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SCHREIB DICH NICHT AB.
LERN LESEN UND SCHREIBEN

Die Marketing-Situation

Schatzungsweise tiber 4 Millionen
Menschen konnen in Deutschland,
dem Land der Dichter und Denker,
nicht ausreichend lesen und schrei-
ben. Dabei wird niemand als funk-
tionaler Analphabet geboren. Viel-
mehr sind ungiinstige soziale und
schulische Umstéinde die Ursache
dafiir, dass diese Menschen keinen
Zugang zur Schriftsprache bekom-
men. Obwohl Angst und Scham-
gefiihle sie in allen Lebensbereichen,
im Beruf und in privaten Beziehun-
gen hemmen, nehmen nur rund
20.000 Betroffene an Alphabetisie-
rungskursen teil. Andere wollen
sich nicht outen oder wissen nicht,
wo und wie sie Hilfe bekommen

konnen.

Nach den ersten Erfolgen der Kam-
pagne .,Schreib Dich nicht ab. Lern
lesen und schreiben!* in den Jahren
1998 und 1999 hat Grey es sich zur
Aufgabe gemacht, das Thema lang-
fristig anzugehen, denn die Entta-
buisierung dieses Themas ist nur
tiber eine qualifizierte und kontinu-
ierliche Offentlichkeitsarbeit zu be-

werkstelligen.

Wie schafft man es nun, ohne ein
Budget, eine langfristige Kampagne
auf die Beine zu stellen, die nicht
nur gelegentlich als Freischaltung
ausgestrahlt wird, sondern die sich

nachhaltig und tiber Jahre hinweg

Gehor verschaffen kann? Wie kann
das Thema Alphabetisierung in
Deutschland kontinuierlich und
nahezu téglich in der Offentlichkeit
kommuniziert werden? Wie kann es
gelingen, den Betroffenen immer
wieder Mut zu machen und sie zur
Anderung ihrer Situation zu moti-

vieren?

ALFA
0251-533344

Rohraite Ihel ndedar ok, Lovn beasm sl achireiben!

Die Kampagne ,,Schreib Dich nicht
ab. Lern lesen und schreiben!* hat
es durch ihre tberzeugungskraft
geschafft. Prignanz, Emotionalitét,
Information und Asthetik haben im
Zusammenspiel die Zuschauer auf
nie zuvor gekannte Weise erreicht
und tiberzeugt. Nach der grofsen
Resonanz wurden weitere Motive
im Fernsehen und Aktionen in
gedruckten Medien entwickelt, die
zwei Zielgruppen thematisieren:
junge Menschen und Eltern mit

schulpflichtigen Kindern.

Die Motive sprechen diese Men-
schen besonders an und sind eine
Unterstiitzung, um die Hilfe des
ALFA-TELEFONS in Anspruch zu

nehmen.

Das ALFA-TELEFON ist die einzi-

ge Anlaufstelle in ganz Deutsch-
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Das Alphabet

ABCDEFG
HIJKLMN
OPQRSTU
VWXYZ

Anzeige ,Das Analphabet™

land, die Uberblick iiber alle Kurs-
moglichkeiten hat und Betroffene

emotional unterstiitzt.

Die Marketing- und Werbeziele

1. Uber 4 Millionen funktionale
Analphabeten in Deutschland anzu-
sprechen, ihre tiefe Scham zu mil-
dern, ihnen Mut zu machen, sie und
die Personen ihres Vertrauens auf
das ALFA-TELEFON aufmerksam
zu machen und auf diesem Wege
Kurse und Hilfsangebote vor Ort

ausfindig machen zu konnen.

2. Die Offentlichkeit insgesamt auf
das Thema Analphabetismus auf-
merksam zu machen, das Thema
gleichzeitig zu enttabuisieren und
durch den Druck der Offentlichkeit
notwendige Veranderungen zu be-

schleunigen.
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3. Lehrer, Erwachsenenbildner,
Volkshochschulen, Politiker und
den gesamten Personenkreis, der
aktiv etwas fiir die Verbesserung
der Situation fiir funktionale Anal-
phabeten in Deutschland beitragen
kann, immer wieder auf das Pro-
blem aufmerksam zu machen und

zZum Engagemenl 7zu motivieren.

4. Engagement fiir ein nachfrage-
gerechtes und flichendeckendes
Angebot an Alphabetisierungs-
kursen. Es gibt immer noch zu

wenige.

5. Aufmerksamkeitsférderung bei
den Lehrern — das Problem bewusst
wahrnehmen, nicht wegsehen, wenn
ein Kind mit Schreib- und Lern-
schwiiche in der Klasse ist, aktive

Forderung leisten.
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6. Redakteure und Journalisten in
allen Medien zur Berichterstattung
anzuregen. Jeder Bericht tiber das
Thema bringt den Stein weiter ins

Rollen.

7. Politiker, besonders der Bildungs-
ministerien, sowohl auf Lander-

als auch auf Bundesebene auf das
Thema aufmerksam zu machen
und zum engagierten Handeln zu

bewegen.

Die Zielgruppen

m Rund 4 Millionen funktionale
Analphabeten in Deutschland. Sie
sind deutschsprachig. Etwa 90 000
Schulabganger ohne Schulabschluss
gehoren zur Risikogruppe und

kommen jedes Jahr dazu.

m Vertraute. Jeder Analphabet hat
in der Regel eine vertraute Bezugs-

person.

Sie ist der Mensch, der hilft, wenn
es um die Bewiltigung von Lese-
oder Schreibsituationen geht. Nur
mit ihrer Unterstiitzung schaffen es
Analphabeten, ihre Schreib- und
Leseschwiche zu vertuschen und
Lese- und Schreibanforderungen zu

bewiltigen.

m Die breite Offentlichkeit. Alle
Menschen in Deutschland.

m Menschen, die helfen wollen und
etwas verandern konnen. Besonders
wichtig sind Multiplikatoren, die
mit den Betroffenen zu tun haben:

Lehrer, Erwachsenenbildner, Arzte,

Sozialarbeiter, Mitarbeiter in Behor-
den vom Sozialamt bis zur Arbeits-

vermittlung.

Die Kreativ-Strategie

Wir zeigen Menschen im Fernsehen
in realen Situationen, die typisch
und authentisch sind. Diese Situa-
tionen wurden mit Betroffenen und
Profis aus der Alphabetisierungs-

arbeit zusammen entwickelt.

Wir zeigen funktionale Analpha-
beten in fiir sie typischen problema-
tischen Alltagsituationen. Die Be-
troffenen fiihlen sich verstanden
und angesprochen. Wir sind im
Fernsehen™ ist eine typische Aussa-

ge eines Kursteilnehmers.

l64 000 BERLIAER
BERAUCHEA HILVE.

Anzeige ,Berllin®

Diese Aussage zeigt, dass die
Kommunikation des Themas Mut
macht, das eigene Schicksal in die
Hand zu nehmen und die Scham

zu uiberwinden.
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SPAUDEM
ULVT,

siara K., 20 Jahre

Anzeige .Spenden-Aufruf*
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In gedruckten Medien rufen wir den
Personenkreis der Helfenden zu
Spenden auf, da der Bundesver-
band Alphabetisierung e.V., Triger
des ALFA-TELEFONSs und Lobby-
verband fiir die Betroffenen, aus-
schliefSlich auf Spenden angewiesen
ist. Mit der typischen Schultafel und
den Schreibfehlern haben wir ein
Key-Visual entwickelt, das schnell

auf das Thema aufmerksam macht.

Mit Plakataktionen wie in der
Arbeitsverwaltung erreichen und
aktivieren wir Menschen unmittel-
bar vor Ort: die Betroffenen, von
denen nahezu die Hélfte arbeitslos
ist, genauso wie die Mitarbeiter der

5 5

Behorde.

Die Media-Strategie

Die Strategie ist in erster Linie auf
Einschaltungen im Fernsehen aus-
gerichtet. Denn Werbebeobachtun-
gen haben gezeigt, dass Betroffene

und Interessierte sich am ehesten
direkt nach der Ausstrahlung der
Spots dazu entschlief3en, das ALFA-
TELEFON anzurufen und sich
nach Hilfsmoglichkeiten zu erkun-
digen. Nach jeder Schaltung steigt
die Anzahl der Anrufe deutlich an.
Begleitend zur Fernsehwerbung

werden Anzeigen geschaltet.

Die
Der Erfolg dieser Sozial-Kampagne
zeigt sich auf mehreren Ebenen und

er zeigt sich nachhaltig:

® Durch die Bereitschaft der Sen-
der, die Spots seit tiber 5 Jahren
regelmifdig umsonst einzuschalten.
Keine andere Sozialkampagne wird
so kontinuierlich von den Sendern

unterstutzt.

m Durch die Motivation der Betrof-
fenen. Sie gewinnen an Lebensmut

und Motivation.

In 02/03 generierte die Kampagne kostenlose
TV-Freischaltungen im Wert von 26,6 Mio.
Euro in fast allen groRen Sendern.

verdoppelt

Durch die Kampagne konnte das Kursangebot zur
Alphabetisierung auf dem Niveau von 20.000
Teilnehmerinnen und Teilnehmer stabilisiert werden.

verdreifacht

Die Anzahl der Presseveroffentlichungen
hat sich in der gleichen Zeit von 70 (1999)
auf 215 (2003) verdreifacht.

versechsfacht

Die Anrufe von Hilfebediirftigen haben sich
parallel zur steigenden 6ffentlichen Wahrnehmung
von 635 (1999) auf 3688 (2003) versechsfacht.

Lffizienzchart

Ergebnisse
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Hochste
Kontinuitat

Die Kampagne schafft es seit iiber 5 Jahren
immer wieder kostenlose Einschaltungen in TV
und Print zu generieren. Solch eine Kontinuitat ist
in diesem Bereich einzigartig.

Mut und
Selbstbewusst-
sein

Die Betroffenen gewinnen an Mut und Selbst-
bewusstsein. Es gibt keinen Kursteilnehmer, der
die Kampagne nicht kennt. Typische Aussagen: ,Seit
wir im Fernsehen sind, schame ich mich nicht mehr
so wie friiher.” ,Die Filme haben mir Mut gemacht.”

Auszeichnung

Die Kreativ Direktorin der Kampagne, Renate
Gunther-Greene, wurde zusammen mit der Bundes-
ministerin fur Bildung und Forschung Edelgard
Bulmahn und Julian Geist von ProSiebenSatl Media
GmbH, vom Bundesverband zu Botschaftern der
Alphabetisierung ernannt. Diese Ernennung steht
im Zusammenhang mit der von der Unesco ausge-
rufenen weltweiten Alphabetisierungsdekade.

4 neue Filme

Die Beliebtheit der Kampagne hat es Grey
ermoglicht, mit prominenten Schauspielern 4 neue
TV Spots zu drehen. Sie gehen im Juni 2004 auf
den Sender.

m Durch die kontinuierliche Steige-

rung der Offentlichkeitsarbeit.

Effizienzchart

Medien nimmt auch die ,,unbezah-
Ite Werbung™ durch begleitende

Presseberichterstattung stetig zu.

m Durch die Schaffung von Kurs-
pléitzen in Regionen, in denen es Durch permanente 6ffentliche Pra-
bislang keine Kurse gab. senz und die daraus resultierende

Enttabuisierung des Themas legen

immer mehr Betroffene ihre Scheu

ab und rufen beim ALFA-TELFON

® Durch die kontinuierliche und
aufmerksambkeitsstarke Werbung

im Fernsehen und in gedruckten an.
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FrankfurierRundschau
= fal= El=

———  Ksiinadgier Vah ox Bseac] of Dsseecl

SiE KOUTEM
DiE TITTELSAITE
MICH LASEN?

Frankfurter Rundschau

Lin grofser Erfolg

Zum ersten Mal in der Geschichte
der deutschen Zeitung erlaubt eine
Tageszeitung die Titelseite und die
erste Seite fiir eine Werbeaktion
einzusetzen.

Diese Aktion hat im Herbst 2003
Rauschen in den Blatterwald ge-
bracht: Die Frankfurter Rundschau
war so mutig, die Titelseite mit
unverstandlichem Blindtext zu

bedrucken.

Auf der ersten Innenseite links war

die Anzeige .,.SIE KONTEN DIE

TITELSAITE NICH TLASEN?“
geschaltet und auf der rechten
Innenseite erschien dann das rich-

tige Titelblatt.

Damit verbunden war noch ein
Sonderheft in der Zeitung, das tiber
die Situation von [unktionalen
Analphabeten ausfiihrlich berich-
tete.

Diese Aktion hat sogar die Kon-
kurrenzpresse zu Lobeshymnen
veranlasst und die Zielgruppe der
lesenden Helfer sehr effektiv ange-

sprochen.
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LTher

kimnen mcht ric

TV-Spot ,Schule®

Ein Vater holt sei-
ne 10-jihrige
Tochter von der
Schule ab. Froh-
lich hiipft sie thm
entgegen, stolz
zeigt sie thm ihr
erstes eigenes Ge-
dicht und bittet
den Vater, es ithr
vorzulesen.

Der Vater zogert,
was seine Tochter
nicht versteht. Das
ist der Moment, in
dem der Vater zum
ersten Mal den
Mut fasst, sich sei-
ner Tochter gegen-
iiber zu outen.

Er tut dies, indem
er das Gedicht
stammelnd wie in
der ersten Volks-
chule liest.

Die Tochter ist na-
tiirlich erstaunt,
aber sie trostet
thn: ,Papa, du
kannst das auch
lernen. Ich kann es
doch auch.*
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Eine junge Frau
geht am Morgen in
thr Badezimmer
und sieht auf dem
Spiegel etwas Ge-
schriebenes.

Sie versucht stam-
melnd den Satz zu
entziffern, aber es
gelingt ihr nicht.
Bei dem Geschrie-
benen handelt es
sich um den Hei-
ratsantrag ihres
Freundes: ,Will

you marry me’?*

Erwartungsvoll
wartet er auf thre
Reaktion. Sie aber
antwortel nur:
WNett. <, was thn
wiitend macht.
Das ist der Mo-
ment, in dem sie
Mut fasst, threm
Freund die Wahr-
heit zu sagen.

TV-Spot , Lipstick*®
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