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In den letzten 10 Jahren haben wir mit zivilgesellschaftlichen Organisationen (CSOs") in
Deutschland zusammengearbeitet, um mit einem Narrative Change-Ansatz zu experi-
mentieren und wirksame Wege zu finden, um die skeptischen mittleren Zielgruppen in
Bezug auf Migration und Integration zu erreichen, konstruktive Gesprache iiber gesell-
schaftlichen Zusammenhalt anzustoBen und letztendlich die 6ffentliche Meinung zu
verandern, damit Vielfalt und Integration wieder auf die Policy Agenda gesetzt werden.
Die vorliegende Toolbox stellt den Hohepunkt dieser Reihe von Experimenten dar und
gibt einen detaillierten Einblick in die Praxis und die aus den Erfahrungen und Ergeb-
nissen gezogenen Lehren.

Um die Toolbox so praktisch und tiefgriindig wie moglich zu gestalten, liegt der Schwer-
punkt auf einem erfolgreichen Social-Media-Pilotprojekt namens #KommMit, das 2023
durchgefiihrt wurde und sich an ein Segment der so genannten ,beweglichen Mitte*?
richtet. In der Toolbox werden die wichtigsten Schritte in der Entwicklung dieses
Narrative Change-Projekts von A bis Z und die daraus gezogenen Lehren dargelegt, um
ein breites Spektrum von CSOs und ihren Unterstiitzern, die sich fiir die Forderung des
gesellschaftlichen Zusammenhalts in Deutschland einsetzen, dabei zu inspirieren und
praktisch zu unterstiitzen, einen Narrative Change-Ansatz in ihrer Kommunikations-
und Advocacy-Arbeit gezielt auf die bewegliche Mitte anzuwenden. Genauer gesagt
hoffen wir, dass diese Toolbox besonders fiir diejenigen niitzlich sein kann, die gegen
die zunehmenden islamfeindlichen Einstellungen in der Mitte vorgehen wollen.

0.1 Hintergrund, Begriindung und Logik des Pilotprojektes

Das #KommMit Narrative Change-Pilotprojekt wurde von flinf Mitgliedern? der deutsch-
landweiten CLAIM-Allianz* entwickelt, wobei weitere 10 Netzwerkmitglieder zur Strate-
gieentwicklungsphase einen Beitrag leisteten. Das Pilotprojekt wurde auf der Grundlage
des Narrative Change-Ansatzes von ICPA entwickelt und im Rahmen des RESET-Projekts
~JThe New Narratives Lab“ von ICPA durch Mentoring und Kompetenzaufbau unterstiitzt.
Insgesamt 22 Teilnehmer*innen aus 15 CLAIM-Allianz-Mitgliedern entwickelten und

1 EU (2023) Civil Society Organisation; UNDP (2012) NGOs and CSOs: A Note on Terminology

2 British Future (2023) Finding Common Ground: Our vision and future programme; European Policy Centre (2020) Fear and lying in the EU: Fighting
disinformation on migration with alternative narratives; Center for Global Development (2021) Making the “Movable” Middle More Open to Immigration;
Social Change Initiative (2020) Working with the Movable Middle

3 Arbeitsgemeinschaft der Evangelischen Jugend in Deutschland e. V. (aej) & Netzwerk gegen Islamfeindlichkeit und Rassismus Leipzig e.V. & Muslimi-
sche Jugendwerk & Multikulturelle Forum e.V. & Mosaik e.V.

4 https://www.claim-allianz.de/



https://www.narrativechange.org/de/project-index
https://www.narrativechange.org/de/project-index
https://komm-mit.org/
https://www.narrativechange.org/de/reset
https://www.narrativechange.org/de/new-narratives-lab
https://eur-lex.europa.eu/EN/legal-content/glossary/civil-society-organisation.html
https://www.undp.org/sites/g/files/zskgke326/files/migration/cn/UNDP-CH03-Annexes.pdf
https://www.britishfuture.org/wp-content/uploads/2022/05/BF_Brochure_WEB.pdf
https://www.epc.eu/en/Publications/Fear-and-lying-in-the-EU-Fighting-disinformation-on-migration-with-al~39a1e8
https://www.epc.eu/en/Publications/Fear-and-lying-in-the-EU-Fighting-disinformation-on-migration-with-al~39a1e8
https://www.cgdev.org/blog/making-movable-middle-more-open-immigration
https://solidarityaction.network/wp-content/uploads/Stories-of-Change-Working-with-the-Movable-Middle.pdf
https://www.aej.de/startseite
https://nir-leipzig.org/
https://muslimisches-jugendwerk.de/
https://muslimisches-jugendwerk.de/
https://www.multikulti-forum.de/de
https://www.mosaik-ev.org/
https://www.claim-allianz.de/
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testeten ihre eigene Narrative Change-Strategie, die auf die bewegliche Mitte abzielt, um
die langerfristigen strategischen Kommunikationsziele ihres Netzwerks zu unterstiitzen.
Restless Communications® unterstiitzte den Social-Media-Teil des Piloten, der von einer
Koalition aus drei CLAIM-Mitgliedern®im April und Mai 2023 durchgefiihrt wurde.

Zu Beginn des RESET-Projekts im Jahr 2020 gingen CLAIM Allianz und ICPA eine Partner-
schaft ein, da wir beide die gesellschaftlichen Herausforderungen und das Potenzial
von Narrative Change-Antworten erkannten. Die damalige Untersuchung zeigte, dass
islamfeindliche Ausloser eine Haupttriebkraft fiir starke migrationsfeindliche Narra-
tive waren, die sich in Deutschland immer mehr durchsetzen und auch dazu genutzt
wurden, eine breitere populistische Agenda zu bedienen, die zu Spaltungen in der Ge-
sellschaft fiihrten’. Die Mitglieder des CLAIM-Netzwerks waren sehr besorgt iiber die zu-
nehmenden Fille von Ubergriffen und Gewalttaten gegen die muslimische Community
in Deutschland, die sie aus erster Hand erfahren hatten?. Sie waren auch frustriert, dass
das AusmaR dieses Problems in der Gesellschaft, insbesondere in politischen Kreisen,
nicht anerkannt wurde.

Einige Hoffnungsschimmer und die Motivation fiir das Netzwerk, einen Narrative
Change-Ansatz auszuprobieren, kamen von den vielversprechenden Ergebnissen des
Experiments ,gemeinsam menschlich” der deutschen muslimischen Jugendorganisation
JUMA, das von ICPA unterstiitzt wurde. Ein weiterer Ausloser waren die emotional warme
Reaktion und der Appell ,mehr Gemeinsamkeit®, den Jacinda Arden, die damalige Pre-
mierministerin von Neuseeland, nach dem Anschlag auf die Moschee in Christchurch im
Jahr 2019 verwendete. Angesichts der positiven Wirkung dieses Ansatzes wollte CLAIM
einen solchen Ansatz auch in Deutschland ausprobieren.

Daher konzentrierte sich die Arbeit von RESET darauf, CLAIM-Mitglieder dabei zu unter-
stiitzen, eine neue und positivere Konversation zu leiten und zu lenken, um die 6ffent-
liche Debatte auf breiter Ebene wieder ins Gleichgewicht zu bringen und Angste in der
Debatte iber Muslim*innen und den Islam in der Gesellschaft abzubauen. Dies wie-
derum konnte dazu dienen, den politischen Raum zu 6ffnen und die Unterstiitzung zu
gewinnen, die erforderlich ist, damit inklusive und auf Vielfalt ausgerichtete Policy-Vor-
schlage von einem breiten Spektrum von Politiker*innen und Entscheidungstrager*in-
nen ernsthaft in Betracht gezogen werden. Dies wiederum wiirde dazu beitragen, das
gemeinsame Ziel des gesellschaftlichen Zusammenhalts, namlich mehr Toleranz und
Respekt fiir die in Deutschland lebenden Muslim*innen und einen Riickgang der gegen
sie gerichteten Ubergriffe zu erreichen.

5 https://www.restlesscommunications.com

6 Arbeitsgemeinschaft der Evangelischen Jugend in Deutschland e. V. (aej) & Netzwerk gegen Islamfeindlichkeit und Rassismus Leipzig e.V. & Muslimi-
sche Jugendwerk

7 Friedrich Ebert Stiftung (2019) Das pragmatische Einwanderungsland Was die Deutschen {iber Migration denken; More in Common (2017) Attitudes
Towards National Identity, Immigration, and Refugees in Germany; Bakamo Social & Friedrich Ebert Stiftung (2019) Migrationsnarrative in Europa - Eine
Social Media Intelligence Studie: Landerbericht fiir die Bundesrepublik Deutschland.

8 INSSAN (2020) Bericht iiber vorurteilsbehaftete antimuslimische Vorfélle.



https://www.narrativechange.org/news/project-updates/how-to-evaluate-narrative-change
https://www.narrativechange.org/news/project-updates/how-to-evaluate-narrative-change
https://www.restlesscommunications.com
https://www.aej.de/startseite
https://nir-leipzig.org/
https://muslimisches-jugendwerk.de/
https://muslimisches-jugendwerk.de/
https://library.fes.de/pdf-files/fes/15213-20190402.pdf
https://www.moreincommon.com/media/bbhpjzo0/more-in-common-deutschland-zusammenfassung.pdf
https://www.moreincommon.com/media/bbhpjzo0/more-in-common-deutschland-zusammenfassung.pdf
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01.2  Langfristiger strategischer Kommunikationsansatz

Um diese nachhaltige Wirkung bei der Veranderung von Normen in der offentlichen
Debatte zu erzielen, miissen die Partner in groBem MaRstab arbeiten, eine Bewegungs-
perspektive einnehmen und sich zu einem strategischen Kommunikationsansatz ver-
pflichten. Dabei handelt es sich um eine langfristige Strategie, die iiber Einzel- oder
Ad-hoc-Interventionen hinausgeht und auf ,surround sound, volume and velocity*®
(Raumklang, Lautstirke und Schnelligkeit) abzielt, wobei wiederholte Interventionen
die Prasenz im offentlichen Diskurs erhohen, die Narrative in Communities und breite-
ren Netzwerken sozialisieren und schlieBlich die breite Anhangerschaft aufbauen, die
erforderlich ist, um die gewiinschte Anderung von Policy und Verhalten zu erreichen.
Mit diesem langerfristigen strategischen Kommunikationsziel vor Augen wurde das
#fKommMit-Pilotprojekt als erster Schritt und als Katalysator fiir umfassendere MaB-
nahmen entwickelt. Daher bestand das erste Ziel darin, zu testen und zu beweisen, dass
der wertebasierte Ansatz fiir CLAIM-Mitglieder funktionieren kann, indem er die Einstel-
lungen derjenigen, die sich in der Mitte befinden, positiv verandert. Zweitens besteht
das Ziel des Pilotprojekts darin, dass weitere CLAIM-Mitglieder und andere Netzwerke
die #KkommMit-Strategie libernehmen oder anpassen und damit beginnen konnen, die
Prasenz auf breiter Ebene aufzubauen, die erforderlich ist, um das ,Wetter” in der of-
fentlichen Debatte zu verandern (siehe Kapitel 7 fiir eine Anleitung dazu).

Nach Abschluss des RESET-Projekts und des erfolgreichen #KommMit-Pilotprojekts ver-
fligt CLAIM nun {iber eine umfassende Expertise im Bereich Narrative Change, um diese
Arbeit eigenstandig weiterzufiihren. Zu diesem Zweck hat ICPA sechs Personen aus den
fiinf CLAIM-Mitgliedern, die das Pilotprojekt geleitet haben, als Spezialist*innen fiir
Narrative Change zertifiziert. Dieses Spezialistenteam ist nun in der Lage, die kiinftige
Arbeit an #KkommMit zu leiten und sich allgemein mit Narrative Change zu befassen. In
Kapitel 8 erfahrst Du mehr zu den Einzelheiten liber das zertifizierte Team.

01.3  Ansatz und Methoden fiir das Testen und die Evaluierung

des Pilotpjektes

Wie bei allen Pilotprojekten ist es von entscheidender Bedeutung, verlassliche und fun-
dierte Evaluierungsdaten zu sammeln. Fiir das #kommMit-Pilotprojekt haben wir eine
solide empirische Grundlage geschaffen, indem wir von einer Evidenzbasis aus beste-
henden und in Auftrag gegebenen Forschungsarbeiten ausgingen und dann an wichti-
gen Meilensteinen durchgehend Tests durchgefiihrt haben. Fiir einen solchen Narrative
Change-Kampagnenansatz wurden die Evaluierungsziele durch die folgenden Ziele be-
stimmt:

9 Frank Sharry, America’s Voice


https://www.narrativechange.org/toolkit/what-strategic-communications
https://www.narrativechange.org/toolkit/what-strategic-communications
https://www.narrativechange.org/de/toolkit/51-entwicklung-eines-evaluationsdesigns
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- Reichweite
(Wie viele Personen der Zielgruppe kénnen angesprochen werden?)
> Reaktion
(Wie stark engagieren sie sich und wie ist die Stimmung ihrer Reaktion?)
- Akzeptanz
(Inwieweit beginnen wichtige Einflussnehmer*innen, die Narrative der
Kampagne zu teilen und zu nutzen?)

Im New Narratives Lab gingen wir von einem Verstandnis der 6ffentlichen Einstellungen
aus der Studie More in Common 2019 aus und erweiterten dann diese Einblicke, um die
RESET-Segmente und auch eine Frames-Map der aktuellen Debatte zu entwickeln. Wenn
man sich an eine mittlere Zielgruppe wendet, die den CSOs oft nicht vertraut ist, besteht
die Gefahr, dass man beim Messaging Annahmen trifft, die bei diesen Zielgruppen nicht
ankommen und sogar zu einem Gegenschlag und einer ungewollten Verhartung der Ein-
stellungen fiihren konnen. In den verschiedenen Entwicklungsphasen fiihrten wir daher
die folgenden Tests durch, die dem Team die notigen Beweise lieferten, um sicher zu-
sein, dass wir eine vielversprechende Richtung eingeschlagen hatten:

1. 2. 3. 4.
Fokusgruppen Meinungsbefragung Testen & Lernen mit Randomised
bezahlten Anzeigen Controlled Trials

Abbildung 1 _ Die Phasen des Ansatzes zur Priifung von Botschaften in #KkommMit

Da es sich um ein Pilotprojekt handelte, bei dem es vor allem um die Frage ging, ob
ein solcher Ansatz funktionieren konnte, haben wir in jeder Phase des Testens ziem-
lich viel investiert. Wir gehen nicht davon aus, dass die meisten CSOs genau dasselbe
tun werden, aber ein Bekenntnis zum Verstandnis dessen, was funktioniert, ist sehr
wichtig, und am Ende ist ,jeder Test besser als kein Test“". Weitere Informationen iiber
die verwendeten Evaluierungs- und Testmethoden findest Du in der ICPA-Ressource zu
Testmethoden. Das ausfiihrliche Evaluierungskonzept und die Ergebnisse des #Komm-
Mit-Pilotprojektes findest Du in Kapitel 3 und im Blog zum Pilotprojekt.

10 More in Common (2019) Die andere deutsche Teilung: Zustand und Zukunftsfahigkeit unserer Gesellschaft
11 ILGA & PIRC (2017) Framing Equality Toolkit



https://www.narrativechange.org/sites/default/files/inline-files/DE%20-%20RESET%20segment%20profiles%20-%20Jan%202021.pdf
https://www.narrativechange.org/sites/default/files/inline-files/DE%20-%20RESET%20segment%20profiles%20-%20Jan%202021.pdf
https://www.narrativechange.org/sites/default/files/inline-files/RESET%20Frame%20Map%20to%20share%20-%20ICPA%20-%20Feb%202021.pdf
https://www.narrativechange.org/de/message-testing-methods
https://www.narrativechange.org/de/message-testing-methods
https://www.narrativechange.org/de/aktuelles/projektupdates/kommmit-pilotprojekt-zum-narrative-change-ein-wertebasierter-storytelling
https://www.dieandereteilung.de/
https://publicinterest.org.uk/FramingEqualityToolkit.pdf
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01.4  Toolbox-Inhalte und geplante Benutzer*innen

Die Toolbox folgt den Grundprinzipien der langjahrigen ICPA-Ressourcen und ist so ge-
staltet, dass sie zuganglich, ansprechend und praktisch ist (z. B. ein Ausschnitt aus dem
Reframing Migration Narratives Toolkit). Um die Zuganglichkeit zu erhéhen, ist die Tool-
box als herunterladbare PDF-Datei und auch online in modularer Form auf Deutsch und
Englisch verfuigbar.

Fiir diejenigen, die nur die Grundlagen des Pilotprojektes kennenlernen maochten, z.B.
welches Messaging verwendet wurden oder welche Stories funktionierten, beginnt
jedes der Kapitel mit der Vorstellung dieser Schliisselentscheidungen und -produk-
te des Projektes. AnschlieBend werden der Prozess und die Entscheidungsfindung in
den einzelnen Phasen des Prozesses erlautert. In diesem zweiten Teil jedes Kapitels
verwenden wir durchgangig Illustrationen aus dem #KommMit-Pilotprojekt und stellen
wichtige Ressourcen zur Verfiigung, von der Forschung iiber Mapping-Tools bis hin zu
Interview-Agenden. SchlieBlich gibt es leserorientierte Checklisten mit Schliisselfragen,
die Dir helfen, mit Deiner eigenen Arbeit fiir den jeweiligen Schritt zu beginnen.

Im Einzelnen sind die Kapitel der Toolbox wie folgt gegliedert:

Titel Fokus

. Die grun nden Adv -
. Narrative Change als Advocacy- ?g. u. dleg}a .de . d ocqcy
Kapitel 2 Prinzipien, die im Pilotprojekt
Ansatz
angewandt wurden
. - . hli ntscheidungen un
. Uberblick tber das #KkommMit- Schlissele tsc' edu.ge und
Kapitel 3 . . Merkmale des Pilotprojektes und
Pilotprojekt . A
die Ergebnisse
. Die #KommMit-Strategie & das Auswahl der Zielgruppe, def Wer
Kapitel 4 . teappelle und des Messagings,
Messaging ; . . .
die das Pilotprojekt leiten



https://www.narrativechange.org/de/toolkit/22-geschichten
https://www.narrativechange.org/de/toolkit/22-geschichten
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Titel Fokus

Entwicklung der Stories der Prot-
Kapitel 5 Protagonist*innen & Stories agonist*innen, die im Mittelpunkt
des Pilotprojektes stehen

Auswahl geeigneter Plattformen,
Beschaffung der bendtigten
Daten, Aufbau eines Zielgrup-
penprofils und Entwicklung von
Inhalten

Die Social Media-Strategie des

i ledia-Strats
apitel 6 #KommMit-Pilotprojektes

Die Schliisselerkenntnisse und
Kapitel 7 Takeaways & Aufruf zum Handeln Ratschlage zur Anwendung der
gelernten Lektionen

Die Toolbox soll CSOs mit unterschiedlichen Erfahrungswerten und Expertisen im
Bereich Narrative Change unterstiitzen, angefangen bei denjenigen, die bereits iiber
umfangreiche Erfahrungen im Bereich Narrative Change verfiigen (z. B. diejenigen, die
am New Narratives Lab teilgenommen haben) und den Ansatz selbst anwenden oder
andere bei dieser Arbeit unterstiitzen mochten, bis hin zu denjenigen, die noch un-
erfahren sind, aber von diesem Ansatz lernen oder ihn unabhangig anwenden mdchten.
Siehe Kapitel 7 fiir Anleitungen und Ideen zur Nutzung der Toolbox sowie die Checklisten,
die in jedem Kapitel der Toolbox eingestreut sind. Um mehr liber die Toolbox und wer
sich dahinter verbirgt zu erfahren, siehe Kapitel 8.
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NARRATIVE CHANGE ALS
ADVOCACY-ANSATZ

Das #KommMit-Pilotprojekt verfolgt einen wertebasierten Narrative Change-Ansatz,
um Vielfalt und gesellschaftlichen Zusammenhalt zu fordern. Da dieser Ansatz noch
nicht weit verbreitet ist und recht abstrakt erscheinen mag, werden in diesem Kapitel
die Toolbox vorgestellt und die Grundlagen geklart. In diesem Kapitel erhaltst Du also
Einblicke in:

> Die Grundlagen der Narrative Change-Advocacy
> Die Vorziige eines Narrative Change-Ansatzes

Am Ende des Kapitels findest Du eine Checkliste, die Dir dabei helfen soll, Narrative
Change als einen Ansatz zu betrachten, den Du in Deinen Advocacy-Werkzeugkasten
aufnehmen kannst.

02.1  Was ist Narrative Change Advocacy?

Ein Narrative Change-Ansatz basiert auf der Pramisse, dass in emotional aufgeladenen
und oft polarisierten Diskussionen wie der Migrationsdebatte die Werte, Bedenken und
emotionalen Investitionen der Stakeholder*innen ein wichtiges Einfallstor zu Engage-
ment und konstruktivem Dialog darstellen. Die Mitglieder der Offentlichkeit neigen in
solchen Debatten dazu, sich an eine der einflussreichen Stories oder Frames in der of-
fentlichen Debatte zu binden, die wie ein GPS fiir ihre Reaktionen wirken und ihnen
sagen™, was das Problem ist, welche Losungen es gibt und wer die Guten und die Bosen
sind. Ziel dieses Ansatzes ist es, die Debatte von den eingefahrenen Pro- und Contra-
Positionen und Frames, die im offentlichen und politischen Raum ausgefochten werden,
zu l6sen und die Angste so weit abzubauen, dass die oft skeptische Offentlichkeit in
eine konstruktive Diskussion iiber das Anliegen einbezogen wird. Auf diese Weise stei-
gert sich die Bereitschaft der Offentlichkeit, ihre Einstellungen und bisher vertretenen
Positionen zu einem Anliegen zu andern. Und es gibt erprobte und getestete Evidenz fiir
die Wirksamkeit dieses Ansatzes™.

12 Frameworks Institute (2023) Reframing the conversation about child and adolescent vaccinations
13 Frameworks Institute (2024) Framing 107; British Future (2014) How to talk about immigration; ICPA (2023) #KommMit Pilotprojekt zum Narrative
Change: Ein wertebasierter Storytelling-Ansatz verandert die Einstellungen gegeniiber Muslim*innen in Deutschland.



https://www.frameworksinstitute.org/publication/reframing-the-conversation-about-child-and-adolescent-vaccinations/
https://www.frameworksinstitute.org/tools-and-resources/framing-101/
https://www.britishfuture.org/wp-content/uploads/2014/11/How-To-Talk-About-Immigration-FINAL.pdf
https://www.narrativechange.org/de/aktuelles/projektupdates/kommmit-pilotprojekt-zum-narrative-change-ein-wertebasierter-storytelling
https://www.narrativechange.org/de/aktuelles/projektupdates/kommmit-pilotprojekt-zum-narrative-change-ein-wertebasierter-storytelling
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Genauer gesagt, konzentriert sich ein Narrative Change-Ansatz auf das Emotionale, auf
das Ansprechen von Pathos, auf das Erzdhlen von personlichen Erfahrungsstories, auf
das Erzeugen von warmen Gefiihlen, die die Zielgruppe ansprechen, indem sie eine ge-
meinsame Basis mit ihnen schaffen. Sobald Du die Aufmerksamkeit und das Interesse
der Zielgruppe hast, liegt der Fokus darauf, die Annahmen, die sie macht, in Frage zu
stellen. All dies dient als Grundlage fiir die Er6ffnung eines konstruktiven Gesprachs
zwischen Menschen, die unterschiedlicher Meinung sind. In Anlehnung an Marshall
Ganz™ beginnt Narrative Change mit einem Appell an das Herz und eroffnet dann eine
Diskussion liber die Anliegen und Fakten (ein Appell an den Kopf) mit dem Ziel, die
Menschen mehr auf Deine Seite zu ziehen oder zumindest die Angste in der Diskussion
so weit zu reduzieren, dass sie gegen eher rechtspopulistische Positionen immunisiert
werden.

Die Schliisseldimensionen des Narrative Change sind in der folgenden Tabelle 1 zusam-
mengefasst, ebenso wie die Aspekte, die nicht unter diesen Ansatz fallen:

Was Narrative Change ist Was Narrative Change nicht ist

Fiihren mit Werten und authentischen Stories Fiihren mit Anliegen, Fakten und Rechten

Er6ffnung eines konstruktiven Gesprachs auf
der Grundlage gemeinsamer Werte und/oder
gemeinsamer Erfahrungen

Magische Worte, die Einstellungen sofort
andern konnen

Eine Erganzung zu mehr Fakten und einer an Ein Ersatz fiir Fakten und einer an Rechten
Rechten orientierten Advocacy orientierten Advocacy
Eine pragmatische Losung, um den Mittel- Aufgeben Deiner eigenen Prinzipien oder die
weg in einer polarisierenden Debatte zuriick- Verweigerung einer macht-/rechtebasierten
zugewinnen Analyse

Ein Weg, um zu vermeiden, dass Menschen
mit ihren diskriminierenden Ansichten
konfrontiert werden

Ein emotional intelligenter Weg, um schwierige
Gesprache mit Skeptiker*innen zu fiihren

Finden lbereinstimmender Werte als authen-
tischer Ausgangspunkt fiir die Er6ffnung eines
Gesprachs

Versuchen, der Zielgruppe zu gefallen, um sie
zu Uberzeugen

Erweiterung Deines Advocacy-Werkzeug-
kastens, der das Messaging an Deine
Unterstutzerbasis erganzt

Ein Weg, Deine bestehende Unterstiitzerbasis
zu verlieren

Tabelle 1_ Definition der Schliisseldimensionen des Narrative Change (ICPA 2024)

14 Marshall Ganz (2011) Public Narrative, Collective Action and Power.
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0.2 Warum einen Narrative Change-Ansatz annehmen?

In den letzten zehn Jahren sind Frustration und Wut unter progressiven CSOs iiber die
Dominanz und das Mainstreaming einwanderungsfeindlicher Narrative in Europa ge-
wachsen, die zuvor den Rechtsextremen vorbehalten waren. Viele empfinden auch ein
Geflihl der Hilflosigkeit, da sie die Erfahrung machen, dass ihre liblichen Advocacy-An-
satze (z. B. evidenzgestiitzte Advocacy) nun weniger wirksam sind, wenn es darum geht,
die offentliche Unterstiitzung in der polarisierten Narrativlandschaft zu Migration und
Integration wieder aufzubauen.

Wenn wir einen pragmatischen, ethischen und wertebasierten narrativen Ansatz vor-
schlagen, bitten wir die CSOs, die folgenden sechs Faktoren zu beriicksichtigen, die uns
von den Vorziigen dieses Ansatzes liberzeugt haben:

Bei der Veranderung von Einstellungen geht es nicht nur um Fakten,
sondern eindeutig auch um Werte und Emotionen.

Alle in diesem Bereich durchgefiihrten Studien kommen zu demselben Ergebnis: Der
Mensch verarbeitet politische Debatten in erster Linie emotional, d. h. wir sind eher
offen fiir Vorschlage, die auf der Grundlage von fiir uns wichtigen Werten formuliert
sind™. Das Gegenteil ist ebenfalls wahr: Wir verschlieRen uns, ignorieren oder reagieren
sogar verargert auf Vorschlage, die keinen Bezug zu unseren Werten haben oder ihnen
zuwiderlaufen (selbst wenn solche Vorschldage durch solide Evidenz gestiitzt werden!).
Bei einer wirksamen Kommunikation mit dem Ziel, Einstellungen zu andern, geht es
also nie nur um Fakten zu einem Thema; vielmehr ist es entscheidend, Werteappelle zu
finden, die mobilisieren und die Tiir zu einer konstruktiven Debatte mit verschiedenen
Zielgruppen 6ffnen. Bei einem wertegeleiteten Narrative Change-Ansatz werden Fakten
und Analysen nicht ignoriert; stattdessen geht es darum, die Botschaft auf eine emo-
tional intelligente Art und Weise zu vermitteln, so dass die skeptische Offentlichkeit an
den Tisch kommt und bereit ist, eine Debatte liber oft polarisierende Themen zu fiihren.

Diese Schritte sind im folgenden Diagramm dargestellt:

15 ICPA (2018) Die Macht der Frames verstehen
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Fuhren mit Werten durch ,um zu den zu kommen

Abbildung 2 _Die Kernschritte eines wertorientierten Kampagnenansatzes (ICPA)

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass es unproduktiv ware, die Realitaten der In-
formationsverarbeitung im menschlichen Gehirn zu ignorieren: Narrative Change und
strategische Kommunikation zielen darauf ab, bewusster und gezielter zur Kenntnis zu
nehmen, was das Gehirn ohnehin standardmaRig tut'.

60% bis 70% der Offentlichkeit sind in dieser Debatte beweglich und stellen
derzeit ein enormes ungenutztes Potenzial dar.

Viele Interessierte, die sich mit verschiedenen gesellschaftlichen Anliegen befassen,
neigen dazu, die Offentlichkeit in Debatten als grob in Unterstiitzer*innen und Geg-
ner*innen unterteilt zu betrachten. Eingehende (und wiederholte) Segmentierungs-
und Meinungsumfragestudien zu den Einstellungen zu gesellschaftlichen Themen (ein-
schlieBlich Migration) in Europa in den letzten zehn Jahren zeigen jedoch eindeutig,
dass etwa 60 % bis 70 % der Offentlichkeit zur sogenannten ,beweglichen Mitte* ge-
horen, auch in Deutschland, wie in Abbildung 3 unten dargestellt. Als Gruppe ist die
bewegliche Mitte nicht so stark in Anliegen involviert oder engagiert und vertritt oft
widerspriichliche Ansichten. Wie das in dieser Toolbox beschriebene Narrative Change
Pilotprojekt #KommMit und viele frilhere Kampagnenerfahrungen zeigen, ist es jedoch
moglich, ihre Meinung zu dndern, d.h. sie sind beweglich oder gewinnbar. Wenn das Ziel
darin besteht, das Krafteverhaltnis in der breiteren offentlichen Debatte zu verschie-
ben und die Mitte zurlickzuerobern, dann ist das ungenutzte Potenzial dieser mittleren
Gruppe der Schlissel.

16 Davidson/Open Society Foundations (2018) Narrative Change and Open Society Public Health Program.
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Abbildung 3 _Die bewegliche Mitte in Deutschland (nach einer Studie von More in Common 201917)

Die Mitte einzubeziehen bedeutet nicht, dass Du Deine
Unterstiitzerbasis verlierst.

Die Mitte einzubeziehen bedeutet nicht,dass Du aufhorst, Deine Unterstiitzerbasis zu mo-
bilisieren: Dies ist ein Fall von ,sowohl/als auch®, nicht ,entweder/oder” ®. In taktischer
Hinsichtmiissensich die Befiirworter*innen einerbreiterengesellschaftlichen Bewegung
darauf konzentrieren, Beide - die Basis der Unterstiitzer*innen und die Mitte - zu mobi-
lisieren, um das Ziel der Bewegung, den gesellschaftlichen Wandel, zu erreichen. Das fol-
gende Diagramm bietet eine Momentaufnahme der umfassenden und sich erganzenden
strategischen Kommunikationstaktiken fiir Unterstiitzer*innen, Mitte und Gegner*innen:

17 More in Common (2019) Die andere deutsche Teilung: Zustand und Zukunftsfahigkeit unserer Gesellschaft

18 Frank Sharry, America’s Voice
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Bevolkerungssegmente in der Migrationsdebatte

Fokus
) Urbane Mehr pro, Mehr kontra, Nativist*innen,
G ruppe/Meln ung Weltstadter*innen aber zweifelnd aber zweifelnd Hardcore-Nationalist*innen
Taktik Starkt die Basis Beteiligt die Mitte Benennt und
marginalisiert

Abbildung 4 _Ausrichtung auf die bewegliche Mitte als eine Taktik im Rahmen einer umfassenden strategischen Kommunikationsstrategie

Auch wenn diese Arbeit mit der Mitte eine Herausforderung darstellt und nicht fiir jeden
geeignet ist, so ist sie doch ein wesentlicher Bestandteil der Gesamtdarstellung einer
progressiven Bewegung und ihrer Strategie der Policy Advocacy. Eine Erkenntnis aus
dem RESET-Projekt: Von dem breiten Spektrum an CSOs, die wir im Rahmen der CLAIM-
Allianz unterstiitzt haben, waren diejenigen, die sich vor Ort bereits in Gemeinschaften
mit mittleren Gruppen auf verschiedenen Ebenen engagieren, am ehesten daran inte-
ressiert, diese Arbeit mit der Mitte zu libernehmen. Dieser auf die Mitte ausgerichtete
Fokus kam bei ihnen gut an, da dies bereits ihre tagliche Herausforderung ist.

Politische Einigung wird durch iiberlappenden Konsens erzielt.

Nachdem wir in den letzten zehn Jahren mehrere Kampagnen zum Thema Migration,
die sich an die breite Offentlichkeit richteten, in Deutschland und Europa entwickelt
und getestet haben, und wissend, dass 60 % sich nicht wirklich fiir das Thema enga-
gieren oder involviert sind (d.h. die bewegliche Mitte), ist die Vorstellung, dass eine
Einigung in dieser Frage durch die Suche nach einem ,iibergreifenden Konsens* erreicht
wird, eine pragmatische politische Realitat. Das bedeutet, dass die Einigung von einer
Vielzahl offentlicher Gruppen getragen wird, von denen jede unterschiedliche Griinde
fiir ihre Entscheidung hat, die Agenda zu unterstiitzen. Weitere Informationen hierzu
findest Du in den Arbeiten des politischen Philosophen John Rawls™. In Deutschland
beispielsweise kann die Offentlichkeit aus einer Vielzahl von Griinden eine positive Ein-
stellung zu Migration und Integration haben, z. B., weil sie eine vielfaltige Gesellschaft
unterstiitzt, glaubt, dass die Wirtschaft Zuwanderung braucht, eine humanitare Per-

19 Cambridge University Press (2014) The Cambridge Rawls Lexicon: Overlapping Consensus.
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spektive hat und/oder will, dass Deutschland ein Land ist, das Menschen in Not Asyl ge-
wahrt. Die jiingsten Siege der Progressiven in Europa wurden auf der Grundlage dieses
pragmatischeren, sich liberschneidenden Konsensverstandnisses errungen. Ein wich-
tiger Wendepunkt fiir die Befiirworter*innen der Gleichstellung der Ehe in Irland vor
2015 war beispielsweise die Frage eines erfahrenen Kampagnemachers: ,Wollt ihr einen
Streit oder ein Referendum gewinnen?” Die Antwort lautete natiirlich: ein Referendum,
und 2015 gelang dies, indem sie die Offentlichkeit mit einer Vielzahl von Anliegen, Nar-
rativen und emotionalen Appellen ansprachen und mobilisierten, die notig waren, um
uber die Ziellinie zu kommen?.

Verstehen ist nicht gleichbedeutend mit Zustimmung.

Einige Interessierte haben Bedenken, sich an die Mitte zu wenden, weil die Mitglieder
der Mitte rassistische, sexistische und/oder antidemokratische Ansichten vertreten
konnten und die Befiirworter*innen sich bei dem Gedanken unwohl fiihlen, sich in sie
einzufiihlen und einen gemeinsamen Wertebereich mit ihnen zu finden. Der erste Punkt,
den es klarzustellen gilt, ist, dass die Beschaftigung mit der Forschung und der Versuch,
ihre Positionen zu verstehen, keine Briicke zur Akzeptanz ihrer Positionen darstellt. Es
handelt sich vielmehr um eine strategische Notwendigkeit, einen Ausgangspunkt zu fin-
den, von dem aus man ein konstruktives Gesprach fiihren und sie dann herausfordern
kann.

Zweitens geht es bei einem Narrative Change-Ansatz nicht darum, ein Gesprach zu be-
ginnen, um der Mitte zu gefallen, sondern darum, gemeinsame Werte zu finden, die auch
fiir Dich und Deine Organisation, Dein Netzwerk oder Deine Community authentisch
sind. Bei der Arbeit am #KommMit-Pilotprojekt konzentrierte sich der Ausgangspunkt
fiir die Einbindung der Mitte beispielsweise auf verbindende Werte rund um den gesell-
schaftlichen Zusammenhalt, z. B. Gemeinschaft, Interdependenz, Partizipation, genera-
tioneniibergreifende Zukunft. Ebenso wichtig ist, dass die Koalition, die das Pilotprojekt
durchfiihrte, nicht bereit war, eine Kampagne auf der Grundlage des wirtschaftlichen
Arguments der ,Nutzbarkeit” fiir die Migration aufzubauen, und daher nicht bereit war,
diese Werteansprache zu verwenden. Der Grundgedanke besteht also darin, Ansatz-
punkte zu finden, die als vereinender Ausgangspunkt dienen konnen und die dann die
Moglichkeit bieten, das schwierige Gesprach zu fiihren.

20 Ailbhe Smith quoted on 100 Campaigns that Changed the World Podcast (2023).
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Der Schliissel zu einem ethischen Narrative Change-Ansatz liegt in
der Transparenz und der Bereitschaft, auch schwierige Gesprache zu fiihren.

Manche Leute stellen diesen Ansatz in Frage, weil sie meinen, dass er zu weich ist und
nach politischer Manipulation riecht. Wir wissen jedoch aus umfangreicher praktischer
Erfahrung, dass es einen ethischen Weg gibt, diesen Kommunikationsansatz zu verfol-
gen. Erstens ist es wichtig, Deinem Netzwerk oder Deiner Community gegeniiber von
Anfang an transparent zu machen, dass Du einen wertebasierten Ansatz verfolgst, weil
Du glaubst, dass dies notwendig ist; und zweitens musst Du Dich verpflichten, die anlie-
gen- und faktenbasierte Konversation zu fiihren, sobald Du den Raum mit Werteappel-
len gedffnet hast. Diese sanftere Herangehensweise bedeutet also nicht, dass Du den
schwierigen Gesprachen (liber die Anliegen, Probleme, Fakten und Analysen, iiber die
die Befiirworter*innen wirklich sprechen wollen) aus dem Weg gehst; sie bedeutet viel-
mehr, dass Du in der Lage sein wirst, die Gesprache auf konstruktivere Weise zu fiihren,
nachdem Du einen Raum fiir ziviles Engagement geschaffen hast. Nur dann besteht eine
echte Chance, dass die Zielgruppe ihre Meinung andert.

ICPA’s Schliisselressourcen zum Narrative Change:
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02.3  Eignung von Narrative Change fiir Deine

Advocacy-Arbeit

Konnte Narrative Change auch fiir Dich geeignet sein?
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DAS #KOMMMIT-PILOTPROJEKT

Dieses Kapitel bietet einen kurzen Uberblick iiber die Grundlagen des #KommMit
Narrative Change-Pilotprojektes, das die Grundlage fiir diese Toolbox bildet. Durch die-
sen Uberblick erhaltst Du eine Einfiihrung in

> die Ziele und den Hintergrund des Pilotprojektes
- die Hauptmerkmale des Pilotansatzes
—> die Ergebnisse des Pilotprojektes.

Wir fiigen auch eine Checkliste bei, mit der Du beginnen kannst, liber Deine Erfahrungen
mit dem Testen und Evaluieren von Kampagnenarbeit nachzudenken, und insbesondere
liber Deine Gedanken zur Evaluierung von auf die Mitte ausgerichteter 6ffentlicher Kom-
munikationsarbeit.

03.1  Hintergrund des Pilotprojektes

Das #KommMit-Pilotprojekt wurde von fiinf Mitgliedern? der bundesweiten CLAIM-
Allianz auf der Grundlage des wertegetriebenen Narrative Change-Ansatzes von ICPA
entwickelt (erlautert in Kapitel 2). Es wurde im Rahmen des RESET-Projektes entwickelt
und getestet, wobei der Social-Media-Teil des Pilotprojektes von einer Koalition aus
drei CLAIM-Mitgliedern? im April-Mai 2023 geleitet wurde. Das Ziel des Pilotprojekts
war:

Durch die Verbreitung wertorientierter Stories zum gesellschaftlichen Zusammenhalt
in kleinem Rahmen zu demonstrieren, dass Aktivist*innen die Einstellung der mittleren
Zielgruppe — ,,Die Etablierten” — gegeniiber Muslim*innen und als muslimisch gelesene
Menschen positiv verandern konnen.

Die Motivation und die Ambitionen der Koalitionsmitglieder fiir das #kommMit Narra-
tive Change-Pilotprojekt entsprangen der zunehmenden Besorgnis iiber die Dominanz
und das Mainstreaming antimuslimischer Narrative in der deutschen Gesellschaft, die

21 Arbeitsgemeinschaft der Evangelischen Jugend in Deutschland e. V. (aej) & Netzwerk gegen Islamfeindlichkeit und Rassismus Leipzig e.V. & Muslimi-
sches Jugendwerk & Multikulturelles Forum e.V. & Mosaik e.V.

22 Arbeitsgemeinschaft der Evangelischen Jugend in Deutschland e. V. (aej) & Netzwerk gegen Islamfeindlichkeit und Rassismus Leipzig e.V. & Muslimi-
sches Jugendwerk
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auch fiir eine breitere populistische Agenda genutzt wurden, die Gesellschaft spalten®
und zu einer Zunahme von Angriffen und Hate Speech gegen die muslimische Communi-
ty fiihrten?:. In Kapitel 1 findest Du weitere Informationen zu den Problemen und Folgen,
die sowohl CLAIM als auch ICPA dazu veranlassten, in Narrative Change und strategische
Kommunikationsansatze zu investieren als Hebel, um der Dominanz antimuslimischer
Narrative entgegenzuwirken.

Ausgehend vom Titel des Pilotprojekts, ladt #KkommMit die Zielgruppe ein, Stories aus
dem Alltag von in Deutschland lebenden Muslim*innen kennenzulernen — die die Erfah-
rungen der groRen Mehrheit der Muslim*innen reprasentieren —, um iiber die vorherr-
schenden negativen und dramatisierten Geschichten, die von der extremen Rechten
und einem GroBteil der Mainstream-Medien verbreitet werden, nachzudenken und sie
zu hinterfragen.

Zusatzlich zu diesem Hauptziel wollte die Koalition angesichts der Tatsache, dass dies
fir die fiinf Organisationen, die mit einem Narrative Change-Ansatz experimentier-
ten, das erste Mal war, die Evidenz erbringen, dass der Ansatz funktionierte und dass
das #KommMit-Pilotprojekt relativ einfach und kostengiinstig zu wiederholen ist. Die
langfristige strategische Kommunikationsstrategie, die die Ambitionen des #kommMit-
Projekts steigert, geht davon aus, dass wiederholte Bemiihungen, solche wertebasier-
ten Stories zu teilen und zu verbreiten, die Prasenz im offentlichen Diskurs erhohen,
diese neuen Narrative in Gemeinschaften und breiteren Netzwerken sozialisieren und
schlieBlich die breite Unterstiitzung aufbauen, die fiir eine Veranderung der Normen
und letztendlich der Policy erforderlich ist. Erfahre mehr zum Hintergrund und zu
den Begriindungen in Kapitel 1, und in Kapitel 2 erfahrst Du mehr iiber den Narrative
Change-Advocacy-Ansatz.

23 Friedrich Ebert Stiftung (2019) Das pragmatische Einwanderungsland Was die Deutschen iiber Migration denken; More in Common (2017) Attitudes
Towards National Identity, Immigration, and Refugees in Germany; Bakamo Social & Friedrich Ebert Stiftung (2019) Migrationsnarrative in Europa - Eine
Social Media Intelligence Studie: Landerbericht fiir die Bundesrepublik Deutschland

Migrationsnarrative in Europa - Eine Social Media Intelligence Studie: Landerbericht fiir die Bundesrepublik Deutschland

24 INSSAN (2020) Bericht iiber vorurteilshehaftete antimuslimische Vorfalle
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03.2 Hauptmerkmale des #KommMit-Pilotprojektes

»Die Etablierten“ als Zielgruppe und verbindende Werte

Nach einem Prozess der Auseinandersetzung mit Meinungsumfragen und Segmentie-
rungsforschung in Deutschland und dem Abwagen der Vor- und Nachteile haben sich
die CLAIM-Mitglieder dafiir entschieden, fiir das #tKommMit-Pilotprojekt das Segment
»Die Etablierten“® der deutschen beweglichen Mitte anzusprechen. Die folgende Tabel-
le enthalt ein Profil der demografischen Merkmale und Einstellungen dieses mittleren
Segments, das fiir den Fokus des Pilotprojekts relevant ist:

Abbildung 5 _Profil des ausgewahlten mittleren Zielsegments (ICPA 2021)

Die CLAIM-Mitglieder identifizierten die folgenden einheitlichen Wertvorstellungen, die
von den 15 CLAIM-Mitgliedern, die am Strategieentwicklungsprozess beteiligt waren,
und dem mittleren Zielsegment geteilt wurden:

25 Siehe eine kurze Beschreibung der ,, Etablierten “ und anderer Segmente in dieser Debatte.
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Interdependenz und Solidaritat

Verantwortung, Beitrag, Beteiligung

Stabilitat und Sicherheit
Generationeniibergreifende Zukunftsperspektiven.

2R R 2R 2

Diese Werteappelle wurden zunachst in Fokusgruppen getestet und in einer landes-
weiten Umfrage bei mittleren Gruppen verifiziert, wo sie eine gute Resonanz beim Ziel-
segment zeigten. In Kapitel 4 erfahrst Du mehr iiber den Werteappell, wie und warum
.Die Etablierten” ausgewahlt wurden, sowie iiber den Prozess der Entwicklung der Nar-
rative.

Drei Handwerker als Protagonisten

Im Rahmen des Pilotprojekts #KommMit wurden Stories und Social-Media-Inhalte
fiir drei Protagonisten getestet, die alle Handwerker waren: Ayoub (Backer), Yusuf
(Metzgereibetreiber) und ,Murat” (Schreiner). Die Gewerbetreibenden wurden aufgrund
ihrer Rolle als vertrauenswiirdige, geschitzte, bodenstandige Mitglieder der Gemein-
schaft ausgewahlt, was sich bei mittleren Zielgruppen bewahrt hat. Die Protagonisten
erklarten sich bereit, auf verschiedenen Ebenen mit dem Pilotprojekt zusammenzuar-
beiten: Ayoub war bereit, in Videos mitzuwirken und seine Story in den sozialen Medien
zu veroffentlichen, Yusuf willigte ein, seine Story auf der Projektwebseite zu veroffent-
lichen, und ,Murat” erklarte sich nur zu Testzwecken mit der Verwendung seiner Stories
(und nicht seiner Identitdt) einverstanden. Weitere Informationen {iber die Entschei-
dung, sich auf Handwerker*innen zu konzentrieren, findest Du in Kapitel 4 und iiber die
Arbeit mit Protagonist*innen in Kapitel 5.

Logik des Social-Media-Pilotprojektes

Der Social-Media-Pilot war der Haupttest des #KommMit-Projekts und wurde zwischen
dem 27. April und dem 31. Mai 2023 als eine Reihe von bezahlten Anzeigen auf Facebook
und Instagram geschaltet?. Die Logik des Pilotprojektes, wie im folgenden Diagramm
dargestellt, bestand darin, die Zielgruppe mit Anzeigen zu erreichen, die fiinf Videos
iber den Protagonisten Ayoub enthielten, zu messen, wie sie auf die Botschaften und
das Material reagierten, und dann zu sehen, wie viele Menschen motiviert wurden, die
Projektwebsite zu besuchen, um mehr iiber Ayoub, den anderen Protagonisten (Yusuf)
und das Projekt insgesamt zu erfahren. Mehr (iber den Social-Media-Design-Ansatz er-
fahrst Du in Kapitel 6.

26 Die von den ,Etablierten” am haufigsten genutzten Plattformen nach Angaben von More in Common (2022
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Abbildung 6 _Die Logik des Social-Media-Pilotprojektes #KkommMit

03.3  Der Evaluationsansatz & die Schliisselergebnisse

Mit dem Pilotprojekt sollte getestet werden, ob wertebasiertes Messaging und Stories
Einstellungen verindern, Angste abbauen und ein konstruktives Gesprich iiber das
Thema Muslime in Deutschland eroffnen konnen. Da der Schwerpunkt des Pilotprojek-
tes auf dem Testen von Reaktionen lag, investierte das Team nicht in den Aufbau von
Partnerschaften mit Unterstiitzer*innen, Multiplikator*innen und Medien zur Entwick-
lung von Inhalten oder zum Aufbau ihrer offentlichen Unterstiitzung, d. h. in Ziele fiir
das Aufgreifen (Uptake). Angesichts dieses Umfangs konzentrierte sich die Evaluierung
auf die Ziele der Reichweite und der Reaktion aus dem ICPA-Evaluierungsrahmen fiir
Narrative Change-Kampagnen, wie im folgenden Diagramm dargestellt:

O @ ©

Abbildung 7 _ICPAs Evaluierungsebenen zur Messung der Wirksamkeit von Narrative Chang
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Die nachstehende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die Ergebnisse des
#KommMit-Pilotprojekts:

Reichweite

1_Erschien der Inhalt in den
Social Media-Feeds einer signi-
fikanten Anzahl aus dem Ziel-
segment?

Das Material erreichte 9 % oder
200.000 Mitglieder der ,Etab-
lierten“ in den Zielregionen zur
Halfte der Standardkosten.

Das sind fast doppelt so viele
wie erwartet, da unser als ,gut
bewertetes” Ziel fiir Narrative
Change-Kampagnen darin be-
steht, 5 % eines Zielsegments
zu erreichen. Die Kosten fiir das
Erreichen von 1.000 Personen
betrugen 1,44 € gegenliber den
durchschnittlichen Kosten von
2,80 €7.

Resonanz

2 _ Waren die Anzeigen, Texte
und das Videomaterial fiir die
Zielgruppe ansprechend?

Die Inhalte der Kampagne waren
sehr gut geeignet, die Zielgrup-
pe anzusprechen. Sie erreichten
das Dreifache der erwarteten
Einschaltquote, und das bei
unterdurchschnittlichen Kosten.
Die Videos hielten auch die Auf-
merksamkeit einer signifikanten
Anzahl von Zuschauer*innen
aufrecht.

Das Material lieferte 93.368 Auf-
rufe gegeniiber den vom Face-
book Manager prognostizierten
maximal 34.834. Die Abspielrate
des Videos lag bei 0,03 € fiir
15+ Abspielungen gegeniiber
der Zielvorgabe von 0,05 € bis
0,10 €%.

3 _Welche Stimmung haben
die Anzeigen, Texte und Videos
ausgelost?

Die Materialien erzeugten zwi-
schen 80 % und 90 % positive
Reaktionen auf Facebook und
im Randomised Control Trial-
Test. AuBerdem lOste das Mate-
rial keine stark negativen Reak-
tionen oder Hate Speech aus.

80% bis 90% positiv oder neut-
ral ist ein Ziel friiherer ICPA-
unterstiitzter Kampagnen, die
sich auf die Mitte bezogen.

4 _ War das Material interessant
genug, um mehr auf der Projekt-
webseite erfahren zu wollen?

Mehr als dreimal so viele
Personen wie im Durchschnitt
einer Kampagne besuchten
die Projektwebsite, um sich zu
informieren.

Die Click-Through-Rate lag bei
3,5 % gegeniiber einem Markt-
durchschnitt von 1,2 %, und
interessanterweise waren es
doppelt so viele Frauen wie
Manner.

5 _Verandert das Material die
Einstellung der mittleren Seg-
mente zu Muslim*innen und
Migration positiv?

Das Material veranderte die Ein-
stellungen zu Muslim*innen und
zur Migration signifikant in eine
positive Richtung (+6 Punkte).

Das Ergebnis von +6 % steht
einem durchschnittlichen
Vergleichswert von +2 % fiir
Randomised Controlled Trials
gegeniiber?.

Tabelle 2 _ Die detaillierten Ergebnisse des #KkommMit-Pilotprojektes in Bezug auf Reichweiten- und Reaktionebene

27 Diese Kennzahl wird im Facebook Ad Manager als Cost per Thousand (CPM) bezeichnet. Der Marktdurchschnitt von 2,80 € wurde dieser Quelle im
April 2023 entnommen.

28 Diese Kennzahl wird im Facebook Ad Manager als ThruPlay-Rate bezeichnet. Die ThruPLay-Rate von 5 bis 10 Cent wurde dieser Quelle im April 2023

entnommen.

29 Der Benchmark stammt von Swayable, die eine der Randomised Controlled Trials fiir das #KkommMit-Pilotprojekt durchgefiihrt und tausende dhn-
licher Tests durchgefiihrt haben.
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Im Folgenden sind die sechs wichtigsten Ergebnisse des #KommMit-Pilotprojektes auf-
geflihrt:

1_ Wertebasiertes Messaging mit authentischem Storytelling hat die Einstellung
der mittleren Zielgruppe zu Muslim*innen und Integration positiv verandert.

Abbildung 8 _ Durchschnittliche Einstellungsanderung aus drei Randomised Controlled Trial-Tests im Vergleich zum Benchmark

Abbildung 8 zeigt, dass das Hauptziel des Pilotprojektes erreicht wurde, indem sich
wertorientiertes Storytelling als ein Ansatz erwiesen hat, der die Einstellung der Ziel-
gruppe ,Die Etablierten” positiv und signifikant verandern kann. Dieses Ergebnis stammt
aus drei separaten Tests, sogenannten ,Randomised Controlled Trials“, die mit 4.400
Personen durchgefiihrt wurden, d. h. Tests zu #KommMit-Videos und Storyboards fiir
die drei Protagonisten, bei denen eine Testgruppe das Kampagnenmaterial sieht und
Einstellungsfragen beantwortet. Parallel dazu sieht eine Kontrollgruppe ein neutrales
Video zu einem zufalligen Thema und beantwortet dieselben Fragen. Die Ergebnisse
werden dann verglichen®. Eine Veranderung von 6 % mag nicht viel klingen, aber selbst
der Richtwert von 2 % kann den Unterschied zwischen der Wahl eines progressiven Kan-
didaten in einer lokalen Kommune oder der Verabschiedung eines Vorschlags in einem
Schulausschuss verdeutlichen oder nicht.

30 Siehe die ICPA-Ressource Testing Methods for Narrative Change fiir weitere Einzelheiten zu Randomized Controlled Trials und anderen
Testmethoden.
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2 _ #KommMit erreichte doppelt so viele ,Etablierte” wie erwartet (ca. 200.000),
und das zu einem erschwinglichen Preis.

Die Herausforderung bei der Reichweite besteht darin, Inhalte und Copy zu entwickeln,
die innerhalb der Grenzen des Social-Media-Algorithmus funktionieren und gleichzei-
tig ein gutes Engagement bei der Zielgruppe erzielen. Die Investition in den Aufbau
eines zielgerichteten Zielgruppenprofils war der Schliissel, ebenso wie die Produktion
von Inhalten, die dem Mindset der sozialen Medien entsprechen, d. h. kurze, pragnante
Videos, die die Aufmerksamkeit auf sich ziehen. In Kapitel 6 findest Du mehr {iber den
Aufbau von Zielgruppenprofilen und die Erstellung von Videos. Abbildung 9 unten zeigt,
dass sich diese Strategie und Investition gelohnt haben: In den fiinf Wochen, in denen
die Social-Media-Anzeigen liefen, wurden 200.000 ,Etablierte” erreicht.

Abbildung 9 _ Prozentualer Anteil des Zielsegments ,Die Etablierten” im Vergleich zum Benchmark

AuRerdem gibt es immer einen Kostenaspekt bei der Erzielung von Reichweite, und
#KommMit erreichte die Zielgruppe zur Halfte der Marktpreise, d.h., die Kosten pro
tausend erreichter Personen betrugen 1,44 € gegeniiber einem deutschen Marktdurch-
schnitt von 2,80 €. Diese Ergebnisse zeigen, dass es moglich und erschwinglich ist,
positiveres Messaging liber Muslim*innen in den Social Media Feeds derjenigen Grup-
pen zu platzieren, die solche Inhalte nicht oft sehen und die in der Tat beweglich sind.

31 Der Marktdurchschnitt von 2,80 € wurde dieser Quelle im April 2023 entnommen.
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3 _ Das Kampagnenmaterial loste ein hohes MaR an Engagement aus, mit iiber
80%positiven Reaktionen und keinen massiven Angriffen oder Hate Speech
seitens der mittleren Zielgruppe.

Das richtige Gleichgewicht zwischen Resonanz und Dissonanz im Messaging und In-
halten zu finden, ist eine Herausforderung, wenn es um spaltende Anliegen geht. Dem
#KommMit-Pilotprojekt ist es gelungen, ein sehr hohes MalR an Engagement zu erzielen
und das richtige emotionale Gleichgewicht zu finden. Dies zeigt sich daran, dass die
iiberwiegende Mehrheit der Kommentare sowohl in den sozialen Medien als auch in
den Randomised Control Trial-Tests einen positiven Schwerpunkt hatten oder neutrale
Fragen stellten, und es gab nur eine Handvoll Kommentare mit Hate Speech aus dem
mittleren Zielsegment (d. h. weniger als 1% von 500 Kommentare). Dieses Ergebnis ist
wichtig, da es zeigt, dass es moglich ist, konstruktive, auf gesellschaftlichem Zusam-
menhalt basierende Gesprache mit mittleren Gruppen zu fiihren, ohne die Aggression
und Hate Speech, die Aktivist*innen als Reaktion auf ihre Inhalte und Kampagnen in den
sozialen Medien allzu oft erleben.

4 _ Die Werte ,Teilhabe durch das Berufsleben” und ,,Sorge fiir die generationen-
iibergreifende Zukunft” sind besonders vielversprechend, wenn es um die
Veranderung von Einstellungen geht.

Die Inhalte, die bei der Zielgruppe der ,Etablierten” durchgehend die besten Ergebnisse
erzielten, waren Stories dariiber, wie sich die Protagonist*innen aus dem Handwerk mit
Begeisterung in ihren Berufen fiir gemeinsame Ziele und Herausforderungen der Ge-
meinschaft engagieren, wie z. B. Renovierungsarbeiten und Bemiihungen um den Erhalt
von Traditionen und wichtigen Dienstleistungen, wie z. B. der ortlichen Backerei. Darii-
ber hinaus erwiesen sich Stories, die sich auf das eigene Lernen und die Ausbildung der
Protagonisten sowie das Unterrichten der nachsten Generationen konzentrieren, als
einige der besten Inhalte (siehe z. B. das Video Ayoub Ausbildung und Mentorenschaft).
Erfahre mehr zu den Botschaften in Kapitel 4 und in Kapitel 5 zu den Stories.

5 _ Die #KommMit-Messaging und der Storytelling-Inhalt sind ein
demografischer Unifier.

Positive Messaging zu kontroversen gesellschaftlichen Anliegen wie Migration fiihren
haufig zu einer Spaltung der Unterstiitzung, wobei mehrere Tests zeigen, dass Zielgrup-
pen aus unteren Einkommens- und Bildungsschichten in der Regel weniger Unterstiit-
zung zeigen. Die Ergebnisse in Tabelle 3 zeigen jedoch, dass dies bei #kommMit nicht
der Fall war. Tatsachlich fiihrte der Inhalt in allen Einkommens- und Bildungsschichten
zu dhnlichen positiven Veranderungen.
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Einkommenshdhe Einstellungsénderung
unter 1000 € +43 %
1000 bis 2000 € +4.4 %
2000 bis 3000 € +4,2 %
3000 bis 4000 € +4,2 %
liber 4000 € +4.2 %

Tabelle 3 _ Prozentuale Veranderung der Einstellung nach Einkommensniveau in einer Randomised Controlled Trial-Test

Daher ist diese Art des Messagings eine vielversprechende Grundlage fiir den Aufbau
einer breit angelegten offentlichen Unterstiitzung durch einen Kampagnenansatz. Die-
ses Ergebnis ist in Zeiten der Inflation und des wirtschaftlichen Abschwungs von be-
sonderer Bedeutung, da man davon ausgehen wiirde, dass der Druck der letzten Zeit
die Einstellung der Menschen mit geringem Einkommen eher verhartet, da die extreme
Rechte haufig Minderheitengruppen als Hauptursache fiir wirtschaftliche Probleme zum
Sundenbock macht.

6 _ Das Material hat die Einstellung der dlteren Menschen positiv verandert.

In der Zielgruppe der ,Etablierten” sind etwa 85 % liber 35 Jahre und mehr als 50 % liber
55 Jahre alt, und es ist interessant zu sehen (siehe unten angefiigte Tabelle 4,) dass das
Material in diesen Altersgruppen besonders gut funktioniert. Interessanterweise fiihren
die Ergebnisse in beiden Altersgruppen dazu, dass eine positivere Einstellung zu Migra-
tion und Muslim*innen zur Mehrheit wird, z. B. in der Gruppe der liber 55-)Jahrigen liegt
das positive Ergebnis der Kontrollgruppe bei 48 % und das der Testgruppe bei 55 % (+ 7,1).
Bemerkenswert ist, dass das Material auch bei den jiingeren Altersgruppen innerhalb
des Segments nicht nach hinten losging. Diese Daten sind besonders interessant, da
allgemein angenommen wird, dass es duBerst schwierig, wenn nicht gar unmaglich ist,
die Einstellung dieser alteren Altersgruppen zu andern.

Dieses Ergebnis beweist das Gegenteil, und es ist eine willkommene Nachricht, dass es
mehr Potenzial gibt als gemeinhin angenommen.
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Altersgruppe Einstellungsverdanderung
unter 35 Jahre +1,5%
35—54 Jahre +4,2 %
uber 54 Jahre +71 %

Tabelle 4 _ Prozentuale Veranderung der Einstellung nach Altersgruppen in einer Randomised Controlled Trial-Test

Ressourcen: Schliisselevaluierungsinstrumente
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Uberlege Dir Deinen Evaluierungsansatz und
Deine -methoden
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DIE #KOMMMIT-STRATEGIE
& MESSAGING

Dieses Kapitel der Toolbox konzentriert sich auf die Zielgruppe, die Werteapelle und
das Messaging, welche/s als Grundlage fiir die #KommMit-Pilotstrategie dienten.
Genauer gesagt, erhaltst Du in diesem Kapitel einen Einblick in:

- die Schliisselelemente der Strategie und das Messaging, die im Pilotprojekt
verwendet wurden

- die Prozessschritte bei der Entwicklung der Botschaften

> die fiir die Entwicklung der Strategie verwendeten Forschung, Evidenz
und Instrumente.

Im gesamten Kapitel findest Du Checklisten, die Dir helfen, iiber die strategische Ebene
des Narrative Change nachzudenken und damit zu beginnen.

04.1  Ubersicht iiber die #KommMit-Pilotstrategie

Die Zielgruppe
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Die Topline-Narrative, auf denen das Messaging
und die Inhalte aufbauen
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04.2  Hintergrund & strategisches Ziel des #KommMit-

Pilotprojektes

Wir haben im Dezember 2021 zwei Fokusgruppen mit Mitgliedern des Segments ,Die
Etablierten” durchgefiihrt, um Botschaftsentwiirfe und potenzielle Stories zu testen,
und dabei eine Chance und eine Herausforderung identifiziert. Die Fokusgruppen be-
statigten die allgemeine Erkenntnis, die als Begriindung fiir die Wahl der Zielgruppe
»Die Etablierten” diente und sich in der Zusammenfassung der Segmentierung wider-
spiegelt, d. h., sie sind im Durchschnitt recht positiv gegeniiber der Migration einge-
stellt, aber eher ,unsicher” gegeniiber Muslim*innen und dem Islam?. Die Fokusgrup-
pendiskussionen bestatigten auch, dass ,,Die Etablierten“ gut auf Stories ansprechen
konnen, die auf den gewahlten gemeinsamen Werten, Erfahrungen und Erwartungen
aufbauen, und dass dies wiederum ein konstruktives, auf Zusammenhalt ausgerichtetes
Gesprach eroffnen kann.

Die herausfordernde Seite wurde jedoch auch in den von ihnen genannten Frames deut-
lich, dass diese sie liberwiegend in der Weltanschauung ,,Muslim ist automatisch gleich
Nicht-Deutscher/Auslander” und der ,EinbahnstraBen“-ldee der Integration halten, d.
h. einer assimilatorischen Perspektive, bei der die Integration vollstandig von den Be-
mithungen der Migrant*innen abhangt. In der Studie von 2021 iiber die 6ffentliche Ein-
stellung zur Migration in Deutschland erortert More in Common? die Tatsache, dass die
sessentialistische “ Vorstellung von Deutschen und Auslandern sowohl in der Policy als
auch in der Einstellung kodiert ist, und driickt die Notwendigkeit aus, das Denken liber
Deutschland als eine Einwanderungsgesellschaft mit viel komplexeren Identitatsmus-
tern zu verbreiten.

Dieser Essentialismus ging in den Fokusgruppen noch weiter bis hin zu Annahmen iiber
die Lebensformen, die sie mit Muslim*innen in Deutschland assoziieren, d. h., die ,Eta-
blierten” glauben, dass Muslim*innen nicht integriert sind und dass sie, genau wie Ge-
fliichtete und Asylbewerber, vom Staat abhangig sind. So ist es nicht verwunderlich,
dass Erfolgsstories oder auch nur die von uns erzihlten Alltagsstories, die nicht in die-
se Frames passen, schnell in Frage gestellt und als Ausnahmen und nicht als Realitat
der Integration in der Praxis bezeichnet werden, da dieses Segment glaubt, dass Integ-
ration in der Praxis nicht wirklich funktioniert. Diese skeptische Sicht auf die Integration
ist auch ein vorherrschendes Bild in der Debatte in den sozialen Medien, das wir als

32 Siehe eine kurze Beschreibung der ,, Etablierten “ und anderer Segmente in dieser Debatte. ICPA (2021)

33 More in Common (2021) Zusammenhalt in der Einwanderungsgesellschaft: Wie die sechs gesellschaftlichen Typen {iber Migration denken.
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JParallelgesellschaft” bezeichnet haben.

Strategisches Ziel: Aufbau der Prasenz resonanzfahiger Post-Migrationsstories

Obwohl man eindeutig argumentieren kann, dass solchen Einstellungen und Frames
rassistische Ziige zugrunde liegen, konnen wir aus einer Narrative-Perspektive erken-
nen, dass diese Zielgruppe offen fiir ein neues Denken in diesem Bereich ist. Der Aus-
gangspunkt fiir den notwendigen Wandel kann darin gesehen werden, werteorientier-
te Stories iiber die menschlichen und gesellschaftlichen Realititen der muslimischen
Communities in Deutschland zu verbreiten und damit das Krafteverhaltnis in der De-
batte zu verandern. Wertebasierte Stories, die eine viel menschlichere und inklusive-
re Botschaft vermitteln, sind das Sprungbrett fiir ein niitzliches Reframing fiir mittlere
Gruppen. Wenn solche Stories einpragsam und eindrucksvoll sind, konnen diese Ziel-
gruppen sie sogar nacherzahlen, wenn diese Anliegen in ihren Alltagsgesprachen wieder
auftauchen. Diese Stories miissen die Realitat des muslimischen Lebens in Deutschland
und den Post-Migrations-/Post-Integrationscharakter vieler Communities zeigen, was
derzeit im o6ffentlichen Diskurs iiberhaupt nicht vorkommt.

Technisch ausgedriickt folgt diese Logik einem strategischen Kommunikationsmodell:
Wenn eine deutlich hohere Prasenz komplexerer Identitatsdarstellungen und -Stories
erreicht wiirde, dann wiirde sich mit der Zeit in dieser Zielgruppe langsam eine hohere
Akzeptanz fiir komplexere gesellschaftliche und menschliche Realitaten einstellen.

04.3  Der Strategie-Entwicklungsprozess

Ein wesentlicher Schwerpunkt des RESET-Projektes und des New Narratives Lab war die
Unterstiitzung des CLAIM-Netzwerks beim Aufbau von Fahigkeiten, die mittlere Zielgrup-
pe in den polarisierten Debatten liber Muslim*innen und im weiteren Sinne tber Migra-
tion und Integration konstruktiv und effektiv anzusprechen. Ein wertebasierter Ansatz
ist das Kernstiick, um die bewegliche Mitte anzusprechen, und dies bedeutet, dass ein
vereinigender Werteappell als Briicke gefunden werden muss, um sowohl Angste abzu-
bauen als auch die bestehende Unterstiitzung in diesem Anliegen zu starken. Dies wie-
derum erdffnet den Raum fiir eine konstruktive, auf gesellschaftlichen Zusammenhalt
ausgerichtete Debatte (siehe Kapitel 2 fiir eine eingehendere Erlauterung).

Der Strategieentwicklungsprozess fiir das #KommMit-Pilotprojekt folgte den ersten drei
Schritten, die im ICPA-Kampagnenplanungsprozess fir Narrative Change (siehe Abbil-
dung 11 unten) beschrieben sind, und folgte insbesondere dem nachstehenden Prozess:
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Auswahl eines Zielsegments/einer Zielgruppe

Entwickele einen einheitlichen Werteappell und eine Reihe von Botschaften
Entwickele einen Pitch und entwirf Stories

Teste Botschaften und Entwiirfe von Stories und hole Dir Feedback dazu ein.

Yidd

Abbildung 11 _ ICPAs Narrative Change-Kampagnenplanungsprozess

04.3.1 Auswahl der Zielgruppe/das Segments

Die CLAIM-Mitglieder, angefiihrt von der sechskopfigen Arbeitsgruppe, entschieden sich
dafiir, sich auf ein mittleres Segment zu konzentrieren, das als ,Die Etablierten“ be-
zeichnet wird®. Die Grundlage fiir eine sachkundige Auswahl der Zielgruppe ist eine
Evidenzbasis, die hilft zu verstehen, wer die bewegliche Mitte ist, ihre aktuellen Einstel-
lungen und im weiteren Sinne auch die aktuelle Form der offentlichen Debatte.

34 More in Common (2019) Die andere deutsche Teilung: Zustand und Zukunftsfahigkeit unserer Gesellschaft
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Beginne damit, die bewegliche Mitte und die aktuelle Debatte zu verstehen

Wie in Kapitel 2 ausfiihrlich dargelegt, zeigen umfangreiche Meinungsumfragen und
Segmentierungen der offentlichen Meinung in ganz Europa in den letzten zehn Jahren,
dass es zwar immer Segmente mit starken Unterstiitzern und Gegnern gibt, aber die
Mehrheit der Offentlichkeit liegt im Anliegen der Migration in der beweglichen Mitte,
und dies ist auch in Deutschland der Fall (siehe Abbildung 12):

Abbildung 12 _ Die bewegliche Mitte in Deutschland (nach einer Studie von More in Common 2019%)

Der Ausgangspunkt war die Auseinandersetzung mit der von More in Common durch-
geflihrten Forschung der Segmente und der Reihe von gezielteren kurzen Segmentpro-
filen, die wir mit Blick auf die mittleren Segmente fiir das Projekt entwickelt haben¥,
aufbauend auf dieser Forschung (siehe Abbildung 13):

35 https://www.moreincommon.com/our-work/research/
36 More in Common (2019) Die andere deutsche Teilung: Zustand und Zukunftsfahigkeit unserer Gesellschaft

37 Siehe Kurzbeschreibungen der von ICPA entwickelten Segmente (2021) RESET Segmente. In diesen Beschreibungen haben wir auf der Arbeit von More
in Common (2019) aufgebaut und auch tiefer gehende Einstellungen zu Muslim*innen und dem Islam hinzugefiigt.

36


https://www.moreincommon.com/our-work/research/
https://www.dieandereteilung.de/
https://www.narrativechange.org/sites/default/files/inline-files/DE%20-%20RESET%20segment%20profiles%20-%20Jan%202021.pdf

KAPITEL

(TSI DIE #KOMMMIT-STRATEGIE & MESSAGING

Abbildung 13 _ Ein Beispiel fiir die Profile des mittleren Zielsegments (ICPA 2021)

Um das AusmaR der Herausforderung besser zu verstehen, haben wir auch eine Karte
der dominanten Frames in der aktuellen Debatte iiber Migration, Integration und Mus-
lim*innen entwickelt, basierend auf einem in Auftrag gegebenen Internet-Scraping
deutscher sozialer Medien, das Daten analysiert hat, die Uiber ein Jahr von Oktober
2019 bis Oktober 2020 gesammelt wurden3. Die Frames-Map bietet ein ganzheitliches
Bild des allgemeinen Stands der Debatte zu Beginn des Projektes, indem sie in die do-
minanten Frames und Narrative heruntergebrochen wird, wie in der folgenden Tabelle
zusammengefasst:

38 ICPA (2021) RESET Frame Map (Basierend auf einem Internet-Scraping im Auftrag von Bakamo Social).
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Die am hdufigsten in diesem Frame verwendeten Zeilen:

- Integrationsplane, die nicht funktionieren oder gar nicht
moglich sind

Migrant*innen versuchen nicht, sich zu integrieren

keine Ubernahme der deutschen Werte/Kultur

Islam als Hindernis

Verlust des gesellschaftlichen Zusammenbhalts

YL d

Die am haufigsten in diesem Frame verwendeten Zeilen:

- Gefahr einer sich ausbreitenden Islamisierung

- Kopftuch und Zwangsverheiratung als Unterdriickung

- Bedrohung von Demokratie, Redefreiheit und Religion/
Séakularismus

- Bedrohung der Gleichstellung der Geschlechter und der
Rechte von LGBTQ+

Die am haufigsten in diesem Frame verwendeten Zeilen:

- Bereitschaft zur Aufnahme von Migranten*innen und
Gefliichteten

- Solidaritat mit verfolgten Muslim*innen im Ausland

- Humanitarismus und Menschenrechte

- Integration kann funktionieren und Migrant*innen brauchen
mehr Unterstiitzung

Die am haufigsten in diesem Frame verwendeten Zeilen:

- Neue Wellen von Migrant*innen aus muslimischen
Konfliktstaaten

- Ausbreitung von Extremismus und Terrorismus

- Verlust von Kontrolle, Ordnung und Rechtsstaatlichkeit

- Muslimische Communites halten sich nicht an die
Leitlinien von COVID 19

Die am haufigsten in diesem Frame verwendeten Zeilen:

- Multikulturalismus bereichert die Gesellschaft

- DerIslam ist eine Religion des Friedens

- Muslim*innen miissen vor Diskriminierung und Rechts-
extremismus geschiitzt werden

Die am hdufigsten in diesem Frame verwendeten Zeilen:
- Belastung der Wirtschaft und der Sozialhaushalte

- Uberlastung des Systems

- Deutsche Familien und Unternehmen leiden

Die am haufigsten in diesem Frame verwendeten Zeilen:

- Niedergelassene Migrant*innen leisten ihren Beitrag

- stdrken wirtschaftlichen Wohlstand und stabilisieren das
Sozialsystem

- Wirtschaft ist stark genug, um Veranderungen zu bewaltigen

Tabelle 5_ Uberblick iiber die wichtigsten Frames in der deutschen Debatte iiber Migration und Muslim*innen (ICPA 2021)
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Um lber die Idee der mittleren Gruppen als Forschungsobjekte hinauszugehen, perso-
nifizierte die Arbeitsgruppe auch jeweils ein typisches Mitglied der mittleren Segmen-
te. Sie versuchten, an Personen zu denken, die sie kannten und die zu den Segmenten
gehdren konnten (z. B. Nachbarn, Familienmitglieder), spielten Rollenspiele und zeich-
neten sie sogar. All dies diente dazu, das Segment und dessen Angste und Motivationen
zu vermenschlichen. Bernhard zum Beispiel verkorperte das typische Beispiel fiir ,Die
Etablierten®, das von der Gruppe gezeichnet wurde:

Abbildung 14 _ Verkdrperung eines Mitglieds der ,Etablierten”

Die Vertiefung der Forschung gibt den Beflirworter*innen eine bessere Vorstellung da-
von, wo die Herausforderungen liegen, und ebenso von den Moglichkeiten. Wenn man
die Segmentierungsforschung auf die Ebene der Personifizierung ausweitet, konnen
sich die Kampagnenmacher*innen auch eingehender mit denjenigen befassen, von
denen sie glauben, dass sie sie ansprechen und die méglichen Offnungen fiir die aus-
gewahlten Gruppen identifizieren kdnnen.
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Schliisselressourcen fiir die grundlegende Evidenzfiihrung

Die Entscheidung fiir ,Die Etablierten”

Nach Priifung der Segmente und der breiteren Debatte kam die Arbeitsgruppe zu dem
Schluss, dass es zu schwierig ware, die Einstellungen der ,Desillusionierten” zu veran-
dern, und dass ,,Die Involvierten” keine ausreichende Herausforderung fiir dieses Pilot-
projekt darstellen wiirden. Die Gruppe zog auch in Erwagung, ,Die Abgehangten” ins
Visier zu nehmen, aber als sie begann, sich eingehender mit dem Versuch zu befassen,
eine einzige Pilotstrategie fiir ,Abgehangte” und ,Etablierte” zu entwickeln, wurde klar,
dass dies eine zu groBe Herausforderung darstellen wiirde. Daher beschloss die Gruppe
schlieBlich, sich aus den folgenden Griinden einzig auf ,Die Etablierten” zu konzentrie-
ren:

->» ,Die Etablierten” stehen Migration eher positiv gegeniiber, aber weniger den
Muslim*innen. Die Herausforderung war also groB, aber es war vielversprechend,
dass es bereits eine Grundlage fiir die Unterstiitzung gab, auf der man
aufbauen konnte.

-> Sie engagieren sich stark in der Gemeinschaft, treten Vereinen und Verbanden
bei und konnen daher einflussreich sein. Tatsachlich kannten viele CSOs in der

39 More in Common (2021) Vertrauen, Demokratie, Zusammenhalt: wie unterschiedlich Menschen in Deutschland die Corona-Pandemie erleben; More

in Common (2021) Zusammenhalt in der Einwanderungs-gesellschaft: Wie die sechs gesellschaftlichen Typen {iber Migration denken; More in Common
(2021) Begegnung und Zusammenhalt: Wo und wie Zivilgesellschaft wirken kann; More in Common & Robert Bosch Stiftung (2021) It's Complicated. Peo-
ple and Their Democracy in Germany, France, Britain, Poland, and the United States; Es ist kompliziert. Menschen und ihre Demokratie in Deutschland,
Frankreich, GroBbritannien, Polen und den Vereinigten Staaten; More in Common (2023) Zukunft, Demokratie, Miteinander: Was die deutsche Gesellschaft
nach einem Jahr Preiskrise umtreibt.
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#KommMit-Strategieentwicklungsgruppe dieses Profil von Stakeholdern aus ihren
eigenen Gemeinden, und so war die Arbeitsgruppe zuversichtlich, dass sie eine
gemeinsame Basis mit diesem Segment finden konnte.

- Als altere Gruppe, die zumeist aus Eltern und GroBeltern besteht, konnen sie
Meinungsfiihrer*innen in ihren Familien und Communities sein. AuBerdem wird
ein sehr hoher Anteil von ihnen bei jeder Gelegenheit wahlen.

= Sie sind nicht die ,am niedrigsten hangenden Friichte” in der beweglichen Mitte;
wenn also das #KkommMit-Projekt ihre Einstellungen in eine positive Richtung
bewegen kdnnte, zeigt dies das Potenzial fiir FolgemaBnahmen in weiteren
Segmenten.

Dieses Segment macht zwar nur einen relativ kleinen Teil der deutschen Bevolkerung
aus (17 %), aber aus den oben genannten Griinden ist davon auszugehen, dass sie vor
allem auf kommunaler Ebene einen iibergroBen Einfluss haben. Daher waren sie eine
gute Wahl fiir das Pilotprojekt.

Verstandnis der mittleren Segmente und Auswahl
Deiner Zielsegment(e)
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04.3.2 Entscheidung iiber die Werteappelle

Wir setzten zwei Instrumente ein, um die Arbeitsgruppe dabei zu unterstiitzen, Wert-
appelle fiir das #kommMit-Pilotprojekt zu erarbeiten. Das Wichtigste war das Funneling
von Schliisselelementen, um zu einer strategischen Entscheidung liber einen Mess-
aging-Ansatz zu gelangen. Dies ist ein wichtiger Schritt, den wir im Rahmen des ICPA-
Toolkits ,Reframing Migration Narratives” entwickelt haben. Das zweite Tool basiert auf
der Arbeit der filhrenden narrativen Strategin Anat Shenker-Osorio.

Tool 1 _ Funneling zu einem resonanten und vereinheitlichenden Werteappell

Wir verwenden das folgende Funneling-Tool, um Gruppen bei der Identifizierung eines
resonanten, sich liberschneidenden oder vereinheitlichenden Wertebereichs fiir ihre
Narrative Change-Kampagne zu unterstiitzen:

i

Raum fiir positive Werte....

Veranstaltung ...die Ihr bereit seid,
oder Debatte anzusprechen.

Raum fuir resonante
Botschaften

Abbildung 15 _ Elemente des Funneling zu einem resonanten und vereinheitlichenden Werteappell

40 Centre for Community Change (2020) Das Messaging dieses Moments. Lektion 1: Fiihre mit geteilten Werten, nicht mit Problemen.
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Die fiir eine Entscheidung erforderlichen Elemente sind:

—> Eine positive Wertekarte fiir Dein Zielsegment — Dies ist ein Prozess der Aus-
arbeitung der Werte, von denen Deine Zielgruppe behauptet, dass sie ihre Position in
der Debatte verteidigt und fordert. Dabei handelt es sich nicht um Deine Analyse ihrer
Position, sondern um das, was Du als ihre Analyse ihrer Position annehmen wiirdest.
Durch diesen Prozess hat die Arbeitsgruppe beispielsweise herausgefunden, dass ,Die
Etablierten” sagen wiirden, sie wiirden die Werte Produktivitat und Professionalitat,
Stabilitat, gesellschaftlicher Zusammenhalt, Mitgefiihl, Wissen und Gemeinschaftsstolz
schutzen und fordern.

—> Eine Veranstaltung oder Debatte, auf die Du abzielst — Wenn Du versuchst, mitt-
lere Gruppen anzusprechen, ist es eine gute Idee, eine Debatte oder Veranstaltung zu
wahlen, von der Du weift, dass sie Deine Zielgruppe ansprechen wird. Dies gibt Dir die
Maoglichkeit, sie direkt in eine gemeinsame Herausforderung oder Feier einzubeziehen.
So wahlte eine andere von uns unterstiitzte Kampagnengruppe in Deutschland, die sich
auf die Einbindung eines mittleren Segments konzentrierte, den Tag der Deutschen Ein-
heit als Zielveranstaltung und als Mittel, um die Idee der Einheit neu zu gestalten. Da es
sich bei #ommMit um ein Pilotprojekt handelte, das eher auf Experimente und Tests
als auf eine groR angelegte Kampagne ausgerichtet war, musste die Arbeitsgruppe die-
se Entscheidung nicht selbst treffen. Die Nutzung einer geeigneten, bereits bestehen-
den Gelegenheit konnte jedoch interessante Moglichkeiten fiir eine Ausweitung von
#KommMit in der Zukunft bieten.

- Wohin willst Du eine Botschaft senden? — Wenn Du Dir die Karte der positiven
Werte ansiehst, musst Du eine Veranstaltung oder Debatte und einen Werteappell fin-
den, die auch fiir Dich als Befiirworter*in gut funktionieren. Dies ist der Schliissel, um
die Zielgruppe authentisch anzusprechen. Ausgehend von den Werten, die durch das
positive Werte-Mapping herausgearbeitet wurden, beschloss die Arbeitsgruppe fiir
das #tKommMit-Projekt, dass sie bereit ist, Botschaften zu den Werten Interdependenz,
Stabilitat, Fairness und gemeinsame Zukunft zu vermitteln, aber nicht zu den Werten
Wirtschaftsleistung und Nutzen von migrantischen Arbeitenden.

Erfahre mehr zu den einzelnen Schritten dieses Prozesses in unserem Reframing Mig-
ration Narratives Toolkit, insbesondere in dem Arbeitsblatt, das Schritt flir Schritt die
Zuordnung positiver Werte anleitet.
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Tool 2 __ Vom Problem/Anliegen zu den Werten arbeiten

Das zweite Tool, das wir verwendet haben, um das Team bei der Entscheidung fiir eine
Messaging-Strategie zu unterstiitzen, besteht darin, die spezifischen Probleme oder
Anliegen, mit denen Du konfrontiert bist, aufzuschreiben und dann zu versuchen, die
mit diesen Anliegen verbundenen Werte zu identifizieren, die niitzlich sein konnten,
um die Zielgruppen anzusprechen. Dieser Ansatz wurde von Anat Shenker-Osorio ent-
wickelt, und sie erlautert ihn anhand des Beispiels, dass die LGBTQ+-Bewegung in vie-
len Landern erfolgreich war, als sie sich von der Diskussion iiber spezifische Rechte in
offentlichen Kampagnen abwandte und sich die Werte von Familie und Engagement zu
eigen machte. Die folgende Tabelle enthalt vier Beispiele, die die Arbeitsgruppe bei der
Strategieentwicklung fiir #iommMit verwendet hat:

1. Dichotomes Denken zwischen “die” und “wir” Wir sind alle Teil einer Gesellschaft. Lasst uns die
(Muslim*innen-Nicht-Muslim*innen/weiR-nicht-weiB) Gesellschaft gemeinsam weiterentwickeln und nach
unseren gemeinsamen Werten formen.
(Verantwortlichkeit/Mitmachen/Zukunft)

2. Muslim*innen (und anderen marginalisierten Wenn wir gegenseitig unsere (Menschen-)Rechte
Gruppen) wird oft nicht die gleichen Rechte zuge- achten, fiihlen wir uns sicherer und wertgeschatzter.
standen (Einfordern von Rechten, Meinungsfreiheit, (Gerechtigkeit/Sicherheit)

Religionsfreiheit, Selbstbestimmungsrechte)

Fiir eine wirklich demokratische Gesellschaft ist es
unerlasslich, dass wir uns wir alle einander stets mit
Achtung begegnen. (Interdependenz/Gerechtigkeit/
Stabilitat)

3. Menschen werden aufgrund willkiirlich
gewahlter Merkmale ausgeschlossen, was unseren
demokratischen Werten entgegen steht.

4. Muslimisch (gelesen)e Menschen werden oft als
homogene Gruppe verstanden. Probleme Einzelner
werden gerne vereinfacht und pauschal “dem Islam”

Wir mochten als Individuen wahrgenommen werden,
in unseren personlichen Bediirfnissen und Interessen
gesehen und wertgeschatzt werden. Wir mochten

und “den Muslim*innen” zugeschrieben. nicht pauschal verurteilt werden. (Gerechtigkeit)

Tabelle 6_ Beispiele fiir das Ersetzen von Problemen und das Einbeziehen von Werten aus dem Strategieentwicklungsprozess #KommMit

Nach einem Hin und Her mit diesen beiden Instrumenten hat sich die Arbeitsgruppe
auf die in Abbildung 1 am Anfang des Kapitels aufgefiihrten Werteappelle fiir das Pilot-
projekt geeinigt, die sich wie folgt zusammenfassen lassen:

Interdependenz/Solidaritat
Beteiligung

Stabilitat und Sicherheit
generationsiibergreifende Zukunft.
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Finden eines resonanten Wertebereichs

04.3.3 Aufschliisselung der Topline-Narrative

Mit der allgemeinen Strategie im Hinterkopf, den gewahlten Werteappellen und basie-
rend auf den Ergebnissen der anfanglichen Testphase auf Konzeptebene (Fokusgrup-
pen und nationale Umfrage, ausfiihrlich in Abschnitt 4.7), entschied sich das Team fiir
drei Topline-Narrative fiir das Pilotprojekt, die in der bundesweiten Umfrage am besten
abgeschnitten hatten. Jedes dieser Topline-Narrative wird in diesem Abschnitt aufge-
schliisselt, um jeweils einen tieferen Einblick zu geben, mit spezifischen Beispielen aus
dem #KommMit-Pilotprojekt.
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Narrativ 1 _ Gemeinsam stdrker bei der Bewaltigung von Herausforderungen

Essenz

Sprich liber Communities, die gemeinsam handeln — unabhangig von ihrer Herkunft
— und konstruktive Schritte unternehmen, um Herausforderungen zu bewaltigen. Dies
wird die Diskussion weg vom Fokus auf den Migrations-/Integrationsprozess und den
spaltenden ,Wir gegen Sie“- und ,Parallelgesellschaften“-Frames, hin zu einer standard-
maRigen postmigrantischen Gesellschaft fiihren, in der wir alle eine Rolle dabei spielen,
dass die Dinge besser funktionieren.

Die Herausforderung

Wenn das Gesprach von den Herausforderungen, Verpflichtungen und Vorteilen von Ge-
fliichteten, Migration und/oder Integration ausgeht, bist Du in einer Debatte gelandet,
die von starken Emotionen und polarisierter Parteinahme beherrscht wird. Dies ist ein
Bereich der offentlichen Debatte, der die Vorstellung einer nahezu permanenten Krise
vermittelt und bei vielen Menschen, insbesondere bei denen, die sich in der bewegli-
chen Mitte befinden, Angst und Frustration auslost. Dies fiihrt dazu, dass sich viele ab-
kapseln und sich iiberhaupt nicht an der Diskussion beteiligen. Wenn Du jedoch von der
Idee gemeinsamer Herausforderungen fiir die Community ausgehst, gehst Du in diesem
Frame von einer postmigrantischen Annahme aus, die es den Menschen ermoglicht, sich
darauf zu konzentrieren, wie sie die Dinge zum Laufen bringen konnen, und nicht in den
gleichen alten Frames zu verharren. Es bietet auch eine Briicke, um iiber bestehende
vielfaltige Communities und lokale Stories zu sprechen, ohne die Notwendigkeit, die
scheinbar entmutigenden allgemeinen gesellschaftlichen Probleme zu losen.

Was ist zu tun?

> Fokussiere Dich auf die Idee des gemeinsamen Handelns in der Gemeinschaft,
um gemeinsame Herausforderungen zu bewaltigen

—» Fokussiere Dich auf Erfahrungen und Beispiele, die auf den Werten der
Interdependenz und Solidaritit fiir eine gemeinsame Zukunft aufbauen

> Fokussiere Dich auf die kleinen Stories und nicht auf die groRen Policy-
Anliegen

> Verwende Beispiele, die authentische Stories aus der lokalen Community sind
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—> Erzahle eher von kleinen Erfolgen als von groRen Erfolgsgeschichten —
diese finden mehr Anklang.

Ein Beispiel aus dem #KommMit-Piloten

»Murat”“'ist ein Beispiel fiir einen deutschen muslimischen Schreiner, der in ein kleines
Dorf zog, um den vorherigen Schreiner zu ersetzen, als dieser in Rente ging. Langsam
aber sicher baute er durch seinen Beruf Beziehungen auf, und obwohl es anfangs eine
Herausforderung war, wurde er mit der Zeit zu einem geschatzten und vertrauenswiir-
digen Mitglied der Community und arbeitet an der Renovierung von Gemeinderaumen,
einschlieBlich Kirchen. Weitere Einzelheiten findest Du in Kapitel 5 Stories — ,Murat” —
Renovierungs-Storyboard.

Warum das funktioniert

Eine solche einfache Story aus dem Alltag trifft auf das Anliegen, eine lebendige Gemein-
schaft zu erhalten, die seit Jahrhunderten auf vertraute Handwerker*innen angewiesen
ist. Der Verlust solcher Handwerker*innen in kleinen Gemeinden — wie in jlingster Zeit
geschehen — ist fiir viele in der beweglichen Mitte ein Grund zur Sorge und spricht die
Vorstellung einer ungewissen Zukunft fiir solche kleinen Gemeinden an. Du beschonigst
nicht die Herausforderungen der Integration, sondern erkennst an, dass der Aufbau
vertrauensvoller Beziehungen fiir jede Person, die neu an einem Arbeitsplatz oder in
einem Umfeld ist, unabhangig von ihrem Hintergrund, eine Herausforderung darstellt.
Du kommst schlieBlich zu einer warmherzigen Story, die es den Menschen ermdglicht,
eine gemeinsame Zukunft fiir sich und ihre Kinder zu sehen, die eine Lebensweise als
Teil einer vielfaltigen Bevolkerung bewahrt.

Evidenz

Diese Analyse steht im Einklang mit den von uns durchgefiihrten Tests. Im Anschluss an
Fokusgruppen fiihrten wir eine bundesweite Umfrage zu den Topline-Kernbotschaften
durch, und die folgende Botschaft fand die Zustimmung von iiber 70 % der ,Etablierten*:
»In (diesen) schwierigen Zeiten kann jede Gemeinde, ob klein oder groB, nur gewinnen,
wenn wir alle an einem Strang ziehen — egal, was wir tun, wie wir aussehen oder was wir
glauben®. Es ist auch erwdahnenswert, dass wir eine Botschaft getestet haben, die sich
darauf konzentrierte zusammenzustehen, um eine hoffnungsvolle Zukunft zu schaffen
(ohne die Idee der Uberwindung von Herausforderungen), was nicht gut ankam.

41 Nicht der richtige Name des Protagonisten, da er um Anonymitat gebeten hat.
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Narrativ 2 _ Generationsiibergreifende Zukunft

Essenz

Sprich dariiber, wie unsere Zukunft bereits geschaffen wird und von uns allen — un-
abhangig von unserer Herkunft — abhangt, um eine gute Zukunft fiir die nachsten Ge-
nerationen zu gestalten. Dieser Fokus auf unsere gemeinsame Rolle beim Aufbau einer
nachhaltigen Zukunft fiir die nachsten Generationen verlagert den Schwerpunkt in die
postmigrantische Landschaft und weg von der Spaltung in der aktuellen Debatte {iber
Migration und Integration.

Die Herausforderung

In einer Situation, in der die Millennials die erste Generation sind, der es schlechter
geht als ihren Eltern und die vor groBen Herausforderungen steht (z.B. bei Wohnungs-
not), ist die Sorge um die Zukunft der nachsten Generationen groB. Die Hiirden, die
durch die COVID-19-Pandemie in Bezug auf Bildung und Beschaftigung entstanden sind,
sowie die Herausforderungen des Klimawandels verstarken diese Sorge noch. Der Ref-
rame-Ansatz besteht darin, liber Losungen fiir diese gemeinsamen Herausforderungen
zu sprechen, ausgehend davon, wo wir jetzt stehen und in welchen unterschiedlichen
Communities wir leben, und nicht in fatalistischen, rechtsextremen Vorstellungen von
dem zu verharren, was verloren gegangen ist.

Was ist zu tun?

> Fokussiere Dich auf Stories iiber die gemeinsame Zukunft des Lernens und
der Ausbildung

> Fokussiere Dich auf Stories liber die gemeinsame Zukunft von geschatzten
Berufen und bedrohten Dienstleistungen

> Fokussiere Dich auf die kleinen Stories, um zu zeigen, wie die groBen Policy-
Anliegen angegangen werden konnen

-» Ubertreibe nicht mit einem Beispiel, sondern stelle es als Lichtblick der
Hoffnung heraus

> Erzahle Beispiele, die auf Wertappellen zur Beteiligung und zum Beitrag in
einem Beruf aufbauen, der Wege fiir die nachste Generation bietet

-> Verwende als Beispiele authentische, lokale Community Stories.
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Ein Beispiel

Ayoub ist ein Beispiel fiir einen algerischen Backer, der nach Deutschland gezogen ist,
um zu lernen, wie man das ,beste Brot der Welt” backt. Er lebt und arbeitet in der Klein-
stadt Liinen in der Backerei Kanne, einem lokalen Traditionsbetrieb, der sich seit flinf
Generationen in Familienbesitz befindet und seit liber 150 Jahren ein fester Bestandteil
der ortlichen Gemeinde ist. Vor kurzem wurde er zum Leiter der Backwarenabteilung
ernannt, was beweist, dass er seinen Beruf eindeutig liebt. Er hat von den Besten ge-
lernt und arbeitet eng mit dem Team zusammen, um eine ganz neue Generation von
Backer*innen auszubilden. Da in den letzten zehn Jahren immer mehr kleinere Backe-
reien in Nordrhein-Westfalen schlieBen mussten, sind Ayoub und seine Kolleg*innen
die Briicke, um diesen wichtigen Teil des Alltags in der Gemeinde zu erhalten — das
tagliche Brot.

Warum das funktioniert

Diese Story verbindet Appelle an gemeinsame Herausforderungen und Erwartungen an
eine hoffnungsvolle Zukunft in einer vielfiltigen Gesellschaft. Sie baut solide auf der
Bewahrung einer einfachen Tradition und Praxis des Kaufs von frischem Brot auf, was
eine Reihe sehr starker positiver Emotionen anspricht, aber auch die Sorge um den
moglichen Verlust geliebter lokaler Routinen wie dem Kauf frischer Brotchen. Dies ist
ein realistisches Szenario, da viele Backereien in Kleinstadten schlieRen. Das Reframing
appelliert hier auch an eine postmigrantische Gesellschaft, die bereits daran arbeitet,
die einfachen Dinge zu bewahren und fiir eine sichere und nachhaltige Zukunft fiir eine
nachste Generation in einem geschatzten Beruf und einer Tradition der Gemeinschaft
zu sorgen.

Evidenz

Bei allen von uns durchgefiihrten Tests erhielt dieser Schwerpunkt auf der Beteiligung
am Berufsleben im Hinblick auf eine gemeinsame Zukunft die starksten und kontinu-
ierlichsten positiven Reaktionen von den ,Etablierten. In der bundesweiten Umfra-
ge stimmten beispielsweise zwei Drittel der ,Etablierten” der folgenden Aussage zu:
sJede(r) in Deutschland, unabhangig von Haarfarbe, Herkunft oder Glauben, tragt seinen
Teil dazu bei, Wissen, Fahigkeiten und Traditionen an die nachste Generation weiter-
zugeben. Gemeinsam konnen wir eine bessere Zukunft fiir die junge Generation reali-
sieren”. Dariiber hinaus erwies sich das Video, das diese Botschaft in den Mittelpunkt
stellte, als einer der klaren Gewinner im Social-Media-Teil des Pilotprojektes.
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Narrativ 3 _ Gemeinsame Herausforderung des Umzugs

Essenz

Erzahle Stories dariiber, wie schwierig der Umzug an einen neuen Ort oder der Start
an einer neuen Schule fiir jeden ist — unabhangig von der Herkunft. Es braucht immer
Zeit, Freunde zu finden und Beziehungen aufzubauen, Arbeit zu finden und schlieBlich
Vertrauen aufzubauen und ein geschatztes Mitglied der Gemeinschaft zu werden. Der
Schwerpunkt geht von einer gemeinsamen Herausforderung aus, die die meisten Men-
schen erlebt haben, und wendet sich von dem Fatalismus ab, der im Zusammenhang mit
der Integration haufig vorherrscht und im Frame der Parallelgesellschaften zum Aus-
druck kommt.

Die Herausforderung

Eines der vorherrschenden und am weitesten verbreiteten Frames in der Integrations-
debatte ist das der ,Parallelgesellschaft”, in dem eine Kombination aus schlechter staat-
licher Planung und mangelnder Bereitschaft der migrantischen Communities als Grund
fiir die Nichtintegration der migrantischen Bevolkerung angefiihrt wird. Diese Sichtwei-
se ist eine der Hauptursachen fiir den Fatalismus in Bezug auf die Zukunft multikulturel-
ler Gesellschaften. Der Reframing-Ansatz in dieser Botschaft besteht darin, sich auf eine
gemeinsame Erfahrung zu stiitzen, die praktisch jede(r) gemacht hat, als er/sie an einen
neuen Ort gezogen ist, einen neuen Job oder eine neue Schule angefangen hat und die
Erfahrung gemacht hat, dass es Zeit braucht, um Beziehungen aufzubauen, sich wohlzu-
fiihlen und seinen/ihren Platz in einer kleinen Gemeinde zu finden. Dadurch kannst Du
auf einen Punkt der Empathie treffen.

Was ist zu tun?

—> Fokussiere Dich auf das Erzahlen von personlichen Stories liber den Umzug in
eine neue Gemeinde

—> Fokussiere Dich auf die alltaglichen Interaktionen am Arbeitsplatz, in der Schule,
mit der Familie und den Kindern und wie diese zur Vertrauensbildung beitragen.

—> Erzahle die Stories der anfanglichen Herausforderungen und gleiche diese mit
kleinen und groBen vorwarts gerichteten Schritten aus

—> Fokussiere Dich auf den Prozess, wie man mit der Zeit ein geschatztes Mitglied

einer Gemeinde wird. Es gibt keine Patentrezepte; es ist ein Prozess mit Hinder-
nissen und Offnungen. Bleibe also authentisch.
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Ein Beispiel

~Murat” ist ein Beispiel flir einen deutschen muslimischen Schreiner, der in ein kleines
Dorf zog, um den vorherigen Schreiner zu ersetzen, als dieser in den Ruhestand ging.
Obwohl der Anfang aufgrund seines muslimischen Hintergrunds schwierig war, erhielt
er nach und nach Arbeit von den Einheimischen und baute im Laufe der Zeit ihr Vertrau-
en als Schreiner auf. Sobald er Freunde in der Gemeinde gefunden und sein Interesse
am spirituellen Wert von Gemeinschaftsraumen geteilt hatte, wurde er eingeladen und
begann, ehrenamtlich an der Erhaltung und Aufwertung solcher Raume zu arbeiten.
Schritt fiir Schritt wurde er zum vertrauenswiirdigen Schliisselinhaber solcher Gemein-
schaftsraume, wie z. B. der ortlichen evangelischen Kirche (siehe Kapitel 5, Restaurie-
rungsstory).

Warum das funktioniert

Diese Botschaft trifft auf eine starke Erinnerung an eine Herausforderung, mit der wir
alle zu verschiedenen Zeiten in unserem Leben konfrontiert waren, und kann daher fiir
viele eine Briicke zu einem einfiihlsameren ,Oh ja“-Moment und einer Erkenntnis sein.
Indem wir die reale Story der Schritte vorwarts und riickwarts auf dem Weg zu einem
Gemeindemitglied erzahlen, treffen wir wieder auf einen Raum gemeinsamer Wiinsche,
Traume und Ziele und Erfahrungen. Das konnen starke Momente sein, um eine andere
Art von Gesprach zu eroffnen. Und hoffentlich kann dies sogar dazu fiihren, dass die
Zielgruppe ihre eigenen dhnlichen Stories erzahlt.

Evidenz

Diese Botschaft ergab sich aus einer Interaktion in einer Fokusgruppe, in der ein(e)
Teilnehmer*in bei der Story von ,Murat” feststellte, dass es fiir jede(n), der/die in ein
kleines Dorf zieht, eine Herausforderung ist, und alle Teilnehmer*innen der Fokusgrup-
pe stimmten zu. In der von uns durchgefiihrten bundesweiten Umfrage erhielt die fol-
gende Aussage die Zustimmung von zwei Dritteln der ,Etablierten®: ,Alle Menschen in
Deutschland, unabhangig von ihrer Haarfarbe, ihrer Herkunft oder ihrem Glauben, ste-
hen vor ahnlichen Herausforderungen bei der Integration in neue Gemeinden, wenn sie
umziehen®,
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Topline-Narrative in Deiner Advocacy-Arbeit

04.3.4 Tusammenstellung des Pitchs & des Entwurfs der Stories

Nachdem die Entscheidung liber das Zielsegment getroffen und die ersten vereinenden
Werte festgelegt worden waren, bestand der nachste Schritt darin, diese Ideen in einen
Entwurf fiir einen Pitch und erste Ideen fiir die Stories der Protagonist*innen, die nach
Ansicht der Arbeitsgruppe gut funktionieren wiirden, zu liberfiihren. Bei der Suche nach
uberlappenden Erfahrungen, Bestrebungen und Herausforderungen kam die Arbeits-
gruppe auf die Idee, dass Handwerker*innen gute und vertrauenswiirdige Protagonis-
ten und Botschafter fiir eine Zusammenhaltsbotschaft sein konnten. Auf der Grundlage
dieser Idee wurden Storyboard-Entwiirfe fiir eine Reihe potenzieller Protagonist*innen
entwickelt (siehe Kapitel 5 {iber Stories).
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Bei der Ausarbeitung eines gezielten Werteappells, eines Pitchs und einer Botschaft
zur Mobilisierung der ,Etablierten” zur Unterstiitzung der Kampagne war die Arbeit von
Marshall Ganz zum Thema ,Public Narrative” ein niitzlicher Leitfaden*?, wie in Abbildung
16 unten dargestellt:

Story unserer Story des
selbst Jetzt
Ruf zur Verantwortung Strategie und Handlung
Story von
Uns
Geteilte Werte und
Erfahrungen

Abbildung 16 _ Elemente des Funneling zu einem resonanten und vereinheitlichenden Werteappell

Daher war es fiir die Arbeitsgruppe wichtig, einen Pitch zu entwickeln, der:

—> ein Anliegen oder ein Thema ist, bei dem Aktivist*innen authentisch vorangehen
kénnen (Eigene Story/story of self)

—> einen Plan zur Behandlung eines Anliegens enthalt, das fiir Aktivist*innen und
,Die Etablierten” relevant und mobilisierend ist (Aktuelle Story/story of now)

- auf den gemeinsamen Erfahrungen, Bestrebungen und Herausforderungen der
Aktivist*innen und der ,Etablierten” aufbaut (Unsere Story/story of us).

Fur die Mitglieder der Claim Allianz gab es kaum Zweifel daran, dass die Mitglieder der
Koalition die Legitimitat haben, das Gesprach liber den gesellschaftlichen Zusammen-
halt und die Bekampfung der Diskriminierung von Muslim*innen und im weiteren Sin-
ne der Islamophobie zu fiihren (Eigene Story). Vor allem aber ist es ein unmittelbares

42 Ganz, Marshall (2011) Public Narrative, Collective Action, and Power.
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Anliegen vieler Mitglieder der Community, die fiir die Organisationen der Koalition, die
der muslimischen Bevolkerung angehoren, arbeiten. Dariiber hinaus steht die Dringlich-
keit, Probleme anzugehen, um den gesellschaftlichen Zusammenhalt in Deutschland zu
verbessern, schon seit langem auf der Tagesordnung und ist ein anerkanntes Anliegen
der ,Etablierten” (Aktuelle Story). Die oben genannten Werte dienten als Grundlage und
Briicke in ,Unsere Story*, mit einem starken Fokus auf die Werte Interdependenz, Parti-
zipation und eine gemeinsame Zukunft, die im #KommMit-Pitch deutlich werden.

Nach vielen Entwiirfen und einem Testverfahren wurde der endgiiltige Pitch fiir die
#KommMit-Webseite wie folgt entwickelt:

+Wie sieht der Alltag muslimischer Menschen aus? Genau diese Einblicke fehlen uns oft.
Einblicke in den Alltag muslimischer Menschen. Sie alle pragen unsere Gesellschaft: als
Kolleg*innen, Nachbar*innen und Freunde - durch Hohen und Tiefen. Um eine bessere
Zukunft flir uns alle zu gestalten, stehen wir als Gemeinschaft fiireinander ein. #Komm-
Mit und erlebe die Energie der Gemeinschaft.” (siehe #KommMit-Webseite)

Zusammenstellung Deines Pitchs
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04.35 Tests zur Fertigstellung des Konzepts und

der Messaging-Strategie

Nachdem der Entwurf des Pitchs und die Storyboards fertig waren, bestand der nachste
Schritt darin, das Kampagnenkonzept zu testen, um sicherzustellen, dass wir auf dem
richtigen Weg waren. Wie in der Einleitung erlautert, ist das empirische Testen von Kon-
zepten und Inhalten fiir die Arbeit an Narrative Change das Herzstiick der Arbeit von
ICPA, da zu viel auf dem Spiel steht, um dies dem Zufall zu iiberlassen oder sich auf
Dein Bauchgefiihl zu verlassen, was Deiner Meinung nach bei den mittleren Zielgruppen
funktionieren konnte. Fiir diese Konzepttestphase haben wir zwei sequenzielle Metho-
den verwendet: Fokusgruppen und eine bundesweite Umfrage.

Fokusgruppen

Der Fokusgruppenansatz umfasste zwei Gruppen, die aus dem Segment der ,Etablier-
ten“ rekrutiert wurden, die den Entwurf des Pitchs und die Materialien sahen und um-
fangreiches Feedback dazu gaben. Nachdem die Arbeitsgruppe die Diskussionen be-
obachtet hatte, hatte sie die Moglichkeit zu sehen, was funktionierte und was nicht*.
Aus den Fokusgruppen konnten viele Erkenntnisse gewonnen werden (im Detail aufge-
schliisselt in Abschnitt 4.2), aber im Folgenden findest Du eine Zusammenfassung der
wichtigsten Erkenntnisse:

-» Die auf Zusammenhalt ausgerichteten Werteappelle und die geteilten Stories
funktionierten groBRtenteils gut und losten konstruktive, auf Zusammenhalt aus-
gerichtete Reaktionen aus.

> Auch der Fokus auf Handwerker*innen funktionierte gut.

-» Eswurden eine Reihe anderer Ansatzpunkte identifiziert, z. B. die gemeinsame
Herausforderung eines Umzugs (s. o. Topline-Narrative).

—> In der Diskussion kamen jedoch auch wichtige zugrunde liegende Annahmen
und Assoziationen zum Vorschein, die wirklich geandert werden miissen, z. B. die
automatische Assoziation von Muslim*innen als Nichtdeutsche/Auslander*innen.

43 Wir beauftragten IPSOS Deutschland mit der Rekrutierung und Moderation der Fokusgruppen, die im Dezember 2021 online stattfanden.
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Auf der Grundlage der Erkenntnisse aus den Fokusgruppen bestand eine wichtige Ent-
scheidung darin, den Rahmen des Pilotprojekts so zu gestalten, dass die Stories aus
dem Alltagsleben von Muslim*innen in Deutschland erzahlt werden, um so den proble-
matischen Annahmen entgegenzuwirken. Dies fiihrte dazu, dass sich der gesamte Pro-
zess der Inhaltsentwicklung an authentischen Stories der Protagonist*innen orientierte.

Bundesweite Umfrage zu den Topline-Narrativen

Um die Ergebnisse der Fokusgruppen zu triangulieren und zu sehen, ob die Elemen-
te, die in Fokusgruppen funktionierten, auch mit einer breiteren Bevolkerungsstich-
probe der ,Etablierten” funktionieren wiirden, fiihrten wir eine bundesweite Umfrage
zu den Topline-Narrativen durch, die in Fokusgruppen eindeutig Anklang fanden*:. Die
Gesamtergebnisse der Umfrage, die unten in Abbildung 17 zusammengefasst sind, be-
statigten, dass unter den ,Etablierten“ allgemeine Ubereinstimmung hinsichtlich des
Fokus auf Handwerker*innen und generationsiibergreifende Zukunft, die ,gemeinsame
Herausforderung des Umzugs” und auch die Formulierung ,gemeinsam starker bei der
Bewaltigung von Herausforderungen” herrschte. Es war auch klar, dass ein Fokus auf
.gemeinsam fiir Hoffnung einstehen” nicht so stark unterstiitzt wurde. Diese Erkennt-
nisse leiteten das Team dann beim Zusammenstellen der Stories und festigten den end-
giiltigen Fokus des Pitchs.

Abbildung 17 _ Schliisselresultate der bundeweiten Umfrage zu den Topline-Narrativen

44 Die bundesweite Umfrage unter 1.000 Personen wurde im Juli 2022 im Rahmen des IPSOS Fact Facts-Panels durchgefiihrt.
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Teste Deine Kampagnenstrategie und Dein Konzept

04.4  Deine Narrativ-Strategieentwicklungsarbeit

Indem Du die Checklisten anhand des Fallbeispiels #KkommMit und der bereitgestell-
ten praktischen Ressourcen durcharbeitest, verfiigst Du liber eine gute Grundlage und
fundierte erste Ideen fiir Deine auf die Mitte orientierte Narrative Change-Strategie und
Botschaftsentwicklung, die als niitzlicher Leitfaden fiir die Arbeit und Entscheidung in
Deinem Team oder Netzwerk dienen konnen.

Zur Erinnerung:
Im Folgenden findest Du die Checklisten fiir den Einstieg in dieses Kapitel:

~» Verstandnis der mittleren Segmente und Auswahl Deiner Zielsegment(e)
(Abschnitt 4.3.1)

Finden eines resonanten Wertebereichs (Abschnitt 4.3.2)
Topline-Narrative in Deiner Advocacy-Arbeit (Abschnitt 4.3.3)
Zusammenstellung Deines Pitchs (Abschnitt 4.3.4)

Teste Deine Kampagnenstrategie und Dein Konzept (Abschnitt 4.3.5)

N R R 2
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DIE STORIES UND
PROTAGONIST*INNEN

Im Mittelpunkt der #KkommMit-Strategie steht das Storytelling: Das Entwickeln und Tei-
len von Stories aus dem Alltag von Muslim*innen in Deutschland, um die angestrebten
Werteappelle zum Leben zu erwecken und den Diskurs von der aktuellen Situation weg-
zubringen, in der anklagende Geschichten iiber Parallelgesellschaften und unbegriinde-
te Sicherheitsbedrohungen von Muslim*innen dominieren.

In diesem Kapitel wird dieser wichtige Aspekt des Pilotprojektes naher beleuchtet, um
einen Einblick zu geben in:

—> Die erfolgreichsten Stories aus dem #KommMit-Projekt im Storyboard-Format
und warum sie gut funktionierten.

—> Die strategischen Grundlagen und langerfristigen Expansionsplane fiir die Stories
im #KommMit-Projekt.

—-> Die wichtigsten Erkenntnisse aus dem Prozess der Entwicklung dieser Stories,
darunter:
— die Arbeit mit Protagonisten
_ der Interview-Ansatz
_ die Entwicklung von Stories aus den Interviewdaten.

Im gesamten Kapitel findest Du Checklisten, die denjenigen, die sich fiir diesen Nar-

rative Change Storytelling-Ansatz interessieren, den Einstieg in diesen Arbeitsbereich
erleichtern.

05.1  Die am besten performten Stories im #KommMit-

Pilotprojekt

Die drei folgenden Storyboards waren die erfolgreichsten von insgesamt neun im Rah-
men des #KommMit-Pilotprojektes getesteten Stories. Fiir jedes Storyboard geben wir
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auch einen Uberblick iiber die Ziele der Story nach dem KFC-Modell, d. h., was die Ziel-
gruppe wissen, fiihlen und tun soll/Aufruf zum Handeln (Know, Feel, and do/Call to
action) (Erfahre mehr zum KFC-Modell in Abschnitt 5.5.2 ).

05.1.1 Murat — Honigstory

Diese Story veranderte die Einstellung der Zielgruppe ,Die Etablierten” zu Muslim*in-
nen und Migration in einem Randomised Controlled Trial-Test um +10 % ins Positive.
Weitere Einzelheiten zum Test und zu den Testergebnissen findest Du in Kapitel 3.

Ziele fiir die Story:

Werteapelle

Interdependenz, Solidaritat, Partizipation, Stabilitat

Topline-Narrative

Gemeinsam stdrker bei der Bewaltigung von Herausforderungen

Was die Zielgruppe wissen soll
(know/K)

Murat ist ein wichtiger Teil der Dorfgemeinschaft und unterstiitzt sie
auf jede erdenkliche Weise. Er ist fiirsorglich, verantwortungsbewusst
und groRziigig, kimmert sich um die Bienen und mochte die Friichte
der Arbeit mit der Gemeinschaft/den Nachbarn teilen.

Was die Zielgruppe fiihlen soll
(feel/F)

Herzlichkeit, Warmherzigkeit, Dankbarkeit, Wertschatzung,
Vertrauen und Vertrauenswiirdigkeit

Aufforderung zum Handeln
(call/C)

Erfahre mehr iber Murat und #KkommMit auf der Projekt-Website.

Seit vier Jahren kiimmert sich der Dorf-
schreiner um die Bienenstocke in seiner
Nachbarschaft.

»Menschen, die Honig magen, haben eine
bestimmte Ethik. Sie sind meistens sehr offen
und respektvoll.”
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Um seine Liebe zum Honig besser teilen zu
konnen, baut er ein kleines Holzhaus. Dort
hinein stellt er seinen Honig und eine Kasse
des Vertrauens.

Jetzt konnen alle in der Dorfgemeinschaft
den Honig ihrer summenden Nachbarn, wann
immer sie wollen.

Leute kommen fiir Murats Honig und werden
schlieBlich seine Freunde.

“Uber Honig freuen sich alle. Wenn ich
Honig in mein Hauschen stelle, ist das Eis
gebrochen.”

#HomeSweetHome

Erfahre mehr iiber Murat

#KommMit

Tabelle 7_ Murat — Das Honig-Storyboard
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Warum diese Story gut funktioniert

Die richtige Balance zwischen Resonanz und Dissonanz in diesen Stories zu finden, ist
entscheidend. Was in dieser Story auf einer ersten Ebene ankommt, ist der Fokus auf
die Bienenzucht und den Honig. Viele Menschen empfinden Warme und ein Gefiihl der
Verbundenheit Bienen halten, und es spricht sofort die positiven Eigenschaften von
Gemeinschaft, Pflege, Erhaltung und natiirlicher SiiBe an. Die Tatsache, dass der ort-
liche Schreiner dies fiir die Gemeinde tut, zeigt, wie sehr er sich beteiligt. Die Tatsache,
dass er seinen Honig mit Hilfe der ,Vertrauenskiste” teilt, ist eindeutig das Sahnehaub-
chen auf der Torte der gegenseitigen Abhangigkeit in einer kleinen Gemeinde. Die war-
men Emotionen, die diese Story ausldst, werden durch das Hashtag ,home sweet home*
noch getoppt.

Die Dissonanz oder Herausforderung fiir die Zielgruppe entsteht, wenn es den Namen
herausfindet und das Gesicht des Schreiners spater in der Story sieht — das ist nicht
derjenige, von dem es erwartet, dass er eine solch integrierte Rolle in einer kleinen
deutschen Community spielt. Der Umgang mit dieser Art von Enthiillungen in solchen
Stories kann eine wichtige Methode sein, um das richtige Gleichgewicht zwischen Re-
sonanz und Dissonanz zu finden. Beispielsweise haben viele Kampagnenmacher*innen
auf diese Weise Menschen mit Migrationshintergrund mit starkem regionalem Akzent
vorgestellt. So hort die Zielgruppe die Person sprechen, bevor sie sie sieht, und der
Uberraschungsfaktor hat sich als Taktik bewahrt, um die Zielgruppen dazu zu bringen,
ihre Annahmen und Vorurteile zu hinterfragen. Auf diese Weise stellt diese Story direkt
die Argumente der gesellschaftlichen Trennung in Frage, die den Kern des ,Wir gegen
die” und der ,Parallelgesellschaften” bilden, die haufig die aktuelle polarisierende De-
batte bestimmen.

05.1.2 Murat — Renovierungstory

Diese Story veranderte die Einstellung der Zielgruppe der ,Etablierten” zu Muslim*in-
nen und Migration in einem Randomised Controlled Trial-Test um +9 % ins Positive.
Weitere Einzelheiten zu den Testergebnissen findest Du in Kapitel 3.

Ziele fiir die Story:
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Werteapelle

Partizipation, Beitrag, Interdependenz, Solidaritat, Stabilitat

Topline-Narrative

Gemeinsam stdrker bei der Bewaltigung von Herausforderungen
Gemeinsame Herausforderung des Umzugs Stabile Zukunft

Was die Zielgruppe wissen soll
(know/K)

Dass es Zeit und Geduld fiir jeden braucht, um Beziehungen und
Vertrauen aufzubauen, und dass Murat ein vertrauenswiirdiges Mit-
glied der Gemeinde geworden ist, indem er den normalen Prozess
durchlaufen hat und jetzt sogar die Schliissel zu 6ffentlichen Geb-
auden besitzt.

Was die Zielgruppe fiihlen soll
(feel/F)

Vertrauenswiirdigkeit, Sicherheit, Geborgenheit, Zuverlassigkeit, Res-
pekt, Hoffnung

Aufforderung zum Handeln
(call/C)

Erfahre mehr {iber Murat und #KkommMit auf der Projektwebseite.

Als er frisch nach Steinfurth gezogen war,
kannte er niemanden. Er war hierhergekom-
men, um die Rolle des Dorfschreiners zu
libernehmen. Der alte Schreinermeister war
zuvor ohne Nachfolger verstorben.

Wie alle, die an einen neuen Ort ziehen, war
es fiir ihn anfangs schwierig.

Nach und nach aber kamen Menschen aus
dem Dorf und sogar der Region zu Murat und
baten ihn um Hilfe bei ihren Reparaturen
oder dem Ausbau ihrer Hauser.

Sie sahen die Liebe, die er fiir sein Handwerk
hegte. Und Schritt fiir Schritt wurden aus
Fremden Nachbarn und schlieBlich Freunde.
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Mittlerweile wurden ihm die Schliissel fiir die
Hauser seiner Nachbarn anvertraut. Und auch
fiir offentliche Gebaude im Dorf, wie dem
Kindergarten.

Ein ganz besonderer Moment fiir Murat war,
als er die blaue Tiir der lokalen Kirche
restaurierte:

“Ich liebe Kirchen. Ich schaue nicht so auf die
Religion, sondern ich schaue auf den Geist.
Und ich sehe, dass da eine groBe Liebe in
diesem Gebaude drinsteckt.”

Murat widmet sich mit Leidenschaft, sein
Handwerk und auch die traditionsreiche,
lokale Infrastruktur fiir uns alle zu bewahren
— heute und fiir die Zukunft.

Und die Dorfgemeinschaft weiB, sie kann auf
ihn zahlen.

Erfahre mehr iiber Murat

#KommMit

Tabelle 8_ Murat — Das Storyboard der Renovierung
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Warum diese Story gut funktioniert

Viele Aspekte dieser Story dienen dazu, bei der mittleren Zielgruppe Resonanz zu er-
zeugen. Angefangen bei dem Hauptnarrativ liber die ,gemeinsame Herausforderung des
Umzugs” in eine kleine Gemeinde, die fiir jeden schwierig ist und bei den Lesern von
Murats Story Mitgefiihl hervorruft. Die Tatsache, dass es kein Patentrezept gibt, ruft
ebenfalls Respekt und Bewunderung hervor, denn Murat erzihlt, dass er sein Unter-
nehmen Schritt fiir Schritt aufgebaut und seine Freunde gefunden hat, wobei er all die
normalen Herausforderungen sowie einige zusatzliche, die er als Muslim erlebt hat, be-
waltigt hat. Im Laufe der Zeit baute er das Vertrauen der Gemeinschaft so weit auf, dass
er fiir viele in seiner Gemeinde eine Schliisselrolle einnahm. Die Rolle des ,Schliissel-
halters” spricht Bande: In einer Community ist sie ein einfacher, aber sehr wichtiger In-
dikator fiir den Aufbau von Vertrauen, gegenseitiger Abhangigkeit und Solidaritat.

Als spiritueller Mensch, der sich sehr fiir die Gemeinschaft interessiert, liebt er Raume,
die die Seele der Gemeinschaft nahren und unterstiitzen, und arbeitet an der Reparatur
und Restaurierung der Kirchentiir, was wiederum das Gefiihl des Vertrauens und der
Solidaritat starkt. Die blaue Tiir ist ein sehr einpragsames und markantes Bild, das diese
Botschaft unterstreicht. Im weiteren Sinne ist es in solchen kleinen Communities eine
standige Herausforderung, die Tradition der lokalen Handwerker aufrechtzuerhalten,
und durch Murats Engagement bringt er Stabilitat und Hoffnung fiir die Zukunft.

Die Dissonanz, die durch diese Story entsteht, ist das Herzstiick von #kommMit: Eine
einfache, alltagliche Story eines Handwerkers — der zufaillig einen muslimischen Hinter-
grund hat —, der sich ein neues Leben in einer kleinen Gemeinde aufbaut. Und obwohl
er Hohen und Tiefen erlebt, gelingt es ihm, seinen Platz zu finden und ein vertrauens-
wiirdiges Mitglied der Community zu werden. Dies steht natiirlich in krassem Gegensatz
zu dem in der offentlichen Debatte weit verbreiteten Bild der ,Parallelgesellschaften”.
SchlieBlich ist die Tatsache, dass ein Schreiner muslimischen Glaubens so viel Sorgfalt
und Stolz auf die Restaurierung der alten blauen Kirchentiir verwendet, fiir diese mittle-
re Zielgruppe unerwartet und stellt die weit verbreitete Ansicht in Frage, dass der Islam
und die Muslim*innen anderen Religionen gegeniiber intolerant sind und sich aus dem
gemeinsamen Gemeindeleben heraushalten wollen — falsche Vorstellungen, die den
Kern der ,Parallelgesellschaft” bilden.
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05.1.3 Ayoub — Aushbildung & Mentoring story

Diese Story hat in einem Randomised Controlled Trial-Test die Einstellung der ,Etablier-
ten” zu Muslim*innen und Migration um +6 % positiv beeinflusst. Siehe das Video, das
aus diesem Storyboard erstellt wurde [mit englischen Untertiteln], und weitere Infor-
mationen zu den Testergebnissen findest Du in Kapitel 3.

Ziele fiir die Story:

Werteapelle

Generationsiibergreifende Zukunft, Interdependenz, Solidaritat,
Partizipation, Stabilitat

Topline-Narrative

Generationsiibergreifende Zukunft Gemeinsam starker bei der
Bewaltigung von Herausforderungen

Was die Zielgruppe wissen soll
(know/K)

Ayoub ist ein leidenschaftlicher Backer, aber auch ein Lernender
und Mentor in der Ausbildung. Er macht sich Gedanken iiber die
Zukunft des Backerhandwerks und der lokalen Unternehmen,
insbesondere dariiber, wie die nachste Generation an Bord geholt
werden kann.

Was die Zielgruppe fiihlen soll
(feel/F)

Besorgnis, Erleichterung und dann Hoffnung fiir die Zukunft;
Stolz auf das Ausbildungssystem und die Menschen, die hart daran
arbeiten, die Zukunft zu sichern.

Aufforderung zum Handeln
(call/C)

Erfahre mehr iiber Ayoub und #KommMit auf der Projekt-Webseite.

In NRW mussten zwischen 2009 und 2019 ein
Drittel aller Backereien schlieBen.

65


https://youtu.be/wjgSmqvA9ko?si=89lBWtwHyfD9tIT1

KAPITEL

LFYZ1IARI DIE STORIES UND PROTAGONIST*INNEN

Was ware, wenn Du fiir Deine Brotchen
25 Kilometer fahren miisstest?

Zum Gliick gibt es Ayoub.

Einen von 400 stolzen Backerinnen und Back-
ern der Backerei Kanne in Liinen.

“Ich lerne seit fast 16 Jahren als Backer und
Konditor*

»und ich lerne noch.”

“Ich mochte auch neuer Generation
beibringen.”

“Wir sagen hier in Deutschland: Gibt es kein
Meister von Himmel runtergefallen.”
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Dank Ayoub und seinen Kolleginnen und
Kollegen muss niemand in Liinen 25 Kilo-
meter zur nachsten Backerei fahren.

Hungrig fiir mehr?
Erfahre mehr iiber ihn

#KommMit
#BackenWirEsAn

Tabelle 9_ Ayoub — Ausbildung- und Mentoring-Storyboard

Warum diese Story gut funktioniert

In dieser Story schwingen die Herausforderungen mit, die alle Menschen in kleinen Ge-
meinden erleben, und die Leidenschaft von Ayoub als Briicke zur sicheren Zukunft der
ortlichen Backereien. Lokale Unternehmen wie Backereien sind in vielen kleinen Ge-
meinden in Schwierigkeiten, und sie werden schmerzlich vermisst, wenn die Menschen
nicht in der Lage sind, am Wochenende die Strafe hinunterzulaufen, um frische Brot-
chen zu holen. Ayoubs Interesse an den zukiinftigen Generationen von Backern und
dem Fortbestand lokaler Unternehmen wird daher geschatzt und lost eine positive Re-
aktion aus. Dariiber hinaus hat Ayoub eine offensichtliche und natiirliche Leidenschaft
fiir sein Handwerk und fiir sein kontinuierliches Lernen und seine Ausbildung — das
Video demonstriert seine Backkiinste und seinen personlichen Charme. So werden die
Wertvorstellungen von Beteiligung, Interdependenz und gemeinsamer Zukunft zum Le-
ben erweckt.

Der dissonante Aspekt des Videos besteht darin zu zeigen, wie eine diverse Gemein-
de bereits die Zukunft dieser eher traditionellen Berufe in Deutschland ausmacht. Zu
sehen und zu horen, wie leidenschaftlich Ayoub seine Rolle bei der Fortfiihrung der
Backtradition eines lokalen deutschen Familienunternehmens, das seit iiber einem
Jahrhundert besteht, wahrnimmt, ist eine direkte Herausforderung fiir die fatalistische
Perspektive, die bei Diskussionen liber Multikulturalismus und Integration haufig ver-
treten wird.
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05.2  Strategische Grundlagen fiir den Story-

Entwicklungsprozess

Stories sind das Bindeglied oder die Briicke zwischen Deinem Werteappell und dem
Anliegen, das Du diskutieren willst, und deshalb sind sie das Herzstiick des #KommMit-
Pilotprojektes. Die folgende Abbildung fasst diese Beziehung zusammen:

Fuhren mit Werten durch ,um zu den zu kommen

Abbildung 18 _ Die wertegeleitete Interventionslogik im Narrative Change-Ansatz von ICPA

Werte sind die Grundlage von Narrative Change, aber ohne Veranschaulichung kénnen
sie recht vage und konzeptionell bleiben. Die Notwendigkeit, Werte durch Stories zu
vermitteln, wird in den Fokusgruppendiskussionen, die wir als Teil jedes Entwicklungs-
prozesses durchfiihren, sehr deutlich. Starkes, authentisches Storytelling spielt eine
Schliisselrolle, wenn es darum geht, einen Werteappell zuganglich und einpragsam zu
machen und eine Grundlage fiir das Anliegen zu schaffen, das Du diskutieren willst.
Gutes Storytelling vermenschlicht die Anliegen, die Du ansprichst, und erweckt so Dei-
ne Werte zum Leben.
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Um die wichtigsten strategischen Grundlagen des #KommMit-Pilotprojektes (wie in
Kapitel 4 ausfiihrlich beschrieben) zu rekapitulieren, die dem Prozess des Storytellings
zugrunde lagen:

—> Die gewahlten Werteappelle (Interdependenz/Solidaritat, Partizipation,
Stabilitat und generationsiibergreifende Zukunft) funktionierten und brachten
positive und konstruktive Reaktionen von den ,Etablierten”.

Dies zeigte sich in den Fokusgruppen und der Umfrage zu den Topline-Narrativen,
was auf ein gutes Potenzial hindeutet, dass die Zielgruppe in dieser Frage bewegt
werden konnte.

- Im Zusammenhang mit den Schwerpunktanliegen wurden zwei spezifische
Herausforderungen identifiziert: Nach den Tests in den Fokusgruppen wollte die
Arbeitsgruppe zwei wiederkehrende Annahmen iiber Muslim*innen in Deutsch-
land in Angriff nehmen, um das Narrativ in einen postmigrantischen Raum zu
bringen, der die Realitat der deutschen Gesellschaft im 21. Jahrhundert
widerspiegelt:

_ Die Annahme der Zielgruppe, dass Muslim zu sein automatisch bedeutet,
dass man ein Auslander ist, was wir als ,,Muslim = Auslander” zusammenfassten;
_ dass Erfolgsstories iiber integrierte Muslim*innen in Deutschland eher die
Ausnahme als die Regel sind.

In Anbetracht der langfristigen Ziele des Projektes ist das Storytelling auch ein Element
und ein Treiber der Losung. Das aktuelle Problem und die kiinftige Losung scheinen
in dem strategischen Kommunikationsziel der Prasenz zu liegen. Einfach ausgedriickt
bedeutet der Aufbau von Prasenz eines Narrativs, dass es zu einem festen Bestandteil
des offentlichen Diskurses in der Debatte lGiber Muslim*innen wird, die derzeit von Ge-
schichten liber Parallelgesellschaften und potenzielle Sicherheitsbedrohungen gepragt
ist. Daher liegt ein Schliisselelement der strategischen Kommunikationslosung darin,
das Krafteverhaltnis weg von diesen normalisierten rechtsextremen Frames im Diskurs
hin zu Stories liber das normale Alltagsleben von Muslim*innen zu verschieben, die, wie
das Pilotprojekt bereits gezeigt hat, das Ruder bei diesem Thema in den mittleren Grup-
pen in eine positive Richtung bewegen konnen. Einfach ausgedriickt: Die Verbreitung
von Stories aus dem ganz normalen Leben ist die Reframe!
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05.3  Abeiten mit Protagonist*innen

Das Erzahlen und Teilen von Stories aus dem Alltag von Muslim*innen in Deutschland
steht im Mittelpunkt des Pilotprojektes #KkommMit. Daher war es von entscheidender
Bedeutung, Protagonist*innen zu finden, die bereit waren, ihre Story zu erzahlen und
ihre Story mit der Offentlichkeit zu teilen, um dieses Ziel zu erreichen. Dies erwies sich
als schwieriger, als es das Team erwartet hatte: Einige der angesprochenen Personen
waren zwar interessiert und unterstiitzten die Ziele von #KommMit, waren jedoch be-
sorgt iiber negative Reaktionen im Internet oder in ihren Communities, wenn ihre Sto-
ries offentlich gemacht wiirden. AuRerdem konnten einige andere, die ebenfalls inter-
essiert waren, nicht die notige Zeit aufbringen, um an dem Projekt teilzunehmen.

Im Rahmen des #KkommMit-Pilotprojektes wurden schlieBlich Stories und Social-Media-
Inhalte fiir drei Protagonisten aus dem Handwerk getestet: Ayoub, Yusuf und ,Murat”. Die
Protagonisten stimmten zu, auf verschiedenen Ebenen an dem Projekt teilzunehmen:

—> Ayoub war damit einverstanden, dass wir ihn interviewten, Videos drehten
und seine Story in den sozialen Medien verbreiteten.

-> Yusuf willigte ein, dass seine Story auf der Projektwebsite veroffentlicht wird.
Da er keine Zeit fiir den Interviewprozess hatte, wurde seine Story auf seinem be-
stehenden Social-Media-Profil und der Webseite fiir sein Unternehmen aufgebaut.

- ,Murat” war zunachst voll und ganz einverstanden, doch nach dem Interview
entschied er, dass er nicht wollte, dass seine Story offentlich geteilt wird, da er in
der kleinen Gemeinde, in der er lebt, Gegenreaktionen befiirchtete. Er gab jedoch
die Erlaubnis, seine Story unter dem fiktiven Protagonistennamen ,Murat” zu
testen®,

Jnteressierte miissen sehr vorsichtig sein, wenn sie direkt mit Protagonist*innen ar-
beiten, und es gibt viel begriindete Kritik an der Rekrutierung und Behandlung von
Protagonist*innen in offentlichen Kampagnen, bei denen die Stimme der betroffenen
Gruppe (z.B. Migrant*innen) im Vordergrund steht. Dabei geht es vor allem darum, wie
viel Entscheidungsspielraum die Protagonist*innen haben und wie sie in 6ffentlichen
Kampagnen dargestellt werden. Aufbauend auf unserer umfangreichen Erfahrung in
diesem Bereich haben wir unsere Prozesse und unsere Sensibilitat durch die Zusam-
menarbeit mit der Gruppe der Aktivist*innen, die das Projekt #KkommMit entwickelt hat,
gescharft. Die wichtigsten Einsichten und Erkenntnisse aus diesem Teil der Arbeit wer-
den in den beiden folgenden Abschnitten erlautert”.

45 Um seine Identitdt im weiteren Verlauf des Tests zu schiitzen, haben wir seinen Standort nicht preisgegeben und keine Bilder von ihm oder seinem
Arbeitsplatz verwendet.
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05.3.1 Sicherheit und Zustimmung stehen bei der Arbeit mit

Protagonist*innen an oberster Stelle

Bei der Unterstiitzung von Narrative Change-Arbeit, die sich auf authentisches Storytel-
ling mit Protagonist*innen konzentriert, lassen wir uns von den Grundsatzen leiten, die
James Spradley in seinem bahnbrechenden Werk dargelegt hat, namlich dass wir ,alles
tun missen, um das physische, soziale und psychologische Wohlergehen zu schiitzen
und ihre Wiirde und Privatsphare zu achten. ““ Da die Sicherheit der Protagonist*innen
oberste Prioritat hat, haben wir einen offenen Kommunikations- und Zustimmungspro-
zess in den Schliisselphasen Phasen des Entwicklungsprozesses der Story entwickelt,
der es den Protagonist*innen ermoglicht, ihre Story und ihre Teilnahme anzupassen,
abzulehnen und/oder vollstandig zuriickzuziehen. In der Praxis bedeutet dies Folgen-
des:

Die Vermittlung von Zielen ist ein sich entfaltender Prozess und keine
einmalige Angelegenheit.

Dieser Grundsatz war besonders wichtig, da wir zwei Tage mit den Protagonisten im In-
terviewprozess verbrachten und uns vor, wahrend und nach dem Interview Zeit nahmen,
um zu besprechen, was es mit sich bringt, ein/e Protagonist*in im #KkommMit-Pilotpro-
jekt zu sein. Dies gab ihnen Zeit und Raum, die Ziele und den Ansatz zu verstehen und
diese in der gemeinsam verbrachten Zeit wahrend des Interviews zu vertiefen. Wie be-
reits erwahnt, zog sich ein Protagonist — ,Murat“ — nach dem Interviewprozess aus dem
#KommMit-Projekt zurlick, was sein gutes Recht war. Die Protagonisten schatzten diese
mehrfachen Moglichkeiten zur Klarung und zum besseren Verstandnis des #kommMit-
Projektes und ihrer Rolle darin.

Recht auf Anonymitat, aber auch Warnung vor (selbst unbeabsichtigten) Risiken.

Wir boten den Protagonisten die Moglichkeit, auf mehreren Ebenen anonym zu bleiben:
Indem sie keinen Namen nannten, ihren echten Namen ersetzten und/oder ihren Stand-
ort nicht preisgaben. Wir haben mit den Protagonisten offen dariiber gesprochen, dass
auch dann ein Risiko besteht, wenn sie sich fiir die anonyme Variante entscheiden, da
ihr Gesicht von jemandem in ihrer lokalen Gemeinschaft erkannt werden konnte. Zwar
entschied sich nur ein Protagonist fiir die Anonymitat, doch alle auRerten sich anerken-
nend lber diese Option und die Sorgfalt, die wir ihnen entgegenbrachten.

46 Spradley (1979) The Ethnographic Interview. Holt Rinehart & Winston, New York.
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Erlaube den Protagonist*innen, zu sagen, dass die Dinge vertraulich sind.

GemaR den journalistischen Grundsdtzen konnten die Protagonisten jederzeit sagen,
dass das, was sie wahrend des Interviews erzahlten, nicht fiir das eigentliche Projekt-
material in ihrer Story verwandt werden sollte. Die beiden befragten Protagonisten er-
zahlten einige personlichere Dinge, von denen sie wiinschten, dass sie nicht aufgezeich-
net werden. Wir kamen dieser Bitte nach und betrachteten diesen tieferen Austausch
als Ausdruck des Vertrauens, das durch den Rekrutierungs- und Interviewprozess auf-
gebaut worden war.

Mache die Stories zur Freigabe verfiigbar, bevor sie veroffentlicht werden.

Gemal dem Grundsatz, dass die Zustimmung ein Prozess und kein einmaliger Vorgang
ist, wurden die Protagonisten gebeten, alle Inhalte und Materialien, in denen sie vor-
kommen, freizugeben, bevor sie im Rahmen des #KkommMit-Projektes 6ffentlich geteilt
wurden. Wir haben den Protagonisten von Anfang an vermittelt, dass sie das letzte Wort
haben und nichts ohne ihre Zustimmung und ihr offizielles griines Licht offentlich ge-
teilt wird.

05.3.2 | ehren aus dem Rekrutierungsprozess der

Protagonist*innen

Wie zu Beginn des Kapitels erwahnt, erwies sich die Rekrutierung von Protagonist*in-
nen fiir das Projekt #KommMit als schwierig, da die mittlere Zielgruppe fiir dieses
Narrative Change-Projekt iiber die Unterstiitzerbasis hinausging, mit der die meisten
offentlichen Kampagnen eher vertraut waren. Wir teilten offen mit, dass die Zielgruppe
»Die Etablierten” Muslim*innen gegeniiber skeptisch war. Fur Interessierte, die mit Pro-
tagonist*innen fiir eine auf die bewegliche Mitte ausgerichtete Narrative Change-Arbeit
zusammenarbeiten mochten, bieten wir die folgenden Lehren aus den Erfahrungen mit
#KommMit an.

Sei bereit, Zeit in die Rekrutierung zu investieren.

Die Rekrutierung der drei Protagonisten, die sich auf verschiedenen Ebenen fiir die Teil-
nahme an dem Pilotprojekt gemeldet haben, erforderte einen erheblichen Zeit- und
Arbeitsaufwand. Praktisch alle Teammitglieder kontaktierten und sprachen mit mindes-
tens einer weiteren Person, die schlieflich aus Angst vor moglichen Gegenreaktionen
und/oder aus Griinden der Verfiigharkeit nicht mitmachte. Um drei Protagonist*innen
erfolgreich zu rekrutieren, wurden insgesamt 10 Personen kontaktiert.
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Mit jeder Person wurde Zeit investiert, um die Ziele und den Fokus des #KommMit-
Projektes, die Rolle der Protagonist*innen zu vermitteln und Beziehungen und Vertrau-
en aufzubauen. Dieses geringe Aufgreifen (Uptake) entstand, obwohl wir viel Zeit damit
verbrachten, den potenziellen Protagonist*innen zu versichern, dass solche werteori-
entierten Projekte in den sozialen Medien liberwiegend auf positive Resonanz stofen,
ohne dass es zu Angriffen oder Hate Speech im groRen MaBstab kommt. Selbst als wir
erklarten, dass sich das Pilotprojekt auf die sozialen Medien beschranken und es keine
mediale Berichterstattung geben noch von ihnen erwartet wiirde, das Projekt in irgend-
einer Weise live zu reprasentieren, konnte dies die Befiirchtungen der meisten Men-
schen nicht zerstreuen. Es diirfte fiir den Rekrutierungsprozess hilfreich sein, nun in der
Lage zu sein, die Materialien und Ergebnisse des konkreten #KommMit-Pilotprojektes
zu teilen, anstatt nur abstrakt dariiber zu sprechen. Es ist besonders wichtig zu zeigen,
dass die #KkommMit-Inhalte nicht zu nennenswerten Hate Speech oder Gegenreaktio-
nen gefiihrt haben - dies sollte hoffentlich die Angste potenzieller kiinftiger Protago-
nist*innen verringern.

Die Protagonisten, die sich fiir die Teilnahme entschieden, waren bereits etwas
in der Offentlichkeit prisent.

Ayoub arbeitet in einer groRen Backerei, die bereits Auszeichnungen fiir ihr Engagement
fir Vielfalt erhalten hatte, und er und seine Kolleg*innen waren im Rahmen der Bericht-
erstattung lber diese Auszeichnungen von den Medien interviewt worden. Auerdem
hat Yusuf bereits ein beachtliches Social-Media-Profil auf Instagram und YouTube, in
dem er fiir seinen Metzgereibetrieb wirbt und auch Diskussionen uber die Unterschiede
und Gemeinsamkeiten von Bio- und Halal-Fleisch fiihrt. Daher hatten beide eine ge-
wisse Erfahrung mit der Art der offentlichen Reaktion, die zu diesen Themen kommen
kann, und dies erwies sich als ein Grund fiir ihre Bereitschaft, an dem Pilotprojekt teil-
zunehmen.

Auf Aussteiger vorbereitet sein und einen Plan B haben

Selbst wenn man sich ernsthaft fiir die Sicherheit einsetzt und die Messlatte fiir die
Zustimmung hoch ansetzt, sollten Aktivist*innen darauf vorbereitet sein, dass einige
Protagonist*innen aussteigen oder sich nicht so zur Verfiigung stellen, wie Du es Dir
wiinschst. Daher musst Du letztendlich einen Plan B vorbereiten. Yusuf konnte sich zum
Beispiel nicht auf ein Interview einlassen, stimmte aber unserer Bitte zu, stattdessen
eine Story auf der Grundlage seines bestehenden Social-Media-Profils zu erstellen.
Dies ist die zweitbeste Option und war eine niitzliche Erganzung fiir das Projekt.

Sei pragmatisch und beginne die Arbeit mit denjenigen, die an Bord kommen
Die drei Protagonisten, die schlieBlich an dem Pilotprojekt teilnahmen, waren allesamt

mannliche Handwerker — Backer, Metzgereiunternehmer und Schreiner.
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Das Team hatte auch versucht, aus anderen Berufen zu rekrutieren, in denen ein hohe-
rer Frauenanteil zu erwarten war, z. B. Friseur-, Schneiderhandwerk, aber leider ohne
Erfolg. Es ist also eine Einschrankung des Pilotprojektes, dass es keine weibliche Prota-
gonistin gibt, und diese Liicke wird zu einer Prioritat fiir die kiinftige Rekrutierung von
Protagonist*innen.

Ein Protagonist kam vor sechs Jahren als Gefliichteter nach Deutschland, einer ist in
Deutschland geboren und aufgewachsen und ist das Kind von Einwanderern, und der
dritte ist das Kind deutscher Eltern, das zum Islam konvertiert ist. Die Arbeitsgruppe
wollte sich nicht auf Stories von Gefliichteten konzentrieren, da der Schwerpunkt des
#KommMit auf der postmigrantischen deutschen Gesellschaft lag, aber die Story dieses
Protagonisten hat trotzdem gut funktioniert.

Angesichts der Herausforderungen bei der Rekrutierung ist man oft in der Situation,
dass diejenigen, die bereit und in der Lage sind, sich zu engagieren, nicht das ideale
Abbild dessen sind, was man vermitteln will. Aber es gibt pragmatische Realitaten und
Grenzen, die bei dieser Arbeit oft beachtet werden miissen, insbesondere wenn Du ein
Projekt wie #KommMit in der Pilotphase auf den Weg bringen willst.

Rekrutierung und Arbeit mit Protagonist*innen

47 Eine Méglichkeit, diese Strategie umzusetzen, ware die Ergdnzung der bestehenden Datenbank mit Stories auf https://komm-mit.org, wie in Kapitel
7 vorgeschlagen.
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05.4  Der Storytelling- & Interviewansatz

Um Stories aus dem Alltag muslimischer Protagonist*innen zusammenzustellen, die die
Chance haben, die Einstellungen der mittleren Zielgruppe aufzuweichen, war es ent-
scheidend, dass die Stories, die auf den verbindenden Werten aufbauen, warmherzig,
einnehmend und authentisch sind. Die Idee von Marshall Ganz, die in Abbildung 19
unten dargestellt ist, leitete die Arbeit von #KommMit, d. h., dass effektives Narrative
Storytelling tiber Erfahrungen auf Pathos aufbaut und uns erzahlt, warum das Anliegen
wichtig ist“e.

Warum

geflihlsbezogen
o Pathos

Motivation

Narrativ Gemeinsames

Verstandnis fiihrt

Strategie zum Handeln

Wie
L3\ kognitiv
Q Logik

Analyse

Abbildung 19 _ Die Rolle von Stories bei der Er6ffnung eines Dialogs (in Anlehnung an Ganz 2011)

Eine zweite Inspiration fiir die Entwicklung von Stories, die eine warme, authentische,
menschliche Qualitat verkdorpern, war die Serie ,Humans of New York“ *°. Die wichtigs-
ten Storytelling-Prinzipien, die dem #KommMit-Projekt zugrunde liegen, waren also:

48 Ganz, Marshall (2011) Public Narrative, Collective Action, and Power

49 Girardin, Lauren (2021) 5 Storytelling Best Practices at the Heart of Humans of New York; Uruchima, Joanna (2019) “Humans Of New York” Brandon
Stanton’s: Book Review; Pompliano, Polina (2020) Inside the Mind of ‘Humans of New York' Creator Brandon Stanton.
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05.4.1 Authentizitat & Menschlichkeit durch Ich-Stimme & Stories

Die Videos von Ayoub erzahlen die Stories iliber sein Berufsleben und seine Leiden-
schaft fiirs Backen, die er in seinem Interview erzahlt hat. Es gibt zwar einen Erzahler-
text, aber die einzige Stimme, die man hort, ist die von Ayoub. AuBRerdem wurde im
Laufe des Interviews deutlich, dass er eine Menge personlichen Charme hat, und so ha-
ben wir versucht, diesen in den Videos hervorzuheben, indem wir ihn bei seiner Arbeit
zeigen, allein, mit Kollegen*innen und einfach, indem wir sein Handwerk zeigen, d. h.,
eine Show-, nicht eine Tell-Ebene, die einen Einblick in seine Person gibt. Wahrend
dieses MaR an Authentizitdt und Menschlichkeit in Form von Storyboards (wie z.B. fiir
»Murat“) schwieriger zu erreichen ist, sind die Schliisselbotschaften und emotionalen
Verbindungen in den Storyboards, die mit der Zielgruppe getestet wurden, allesamt
Zitate, die direkt von den Protagonisten stammen. Dieser Ansatz soll eine menschliche
Bindung aufbauen und auch so weit wie moglich jede Frage zur Authentizitat ausrau-
men — es sind echte Menschen, die ihre eigenen Worte sprechen.

05.4.2 Ein Fokus auf Uberzeugungen, Gedanken,

Erfahrungen und Werte

Die Inhalte des Pilotprojektes sind triigerisch einfach und kurz, aber die Tatsache, dass
sie alle reflektierenden Elemente, Gedanken und Uberzeugungen der Protagonisten ent-
halten, verleiht ihnen wirklich Tiefe und tragt dazu bei, die menschliche Verbindung
zu ihrer Arbeit herzustellen. Zwei gute Beispiele dafiir sind die Honigstory von ,Murat”
(siehe das erste Storyboard in 51.1) und das Video von Ayoub, in dem er seine einfache
Freude am Genuss von heiRem Brot aus dem Ofen mit Butter beschreibt. Diese Momente
der Authentizitat kamen durch den Interviewprozess zustande und enthiillen mehr von
den personlichen Freuden der Protagonisten, was zweifellos ein Grund dafiir ist, dass
diese Stories wirklich gut getestet wurden.

05.4.3 Storytelling-Handlungsbogen: Problem, Losung, Hoffnung

Dies ist ein Rat, den Storyteller auf der ganzen Welt geben: Um die Menschen zu fesseln,
miissen Stories einen Handlungsbogen haben, in dem der/die Protagonist*in durch die
Uberwindung von Widrigkeiten zu einem (positiven) Ergebnis kommt. Es gibt viele ver-
schiedene Mdglichkeiten, diesen Handlungsbogen zu beschreiben, z.B. Wahl, Heraus-
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forderung, Ergebnis®,, wie in Abbildung 20 unten dargestellt. Fiir das #tKommMit-Projekt
haben wir uns jedoch stark an dem von Restless Communications zur Verfligung gestell-
ten Schema ,Problem, Losung, Hoffnung” orientiert.

Schliisselelemente einer packenden Geschichte

Spannung

Protagonist*in

Losung

) > e |

Abbildung 20 _ Handlungsbogen des ansprechenden Storytellings (ICPA 2018)

In der Renovierungsstory von ,Murat” (siehe Storyboard in Abschnitt 5.1.2) bestand die
Herausforderung fiir ihn beispielsweise darin, als neuer Schreiner und als Muslim Ver-
trauen in seiner neuen Gemeinde aufzubauen. Dies gelingt ihm Schritt fiir Schritt, und
er wird zu einem vertrauenswiirdigen ,Schliisselhalter” in der Gemeinschaft. Ein wei-
terer Ansatz in einigen der Stories von Ayoub bestand darin, mehr Anliegen bezogene
Problemstories hinzuzufiigen, in denen Ayoub und seine Backereikolleg*innen Teil der
Losung und der Hoffnung sind. Im Storyboard in Abschnitt 51.3 sind Ayoub und seine
Kolleg*innen beispielsweise die Antwort fiir diejenigen in Liinen, die nicht weit fahren
muissen, um eine Backerei vor Ort zu finden — eine Realitat, die heutzutage in Nord-
rhein-Westfalen immer seltener wird.

50 Ganz, Marshall (2011) Public Narrative, Collective Action, and Power
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05.4.4 Ein teilstrukturierter Interviewansatz iiber einen

langeren Zeitraum

Um zu den warmherzigen, menschlichen Stories zu gelangen, die wirklich authentisch
sind, muss man Zeit in den Aufbau von Vertrauen zu den Protagonist*innen investie-
ren, damit man eine Ebene des Wohlbefindens erreichen kann, die dazu fiihrt, dass sie
organischer und natiirlicher ihre personlichen Ansichten, Uberzeugungen und tieferen
Gefiihle mitteilen. Um Brandon Stanton von ,Humans of New York" zu zitieren: ,Die
Wahrheit kommt zogerlich — nach dem Schweigen — , und es sind diese Momente, in
denen sie die Dinge sagen, die die starke Wahrheit sind, die man sich wiinscht” 5.

Zweitens wird der methodische Ansatz zur Durchfiihrung solcher Interviews, die darauf
abzielen, diese Art von engerer Verbindung zum Befragten aufzubauen, als teilstruktu-
rierter Ansatz bezeichnet®. Vereinfacht gesagt, entwickelt der Interviewer eine Agenda
mit offenen Fragen, die Du stellen willst, und je nachdem, wie das Gesprach verlauft,
versuchst Du, die Bereiche zu vertiefen, iiber die der Befragte sprechen mochte und
die sich mit Deinen Prioritaten tberschneiden - im Fall von #KkommMit sind das die
Werteappelle und die Topline-Narrative im Fokus. Bei diesem Ansatz musst Du Zeit fiir
die Diskussionsthemen einplanen, die Du nicht erwartet hast, die aber unerwartet auf-
tauchen und eine Quelle fiir einige der reichhaltigsten Reflexionen sein kdnnen.

In der Praxis interviewte das Team im Rahmen des #KommMit-Projektes zwei Prota-
gonisten (,Murat” und Ayoub) iiber einen Zeitraum von jeweils zwei Tagen: Am ersten
halben Tag lag der Schwerpunkt auf dem gegenseitigen Austausch, um sie etwas besser
kennenzulernen und das Gesprach zu beginnen; am zweiten Tag fand dann das formel-
lere Interview statt, um vielversprechende Themen zu vertiefen, die am ersten Tag zur
Sprache kamen. Fiir jedes Interview begab sich das Interviewteam in die Heimatstadt
der Protagonisten, um sie an ihrem Arbeitsplatz und manchmal auch in ihrem Zuhause
zu treffen. Dieser personliche Kontakt ist auch wichtig, um eine vertrauensvolle Be-
ziehung aufzubauen und in ihr personliches Umfeld einzutauchen, um so ihre Stories
besser zu verstehen.

Zur Vorbereitung der Interviews fiihrten wir kurze Online-Diskussionen mit den Prota-
gonisten, um uns gegenseitig kennenzulernen und das Interview vorzubereiten, und wir
suchten im Internet nach Informationen iiber die einzelnen Protagonisten. Auf dieser
Grundlage und in Anbetracht der vereinheitlichenden Werteappelle, auf die das #tKomm-

51 Pompliano, Polina (2020) Inside the Mind of ‘Humans of New York' Creator Brandon Stanton.
52 Spradley (1979) The Ethnographic Interview. Holt Rinehart & Winston, New York.
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Mit-Projekt abzielte, entwickelten wir eine Interviewagenda, um Bereiche zu ergriinden,
die fruchtbar sein konnten. Wir wussten zum Beispiel, dass die Idee der Ausbildung/des
Erlernens von Berufen und des Mentorings junger Menschen fiir die Zukunft von Inter-
esse war. Wie im dritten Storyboard (in Abschnitt 5.1.3) zu sehen ist, hatte Ayoub viel zu
diesem Thema zu sagen und war sehr leidenschaftlich, wenn es um sein eigenes Hand-
werk und die Betreuung anderer ging, was aber bei ,Murat“ nicht der Fall war (daher
konnten wir diese Linie in den Stories fiir ihn nicht aufgreifen).

Ressourcen

Befragung von Protagonist*innen und Entwicklung von Stories
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05.5  Analyse, Kodierung & Entwicklung von Ideen fiir Stories

Bei jedem der Interviews wurde eine ganze Menge Material aufgezeichnet, und die aus-
fihrlichen Transkripte waren hilfreich und notwendig, um Ideen fiir Stories und Inhalte
zu entwickeln, die dem Ziel des #kommMit-Projektes entsprachen, ansprechende und
menschliche Stories zu entwickeln. Einfach ausgedriickt: Der Analyseprozess sollte es
Dir ermoglichen, den/die Protagonist*in im Detail zu verstehen und die vielverspre-
chendsten Storylines zu identifizieren, die mit den Zielwerten und Topline-Narrativen
Deines Projektes libereinstimmen. Letztendlich geht es darum, die Spitze des Eisbergs
(aus dem gesamten gesammelten Material) auszuwahlen. Dariiber hinaus erhalt das
Team durch die Investition in einen solchen Analyseprozess nach dem Interview tiefe
Einblicke in die Story des/der Protagonist*in, die sich wunderbar in weitere Inhalte und
das Verfassen von Texten fiir die sozialen Medien einbringen lassen.

Die nachstehende Tabelle gibt einen Uberblick iiber den Analyseprozess, wobei ein
Team von zwei Personen fiir jeden Protagonisten etwa fiinf Tage lang an der Analyse
gearbeitet hat:

Schritte Notizen
Wir haben Trint® verwendet, aber es war fiir diejenigen, die Deutsch
1 Audio-Transkription als zweite Sprache sprechen, nicht sehr genau. Es wurde also mehr Zeit
benotigt, um die Abschrift zu bereinigen.
Wir haben kodiert fiir:
2 Entwicklung eines Kodie- - Themen (wie im Interviewleitfaden angegeben)
rungsleitfadens - Beispiele fiir die verwendeten Topline-Narrative

- vielversprechende Storylines, Metaphern und Zitate

Im Zweierteam haben wir zundchst eine doppelte Blindkodierung

Kodierung der Transkripte

vorgenommen und dann so lange hin- und hergewechselt, bis wir uns
auf einen Satz kodierter Transkripte geeinigt hatten.

Entwickele eine vollstindige
Biografie und eine Zeitleiste
fiir das Lebens des
Protagonisten

Um die Lebenserfahrung des Protagonisten vollstandig zu erfassen,
ist es sehr hilfreich, den zeitlichen Ablauf und die wichtigsten Meilen-
steine festzulegen. Wir konnten dies anhand der Interviewdaten
vervollstandigen.

Fasse die wichtigsten
Erkenntnisse und viel-
versprechenden Storylines
zusammen

Der nachste Schritt bestand darin, aus der Kodierung die wichtigsten
Erkenntnisse aus dem Interview herauszuziehen, welche Bereiche Poten-
zial fiir das Pilotprojekt haben, und dann damit zu beginnen, die wich-
tigsten Storylines aufzuschreiben, die es wert sind, entwickelt zu werden.

Tabelle 10_ Schritte bei der Kodierung und Analyse der Interviewdaten

53 https://trint.com
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Im letzten Schritt der Transkriptionsanalyse — der Entwicklung von Storyideen fiir die
Protagonisten — identifizierte das Team erste Storylines, die in viele Richtungen gehen
oder auch in kleinere Ideen aufgeteilt werden konnten. Nach diesen Schritten waren wir
dann bereit, liber Inhalte fiir das #KkommMit Social Media-Pilotprojekt nachzudenken.

05.5.1 Von Storylines zum Social-Media-Inhalt —

Held, Hub, Haken (Hero, Hub, Hook)

Um ein Brainstorming durchzufiihren und viele mogliche Inhaltslinien zu entwickeln,
verwendete das von Restless Communications geleitete Team eine Adaption des Orga-
nisationsprinzips der verschiedenen Inhaltstypen, die liblicherweise bei der Planung
einer Social-Media-Kampagne verwendet werden — Hero, Hub und Hygiene®. Zur Ver-
anschaulichung sind in der nachstehenden Tabelle die verschiedenen Ebenen und die
Strukturierung des Brainstormings aufgefiihrt:

Level Erklarung ILlustration

. Wie im #K Mit-Pitch fiihrt
Held Ubergeordnete Kampagnenbotschaft '€ Im Frommulit-Pitch ausgetuhr

1. Prozess des Aufbaus von Beziehungen
und Vertrauen

Getestete Leithotschaften 2. Verantwortung durch professionelle

Hub (die d.ie Topline-Narrative von #KommMit Beteiligung
und vielversprechende Aussagen aus den 3. Mentorschaft fiir die Zukunft
Interviews kombinieren) 4. Handwerker*innen als Riickgrat der
Gemeinschaft
Im Zweierteam haben wir zunachst eine
Beweispunkte, die die Hub-Botschaften doppelte Blindkodierung vorgenommen
Haken mit Stories von Protagonist*innen zum und dann so lange hin- und hergewech-

selt, bis wir uns auf einen Satz kodierter

Leben erwecken ! L
Transkripte geeinigt hatten.

Tabelle 11_ Der Ansatz ,Hero, Hub, Hook" fiir den Aufbau von Inhalten in den sozialen Medien

Das Foto unten zeigt das Brainstorming, das wir als Gruppe durchgefiihrt haben, und
veranschaulicht, wie viele Ideen die Gruppe entwickelt hat. Dies war eine besonders
hilfreiche Methode, die es der Gruppe ermoglichte, auf teildirekte Weise zu brainstor-
men, und die wirklich gut funktionierte, um das Denken aller iiber die langeren, auf

54 Videofresh (2024) What is the Hub, Hero, and Hygiene Content Marketing Strategy?
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Stories basierenden Inhalte hinaus zu erweitern, die in der Regel aus einem Interview-
prozess hervorgehen. Die erste Idee fiir eine Story rund um die Imkerei von ,Murat” und
das Hashtag,,Home sweet home* wurde zum Beispiel hier auf der D5-Karte festgehalten.
Vier weitere Ideen, die in die Renovierungsstory fiir ,Murat” miindeten, waren D3 (die
Kirche und die blaue Tiir), D1 und D8 (ebenfalls Renovierungsarbeiten, die er durchge-
fiihrt hat), und die Idee ,Schritt fiir Schritt Vertrauen aufbauen” findet sich als Idee D6.

Abbildung 21 _ Inhalts-Brainstorming unter Verwendung der Ebenen Hero, Hub, Hook

Entwicklung von Ideen fiir Social Media-Inhalte
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05.5.2 Arbeiten in Storyboards mit dem KFC-Ansatz

Sobald die inhaltlichen Ideen entwickelt waren, begann das Team mit der Erstellung
von Storyboards fiir die vielversprechendsten Ideen. Abschnitt 5.1 zeigt drei Beispiele
fir dieses Storyboard-Format fiir die erfolgreichsten Stories aus dem Pilotprojekt. Zu
Beginn der Erstellung der Storyboards hatten wir immer die Absicht, ein kurzes Video
oder moglicherweise eine Bildergeschichte auf einer Plattform wie Instagram zu erstel-
len. Das bedeutete, dass wir vier bis sieben Hauptszenen mit kurzen Begleittexten hat-
ten und am Ende mit dem Projektlogo den Punkt,Mehr erfahren” erreichten. Bei diesem
Prozess wandte das Team die in Abschnitt 5.3 beschriebenen Storytelling-Techniken an.

Ein wichtiger Ansatz bei der Erstellung der Storyboards war die Anwendung der KFC-
Methode, die von Restless Communications vorgeschlagen wurde. Das Akronym ist nicht
nur die Abkiirzung einer bekannten Fast-Food-Kette, sondern hat auch die folgende
Bedeutung:

Level Erklarung Illustration des Storyboards 1

,Murat” ist ein wichtiger Teil der Gemeinde
und unterstiitzt sie auf jede erdenkliche
Weise. Er ist flirsorglich, verantwortungs-
bewusst und groRziigig: Er kiimmert sich
(know/K) um die Bienen und mochte die Friichte
seiner Arbeit mit der Gemeinde und den
Nachbarn teilen.

Was die Zielgruppe wissen soll

Was die Zielgruppe fiihlen soll Herzllch_l_(elt, Warmherzigkeit, Dankbarkeit,
Wertschatzung, Vertrauen und Vertrauens-

(feel /F) wiirdigkeit

Aufruf zum Handeln Erfahre mehr liber ,Murat” und #KommMit

auf der Projekt-Webseite
c (call/c)

Tabelle 12_ Das KFC-Planungstool fiir das Storyboarding

Der KFC-Ansatz war besonders hilfreich fiir die Teamarbeit wahrend des Entwurfspro-
zesses, da er es denjenigen, die Feedback gaben, ermoglichte zu verstehen, was die
anderen zu erreichen versuchten, und konstruktives Feedback zu geben. Dariiber hinaus
ist die KFC-Anleitung auch besonders hilfreich fiir diejenigen, die die Videos auf der
Grundlage der Storyboards drehen.
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In der Praxis wurden die ersten Storyboards in Vierergruppen in einem Workshop skiz-
ziert und dann von Zweierteams zu einem vollstandigen Entwurf ausgearbeitet. Es war
hilfreich, jemanden im Team zu haben, der sehr gut mit Bildern arbeiten und sogar
zeichnen kann. Durch die griindlichere Erstellung und Ausarbeitung der Storyboards
konnte das Team erkennen, welche der Ideen vielversprechender waren, und wir konn-
ten uns auf die Ideen beschranken, die schlieBlich verwendet wurden. Jedes der end-
giiltigen Storyboards durchlief etwa fiinf Feedback- und Entwurfsrunden, bevor es fiir
die Erstellung von Social-Media-Inhalten bereit war.

Entwicklung von Storyboards
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05.6  Deine Arbeit im Bereich Storytelling & Social Media-

Inhaltsarbeit

Wenn Du Dich durch die Checklisten arbeitest und dabei die Erkenntnisse aus dem
#KommMit-Fall und die praktischen Methoden und Tools verwendest, wirst Du eine gute
Grundlage und erste Ideen fiir die verschiedenen Aspekte des Protagonisten zentrierten
Storytellings fiir Narrative Change haben, die als niitzlicher Leitfaden fiir die Entschei-
dungsfindung und die Fortfiihrung dieser Arbeit in Deinem Team oder Deinem Netzwerk
dienen kénnen.

Suchst Du nach praktischen Anleitungen fiir die Arbeit mit Protagonist*innen und das
Storytelling? Siehe unsere Checklisten fiir den Einstieg:

Rekrutierung und Arbeit mit Protagonist*innen (Abschnitt 5.3.2)

Befragung von Protagonist*innen und Entwicklung von Stories (Abschnitt 5.4.3)
Entwicklung von Ideen fiir Social Media-Inhalte (Abschnitt 5.5.1)

Entwicklung von Storyboards (Abschnitt 5.5.2)
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DIE SOCIAL MEDIA-STRATEGIE FUR
DAS #KOMMMIT-PILOTPROJEKT

Der Social-Media-Ansatz war aus mehreren Griinden ein entscheidender Bestandteil
des Pilotprojektes: Erstens ermoglichte er es dem #KommMit-Team, die spezifische
Zielgruppe prazise zu definieren und zu erreichen. Dieser Ansatz lieferte die fiir die
Evaluierung benatigten detaillierten Feedback-Daten und ist eine Plattform, die ein
erhebliches Potenzial fiir die kiinftige Ausweitung des #KommMit-Projektes birgt, um
das ehrgeizige strategische Kommunikationsziel der Schaffung einer breiten Prasenz fiir
diese Stories zu erreichen.

Durch die detaillierte Beschreibung der #kommMit-Social-Media-Arbeit in diesem Kapi-
tel erhaltst Du Einblick in:

> Die Schliisselelemente der Social-Media-Strategie

—> Den Prozess der Strategieentwicklung, einschlieBlich Inhaltstyp und
Plattformauswahl, Aufbau eines Zielgruppenprofils, Entwicklung von Inhalten
und Botschaften, Copywriting, Testen und Teammanagement.

Im gesamten Kapitel stellen wir Dir Checklisten zur Verfiigung, die Dir dabei helfen, iiber
die Social-Media-Arbeit fiir Narrative Change nachzudenken, und Dich dabei unterstiit-
zen, Deine Arbeit in diesem Bereich zu beginnen.

06.1  Uberblick iiber die Social Media-Strategie

Die Schliisselelemente der Strategie sind wie folgt:
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https://www.business.com/articles/surviving-facebook-organic-reach-decline/
https://www.facebook.com/business/tools/ads-manager
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06.2  Festlegung von Inhalten nach dem PESO-Modell

Restless Communications stellte dem Team das PESO-Modell vor, das wir als Briicke
zur Uberlegung einer zielgerichteten und umsetzbaren Social-Media-Strategie fiir das
#KommMit-Pilotprojekt sehr hilfreich fanden. Wie im folgenden Diagramm dargestellt,
hilft Dir das PESO-Modell, Dich auf die Beantwortung wichtiger Fragen zur Ausgewogen-
heit der Inhaltstypen zu konzentrieren, die Du in einer Social-Media-Kampagne zwi-
schen bezahlten (Paid), verdienten (Earned), geteilten (Shared) und eigenen (Owned)
Inhalten erstellen mochten.

Abbildung 23 _ Gestaltung von Inhaltstypen fiir eine Social-Media-Kampagne mit dem PESO-Modell*

In der folgenden Tabelle werden die einzelnen Elemente in einfachen Begriffen sowie
die fur das #kommMit-Pilotprojekt getroffenen Entscheidungen erlautert:

Erlduterung #KommMit Pilotprojekt
1. Eigene Der Hauptinhalt, der die Grund- Kampagnenwebseite, Protagonisten-Storyseiten,
- Eig lage einer Kampagne bildet und Videos, Logo, Hashtags
Owned diese vorantreibt
Die Erfassung/Reaktion von un- Dies war kein Schwerpunkt von #KkommMit, da die
2. Verdient bezahlten Personen, die auf die Mobilisierungsarbeit fiir Partnerschaften nicht Teil
Earned Kampagne reagieren, z. B. auf Me- dieser Pilotphase war. Dies konnte im Rahmen einer
dienartikel liber eine Kampagne zukiinftigen Ausweitung einbezogen werden.

57 Diagramm, in einem Workshop geteilt durch Restless Communications
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Erlduterung #KommMit Pilotprojekt

Kampagneninhalte, die von Part- Diese Idee des gemeinsamen Inhalts wurde in die
nern im Rahmen einer Kampagne Projektwebseite integriert, indem sie so gestaltet
verwendet werden kénnen, z. B. wurde, dass problemlos weitere Stories von zukiinf-
Kampagnen-Kits tigen Partnern hinzugefiigt werden konnen. Da der
3. Geteilt Schwerpunkt auf der Erweiterung der Partnerbasis
Shared liegt, um in Zukunft mehr Stories zu erzdhlen, ist diese

Toolbox ein weiteres Element gemeinsamer Inhalte,
das darauf ausgelegt ist, andere an Bord zu holen,
damit sie den Ansatz nutzen und/oder Erfahrungen
sammeln kdnnen.

Die Werbung, die iiber Social-Me- Dieser Ansatz war fiir das Pilotprojekt von entschei-
4. Bezahlt dia-Anzeigen, Plakate und/oder dender Bedeutung, bei dem Anzeigen und Copy ent-
Payed Influencer-Werbung bezahlt wird wickelt wurden, um die fiinf Ayoub-Videos iiber den

Facebook Ad Manager zu bewerben.

Tabelle 13_ Die Elemente des PESO-Modells im #KommMit-Pilotprojekt

Planen der Inhaltstypen fiir Deine Social-Media-Arbeit
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06.3  Auswahl der Plattform fiir das Pilotprojekt

Eine der Schliisselfragen, die sich Narrative Change-Kampagnenmacher*innen haufig
stellen, ist, wo sie die Menschen der beweglichen Mitte am besten erreichen und ein-
binden konnen. Im Jahr 2021 fiihrte More in Common eine Studie durch, die sich darauf
konzentrierte, genau diese Frage fiir die verschiedenen Segmente in Deutschland zu
beantworten und auch zu ermitteln, wo man sie auf verschiedenen Social-Media-Platt-
formen erreichen kann®,

Abbildung 24 _ Nutzung digitaler Plattformen nach Segmenten (adaptiert aus More in Common 2021)

Wie aus Abbildung 24 hervorgeht, sind Messenger-Apps wie WhatsApp die von den ,Eta-
blierten” am haufigsten genutzte Plattformen. Ein deutscher Social-Media-Experte riet
uns jedoch dringend davon ab, auf solchen Plattformen bezahlte Anzeigen zu schalten,
da die deutsche Offentlichkeit auf derartige Werbung nicht positiv reagiert. Da es sich
hierbei um eine deutlich altere Altersgruppe handelt, ist Facebook die nachstbeliebtes-
te Plattform. Die Nutzung der Facebook-Werbeplattform bedeutet auBerdem automa-
tisch, dass diese Anzeigen auch auf Instagram gepostet werden. Angesichts der Beliebt-
heit der Plattform bei den ,Etablierten” und der integrierten zusatzlichen Reichweite,
die Instagram automatisch bietet, beschloss die Arbeitsgruppe, das #KommMit-Pilot-
projekt auf Facebook durchzufiihren.

58 More in Common (2021) Begegnung und Zusammenhalt: Wo und wie Zivilgesellschaft wirken kann
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Eine letzte Uberlegung galt dem Niveau der vorhandenen Social-Media-Kompetenzen
im CLAIM-Netzwerk und damit der Frage, wie einfach der #KommMit-Pilotansatz zu
tibernehmen ware. Facebook ist eine Plattform, die viele CSOs bereits nutzen, so dass
kein zusatzlicher Kompetenzaufbau erforderlich ist. Dies ist bei YouTube nicht der Fall,
und erfahrene Social-Media-Praktiker berichteten auch, wie schwierig es ist, Anzeigen
auf YouTube zu schalten. Angesichts des langfristigen Ziels von #KommMit, das eine
einfache Nachahmung durch CSO-Kommunikationsgruppen ermaglichen soll, befolgten
wir diesen Rat, und das Team entschied sich gegen YouTube als Plattform.

Auswahl einer Social-Media-Plattform
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06.4  Erstellung eines Zielgruppenprofils fiir ,.Die Etablierten™

Die Erstellung eines Zielgruppenprofils, das sicherstellt, dass Du Dein Zielsegment ef-
fektiv erreichst, ist eine Mischung aus Kunst, Wissenschaft und Experimentieren, und
es lohnt sich, sich beraten zu lassen und Zeit darauf zu verwenden. Digitalkampag-
nenmacher*innen in unserem Netzwerk haben berichtet, dass sie bei der Erstellung
eines Zielgruppenprofils versucht haben, etwas auf die Schnelle zu tun, und am Ende
die falsche Zielgruppe erreicht haben, was ungewollt viel negatives Feedback auf ihre
Inhalte ausgeldst hat. Die gute Nachricht ist, dass Du, wenn Du einmal in den Aufbau
eines Zielgruppenprofils fiir bestimmte Segmente investiert hast, dieses mit kleineren
Updates und Anpassungen weiter nutzen kannst. In diesem Sinne stellen wir das Profil
das fiir die Zielgruppe ,Die Etablierten” erstellt wurde, als Ressource in dieser Toolbox
zur Verfluigung.

Laut Facebook ist es fiir die effektive Erstellung eines Zielgruppenprofils fiir eine be-
stimmte Gruppe erforderlich, deren demografische Merkmale, Vorlieben und Lebensge-
wohnheiten gut zu kennen. Die Profile der von More in Common entwickelten Segmente
liefern Informationen Uber viele Aspekte dieser Elemente, die fiir die Profilerstellung
nitzlich sind®. Gliicklicherweise hatte ICPA bereits mit einer friiheren Koalition in
Deutschland zusammengearbeitet, die sich ebenfalls an ,die Etablierten” gewandt hat-
te, so dass wir von deren Zielgruppenprofil ausgehen konnten. Das #KommMit-Team
aktualisierte es dann und richtete es auf die Orte und Regionen aus, auf die wir uns
konzentrieren wollten.

Um den Ergebnissen des Pilotprojekts mehr Tiefe zu verleihen und das Material und das
Zielgruppenprofil gezielter auszurichten, gingen wir von einer demografischen Analyse
aus, die die Gebiete mit der hochsten Konzentration von Personen aus dem Segment
»Die Etablierten” in Deutschland identifizierte. Auf dieser Grundlage beschloss das
Team, das Pilotprojekt auf zwei Regionen zu konzentrieren: Nordrhein-Westfalen und
Baden-Wiirttemberg. Das bedeutet nicht, dass es in anderen Teilen Deutschlands keine
Menschen aus dem Segment ,Die Etablierten” gibt, aber die Wahl dieser Regionen hatte
erhebliche Vorteile: Wir konnten uns fiir das Pilotprojekt von generischen Stories losen
und an kleine Gemeinschaften in diesen Regionen denken; und diese Konzentration
erhohte die Chancen erheblich, die spezifische Zielgruppe in groBer Zahl zu erreichen.
Der Nachteil eines solchen Ansatzes besteht natiirlich darin, dass man die spezifischen
Erkenntnisse verliert, die andere Versionen dieser Stories beispielsweise in Ostlicheren
Regionen des Landes zum Erfolg filhren konnten. Dennoch war das Team der Ansicht,
dass sich dieser Kompromiss fiir das #kommMit-Pilotprojekt lohnt.

59 See profiles on p. 37 in More in Common (2021) Zusammenhalt in der Einwanderungsgesellschaft: Wie die sechs gesellschaftlichen Typen iiber
Migration denken.
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Es ist erwdahnenswert, dass sich die Daten, die fiir die Ansprache bestimmter Zielgrup-
pen verwendet werden kénnen, aufgrund der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO)
und der zunehmenden Bedenken hinsichtlich des Micro-Targetings bei Wahlen auf Face-
book standig andern. Als zum Beispiel das Profil ,Die Etablierten” urspriinglich fiir eine
friihere Kampagne im Jahr 2021 erstellt wurde, konnte man die spezifischen politischen
Parteien auswahlen, denen eine Zielgruppe als Teil des Profils folgen konnte. Im Jahr
2023 war dies nicht mehr moglich. An diesem Punkt musste die Arbeitsgruppe iiber
Ersatzfaktoren nachdenken, die fiir das Profil ebenfalls niitzlich sein kdnnten, und be-
schloss, das Interesse an Vereinen (e.V.) als etwas hinzuzufiigen, das sich auf soziale Bin-
dungen konzentriert, an denen dieses Segment interessiert ist und die sich in gewisser
Weise mit ihrer zentristischen politischen Zusammensetzung iiberschneiden. Diese Art
von Gesprachen und Entscheidungen sind das Herzstiick des Prozesses der Zielgrup-
penprofilbildung und -anpassung.

Abbildung 25 _ Screenshot des Zielgruppenprofils, das im #KommMit-Pilotprojekt in den sozialen Medien verwendet wurde
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Erstellung eines Zielgruppenprofils

06.5 Videos fiir soziale Medien erstellen

Der Prozess der Organisation und Beauftragung von Kreativen mit dem Dreh und der
Bearbeitung der Videos, die Du fiir die Kampagne machen willst, muss sorgfaltig ge-
plant und ausgefiihrt werden. Die wichtigste Lektion, die wir im Laufe der Jahre bei der
Zusammenarbeit mit Kreativen gelernt haben, ist, dass man diese Arbeit nicht komplett
auslagern, sondern in Kommission vergeben sollte, um das zu bekommen, was man will.
Filmemacher*innen, die bereits Erfahrung mit Kampagnenvideos haben, verfiigen iiber
eine eigene professionelle Praxis, was funktioniert und was nicht. Dies kann eine echte
Hilfe sein, wenn es darum geht, bessere und praktischere Ergebnisse zu erzielen, aber
es kann Dich auch in Richtungen fiihren, die fiir eine auf die bewegliche Mitte ausgerich-
tete Narrative Change-Arbeit vielleicht nicht geeignet sind. So haben wir beispielsweise
in einer frilheren auf die Mitte orientierten Kampagne Profile von Protagonist*innen
erstellt, und der Filmemacher bestand darauf, nur Einzelaufnahmen der Protagonist*in-
nen zu verwenden. In solchen auf Zusammenhalt ausgerichteten Videos ist es jedoch
wichtig, dass der/die Protagonist*in zusammen mit anderen als Teil seiner/ihrer Ge-
meinschaft dargestellt wird. Das Team der Aktivist*innen konnte dies dem Filmemacher
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klar vermitteln und ibernahm im Wesentlichen die Rolle des Regisseurs. Insgesamt
muss man einen praktischen Ansatz verfolgen und bis zu einem gewissen Grad die Rolle
des Regisseurs und Produzenten iibernehmen.

Die Schliisselschritte bei der Produktion der Videos waren wie folgt:

Storyboards mit KFCs Diese Storyboards bilden die Briicke zwischen dem Entwicklungsprozess
(siehe Kapitel 5) der Story und der Produktion der Inhalte.

Lege auf der Grundlage des Storyboards die spezifischen Shots fest,

die Du fiir das Video bendétigst. Bedenke an dieser Stelle, dass Du fiir die
2 Erstellen einer Shot-Liste | meisten Aufnahmen mehrere Optionen brauchst (z.B. einen breiteren
Fokus und dann eine nahere Einstellung), also beziehe diese mit ein.
Dies ist eine Schritt-flir-Schritt-Anleitung fiir den/die Filmemacher*in.

Die Videos fiir die Ayoub-Filme wurden an einem Ort an zwei Tagen ge-
dreht. Im Anschluss an die Dreharbeiten wurde das Material vom Filme-
macher zu einem einzigen 15-miniitigen Video mit dem gesamten in der
Shotlist festgelegten potenziellen Material zusammengeschnitten.

3 Drehen des Videos

Detaillierte Storyboards Als Nachstes erstellte das Team die Storyboards detaillierter anhand des

4 fiir die Bearbeit tatsachlich aufgenommenen Videos und des gewiinschten Tons. Dieses
ur die Bearbeitung Detail diente als Leitfaden fiir den Bearbeitungsprozess.
Der Editor erstellte eine Reihe von Entwiirfen der Videos, bis das Team
. . zufrieden war. Dann arbeiteten wir mit dem Filmemacher zusammen,
5 Ub:r:;be::tul:‘g und um die Filmqualitat zu verbessern. Die endgiiltigen Videos wurden im
ertigstellung Format 16x9 fiir die Webseite und im Format 1x1/Quadrat fiir die

Anzeigen produziert.

Tabelle 14_ Schritte der Videoproduktion im #KommMit-Pilotprojekt

Ein wichtiger Hinweis: Der Dreh dieser Videos in einem Betrieb wie einer Backerei be-
deutete eine enge Abstimmung mit den Partnern vor Ort und fiir die Durchfiihrung der
Aufnahmen, um sicherzustellen, dass der Arbeitsablauf nicht gestort wurde. Die Mog-
lichkeit, Kolleg*innen des Protagonisten in den Aufnahmen zu haben, die zum Zeitpunkt
der Dreharbeiten in ihrer Schicht arbeiteten, bedeutete auch eine erhebliche Investition
an Vorbereitungszeit und eine enge Kommunikation mit der Backereileitung. Diese Zeit-
investition hat sich gelohnt, denn in den besten Videos ist Ayoub zusammen mit seinen
Kolleg*innen in der Backerei zu sehen.
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Die besten Videos des Pilotprojekts waren A8-Ausbildung & Mentoring und A3-Familien-

backerei. Da der Hauptzweck von Videos darin besteht, Engagement zu erzeugen, wur-

den spezifische Ziele verwendet, um dies zu messen, und die beiden Videos schnitten
am besten ab bei:

> Anzahl der Interaktionen mit Beitragen, die mit dem Video verbunden sind
—> Anzahl der Videoaufrufe

=» Anzahl der signifikanten Videoaufrufe (mehr als 15 Sekunden) (siehe Tabelle 2 in
Kapitel 3 fiir Einzelheiten zu den Leistungsergebnissen).

Der Fokus dieser Videos entspricht auch dem Copy und der Botschaft, die am besten
abgeschnitten haben (siehe nachster Abschnitt).

Auswahl eines/einer Filmemachers*in und der Prozess
der Zusammenarbeit
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06.6  Copywriting fiir Anzeigen in sozialen Medien

Das Schreiben effektiver Texte fiir Anzeigen in sozialen Medien ist eine groBe Heraus-
forderung, da die Aufmerksamkeitsspanne des Publikums auf dieser Plattform noto-
risch kurz ist und ein schnelles Scrollen durch Beitrage und Anzeigen die Norm ist. Das
Team wurde von Restless Communications bei der Erstellung der Anzeigencopy fiir die
flinf #KommMit-Videos angeleitet, die im Mittelpunkt des Social-Media-Pilotprojektes
standen. Ziel der Texte war es, den Leser dazu zu bringen, mit dem Scrollen aufzuhoren,
sich mit den Anzeigen zu beschaftigen und sich die Videos tatsachlich anzusehen. Die
folgenden Ratschlage zu Taktiken und Hilfsmitteln waren sehr hilfreich fiir das Schrei-
ben von Uberschriften und Copy fiir die Anzeigen, die im Pilotprojekt gut abschnitten:

Erstelle mehrere Optionen und teste, welche am besten funktioniert.

In diesem Fall gilt ,mehr ist mehr“, und es hat sich gelohnt, wahrend der Test- und
Lernwoche mindestens vier Textversionen fiir jedes der fiinf Videos zu testen. Weitere
Einzelheiten findest Du im Copywriting-Framework, das fur die Entwicklung der Anzei-
gentexte fiir jedes der Ayoub-Videos verwendet wurde. Bei der Erstellung einer Anzeige
mit Inhalt (z. B. einem Video) im Facebook-Anzeigenmanager ist es méglich, bis zu fiinf
Optionen fiir den Text festzulegen, die neben dem visuellen Inhalt geschaltet werden
sollen, und Facebook ermittelt den Copy, der am besten abschneidet, und schaltet dann
die Anzeigen mit diesem besten Text (siehe Tabelle 15 unten). Auf diese Weise konnten
wir nachweisen, welcher Text die besten Ergebnisse in Bezug auf Reichweite/Bekannt-
heit, Engagement und/oder Traffic erzielte, und sicherstellen, dass wir die Leistung der
Anzeigen bei der Zielgruppe ,Die Etablierten” in groRem MaRe steigern konnten.

~Weniger ist mehr” in Bezug auf die Lange der Texte fiir Social-Media-Anzeigen.

Die allgemeine Regel von Restless Communications fiir Lesbarkeit und Merkfahigkeit
lautete, dass der Anzeigentext nicht linger als 30 Worter sein sollte und dass zwischen
langeren Satzen und Absatzen visuelle Pausen eingefiigt werden sollten. Bei dieser Auf-
gabe war es fiir das Team hilfreich, sich immer vor Augen zu halten, dass jemand die
Anzeigen fiir Ayoub-Videos auf seinem Handy sieht und liest. Durch einen Entwurfs- und
Straffungsprozess sowie eine Reihe von Hilfsmitteln (siehe ndchster Punkt) gelang es
dem Team, die Texte fiir die Anzeigen sehr pragnant und weit unter dem Richtwert von
30 Wortern zu halten. Nachfolgend einige Beispiele flir den Copyansatz, die fiir das En-
gagement gut funktioniert haben:

Ausbildung in der Backerei Kanne
Verantwortlich fiir den Teig

Im Betriebsrat

Erfahre hier mehr liber Ayoub.

MR R 2R 2
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Verwende eine Reihe von Hilfsmitteln, um Deine Zielgruppe zu fesseln.

Das Copywriting-Team nutzte die folgenden Elemente: Kurze Fragen, gebrauchliche Me-
taphern oder Spriiche, kurze Formulierungen anstelle von ganzen Satzen, visuelle Hin-
weise wie Checklisten mit Hakchen und Zahlen als markante Fakten. All diese Mittel
sollen das Interesse der Zielgruppe wecken und sie dazu bringen, bei dem Beitrag zu
bleiben und sich aktiv mit dem Inhalt zu beschaftigen, in diesem Fall mit den kurzen
Ayoub-Videos. Im Folgenden findest Du ein weiteres Beispiel fiir einen Text, der diese
Mittel veranschaulicht:

Spiire die Leidenschaft. Spiire die Geschichte. Rieche das Backen. Und dann iss
das Brot. Dem Himmel sei Dank fiir Ayoub.

Wie bereits erwahnt, bietet der Facebook Ad Manager detailliertes Feedback zu den
Texten, die am besten abgeschnitten haben. Der folgende Copy funktionierte am besten
fiir die drei verschiedenen Anzeigentypen und veranschaulicht die Bandbreite der ver-
wendeten Mittel:

Art der Anzeigen Best performte Copy

1. Die Bdckerei Kanne backt seit 1850 Brot fiir Liinen.
Ayoub backt seit 2017 Brot fiir Liinen. Und seit 2021 im

Reichweite Betriebsrat.

1 Aufmerksamkeit 2. Liebst du den Geruch von frischen Brétchen am Morgen?
Ayoub schon. Und deshalb ist er nach Liinen gezogen.
Hungrig auf mehr?

1. Ayoub hofft, bald Backermeister zu werden. Damit er sein

geliebtes Handwerk an die nachfolgenden Generationen

2 Engagement weitergeben kann.

& Traffic 2. Die Backerei Kanne backt seit 1850 Brot fiir Liinen.

Ayoub backt seit 2017 Brot fiir Liinen. Und seit 2021 im
Betriebsrat.

Tabelle 15_ Die beste performte Copy im #KommMit-Pilotprojekt

Weitere Einzelheiten zu den besten Texten auf den einzelnen Ebenen findest Du in der
einseitigen Ubersicht zu den Ergebnissen.
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Erfolgreiche Copy fiir Social Media-Inhalte schreiben
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06.7  Der ,Testen & Lernen“-Ansatz fiir den Rollout

Eine wichtige Erkenntnis aus der Piloterfahrung basierte auf den Ratschldagen der Social-
Media-Mentoren, d. h., einen ,Testen & Lernen“-Ansatz fiir die Social-Media-Kampagne
zu wahlen. Dies passt sehr gut zum allgemeinen empirischen Testansatz von ICPA, aber
vor diesem Pilotprojekt hatten wir jeweils die Testphase vor der Einfiihrung abgeschlos-
sen. Der Grundgedanke ist folgender: Beginne die Kampagne mit einer Testphase, in-
dem alle Inhalte veroffentlicht werden, stelle dann die Anzeigen fiir eine Woche ein, um
zu analysieren, was funktioniert und was nicht, und schlieBlich passe den Ansatzan, um
das, was nicht funktioniert, zu entfernen und auf dem aufzubauen, was funktioniert. Die
folgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber den Ansatz des #KommMit-Pilotprojektes:

Schalte alle Anzeigen mit allen Texten und gib 50 %

Woche 1 Testwoche des Anzeigenbudgets aus.
Sammele und analysiere die Daten liber den Inhalt
Analvse- und der einzelnen Anzeigen und passe die Anzeigen an, um
Woche 2 v das, was nicht funktioniert, wegzulassen und das, was

Anpassungswoche funktioniert, zu verstarken. Wir haben die Anzeigen in

dieser Woche eingestellt.

Rollout-Phase fiir die angepassten Anzeigen mit regel-
maRigen Kontrollmeetings. AnschlieRend wurden die
restlichen 50% des Anzeigenbudgets ausgegeben.

Woche Rollout der erfolgreichen
3—5 Inhaltsphase

Tabelle 16_ Phasen des Testen & Lernen-Ansatzes im Pilotprojekt #iommMit

Um die Art der vorgenommenen Anpassungen zu veranschaulichen: Es wurde bei den
Anzeigen fiir Engagement deutlich, dass zwei der Videos (A1 und A7) die Besucher im Ver-
gleich zu den anderen Videos nicht bei der Stange hielten. Die Videoabspielrate bei 75
% in Lila in Abbildung 26 (s. u.) zeigt uns dies. Daher wurden diese beiden Videos in der
zweiten Phase der auf Engagement ausgerichteten Anzeigenaufwendungen gestrichen.
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Abbildung 26 _ Schliisselergebnisdaten aus dem Facebook Ad Manager zu Engagement-Anzeigen in der Testwoche

Planung eines Test- und Lernansatzes
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06.8  Aufteilung der Arbeit in Teams

Wahrend in der Anfangsphase der Strategieentwicklung fiir das Pilotprojekt viele Kon-
sultationen in der gesamten Gruppe erforderlich waren, um sicherzustellen, dass die
Partner mit an Bord waren, teilte sich die Gruppe in der Aufbauphase in kleinere Teams
auf, um in den Bereichen zu arbeiten, die sie am meisten motivierten und in denen sie
am kompetentesten waren. Diese Gruppen bestanden jeweils aus drei Personen, so
dass die Entscheidungsfindung schnell erfolgen konnte. AuRerdem waren einige Per-
sonen, die mehr Zeit fiir das Projekt zur Verfligung hatten, in zwei Gruppen gleichzeitig.
Jeder Gruppe stand ein Social-Media-Experte von Restless Communications zur Seite,
um Feedback zu geben und die Ergebnisse in Richtung hochster Qualitat zu gestalten.

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die drei Untergruppen fiir das #Kkomm-

Mit-Pilotprojekt:

1 Digitale Gruppe

Managte und trieb alle Aufgaben

im Zusammenhang mit dem digitalen
FuBabdruck des Social Media-Pilotpro-
jektes voran.

Projektwebseite, Logo, Zielgruppen-
profilaufbau, Anzeigengestaltung

und -einkauf, Testen und Evaluation des
Social Media-Pilotprojektes.

Gruppe fiir die
2 Entwicklung von
Inhalten

Managte und trieb die Entwicklung der
wichtigsten Inhalte der sozialen Medien
voran.

Die Hauptaufgabe bestand in der
Entwicklung von fiinf Ayoub-Videos —
vom Storyboard iiber die Dreharbeiten
bis hin zum Schnitt und der Fertig-
stellung fiir den Rollout.

3 Copywriting-
Gruppe

Managte und trieb die Entwicklung
aller schriftlichen Inhalte fiir das Social
Media-Pilotprojekt voran.

Die Hauptaufgabe bestand in der
Entwicklung aller Seiten fiir die Projekt-
webseite (einschlieRlich der Pitch- und
Protagonistenstories) sowie der Texte
flir alle Anzeigen.

Tabelle 17_ Arbeitsgruppen im Rahmen des Social Media-Rollouts fiir das #KommMit-Pilotprojekt
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Aufteilung der Arbeit in Teams fiir den Social Media-Rollout

06.9  Planung der verschiedenen Dimensionen Deiner

Social-Media-Arbeit

Wenn Du Dich anhand des Fallbeispiels #kommMit und der bereitgestellten praktischen
Methoden und Ressourcen durch die Checklisten arbeitest, erhaltst Du eine gute Grund-
lage und fundierte erste Ideen fiir die Planung der verschiedenen Aspekte einer Social-
Media-Kampagne fiir Narrative Change, die als niitzlicher Leitfaden fiir die Entschei-
dungsfindung und die Fortfiihrung dieser Arbeit in Deinem Team oder Deinem Netzwerk
dienen kann.
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Du suchst nach einer praktischen Anleitung fiir digitale Kampagnen? Siehe unsere
Checklisten fiir den Einstieg:

Planen der Inhaltstypen fiir Deine Social-Media-Arbeit (Abschnitt 6.2)
Auswahl einer Social-Media-Plattform (Abschnitt 6.3)

Erstellung eines Zielgruppenprofils (Abschnitt 6.4)

Auswahl eines/einer Filmemacher*in und der Prozess der Zusammenarbeit
(Abschnitt 6.5)

Erfolgreiche Copy fiir Social Media-Inhalte schreiben (Abschnitt 6.6)
Planung eines Test- und Lernansatzes (Abschnitt 6.7)

Aufteilung der Arbeit in Teams fiir den Social-Media-Rollout (Abschnitt 6.8)
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TAKEAWAYS UND
AUFRUF ZUM HANDELN

Wir haben das RESET-Projekt in Zusammenarbeit mit den Mitgliedern der CLAIM Alli-
anz entwickelt, da wir sowohl die Herausforderung erkannt haben, die zunehmende
islamfeindliche Haltung in der Gesellschaft zu bekampfen, als auch das Potenzial von
Narrative Change als Reaktion darauf zu nutzen. Daher wurde das #KommMit Narrati-
ve Change-Pilotprojekt als empirisch belegte Grundlage und Katalysator fiir breitere
MaBnahmen zur Forderung des gesellschaftlichen Zusammenhalts und insbesondere
zur Veranderung der Diskussion iiber Muslim*innen und den Islam in Deutschland ent-
wickelt. Der erste Schritt bestand darin, zu testen und zu beweisen, dass der werteba-
sierte Ansatz funktionieren und ein niitzliches Advocacy-Instrument fiir CLAIM-Mitglie-
der sein kann, indem er die Einstellungen derjenigen in der beweglichen Mitte positiv
verandert. Wie in der Toolbox beschrieben, hat das #KkommMit-Pilotprojekt bewiesen,
dass dies der Fall ist. Zweitens: Aufbauend auf diesem Erfolg konnen die Mitglieder von
CLAIM und anderen Netzwerken die #kommMit-Strategie libernehmen oder anpassen
und damit beginnen, eine breit angelegte Prasenz der neuen Narrative in dem Umfang
aufzubauen, der erforderlich ist, um das ,Wetter” in der 6ffentlichen Debatte zu ver-
andern.

In Anbetracht der Tatsache, dass islamfeindliche Einstellungen auch im Jahr 2024 noch
eine groBe Herausforderung darstellen, stellen wir dieses Kapitel als Aufruf zum Han-
deln dar, indem wir im Einzelnen Folgendes darlegen:

—> Die Schliissel-Takeaways aus dem Pilotprojekt
-> Wie Interessierte die Erkenntnisse aus dem #KommMit-Pilotprojekt iibernehmen
oder anpassen konnen.

07.1  Schliissel-Takeaways aus dem #KommMit-Pilotprojekt

Die Ergebnisse des #tKommMit-Projektes iibertrafen bei weitem unsere Ziele und Bench-
marks fiir solche CSO Narrative Change-Kampagnen, die auf die bewegliche Mitte in
Deutschland abzielen. Dariiber hinaus war der Prozess von der Strategieentwicklung
liber das Storytelling bis hin zum digitalen Kampagnenmachen und der Evaluierung der

60 CLAIM Allianz (2024) Zivilgesellschaftliches Lagebild antimuslimischer Rassismus: ANTIMUSLIMISCHE VORFALLE IN DEUTSCHLAND 2023. Ausgabe 2024
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umfassendste, den wir in einem Jahrzehnt dieser Arbeit gesteuert haben.

Wir hoffen, dass die dokumentierten Lehren aus diesem empirisch bewiesenen Pilot-
projekt die notige Motivation fiir CSOs liefern werden, die mittlere Gruppen ansprechen
wollen, um Islamophobie zu bekdmpfen und eine Agenda fiir den gesellschaftlichen
Zusammenhalt voranzutreiben.

Aus den vielen Dimensionen und Phasen des Pilotprojektes, die in dieser Toolbox be-
schrieben werden, sollen die folgenden Kern-Takeaways CSOs ermutigen, ihre eigene
Narrative Change-Arbeit mit der #KommMit-Toolbox zu beginnen:

1_ Wertebasiertes Messaging und Storytelling offnen die Tiir zur mittleren
Zielgruppe der ,Etablierten”

Selbst in den schwierigen Zeiten, in denen wir leben, mit der zunehmenden Polari-
sierung in den Debatten {iber Migration, Muslim*innen und den Islam®, beweist das
#KommMit-Pilotprojekt, dass ein wertebasierter Ansatz den Raum fiir eine konstrukti-
ve, auf gesellschaftlichen Zusammenhalt ausgerichtete Debatte mit einem Schliissel-
segment der Bevolkerung, den ,Etablierten”, 6ffnen kann. Da es sich bei ihnen um eine
altere Gruppe von Eltern und GroBeltern handelt, die in ihren Communities sehr gut
vernetzt und engagiert sind, kann ihre Meinung zu diesen Anliegen bei der lokalen Ent-
scheidungsfindung und beim Agenda-Setting sehr wichtig sein. Sie auf Deiner Seite zu
haben, konnte ausschlaggebend dafiir sein, dass Dein Anliegen in der Gemeinde Unter-
stiitzung findet, was sie zu einer wichtigen Zielgruppe fiir Narrative Change macht. Es
wiirde sich auch lohnen, mit dem #KommMit-Messaging zu experimentieren und Er-
kenntnisse mit anderen mittleren Segmenten zu sammeln, die den ,Etablierten” nahe-
stehen, wie z. B. ,Die Involvierten“ und ,Die Abgehangten®.

2 _ Das #KommMit-Pilotprojekt war kosteneffizient, was das Erreichen und
Einbinden der ,Etablierten” betrifft, und daher ist das ,,Uberfluten der Zone“
(flooding-the-zone) mit positiven Stories eine praktikable Option.

Durch die Fokusgruppen, die wir als Teil des #KommMit-Strategieentwicklungsprozes-
ses durchgefiihrt haben, wurde deutlich, dass trotz der Offenheit in den beweglichen
mittleren Gruppen einige starke negative Assoziationen bestehen, die in Frage gestellt
werden miissen, z. B. die automatische Annahme, dass Muslim*in zu sein gleichbedeu-
tend mit Auslander*in zu sein ist, und der Glaube, dass positive Stories liber das Leben

61 More in Common (2023) Zukunft, Demokratie, Miteinander: Was die deutsche Gesellschaft nach einem Jahr Preiskrise umtreibt; Friedrich-Ebert-Stif-
tung (2023) Die distanzierte Mitte: Rechtsextreme und demokratiegefahrdende Einstellungen in Deutschland.
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von Muslim*innen in Deutschland eher Ausnahmen als alltaglich sind. Durch die Ein-
bettung der #KkommMit-Strategie in ein langfristiges strategisches Kommunikationsziel
strebt #KommMit mit der Zeit an, die kontinuierliche Prasenz von Stories wie denen im
Pilotprojekt so weit auszubauen, dass diese Annahmen von den Menschen in den mitt-
leren Segmenten in Frage gestellt und schlieBlich widerlegt werden. Dies wiirde eine
betrachtliche langerfristige Investition erfordern, aber das Pilotprojekt beweist, dass es
effektiv und zu relativ geringen Kosten durchgefiihrt werden kann. Daher ist eine so ge-
nannte ,Flooding-the-zone“-Strategie, bei der solche positiven Stories in groRem Um-
fang an mittlere Zielgruppen weitergegeben werden, eine realistische Option und kann
einen bedeutenden Beitrag zu wichtigen Veranderungen leisten.

3 _ Nachgewiesene kurzfristige Einstellungsanderungen sind die Grundlage fiir
langerfristige nachhaltige Veranderungen

Die Frage, die uns bei Kampagnen zum Narrative Change immer wieder gestellt wird,
ist, wie lange der positive Einstellungswandel bei einer Gruppe, die als ,beweglich”
bezeichnet wird, anhalt, und die realistische Erwartung ist, dass er iiber den folgenden
Medienzyklus hinweg anhalt. Letztendlich muss aber, wie bereits vorgeschlagen, das
strategische Kommunikationsziel der Prasenz das Ziel sein, damit das kontinuierliche
Teilen solcher Botschaften und Stories fiir die Zielgruppen in dieser Debatte zum ,Sur-
round Sound” wird, und diese Stories dann langsam aber sicher zur Norm werden®.
Dies kann nur in groBem MaRstab und durch die Einbeziehung einer Bewegungspers-
pektive geschehen. Daher ermutigen wir alle interessierten CSOs, die Initiatoren dieses
positiven Schritts nach vorn zu sein, um das - bisher ungenutzte - Potenzial der beweg-
lichen Mitte zu nutzen.

07.2  {lbernahme oder Anpassung der #KommMit-Strategie

Es gibt keine One-size-fits-all-Losung fiir alle, und verschiedene CSOs haben unter-
schiedliche Interessen, Bediirfnisse, Kontexte und Kompetenzen; daher ist die Tool-
box so konzipiert, dass sie flexibel eingesetzt werden kann. Auf einer allgemeineren
Ebene bietet diese Toolbox Einblicke in das A bis Z des Narrative Change-Prozesses im
#KommMit-Pilotprojekt: Detaillierte und umfassende Schritte, Erlduterungen, Materia-
lien, Methoden und Werkzeuge, die im Projekt verwendet wurden, von der Strategieent-

62 http://www.narrativechange.org/toolkit/what-strategic-communications
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wicklung liber das Storytelling bis hin zur Evaluation. In der gesamten Ressource finden
sich Checklisten, die Dir helfen, liber Deine aktuelle Advocacy-Arbeit nachzudenken und
Deine eigene Narrative Change-Arbeit zu planen. Wir stellen all dies zur Verfiigung, da-
mit interessierte CSOs eine solide, empirisch getestete Grundlage haben, auf der sie
ihre eigene Narrative Change-Arbeit aufbauen konnen. Konkret schlagen wir vor, die
empirisch getestete #KommMit-Pilot-Strategie zu ibernehmen oder anzupassen, und in
den folgenden Abschnitten findest Du Anleitungen und Ideen fiir jede dieser Strategien.

07.2.1 Wie man die Strategie und den Ansatz von

#KommMit umsetzt

Es gibt verschiedene Ebenen und Wege, die #{KommMit-Strategie zu libernehmen, je
nach Deinen Advocacy-Zielen und verfiigbaren Ressourcen (insbesondere Kompeten-
zen, Zeit und finanziellen Mitteln):

-> Wiederhole und repliziere das #KkommMit-Projekt in den sozialen Medien, das sich
an das Segment der ,Etablierten” richtet, unter Verwendung der bestehenden Strategie
und Materialien - Stories der bestehenden Protagonisten, Social-Media Copy und Hash-
tags, Logo/Branding, Webseite.

—> Entwickele Deine eigenen Stories mit Hilfe des wertebasierten #kommMit-Story-
telling-Ansatzes und der in Kapitel 5 beschriebenen Methoden, z. B. rekrutiere neue
Protagonist*innen aus dem Handwerk und passe die am besten funktionierenden Story-
boards an, um Stories zu entwickeln, die fiir Deine lokale Community relevant sind.

- Integriere die bewahrten und erprobten drei Topline-Narrative zum gesellschaft-
lichen Zusammenbhalt, die in Kapitel 4 beschrieben werden, in Deine Advocacy-Arbeit
und nutze Abschnitt 4.3.3 fiir Ideen und Anleitungen in der Liste ,Was zu tun ist".

- Erweitere das #KkommMit-Pilotprojekt und ,flood the zone“ mit den bestehenden
Stories der Protagonisten und den Stories neuer Protagonist*innen, die Du selbst ent-
wickelst.

Deutsche CSOs, die daran interessiert sind, die #kommMit-Strategie zu ibernehmen und
z. B. ihre lokalen Stories auf der bestehenden Webseite zu veroffentlichen, sollten sich
mit dem Team der Narrative Change-Spezialist*innen in Verbindung setzen, die das Pi-
lotprojekt geleitet haben (siehe Kapitel 8).
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07.2.2 Wie man die Strategie und den Ansatz von
#KommMit anpasst

Es gibt eine Reihe von Moglichkeiten, das #KkommMit-Pilotprojekt anzupassen:

> Erstelle Deine eigene Kampagne unter Verwendung der empirisch getesteten Nar-
rative-Strategie (Zielgruppe, Werteappell, Topline-Narrative) und der Schritte im Pro-
zess, aber gehe in eine andere Richtung (z. B. entwickle einen neuen und anderen Kam-
pagnen-Pitch) und/oder rekrutiere und stelle andere Protagonistengruppen vor (z. B.
jenseits von Handwerkern).

-> Professionalisiere Deine eigene Kampagnenarbeit, indem Du bestimmte Aspekte
des Pilotprojektes libernimmst oder anwendest, z. B. die Segmentierungsforschung, das
Testen, die Social-Media- oder Storytelling-Ansatze.

=> Ubernimm den getesteten narrativen Ansatz als Maglichkeit, mittlere Zielgruppen
auf andere Art und Weise als durch Kampagnen anzusprechen, z. B. im Rahmen eines
Projekts zum Engagement in der Gemeinde.

Deutsche CSOs, die an einer Unterstiitzung bei der Anpassung des #KommMit Narrative
Change-Pilotprojektes interessiert sind, sollten sich mit dem Team der zertifizierten
Narrative Change-Spezialist*innen in Verbindung setzen, die dieses Pilotprojekt gelei-
tet haben und bereit sind, Euch zu helfen (siehe Kapitel 8 fiir Details).

AbschlieRend hoffen wir, dass die Arbeit und die Investitionen vieler, die in dieser Tool-
box dokumentiert sind, ein Sprungbrett sind, um die ersten fiinf Schritte in die richtige
Richtung zu machen, damit der gesellschaftliche Zusammenhalt in naher Zukunft Reali-
tat wird. Die Absicht dieser Toolbox ist es, eines der scheinbar hartnackigsten Probleme
unserer Zeit in Angriff zu nehmen und eine erprobte Methodik zu finden, mit der die
Kraft der Bewegung gestarkt werden kann, um die Kontrolle iiber das offentliche Nar-
rativ zuriickzugewinnen und sich von den derzeit vorherrschenden Nullsummen-Narra-
tiven zu entfernen. Ein solcher Narrative Change-Ansatz kann uns helfen, uns auf eine
Zukunft zuzubewegen, in der Dissens die Grundlage fiir zivile und konstruktive Diskus-
sionen und eine solidarische gemeinsame Zukunft ist, in der alle Menschen geschiitzt
und geschatzt werden und ein gliickliches Leben in gerechten Gemeinschaften fiihren
konnen.
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UBER DIE TOOLBOX
UND DAS
#KOMMMIT PILOTPROJEKT

Die #KommMit Toolbox wurde als padagogisches Hauptinstrument des RESET-Projekts
entwickelt. Das Ziel des RESET-Projekts (2020 - 2024) war es, die strategische Kommuni-
kation in der CLAIM Allianz und anderen einflussreichen Netzwerken in Deutschland zu
professionalisieren und sie zu befahigen, ihre Stimme und ihren Einfluss zu verstarken,
um die Debatte iiber Muslim*innen und den Islam neu zu gestalten und die Normen in
Richtung eines sozial solidarischeren Deutschlands zu verandern. Das Projekt umfass-
te einen umfassenden Kompetenzaufbau, Mentoring und Beratung bei der Entwicklung
und Erprobung von Kampagnen zum Narrative Change, bei der Offentlichkeitsarbeit und
dem Transfer in breitere Netzwerke sowie bei der Entwicklung zahlreicher padagogi-
scher Instrumente. #KommMit war das wichtigste Pilotprojekt im Rahmen von RESET,
das den Narrative Change unterstiitzen sollte. Rahmen von RESET, das den Narrative
Change unterstitzen sollte.

Toolbox Autor*innen:
Lisa Quinn and E6in Young, International Centre for Policy Advocacy
Design & Layout (PDF):

Matthias Rawald, bestbefore Kommunikationsdesign

#KommMiit-Pilotprojekt:
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Arbeitsgruppe aus CLAIM-Mitgliedern, die bei der Entwicklung und Durchfiihrung
des Pilotprojekts federfiihrend waren:

Florian Illerhaus
Netzwerk gegen Islamfeindlichkeit und Rassismus Leipzig (NIR) e.V.

Julius Plumeyer
Arbeitsgemeinschaft Evangelische Jugend (agj)

Maria He
Netzwerk gegen Islamfeindlichkeit und Rassismus Leipzig (NIR) e.V.

Zeynep Kartal
Multikulturelles Forum e.V.

Elvedin Goljica
Muslimisches Jugendwerk

Ilyas El Bouhamouchi
Mosaik e.V.

Alle sechs Mitglieder der Arbeitsgruppe wurden von ICPA als Narrative Change
Spezialist*innen im Jahr 2024 zertifiziert, was eine der NachhaltigkeitsmaBnahmen
des RESET-Projekts darstellt.

Weitere 11 Mitglieder des CLAIM-Netzwerkes trugen zum Entwicklungsprozess
der #KommMit-Strategie bei:

CD-Kaserne

CLAIM Geschaftstelle

Deutsche Islam Akademie e.V.

JUMA e.V.

Kreuzberger Initiative gegen Antisemitismus (KIgA) e.V.

MJD e.V.

RAA Berlin

Streetwork@Online /Akzeptanz Vertrauen Perspektive (AVP) e.V.
SWANS Initiative

TakeOver/VBRG

Tiirkische Gemeinde in Deutschland e.V. (Bundesgeschaftsstelle)
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Berater fiir Digital Campaigning
Chris Reed, Restless Communications
Gareth Morgan, Restless Communications

Filmmacher
Ghassan Katlaby

Video-Editor
Jason Dutch

ICPA Projekt-Support

Tiffany Shakespeare
Project Manager, Strategic Communications Incubator

Alice Lanzke
ICPA-certified Strategic Communications Trainer

Nadia Wernli
ICPA-certified Strategic Communications Trainer

Karim el Helaifi
Project Manager & ICPA-certified Strategic Communications Trainer

Heiko Kalmbach
ICPA-certified Narrative Change Associate

Nasiha Ahyoud
ICPA-certified Narrative Change Associate

Zitat
International Centre for Policy Advocacy (2024, Aug 1) Die #KommMit-Toolbox: Narrative
Change-Praxis zur Forderung des gesellschaftlichen Zusammenhalts

Lizensierung
Dieses Werk ist lizenziert unter Creative Commons CC BY-NC-SA 4.0.
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Diese Lizenz verlangt, dass die Weiterverwender den Urheber nennen. Sie erlaubt den
Weiterverwendern, das Material zu verbreiten, zu remixen, zu adaptieren und darauf
aufzubauen, und zwar in jedem Medium oder Format und nur fiir nichtkommerzielle
Zwecke. Wenn andere das Material verandern oder anpassen, miissen sie das verander-
te Material unter denselben Bedingungen lizenzieren.

Das International Centre for Policy Advocacy (ICPA) entwickelt und unterstiitzt Advo-
cacy-Initiativen zur Forderung und zum Schutz demokratischer Prinzipien und Werte
der offenen Gesellschaft. Wir sind eine Organisation zur Unterstiitzung von Advocacy
mit Sitz in Berlin, die in Deutschland und international tatig ist und Kompetenzaufbau,
Mentoring und praktische Ressourcen in den Bereichen Policy Advocacy, strategische
Kommunikation und Narrative Change anbietet.

Das Projekt RESET wurde im Rahmen des Programms Demokratie leben des Bundes-
ministeriums fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend geférdert. Auch die Robert-
Bosch-Stiftung hat RESET in den Jahren 2020—2021 kofinanziert. Das #KommMit Social-
Media-Pilotprojekt wurde von der AEJ im Rahmen des Kompetenznetzwerks Islam- und
Muslimfeindlichkeit gefordert.

Gefordert vom im Rahmen des Bundesprogramms
% Bundesministerium
L fiir Familie, Senioren, Frauen .

und Jugend Demokratie {e few!

Die Veroffentlichung stellt keine MeinungsauRerung des BMFSF) oder des BAFzA dar.
Fur inhaltliche Aussagen tragen die Autorinnen und Autoren die Verantwortung.
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