten der Offentlichkeitsarbeit zu I6sen (z.B. Prob-
leme des Produkts, der Verteilung, Probleme mit Mitarbeitern).

Tipps aus der Praxis:
Tipps aus der

M Die Kommunikationsziele missen auf die Organisati- Praxis
onsziele sowie aufeinander abgestimmt sein.

M Die Ziele missen konkret formuliert sein (SMART: Spezi-
fisch, Messbar, Aktionsorientiert, Realistisch, Terminisert)

Unterscheidet zwischen kurz-, mittel- und langfristigen
Zielen

%}
M Die Ziele mussen laufend adaptiert und nétigenfalls tiber-
prift werden.

%}

Besteht darauf, dass die PR-Ziele formuliert werden!
AuBerungen wie ,Wir wissen doch, was wir erreichen wol-
len, das brauchen wir nicht festhalten!“ sind meist ein A-
larmzeichen!

Niederésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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1.5. Das PR-Instrumentarium im Uberblick

In der Offentlichkeitsarbeit stehen eine Flille von Instrumenten zur
Verfugung. Kriterien fur die optimale Wahl eines Instrumentes
sind die Zielgruppe, die PR-Ziele sowie die Botschaft, die vermit-

telt werden soll.

Medien fiir die Presse

Presseaussendungen, Pressemappe, Pressekonferenz, Journalisten-
seminar, Pressefrihstlck, Pressedienst

PR-Periodika

Gruppenzeitung, Pressespiegel, Jahresbericht, Informationsdienst,
Newsletter

Nichtperiodische Printmedien

Folder, Anzeige, Broschire, Festschrift

Gesprache

Zweiergesprach, Kleingruppengesprach, Besprechungen, Telefonge-
sprach, Elternabende

Veranstaltungen

Messe, Ausstellung, Seminar, ,Event®, Tag der offenen Tir, Schaula-
ger, Teilnahme an Veranstaltungen in Gemeinde

Aktionsmedien

Vorschlagswesen, Wettbewerb, Preisausschreiben

Kooperationen

Gemeinsame Veranstaltungen mit Verbanden, Kommunen, Instituten,
Unternehmen, Einzelpersonen um die Glaubwurdigkeit und Reichwei
te der Botschaft zu maximieren

Auditive, visuelle, audiovisuelle, interaktive und andere
Medien

Tonband, Dia, Video, Film, Website, CD, DVD

Schaumedien

Plakat, Transparent, Schaukasten, Buttons, Bandenwerbung, Fassa-
dengestaltung

Sonstiges

Preise, Patenschaften, Give aways

Last but not least

Serviceleistungen, Erscheinungsbild der Raumlichkeiten, Stil der Mit-
arbeiter(innen)

Medien fur die Presse

PR-Periodika

Nichtperiodische
Printmedien

Gesprache

Veranstaltungen

Aktionsmedien

Kooperationen

Auditive, visuelle, audio-
visuelle, interaktive Me-
dien

Schaumedien

Sonstiges

Last but not least

Niederdésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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2. Grundlagen der Gestaltung

2.1. Corporate Design als Basis aller Instrumente

Was ist Corporate Design?

Corporate Design (CD) ist die Entwicklung und Umsetzung eines
visuellen Erscheinungsbildes einer Organisation. Im Idealfall steht
es vor der Entwicklung und Umsetzung der einzelnen PR-
Instrumente. In der Praxis muss es oft parallel oder nach einzel-
nen Instrumenten entwickelt werden.

Corporate Design beinhaltet:

e die Entwicklung des Logos
e Regeln uber den Einsatz des Logos

e Festlegung Uber Form und Aussehen von Briefen und
Aussendungen

e Festlegung von Gruppenfarben
Bedeutung von Corporate Design

Wir werden von einer Fllle an Bild- und Textinformationen Uber-
schwemmt. Als Schutzfunktion filtern wir diese Informationen.

Die eindeutige visuelle Erkennbarkeit einer Organisation hilft die-
se Wahrnehmungsfilter zu durchbrechen und erleichtert den Ziel-
gruppen den Informationszugang.

Die eindeutige visuelle Erkennbarkeit ist Teil der Corporate Identi-
ty.

Tipps aus der Praxis:

M Erstellt bzw. lasst zwei oder drei Vorschlage (Linien) erstel-
len.

M Legt die Linien verschiedenen Zielgruppen vor.

M Corporate Design bedeutet eine Einschrankung der
Gestaltungsfreiheit der Einzelpersonen. Um die Zustim-
mung aller Beteiligten zu erhalten und auch die Einhaltung
der Designvorschriften zu gewahrleisten, muss Vorarbeit
geleistet werden. Zeigt den anderen gelungene Beispiele
von CDs aus dem Profit- und Non-Profit-Bereich.

M Ist das Corporate Design einmal festgelegt, stellt es eine
Arbeitserleichterung dar. Sind die wesentlichen visuellen
Gestaltungselemente fix, kann man sich auf den Inhalt
konzentrieren. Entscheidungen Uber die visuelle Gestal-
tung entfallen — damit kann Zeit und Energie gespart wer-
den.

Niederésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN

Bedeutung von
Corporate Design

Tipps aus der
Praxis



Public Relations flr Pfadfindergruppen 11

2.2. Logo

Der Begriff Logo bezeichnet die visuelle Darstellung eines Mar-
kennamens in Bild- und/oder Schriftform, dessen Erscheinungs-
bild genau festgelegt ist. Fir die Entwicklung eines gelungenen
Logos mussen vier Gebote beachtet werden:

Verstandlichkeit

Ein Logo soll die Bedeutung des Namens unterstreichen oder auf Weniger ist
die Tatigkeit der Firma/der Organisation hinweisen. Das kann mehr!
durch ein grafisches Symbol und/oder die Auswahl einer passen-

den Schrift geschehen. Wird ein Firmen- und/oder Markennamen

mit einem grafischen Zeichen kombiniert, spricht man von einer

Wort-Bild-Marke. Ein Logo, das ausschliel3lich aus Schriftzeichen

besteht, wird ,Wort-Marke“ genannt. Besteht das Logo nur aus

Bildzeichen, handelt es sich um eine Bild-Marke.

Unverwechselbarkeit

Ein Logo transportiert das Image einer Firma oder Organisation.
Wenn es bereits von anderen Assoziationen besetzt ist, dann wird
es um so schwieriger eine eigene Identitat oder ein Profil zu etab-
lieren. Solcherart lauft man Gefahr Gbersehen oder verwechselt
zu werden.

Einpragsamkeit

Bei der Logoentwicklung gilt die Formel KISS: ,Keep It Short and Keep it short
Simple® — Was einfach ist, ist einfach zu merken. Erfolgreiche and simple!
Firmenzeichen wie die von Mercedes, Audi, Opel, VW, Nike, etc.

sind so einfach, dass sie fast jeder auswendig nachzeichnen

kann.

Reproduzierbarkeit

Farbenfrohe Logos sind technisch kein Problem, es gibt jedoch
Ausnahmen und fur die muss ein gutes Logo gerustet sein. Es
muss auch als Fax, als Stempel, aus der Entfernung, auf einem
T-Shirt gestickt oder auf dem Werbekugelschreiber noch gut er-
kennbar sein und gut aussehen. Gute Logos genugen hdchsten
Anforderungen und sind in einer Breite von 20 Millimetern oder
kleiner noch deutlich erkenn- und lesbar. Damit ein Logo allen
diesen Anforderungen gerecht wird bedarf es vieler Kompromis-
se, wie beispielsweise Abklrzungen und Reduktion auf ein Opti-
mum. Der von Kreativen gern und viel zitierte Spruch ,Weniger ist
mehr* trifft hier den Nagel auf den Kopf.

Niederdésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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Logos bei den Pfadfindern

Das Logo unseres Landesverbandes ist eine Wort-Bild-Marke, die
sich aus dem Schriftzug ,Niederdsterreichische Pfadfinder und
Pfadfinderinnen“ und dem PPO-Signet zusammensetzt. Unser
Logo ist eine leichte Abwandlung der Wort-Bild-Marke des Bun-
desverbandes.

Niederésterreichische
PFADFINDER UND

PFADFINDERINNEN

Abbildung 2: Unsere Wort-Bild-Marke

Das Logo wird auf jedem Informationstrager des Landesverban-
des eingesetzt und darf nicht verandert werden. Auch nur kleinste
Abweichungen wirden unser Erscheinungsbild verfalschen,
schwachen und verwassern.

Warum nicht die Lilie allein?

Die Wort-Bild-Marke kommuniziert viele Informationen, die unsere
Pfadfinderlilie (die eigentlich ein Signet aus dem Madchen-
Kleeblatt und der Buben-Lilie ist) allein nicht transportieren kann.
Fur AuRenstehende ist unser Signet nicht mehr als eine geheim-
nisvolle Ansammlung von Ellipsen und Kreisen. Deshalb ist der
zusatzliche Text sehr wichtig.

Das haben beispielsweise Mercedes oder McDonalds nicht notig,
Diese Konzerne geben sehr viel Geld aus, um die Bekanntheit
ihrer Logos zu steigern. Nur deshalb erkennt alle Welt den Stern
oder das goldene M ohne weitere Erklarung.

Gruppenlogos

Auch die Gruppenlogos sollten als eine Abwandlung der Wort-
Bild-Marke des Bundesverbandes (Kombination des dreizeiligen
rechtsbundigen Schriftzuges ,NAME DER GRUPPE /
PFADFINDER UND / PFADFINDERINNEN* in der Schriftart ,Hel-
vetica Fett Kursiv® und unseres Signets) erstellt werden.

Alle wichtigen Logos sind auf unserer Website unter
www.scout.at/noe/service-pr.htm zu finden.

Niederésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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2.3. Schrift
Welche Arten von Schriften gibt es?

Jede Schrift hat ihre eigene Personlichkeit, inre eigene Wirkung.
Die gangigen Textverarbeitungsprogramme verflihren gerade un-
erfahrenen Anwender nach dem Motto ,Mehr ist besser” zu agie-
ren. Die Schriften lassen sich in funf Hauptgruppen einteilen:

Antiquaschriften:

Auch Mediaval, Roman. Antiquaschriften haben kleine Hakchen
auf der Schriftlinie, die man als Serifen bezeichnet. Serifen er-
leichtern bei langeren Texten die Lesbarkeit, da das Auge mit Hil-
fe der Serifen von Buchstabe zu Buchstabe gefuhrt wird. Die Ein-
zelbuchstaben sind besser zu unterscheiden und die Wortbilder
sind meist eindeutiger als bei den Groteskschriften.

Beispiel: Times New Roman

Groteskschriften:

Auch Serifenlose, Gothic, Sans Serif. Haben keine Serifen. Gro-
teskschriften sind geometrisch konstruiert und die einzelnen
Buchstaben sind meist nicht so klar unterscheidbar. Grotesk-
schriften sind meistens nicht so lesefreundlich wie Antiquaschrif-
ten (abhangig vom Zeichenabstand). Sie werden meist fur kurze
Texte eingesetzt.

Beispiel: Verdana

Schreibschriften:

Sind in ihrem Aufbau dem Schreiben mit der Hand nachempfun-
den und sollen eine persdnliche Ansprache vermitteln. Sie sind
bei langeren Texten schwer lesbar und sollten nur bei Einladun-
gen oder Anzeigen eingesetzt werden.

Beispiel: Monotype Corsiva

Schmuckschriften:

Sind wie der Name besagt mit schmuckenden Elementen verse-
hen. Das macht sie meistens schwer lesbar. Schmuckschriften
sind nicht fur langere Texte gedacht.

Beispiel: GA LR TA

Antiquaschriften

Groteskschriften

Schreibschriften

Schmuckschriften

Niederdésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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Frakturschriften:

Auch gebrochene, Gotisch, German Type, Old Style. Sind in ih-
rem Erscheinungsbild dem Schreiben mit dem Federkiel nachge-
bildet (unterschiedliche Strichbreite, Strichende). Frakturschriften
symbolisieren Tradition.

Beispiel: CloisterBlack BT

Textauszeichnungen

Texte kdnnen in Textverarbeitungsprogrammen fett, kursiv oder
auch unterstrichen hervorgehoben werden. Das bezeichnet man
als Textauszeichnungen. Profis stehen hier noch weitere Még-
lichkeiten zur Verfugung.

SchriftgroflRe

Der Schriftgrad wird in Punkt oder Point abgegeben. Es gibt drei
Punktmale, den Didot-Punkt (0,375 mm), den Pica—Punkt
(0,351 mm) und den DTP-Punkt (0,353 mm). Daher ist 12 Punkt
ist nicht gleich 12 Punkt!

Faustregeln fur Wahl der richtigen Schriftgrof3e bei Printproduk-
ten:

e KonsultationsgroBen (Anmerkungen, Literaturhinweise,
Bildunterschriften): mindestens 5 bis 8 Punkt

o LesegroBe (Flieltext): 9 bis 12 Punkt

e SchaugroBen (Texte sollen auch aus groRerer Entfernung
gut lesbar sein): Gangige Schaugrofien sind 24, 36 und 72
Punkt. Kleinere SchaugréRen werden z. B. in der Zeit-
schriftengestaltung fur Zwischenuberschriften eingesetzt.

Tipps aus der Praxis

M Die Auswabhl einer Schriftart ist abhangig davon, in welcher
Publikationsform sie eingesetzt wird und welche Aufmerk-
samkeit und Motivation des (potentiellen) Lesers voraus-
gesetzt werden kann.

M Maximal 2 Schriftarten in einer Publikation einsetzen. Bes-
ser mit Schriftgrofden und Textauszeichnungen arbeiten.

M Vorsicht mit Einsatz von WordArt — weniger ist mehr!

Niederésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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Zeilenabstand / Durchschuss

Der Zeilenabstand ist der Abstand von Schriftlinie zu Schriftlinie. Zeilenabstand
H h ‘ ig Nn Ef Ep | Schriftlinie

Als Durchschuss bezeichnet man den Abstand von der Unterlan-
ge der einen Zeile zur Oberlange der anderen.

Hh Gg Nn Ff Pp
Hh Gg Nn Ff Pp

Tipp aus der Praxis: Tipp aus der
Praxis

Durchschuss

<4— Durchschuss

M Der optimale Zeilenabstand fiir einen Text variiert je
nach Schriftgrad, Schriftart und Zeilenlange. Ein zu
grofder oder zu kleiner Durchschuss kann die Lesbar-
keit und den optischen Gesamteindruck negativ beein-
flussen.

M AufRerdem besteht die Gefahr, dass man die Zeile ver-
liert, wenn der Durchschuss zu gering ist.

Zeilenlange

Auch Spaltenbreite oder Satzbreite genannt. Zu kurze Zeilen
hemmen den Lesefluss. Zu lange Zeilen sind ermudend.

Tipp aus der Praxis: Tipp aus der
Praxis
M Zeilenlange und Zeilenabstand sind zwei Grofien, die von
einander abhangig sind. Je langer die Zeile, desto groler
sollte der Zeilenabstand sein und umgekehrt.

M Als grobe Faustregel fiir die Lange einer Zeile in deutscher
Sprache gilt, dass 50 bis 70 Buchstaben ideal sind.

Satzspiegel

Satzspiegel wird der bedruckte Bereich innerhalb einer Seite ge-
nannt. Fur die richtige Proportion einer Seite ist das Verhaltnis
von bedruckter Flache (eben der Satzspiegel) zur nicht bedruck-
ten Flache maRgebend. Eine Faustregel lautet, dass auf die Fla-
che bezogen die Halfte des Papierformats bedruckt werden soll.
In der Praxis mussen meist Kompromisse geschlossen werden. In

Blchern kann dieses optimale Verhaltnis aus Kostengrinden
kaum eingehalten werden.
Niederdsterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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Tipps aus der Praxis: ,
Tipps aus der

M In der Praxis ist die Versuchung oft sehr groR, die Seiten- Praxis
rander zu klein zu layouten um mehr Platz fur Texte zu er-
halten.

M Wenn ihr den Satzspiegel festgelegt habt, haltet daran fest!
M Kirzt die Texte — auch wenn dies meist sehr aufwendig ist.

2.4. Bilder

Abbildungen (Fotos, Grafiken, Tabellen, Schaubilder, Symbole
und grafische Elemente) kdnnen zur Veranschaulichung von
Sachverhalten, zur Weitergabe zusatzlicher Informationen oder
zur Auflockerung und Abwechslung eingesetzt werden.

Durch die digitale Bildbearbeitung ist der Einsatz von Abbildungen
wesentlich erleichtert worden.

Tipps aus der Praxis: Das solltet ihr beim
Einsatz von Abbildun-

M Abbildungen sollten gleichmaBig auf einer Doppelseite gen beachten!
verteilt werden (sonst kippt die Seite).
M Auf professionelles Einscannen der Abbildungen achten,
wenn sie nicht digital verfigbar sind. Dadurch kann, falls
das Ausgangsmaterial nicht optimal ist, noch einiges ,ge-
rettet werden.

M Gleich groRe Abbildungen wirken langweilig: GroRe,
Hoch- und Querformat variieren.

M Bei Fotos kann die Wahl des Bildausschnittes grol3e
Wirkung auf die Aussage haben.

M Bei mehreren Bildern auf einer Seite auf ausreichenden
Abstand zwischen den einzelnen Bildern achten (mindes-
tens 5 mm).

M Werden Farb- und Schwarzweil3bilder gemischt, ist es
gunstig das groBere Format dem Farbbild zu geben.

M Bilder finden immer Beachtung: Sie kénnen daher den un-
attraktivsten Platz einnehmen.

M Bildunterschrift (sie kann auch links oder rechts vom Bild
stehen) nicht vergessen!

Niederésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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3. Gestaltung von Foldern

Folder werden wie Handzettel und Flugblatter in die Breite ge-
streut. Sie haben jedoch eine héhere Haltbarkeit, da ihr Inhalt
Themenfelder sind, die langere Zeit Gultigkeit haben.

3.1. Rahmenbedingungen

Klart die herstellungstechnischen und inhaltlichen Eckdaten mog- Das solltet ihr
lichst fruh: moglichst fruh
klaren!

e Wer ist eure Zielgruppe?
e \Welches Kommunikationsziel wollt inr erreichen?

e Welches Budget steht zur Verfugung? Welche technischen
und grafischen Lésungen ergeben sich aus dem Budget?

e Wie lassen sich die Informationen gliedern und aufteilen?
e Welches Format?

e Welche Farben?

o Auflage?

e Faltung?

Beachtet auch die folgenden produktionsbedingten Rahmenbe-
dingungen:

e Folder brauchen eine bessere Papierqualitat als Handzet-
tel!
e Folder miussen gefalzt werden. Falzen braucht Zeit!

e Druckereien haben leider nicht immer Zeit, wenn wir sie
brauchen!

e Kilart die Anlieferung!

3.2. Das Texten

e Meistens ist der Text fur den Folder viel zu lang.
Vergegenwartigt euch die Aufgabe des Folders und die
Zielgruppe, das hilft etwas bei der Eindammung der , Text-
flut®. Mit dem Folder soll ein erstes Interesse geweckt wer-
den.

e Wenn ihr zuviel Informationen habt — entweder eine Reihe
konzipieren oder eine andere Form bzw. ein anderes For-
mat wahlen!

e Blindtext hilft den moglichen Textumfang besser abzu-
schatzen!

e Kurze pragnante Texte zu erstellen dauert langer als um-

fangreiche Texte zu schreiben!
Niederosterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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3.3.

Macht auch beim Folder den ,Putzfrauentest®. Lasst euren
Text von jemanden lesen, der nicht mit dem Thema be-
fasst ist. Das verringert den ,Blinden Fleck".

Vergesst nicht auf Logo und die Daten zur Erreichbarkeit!

Dos and Don’ts

Dos

Zielgruppe, PR-Ziel und PR-Botschaft sind definiert wor-
den.

Inhalt und Layout entsprechen der/den Zielgruppe/n, dem
Kommunikationsziel und der PR-Botschaft

Leerflachen sind ausreichend vorhanden

Kurze aussagekraftige Texte

Die eingesetzten Schriften sind gut lesbar.
Kontaktdaten (Mail, Telefonnummer) sind vorhanden.

Don’ts

Mischmasch von Schriften

Layout ist zwar ,schon® aber nicht lesefreundlich!
Seitenrander sind zu schmal

Schlechte Kopien- und/oder Druckqualitat

Tipps aus der Praxis:

M DIN-Formate sind zwar nicht auRergewdhnlich, daflr aber

kostengunstig in der Produktion. Wenn ihr euch fur auf3er-
gewohnliche Formate entscheiden, muss euch klar sein,
dass damit auch hohere Kosten verbunden sind.

Legt den Satzspiegel, das ist jener Bereich, der bedruckt
werden soll, fest. Und haltet am Satzspiegel fest! Zu gerin-
ge Seitenrander lassen Druckerzeugnisse immer billig
aussehen!

Auch im Desktop-Publishing-Zeitalter sind Papier, Bleistift
und Radiergummi wesentliche Hilfsmittel fur die ersten
Entwurfe!

Werden Doppelseiten gedruckt, entwerft auch Doppelsei-
ten!

Niederésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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4. Gestaltung einer Website

Seit Mitte der 1990er Jahre wird das WWW auch von Normal-
verbrauchern genutzt. Zum wirklichen Massenmedium hat es sich
erst gegen Ende des 20. Jahrhunderts entwickelt. Heute hat na-
hezu jede Osterreicherin und jeder Osterreicher zumindest theo-
retisch die Mdglichkeit, im Web herumzusurfen.

Auch die Pfadfinder nutzen dieses neue Medium sehr intensiv
und es gibt kaum Gruppen, die noch nicht Uber eine eigene Web-
site verflugen.

4.1. Webhosting fur Gruppen

Webspace zu Schleuderpreisen gibt es wie Sand am Meer. Wa-
rum allerdings unnétig Geld fur Domains wie
www.wirsinddielustigenpfadis.at ausgeben? Die Arbeitsgemein-
schaft scout.at bietet fir alle PPO-Gruppen véllig kostenlos Platz
auf ihrem Server und verhilft dadurch allen zum Nulltarif zu der
werbewirksamen und leicht zu merkenden Internetadresse
www.scout.at/name-der-gruppe.

Weitere Informationen zu den Angeboten fur Pfadfindergruppen
findest du unter www.scout.at.

Wie flr alle anderen Medien gelten auch fur eure Gruppenwebsite
die beiden Fragen:

e Was wollt ihr erreichen?
e Wer ist eure Zielgruppe?

4.2. Lesen am Bildschirm

Lesen am Bildschirm ist unbequem und dauert langer.
Lesen am Bildschirm dauert um 25 % langer als Lesen am Pa-
pier. Wer langere Texte lesen will, druckt sie aus. Texte mussen
schnell zuganglich sein.

Jeder Webbrowser ist anders.
Ihr habt nur wenig Einfluss darauf, wie Schrift und Grafik auf dem
Bildschirm der User dargestellt werden.

Die Textanzeige wird beeinflusst von:
e Betriebssystem
e Bildschirmauflésung
¢ Voreinstellungen des Browsers

Niederdésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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Das solltet ihr bedenken:

Bildschirmauflésung

Die Auflésung des Monitors betragt 72 dpi (dots per inch). Wenn
ihr auf eurem Drucker die schlechteste Druckqualitat einstellt,
werdet ihr noch immerhin 150 dpi erzielen. Druckerzeugnisse
werden mit 1200 dpi oder gar 2400 dpi dargestellt. Die ver-
gleichsweise geringe Aufldésung am Bildschirm stellt besondere
Anforderungen an Schrift und Textgestaltung.

Bildschirmtypografie

Typografische Richtlinien lassen sich nicht ohne Weiteres vom
Druck auf die Monitordarstellung ubertragen. Grundregeln fir den
Einsatz von Schrift auf dem Monitor:

Schrifttypen:

e Serifenlose Schriften bieten in den meisten Fallen eine
bessere Lesbarkeit. GroRere Schriften kbnnen, kleine soll-
ten nie als Serifenschriften verwendet werden.

e FUr den Bildschirm optimierte Schriften sind Verdana und
Geneva, haufige Verwendung finden serifenlose Schriften
wie Arial und Helvetica.

Auszeichnung:
e Vorsicht bei kursiven Schriftauszeichnungen am Bildschirm
Denn das diirfte schwer lesbar sein!

¢ GROSSBUCHSTABEN
Grolbuchstaben vermindern die schnelle Wiedererkenn-
barkeit eines Wortes.
DAS LESEN WIRD ANSTRENGEND; WENN ZU VIEL
TEXT IN GROSSBUCHSTABEN DARGESTELLT IST.

¢ Unterstreichungen sind fur Links reserviert!

SchriftgroRe

e Zu empfehlen sind Schriftgrade, die zwischen 10 und 14
Punkt (pt) liegen.

Spalten und Textmenge

e Beilangen Zeilen verliert das Auge beim Zeilenwechsel
leicht den Halt. Das kann durch Spaltensatz vermieden
werden. Achtet bei langen Texten auf gentigend Freifla-
chen.

Niederésterreichische
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Kontrast und Farbe

¢ Hoher Kontrast zwischen Text und Hintergrund verbessert Kontrast und
die Lesbarkeit der Seiten am Bildschirm. Bei diesem Punkt Farbe
sind sich Experten einig. Aber welche Kontrastgestaltung
ist lesefreundlich? Bei der Gestaltung von Anwenderpro-
grammen haben sich Standards fir benutzerfreundliches
Design durchgesetzt. Im Web herrschen noch Modewellen
vor!

Meinungen:

o Schwarz auf Weil}
hat sich bei der Textverarbeitung bewahrt

o Dunkel auf Hell
denn strahlendes Weil} ermudet die Augen

o Hell auf Dunkel
fordert die Konzentration

o Weil} auf Schwarz
Sorgt bei modernen Seiten fur Aufmerksamkeit

4.3. Texten furs Web

Websurfer lesen nicht, sie scannen.

Surfer lesen nicht Wort fur Wort, sondern uberfliegen den Text mit
den Augen. Dabei ist die Lesegeschwindigkeit dreimal so hoch
wie beim normalen Lesen. Kapitel werden angelesen, ganze Ab-
satze Uberlesen und Textzusammenhange nicht weiter verfolgt.

Das hat Konsequenzen flr das Verfassen von Texten:

e Kurz fassen!

Den Text auf das Wesentliche reduzieren..
Lange Satze vermeiden.

o Das Wichtigste zuerst

Stellte die Zusammenfassung an den Anfang.
Beginnt euren Text mit den Kernaussagen.

¢ Uberschriften und Zwischentitel einsetzen

Bietet Information auf den ersten Blick.
Arbeitet mit Schlisselworten.

e Hebt hervor, worauf es ankommt

Nutzt gezielt Textauszeichnungen — Grolde, Farbe, Schnitt
— um die Aufmerksamkeit zu steuern. Zuviel bewirkt das
Gegenteil. Unterstreichungen sind tabu.

¢ Gebt Orientierungshilfen

Erstellt Listen und Stichwortinformationen.
Arbeitet mit Zwischenraumen.

Niederdésterreichische
PFADFINDER UND
PFADFINDERINNEN
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Schreibt verstandlich

Setzt eine einfache, klare Sprache ein. Denkt an eure Be-
sucher!

4.4. Dos und Don’ts

Dos

Ubersichtliche Navigation

Aktuelle Beitrage

Kurze Ladezeiten

Gewahlte Farbcodes werden flr alle Seiten beibehalten

Die Zielgruppen und der Nutzen fiur die Zielgruppen sind
Malstab fur Gestaltung und Inhalt.

Inhalte sind webgerecht aufbereitet.

Don’ts

Animationen ohne Nutzen fir die User.

Scrollen ist nétig um die gesamte Navigationsleiste zu er-
fassen.

Navigation ist nur mit dem Browser mdglich.

Fehlende Aktualitat

Lange Ladezeiten fur die Startseite

Geringe Zielgruppenorientierung und zu wenig Nutzen flr
die Zielgruppen

Farbcodes werden nicht beibehalten

Texte sind zu lang und werden nicht ausreichend geglie-
dert!

Leere ist ein Gestaltungselement — zu wenig Leerflachen
sind nicht nutzerfreundlich, zu viel Leerflachen wirken ver-
wirrend.

Niederésterreichische
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