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Über den Social-Media-Leitfaden

Die Welt der Social-Media ist schnelllebig und die 
Entwicklungen sind teilweise rasant.
Dieser Social-Media-Leitfaden soll als Hilfestellung 
dienen und Leitplanken zur Orientierung in dieser 
bunten und vielfältigen, digitalen Welt bieten.
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1.1 Was ist der Unterschied zwischen 
Social-Media-Reichweite und Impressions?

Die Reichweite gibt an, wie viele einzelne User 
(Nutzer*innen) den Content (Inhalt) gesehen 
�I�B�C�F�O�
�� �X�P�I�J�O�H�F�H�F�O�� �*�N�Q�S�F�T�T�J�P�O�T�� �	�&�J�O�E�S�­�D�L�F�
��
angeben, wie oft Content angezeigt wurde. 
Impressions sind gleich groß oder größer als 
die Reichweite, da ein Content möglicherweise 
mehrmals im Feed (in etwa „Strom“ von neu -
en Inhalten) einer Person auftaucht.

1.2 Wie lässt sich die organische 
Social-Media-Reichweite erhöhen?

Die organische Reichweite erhöht sich, wenn 
Follower (in etwa „Fans“ einer Social-Me -
dia-Seite) Content ansehen und mit ihm in -
teragieren. Wenn das passiert, sieht die 
Social-Media-Plattform, dass es sich um 
hochwertigen Content handelt, und zeigt ihn 
mehr Usern. Insofern ist es wichtig, wertvollen 
�$�P�O�U�F�O�U���G�­�S���E�J�F���'�P�M�M�P�X�F�S���[�V���L�S�F�J�F�S�F�O���	�X�B�T���E�B�T��
sein kann, dazu später mehr).

Es wird empfohlen, nach einem regelmäßigen 
Zeitplan zu posten, damit die Follower wissen, 
wann sie mit Posts des Kanals in ihrem Feed 
rechnen können. Regelmäßiges Posten nach 
relativ festem Zeitplan hilft, eine unverwech -
selbare Marke und Markenstimme zu entwi -
ckeln, damit die Follower wissen, was sie vom 
Kanal erwarten können – Vorhersehbarkeit 
�L�B�O�O�� �'�P�M�M�P�X�F�S�O�� �E�B�T�� �(�F�G�­�I�M�� �H�F�C�F�O�
�� �T�J�D�I�� �B�V�T-
zukennen.

1. Inhalte verbreiten

1.3 Mögliche Anpassungen an Änderungen 
des Algorithmus

Der Algorithmus, also die Regeln und Daten, 
anhand derer entschieden wird, was den Usern 
gezeigt wird, basierend darauf, was ihnen ge -
fallen könnte, wird fortlaufend aktualisiert, 
um sicherzustellen, dass jede Plattform naht -
�M�P�T���G�­�S���E�J�F���6�T�F�S���G�V�O�L�U�J�P�O�J�F�S�U���V�O�E���J�I�O�F�O���J�N�N�F�S��
das gezeigt wird, was ihnen gefällt. Wichtig 
bleibt die Konzentration darauf, hochwertigen 
�$�P�O�U�F�O�U���G�­�S���E�J�F���F�J�H�F�O�F���;�J�F�M�H�S�V�Q�Q�F���[�V���L�S�F�J�F�S�F�O����
Wenn die Interaktion mit den eigenen Posts 
(Beiträgen) steigt, steigt auch ihre Reichweite.

Im Großen und Ganzen sind mehr Interaktio -
nen mit eigenen Posts der beste Weg, um die 
organische Social-Media-Reichweite zu erhö -
hen. Im Versuch mit verschiedenen Arten von 
Content wird relativ schnell klar, womit die 
eigene Zielgruppe am meisten interagiert.
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Ein Call-To-Action (Aufruf zur Handlung) lässt 
die Follower wissen, wie sie auf Posts reagie-
ren sollen. Wenn Follower mit einem Post 
interagieren, hilft das dem Algorithmus, zu 
verstehen, dass der Content positiv aufgenom -
men wird. Damit steigt die Wahrscheinlichkeit, 
dass er mehreren Accounts angezeigt wird, 
womit sich dessen organische Social-Media-
Reichweite erhöht. Je leichter es wird, so mit 
dem Content zu interagieren, dass es hilfreich 
�G�­�S�� �E�F�O�� �F�J�H�F�O�F�O�� �,�B�O�B�M�� �J�T�U�
�� �E�F�T�U�P�� �I�§�I�F�S�� �E�J�F��
Reichweite.

Es hilft den Followern zu verstehen, dass sie 
helfen, wenn sie den Content liken, kommen -
tieren, teilen und/oder speichern. Nicht alle 
wissen, wie diese Plattformen funktionieren, 
aber sobald sie verstanden haben, wie es geht, 
werden mehr Menschen mit den Posts interagieren.

Kleine Geschenke können die Freundschaft er-
halten: Hin und wieder etwas zu verschenken 
oder zu verlosen, ist eine großartige Möglich -
�L�F�J�U�
���B�V�G���O�B�U�­�S�M�J�D�I�F���8�F�J�T�F���F�J�O�F�O���$�5�"���F�J�O�[�V�C�B�V-
�F�O�
���W�P�O���E�F�N���E�J�F���'�P�M�M�P�X�F�S���Q�S�P�Î�U�J�F�S�F�O�����)�J�F�S���H�J�M�U��
es, neben den gesetzlichen Vorgaben auch 
spezielle Vorgaben der einzelnen Social Media 
Seiten zu beachten. Eine Zusammenfassung 
gibt es hier: https://blog.hubspot.de/marke-
ting/erfolgreicher-social-media-wettbewerb

1.4 Was ist ein Call-To-Action (CTA) und 
wie kann eine wirkungsvolle Nutzung 
aussehen?

Bitte teilen, kommentieren, etc.

Wissensfragen/Rätsel zu einem 
Thema der Organisation oder einer 
kommenden Aktion, Termin etc., 
weil es Spaß macht

Nachfragen nach eigenen Erfahrun-
gen zum Thema (des Posts)

Nachfrage nach der eigenen Mei-
nung zum Thema

Hinweis auf einen Link in der Bio 
�P�E�F�S���4�U�P�S�Z���	�*�O�T�U�B�H�S�B�N�
���G�­�S���N�F�I�S��
Infos

Aufforderung, einen Kontakt zu 
�N�B�S�L�J�F�S�F�O�
���G�­�S���E�F�O���E�B�T���F�C�F�O�G�B�M�M�T��
interessant sein könnte

Aufforderung, den Post abzuspei-
chern, damit immer wieder drauf 
�[�V�S�­�D�L�H�F�H�S�J�G�G�F�O���X�F�S�E�F�O���L�B�O�O��

CTAs am besten für jede 
Plattform individualisieren

MÖGLICHE CTAS:

https://blog.hubspot.de/marketing/erfolgreicher-social-media-wettbewerb

https://blog.hubspot.de/marketing/erfolgreicher-social-media-wettbewerb
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���������)�©�V�Ú�H�F���.�J�T�T�W�F�S�T�U�©�O�E�O�J�T�T�F���[�V��
Social-Media-Marketing?

�&�T�� �H�J�C�U�� �[�X�F�J�� �H�S�P�‘�F�� �.�J�T�T�W�F�S�T�U�–�O�E�O�J�T�T�F�� �C�F�[�­�H-
lich Social Media. Das erste Missverständnis 
ist, dass man sich schnell und problemlos eine 
Zielgruppe aufbauen kann. Das zweite ist, dass 
mehr Follower besser sind. Die Wahrheit ist, 
dass es sehr viel Zeit, Beständigkeit, Kreativität 
und harte Arbeit erfordert, um Follower in den 
sozialen Medien zu bekommen. Außerdem ist 
�F�T�� �G�­�S�� �E�J�F�� �.�B�S�L�F�� �X�F�S�U�W�P�M�M�F�S�
�� �F�J�O�F�� �L�M�F�J�O�F�
�� �B�C�F�S��
äußerst engagierte Anzahl an Followern zu 
haben, statt viele Follower, die keine Ahnung 
davon haben, was die eigene Organisation ist 
bzw. ausmacht.

�/�J�D�I�U���K�F�E�F���1�M�B�U�U�G�P�S�N���F�J�H�O�F�U���T�J�D�I���G�­�S���K�F�E�F�T���6�O-
ternehmen. Vor allem kleinere Unternehmen 
sollten sich auf eine oder zwei Plattformen 
�L�P�O�[�F�O�U�S�J�F�S�F�O�
���T�U�B�U�U���T�J�D�I���E�B�N�J�U���[�V���­�C�F�S�G�P�S�E�F�S�O�
��
alles auf einmal machen zu wollen.

Wichtig dabei ist die „ideale Zielgruppe“: Wo/
auf welcher Social Media Plattform ist sie am 
�X�B�I�S�T�D�I�F�J�O�M�J�D�I�T�U�F�O���[�V���Î�O�E�F�O� ���%�B�T���T�P�M�M�U�F�	�O�
���E�J�F��
Plattform(en) sein, auf die sich die Organisati -
on konzentriert.

Wir beschäftigen uns im Folgenden mit Insta -
gram, Facebook und LinkedIn.

�������� �1�M�B�U�U�G�P�S�N�T�Q�F�[�J�Ú�T�D�I�F�� �.�B�S�L�F�U�J�O�H�T�U�S�B�U�F�H�J�F��
für Social Media

1.5 Die ideale Zielgruppe?

Bevor die Social-Media-Strategie entwickelt 
wird, sollte die Zielgruppe klar sein. Das ent -
�T�D�I�F�J�E�F�U���E�B�S�­�C�F�S�
���X�F�M�D�I�F���"�S�U���$�P�O�U�F�O�U���V�O�E���X�F�M-
che Plattformen in Frage kommen.

�%�J�F�� �J�E�F�B�M�F�� �;�J�F�M�H�S�V�Q�Q�F�� �J�T�U�� �E�J�F�
�� �G�­�S�� �E�J�F�� �E�B�T�� �1�S�P-
dukt/der Inhalt hauptsächlich gedacht ist. Bei 
Erstellung des Contents sollte die ideale Ziel-
�H�S�V�Q�Q�F���J�N�N�F�S���C�F�S�­�D�L�T�J�D�I�U�J�H�U���X�F�S�E�F�O�����4�P���X�J�S�E��
sie sehr viel wahrscheinlicher mit ihm inter -
agieren – und somit die organische Social-
Media-Reichweite weiter erhöhen.

Wenn beispielsweise neue Mitarbeitende ge -
sucht werden, lohnt die Analyse der relevan -
ten Personengruppe, was sie interessiert und 
was sie am besten von der eigenen Organisati-
�P�O���­�C�F�S�[�F�V�H�F�O���L�B�O�O��
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1.7.1 Instagram

Stand Ende 2022 hatte Instagram Berichten 
zufolge gut 2 Milliarden aktive User, was es 
neben Facebook zu einer der meistgenutzten 
Social-Media-Plattformen der Welt macht. 

�4�U�S�B�U�F�H�J�F�O�� �G�­�S�� �N�F�I�S�� �'�P�M�M�P�X�F�S���� �3�J�D�I�U�J�H�F��
Vermarktung, Hashtags und der richtige Content. 

Um 2023 die maximale Instagram-Reichweite 
zu erreichen, gilt es, einige wichtige Strategien 
zu beachten. Eine davon ist die richtige Ver -
marktung. Dabei geht es darum, den eigenen 
Account gezielt zu bewerben und auf anderen 
Plattformen oder in der realen Welt zu promo -
ten. 

Auch das Nutzen von Hashtags kann enorm 
helfen, um mehr Follower zu gewinnen. Wich -
tig dabei ist jedoch, relevante Hashtags zu 
wählen. Zudem spielt auch der richtige Con -
tent eine entscheidende Rolle. Dieser sollte 
zielgruppenrelevant gestaltet werden.

�'�­�S�� �H�V�U�F�O�� �$�P�O�U�F�O�U�� �F�N�Q�Î�F�I�M�U�� �T�J�D�I�� �F�J�O�F�� �I�P�I�F��
Bildqualität sowie das Einbinden von Story -
telling-Elementen und Videos. Diese können 
die*den Betrachter*in noch stärker an den 
�F�J�H�F�O�F�O�� �"�D�D�P�V�O�U�� �C�J�O�E�F�O�� �V�O�E�� �G�­�S�� �F�J�O�� �I�§�I�F�S�F�T��
Engagement sorgen. Um die Interaktion mit 
anderen Accounts zu erhöhen und eine Com-
munity aufzubauen, sollten zudem regelmä -
ßig Kommentare und Likes verteilt werden. 
Dadurch wird der Account schneller als akti -
ver Nutzer wahrgenommen und kann so neue, 
aktive*r Nutzer*in gewinnen.

Interaktion mit anderen Accounts 
steigern und Zielgruppe aufbauen

Eine der wichtigsten Strategien, um die eige -
ne Instagram-Reichweite im Jahr 2023 zu 
maximieren, ist die Interaktion mit anderen 
Accounts und der Aufbau einer Zielgruppe.

Es geht nicht nur darum, schnell und hektisch 
Follower zu gewinnen. Vielmehr geht es dar -
um, eine Beziehung zu ihnen aufzubauen und 
sie langfristig zu binden. Um das zu erreichen, 
ist die Interaktion mit anderen Nutzer*innen 
von großer Bedeutung. Durch Interesse am 
Content anderer Nutzer*innen, inklusiver 
wertvoller Kommentare, kann die Aufmerk -
samkeit auf den eigenen Account gelenkt wer -
den. Ebenfalls ist es wichtig, regelmäßig auf 
die Nachrichten und Kommentare der eigenen 
Follower zu reagieren. Das stärkt die Loyalität 
und die Bindung zum Account.

Ein weiterer Weg, um eine Community auf -
zubauen, ist die Teilnahme an Instagram-
Challenges oder Kooperationen mit ande -
ren Accounts in der eigenen Nische. Das kann 
�E�B�[�V�� �C�F�J�U�S�B�H�F�O�
�� �E�B�T�T�� �E�B�T�� �F�J�H�F�O�F�� �1�S�P�Î�M�� �W�P�O��
einer größeren Zielgruppe entdeckt wird und 
neue Follower gewinnt. Wichtig ist es, auch 
andere Profile in der eigenen Nische in ei -
genen Beiträgen zu taggen oder zu erwähnen. 
Das steigert die Aufmerksamkeit. 

Ziel sollte sein, ein starkes Netzwerk aufzu-
bauen. Das klappt, indem sich der Account ak -
tiv an der Community auf Instagram beteiligt 
und eine Beziehung zu anderen Nutzer*innen 
aufbaut (kommentieren, liken, kooperieren).
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Wenn Plattformen eine neue Funktion vorstel -
�M�F�O�
�� �G�§�S�E�F�S�O�� �T�J�F�� �I�–�V�Î�H�� �1�P�T�U�T�
�� �E�J�F�� �E�J�F�T�F�� �O�F�V�F��
Funktion nutzen, um den Leuten dabei zu hel -
�G�F�O�
�� �T�J�F�� �J�O�� �J�I�S�F�� �4�U�S�B�U�F�H�J�F�� �G�­�S�� �E�J�F�� �1�M�B�U�U�G�P�S�N�� �[�V��
integrieren. Fazit: Neue Funktionen testen/an -
wenden!

Hashtags helfen dem Algorithmus zu verste-
hen, um welche Art von Content es sich 
handelt. Gut ist eine Kombination aus be -
�M�J�F�C�U�F�O�
�� �H�F�C�S�B�O�E�F�U�F�O�� �V�O�E�� �Q�P�T�U���T�Q�F�[�J�Î�T�D�I�F�O��
Hashtags. Instagram erlaubt es Usern, bis zu 
30 Hashtags pro Post und 10 Hashtags pro 
�4�U�P�S�Z�� �[�V�� �W�F�S�X�F�O�E�F�O���� �&�T�� �F�N�Q�Î�F�I�M�U�� �T�J�D�I�� �B�C�F�S�
��
�O�J�D�I�U���W�J�F�M���N�F�I�S���B�M�T���G�­�O�G���[�V���W�F�S�X�F�O�E�F�O��

Manche Instagram-User folgen bestimmten  
Hashtags und bekommen jeden Tag eine 
Handvoll der besten Posts angezeigt, die die-
sen Hashtag verwenden. Wenn mit deinem 
Post viel interagiert wird, könnte diesen Usern 
�B�V�D�I�� �[�V�L�­�O�G�U�J�H�� �E�F�S�� �$�P�O�U�F�O�U�� �J�O�� �J�I�S�F�N�� �'�F�F�E��
angezeigt werden, selbst wenn sie noch keine 
Follower sind.

Nicht vergessen: Das Suchtool von Instagram 
analysiert auch den Inhalt der (Bildunter -
schriften BUs)! Hashtags sind also nicht die 
einzige Möglichkeit, Eindruck zu schinden. In -
formative Texte, klare Bildunterschriften, die 
mit Suchbegriffen und Keywords gespickt sind, 
um die Vorteile von Social-SEO (Social Search 
Engine Optimization) zu nutzen, fördern die 
Reichweite.

Interessant kann es auch sein, 
Tageshashtags zu nutzen: 
Hier gibt es eine Übersicht:

https://blog.hootsuite.com/daily-hashtags/

Kostenfreier Hashtag-Generator:

https://www.hootsuite.com/social-media-

tools/hashtag-generator

Bitte keine Wiederholungen

Es mag verlockend sein, einfach die gleiche 
lange Liste von Hashtags per copy/paste in je-
�E�F�N�� �1�P�T�U�� �[�V�� �W�F�S�X�F�O�E�F�O�
�� �B�C�F�S�� �E�B�T�� �G�­�I�S�U�� �O�J�D�I�U��
zum Ziel:

Die Community-Richtlinien von Instagram sind 
eindeutig: „das Posten von sich wiederholen -
den Kommentaren oder Inhalten” ist nicht in 
�0�S�E�O�V�O�H���� �8�F�S�� �G�­�S�� �K�F�E�F�O�� �#�F�J�U�S�B�H�� �E�J�F�� �H�M�F�J�D�I�F�O��
Hashtags verwendet, wird vom Instagram-Al -
gorithmus abgestraft.

Instagram-Stories (IGS) sind ein großartiger 
Weg, um mit Followern auf transparentere 
Weise zu interagieren. Verschiedene interak-
tive Post-Formen wie Q&As, Umfragen und 
Quizze  können eine Beziehung zu den Fol-
�M�P�X�F�S�O�� �B�V�G�C�B�V�F�O���� �*�(�4�� �L�§�O�O�F�O�� �E�B�[�V�� �G�­�I�S�F�O�
��
dass die Follower mehr mit den Posts inter -
agieren und helfen eine Beziehung zu den Fol -
lowern aufzubauen.

�*�O�T�U�B�H�S�B�N���3�F�F�M�T���T�J�O�E���E�J�F���W�P�S�S�B�O�H�J�H�F�O���'�P�S�N���G�­�S��
Videos auf Instagram. Und eine gute Möglich-
keit, um zum Beispiel Vorher-Nachher-Ent -
wicklungen zu zeigen, die Vision der Organisa-
tion zu teilen und sich den Leuten vorzustellen.

Aber auch hier gilt, es werden keine Verände -
�S�V�O�H�F�O���­�C�F�S���/�B�D�I�U���[�V���T�F�I�F�O���T�F�J�O�����4�F�M�C�T�U���X�F�O�O��
die Interaktionen steigen, könnte es einige 
Wochen dauern, bevor der Algorithmus damit 
beginnt, den Content mit einer größeren Grup -
pe von Usern zu teilen. Der Fortschritt mag 
langsam und stetig sein, aber mit der Zeit wird 
er sichtbar werden.

https://blog.hootsuite.com/daily-hashtags/
https://blog.hootsuite.com/daily-hashtags/
https://blog.hootsuite.com/daily-hashtags/
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1.7.2 Facebook

Obwohl es viele neuere Social-Media-Plattfor -
men gibt, ist Facebook noch immer die größte 
und hat Stand Ende 2022 gut drei Milliarden 
User. In den USA haben 73 % der Menschen 
zwischen 50 und 64 Jahren einen Facebook-
Account. Im Vergleich dazu sind nur 14 % 
derselben Altersgruppe auf TikTok. Dadurch 
haben einige Teile der Generation Z das 
�(�F�G�­�I�M�
�� �E�J�F�� �1�M�B�U�U�G�P�S�N�� �X�–�S�F�� �O�J�D�I�U�� �X�F�J�U�F�S�� �Ã�S�F-
levant“, aber das hängt tatsächlich davon ab, 
welche Zielgruppe erreicht werden soll.

In den vergangenen Jahren hat die Plattform 
�E�B�G�­�S���H�F�T�P�S�H�U�
���E�B�T�T���6�O�U�F�S�O�F�I�N�F�O���N�F�I�S���7�P�S�U�F�J-
�M�F���E�B�W�P�O���I�B�C�F�O�
���G�­�S���8�F�S�C�V�O�H���[�V���C�F�[�B�I�M�F�O�
���V�N��
die Reichweite zu erhöhen. Wenn man eine 
Anzeige aufsetzt, ermöglicht es die Plattform, 
eine ganz spezielle Zielgruppe anzusprechen, 
was Facebook zu einem äußerst starken Tool 
macht. Kleine und mittelgroße Unternehmen, 
�E�J�F���L�F�J�O���(�F�M�E���G�­�S���F�J�O�F���C�F�[�B�I�M�U�F���,�B�N�Q�B�H�O�F���I�B-
�C�F�O�
�� �L�§�O�O�F�O�� �T�J�D�I�� �K�F�E�P�D�I�� �E�B�G�­�S�� �F�O�U�T�D�I�F�J�E�F�O�
��
der organischen Reichweite auf der Plattform 
den Vorrang zu geben.

Wenn Follower Content teilen, erhöht sich die 
�3�F�J�D�I�X�F�J�U�F���E�F�T���1�P�T�U�T���T�J�H�O�J�Î�L�B�O�U�
���T�P���E�B�T�T���E�F�S�F�O��
Followern wiederum der geteilte Post ange -
zeigt wird. Ziel sollte es also sein, teilenswerten 
Content zu kreieren. Das geschieht dadurch, 
dass interessante Storys, lustige Memes oder 
inspirierende Statistiken gepostet werden.

�8�F�O�O�� �E�J�F�� �0�S�H�B�O�J�T�B�U�J�P�O�� �­�C�F�S�� �F�J�O�F�O�� �#�M�P�H��
�W�F�S�G�­�H�U�
���J�T�U���'�B�D�F�C�P�P�L���J�E�F�B�M�
���V�N���C�F�J���E�F�O���F�J�H�F�O�F�O��
�'�P�M�M�P�X�F�S�O�� �G�­�S�� �J�I�O�� �[�V�� �X�F�S�C�F�O���� �"�S�U�J�L�F�M�� �L�§�O�O�F�O��
mit einem interessanten Aufhänger vorgestellt 
werden, der Follower dazu bringt, ihn zu lesen. 

Ein CTA ist hilfreich, um die Follower zu 
ermuntern, den Rest des Artikels anzuschauen.

�%�F�S�� �"�V�G�I�–�O�H�F�S�� �E�J�F�O�U�� �T�P�� �B�M�T�� �Ã�5�S�B�J�M�F�S�Á�� �G�­�S�� �E�F�O��
eigentlichen Artikel. Warum sollte jemand 
diesen Artikel lesen? So gibt es die Möglichkeit, 
hervorzuheben, worum es im eigentlichen 
Artikel geht, und die verlockendsten Details 
anzusprechen.

Facebook-Posts haben in der Regel keine Hashtags.

Hinweis auf unsere Gestaltungsrichtlinien:

Tipps, um auf Facebook schnell zu wachsen:

�%�F�S���J�N���"�O�I�B�O�H���C�F�J�H�F�G�­�H�U�F���-�F�J�U�G�B�E�F�O���[�V�N���$�P�S-
porate- Design gibt Hinweise auf die richtige 
Verwendung von AWO-Logos und-Farben. 
�%�J�F�T�F���)�J�O�X�F�J�T�F���H�F�M�U�F�O���B�V�D�I���G�­�S���4�P�D�J�B�M���.�F�E�J�B��

Möglichst auf jeden Kommentar antworten, 
der zu einem Post kommt! Das steigert das 
Engagement und hilft, eine Beziehung zu 
den Followern aufzubauen.
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    1.7.3 LinkedIn

Ende 2022 hatte LinkedIn knapp 900 Milli -
onen Nutzer*innen und ist damit die größte 
B2B-Plattform der Welt.

LinkedIn wird oft von Unternehmen genutzt, 
um Mitarbeitende zu suchen und zu rekru -
�U�J�F�S�F�O�
�� �V�O�E�� �W�P�O�� �/�V�U�[�F�S�O�
�� �V�N�� �J�I�S�� �C�F�S�V�Ï�J�D�I�F�T��
�/�F�U�[�X�F�S�L�� �B�V�G�[�V�C�B�V�F�O�� �V�O�E�� �T�J�D�I�� �­�C�F�S�� �B�L�U�V�F�M�M�F��
Entwicklungen in ihrer Branche zu informieren. 
Das Unternehmen LinkedIn ist eine Tochterge-
sellschaft von Microsoft. 

PDF/Dokumenten-Posts geben 
am meisten Reichweite.
Kommentare sind die wichtigste 
Interaktion.
Kommentiere nie als Erstes unter 
deinen Beiträgen.
�/�V�U�[�F���E�S�F�J���C�J�T���G�­�O�G���)�B�T�I�U�B�H�T��
1.200-1.600 Zeichen sind die 
perfekte Länge.
Antworte auf alle Kommentare 
in den ersten zwölf Stunden.
Bearbeite deinen Post nicht 
innerhalb der ersten zehn 
Minuten.
Poste nicht mehrfach innerhalb 
von 18 Stunden.

Wichtigste Verhaltensweisen, 
um die eigene Sichtbarkeit 
auf LinkedIn zu erhöhen:

1.8 Durch gemeinsame Interaktion 
die Reichweite aktiv erhöhen

Wichtige Interaktionen unter AWO-
Gliederungen, um die Reichweite 
aller zu erhöhen:

Je eher nach dem Posten eine 
Reaktion erfolgt, desto wichtiger 
�G�­�S���E�F�O���"�M�H�P�S�J�U�I�N�V�T��
Minimum: Zeitnahes „Liken“ der 
Beiträge andere AWO-Gliederungen.
Besser: Aktiv Kommentare geben, 
Teilen mit anderen Gliederungen, 
um auf den Beitrag aufmerksam 
zu machen.
Reposten, falls passend (als Story 
oder eigener Post mit Erwähnung).
Gemeinsame Posts, in denen andere 
Gliederungen erwähnt werden (@).
Kooperationen mit anderen 
Accounts.
�•�C�F�S���E�F�O���H�F�N�F�J�O�T�B�N���H�F�Q�Ï�F�H�U�F�O��
Kalender im ähnlichen Zeitrahmen 
Themen bearbeiten und mit den 
anderen Gliederungen interagie-
ren. Siehe Liste der kooperierenden 
Konten (Facebook, Instagram und 
LinkedIn).
Als Collab-Partner*in markieren:
Wichtig: Hierauf muss unbedingt 
zeitnah reagiert werden (teilen des 
Beitrags in der eigenen Story oder 
ähnliches).
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2. Werte kommunizieren

Bei der Kommunikation auf den gängigen So -
cial-Media Plattformen sollten, wann immer 
möglich, die Leitwerte der Arbeiterwohlfahrt 
hervorgehoben werden. Dies muss nicht im -
mer direkt, sondern kann auch indirekt bzw. 
subtil geschehen. Im Einzelnen sind dies die 
Werte Solidarität, Freiheit, Toleranz, Gleichheit 
und Gerechtigkeit. Jeder dieser Werte kann auf 
vielfältige und unterschiedliche Weise darge -
stellt werden. In welcher Form dies geschieht, 
ist nicht unbedingt relevant. Versuche, mög -
lichst jeden Post mit einem dieser Werte zu 
�W�F�S�L�O�­�Q�G�F�O���� �"�V�D�I�� �1�P�T�U�T�
�� �E�J�F�� �E�F�O�� �"�S�C�F�J�U�T�B�M�M�U�B�H��
in einer Kita, Senior*inneneinrichtung, etc. 
�[�F�J�H�F�O���P�E�F�S���1�P�T�U�T���W�P�O���'�F�T�U�F�O�
���"�V�T�Ï�­�H�F�O�
���V�T�X����
können mit diesen Werten verbunden werden. 
So kann die Arbeit und der Alltag bei der AWO 
�E�J�S�F�L�U���N�J�U���J�I�S�F�O���8�F�S�U�F�O���W�F�S�L�O�­�Q�G�U���X�F�S�E�F�O��

2.1 Solidarität

Hierzu können Beiträge oder Geschichten von 
Personen oder Gruppen geteilt werden, die 
�T�J�D�I���G�­�S���B�O�E�F�S�F���.�F�O�T�D�I�F�O���F�J�O�T�F�U�[�F�O���P�E�F�S���E�J�F�T�F��
�V�O�U�F�S�T�U�­�U�[�F�O����

Das können beispielweise Bilder aus dem Kita-
�"�M�M�U�B�H�
���E�F�S���1�Ï�F�H�F���P�E�F�S���B�V�T���E�F�N���&�I�S�F�O�B�N�U���T�F�J�O����
Auch Aktionen oder Kampagnen der AWO 
insgesamt lassen sich gut mit dem Wert 
�4�P�M�J�E�B�S�J�U�–�U���W�F�S�L�O�­�Q�G�F�O��

2.2 Freiheit

Hier könnte beispielsweise die Bedeutung 
von Meinungsfreiheit oder auch Vielfalt be -
tont werden. Im Kitabereich können dies zum 
Beispiel Geschichten sein, in denen die Kin -
der Entscheidungen durch regen Austausch, 
beispielsweise im „Kita-Parlament“, herbei -
�H�F�G�­�I�S�U���I�B�C�F�O�����*�N���#�F�S�F�J�D�I���E�F�S���1�Ï�F�H�F���L�§�O�O�U�F�O��
�#�F�J�U�S�–�H�F�� �­�C�F�S�� �E�J�F�� �#�F�X�P�I�O�F�S���J�O�O�F�O���#�F�J�S�–�U�F��
�H�F�U�F�J�M�U�� �X�F�S�E�F�O���� �&�C�F�O�T�P�� �L�§�O�O�U�F�O�� �F�J�O�� �"�V�T�Ï�V�H��
in die Natur oder ein gemeinsames Eisessen im 
Sommer unter diese Rubrik fallen.

Um den Wert Vielfalt zu betonen, können In -
halte geteilt werden, die verschiedene Kultu -
ren, Traditionen und Lebensstile zeigen. Bei -
spielsweise Posts aus unseren multi-kulturell 
�H�F�Q�S�–�H�U�F�O�� �,�J�U�B�T���� �"�V�D�I�� �G�­�S�� �E�F�O�� �3�F�D�S�V�J�U�J�O�H���#�F-
reich eignen sich Posts mit diesem Wert un-
ter dem Motto: „Bei der AWO kannst Du sein, 
wer du willst. Bei uns braucht sich niemand zu 
�W�F�S�T�U�F�M�M�F�O���Á���%�J�F�T���H�J�M�U���T�P�X�P�I�M���G�­�S���E�J�F���7�F�S�§�G�G�F�O�U-
�M�J�D�I�V�O�H���W�P�O���4�U�F�M�M�F�O�B�O�[�F�J�H�F�O���B�M�T���B�V�D�I���G�­�S���1�P�T�U�T��
von Mitarbeitenden aus dem Arbeitsalltag der 
�(�F�T�D�I�–�G�U�T�T�U�F�M�M�F�O�
���,�J�U�B�T�
���1�Ï�F�H�F�F�J�O�S�J�D�I�U�V�O�H�F�O�
���V�T�X��
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2.3 Toleranz

Auch hier können in erster Linie Beiträge 
verfasst werden, die verschiedene Kulturen 
und Ethnien, Traditionen, Religionen und 
Lebensstile zeigen. Der Wert Toleranz ist 
genau wie Freiheit eng mit Vielfalt verbunden. 
Beispiele können analog zum Wert Freiheit 
gewählt werden.

Außerdem können hier Posts von Aktionen 
geteilt werden, die sich gegen Diskriminierung 
richten. Auch kann hier auf Veranstaltungen 
hingewiesen werden, die zur Bildung dienen 
und Verständnis von Toleranz fördern.

2.4 Gleichheit

�)�J�F�S�� �L�§�O�O�F�O�� �#�F�J�U�S�–�H�F�� �­�C�F�S�� �*�O�J�U�J�B�U�J�W�F�O��
beispielsweise zur Förderung von Geschlechter- 
oder Chancengleichheit geteilt werden.  Auch 
�1�S�P�K�F�L�U�F���P�E�F�S���"�L�U�J�P�O�F�O�
���E�J�F���T�J�D�I���G�­�S���T�P�[�J�B�M�F���(�F-
rechtigkeit einsetzen, passen gut zu diesem Wert. 

Auch Bilder aus der Gemeinschaft können gut 
unter diesem Wert geteilt werden.

2.6 Themenwochen

Unter diesem Wert können Beiträge gepostet 
werden, die auf soziale Ungerechtigkeiten 
aufmerksam machen. Hier kann zum Mitma -
�D�I�F�O���F�S�N�V�U�J�H�U���X�F�S�E�F�O�
���V�N���T�J�D�I���G�­�S���7�F�S�–�O�E�F-
rung einzusetzen. Ebenso kann auf positi -
ve Veränderungen in der Gesellschaft bzw. 
gesellschaftlichen Debatte oder in der Recht-
sprechung aufmerksam gebracht werden und 
diese in Zusammenhang mit Initiativen/Aktio -
nen der AWO gebracht werden.

Im gemeinsamen Kalender könnten in zuvor 
festgelegten Wochen einzelne AWO-Werte 
platziert werden, um gemeinsame Themen -
�X�P�D�I�F�O�� �E�V�S�D�I�[�V�G�­�I�S�F�O���� �+�F�E�F���S�� �U�F�J�M�O�F�I�N�F�O�E�F��
Kreisverband/Gesellschaft etc. postet zu einem 
bestimmten Wert individuell. Lediglich der 
Wert, der vermittelt werden soll, wird festgelegt. 
Ansonsten ist jede*r in Form und Inhalt frei.

2.5 Gerechtigkeit

Durch ständige Wiederholung und, auch 
indirektes, Aufzeigen dieser Werte kann eine 
�7�F�S�L�O�­�Q�G�V�O�H�� �[�X�J�T�D�I�F�O�� �E�J�F�T�F�O�� �V�O�E�� �E�F�S��
AWO
geschaffen werden. Durch Posts, die authen-
tisch den Arbeitsalltag der AWO mit ihren 
�8�F�S�U�F�O�� �W�F�S�L�O�­�Q�G�F�O�
�� �L�§�O�O�F�O�� �X�J�S�� �E�J�F�K�F�O�J�H�F�O��
�F�S�S�F�J�D�I�F�O�
�� �E�J�F�� �G�­�S�� �E�J�F�T�F�� �8�F�S�U�F�� �F�J�O�T�U�F�I�F�O���� �8�J�S��
können zeigen, dass sie bei uns diese Werte 
�W�P�S�Î�O�E�F�O���V�O�E���E�J�F�T�F���B�V�D�I���H�F�M�F�C�U���X�F�S�E�F�O����

Jeder Post sollte, vor allem bei Instagram, mit 
relevanten Hashtags versehen werden (s. auch 
Kapitel 1.7). Auf jeden Fall sollte immer der 
passende Wert als Hashtag genutzt werden, 
der vermittelt werden soll.

�3�F�M�F�W�B�O�U�F�� �5�I�F�N�F�O�� �G�­�S�� �1�P�T�U�T�� �M�B�T�T�F�O�� �T�J�D�I�� �B�V�D�I��
�C�F�J�T�Q�J�F�M�T�X�F�J�T�F�� �­�C�F�S�� �E�J�F�� �,�B�N�Q�B�H�O�F�O�T�F�J�U�F�� �E�F�S��
Homepage des AWO-Bundesverbandes 
entnehmen. Hier sind vielfältige Materialien, 
�B�V�D�I�� �G�­�S�� �E�J�F�� �4�P�D�J�B�M���.�F�E�J�B���"�S�C�F�J�U�
�� �[�V�� �H�F�S�B�E�F��
�S�F�M�F�W�B�O�U�F�O���5�I�F�N�F�O���[�V���Î�O�E�F�O��
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3. (N)Etikette / „Krisenmanagement“

3.1 Haltung und Ansprache

Zudem gibt es hinsichtlich der Ansprache von 
Leser*innen auch den Leitfaden des AWO Bun-
desverbandes „Vielfaltssensible Sprache“, der 
�I�J�F�S���B�V�D�I���O�P�D�I�N�B�M���B�M�T���"�O�I�B�O�H���C�F�J�H�F�G�­�H�U���J�T�U����

�"�V�G�� �V�O�T�F�S�F�O�� �1�S�P�Î�M�F�O�� �E�F�S�� �"�8�0�� �J�O�� �E�F�O�� �T�P�[�J�B�M�F�O��
Medien treten wir verbindlich, freundlich und 
�L�P�N�Q�F�U�F�O�U���H�F�H�F�O�­�C�F�S���B�O�E�F�S�F�O���6�T�F�S�O���B�V�G�����'�­�S��
uns als AWO ist es selbstverständlich, freund-
lich und auf Augenhöhe miteinander umzugehen! 

Zuallererst ist es daher sinnvoll, sich klar zu 
�N�B�D�I�F�O�
�� �E�B�T�T�� �K�F�E�F���S�
�� �E�F�S���E�J�F�� �G�­�S�� �E�J�F�� �"�8�0�� �J�N��
Netz unterwegs ist, im Namen unserer Organi-
sation nach außen spricht. 

�'�­�S�� �E�J�F�� �6�T�F�S�� �J�T�U�� �F�T�� �N�J�U�V�O�U�F�S�� �O�J�D�I�U�� �L�M�B�S�
�� �N�J�U��
welcher Organisationsform der AWO sie online 
„sprechen“. Ob mit Haupt- oder Ehrenamt. Ob 
mit der AWO vor Ort oder einer völlig anderen 
AWO weiter entfernt. Deshalb ist es wichtig, 
klar, sensibel und offen mit allen Anfragen 
umzugehen.

Auf Instagram ist es angemessen, die 
Nutzer*innen zu duzen. Bei Facebook gibt es 
mittlerweile eine sehr gemischte Zielgruppe, 
hier sind auch viele ältere Menschen unter -
wegs, die gegebenenfalls von einer zu per -
sönlichen Ansprache irritiert sein könnten. Auf 
�C�F�S�V�Ï�J�D�I�F�O�� �/�F�U�[�X�F�S�L�F�O�� �X�J�S�E�� �J�N�� �/�P�S�N�B�M�G�B�M�M��
gesiezt. 

Gleichzeitig bedeutet das auch, dass alle die -
�K�F�O�J�H�F�O�
���E�J�F���G�­�S���E�J�F���"�8�0���J�N���/�F�U�[���L�P�N�N�V�O�J�[�J�F�S�F�O�
��
sowohl bei der Themensetzung als auch in der 
Kommunikation, unser Leitbild im Hinterkopf 
�I�B�C�F�O���� �8�J�S�� �T�F�U�[�F�O�� �V�O�T�� �H�F�N�F�J�O�T�B�N�� �G�­�S�� �'�S�F�J-
heit, Gleichheit, Gerechtigkeit, Solidarität 
und Toleranz ein.

3.2 Umgang mit negativen Kommentaren 
oder Hate-Speech 

In den sozialen Medien ist der Umgangston 
in den letzten Jahren rauer geworden. Ver -
�T�U�F�D�L�U�� �I�J�O�U�F�S�� �Ã�'�B�L�F���1�S�P�Î�M�F�O�Á�� �P�E�F�S�� �B�O�P�O�Z�N�F�O��
Benutzer*innennamen meckert es sich in 
Foren oder auf öffentlichen Seiten relativ un -
bedarft. Es wird polemisiert, mitunter beleidigt 
oder es werden (gezielt) Unwahrheiten verbreitet.
 
Konkret bedeutet das, dass wir absolut keine 
�5�P�M�F�S�B�O�[�� �H�F�H�F�O�­�C�F�S�� �C�F�M�F�J�E�J�H�F�O�E�F�O�
�� �S�B�T�T�J�T�U�J-
schen, sexistischen, queerfeindlichen oder 
demokratiefeindlichen Kommentaren im Netz 
zeigen. 

Negative Kommentare unter Posts, sofern sie 
sachlich geäußert werden, werden zeitnah öf -
fentlich und sachlich beantwortet. Eine Prise 
Humor in der Antwort, nicht herablassend ge -
äußert, kann an der ein oder anderen Stelle 
auch nicht schaden.

Bei schwierigeren Fragestellungen bietet sich 
�F�J�O���7�F�S�X�F�J�T���B�O���X�J�F�����Ã�%�B�O�L�F���G�­�S���*�I�S�F�O���,�P�N�N�F�O-
tar, bitte wenden Sie sich mit Ihrem Anliegen 
direkt an folgende E-Mail-Adresse/Telefon -
nummer o.ä.“ oder „Wir haben Ihre Anregung 
�X�F�J�U�F�S�H�F�M�F�J�U�F�U�
���E�B�O�L�F���G�­�S���*�I�S�F�O���*�O�Q�V�U�Á���P���–��
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Beleidigende Kommentare jeglicher Art werden 
gelöscht und die*der Benutzer*in gesperrt. 
Erfahrungsgemäß können sich aus langwie-
�S�J�H�F�O�� �§�G�G�F�O�U�M�J�D�I�� �H�F�G�­�I�S�U�F�O�� �%�J�T�L�V�T�T�J�P�O�F�O�� �B�V�T-
ufernde Mengen an Antworten, auch von 
weiteren Usern ergeben. 

Es ist sinnvoll, vor dem Löschen Screenshots 
der Posts anzufertigen und diese abzuspei-
chern, so dass die Entwicklung im Nachgang 
nochmal nachvollzogen werden kann. 

Sollte es eine regelrechte Flut an negativen 
Kommentaren oder Bewertungen geben, kann 
�F�T���T�J�O�O�W�P�M�M���T�F�J�O�
�� �E�J�F���4�F�J�U�F���T�P�H�B�S���G�­�S���L�V�S�[�F���;�F�J�U��
unsichtbar zu schalten, bis sich der „Sturm“ 
wieder gelegt hat. 

Regelrechte Shitstorms können von unserem 
„Personal“ in der Regel nicht abgefangen 
werden, da gerade im Bereich der rechten 
Szene strategisch auch zu Zeiten gepostet wird, 
wo nicht sofort reagiert werden kann.

Bei Themen, die evtl. „Gegenwind“ von extre -
mistischen Gruppierungen auslösen könnten, 
ist es sinnvoll, sich mit Kolleg*innen oder 
Ehrenamtlichen, die ebenfalls einen Zugang 
zum Account haben, vorab kurz abzusprechen. 
�4�P�� �L�B�O�O�� �J�N�� �&�S�O�T�U�G�B�M�M�� �H�F�N�F�J�O�T�B�N�� �­�C�F�S�M�F�H�U��
werden, wie man vorgeht. 

3.3 Unterstützung im Krisenfall

Es kann auch sinnvoll sein, Hasskommentare 
strafrechtlich verfolgen zu lassen, Hate Speech 
ist ein Straftatbestand und kann bei der Polizei 
zu Anzeige gebracht werden. Das Internet ist 
kein rechtsfreier Raum! 

Hilfe und Beratung gibt es auch bei Organisa-
tionen wie https://hateaid.org/ , die hier aktiv 
tätig werden und die Opfer von Gewalt im Netz 
�U�B�U�L�S�–�G�U�J�H���V�O�U�F�S�T�U�­�U�[�F�O����

Bei https://www.jugendschutz.net/verstoss-melden 
kann man gezielt Verstöße aus dem Bereich 
Jugendschutz melden. 

 https://www.jugendschutz.net/verstoss-melden
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4. Datenschutz und Urheberrecht

4.1 Datenschutz

4.1.2 Verantwortlichkeit

4.1.3 Datenschutzerklärung

Ein Link zur Datenschutzerklärung muss auf 
jedem Social-Media-Kanal vorhanden sein, 
�E�B�N�J�U�� �/�V�U�[�F�S���J�O�O�F�O�� �T�J�D�I�� �­�C�F�S�� �%�B�U�F�O�T�D�I�V�U�[-
richtlinien des Unternehmens informieren 
�L�§�O�O�F�O���	�*�N�Q�S�F�T�T�V�N�T�Q�Ï�J�D�I�U���O�B�D�I���d�������5�.�(�
��

�#�F�U�S�F�J�C�F�S���J�O�O�F�O�� �N�­�T�T�F�O�� �B�V�G�� �/�B�D�I�G�S�B�H�F�� �B�M�M�F��
�%�B�U�F�O�� �G�­�S�� �*�I�S�F�� �/�V�U�[�F�S���J�O�O�F�O�� �F�J�O�T�F�I�C�B�S��
machen, sowie im Voraus darauf hinweisen, 
welche Daten verarbeitet werden. Insbeson -
�E�F�S�F�� �­�C�F�S�� �E�B�T�� �&�S�G�B�T�T�F�O�� �W�P�O�� �/�V�U�[�V�O�H�T�T�U�B�U�J�T�U�J-
ken (bei Facebook Insights genannt) und der 
Einsatz von Cookies muss informiert werden.

(Quelle: https://www.dr-datenschutz.de/so-
cial-media-marketing-datenschutz-risiken-
fuer-unternehmen/ ) 

4.1.4 Umfang der Datenverarbeitung

4.1.5 Rechte der Betroffenen auf Fotos

Auskunftsrecht, Berichtigungsrecht, Erhebungsrecht, 
Löschen oder Sperren der Daten und das Recht 
auf Untersagung der Weiterleitung an Dritte.

(Quelle: �%�B�U�F�O�T�D�I�V�U�[�������%�F�Î�O�J�U�J�P�O���%�4�(�7�0������
BDSG einfach erklärt (juraforum.de) )

Datenschutz und Urheberrecht sind von ent -
scheidender Bedeutung, um die Integrität und 
Vertraulichkeit der Informationen zu wahren 
und die Rechte von Content-Ersteller*innen zu 
respektieren. Als Organisation im Sozialwesen, 
die persönliche Daten und sensible Informati -
onen verarbeitet, ist Datenschutz unverzicht -
bar, um das Vertrauen unserer Nutzer*innen 
�[�V�� �F�S�I�B�M�U�F�O���� �(�M�F�J�D�I�[�F�J�U�J�H�� �T�D�I�­�U�[�U�� �E�B�T�� �6�S�I�F-
berrecht die geistigen Eigentumsrechte von 
Kreativen, die wertvolle Inhalte erstellen. Die 
Einhaltung dieser rechtlichen Bestimmungen 
trägt nicht nur zur Sicherheit und Seriosität 
unseres Social-Media-Auftritts bei, sondern 
bewahrt auch die ethischen Standards und die 
Reputation der AWO. Bitte beachten Sie, dass 
dieser Text einige wichtige Aspekte behandelt, 
jedoch nicht allumfassend ist. Einzelfälle soll -
ten immer mit Datenschutzbeauftragten und 
Jurist*innen besprochen werden.

Zwischen Fanpage-Betreiber und Facebook 
gibt es eine gemeinsame Verantwortlichkeit 
(Seit 05. Juni 2018 durch EuGH nach Art. 26 
DSGVO). Sie sollten immer beachten, dass der 
Einsatz von sozialen Medien einige Schwierig-
keiten und Risiken mit sich bringen. In vielen 
Fällen haftet die Betreiber*in des Social-Me -
�E�J�B���,�B�O�B�M�T�����*�I�S���%�B�U�F�O�T�D�I�V�U�[�C�F�B�V�G�U�S�B�H�U�F�S���J�T�U���G�­�S��
den Datenschutz auf Ihren Social-Media-
Kanälen mitverantwortlich, obwohl er oft keine 

Möglichkeit hat, Datenschutzvergehen vorzubeugen.

(Quelle: Social Media und Datenschutz | Was 
sollte man beachten? (keyed.de) )

4.1.1 Warum ist Datenschutz und Urhe-
berrecht wichtig?

https://www.dr-datenschutz.de/social-media-marketing-datenschutz-risiken-fuer-unternehmen/
https://www.dr-datenschutz.de/social-media-marketing-datenschutz-risiken-fuer-unternehmen/
https://www.dr-datenschutz.de/social-media-marketing-datenschutz-risiken-fuer-unternehmen/
https://www.juraforum.de/lexikon/datenschutz
https://www.juraforum.de/lexikon/datenschutz
https://keyed.de/blog/social-media-und-datenschutz/
https://keyed.de/blog/social-media-und-datenschutz/
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Saarland: Datenschutz auf Facebook und 
Instagram weiter in der Warteschleife | 
tagesschau.de Beispiel Tagesschau (Ausschnitt)

Zahlreiche Problemfelder Stand: 10.01.2023 
16:10 Uhr

[…] Der TikTok-Chef Shou Zi Chew wurde um-
fangreichen Gesprächen mit EU-Spitzenpolitikern 
�J�O�� �#�S�­�T�T�F�M�� �F�N�Q�G�B�O�H�F�O���� �%�J�F�� �-�J�T�U�F�� �E�F�S�� �E�P�S�U�� �E�J�T-
kutierten Themen lässt durchblicken, vor wel -
che Herausforderungen das Phänomen TikTok 
die Regulierer stellt. Zu den Problemfeldern 
zählt insbesondere der nach westlichen Stan -
dards mangelnde Daten- und Jugendschutz, 
eine umfangreiche politische Zensur, die Ver -
�C�S�F�J�U�V�O�H�� �W�P�O�� �'�B�L�F�� �/�F�X�T�
�� �8�F�S�C�V�O�H�� �G�­�S�� �'�B�L�F��
�.�B�S�L�F�O�B�S�U�J�L�F�M�
���C�F�U�S�­�H�F�S�J�T�D�I�F���*�O�I�B�M�U�F���C�J�T���I�J�O���[�V��
möglicher Spionage des chinesischen Staates 
�E�V�S�D�I���E�J�F���"�V�T�X�F�S�U�V�O�H���W�P�O���/�V�U�[�F�S�Q�S�P�Î�M�F�O�����<�Ç�>

TikTok stellt Regulierer vor große Herausforde-
rungen | tagesschau.de

4.1.6 Schutz der Daten auf Social-Media

Sie sollten immer bedenken, dass alle 
Informationen, die einmal im Internet waren, 
�N�F�J�T�U�F�O�T���B�V�D�I���O�B�D�I���-�§�T�D�I�V�O�H���B�V�G�H�F�T�Q�­�S�U���X�F�S-
den können. Es ist extrem schwierig, Informa -
tionen dauerhaft wieder zu löschen. Deshalb 
ist es immer wichtig, sich vor dem Hochladen 
Gedanken zu machen, welche Daten veröf-
fentlicht werden.

(Quelle: Datenschutz & Social Media | daten-
schutzexperte.de )

Beispiel Tagesschau (Ausschnitt)

Datenschutz auf Facebook und Instagram weiter 
in der Warteschleife Stand: 29.04.2023 19:19 Uhr

[…] Auf Facebook und Instagram gibt es zahl-
reiche Seiten von Städten, Gemeinden, Behör-
�E�F�O���T�P�X�J�F���E�J�F���-�B�O�E�F�T�S�F�H�J�F�S�V�O�H�����%�B�U�F�O�T�D�I�­�U�[�F�S��
�­�C�F�O�� �T�D�I�P�O�� �T�F�J�U�� �M�B�O�H�F�N�� �,�S�J�U�J�L���� �%�F�O�O�� �I�J�O�U�F�S��
den Plattformen steht der Konzern „Meta“, 
�E�F�S���*�O�G�P�S�N�B�U�J�P�O�F�O���­�C�F�S���T�F�J�O�F���/�V�U�[�F�S���T�Q�F�J�D�I�F�S�U��
�V�O�E���E�B�N�J�U���E�F�U�B�J�M�M�J�F�S�U�F���1�S�P�Î�M�F���F�S�T�U�F�M�M�U�
���E�J�F���F�U�X�B��
zu Werbezwecken genutzt werden. […]

https://www.datenschutzexperte.de
https://www.datenschutzexperte.de
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4.2 Urheberrecht

4.2.2 Eigene Werke

Bei eigenen Werken in soziale Netzwerken die 
zugänglich gemacht werden, ist Umsicht geboten, 
denn auch damit kann in fremde Rechte 
�F�J�O�H�F�H�S�J�G�G�F�O���X�F�S�E�F�O�����4�J�F���N�­�T�T�F�O���B�V�D�I���C�F�J���F�J-
genen Werken die Persönlichkeitsrechte ande-
rer beachten. Das Recht am eigenen Bild sieht 
�W�P�S�����0�I�O�F���&�J�O�W�F�S�T�U�–�O�E�O�J�T���E�F�S���#�F�U�S�P�G�G�F�O�F�O���E�­�S-
fen Fotos nicht öffentlich gemacht werden. Bei 
Fotos von Kindern oder Geschäftsunfähigen 
�N�­�T�T�F�O�� �E�J�F�� �&�M�U�F�S�O�� �P�E�F�S�� �E�J�F�� �#�F�U�S�F�V�F�S�� �V�N�� �&�S-
laubnis gebeten werden. Beleidigungen, Ver -
leumdungen und Mobbing mit Text, Fotos und 
Videos sind auch in sozialen Netzwerken strafbar.

4.2.3 Wann braucht man keine Einwilligung 
für die Aufnahme und Veröffentlichung 
von Fotos?

Sie sollten wissen, dass es zwischen der bloßen 
Aufnahme und der Veröffentlichung von Fotos 
einen Unterschied gibt. Andere heimlich und/
�P�E�F�S���J�O���J�O�U�J�N�F�O���4�J�U�V�B�U�J�P�O�F�O���[�V���G�P�U�P�H�S�B�Î�F�S�F�O�
���J�T�U��
grundsätzlich verboten. 

�&�T�� �H�J�C�U�� �H�F�O�­�H�F�O�E�� �E�F�O�L�C�B�S�F�� �4�[�F�O�B�S�J�F�O�
�� �J�O��
�E�F�O�F�O���4�J�F���[�X�B�S���X�J�T�T�F�O�U�M�J�D�I���G�P�U�P�H�S�B�Î�F�S�F�O�
���B�C�F�S��
die Einholung einer Einwilligung der Betroffe -
nen umständlich oder gar unmöglich ist. 

4.2.1 Fremde Werke teilen

Sie sollten Fremde Werke (Fotos, Musik, Texte, 
Videos) grundsätzlich nur mit Erlaubnis der 
Rechteinhaber hochladen, jedoch ist das rei -
ne Verlinken fremder Inhalte dagegen zum 
jetzigen Zeitpunkt noch kein Problem. Prob -
lematisch jedoch ist zum Beispiel, wenn ein 
Link automatisch mit einem Vorschaubild ver -
sehen wird. Das Vorschaubild ist in der Regel 
�V�S�I�F�C�F�S�S�F�D�I�U�M�J�D�I���H�F�T�D�I�­�U�[�U�����6�N���E�B�T���3�J�T�J�L�P���W�P�O��
�W�P�S�O�F�I�F�S�F�J�O�� �[�V�� �V�N�H�F�I�F�O�
�� �F�N�Q�Î�F�I�M�U�� �F�T�� �T�J�D�I�
��
keine Vorschaubilder zu verwenden.

�&�J�O�F�� �"�V�T�O�B�I�N�F�� �C�J�F�U�F�U�� �[�V�N�� �#�F�J�T�Q�J�F�M�� �G�­�S�� �[�B�I�M�F�O�E�F��
AWO-Gliederungen die Domain awo-jobs.de. 
Die Vorschaubilder, die dort auf den Seiten 
der Stellenausschreibungen generiert werden, 
sind eingekauft und damit urheberrechtlich 
unbedenklich.
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4.2.4 Urheberrecht beim Text

Sie sollten wissen, dass das Urheberrecht 
die Beziehung zwischen Schöpfer*in und 
�J�I�S�F�N���T�F�J�O�F�N�� �8�F�S�L�� �T�D�I�­�U�[�U���� �%�B�S�­�C�F�S�� �I�J�O-
aus sollen die gesetzlichen Regelungen auch 
sicherstellen, dass die*der Urheber*in ei -
�O�F�O���Î�O�B�O�[�J�F�M�M�F�O���"�V�T�H�M�F�J�D�I���F�S�I�–�M�U�
���X�F�O�O���%�S�J�U�U�F��
ihre*seine Werke verwerten.

Dabei gelten gemäß dem Urheberrechtsgesetz  
(UrhG) die Werke der Literatur, Wissenschaft 
�V�O�E���,�V�O�T�U���B�M�T���T�D�I�­�U�[�F�O�T�X�F�S�U�����	�d�������6�S�I�(�
�
�����[���#����
Sprachwerke wie Schriftwerke, Reden und 
Computerprogramme; Werke der Musik; usw.

4.2.5 Beiträge auf Facebook

In den meisten Fällen fallen Sprachwerke, die 
�­�C�F�S���F�J�O�F���F�O�U�T�Q�S�F�D�I�F�O�E�F��Schöpfungshöhe 
�W�F�S�G�­�H�F�O�
���V�O�U�F�S���E�B�T���6�S�I�F�C�F�S�S�F�D�I�U�����8�F�S���B�V�G���'�B-
cebook einen fremden Text veröffentlicht, kann 
�E�B�I�F�S�� �U�S�P�U�[�� �E�F�S�� �I�–�V�Î�H�� �H�F�S�J�O�H�F�O�� �8�P�S�U�B�O�[�B�I�M��
eine Urheberrechtsverletzung begehen. Da-
her sollten Sie insbesondere bei Zitaten sowie 
�4�J�O�O�T�Q�S�­�D�I�F�O�� �7�P�S�T�J�D�I�U�� �X�B�M�U�F�O�� �M�B�T�T�F�O�� �V�O�E�� �H�H�G����
vor einer Veröffentlichung das Einverständnis 
des jeweiligen Urhebers einholen.

(Quelle: Urheberrecht bei Text und Literatur - 
Urheberrecht 2023 )

DSGVO & Fotos - Notwendigkeit einer Einwilli-
�H�V�O�H���G�­�S���'�P�U�P�T���	�E�B�U�F�O�T�D�I�V�U�[�F�Y�Q�F�S�U�F���E�F�


DSGVO Artikel 6: Rechtmäßigkeit der Verarbei-
tung - DSGVO WebApp (tuvsud.com)

�'�P�U�P�H�S�B�Î�F�S�F�O���J�N���Q�S�J�W�B�U�F�O���6�N�G�F�M�E�
��
ohne die Fotos zu veröffentlichen;

Die betroffene Person erhält eine 
�7�F�S�H�­�U�V�O�H���G�­�S���E�B�T���'�P�U�P�T�I�P�P�U�J�O�H��

Die Aufnahme und Veröffentlichung 
ist Teil eines Vertrags, den die 
betroffene Person unterschrieben 
hat. (Dies gilt auch, wenn stellver-
�U�S�F�U�F�O�E���G�­�S���F�J�O�F���(�S�V�Q�Q�F���V�O�U�F�S-
schrieben wurde, z.B. wenn ein:e 
Hochzeitsfotograf:in engagiert wird).

�'�P�U�P�H�S�B�Î�F�S�F�O���N�J�U���K�P�V�S�O�B�M�J�T�U�J�T�D�I�F�N���P�E�F�S��
wissenschaftlichem Hintergrund;

Die betroffene(n) Person(en) ist / 
�T�J�O�E���O�J�D�I�U���J�E�F�O�U�J�Î�[�J�F�S�C�B�S��

�'�P�U�P�H�S�B�Î�F�S�F�O���W�P�O���.�F�O�T�D�I�F�O�N�F�O�H�F�O��

Die Aufnahme und Veröffentlichung 
der Fotos dienen einem „höheren 
Interesse der Kunst“. 

Es gibt folgende Ausnahmen, in 
denen keine Einwilligung der 
Betroffenen notwendig ist:

https://www.urheberrecht.de/text/
https://www.urheberrecht.de/text/
https://www.datenschutz.de
https://www.datenschutz.de
https://dsgvo-gesetz.de/art-6-dsgvo
https://dsgvo-gesetz.de/art-6-dsgvo
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Das heißt, sie können die Nutzungsrechte an 
einem Foto, einem Film oder einem Musiktitel 
anderen nicht mehr exklusiv verkaufen, solange die 
Werke im sozialen Netzwerk zugänglich sind.

Die Sozialen Netzwerke wie Facebook, Twitter, 
�:�P�V�5�V�C�F���V�O�E���*�O�T�U�B�H�S�B�N���W�F�S�Q�Ï�J�D�I�U�F�O���J�I�S�F���/�V�U-
zer dazu, eine Reihe von internen Regelwerken 
�F�J�O�[�V�I�B�M�U�F�O�����%�J�F�T�F���F�O�U�I�B�M�U�F�O���F�U�X�B���"�V�T�G�­�I�S�V�O-
�H�F�O�� �­�C�F�S�� �E�J�F�� �"�C�U�S�F�U�V�O�H�� �E�F�S�� �3�F�D�I�U�F�� �B�O�� �F�J�O�H�F-
stellten Inhalten, Bestimmungen zu Werbung 
und Marketing von Unternehmen und schließ -
lich allgemeine Verhaltensregeln. Wer diese 
Bedingungen nicht beachtet, dem droht im 
schlimmsten Fall die Löschung des Kontos. 

Als Beispiel kommt Facebook: 

�%�J�F�� �/�V�U�[�V�O�H�� �W�P�O�� �'�B�D�F�C�P�P�L�� �J�T�U�� �¼�� �B�V�D�I�� �G�­�S��
Unternehmen – grundsätzlich kostenlos. Al -
lerdings verlangt Facebook von Ihnen, dass Sie 
bei der Anmeldung mehrere Regelwerke, auch 
Nutzungsbedingungen genannt, akzeptieren 
und diese im täglichen Betrieb auch einhalten.

(Die allgemeinen Facebook-Nutzungsbedingungen: 
https://www.facebook.com/legal/terms )

(Quelle: https://www.bpb.de/themen/digita-
lisierung/urheberrecht/186360/urheberrecht-
in-sozialen-netzwerken/ )

(Quelle: Nutzungsbedingungen der Social-
Media-Plattformen - WBS.LEGAL )

4.2.6.2  Was passiert mit den Werken nach 
mmmmnAblauf der Frist?

Wenn beim Urheberrecht die Dauer der 
Schutzrechte verstrichen ist, gelten diese 
als gemeinfrei . Das bedeutet, dass jeder 
diese Werke ohne eine Genehmigung, 
�F�J�O�F���;�B�I�M�V�O�H�T�W�F�S�Q�Ï�J�D�I�U�V�O�H���P�E�F�S���F�J�O�F���#�F-
schränkung des Zwecks nutzen darf.

Urheberrecht und die Dauer des 
Schutzes - Urheberrecht 2023

4.3 Nutzungsbedingungen

Sie sollten sich bewusst sein, dass sie dem 
�"�O�C�J�F�U�F�S���E�F�T���T�P�[�J�B�M�F�O���/�F�U�[�X�F�S�L�T���­�C�F�S���E�J�F���"�M�M-
gemeinen Geschäftsbedingungen (AGB) eine 
�F�J�O�G�B�D�I�F���/�V�U�[�V�O�H�T�M�J�[�F�O�[���G�­�S���E�J�F���8�F�S�L�F���F�J�O�S�–�V-
men, die sie hochladen. 

4.2.6 Wie lang wirkt das Urheberrecht?

Der Urheberrechtsschutz�� �C�F�T�U�F�I�U�� �G�­�S�� �N�B�Y�J�N�B�M��
70 Jahre nach dem Tod des Urhebers.

4.2.6.1  Kann das Urheberrecht auch vor Ablauf 
mmmmder Schutzfrist übertragen werden?

Das Urheberrecht kann nur nach dem Tod 
des Urhebers auf seine Erben���­�C�F�S�U�S�B�H�F�O��
werden. Dem Urheber steht es allerdings 
�G�S�F�J�
�� �%�S�J�U�U�F�O�� �/�V�U�[�V�O�H�T�S�F�D�I�U�F�� �G�­�S�� �T�F�J�O�� �8�F�S�L��
�F�J�O�[�V�S�–�V�N�F�O�� �V�O�E�� �E�B�G�­�S�� �X�J�S�E�� �J�O�� �E�F�S�� �3�F�H�F�M��
ein Lizenzvertrag aufgesetzt.

https://www.facebook.com/legal/terms
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Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser, liebe Leser*innen,

aus Anlass des 100. Jubiläums des Weltfrauentages gab der AWO Bundesverband 
�����������E�J�F���#�S�P�T�D�I�­�S�F���Ã�(�M�F�J�D�I�T�U�F�M�M�V�O�H���J�O���4�Q�S�B�D�I�F���V�O�E���4�D�I�S�J�G�U���¼���-�F�J�U�G�B�E�F�O���[�V�N��
geschlechtergerechten Formulieren“ heraus. Darin wurden Anregungen gegeben, 
dass Frauen und Männer in Sprache und Schrift sichtbar werden und sich 
�H�M�F�J�D�I�F�S�N�B�‘�F�O���B�O�H�F�T�Q�S�P�D�I�F�O���G�­�I�M�F�O��

Inzwischen entspricht der Leitfaden nicht mehr den gesellschaftlichen und ver -
bandsinternen Entwicklungen. Vielfalt ist heute in aller Munde: als strategischer 
Handlungsansatz, um passgenaue Lösungen und wegweisende Innovationen in 
Unternehmen zu befördern und als Frage der Menschenrechte, als Anspruch aller 
�.�F�O�T�D�I�F�O���B�V�G���H�M�F�J�D�I�F���3�F�D�I�U�F���V�O�E���5�F�J�M�I�B�C�F�����7�J�F�M�G�B�M�U���H�J�M�U���I�F�V�U�F���B�V�D�I���G�­�S���(�M�F�J�D�I���T�U�F�M-
�M�V�O�H�T�Q�P�M�J�U�J�L�����(�M�F�J�D�I�T�U�F�M�M�V�O�H���I�F�J�‘�U���O�J�D�I�U���N�F�I�S���O�V�S���G�­�S���E�J�F���(�M�F�J�D�I�T�U�F�M�M�V�O�H���W�P�O���'�S�B�V-
en und Männern zu arbeiten, sondern auch Vielfalt innerhalb der Kategorien von 
Frauen und Männern sowie die Vielfalt von sexuellen und geschlechtlichen Identi -
täten anzuerkennen und Diskriminierungen entgegenzuwirken.

Die AWO sieht sich in der Verantwortung, eine inklusive Vision von Geschlech-ter-
gerechtigkeit zu entwickeln, die alle Menschen, unabhängig von ihrem Geschlecht, 
ihrer sexuellen Identität, Herkunft, Religion, Alter und gesundheitlicher Befähigung 
�F�J�O�T�D�I�M�J�F�‘�U�����/�F�C�F�O���E�F�N���&�O�H�B�H�F�N�F�O�U���G�­�S���(�F�T�D�I�M�F�D�I�U�F�S�H�F�S�F�D�I�U�J�H�L�F�J�U���V�O�E���E�F�N���T�D�I�P�O��
2000 begonnen Prozess der interkulturellen Öffnung widmet sich die Arbeiter -
wohlfahrt seit 2012 verstärkt dem Thema Inklusion. Ebenfalls 2012 
wurde auf der Bundeskonferenz eine vielfaltsorientierte und verantwortungsvoll 
�H�F�T�U�B�M�U�F�U�F���'�­�I�S�V�O�H�T�����V�O�E���1�F�S�T�P�O�B�M�Q�P�M�J�U�J�L���B�M�T���5�F�J�M���E�F�S���&�D�L�Q�V�O�L�U�F���G�­�S���X�F�S�U�F�H�F�C�V�O�E�F-
ne Unternehmen der AWO beschlossen: Die Werte Solidarität, Toleranz, Frei-heit, 
Gleichheit und Gerechtigkeit sind Grundlage des Handelns der Arbeiter-
�X�P�I�M�G�B�I�S�U�� �V�O�E�� �W�F�S�C�J�O�E�M�J�D�I�� �G�­�S�� �B�M�M�F�
�� �E�J�F�� �J�O�� �E�F�S�� �"�S�C�F�J�U�F�S�X�P�I�M�G�B�I�S�U�� �7�F�S�B�O�U�X�P�S�U�V�O�H��
�U�S�B�H�F�O���� �"�8�0���6�O�U�F�S�O�F�I�N�F�O�� �C�J�F�U�F�O�� �3�B�U�
�� �6�O�U�F�S�T�U�­�U�[�V�O�H�� �V�O�E�� �)�J�M�G�F�� �V�O�B�C�I�–�O�H�J�H�� �W�P�O��
Herkunft, Nationalität, Geschlecht, Religion und Weltanschauung.

Ziel der neuen Bausteine zum vielfaltssensiblen Formulieren ist es, die Werte der 
AWO und die damit verbundenen Organisationsentwicklungsprozesse zu Gleich-
stellung, Inklusion und Vielfalt in Sprache, Schrift und Bild sichtbar werden zu 
lassen durch eine vielfaltssensible und inklusive Sprache. Nach einer kurzen 
�&�J�O�G�­�I�S�V�O�H�� �J�O�� �W�J�F�M�G�B�M�U�T�T�F�O�T�J�C�M�F�� �4�Q�S�B�D�I�F�� �H�J�C�U�� �E�B�T�� �W�P�S�M�J�F�H�F�O�E�F�� �1�B�Q�J�F�S�� �E�B�[�V�� �B�O�I�B�O�E��
�F�J�O�F�S���$�I�F�D�L�M�J�T�U�F���V�O�E���E�F�S���G�­�O�G���#�B�V�T�U�F�J�O�F�������������(�F�T�D�I�M�F�D�I�U�F�S�H�F�S�F�D�I�U�F���4�Q�S�B�D�I�F�
��
2. Rassismuskritische Sprache, 3. Diskriminierungssensible Sprache im Hinblick 
auf Behinderung, 4. Leichte Sprache und 5. Vielfaltssensible Bildgestaltung -
konkrete Anregungen.

Ihr Wolfgang Stadler
Vorstandsvorsitzender des AWO Bundesverbandes e.V.

4



Was ist vielfaltssensible Sprache?

Sprache ist eine der wichtigsten menschlichen Kommunikationsformen. Sie ist 
jedoch kein neutrales Werkzeug. Denn sie beschreibt die Wirklichkeit nicht nur, 
�T�P�O�E�F�S�O���E�S�­�D�L�U���J�N�N�F�S���B�V�D�I���H�F�T�F�M�M�T�D�I�B�G�U�M�J�D�I�F���/�P�S�N�����V�O�E���8�F�S�U�W�P�S�T�U�F�M�M�V�O�H�F�O���B�V�T�
��
prägt Wahrnehmungen und schafft Realitäten. Mit Sprache benennen Menschen 
ihre Umwelt und konstruieren Bedeutung oder Sinn. In unseren Köpfen lässt 
Sprache Bilder entstehen, die wiederum unser Handeln bestimmen. Die in einem 
�5�F�Y�U���W�F�S�X�F�O�E�F�U�F�O���'�P�S�N�V�M�J�F�S�V�O�H�F�O���I�B�C�F�O���F�J�O�F�O���T�J�H�O�J�Î�L�B�O�U�F�O���&�J�O�Ï�V�T�T�� �B�V�G���E�J�F��
Assoziationen und Reaktionen der Leserinnen und Leser, denn die Sprache steu-
ert die kognitiven Funktionen wie Wahrnehmung, Bewertung von Sachverhalten, 
Gedächtnisspeicherung oder Problemlösung.1 Deshalb reicht es beispielsweise 
nicht aus, nur in der männlichen Form zu sprechen und damit alle mitzumeinen. 
Denn was wir sprachlich nicht zum Ausdruck bringen, existiert nicht, was nicht 
benannt wird, können wir uns nicht vorstellen.

Sprache hat Wirkung: Sie ist nie nur (bewusste oder unbewusste) wirkungslose 
�z�V�‘�F�S�V�O�H�
���T�P�O�E�F�S�O���L�B�O�O���J�N�N�F�S���B�V�D�I���G�­�S���B�O�E�F�S�F���.�F�O�T�D�I�F�O���W�F�S�M�F�U�[�F�O�E�
���E�J�T�L�S�J�N�J-
nierend oder wertschätzend und anerkennend sein. Sie kann gesellschaftliche 
Realitäten stabilisieren oder verändern, Stereotypen verstärken oder ihnen ent -
gegenwirken. 

Sprache ist Ausdruck von Macht: Machtverhältnisse und soziale Ungleichheit 
prägen sich in das Sprachbild ein, werden zu sprachlichen Floskeln und so zur 
Gewohnheit. So leben Diskriminierung und Benachteiligung in der Sprache wei -
ter und wirken im alltäglichen Sprachgebrauch einer gänzlichen Überwindung 
von gesellschaftlichen Missständen entgegen. Sprache hat also die Macht, 
Strukturen zu stabilisieren, kann diese aber auch verändern. Bewusstwerdung 
�W�P�O���4�Q�S�B�D�I�F���V�O�E���F�J�O���S�F�Ï�F�L�U�J�F�S�U�F�S���(�F�C�S�B�V�D�I���J�T�U���F�J�O���X�J�D�I�U�J�H�F�S���4�D�I�S�J�U�U���B�V�G���E�F�N���8�F�H��
zu nachhaltigen Veränderungen.

�7�J�F�M�G�B�M�U�T�T�F�O�T�J�C�M�F���V�O�E���J�O�L�M�V�T�J�W�F���4�Q�S�B�D�I�F���C�F�E�F�V�U�F�U�
���[�V���S�F�Ï�F�L�U�J�F�S�F�O�����8�F�S���T�Q�S�J�D�I�U���V�O�E��
von wem wird gesprochen? Sie hat das Ziel, dass alle Menschen gleichwertig 
sichtbar und angesprochen werden – und zwar in ihrer Gleichheit und in ihrer 
Verschiedenheit im Hinblick auf Herkunft, Geschlecht, Religion oder Weltan-
schauung, Behinderung, Alter oder sexuelle Identität. Unterschiedliche soziale 
Realitäten werden durch einen anerkennenden (nicht-diskriminierenden) 
Sprachgebrauch wahrgenommen und auch strukturell sichtbar gemacht. Viel -
faltssensible Sprache bedeutet auch, so zu kommunizieren, dass es allgemein 
verständlich ist. Vielfaltssensible Sprache ermöglicht eine wirkungsvolle, wert -
schätzende und zeitgemäße Kommunikation.

 
1 Das können Sie leicht selbst ausprobieren anhand dieses Sprachrätsels: 
http://www.uni-goettingen.de/de/123377.html

 5



Um auch in Sprache und Schrift Position zu beziehen und kommunikativ zu 
�­�C�F�S�[�F�V�H�F�O�
���F�N�Q�Î�F�I�M�U���E�F�S���"�8�0���#�V�O�E�F�T�W�F�S�C�B�O�E���F���7�����N�J�U���E�F�O���W�P�S�M�J�F�H�F�O�E�F�O���#�B�V��
steinen die Nutzung einer vielfaltssensiblen Sprache in der AWO.

Vielfaltssensible Sprache konkret

1. Geschlechtergerechte Sprache

Geschlechtergerechte Sprache bedeutet, dass alle Menschen egal welchen 
�(�F�T�D�I�M�F�D�I�U�T���T�J�D�I�U�C�B�S���X�F�S�E�F�O���V�O�E���T�J�D�I���H�M�F�J�D�I�F�S�N�B�‘�F�O���B�O�H�F�T�Q�S�P�D�I�F�O���G�­�I�M�F�O�����%�F�T-
�I�B�M�C���F�N�Q�Î�F�I�M�U���E�F�S���"�8�0���#�V�O�E�F�T�W�F�S�C�B�O�E���F���7���
���J�O���;�V�L�V�O�G�U���E�B�T���(�F�O�E�F�S���4�U�F�S�O�D�I�F�O��
als geschlechtergerechte Strategie der Sichtbarmachung in Sprache, Schrift und 
Bild innerhalb der AWO zu verwenden. Damit wird durch einen sensiblen 
Sprachgebrauch aktiv zur Gleichberechtigung der Geschlechter und zu einer in-
klusiven Ansprache aller sexuellen und geschlechtlichen Identitäten beigetragen.

Beispiele:
�t ein*e Kolleg*in
�t der*die Sekretär*in
�t die Mitarbeiter*innen
�t Die Teilnehmer*innen erhalten eine Teilnahmebestätigung.
�t Es haben viele Wissenschaftler*innen an dem Projekt mitgearbeitet.

�%�J�F���&�J�O�G�­�H�V�O�H���F�J�O�F�T���4�U�F�S�O�D�I�F�O�T���B�M�T���-�­�D�L�F���[�X�J�T�D�I�F�O���N�B�T�L�V�M�J�O�F�O���V�O�E���G�F�N�J�O�J�O�F�O��
Wortstammendungen macht darauf aufmerksam, dass es jenseits von Frauen 
und Männern auch Personen gibt, die sich keinem der beiden Geschlechter ein -
deutig zuordnen können oder wollen. Mit einer solchen Schreibweise sind alle 
Menschen angesprochen und sichtbar gemacht, unabhängig davon, ob sie sich 
als trans*2, inter*3, weder/noch, nicht-ident, männlich, weiblich oder anderweitig 
�H�F�T�D�I�M�F�D�I�U�M�J�D�I���E�F�Î�O�J�F�S�F�O��

�%�B�C�F�J���H�F�I�U���F�T���O�J�D�I�U���E�B�S�V�N�
���E�J�F���H�F�T�D�I�M�F�D�I�U�M�J�D�I�F���*�E�F�O�U�J�Î�L�B�U�J�P�O���W�P�O���.�F�O�T�D�I�F�O���B�M�T��
�Ã�.�B�O�O�Á���P�E�F�S���Ã�'�S�B�V�Á���J�O���'�S�B�H�F���[�V���T�U�F�M�M�F�O�
���T�P�O�E�F�S�O���[�V���­�C�F�S�E�F�O�L�F�O�
���X�J�F���B�V�D�I���E�V�S�D�I��
�4�Q�S�B�D�I�F���C�F�T�U�J�N�N�U�F���4�U�F�S�F�P�U�Z�Q�F���­�C�F�S���(�F�T�D�I�M�F�D�I�U���S�F�Q�S�P�E�V�[�J�F�S�U���X�F�S�E�F�O�
���V�O�E���X�J�F��

2 Trans* ist ein Oberbegriff, der verschiedene geschlechtliche Identitäten bezeichnet, die sich nicht bezie -
�I�V�O�H�T�X�F�J�T�F���O�J�D�I�U���O�V�S���N�J�U���E�F�N���J�I�O�F�O���C�F�J���E�F�S���(�F�C�V�S�U���[�V�H�F�X�J�F�T�F�O�F�O���(�F�T�D�I�M�F�D�I�U���J�E�F�O�U�J�Î�[�J�F�S�F�O�����%�B�[�V���[�–�I�M�F�O��
auch Menschen, die geschlechtsangleichende Behandlungen anstreben. Trans* sind beispielsweise Mann-
zu-Frau Transsexuelle oder Frau-zu-Mann Transsexuelle, aber auch Menschen, die sich geschlechtlich nicht 
�W�F�S�P�S�U�F�O���	�M�B�T�T�F�O�
���N�§�D�I�U�F�O�����%�B�T���4�U�F�S�O�D�I�F�O���J�O���E�F�S���#�F�[�F�J�D�I�O�V�O�H���T�P�M�M���3�B�V�N���G�­�S���W�F�S�T�D�I�J�F�E�F�O�F���*�E�F�O�U�J�U�–�U�F�O���M�B�T�T�F�O�
���X�J�F��
beispielsweise transsexuell, Transmann, Transfrau, transident, Transgender,…

3 Intergeschlechtliche Menschen haben Körper, die sich hinsichtlich ihrer chromosomalen, hormonalen oder 
anatomischen Merkmale nicht eindeutig in eine der beiden anerkannten Geschlechtskategorien „männlich“ 
�P�E�F�S���Ã�X�F�J�C�M�J�D�I�Á���F�J�O�P�S�E�O�F�O���M�B�T�T�F�O�����4�J�F���T�J�O�E���I�–�V�Î�H���P�I�O�F���N�F�E�J�[�J�O�J�T�D�I�F���/�P�U�X�F�O�E�J�H�L�F�J�U���H�F�T�D�I�M�F�D�I�U�T�W�F�S-
ändernden Eingriffen im Säuglings-, Kindes- und Jugendalter und weiteren Menschenrechtsverletzungen ausge -
setzt. Wie alle anderen Menschen können auch Inter* sich als Männer, als Frauen oder anders erleben und 
�E�F�Î�O�J�F�S�F�O��
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dies durch einen sensible(re)n Sprachgebrauch verändert werden kann. Die 
Schreibweise mit Sternchen ist eine Ergänzung und Weiterentwicklung 
geschlechtergerechter Schreibweisen, eine Ausdifferenzierung, notwendig 
geworden durch gesellschaftliche Entwicklungen, die Geschlechternormen zur De -
batte stellen und in der auch Zweigeschlechtlichkeit als Norm diskutiert werden 
kann und muss.

2. Rassismuskritische Sprache

Im Einklang mit ihren Werten und als Organisation der Zivilgesellschaft sieht sich 
�E�J�F�� �"�8�0�� �J�O�� �E�F�S�� �1�Ï�J�D�I�U�
�� �§�G�G�F�O�U�M�J�D�I�� �H�F�H�F�O�� �3�B�T�T�J�T�N�V�T�� �4�U�F�M�M�V�O�H�� �[�V�� �C�F�[�J�F�I�F�O�� �V�O�E�� �J�O��
allen Veröffentlichungen und Publikationen rassismuskritisch zu formulieren. 
Rassismuskritisch zu formulieren bedeutet, sich mit unbewussten Vorurteilen 
und Stereotypen auseinanderzusetzen, die wir alle im Kopf haben und so zu 
formulieren, dass Menschen mit tatsächlichem oder zugeschriebenem Migra -
tionshintergrund nicht als „die Anderen“, Fremden, Nicht-Deutschen konstruiert 
werden, die sich anpassen sollen und trotzdem nie richtig dazugehörig sein 
werden.

Weil unser gesamter Sprachgebrauch durchzogen ist von rassistischen Bildern 
�V�O�E���7�P�S�T�U�F�M�M�V�O�H�F�O�
���J�T�U���F�T���V�O�N�§�H�M�J�D�I�
���T�J�D�I���J�N�N�F�S���T�P���B�V�T�[�V�E�S�­�D�L�F�O�
���E�B�T�T���O�J�F�N�B�O�E��
�T�J�D�I���W�F�S�M�F�U�[�U�
���C�F�W�P�S�N�V�O�E�F�U���P�E�F�S���B�V�T�H�F�H�S�F�O�[�U���G�­�I�M�U�����8�J�D�I�U�J�H���J�T�U���K�F�E�P�D�I�
��
�B�O�[�V�F�S�L�F�O�O�F�O�
���E�B�T�T���E�J�F���F�J�H�F�O�F���1�F�S�T�Q�F�L�U�J�W�F���B�V�G���E�J�F���8�F�M�U���O�J�D�I�U���E�J�F���B�M�M�H�F�N�F�J�O�H�­�M��
�U�J�H�F���J�T�U���V�O�E���T�J�D�I���[�V���G�S�B�H�F�O�
���X�J�F���E�J�F���1�F�S�T�P�O�F�O�H�S�V�Q�Q�F�
���­�C�F�S���E�J�F���H�F�T�Q�S�P�D�I�F�O���P�E�F�S��
geschrieben wird, die Äußerungen wahrnehmen wird und ob diese Personen -
�H�S�V�Q�Q�F���H�F�O�­�H�F�O�E���T�F�M�C�T�U���[�V���8�P�S�U���L�P�N�N�U��

3. Diskriminierungssensible Sprache im Hinblick auf Behinderung

Um als Wohlfahrtsverband ihrer Vorreiterrolle gerecht zu werden und aktiv zur 
Entwicklung einer inklusiven Gesellschaft beizutragen, arbeitet die AWO an der 
Umsetzung der Leitidee Inklusion durch die Schaffung einer inklusiven Kultur, 
der Entwicklung inklusiver Handlungspraktiken und dem Aufbau inklusiver 
Strukturen und Angebote. Eine diskriminierungssensible Sprache im Hinblick auf 
Behinderung heißt, erst einmal danach zu fragen, was eine Person macht, denkt 
�P�E�F�S���T�B�H�U�
���V�O�E���F�S�T�U���E�B�O�O�
���X�B�T���T�J�F���J�T�U�����4�U�B�U�U���E�F�Î�[�J�U�–�S�F�S���4�J�D�I�U�X�F�J�T�F�O���B�V�G���.�F�O�T�D�I�F�O��
mit Behinderung sollen die gesellschaftlichen Strukturen in den Blick genommen 
werden, die Menschen behindern.

Diskriminierungssensible Sprache im Hinblick auf Behinderung versucht, 
Beschreibungen zu vermeiden, in denen jemand „Opfer“ von etwas ist oder 
„tapfer sein Schicksal erträgt“ und richtet den Blick nicht nur auf das, was 
„anders“ an einer Person ist, oder was sie alles nicht kann. Vermieden wird aus 
demselben Grund außerdem, Menschen mit Behinderung im Zusammenhang mit 
alltäglichen Dingen eine besondere „Lebensfreude“ oder einen besonderen
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„Lebensmut“ zu attestieren. Ebenso wie bei rassismuskritischer Sprache gilt auch 
�I�J�F�S�
�� �T�J�D�I�� �[�V�� �G�S�B�H�F�O�
�� �X�J�F�� �E�J�F�� �1�F�S�T�P�O�F�O�H�S�V�Q�Q�F�
�� �­�C�F�S�� �E�J�F�� �H�F�T�Q�S�P�D�I�F�O�� �P�E�F�S��
geschrieben wird, die Äußerungen wahrnehmen wird und ob Menschen mit 
Behinderung als Expert*innen in eigener Sache zu Wort kommen.

4. Leichte Sprache

�,�P�N�N�V�O�J�L�B�U�J�W�F���#�B�S�S�J�F�S�F�G�S�F�J�I�F�J�U���J�T�U���F�J�O���4�D�I�M�­�T�T�F�M���[�V�S���*�O�L�M�V�T�J�P�O�����%�J�H�J�U�B�M�F���.�F�E�J�F�O�
��
Informationsangebote wie auch Bildungsangebote und Veranstaltungen der AWO 
sollen allen Menschen zugänglich gemacht werden. Das bedeutet nicht nur die 
�&�O�U�X�J�D�L�M�V�O�H�� �W�P�O�� �)�J�M�G�T�N�J�U�U�F�M�O�
�� �E�J�F�� �4�J�O�O�F�T�C�F�F�J�O�U�S�–�D�I�U�J�H�V�O�H�F�O�� �C�F�S�­�D�L�T�J�D�I�U�J�H�F�O�
��
sondern auch die Verwendung von Leichter Sprache. Leichte Sprache heißt, so zu 
formulieren, dass es alle gut verstehen können.

Viele Menschen, vor allem Menschen mit Lernschwierigkeiten, können Leich -
te Sprache besser lesen und verstehen. Dazu gehören kurze, einfache Sätze; 
einfache, bekannte Wörter; große Schrift; die Ergänzung von Text durch Bilder 
�P�E�F�S���'�P�U�P�T���V�O�E���E�B�T���1�S�­�G�F�O���E�F�S���5�F�Y�U�F���E�V�S�D�I���.�F�O�T�D�I�F�O���N�J�U���-�F�S�O�T�D�I�X�J�F�S�J�H�L�F�J�U�F�O�
��
denn sie wissen am besten, ob ein Text gut lesbar und verständlich ist.

5. Vielfaltssensible Bildgestaltung

Bilder, Darstellungen und Fotos sind starke Gestaltungsmittel. Daher sollte die 
Auswahl von Bildmaterial vielfältige Lebenslagen, Rollen und unterschiedliche 
Hierarchieebenen darstellen und versuchen, Rollenklischees und Stereotype in 
Bildern, Darstellungen oder Fotos zu vermeiden.

Checkliste für vielfaltssensible Sprache

Können sich mit der verwendeten Sprache alle Menschen adäquat repräsen -
�U�J�F�S�U���V�O�E���B�O�H�F�T�Q�S�P�D�I�F�O���G�­�I�M�F�O� 
Ist Sprache so eingesetzt, dass sie nicht diskriminierend ist, z.B. durch 
direkte Rede oder kreative Umformulierungen?
Wird die geschlechtergerechte Schreibweise mit Gender-Sternchen benutzt, 
um aktiv zur Gleichberechtigung der Geschlechter und zu einer inklusiven 
Ansprache aller sexuellen und geschlechtlichen Identitäten beizutragen?
�)�B�C�F���J�D�I���S�F�Ï�F�L�U�J�F�S�U�
���X�J�F���N�F�J�O�F���F�J�H�F�O�F���1�F�S�T�Q�F�L�U�J�W�F���C�F�F�J�O�Ï�V�T�T�U�
���X�J�F���J�D�I��
spreche und schreibe?
�)�B�C�F�� �J�D�I�� �N�J�D�I�� �H�F�G�S�B�H�U�
�� �X�J�F�� �E�J�F�� �1�F�S�T�P�O�F�O�H�S�V�Q�Q�F�
�� �­�C�F�S�� �E�J�F�� �H�F�T�Q�S�P�D�I�F�O�� �P�E�F�S��
geschrieben wird, die Äußerungen wahrnehmen wird und ob diese Personen -
�H�S�V�Q�Q�F���H�F�O�­�H�F�O�E���T�F�M�C�T�U���[�V���8�P�S�U���L�P�N�N�U� 
Versuche ich so zu kommunizieren, dass es alle gut verstehen können?

�3

�3

�3

�3

�3
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Setze ich bei Dokumenten, die sich an Einzelpersonen richten, die präzise 
Anrede und Form ein?4

Welche Überzeugungen, Werte und Botschaften möchte ich transportieren 
und wen möchte ich ansprechen?
Ist es relevant, Merkmale wie Geschlecht, sexuelle Identität, Hautfarbe, Alter 
oder Behinderung zu benennen?
Versuche ich, Klischees und Stereotype in Bildern, Darstellungen, Fotos und 
Sprache zu vermeiden?

�*�N���"�O�I�B�O�H���Î�O�E�F�O���4�J�F���G�­�S���E�J�F���G�­�O�G���H�F�O�B�O�O�U�F�O���#�B�V�T�U�F�J�O�F���¼���������(�F�T�D�I�M�F�D�I�U�F�S�H�F-
rechte Sprache, 2. Rassismuskritische Sprache, 3. Diskriminierungssensible 
Sprache im Hinblick auf Behinderung, 4. Leichte Sprache und 5. Vielfaltssensible 
Bildgestaltung – weitere konkrete Anregungen, wie das Leitmotiv „Die AWO ist 
�P�G�G�F�O���G�­�S���B�M�M�F���¼���K�F�E�F�S���.�F�O�T�D�I���J�T�U���V�O�T���X�J�M�M�L�P�N�N�F�O�Á���O�P�D�I���C�F�T�T�F�S���J�O���4�Q�S�B�D�I�F�
���4�D�I�S�J�G�U��
�V�O�E���#�J�M�E���V�N�H�F�T�F�U�[�U���X�F�S�E�F�O���L�B�O�O�����'�­�S���B�M�M�F�
���E�J�F���T�J�D�I���W�F�S�U�J�F�G�U�F�S���N�J�U���E�F�O���W�F�S�T�D�I�J�F-
denen Facetten vielfaltssensibler Sprache auseinandersetzen wollen, gibt es 
�X�F�J�U�F�S�G�­�I�S�F�O�E�F���-�J�U�F�S�B�U�V�S�����V�O�E���-�J�O�L�I�J�O�X�F�J�T�F��

Bitte wenden Sie sich mit Fragen oder in besonderen Fällen an Dr. Petra Rostock 
(petra.rostock@awo.org). Wir werden diese gerne weiter bearbeiten und im 
Sinne der AWO klären.

Muss das sein? Argumente gegen Gegenargumente

�)�–�V�Î�H���X�J�S�E���E�J�F���.�F�J�O�V�O�H���W�F�S�U�S�F�U�F�O�
���E�B�T�T���W�J�F�M�G�B�M�U�T�T�F�O�T�J�C�M�F���4�Q�S�B�D�I�F���L�P�N�Q�M�J�[�J�F�S�U��
und umständlich ist und die Lesbarkeit von Texten gefährdet. Im Hinblick auf 
geschlechtergerechte Personenbezeichnungen deuten Studien jedoch darauf hin, 
dass deren Einsatz z.B. in Nachrichtentexten im Vergleich zur Verwendung gene-
risch maskuliner Formulierungen zu einer angemesseneren gedanklichen 
�#�F�S�­�D�L�T�J�D�I�U�J�H�V�O�H���W�P�O���'�S�B�V�F�O���C�F�J�U�S�–�H�U�
���P�I�O�F���E�B�C�F�J���E�J�F���-�F�T�C�B�S�L�F�J�U���V�O�E���T�Q�S�B�D�I�M�J�D�I�F��
Ästhetik zu beeinträchtigen. Außerdem sind viele gute Sachen aufwändig und 
�'�P�S�U�T�D�I�S�J�U�U���J�T�U���J�O���E�F�S���3�F�H�F�M���J�N�N�F�S���N�J�U���"�S�C�F�J�U���W�F�S�C�V�O�E�F�O�����%�B�S�­�C�F�S���I�J�O�B�V�T���M�P�I�O�U���F�T��
�T�J�D�I���[�V���G�S�B�H�F�O�
���G�­�S���X�F�O���W�J�F�M�G�B�M�U�T�T�F�O�T�J�C�M�F���4�Q�S�B�D�I�F���L�P�N�Q�M�J�[�J�F�S�U���J�T�U�����8�F�S���O�J�D�I�U���E�F�S��
Norm entspricht, wird sich durch eine vielfaltssensible Sprache erst angespro -
�D�I�F�O���V�O�E���X�J�M�M�L�P�N�N�F�O���G�­�I�M�F�O��

�6�O�E���F�T���N�V�T�T���O�J�D�I�U���J�N�N�F�S���L�P�N�Q�M�J�[�J�F�S�U���T�F�J�O�����4�Q�S�B�D�I�F���J�T�U���Ï�F�Y�J�C�F�M�
���B�O�Q�B�T�T�V�O�H�T�G�–�I�J�H��
und kreativ. Dieser Leitfaden soll daher nicht nur zeigen, wie vielfaltssensibles 
Formulieren aussehen kann und welche sprachlichen Strategien dabei hilfreich 
sind, sondern auch zu einem größeren Sprachbewusstsein und einer kreativen 

 

4
  

�������#�F�J�T�Q�J�F�M�T�X�F�J�T�F���I�F�J�‘�U���F�T���J�N���&���.�B�J�M���"�C�C�J�O�E�F�S���E�F�T���3�F�G�F�S�B�U�T���G�­�S���(�M�F�J�D�I�H�F�T�D�I�M�F�D�I�U�M�J�D�I�F���-�F�C�F�O�T�X�F�J�T�F�O�
��
�(�F�T�D�I�M�F�D�I�U�T�J�E�F�O�U�J�U�–�U�� �E�F�T�� �#�V�O�E�F�T�N�J�O�J�T�U�F�S�J�V�N�� �G�­�S�� �'�B�N�J�M�J�F�
�� �4�F�O�J�P�S�F�O�
�� �'�S�B�V�F�O�� �V�O�E�� �+�V�H�F�O�E���� �Ã�8�J�F�� �E�B�S�G�� �J�D�I�� �4�J�F��
�L�P�S�S�F�L�U���B�O�T�Q�S�F�D�I�F�O� ���%�B�T���3�F�G�F�S�B�U���G�­�S���H�M�F�J�D�I�H�F�T�D�I�M�F�D�I�U�M�J�D�I�F���-�F�C�F�O�T�X�F�J�T�F�O�
���(�F�T�D�I�M�F�D�I�U�T�J�E�F�O�U�J�U�–�U���C�F�N�­�I�U���T�J�D�I�
��
alle Personen mit der von ihnen bevorzugten Anrede anzusprechen. Im ersten E-Mail Kontakt benutze ich 
daher zunächst die inklusive Anrede „Guten Tag oder sehr geehrte_r + Vorname und Name“.
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Auseinandersetzung mit dem Thema ermuntern, um diskriminierender Sprache 
in der AWO keinen Raum zu geben.

�&�J�O���X�F�J�U�F�S�F�S���&�J�O�X�B�O�E���M�B�V�U�F�U�
���E�B�T�T���W�J�F�M�G�B�M�U�T�T�F�O�T�J�C�M�F���4�D�I�S�F�J�C�X�F�J�T�F�O���E�B�[�V���G�­�I�S�F�O�
��
nicht mehr ernst genommen zu werden. Das kann tatsächlich passieren, aber 
was heute noch „komisch“ klingt, kann morgen schon „normal“ sein. Sprache 
wandelt sich beständig und eine vielfaltssensible Sprache wird immer gängiger. 5 

Und zu diesem Wandlungsprozess will die AWO beitragen.

Vielfaltssensible Formulierungen erscheinen zunächst einmal ungewohnt oder 
auch irritierend. Genau diese Irritation können wir nutzen, um uns selbst und 
andere zum Nachdenken anregen zu lassen und sich beim Sprechen oder Schrei-
ben klar zu machen, von wem die Rede ist und von wem nicht – und wo man 
�T�F�M�C�T�U���E�B�C�F�J�����/�B�U�­�S�M�J�D�I���J�T�U���F�T���J�N�N�F�S���C�F�T�D�I�X�F�S�M�J�D�I�
���V�N�[�V�E�F�O�L�F�O���V�O�E���V�N�[�V�M�F�S�O�F�O��
und alte Gewohnheiten abzulegen. Doch diese Tatsache zeigt, dass nicht die 
vorgeschlagenen Formulierungsalternativen das eigentliche Problem sind, sondern 
�X�J�S�
���E�J�F���X�J�S���E�J�F���&�S�G�­�M�M�V�O�H���U�S�B�E�J�U�J�P�O�F�M�M�F�S���–�T�U�I�F�U�J�T�D�I�F�S���"�O�G�P�S�E�F�S�V�O�H�F�O���I�§�I�F�S���F�J�O-
stufen als die gesellschaftliche Anerkennung von Vielfalt.

5
    Zum Beispiel verwendet das Jugendwerk der AWO das Gender-Sternchen und auch im Arbeitsbuch „Auf 
dem Weg zur Inklusion“ des AWO Bundesverbandes e.V. wurde schon das Gender-Sternchen genutzt. Die 
�%�J�B�L�P�O�J�F���%�F�V�U�T�D�I�M�B�O�E���F�N�Q�Î�F�I�M�U���J�O���*�I�S�F�O���5�J�Q�Q�T���G�­�S���F�J�O�F���H�F�T�D�I�M�F�D�I�U�F�S�H�F�S�F�D�I�U�F���4�Q�S�B�D�I�F Schrägstrich und 
Unterstrich und Stern. Die Friedricht-Ebert-Stiftung schreibt mit Unterstrich ebenso wie das Projekt 
Perspektivwechsel der Zentralen Wohlfahrtsstelle der Juden in Deutschland.
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Anhang

Baustein Geschlechtergerechte Sprache

Es gibt unterschiedliche Herangehensweisen, geschlechtergerecht zu formulie-
�S�F�O���� �%�B�C�F�J�� �M�B�T�T�F�O�� �T�J�D�I�� �E�J�F�� �C�F�J�E�F�O�� �I�–�V�Î�H�T�U�F�O�� �4�U�S�B�U�F�H�J�F�O�� �B�M�T�� �Ã�4�J�D�I�U�C�B�S�N�B�D�I�F�O�Á��
und „Neutralisieren“ zusammenfassen. Die Strategie des Sichtbarmachens zeigt 
die Vielfalt der Geschlechter. Neutrale Formulierungen versuchen, das Geschlecht 
�Ã�V�O�T�J�D�I�U�C�B�S�Á���[�V���N�B�D�I�F�O�����%�B���E�F�S���"�8�0���#�V�O�E�F�T�W�F�S�C�B�O�E���F���7�����F�N�Q�Î�F�I�M�U�
���J�O���;�V�L�V�O�G�U��
das Gender-Sternchen in Sprache, Schrift und Bild innerhalb der AWO zu ver-
wenden, wird nachfolgend nur darauf als geschlechtergerechte Strategie der 
Sichtbarmachung eingegangen.

Sichtbarmachung aller Geschlechter (Frauen, Männer und Personen, die sich 
keinem der beiden Geschlechter eindeutig zuordnen)

… durch Zusammenziehen mit Sternchen
Referent*in
Arbeitnehmer*in

Beachte: Grundsätzlich ist es bei der Verwendung des Gender*Sternchens nicht 
möglich jeden Begriff grammatikalisch korrekt zu bilden. Hier ist der Anspruch 
der Inklusion höher zu bewerten als die grammatikalisch korrekte Schreibweise.

Formen der Neutralisierung

… durch geschlechtsneutrale Begriffe
Singular:     Plural:
die Person     die Personen
das Individuum    die Individuen
das Mitglied     die Mitglieder

Beachte: Geschlechtsneutrale Personenbezeichnungen ergeben sich auch durch 
Wortzusammensetzungen mit „-hilfe“; „-leute“, „-kraft“ oder „-teil“

die Lehrkraft     die Lehrkräfte
der Elternteil    die Elternteile
die Laborhilfe    die Laborhilfen

… durch Funktions-, Institutions- und Kollektivbezeichnungen
Funktion/Amt/Gruppe:   alternativ zu:
die Abteilung    das Personal der Abteilung
die Projektgruppe    die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des 
     Projekts
die Abteilungsleitung   der*die Abteilungsleiter*in
der Vorsitz     die*der Vorsitzende
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Umformulierungen

…Umformulierung mit Pronomen
neutral:      Schreibweise mit Sternchen:
Wer studiert, ist berechtigt,   Die Student*innen sind berechtigt,
die Lehrbuchsammlung    die Lehrbuchsammlung zu benutzen
zu benutzen.

Alle, die in der Abteilung arbeiten,  Die Abteilungsmitarbeiter*innen sind
sind heute krank.     heute krank.
Diejenigen, die heute referieren,   Die heutigen Referent*innen kommen  
kommen bitte nach vorn.    bitte nach vorn.

…Umformulierung mit „ist … zu“/„hat … zu“
Der Stipendienantrag ist    Der*die Antragsteller*in hat den Antrag                                                                                                            
�W�P�M�M�T�U�–�O�E�J�H���B�V�T�[�V�G�­�M�M�F�O������ �� �� �W�P�M�M�T�U�–�O�E�J�H���B�V�T�[�V�G�­�M�M�F�O��
    
�%�J�F���"�O�N�F�M�E�V�O�H���[�V�S���1�S�­�G�V�O�H���I�B�U���� �� �1�S�­�G�V�O�H�T�B�O�N�F�M�E�V�O�H���G�­�S���4�U�V�E�F�O�U���J�O�O�F�O��
im Sekretariat zu erfolgen.   im Sekretariat.

…durch Passiv statt Aktiv
Passiv:      
Im Workshop „Unterricht 2010“  
wurde ein Wunsch-Lehrplan 
�G�­�S���E�J�F���4�D�I�V�M�F���E�F�S���;�V�L�V�O�G�U
  

�'�­�S���E�B�T���"�S�D�I�J�W���X�V�S�E�F���F�J�O�F���O�F�V�F���� ��
Benutzungsordnung erstellt.    

Beachte: Zu viele Passivformen wirken unpersönlich. Sie tendieren außerdem 
dazu, wichtige Sachverhalte zu verschleiern, da die verantwortlichen Perso -
nen oder Gremien, die in Wirklichkeit eine wichtige Rolle spielen, ungenannt 
bleiben.

… durch Verwendung der direkten Anrede statt Personenbezeichnung
neutral:      
Bitte beachten Sie folgenden   
Hinweis…
Ihr Name ...                  
Ihre Adresse…     
Ihre Unterschrift…     
Reichen Sie bitte ihre Arbeit bis 
zum Ende des Semesters ein.  

Aktiv: 
Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer 
des Workshops „Unterricht 2010“ 
�F�S�T�U�F�M�M�U�F�O�� �F�J�O�F�O�� �8�V�O�T�D�I���-�F�I�S�Q�M�B�O�� �G�­�S��
die Schule der Zukunft.

Die Mitarbeiter*innen des Archivs  
erarbeiteten eine neue Benutzungs -
ordnung.

Personenbezeichnung:
Der*die Antragsteller*in hat folgenden 
Hinweis zu beachten…
Name der Antragstellerin, des Antragsstellers ...
Adresse der Antragstellerin, des Antragsstellers
besser als nur: Unterschrift
�I�§�Ï�J�D�I�F�S���B�M�T�����%�J�F���"�S�C�F�J�U���J�T�U���C�J�T���[�V�N���&�O�E�F��
des Semesters einzureichen
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… durch Adjektiv statt Personenbezeichnung
neutral: 
ärztlicher Rat
die fachkundige Auskunft
�E�J�F���L�P�M�M�F�H�J�B�M�F���6�O�U�F�S�T�U�­�U�[�V�O�H
herausgegeben von 
verfasst von
abgesandt von
vertreten durch
teilgenommen haben

Was gilt nicht als geschlechtergerechte Sprache?
Einklammerung wie zum Beispiel: Mitarbeiter(in)
Auf die Einklammerung der femininen Endung ist zu verzichten, da dies 
nicht den Anforderungen einer geschlechtergerechten Sprache entspricht. 
�-�F�H�B�M�E�F�Î�O�J�U�J�P�O�F�O���	�)�J�O�X�F�J�T�
���E�B�T�T���B�M�M�F���1�F�S�T�P�O�F�O�C�F�[�F�J�D�I�O�V�O�H�F�O���J�O���F�J�O�F�N���5�F�Y�U��
�G�­�S���B�M�M�F���(�F�T�D�I�M�F�D�I�U�F�S���H�F�M�U�F�O�
�����(�F�O�F�S�F�M�M�F���-�F�H�B�M�E�F�Î�O�J�U�J�P�O�F�O���T�J�O�E���4�D�I�F�J�O�M�§-
sungen und sollten vermieden werden.

Übersicht häufig verwendeter Begriffe

Personenbezeichnung:
der Rat des Arztes, der Ärztin
die fachmännische, fachfrauische Auskunft
�E�J�F���6�O�U�F�S�T�U�­�U�[�V�O�H���E�F�T���,�P�M�M�F�H�F�O�
���E�F�S���,�P�M�M�F�H�J�O
Herausgeber*in
Verfasser*in
Absender*in
Vertreter*in
Teilnehmer*in

�Æ

�Æ

A

B

E

F

G

abgesandt von…
Absolvent*innen, Absolventinnen und Absolventen
die anbietende Institution/Organisation
antragstellende Institution
Arbeitnehmende, Arbeitskräfte, Beschäftigte, 
Belegschaft
Autor*innen, Autorinnen und Autoren

bearbeitet von …
benutzende Personen
beratende Person, Berater*innen, Beraterinnen und 
Berater
Bewerber*innen, Bewerberinnen und Bewerber

Empfänger*innen, Empfängerinnen und Empfänger
Jury von Expert*innen, Jury von Expertinnen 
und Experten

Evaluierungsteam, evaluierende Personen

Fachfrau, Fachkraft, Fachleute
Forscher*in, Forschende, Forschungsteam

�(�F�T�D�I�–�G�U�T�G�­�I�S�F�S���J�O�
���(�F�T�D�I�–�G�U�T�G�­�I�S�V�O�H
�(�S�­�O�E�F�S���J�O�O�F�O�
���(�S�­�O�E�F�S�J�O�O�F�O���V�O�E���(�S�­�O�E�F�S

Absender 
Absolvent
Anbieter
Antragsteller
Arbeitnehmer

Autoren

Bearbeiter
Benutzer
Berater 

Bewerber

Empfänger 
Expertenjury 

Evaluatoren 

Fachmann
Forscher

�(�F�T�D�I�–�G�U�T�G�­�I�S�F�S
�(�S�­�O�E�F�S
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Hersteller
Herausgeber 

Kooperations- 
partner

Leiter 

Mentoren
Mitarbeiter

Nutzer

Partner 
Planer
Programmmanager
Projektleiter
Projektträger

Referenten

Sachbearbeiter
Student

Teilnehmer 

Teilnehmerliste

Vertreter 
Vorgesetzter
Vortragender

H

K

L

M

N

P

R

S

T

V

der herstellende Betrieb
herausgegeben von…

die kooperierende Person
die Kundin und der Kunde, die Kundschaft

�-�F�J�U�F�S���J�O�
���M�F�J�U�F�O�E�F���1�F�S�T�P�O�
���'�­�I�S�V�O�H�T�Q�F�S�T�P�O�

�'�­�I�S�V�O�H�T�L�S�B�G�U�
���Ç�M�F�J�U�V�O�H��

Mentor*innen, Mentorinnen und Mentoren
Mitarbeiter*innen, Mitarbeitende, Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter, die Beschäftigten

Nutzer*innen, Nutzerinnen und Nutzer

Partner*in, Partnerschaft, Partnerorganisation 
das Planungsteam
das Programmmanagement
Projektleiter*in, Projektleitung
�E�J�F���E�B�T���1�S�P�K�F�L�U���E�V�S�D�I�G�­�I�S�F�O�E�F���0�S�H�B�O�J�T�B�U�J�P�O

Referent*innen, Referenten und Referentinnen,
Referierende

Sachbearbeiter*in, Sachbearbeitung
Student*innen, Studentinnen und Studenten, 
Studierende

Teilnehmer*in, Teilnehmer*innen, Teilnehmerinnen 
und Teilnehmer, Teilnehmende, Anwesende, 
teilgenommen haben…
Teilnahmeliste, Anwesenheitsliste

Vertreter*in, Vertretung, vertreten durch…
�7�P�S�H�F�T�F�U�[�U�F���S�
���E�J�F���'�­�I�S�V�O�H�T�L�S�B�G�U
die Vortragenden, die vortragende Person

Literatur- und Linkhinweise

AG Feministisch Sprachhandeln der Humboldt-Universität zu Berlin, 2015: Was 
tun? Sprachhandeln – aber wie? W_Ortungen statt Tatenlosigkeit!
�I�U�U�Q�������G�F�N�J�O�J�T�U�J�T�D�I���T�Q�S�B�D�I�I�B�O�E�F�M�O���P�S�H���X�Q���D�P�O�U�F�O�U���V�Q�M�P�B�E�T�������������������T�Q�S�B�D�I�M�F�J�U�G�B�E�F�O�@�[�X�F�J�U�F�@�B�V�Ï�B�H�F���Q�E�G

Geschickt gendern. Das Genderwörterbuch.
http://geschicktgendern.de/
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Ulli Klaum/Martin Munz (Hg.), Bund Lesbischer und Schwuler JournalistInnen, 
�������������4�D�I�§�O�F�S���T�D�I�S�F�J�C�F�O���­�C�F�S���-�F�T�C�F�O���V�O�E���4�D�I�X�V�M�F�����&�J�O���L�P�M�M�F�H�J�B�M�F�S���-�F�J�U�G�B�E�F�O���G�­�S��
Journalistinnen und Journalisten. Edition Waldschlösschen Materialien/Heft 15.
http://www.blsj.de/uploads/Schoener-schreiben-ueber-Lesben-und-Schwule_BLSJ-Leitfaden_2013.pdf

�5�S�B�O�T�*�O�U�F�S�2�V�F�F�S���F���7���
���������������5�S�B�O�T�����J�O���E�F�O���.�F�E�J�F�O�����*�O�G�P�S�N�B�U�J�P�O�F�O���G�­�S���+�P�V�S-
nalist_innen.
�I�U�U�Q�������X�X�X���U�S�B�O�T�J�O�U�F�S�R�V�F�F�S���P�S�H���E�P�X�O�M�P�B�E���1�V�C�M�J�L�B�U�J�P�O�F�O���5�S�*�2�@�+�P�V�S�O�B�M�J�T�U�@�J�O�O�F�O�������������"�V�Ï�����X�F�C�	���
���Q�E�G

TransInterQueer e.V.: Trans* Inter* Queer ABC.
http://www.transinterqueer.org/download/Publikationen/TrIQ-ABC_web(2).pdf

ver.di – Schulungshandbuch union.cms: Gender Mainstreaming und Öffentlich -
keitsarbeit. Geschlechteraspekte der technischen und journalistischen Arbeit.
http://www.sujet.org/download/Gender_Internetjournalismus.pdf

Baustein Rassismuskritische Sprache

�%�F�S���7�F�S�F�J�O���‹�G�G�F�O�U�M�J�D�I�L�F�J�U���H�F�H�F�O���(�F�X�B�M�U���F���7�����I�B�U���F�J�O�F���$�I�F�D�L�M�J�T�U�F���G�­�S���F�J�O�F�O���S�B�T�T�J�T-
�N�V�T�L�S�J�U�J�T�D�I�F�O���4�Q�S�B�D�I�H�F�C�S�B�V�D�I���I�F�S�B�V�T�H�F�H�F�C�F�O�
���B�O���E�J�F���E�J�F���I�J�F�S���B�V�G�H�F�G�­�I�S�U�F�O��
Hinweise angelehnt sind: 6

�/�V�U�[�F�O���4�J�F���E�F�O���3�P�M�M�F�O�U�B�V�T�D�I�
���V�N���5�F�Y�U�F���B�V�G���4�U�F�S�F�P�U�Z�Q�F���[�V���­�C�F�S�Q�S�­�G�F�O�����4�F�U-
zen Sie jeweils „weiße“ oder „christliche Menschen“ statt „Schwarze“ oder 
„muslimische Menschen“ in den jeweiligen Kontext ein, um zu entschei -
�E�F�O�
���P�C���4�J�F���T�J�D�I���E�B�O�O���J�N�N�F�S���O�P�D�I���T�P���B�V�T�E�S�­�D�L�F�O���X�­�S�E�F�O��
Versuchen Sie Zitate und Bilder zu vermeiden, die Protagonisten zu „Anderen“ 
oder „Fremden“ machen oder die Hierarchien zwischen Personengrup -
pen. Stellen Sie sich die Frage, ob Sie selbst zur „Veränderung“ einer Perso-
nengruppe durch Ihre Berichterstattung beitragen, also dazu, dass diese 
als von Grund auf „anders“ wahrgenommen wird.
Falls eine Reproduktion von rassistischen Begriffen sich nicht vermeiden 
lässt, z.B. in Zitate, dann versuchen Sie, diese zu kommentieren und 
kritisch einzuordnen.
Lassen Sie auch die Menschen zu Wort kommen, um deren Themen es geht. 
Es gibt viele Expert*innen und Interessensverbände, die Auskunft bieten.
�7�F�S�T�V�D�I�F�O���4�J�F���[�V���S�F�Ï�F�L�U�J�F�S�F�O�
���X�F�M�D�I�F���#�J�M�E�F�S���V�O�E���"�T�T�P�[�J�B�U�J�P�O�F�O���4�J�F���J�O���E�F�O��
Köpfen Ihrer Leser*innen schaffen – selbst wenn Sie das nicht wollen.
Respektieren Sie politische Selbstbezeichnungen. Wenn es einer 
gesellschaftlichen und politischen Positionierung bedarf, nutzen Sie z.B. 
das Wort „Schwarz“, auch wenn es Ihnen komisch erscheint.

 

6 �"�O�U�J�%�J�T�L�S�J�N�J�O�J�F�S�V�O�H�T�#�­�S�P�� �	�"�%�#�
�� �,�§�M�O���‹�G�G�F�O�U�M�J�D�I�L�F�J�U�� �H�F�H�F�O�� �(�F�X�B�M�U�� �F���7���
�������������� �4�Q�S�B�D�I�F�� �T�D�I�B�G�G�U�� �8�J�S�L�M�J�D�I�L�F�J�U�� �¼��
�(�M�P�T�T�B�S�� �V�O�E�� �$�I�F�D�L�M�J�T�U�F�� �[�V�N�� �-�F�J�U�G�B�E�F�O�� �G�­�S�� �F�J�O�F�O�� �S�B�T�T�J�T�N�V�T�L�S�J�U�J�T�D�I�F�O�� �4�Q�S�B�D�I�H�F�C�S�B�V�D�I�
�� �4���� �������������� �&�J�O�F��
�O�F�V�F���"�V�Ï�B�H�F���J�T�U���G�­�S���E�B�T���+�B�I�S�������������H�F�Q�M�B�O�U��
http://www.oegg.de/download.php?f=94e78a7441666ccb70161d615209e0a2&target=0
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�7�F�S�X�F�O�E�F�O���4�J�F���L�F�J�O�F���L�P�M�P�O�J�B�M�S�B�T�T�J�T�U�J�T�D�I�F�O���&�S�C�T�U�­�D�L�F���E�F�S���E�F�V�U�T�D�I�F�O���4�Q�S�B�D�I�F��
wie das N-Wort oder „Farbige“. 7

�7�F�S�T�V�D�I�F�O���4�J�F�
���4�B�D�I�W�F�S�I�B�M�U�F�O���E�J�G�G�F�S�F�O�[�J�F�S�U���[�V���C�F�T�D�I�S�F�J�C�F�O�
���P�I�O�F���4�D�I�M�­�T�T�F��
auf eine ganze Gruppe zu ziehen oder Verhalten mit der Zugehörigkeit zu 
�F�J�O�F�S���F�U�I�O�J�T�D�I�F�O���(�S�V�Q�Q�F���[�V���C�F�H�S�­�O�E�F�O��
�•�C�F�S�Q�S�­�G�F�O���4�J�F�
���P�C���4�J�F���E�J�T�L�S�J�N�J�O�J�F�S�F�O�E�F���P�E�F�S���S�B�T�T�J�T�U�J�T�D�I�F���8�§�S�U�F�S���W�F�S�X�F�O-
�E�F�O�
���X�F�O�O���4�J�F���­�C�F�S���1�F�S�T�P�O�F�O�H�S�V�Q�Q�F�O���C�F�S�J�D�I�U�F�O�����/�V�S���X�F�J�M���&�J�O�[�F�M�Q�F�S�T�P�O�F�O��
sich an bestimmten Begriffen nicht stören, können diese Begriffe andere 
Personen trotzdem verletzen.
�•�C�F�S�Q�S�­�G�F�O���4�J�F���B�V�D�I���*�I�S�F���#�J�M�E�T�Q�S�B�D�I�F���V�O�E���[�F�J�H�F�O���4�J�F���E�J�F���1�M�V�S�B�M�J�U�–�U���W�P�O��
Gruppen, die als homogen wahrgenommen werden und die Vielfalt unter -
schiedlicher Lebensformen sowohl in Text als auch in Bild auf.

Literatur- und Linkhinweise

�"�O�U�J�%�J�T�L�S�J�N�J�O�J�F�S�V�O�H�T�#�­�S�P���	�"�%�#�
���,�§�M�O���‹�G�G�F�O�U�M�J�D�I�L�F�J�U���H�F�H�F�O���(�F�X�B�M�U���F���7���
��������������
�-�F�J�U�G�B�E�F�O�� �G�­�S�� �F�J�O�F�O�� �3�B�T�T�J�T�N�V�T�L�S�J�U�J�T�D�I�F�O�� �4�Q�S�B�D�I�H�F�C�S�B�V�D�I���� �)�B�O�E�S�F�J�D�I�V�O�H�� �G�­�S�� �+�P�V�S-
�O�B�M�J�T�U�@�J�O�O�F�O�����&�J�O�F���O�F�V�F���"�V�Ï�B�H�F���J�T�U���G�­�S���E�B�T���+�B�I�S�������������H�F�Q�M�B�O�U��

http://www.oegg.de/download.php?f=6392542ff71fd48eedfd130caaa159a1&target=0

�"�O�U�J�%�J�T�L�S�J�N�J�O�J�F�S�V�O�H�T�#�­�S�P���	�"�%�#�
���,�§�M�O���‹�G�G�F�O�U�M�J�D�I�L�F�J�U���H�F�H�F�O���(�F�X�B�M�U���F���7���
��������������
�4�Q�S�B�D�I�F���T�D�I�B�G�G�U���8�J�S�L�M�J�D�I�L�F�J�U�������(�M�P�T�T�B�S���V�O�E���$�I�F�D�L�M�J�T�U�F���[�V�N���-�F�J�U�G�B�E�F�O���G�­�S���F�J�O�F�O��
�S�B�T�T�J�T�N�V�T�L�S�J�U�J�T�D�I�F�O���4�Q�S�B�D�I�H�F�C�S�B�V�D�I�����&�J�O�F���O�F�V�F���"�V�G�M�B�H�F���J�T�U���G�­�S���E�B�T���+�B�I�S������������
geplant.

http://www.oegg.de/download.php?f=94e78a7441666ccb70161d615209e0a2&target=0

�/�F�V�F���E�F�V�U�T�D�I�F���.�F�E�J�F�O�N�B�D�I�F�S���F���7�����	�)�H���
�
���������������'�P�S�N�V�M�J�F�S�V�O�H�T�I�J�M�G�F�O���G�­�S���E�J�F���#�F-
richterstattung im Einwanderungsland.

http://www.neuemedienmacher.de/wp-content/uploads/2014/11/NdM_Glossar_15_Nov_2014.pdf

Susan Arndt und Nadja Ofuatey-Alazard (Hrsg.), 2011:„Wie Rassismus aus Wör-
tern spricht – (K)erben des Kolonialismus im Wissensarchiv deutsche Sprache. 
Ein kritisches Nachschlagwerk“, Unrast-Verlag

 

7
  Siehe auch Kilomba, Grada, 2009: Das N-Wort.

http://www.bpb.de/gesellschaft/migration/afrikanische-diaspora/59448/das-n-wort?p=all
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Baustein Diskriminierungssensible Sprache im Hinblick auf Behinderung

http://leidmedien.de/  ist eine Internetseite, die aus der Sicht von behinderten 
�V�O�E���O�J�D�I�U���C�F�I�J�O�E�F�S�U�F�O���.�F�E�J�F�O�T�D�I�B�G�G�F�O�E�F�O���5�J�Q�Q�T���H�J�C�U���G�­�S���F�J�O�F���#�F�S�J�D�I�U�F�S�T�U�B�U�U�V�O�H��
aus einer anderen Perspektive und ohne Klischees. Dazu gehört auch die nach 
folgend abgedruckte Tabelle mit Hinweisen, wie gängige Sätze anders formuliert 
werden können. 8

Bitte vermeiden:    Bitte besser so formulieren:
an den Rollstuhl gefesselt Person XY sitzt, benutzt oder fährt Roll-

stuhl, ist auf den Rollstuhl angewiesen 
oder im Rollstuhl unterwegs

Person XY leidet an ... Person X hat die Behinderung ABC …
lebt mit Krankheit ABC

der/die Behinderte, die Behinderten Mensch mit Behinderung oder behin -
derter Mensch

Handicap/gehandicapt
invalide, schwerbeschädigt
gesund/normal vs. krank

Behinderung/behindert
behindert
nichtbehindert vs. behindert

das Leben/die Behinderung „meistern“ 
trotz seiner/ihrer Behinderung

mit der Behinderung leben
mit seiner/ihrer Behinderung

aufgrund seiner/ihrer Behinderung mit seiner/ihrer Behinderung
taubstumm, Taubstumme/r, Gebärden-
dolmetscher, Zeichensprache

taub, gehörlos/Gehörlose, schwerhö-
rig/Schwerhörige,
hörgeschädigt, hörbehindert, Gebär -
densprache, Gebärdensprachdolmet-
scher …

�Ã�4�P�S�H�F�O�L�J�O�E�Á�
���Ã�4�D�I�­�U�[�M�J�O�H�Á�
���Ã�%�V�Á���T�U�B�U�U��
„Sie“

Nehmen Sie die Person ernst (sowohl 
Kinder als auch Erwachsene)

geistige Behinderung/geistig behindert Mensch mit Lernschwierigkeiten
Mongoloismus/mongoloid Mensch mit Trisomie 21/Down-Syndrom
�1�Ï�F�H�F�G�B�M�M Mensch mit Assistenzbedarf
Zwerg, Liliputaner �L�M�F�J�O�X�­�D�I�T�J�H�F�S���.�F�O�T�D�I

Weitere Literatur- und Linkhinweise

�#�F�B�V�G�U�S�B�H�U�F���E�F�S���#�V�O�E�F�T�S�F�H�J�F�S�V�O�H���G�­�S���E�J�F���#�F�M�B�O�H�F���C�F�I�J�O�E�F�S�U�F�S���.�F�O�T�D�I�F�O���	�)�H���
�
��
2015: Auf Augenhöhe – Leitfaden zur Darstellung von Menschen mit Behinde -
�S�V�O�H���G�­�S���.�F�E�J�F�O�T�D�I�B�G�G�F�O�E�F��
http://www.behindertenbeauftragte.de/SharedDocs/Publikationen/DE/AufAugenhoehe.pdf;jsessionid=020AD

E4173E872EA054D11C336EEF853.2_cid320?__blob=publicationFile

 

8 Leidmedien.de. Über Menschen mit Behinderungen berichten. Tabelle: Wie man gängige Sätze 
anders formulieren kann. http://leidmedien.de/wp-content/uploads/2012/07/Leidfaden.pdf
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Integration:Österreich/Beate Firlinger (Hg.), 2003: Buch der Begriffe. Sprache, 
Behinderung, Integration.
�I�U�U�Q�T�������X�X�X���V�O�J���T�B�M�[�C�V�S�H���B�U���Î�M�F�B�E�N�J�O���P�S�B�D�M�F�@�Î�M�F�@�J�N�Q�P�S�U�T�����������������1�%�'

Baustein Leichte Sprache

�%�J�F�� �N�J�U�� �[�B�I�M�S�F�J�D�I�F�O�� �#�F�J�T�Q�J�F�M�F�O�� �F�S�M�–�V�U�F�S�U�F�O�� �3�F�H�F�M�O�� �G�­�S�� �-�F�J�D�I�U�F���4�Q�S�B�D�I�F�� �B�V�G�� �E�F�S��
Wort-, Text- und Satzebene; den Umgang mit Zahlen und Zeichen; die Gestal -
�U�V�O�H���V�O�E���E�J�F���7�F�S�X�F�O�E�V�O�H���W�P�O���#�J�M�E�F�S�O���T�P�X�J�F���)�J�O�X�F�J�T�F���G�­�S���E�B�T���1�S�­�G�F�O���W�P�O���.�F�O-
�T�D�I�F�O���N�J�U���-�F�S�O�T�D�I�X�J�F�S�J�H�L�F�J�U�F�O�
���Î�O�E�F�O���4�J�F���I�J�F�S��
http://www.leichtesprache.org/images/Regeln_Leichte_Sprache.pdf

�%�J�F���"�8�0���I�B�U���F�J�O���#�­�S�P���-�F�J�D�I�U�F���4�Q�S�B�D�I�F�
���E�B�T���[�V�S���H�P�T���¼���(�F�T�F�M�M�T�D�I�B�G�U���G�­�S���0�S�H�B�O�J�T�B-
tionsberatung in der sozialen Arbeit mbh gehört. 
�%�B�T���#�­�S�P���­�C�F�S�T�F�U�[�U���5�F�Y�U�F���J�O���-�F�J�D�I�U�F���4�Q�S�B�D�I�F���V�O�E���&�J�O�G�B�D�I�F���4�Q�S�B�D�I�F�
���Q�S�­�G�U���5�F�Y�U�F���B�V�G��
�-�F�J�D�I�U�F�� �4�Q�S�B�D�I�F�
�� �H�F�T�U�B�M�U�F�U�� �'�M�Z�F�S�� �V�O�E�� �#�S�P�T�D�I�­�S�F�O�� �V�O�E�� �T�D�I�V�M�U�� �[�V�N�� �,�P�O�[�F�Q�U�� �-�F�J�D�I�U�F��
Sprache.
http://leichtesprache.awo.org/startseite/

Baustein Vielfaltssensible Bildgestaltung

Beachte:���%�J�F���5�F�Y�U�C�P�U�T�D�I�B�G�U���N�V�T�T���W�P�N���#�J�M�E���V�O�U�F�S�T�U�­�U�[�U���X�F�S�E�F�O��

�#�F�J���E�F�S���#�J�M�E�X�B�I�S�O�F�I�N�V�O�H���T�P�M�M�U�F�O���G�P�M�H�F�O�E�F���"�T�Q�F�L�U�F���C�F�S�­�D�L�T�J�D�I�U�J�H�U���X�F�S�E�F�O��
�t  Bilder wirken emotional stärker als Texte
�t����Noch vor dem Text wird die Botschaft eines Bildes aufgenommen
�t����An Bilder erinnern wir uns leichter und besser
�t  Bilder erwecken oft den Eindruck, ‚Realität‘ einfach nur ‚abzubilden‘

Eine vielfaltssensible Bildgestaltung beinhaltet, dass in allen Arbeitsbereichen 
auch bildlich Vielfalt abgebildet wird. Dazu gehört u.a.:

�t�� �4�J�D�I�U�C�B�S�L�F�J�U�� Sie können darauf achten, dass auch bei Themen, in denen es 
�O�J�D�I�U���W�P�S�E�F�S�H�S�­�O�E�J�H���V�N���7�J�F�M�G�B�M�U���H�F�I�U�
���7�J�F�M�G�B�M�U���B�C�H�F�C�J�M�E�F�U���X�J�S�E�
���B�M�T�P���[�V�N���#�F�J-
spiel beim Thema Bildung auch Schwarze Deutsche und Menschen mit Mig-
rationsgeschichte oder Beeinträchtigung abgebildet werden.
�t�� �"�O�U�J�E�J�T�L�S�J�N�J�O�J�F�S�V�O�H�� Sie sollten besonderes Augenmerk darauf legen, 
sexualisierte, sexistische, rassistische sowie anderweitig abwertende (oder 
gar erniedrigende) Darstellungen zu vermeiden. Sie können darauf achten, 
stereotype, einseitige oder klischeehafte Abbildungen bestimmter Gruppen 
(Geschlechter, Menschen mit Flucht- oder Migrationsgeschichte, Menschen 
mit Beeinträchtigung, Senior*innen, Jugendliche) zu vermeiden und an de -
ren Stelle ausgewogene und vielfältige Darstellungen setzen.
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�t���)�F�U�F�S�P�H�F�O�J�U�µ�U�� Sie können darauf achten, dass Gruppen, die als vermeint -
lich homogen wahrgenommen werden, in ihrer Vielfalt dargestellt werden

Beispiel bildliche Darstellung unterschiedliche Familienformen in ihrer Viel -
falt:
Schwarze Deutsche Eltern und Kinder, Eltern und Kinder mit Migrati -
onsgeschichte, Eltern und Kinder mit Beeinträchtigungen, die gleichzeitig 
�B�M�M�F�J�O�F�S�[�J�F�I�F�O�E�F���.�­�U�U�F�S���V�O�E���7�–�U�F�S�����'�B�N�J�M�J�F�O���N�J�U���H�M�F�J�D�I�H�F�T�D�I�M�F�D�I�U�M�J�D�I�F�O���&�M-
tern; Mutter-Vater-Kind/er-Familien sein können
Beispiel bildliche Darstellung von Frauen in ihrer Vielfalt:
Schwarze Frauen, weiße Frauen, Frauen mit Migrationsgeschichte, die 
gleichzeitig Frauen mit Beeinträchtigungen oder Trans-Frauen sein kön -
nen

�t�� �(�M�F�J�D�I�X�F�S�U�J�H�L�F�J�U����Sie können darauf achten, dass verschiedene Perso-
nen/Gruppen (Geschlechter, Menschen mit Flucht- oder Migrationsge -
schichte, Menschen mit Beeinträchtigung, junge und alte Menschen, …) 
gleichwertig dargestellt und in ausgewogener Art und Weise miteinander 
abgebildet werden: Ist die jeweilige Größe der Fotos ausgewogen bzw. 
symmetrisch? Ist der Bildausschnitt ausgewogen, d.h. sind die verschiedenen 
Personen im Bild gleichwertig positioniert?

o

o
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Das AWO-Logo ist eine eingetragene Wort-/Bildmarke.

1. Das AWO-Logo 
1.1 Allgemein

Allgemein
Das AWO-Logo ist eine eingetragene Marke.  
Es besteht aus einem abstrahierten Herz in 
Kombination mit dem Wort „AWO“. Es ist eine 
Wort-/Bildmarke. Das AWO-Logo steht stets frei 
und separat zu etwaigen Zusätzen. Es soll auf 
weißem Untergrund stehen. Die Anforderungen 
an das Corporate Design sind einzuhalten.* 

Position  
Grundsätzlich sollte das AWO-Logo in den ver-
schiedenen Medien immer oben rechts platziert 
werden. Ausnahmen können Sonderpublikationen, 
Werbematerial sowie digitale (Web-)Anwendun-
gen bilden.

Anwendungen direkt auf farbigen Untergründen 
sowie Farbwechsel des roten Herzes oder des 
Wortes „AWO“ sollten unbedingt vermieden 
werden.

*Aus: Richtlinie zur Ausführung des Verbandlichen 
Markenrechts gemäß Verbandsstatut der Arbeiter- 
wohlfahrt („Marken-Richtlinie“), S. 3
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1. Das AWO-Logo
1.2 Anwendung
und Position

Das AWO-Logo wird auf Medien immer rechts 
oben platziert. Das AWO-Logo steht immer auf 
Weiß. Ist der Untergrund farbig, ein Foto oder 
eine Illustration, wird es von einem weißen 
Mindestschutzraum umgeben. Die Höhe des 
AWO-Herzes ist die Logohöhe x.

Positionierung
Bei der Positionierung gelten formatabhängige 
Randabstände. Auf weißem Untergrund sind diese 
zu den Formaträndern oben und rechts gleich. 
Bei Platzierung auf anderen Untergründen wird 
ein weißer Mindestschutzraum definiert.  Dieser 
berechnet sich aus der Logohöhe x / 4  um alle 
Seiten. Bei Positionierung an einem rechten 
Seitenrand (randabfallend) ist dort x / 2  Mindest-
schutzraum zu beachten. 

Logoplatzierung auf Weiß
Die Randabstände und die 
Logohöhe x sind formatab-
hängig. Der Abstand zum 
oberen und zum rechten 
Rand ist gleich. 

Logoplatzierung auf 
farbigem Untergrund
Das Logo steht in einem 
weißen Mindestschutzraum.
Rechts schließt der Min-
destschutzraum direkt an 
den rechten Rand an.  
Der obere Randabstand und
die Logohöhe x sind 
formatabhängig. Aus der 
Logohöhe x errechnet sich 
der Mindestschutzraum.

Logohöhe x

auf Weiß

oberer
Randabstand

rechter
Rand- 
abstand

Logohöhe x

x / 2

x / 4

x / 4

x / 4

auf farbigem Untergrund, Fotos, Illustrationen



AWO CORPORATE DESIGN 2022

5

1. Das AWO-Logo
1.3 Größe und
Positionierung  
im Format 

Die Größe des AWO-Logos ist abhängig vom 
Format. Dieses ist hier nach den gängigsten DIN 
Formaten festgelegt. Bei anderen Formaten  
(z. B. bei Sonderpublikationen) soll die Logogröße 
in Relation zu nahestehendsten DIN-Format 
verwendet werden.  Von der Basisgröße DIN A4 
können aufsteigende Formate proportional 
skaliert werden.  
 
Die Größenübersicht in den Tabellen ist für 
Printmedien vorgesehen. Logogrößen und 
Randabstände für Geschäftsausstattung  
(siehe 9. AWO-Geschäftsausstattung) sowie 
Werbeartikel (siehe 10. AWO-Werbematerial ) 
weichen anwendungsbedingt ab.

Die kleinste Abbildungsgröße des AWO-Logos  
ist unabhängig vom Format x = 6 mm. 

 
 
 
Format

 
Abstand zur  
Formatkante  
oben / rechts

 
 
 
 
Logohöhe x

kleiner als DIN A7 6 mm 8 mm

DIN A7 hoch / quer 9 mm 12 mm

DIN A6 hoch / quer 10 mm 14 mm

DIN lang hoch / quer 10 mm 14 mm

DIN A5 hoch / quer 13 mm 15 mm

DIN A4 hoch / quer 15 mm 18 mm

DIN A3 hoch / quer 21,2 mm 25,5 mm

DIN A2 hoch / quer 30 mm 36 mm

 
 
 
 
Format

 
Abstand obere 
Formatkante  
zur oberen Kante  
des Mindest- 
schutzraums

 
 
 
 
Logogröße = 
Logohöhe x

kleiner als DIN A7 6 mm 8 mm

DIN A7 hoch / quer 9 mm 12 mm

DIN A6 hoch / quer 10 mm 13 mm

DIN lang hoch / quer 10 mm 13 mm

DIN A5 hoch / quer 13 mm 15 mm

DIN A4 hoch / quer 15 mm 18 mm

DIN A3 hoch / quer 21,2 mm 25,5 mm

DIN A2 hoch / quer 30 mm 36 mm

auf Weiß

auf farbigem Untergrund, Fotos, Illustrationen



AWO CORPORATE DESIGN 2022

6

1. Das AWO-Logo
1.4 Logozusatz

Der Logozusatz wird verwendet, um regionale 
Verbände und Einrichtungen der AWO vom 
AWO-Logo abzugrenzen. Diese sind beispielsweise: 
�Æ��der Bundesverband 
�Æ�� Landes- und Bezirksverbände, die Kreisverbände 

und Ortsvereine sowie die AWO-Einrichtungen 
(Kita, Senioreneinrichtungen etc.). 

Position
Zusätze werden rechts neben dem AWO-Logo 
ein- bis dreizeilig gesetzt und durch einen 
schwarzen, senkrechten Trennstrich getrennt. 
Dieser steht mittig zwischen dem AWO-Logo  
und dem Zusatz. Der Abstand zwischen dem 
AWO-Logo und dem Logo-Zusatz beträgt:  
Logohöhe x /2.   
Die Trennstrichstärke berechnet sich je nach 
Abbildungsgröße des Logos.  
Siehe 1.6 Vermaßung für Logozusätze .

Bundesverband e. V.
Landesverband 
Brandenburg e.  V.

Zeile 1 
Zeile 2 
Zeile 3

x / 2

Logohöhe x = Trennstrichhöhe 
Abstand Logo zum Logozusatz = x / 2
Der Trennstrich steht mittig.
Die Trennstrichstärke ist abhängig  
von der Logogröße.

Logohöhe x

Arbeiterwohlfahrt  
Landesverband
Mecklenburg-Vorpommern e.  V.
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Bundesverband e. V.

Bundesverband e. V.

Bundesverband e. V.

1. Das AWO-Logo
1.5 Logozusatz mit
zwei Anwendungsgrößen
und Positionierung
im Format

Größen
Es gibt zwei Anwendungsgrößen für den  
Logozusatz:
 Größe S = 7 mm bis 10,9 mm Logohöhe
 Größe L = ab 11 mm Logohöhe

Aufbau
Der Aufbau des AWO-Logos mit Zusatz in  
der entsprechenden Größe S und L 
ist auf den folgenden Seiten beschrieben.
Siehe 1.6 Vermaßung für Logozusätze .

 
 
 
 
Format

 
 
Abstand zur  
Formatkante  
oben / rechts

 
 
 
 
Logohöhe x 
mit Zusatz

kleiner als DIN A7 6 mm ohne Zusatz

DIN A7 hoch / quer 9 mm ohne Zusatz

DIN A6 hoch / quer 10 mm 13 mm

DIN lang hoch / quer 10 mm 13 mm

DIN A5 hoch / quer 13 mm 14 mm

DIN A4 hoch / quer 15 mm 16 mm

DIN A3 hoch / quer 21,2 mm ohne Zusatz

DIN A2 hoch / quer 30 mm ohne Zusatz

 
 
 
 
 
Format

 
 
Abstand obere 
Formatkante  
zur oberen Kante  
des Mindest- 
schutzraums

 
 
 
 
 
Logohöhe x 
mit Zusatz

kleiner als DIN A7 6 mm ohne Zusatz

DIN A7 hoch / quer 9 mm ohne Zusatz

DIN A6 hoch / quer 10 mm 12 mm

DIN lang hoch / quer 10 mm 12 mm

DIN A5 hoch / quer 13 mm 14 mm

DIN A4 hoch / quer 15 mm 16 mm

DIN A3 hoch / quer 21,2 mm ohne Zusatz

DIN A2 hoch / quer 30 mm ohne Zusatz

Anwendungsgröße S 

Anwendungsgröße L 

Bundesverband e. V.

Bundesverband e. V.

Die Positionierungsregeln sind 
grundsätzlich die gleichen wie 
die des AWO-Logos.

Bundesverband e. V.

Bundesverband e. V.

Bundesverband e. V.

Bundesverband e. V.

Bundesverband e. V.

Bundesverband e. V.

Bundesverband e. V.

auf Weiß

auf farbigem Untergrund, Fotos, Illustrationen
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1. Das AWO-Logo
1.6 Vermaßung für Logozusatz 
 Größe S / 1-zeilig

Lo
go

hö
he

 x

Mindestschutzzone

x / 2

Trennstrichstärke
bei Logogröße S = 0,5 pt

Zeile 1  
Schrift + Zahlen: ���$�:�2���)�D�J�R���2�I�À�F�H���5�H�J�X�O�D�U
Schriftgröße:  in pt = 94 pt * Logohöhe x in mm / 100 mm
Laufweite: ���,�Q�'�H�V�L�J�Q�������������E�H�L���$�X�V�J�O�H�L�F�K���R�S�W�L�V�F�KZeile 1

�����]�H�L�O�L�J�����=�H�L�O�H���L�V�W���P�L�W�W�L�J���D�P���7�U�H�Q�Q�V�W�U�L�F�K���D�X�V�J�H�U�L�F�K�W�H�W

�P�D�[�����*�H�V�D�P�W�O�l�Q�J�H���� * x

mind. x / 4

mind. x / 4

mind. 
x / 4

x / 2

Bereich der Anwendungsgröße S: Logohöhe x = 7 mm bis 10,9 mm
�[��� ���Y�H�U�W�L�N�D�O�H���/�R�J�R�K�|�K�H

mind. x / 4
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Lo
go

hö
he

 x

Mindestschutzzone

Trennstrichstärke
bei Logogröße S = 0,5 pt

 
Zeile 1 
Zeile 2

�P�D�[�����*�H�V�D�P�W�O�l�Q�J�H���� * x

Bereich der Anwendungsgröße S: Logohöhe x = 7 mm bis 10,9 mm
�[��� ���Y�H�U�W�L�N�D�O�H���/�R�J�R�K�|�K�H

1. Das AWO-Logo
1.6 Vermaßung für Logozusatz 
 Größe S / 2-zeilig

�����]�H�L�O�L�J�����=�H�L�O�H�������V�H�W�]�W���D�X�I���G�H�U���$�:�2���*�U�X�Q�G�O�L�Q�L�H���D�Q

Zeile 1 = kleine Schriftgröße
Schrift + Zahlen: ���$�:�2���)�D�J�R���2�I�À�F�H���5�H�J�X�O�D�U
Schriftgröße:  in pt = 84 pt * Logohöhe in mm / 100 mm
Laufweite: ���,�Q�'�H�V�L�J�Q�������������E�H�L���$�X�V�J�O�H�L�F�K���R�S�W�L�V�F�K
Zeilenabstand:  102 %

Zeile 2 = große Schriftgröße  
Schrift + Zahlen: ���$�:�2���)�D�J�R���2�I�À�F�H���5�H�J�X�O�D�U 
Schriftgröße:  in pt = 94 pt * Logohöhe x in mm / 100 mm
Laufweite: ���,�Q�'�H�V�L�J�Q�������������E�H�L���$�X�V�J�O�H�L�F�K���R�S�W�L�V�F�K
Zeilenabstand:  102 % 

x / 2

mind. 
x / 4

mind. x / 4

mind. x / 4

mind. x / 4

x / 2
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Lo
go

hö
he

 x

Mindestschutzzone

Trennstrichstärke
bei Logogröße S = 0,5 pt

Zeile 1 
Zeile 2
Zeile 3

�P�D�[�����*�H�V�D�P�W�O�l�Q�J�H���� * x

Bereich der Anwendungsgröße S: Logohöhe x = 7 mm bis 10,9 mm
�[��� ���Y�H�U�W�L�N�D�O�H���/�R�J�R�K�|�K�H

1. Das AWO-Logo
1.6 Vermaßung für Logozusatz 
 Größe S / 3-zeilig

Zeile 1 + 2 = kleine Schriftgröße
Schrift + Zahlen �����$�:�2���)�D�J�R���2�I�À�F�H���5�H�J�X�O�D�U
Schriftgröße:  in pt = 84 pt * Logohöhe in mm / 100 mm
Laufweite: ���,�Q�'�H�V�L�J�Q�������������E�H�L���$�X�V�J�O�H�L�F�K���R�S�W�L�V�F�K
Zeilenabstand:  102 %���G�H�U���N�O�H�L�Q�H�Q���6�F�K�U�L�I�W�J�U�|�‰�H

Zeile 3 = große Schriftgröße  
Schrift + Zahlen �����$�:�2���)�D�J�R���2�I�À�F�H���5�H�J�X�O�D�U 
Schriftgröße:  in pt = 94 pt * Logohöhe x in mm / 100 mm
Laufweite: ���,�Q�'�H�V�L�J�Q�������������E�H�L���$�X�V�J�O�H�L�F�K���R�S�W�L�V�F�K
Zeilenabstand:  102 % der großen Schriftgröße

�����]�H�L�O�L�J�����7�H�[�W�E�O�R�F�N���D�O�O�H�U���G�U�H�L���=�H�L�O�H�Q���L�V�W���P�L�W�W�L�J���D�P���7�U�H�Q�Q�V�W�U�L�F�K���D�X�V�J�H�U�L�F�K�W�H�W

x / 2

mind. 
x / 4

mind. x / 4

mind. x / 4

mind. x / 4

x / 2
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1. Das AWO-Logo
1.6 Vermaßung für Logozusatz 
 Größe L / 1-zeilig 

Lo
go

hö
he

 x

 x / 4 

mind. x / 4 

mind. x / 4 

mind. x / 4 

4 * x  x / 4 

x / 2

Trennstrichstärke
�+�l�O�I�W�H���/�R�J�R�K�|�K�H���L�Q���P�P������������� ���6�W�U�L�F�K�V�W�l�U�N�H���L�Q���S�W

x / 2

Zeile 1  
Schrift + Zahlen: ���$�:�2���)�D�J�R���2�I�À�F�H���5�H�J�X�O�D�U
Schriftgröße:  in pt = 70 pt * Logohöhe x in mm / 100 mm
Laufweite: ���,�Q�'�H�V�L�J�Q�������������E�H�L���$�X�V�J�O�H�L�F�K���R�S�W�L�V�F�K

Zeile 1

�����]�H�L�O�L�J�����=�H�L�O�H�������L�V�W���P�L�W�W�L�J���D�P���7�U�H�Q�Q�V�W�U�L�F�K���D�X�V�J�H�U�L�F�K�W�H�W

Bereich der Anwendungsgröße L: �[���•���������P�P
�[��� ���Y�H�U�W�L�N�D�O�H���/�R�J�R�K�|�K�H

Mindestschutzzone
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Lo
go

hö
he

 x

 x / 4 

mind. x / 4 

mind. x / 4 

mind. x / 4 

4 * x  x / 4 

x / 2

Trennstrichstärke
�+�l�O�I�W�H���/�R�J�R�K�|�K�H���L�Q���P�P������������� ���6�W�U�L�F�K�V�W�l�U�N�H���L�Q���S�W

x / 2

Zeile 1 = kleine Schriftgröße  
Schrift + Zahlen: ���$�:�2���)�D�J�R���2�I�À�F�H���5�H�J�X�O�D�U
Schriftgröße:  in pt = 60 pt * Logohöhe x in mm / 100 mm
Laufweite: ���,�Q�'�H�V�L�J�Q�������������E�H�L���$�X�V�J�O�H�L�F�K���R�S�W�L�V�F�K
Zeilenabstand:  102%

Zeile 2 = große Schriftgröße  
Schrift + Zahlen: ���$�:�2���)�D�J�R���2�I�À�F�H���5�H�J�X�O�D�U
Schriftgröße:  in pt = 70 pt * Logohöhe x in mm / 100 mm
Laufweite: ���,�Q�'�H�V�L�J�Q�������������E�H�L���$�X�V�J�O�H�L�F�K���R�S�W�L�V�F�K
Zeilenabstand:  102% 

Zeile 1
Zeile 2

�����]�H�L�O�L�J�����=�H�L�O�H�������V�H�W�]�W���D�X�I���G�H�U���$�:�2���*�U�X�Q�G�O�L�Q�L�H���D�Q

Bereich der Anwendungsgröße L: �[���•���������P�P
�[��� ���Y�H�U�W�L�N�D�O�H���/�R�J�R�K�|�K�H

Mindestschutzzone

1. Das AWO-Logo
1.6 Vermaßung für Logozusatz 
 Größe L / 2-zeilig 
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1. Das AWO-Logo
1.6 Vermaßung für Logozusatz 
 Größe L / 3-zeilig 

Lo
go

hö
he

 x

 x / 4 

mind. x / 4 

mind. x / 4 

mind. x / 4 

4 * x  x / 4 

x / 2

Trennstrichstärke
�+�l�O�I�W�H���/�R�J�R�K�|�K�H���L�Q���P�P������������� ���6�W�U�L�F�K�V�W�l�U�N�H���L�Q���S�W

x / 2

Zeile 1 + 2 = kleine Schriftgröße  
Schrift + Zahlen: ���$�:�2���)�D�J�R���2�I�À�F�H���5�H�J�X�O�D�U
Schriftgröße:  in pt = 60 pt * Logohöhe x in mm / 100 mm
Laufweite: ���,�Q�'�H�V�L�J�Q�������������E�H�L���$�X�V�J�O�H�L�F�K���R�S�W�L�V�F�K

Zeile 3 = große Schriftgröße  
Schrift + Zahlen: ���$�:�2���)�D�J�R���2�I�À�F�H���5�H�J�X�O�D�U
Schriftgröße:  in pt = 70 pt * Logohöhe x in mm / 100 mm
Laufweite: ���,�Q�'�H�V�L�J�Q�������������E�H�L���$�X�V�J�O�H�L�F�K���R�S�W�L�V�F�K

Zeilenabstand:  98% der großen Schriftgröße

Zeile 1 
Zeile 2 
Zeile 3

�����]�H�L�O�L�J�����=�H�L�O�H�������V�H�W�]�W���D�X�I���G�H�U���8�Q�W�H�U�N�D�Q�W�H���G�H�U���$�:�2���*�U�X�Q�G�O�L�Q�L�H���D�Q

Bereich der Anwendungsgröße L: �[���•���������P�P
�[��� ���Y�H�U�W�L�N�D�O�H���/�R�J�R�K�|�K�H

Mindestschutzzone
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1. Das AWO-Logo
1.7 Positionierung zu 
weiteren Logos

Hinweis 
Kommt es zum Fall, dass eigens erstellte Kam-
pagnenlogos, Projekt-, Partner- oder Kooperati -
onslogos neben dem AWO-Logo platziert werden, 
benötigen diese immer eine eigenständige 
Positionierung. Sie sind keine Logozusätze und 
können deshalb auch nicht rechts neben dem 
AWO-Logo stehen. Sie sollen mindestens eine 
halbe Herzbreite links vom AWO-Logo entfernt 
gesetzt sein. Hier ist auch kein Trennstrich vor- 
gesehen. 

Kampagnen-, Projekt-, Partner-,  
Kooperationslogos oder Ähnliches sind keine  
Logozusätze. Sie werden links vom AWO-Logo 
mit einer halben Herzbreite Mindestabstand  
ohne Trennstrich positioniert.

H / 2

H = Herzbreite

x = Logohöhe

weiteres Logo

H / 2 H / 2
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1. Das AWO-Logo 
1.8. Das AWO-Soundlogo

Nutzungsmöglichkeiten:

�Æ�� AWO 3–4 Sekunden MASTER: Das Soundlogo  
in seiner reinen Form, einsetzbar für alle 
Audio- und Medienkanäle, z. B. für kurze 
Formate wie Funkspots, TV-Spots etc.

�Æ�� AWO 3–4 Sekunden ohne Effekte: Das Grundlogo 
als Vorlage für weitere Bearbeitungen (es darf 
nicht bearbeitet werden, außer für Samplings) 
sollte in der Form nicht eingesetzt werden.

�Æ�� AWO-Hauptlogo Melodie MASTER_10 Sekunden: 
Einsetzbar für alle längeren Formate, z. B. als 
Intro und Outro für Podcasts, YouTube-Videos etc.

�Æ  AWO Insta Posts MASTER: Lange, emotionale 
Version als Soundteppich, der unter Beiträge 
gelegt werden kann. Z. B. für Instagram-Videos, 
Podcasts, YouTube-Videos etc.

�Æ�� AWO Insta Story ohne Drums: Kürzere, sach-
lichere Version als Soundteppich, der unter 
Beiträge gelegt werden kann. Z.  B. für Instagram-  
Videos, Podcasts, YouTube-Videos etc.

�Æ�� AWO Long Extended Edit MASTER: Sehr lange, 
emotionale Version als Soundteppich, der unter 
Beiträge gelegt werden kann. Z.  B. für Instagram-  
Videos, Podcasts, YouTube-Videos, Interviews, 
Dokumentationen, Vorträge sowie Telefonwarte-
schleifen (Empfehlung: 1. Begrüßung ohne Hinter-  
grundmusik, 2. Warteschleifen und Weiterleitungen. 
Die Musik sollte anlaufen, wenn Anrufende warten 
müssen, und wird leiser druntergelegt, wenn  
die automatische Ansage „Momentan sind alle 
Ansprechpersonen in Gesprächen ...“ ertönt). 

Das AWO-Soundlogo kann im internen Redak-
tionsservice kostenfrei heruntergeladen werden. 
Es liegen für alle AWO-Einrichtungen und  
-Gliederungen unbefristete Nutzungsrechte vor.

FalschRichtig

�Æ�� Das Soundlogo darf lediglich zu  
Sampling-Zwecken verwendet werden. 
Hier ist die Erlaubnis vom Urheber 
einzuholen.

�Æ�� Das Soundlogo darf grundsätzlich nicht 
verändert werden.

�Æ�� Das Soundlogo darf nicht geschnitten oder 
gekürzt werden. 

�Æ�� Das Soundlogo darf nicht verschnellert 
oder gepitcht werden.

�Æ�� Das Soundlogo darf nicht zusätzlich 
komprimiert, limitiert, in den Frequenzen 
bearbeitet oder anderweitig processt 
werden.

�Æ�� Das Soundlogo darf nicht mit anderen 
Musiken gemischt werden.



AWO CORPORATE DESIGN 2022

16

2. AWO-Schrift  
2.1 Systemschrift Arial 
für den Office-Bereich

A b c
A B C D E F G H I J K L M  
N O P Q R S T U V W X Y Z
a b c d e f g h i j k l m  
n o p q r s t u v w x y z  
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 
� ^ � # � 	 � � � � � " � � � † � � � ª � ©
Arial Bold

A b c
A B C D E F G H I J K L M 
N O P Q R S T U V W X Y Z
a b c d e f g h i j k l m 
n o p q r s t u v w x y z 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 
� ^ � # � 	 � � � � � " � � � † � � � ª � ©
Arial Regular

A b c
A B C D E F G H I J K L M 
N O P Q R S T U V W X Y Z
a b c d e f g h i j k l m 
n o p q r s t u v w x y z 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 
� ü � # � 	 � � � � � " � � � † � � � ª � ©
Arial Italic

Im Office-Bereich, bei digitalen Anwendungen
wie z. B. Excel, Word, PowerPoint und da, wo 
der Einsatz der AWO-Schrift AWO Fago Office 
nicht erfolgen kann, ist die Systemschrift Arial 
vorgesehen.

Anwendungsbeispiele 
�Æ  �0�G�Î�D�F���"�O�X�F�O�E�V�O�H�F�O�����"�S�J�B�M���������Q�U�
�� 

einfacher Zeilenabstand z. B. für die 
Bearbeitung von Briefbögen und  
weiterer interner Kommunikation 

�Æ  für PowerPoint: Arial 25 pt, 19 pt und 17 pt 
nach Layout im Musterdokument
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2.  AWO-Schrift  
2.2 Corporate Font  
AWO Fago Office 

Neben der Systemschrift Arial im Office-Bereich 
wird als Schrift die AWO Fago Office genutzt.  
Sie ist ein unverwechselbares Merkmal in der 
Außendarstellung und schafft ein zugängliches 
Schriftbild. 

Anwendung 
Es werden die Schriftschnitte Regular und Bold in 
allen Publikationen verwendet. Der Einsatz von 
Italic (nur in Regular) ist z. B. für die Kursivstellung 
im Fließtext möglich. Wegen seiner plakativen 
Wirkung kann der Schriftschnitt Condensed Bold 
als besondere Auszeichnung z. B. für Headlines 
und Slogans in Sonderpublikationen, Kampagnen 
o. Ä. verwendet werden.

Lizenzierung und Bezug 
Zur Nutzung der AWO Fago Office und deren 
Schriftschnitte ist eine Lizenz erforderlich.  
Diese ist, ähnlich wie bei Bildnutzungsrechten, 
nicht auf andere rechtliche Organisationen  
übertragbar. Lizenzen müssen eigenständig  
bezogen werden. Das Paket AWO Fago Office  
kann über Monotype lizenziert werden.
FF AWO Fago OT / Bestell-Nr.: 14912521 
159,- € zzgl. 19 % USt.
Die AWO Fago ist auch als Webfont-Familie
verfügbar. Diese benötigt eine eigenständige 
Lizenzierung. Informationen unter:  
sales-eu@monotype.com

A b c
A B C D E F G H I J K L M 
N O P Q R S T U V W X Y Z
a b c d e fg h i j k l m  
n o p q r s t u v w x y z  
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0  
� f � ! � � � � � � �  � � � e � � � u � i
AWO Fago Office Bold

Ab c
A B C D E F G H I J K L M 
N O P Q R S T U V W X Y Z
a b c de f g h i j k l m  
n o p q r s t u v w x y z 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0  
� Ò � ! � � � � � � �  � � � d � � � t � h
AWO Fago Office Regular

A b c
A B C D E F G H I J K L M 
N O P Q R S T U V W X Y Z
a b c d e fg h i j k l m  
n o p q r s t u v w x y z  
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0  
� g � ! � � � � � � �  � � � f � � � x � j
AWO Fago Office Italic

A b c
A B C D E F G H I J K L M 
N O P Q R S T U V W X Y Z
a b c d e fg h i j k l m 
n o p q r s tu v w x y z 
1 2 3 45 6 7 8 9 0 
� g � ! � � � � � � �  � � � f � � � x � j
AWO Fago Condensed Bold



AWO CORPORATE DESIGN 2022

18

2.  AWO-Schrift  
2.2 Corporate Font  
AWO Fago Office

Barrierefreiheit
AWO Fago ist inklusiv/barrierefrei. Sie entspricht – 
bis auf die Zahlen - exakt der nach DIN 1451-1-Norm 
ausdrücklich empfohlenen, geprüften, inklusiven/
barrierefreien Fago No und wurde im Zusammenhang 
mit einer AWO-Webseite positiv auf Barrierefreiheit 
nach dem BITV-2.0-Standard geprüft. 

Technische Information für den Download  
Benötigte Dateitypen der Schrift für Desktop- 
Anwendungen: OpenType.ttf (für MS-Office)  
und OpenType.otf (für Adobe Creative Suite).  
Sie liegen in den Sprachausbauversionen  
STD und PRO vor.

STD  = Standardzeichensatz 
 
Die Belegung Latin 1 (STD) unterstützt  
alle westeuropäischen Sprachen: Finnisch,  
Schwedisch, Norwegisch, Dänisch, Deutsch, 
Englisch, Niederländisch, Französisch,  
Spanisch, Portugiesisch, Italienisch.

PRO =  erweiterter Zeichensatz  
unterstützt mehr Sprachen  

Die Belegung Latin Extended (PRO) unterstützt 
zusätzlich Estnisch, Lettisch, Litauisch, Polnisch, 
Tschechisch, Slowakisch, Slowenisch, Kroatisch, 
Ungarisch, Rumänisch und Türkisch.

Desktop Web
LIZENZIERUNG 
Schrifteninstallation für Bearbei-
tung von Printprodukten zur 
Nutzung mit Programmen wie 
Adobe InDesign, Microsoft Word 
oder Apple Pages. Es kann zwischen 
OpenType.ttf (für MS Office) und 
OpenType.otf (für Creative Suite) 
gewählt werden.

LIZENZIERUNG 
Für den Einsatz als Webfont 
und für digitale Anwendungen.  
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3. AWO-Farbe
3.1 Hauptfarbe
AWO-Rot

Ein unverwechselbares Merkmal der AWO ist die 
Farbe Rot. Sie trägt zum hohen Erkennungswert 
der AWO bei und ist somit eines der wichtigsten 
Gestaltungselemente. Damit eine weitgehend 
einheitliche Farbwiedergabe in den einzelnen 
Medien gewährleistet werden kann, sollen die 
nebenstehenden Farbwerte unbedingt eingehal-
ten werden.

Bei Printprodukten sollte je nach Anforderung und 
Budgetrahmen entschieden werden, ob im Vierfar -
bendruck (CMYK), mit Sonderfarben (HKS) oder im 
Fünffarbendruck (CMYK + Sonderfarbe) gedruckt wird.

Die RGB- und Hexadezimal-Farbangaben sind für 
die Darstellung im Web und für digitale Anwen -
dungen vorgesehen. RAL-Farbangaben sind z. B. 
für Wand- und Fassadenfarben festgelegt.

AWO-Rot (Hauptfarbe)

CMYK  0 / 100 / 100 / 0

HKS  14

RGB  226 / 0 / 26

�)�F�Y�B�E�F�[�������F���������"

RAL  3020

 
 
European Color Initiative (ECI) 
Die aktuellen ISO-Offsetfarbprofile
(die beim Vierfarbendruck zum 
Einsatz kommen) stehen als Down-
load auf der Webseite der European 
Color Initiative zur Verfügung.  
http://www.eci.org/de/downloads
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3. AWO-Farbe
3.2 Sekundärfarben

Zusätzlich zur Hauptfarbe Rot können folgende  
Sekundärfarben verwendet werden. Sie symboli-
sieren den Vielfaltsgedanken bei der AWO.

Sie kommen beispielsweise zum Einsatz in 
Diagrammen, Illustrationen, Anzeigen, als 
Hintergrundfarben oder in den Farbstreifen des 
AWO-Farbbalkens als gestalterisches Element  
im Titelkonzept vor.

AWO-Gelb

CMYK  0 / 20 / 90 / 0

HKS  4 

RGB  254 / 205 / 27 

�)�F�Y�B�E�F�[���������G�F�D�E���C

RAL  1023

AWO-Blau

CMYK  100 / 0 / 0 / 0

HKS  47

RGB  0 / 158 / 224

�)�F�Y�B�E�F�[���������������F�F��

RAL  5015

AWO-Grün

CMYK  60 / 0 / 95 / 0

HKS  67

RGB  121 / 181 / 48

�)�F�Y�B�E�F�[�����������C������

RAL  6018

AWO-Orange

CMYK  0 / 65 / 100 / 0

HKS  6

RGB  236 / 116 / 5

�)�F�Y�B�E�F�[�������F�D��������

RAL  2011
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4.  AWO-Gestaltungselemente
4.1 Rote Fläche

Als markantes Gestaltungselement trägt die rote 
Farbfläche im Corporate Design einen hohen 
Anteil am Wiedererkennungswert der AWO als 
Marke bei. Ihr Einsatz erfolgt entweder halbseitig 
oder vollflächig.

1

BEVORZUGT 1 ZEILE / GGF. ANLASS 
MEDIUM / GGF. REIHENTITEL (Z.B. SCHRIFTENREIHE)
HERAUSGEBENDE ABTEILUNG

Titel und Untertitel mit 
bis maximal fünf Zeilen.
Bevorzugt ein bis drei.
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4.  AWO-Gestaltungselemente
4.2 AWO-Textbalken

Der AWO-Textbalken kann einzeilig und mehrzei-
lig zum Einsatz kommen. Text steht linksbündig 
flatternd darin.  

Geschlossene Textbalken 
Grundsätzlich sind die Balken immer geschlossen 
einzusetzen. Bei einzeiliger Verwendung schließt 
die Unterkante des Textbalkens an die angren-
zende rote Fläche. Eine „Verzahnung“ entseht. 
Mehrzeilig schließen sie horizontal bündig 
untereinander an. So entsteht der markante 
„Treppenffekt“ an den rechten Textbalkenenden.  

Offene Textbalken
In seltenen Fällen werden die Textbalken auch 
offen, also mit Abstand zwischen den Textbalken, 
gesetzt. Das kann z. B. bei Sonderpublikationen, 
Kampagnen oder Sharepics sein.

Beispiele für  
„offene“ Textbalken

Beispiele für  
„geschlossene“  
Textbalken
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Der AWO-Farbbalken unterstreicht symbolisch den 
Vielfaltsgedanken der AWO. Er besteht aus 
Einzelstreifen der AWO-Sekundärfarben und dem 
AWO-Rot und steht immer auf Rot und immer auf 
der Rückseite einer Publikation. Die einzelnen 
Farbstreifen werden vertikal ohne Abstand 
nebeneinander positioniert und ihre Farbabfolge 
ist individuell kombinierbar. 

Position  
Der Farbbalken wird immer direkt am rechten 
Rand der Rückseite anschließend eingesetzt.  
Wo dies nicht gewährleistet ist, z. B. bei Medien  
mit weißem Rand (z. B. bei Flyervarianten), wird  
er nicht verwendet. Zugunsten der Belebung der 
roten Farbfläche im Umschlags-/  Titelkonzept der 
AWO-Publikationen „wandert“ der bunte Farb-  
balken in vertikaler Richtung an den rechten 
Seitenrand.

Verwendungsgröße 
Für seine Höhe ist die Titelzeilen- bzw. Balkenhöhe 
des Titels bestimmend. So ergeben sich je nach 
Publikation unterschiedliche Höhen und Positio-
nen in unterschiedlichen Farbkombinationen. 

Rückseite einer DIN-A4-Broschüre mit Farbbalken:
Einzelstreifen im Farbbalken je 2 mm. Die Farbbalken- 
höhe bezieht sich auf die Textbalkenhöhe der Titelseite.

Titelseite

Die Farbstreifenabfolge ist 
individuell kombinierbar.

4.  AWO-Gestaltungselemente
4.3 AWO-Farbbalken  
auf Publikationen

HERAUSGEBENDE ABTEILUNG

Hier steht ein drei- 
zeiliger Titel als
Beispiel

awo.org
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5. AWO-Bildsprache
5.1 Allgemein 

Ein grundlegendes Merkmal des AWO-Erschei-
nungsbilds ist der Umgang, die Auswahl und  
der Einsatz von Bildern. Darauf soll besonderes  
Augenmerk gelegt werden, transportieren sie 
doch wesentlich das AWO-Werteverständnis  
nach außen.

Daraus abgeleitet geht es um eine Bildsprache, 
die die Grundaussage der AWO im Selbstverständ-
nis trifft: Gemeinsam für soziale Gerechtigkeit.
Dies gilt es authentisch, glaubwürdig, divers  
und zeitgemäß abzubilden.

Die Bildthemen generieren sich insbesondere aus: 
�Æ��den Fachbereichen der AWO,
�Æ��den sozialpolitischen Themen der AWO.
Dabei ist der Fokus zum einen auf Situationen 
gerichtet, die AWO-Dienste und -Angebote 
 (mit Mitarbeitenden, Ehrenamtlichen und Klient- 
*innen) authentisch darstellen und mit den 
AWO-Werten in Einklang stehen. Zum anderen 
prägt die sozialpolitische Arbeit und deren Inhalte.

Bei der Darstellung von Menschen gilt besonders 
zu beachten, dass bei Bildmaterial nur mit 
schriftlichem Einverständnis der abgebildeten 
Person(en) die Verwendungsberechtigung erteilt 
ist und die AWO nur dann Fotos nutzen und 
veröffentlichen darf.
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5. AWO-Bildsprache
5.2 Bildwelt / Kriterien

Motive
�Æ generell: authentisch für die AWO 
�Æ zugewandt 
�Æ lebensnah 
�Æ sozial engagiert und unterstützend
�Æ Darstellung von respektvollem Miteinander 
�Æ frei von Rassismus 
�Æ natürliche Ausstrahlung und klischeefrei 

Farbwelt
�Æ zeitgemäßes, frisches Aussehen
�Æ klare, natürliche Ausleuchtung 
�Æ keine Über- oder Unterbelichtung
�Æ  Akzentuierung in Bild-Details kann mit dem 

AWO-Rot erfolgen (bitte dosierte Verwendung)

Komposition / Bildausschnitte
�Æ Momentaufnahmen
�Æ  zur Thematik passend, klar fokussiert
�Æ  der gewählte Bildausschnitt soll  

Spannung aufbauen
�Æ Menschen stehen im Dialog
�Æ  bei Hintergründen sollten Kleinteiligkeit oder 

unruhige Strukturen vermieden werden 

Vertiefende Informationen und Handlungsemp-
fehlungen zur differenzsensiblen Bildersprache: 
�X�X�X���V�O�J���G�S�B�O�L�G�V�S�U���E�F���������������������%�J�W�F�S�T�J�U�� 
�$�����"���U�T�T�F�O�T�J�C�M�F�@�.�F�E�J�F�O�T�Q�S�B�D�I�F���Q�E�G
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5. AWO-Bildsprache
5.2 Bildwelt / Menschen
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5. AWO-Bildsprache
5.2 Bildwelt / Ausschnitte

Bildkonzepte mit Symbolcharakter:  
�Æ  für fachbezogene oder abstrakte Themen
�Æ  die Bildkomposition soll Spannung aufbauen;  

das kann z. B. durch Vergrößerung eines  
Bildausschnitts erreicht werden

�Æ  wichtig ist ebenso die Auswahl von aussage-
kräftigen Details.
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5. AWO-Bildsprache
5.3 Vermeidungsbeispiele

gestellte Szenen Farbübersteuerung unscharfe Fotos ohne Fokus 

BildüberschneidungWeichzeichnung im Bild oder an den Rändern technische Effekte, Filter, Über-, Unterbelichtung  
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6. AWO-Publikationen 
6.1 Allgemein

Die AWO bringt eine Vielzahl von fundierten 
Theorie- und Praxisbeiträgen ihrer Fachbereiche 
in Form von Publikationen heraus. Außerdem 
werden Programme, Dokumentationen, Chroniken 
etc. publiziert. Ebenso wendet sie sich mit 
Informationen ihres Dienstleistungsangebots 
direkt an angesprochene Zielgruppen u. a. mit 
Informationsflyern.

·  Broschüre DIN A4 
Titelkonzept, Satzspiegel, Innenseiten

·  Flyer DIN lang 
für InDesign 
und MS Word
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6. AWO-Publikationen
6.2 Broschüre DIN A4
Titelkonzept 

Das Titelkonzept zeichnet sich durch ein klares, 
eindeutiges Layout und die markante Verzahnung 
von roten und weißen Flächen aus. Das System ist 
flexibel und mit dem Einsatz von Typografie, Fotos 
und Illustrationen möglich. Damit sind die Gestal-
tungsmöglichkeiten vielseitig, jedoch bleibt die 
hohe Wiedererkennung stets erhalten. 

Das AWO-Logo in den verschiedenen Ausprägungen 
wird immer oben rechts platziert. Auf Fotos und 
farbigen Untergründen wird es in einem weißen 
Mindestschutzraum mit den vorgegebenen 
Positionierungen und Vermaßungen verwendet.

Der Einsatz von Bildern kann auf der Titelseite 
ganzseitig oder teilseitig erfolgen. Bei teilseitiger 
Platzierung sind die Bilder im Medium oben 
platziert und gehen mindestens bis zur Hälfte. 
Auf der Rückseite wird der AWO-Farbbalken 
eingesetzt. Er wird immer im Bezug zur Titelgestal-
tung positioniert. Die Höhe des Farbbalkens ergibt 
sich aus der Textbalkenhöhe der Headline auf der 
Titelseite (vgl. 4.3 AWO-Farbbalken).

Titel- und Rückseiten: 
Beispiele Typografie

Titel- und Rückseiten:  
Beispiele mit Foto / Illustration.
Bei einem vollflächigen Foto muss  
die Rückseite vollflächig rot sein.
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6. AWO-Publikationen
6.2 Broschüre DIN A4
Titelkonzept / Rücken

Hat die Publikation eine Rückenstärke wird der 
äußerste rechte Farbbalken über die Breite des 
Rückens gezogen. D. h.  auf dem Rücken befindet 
sich ein Farbbalken in der Breite des Broschüren- 
rückens. Die Balkenhöhe wird wiederum durch 
die Balken- bzw. Zeilenhöhe auf dem Titel  
bestimmt.

Broschürenrückseite mit Rückenstärke  
und Titelgestaltung mit Typografie

Broschürenrückseite mit Rückenstärke  
und Titelgestaltung mit Foto 

Broschürenrücken 
mit Farbbalken
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6. AWO-Publikationen
6.2 Broschüre DIN A4
Titelkonzept 

Markant bei der Titelgestaltung ist die groß gesetzte 
Typografie für den Publikationstitel, welche mit 
den verzahnten Flächen oder der Verwendung 
eines Bildelements eine Einheit bildet. 
 
Die Angabe der herausgebenden Abteilung bzw. 
des Fachbereichs mit ggf. Informationen zur Pu-
blikationsart (z. B. Schriftenreihe etc.) ist am un-
teren Seitenrand vorgesehen. Bevorzugt in einer 
Zeile gesetzt, maximal sind drei Zeilen möglich.

Die Titelrückseite ist entweder in der Hälfte geteilt 
in eine weiße Fläche oben und eine rote Fläche 
unten und schließt jeweils bündig mit der Flächen-  
gestaltung auf dem Titel an, oder sie besteht 
ganzseitig aus der roten Fläche. In beiden Opti-
onen werden die Einzelstreifen des Farbbalkens 
rechts randabfallend positioniert.
 
Hat die Broschüre eine Rückenstärke, wird der 
äußerste rechte Einzelstreifen über die Breite des 
Rückens gezogen.  
 
awo.org  als Absender oder die regionale AWO-URL 
wird immer unten links auf der Rückseite angegeben. 

Farbstreifen auf 
Titelrücken = 
Rückenstärke.
Sie variiert nach 
Seitenumfang

HERAUSGEBENDE ABTEILUNG

Hier steht ein drei- 
zeiliger Titel als
Beispiel

awo.org

Randabstand  
15 mm

Logohöhe  
x = 18 mm 
Mindeschutz 
raum oben,  
links unten x / 4, 
rechter Rand x / 2

Titelüberschrift
AWO Fago Office 
Regular 36 pt,  
ZAB 41 pt
Textbalkenhöhe
14,5 mm
Textbeginn im  
1.Balken 2,8 mm
Textbalkenabstand
nach rechts 5 mm
 

Fachbereich AWO Fago Office Bold versal  
12 pt, ZAB 15pt, 1- bis 3-zeilig, linksbündig gesetzt 

URL
AWO Fago 
Office Bold 
21 pt

Rote Fläche 
HKS 14 
AWO-Rot: 
CMYK 0 /100 /100/0

Randabstand  
jeweils 15mm Randabstand  

15 mm

Farbbalken je Streifen 2 mm
AWO-Rot: CMYK 0 /100 /100/0
AWO-Gelb: CMYK 0 /20 /90/0
AWO-Blau: CMYK 100 / 0 / 0/0
AWO-Orange: CMYK 0 /65 /100/0
AWO-Grün: CMYK 60 /0 /95/0
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6. AWO-Publikationen
6.2 Broschüre DIN A4
Innenseiten / Layoutprinzip

2-Spalter mittig

3-Spalter innen

2-Spalter mit Marginalie

3-Spalter aussen

10 Spalten pro Seite

2-Spalter mittig
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6. AWO-Publikationen
6.2 Broschüre DIN A4
Satzspiegel / Innenseiten

Grundlinienraster 
Beginn bei 26,9 mm 
relativ zu oberer  
Formatkante  
Einteilung alle 12,3 pt

Ränder / Stege / Bund
oben: 26,9 mm 
außen: 10 mm
innen: 18 mm
unten: 18,5 mm

Spalten
Spaltenanzahl: 10
Spaltenabstand: 4 mm

Fließtext  AWO Fago Office Regular 
9,3 pt, ZAB 12,3 pt, Laufweite 0
linksbündiger Flattersatz
am Grundlinienraster ausgerichtet

Headline  AWO Fago Office Bold  
20 pt, ZAB 23 pt, Abstand zum  
oberen Seitenrand: 26,9 mm
Subheadline  AWO Fago Office Regular 
20 pt, ZAB 23 pt

Satzspiegel Sämtliche Gestaltung findet innerhalb des 
Satzspiegels statt; Textblöcke und Bilder richten sich an 
der 10er-Einteilung der Spalten aus. 

3434 34

Rubriktitel  Abstand  
zum oberen Seitenrand:  
8,3 mm zum linken und 
rechten Seitenrand: 
10,3mm
AWO Fago Office Bold versal 
9,3 pt

Seitenzahlen  
Abstand  
zum linken und rechten 
Seitenrand: 10mm 
Abstand vom unteren 
Seitenrand zur Grundlinie
der Pagina 4,5 mm
AWO Fago Office Bold 10 pt

Headline und Subheadline  
sind ohne Ausrichtung am 
Grundlinienraster

Zwischenheadline  AWO Fago Office Bold  
9,3 pt, ZAB 12,3 pt, am Grundlinienraster 
ausgerichtet

schließen
direkt an den Absatz an.
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