
Kommunen sind Orte gelebter Vielfalt. Menschen 
mit Flucht- und Einwanderungsgeschichte 
gehören in bayerischen Städten und Gemeinden 
längst dazu. Gleichzeitig ist das politische und 
gesellschaftliche Klima zunehmend von Polari-
sierung, Emotionalisierung und vereinfachenden 
Erzählungen geprägt. Fragen von Zugehörigkeit, 
Sicherheit, Identität und Heimat werden oft 
zugespitzt und konfliktgeladen verhandelt.

Gerade unter diesen Rahmenbedingungen 
lohnt es sich, die eigenen Handlungsspiel-
räume bewusst und öffentlichkeitswirksam zu 
nutzen, Verbündete einzubeziehen und gezielt 

Geschichten zu erzählen. Denn vielfaltsorientierte 
Öffentlichkeitsarbeit kann dabei unterstützen, 
gesellschaftliche Heterogenität sichtbar zu 
machen, Dialogräume zu eröffnen sowie Zusam-
menhalt und demokratische Werte im Alltag 
erlebbar zu machen. 

Dieses Infopapier bietet eine praxisnahe 
Einführung in grundlegende Fragen der 
öffentlichen Kommunikation. Es zeigt Handlungs-
spielräume auf und liefert Impulse für eine 
niedrigschwellige, wertebasierte Öffentlichkeits-
arbeit, die auch Zielgruppen jenseits der eigenen 
Basis erreicht. 

Vielfalt in der 
Kommune sichtbar 
machen 
 Grundlagen und erste Schritte für eine  
niedrigschwellige Öffentlichkeitsarbeit
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Zielgruppe Beschreibung Wichtige Werte (!)
Die Offenen  
(16 %)

Eher jüngere Menschen, die öfter selbst 
Einwanderungsgeschichte haben. Sie sind 
individualistisch und antiautoritär eingestellt, 
schätzen Freiheit, sind politisch sehr interes-
siert und oft zivilgesellschaftlich aktiv.

Selbstentfaltung,  
Weltoffenheit,  
kritisches Denken

Die Involvierten 
(17 %)

Eher ältere Menschen, die besonders an 
das bürgerschaftliche Potenzial unserer 
Gesellschaft glauben. Sie stehen hinter der 
Demokratie sowie ihren Institutionen und 
sehen den gesellschaftlichen Wandel als 
einen positiv zu gestaltenden Prozess.

Bürgersinn, ziviles Mitein-
ander, Verteidigung von 
Errungenschaften

Deutungshoheit statt Faktenlage
Viele Debatten auf Bundesebene – wie die um 
Deutschlands Stadtbilder, die als vermeintliches 
Problem dargestellt wurden – wirken sich unmit-
telbar auf das gesellschaftliche Klima in den 
Kommunen aus. Ein Kennzeichen dieser Diskurse 
ist, dass sie selten auf Fakten beruhen. Es sind 
subjektive Narrative, deren Zweck es ist, die 
vorherrschenden Deutungsmuster zu bestimmen 
und komplexe Wirklichkeiten auf eine vermeintlich 
allgemeingültige Sichtweise einzuengen. 

Dabei geht es oft um dieselben Fragen:

•	 Wer definiert, was und wer „Deutsch“ ist – oder 
wie ein deutsches Stadtbild auszusehen hat?

•	 Wer bestimmt, was „Heimat“ ist?
•	 Wer ist willkommen, wer gilt als zugehörig und 

wer nicht?
•	 Welche Perspektiven sollen in solchen Debatten 

sichtbar werden und welche nicht?

Daraus folgt: Kommunikation dient nicht nur 
der Informationsvermittlung, sondern auch 
dazu, Narrative über Vielfalt in der Kommune zu 
prägen und mit Betonung gemeinsamer Werte 
emotional anschlussfähig zu vermitteln. 

WIE BESTIMME ICH DIE ZIELGRUPPE(N) MEINER  
ÖFFENTLICHKEITSARBEIT?

Für eine erfolgreiche Kommunikationsarbeit 
müssen Sie zunächst wissen, wen Sie ansprechen 
möchten. Eine ungefähre Beschreibung wie 
„alle im Ort“ reicht nicht aus. Sie müssen Ihre 
Zielgruppe(n) möglichst genau bestimmen, um 
davon abzuleiten, wo Sie diese Menschen am 
besten erreichen und mit welcher Botschaft sie 
adressiert werden sollten. 

Dabei können je nach Kampagne oder Aktion 
unterschiedliche Zielgruppen relevant sein, zum 
Beispiel die Presse und Medien vor Ort, privat-
wirtschaftliche Unternehmen in der Region oder 
engagierte Senior*innen.

Zielgruppen verstehen
Mithilfe von sozialwissenschaftlichen Daten lassen 
sich mögliche Zielgruppen besser verstehen und 
genauer eingrenzen. Dieses Wissen hilft dabei, die 
verschiedenen Gruppen passgenau und an ihren 
Werten orientiert anzusprechen und zu erreichen. 

Eine detaillierte Untersuchung über die Einstel-
lungen der Menschen in Deutschland zu 
Migrationsthemen (More in Common, 2021) geht 
von der folgenden Segmentierung aus: 
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Zielgruppe Beschreibung Wichtige Werte (!)
Die Etablierten 
(17 %)

Ebenfalls eher ältere Menschen, die von 
allen Gruppen am zufriedensten mit ihrem 
Leben sind. Sie sind wertkonservativ, ihnen 
sind moralische Grundsätze besonders 
wichtig, häufig sind sie gläubig.

Zufriedenheit, Verläss-
lichkeit, gesellschaftlicher 
Frieden

Die Pragmatischen 
(16 %)

Die jüngste Altersgruppe, häufig mit Einwan-
derungsgeschichte. Sie haben ein geringes 
Interesse an Politik, wenig Zutrauen in sich 
selbst oder andere Menschen und blicken 
vor allem nutzenorientiert auf die Gesell-
schaft.

Erfolg, privates 
Fortkommen, Kontrolle vor 
Vertrauen

Die Enttäuschten 
(14 %)

Sie sind in allen Altersgruppen zu finden, 
haben oft Abstiegsängste und fühlen sich 
ungehört und abgehängt. Aus dieser Enttäu-
schung heraus, bringen sie ihre Ideen und 
Meinungen nur selten ein.

(Verlorene) Gemeinschaft, 
(fehlende) Wertschätzung, 
Gerechtigkeit

Die Wütenden  
(19 %)

Eher ältere Menschen, meist ohne Einwande-
rungsgeschichte, die massiv unzufrieden sind 
mit Politik und Medien. Sie empfinden am 
häufigsten Bedrohungsgefühle und berufen 
sich besonders stark auf ihre Identität.

Nationale Ordnung, 
Systemschelte, Misstrauen

Bei Betrachtung dieser verschiedenen gesell-
schaftlichen Gruppen wird deutlich: Es lohnt sich, 
in einer wertebasierten Kommunikation auch 
diejenigen in den Blick zu nehmen, die nicht schon 
klar positioniert sind. Dazu zählen die Gruppen 
der Etablierten, der Pragmatischen und der 
Enttäuschten. 

Ebenfalls zeigt sich, dass sich mit der Gruppe der 
Wütenden nur schwer an gemeinsame Werte 
anknüpfen lässt. Für eine Öffentlichkeitsarbeit mit 
begrenzten zeitlichen und personellen Ressourcen 
ist es daher sinnvoll, diese Gruppe nicht in den 
Mittelpunkt der Kommunikationsstrategie zu 
stellen und stattdessen die vorhandenen Kräfte 
gezielt auf andere Zielgruppen zu konzentrieren. 

WO ERREICHE ICH MEINE ZIELGRUPPE(N)?
Wo und wie die verschiedenen gesellschaft-
lichen Typen am besten ansprechbar sind, hängt 
stark von den Gegebenheiten in den einzelnen 
Kommunen ab. Grundsätzliche Präferenzen, wie 
die Aufgeschlossenheit verschiedener Gruppen 
für bestimmte Formate oder Orte, wurden mit 
einem Schwerpunkt auf zivilgesellschaftliche 
Arbeit untersucht. Die Ergebnisse lassen sich 

gut auf die Öffentlichkeitsarbeit in Kommunen 
übertragen. 

Nachzulesen in der Studie „Begegnung und 
Zusammenhalt: Wo und wie Zivilgesellschaft 
wirken kann“ (More in Common, 2021)
Hier im Überblick dargestellt.

https://www.moreincommon.de/wp-content/uploads/2021/09/begegnung_und_zusammenhalt_moreincommon_orte.pdf
https://www.moreincommon.de/wp-content/uploads/2021/09/begegnung_und_zusammenhalt_moreincommon_orte.pdf
https://www.moreincommon.de/wp-content/uploads/2021/09/begegnung_und_zusammenhalt_moreincommon_orte.pdf
https://www.moreincommon.de/wp-content/uploads/2025/03/more_in_common_arbeitspapiere_begegnungsorte_dina3.pdf
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WAS WILL ICH DEN MENSCHEN IN MEINER KOMMUNE 
VERMITTELN?

Als Integrationsbeauftragte sollten Sie in Ihrer 
Kommunikation, bei Kampagnen, Aktionen 
und wo immer es möglich ist, positive Zielbilder 
entwerfen und verbreiten. Schließlich arbeiten 
Sie nicht in erster Linie gegen irgendwen oder 
irgendwas, sondern leisten einen wertvollen 
Beitrag für mehr Teilhabe und für das 
Gemeinwohl Ihrer Kommune. Das können Sie 
ruhig auch so sagen.

Grundsätze für die öffentliche Kommunikation:

•	 Haltung zeigen: Die Basis Ihrer Arbeit ist unser 
Grundgesetz, die allgemeinen Menschenrechte, 
ein humanistisches Weltbild und das Recht 
auf Teilhabe – das ist nicht parteiisch, sondern 
demokratisch. 

•	 An Werten anknüpfen: Bauen Sie Ihre Ziele 
und Botschaften auf den Werten auf, die Ihren 
Zielgruppen wichtig sind (siehe auch „Ideen für 
niedrigschwellige Aktionsformate“). 

•	 Emotionen ernst nehmen: Beantworten Sie 
emotional begründete Positionen (z. B. Ängste, 
Unsicherheiten) nicht zuerst mit Fakten, 
sondern adressieren Sie gleichfalls die  
emotionale und/oder persönliche Ebene.

•	 Nicht auf alles reagieren: Nicht jede  
Provokation oder Kritik erfordert eine Reaktion. 
Lassen Sie sich nicht beirren: Setzen Sie eigene 
Themen, erzählen Sie eigene Geschichten, 
schaffen Sie mutige, positive Zielbilder.

TIPP: „Truth Sandwich“ 
Wenn es unerlässlich ist, Falschbehauptungen 
oder destruktive Narrative zu entkräften (z. B. 
in Interviews), nutzen Sie die „Truth-Sandwich“-
Strategie. Sie wurde von den US-Linguisten 
George Lakoff entwickelt. Mit ihr vermeiden 
Sie es, polarisierende Frames selbst zu repro-
duzieren. Außerdem sorgen Sie dafür, dass die 
falschen Informationen nicht das Erste sind, was 
die Menschen wahrnehmen, und auch nicht als 
letzter Eindruck im Gedächtnis bleiben (mehr bei: 
Lewandowsky, S./Cook et al. 2020).

1.	Fakten zuerst: Die Integration von eingewan-
derten oder geflüchteten Menschen verläuft in 
Deutschland oft erfolgreich. Viele sind erwerbs-
tätig, sobald sie arbeiten dürfen.

2.	Falschbehauptung einordnen: Es gibt keine 
belastbaren Zahlen oder Belege für die 
Befürchtung, die Menschen würden den Sozial-
staat überwiegend ausnutzen.

3.	Mit Fakten schließen: Dagegen zeigen 
wissenschaftliche Daten, dass Migration zur 
Arbeitskräftesicherung beiträgt und den Sozial-
staat entlastet, weil die große Mehrheit der 
Menschen ökonomisch Fuß fasst und Zugewan-
derte insgesamt weit mehr in die Sozialkassen 
einzahlen, als sie beanspruchen (Werding, 
Martin 2025).

Weiterführende Informationen z. B. hier „Wider-
legen, aber richtig“ der US-Initiative „Skeptical 
Science“ (Seiten 12–15) 

So geht wertebasierte Argumentation auf emotionaler Ebene
Am Beispiel der allgegenwärtigen Debatte um diskriminierungskritische Sprache:

Weiterlesen: 
Eine gute Methode fürs „Message Building“ und 
viele andere Informationen und Anleitungen für 
niedrigschwellige Öffentlichkeitsarbeit rund um 
Vielfalt und Migration finden Sie in der Broschüre 

„Wir sind Gesprächsthema“ des Vereins Neue 
deutsche Medienmacher*innen.
Zugehörige Arbeitshilfen 

Postulat Entgegnung/Botschaft
„Wokeness! Sprachpolizei! Meinungsdiktatur! 
Political Correctness!“

Empathie, ziviles Miteinander, Höflichkeit, 
Rücksichtnahme, Anstand 

https://skepticalscience.com/docs/DebunkingHandbook2020-German.pdf
https://skepticalscience.com/docs/DebunkingHandbook2020-German.pdf
https://skepticalscience.com/docs/DebunkingHandbook2020-German.pdf
https://neuemedienmacher.de/fileadmin/dateien/PDF_Borschueren-Infomaterial-Flyer/NDM_Handbuch_WirSindGespraechsthema_2022.pdf
https://neuemedienmacher.de/fileadmin/dateien/PDF_Borschueren-Infomaterial-Flyer/NDM_Praxisblock_2022.pdf
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WER STEHT MIR ZUR SEITE?
Eine der großen Stärken unserer Gesellschaft 
ist der hohe Stellenwert von Ehrenamt und zivil-
gesellschaftlichem Engagement. Nutzen Sie die 
schon bestehenden Kontakte und den damit 
verbundenen Zusammenhalt, schmieden Sie neue 
breite Allianzen in Ihrer Kommune und handeln 
Sie selbst solidarisch, wo immer es geht.

Mit „unüblichen Verdächtigen“ überraschen
Eine besondere Außenwirkung erzielen Sie bei 
der Zusammenarbeit mit sogenannten „Unusual 
Suspects“, also mit unerwarteten Partner-
schaften, die für Überraschungen sorgen. Eine 
Kooperation von Integrationsbeauftragten mit 
dem Trachtenverein, dem Männerchor oder dem 
Schachclub im Ort, mit einem großen Garten-
center in der Region, dem Tennisverein oder 
den Landfrauen im Bauernverband lässt die 

Menschen aufhorchen. Sie weckt Interesse und 
erreicht gleichzeitig neue Zielgruppen.

TIPP: „Candy-Storm“
Zusammenhalt schützt auch vor Shitstorms und 
sorgt für mehr Reichweite auf Social Media: Tun 
Sie sich mit anderen Integrationsbeauftragten 
in Bayern zusammen und gründen Sie eine 
„Candy-Storm“-Gruppe in einem Chat-Messenger 
(z. B. auf Signal oder WhatsApp). Sobald Sie 
eine Aktion oder Kampagne in Ihrer Kommune 
starten, informieren Sie die Gruppenmitglieder 
davon, damit alle Ihre Posts auf Social Media 
teilen und liken. Werden Sie zum Ziel von Hass 
und Hetze in sozialen Netzwerken, rufen Sie 
ebenso die „Candy-Storm“-Mitglieder zu Hilfe, 
die Sie umgehend und zahlreich mit positiven 
Kommentaren und Likes unterstützen können.

IDEEN FÜR NIEDRIGSCHWELLIGE AKTIONSFORMATE
Es gibt sehr viele gut erprobte Beteiligungs-
formate, die für die Öffentlichkeitsarbeit 
genutzt werden können. Die hier aufgeführten 
Aktionen sind ursprünglich nicht speziell für die 

Themenfelder Integration und Vielfalt gedacht, 
funktionieren aber trotzdem gut für die Arbeit 
von Integrationsbeauftragten – manchmal sogar 
besser als eigens dafür entwickelte Formate. 

Aktion: „[Name der Kommune] Royal“
Kurzbeschreibung: Mit einem Thron und einer 
Krone zieht ein Team durchs Dorf oder die 
Innenstadt. Passant*innen können sich freiwillig 
auf den Thron setzen, werden fotografiert und 
können als König*in der Stadt über gesellschaft-
liche Fragen entscheiden, z. B.: „Wie würden 
Sie dafür sorgen, dass alle Neuankömmlinge 
Deutsch lernen, wenn Sie König*in wären?“

Mögliche Zielgruppen und Botschaften: Viele 
Menschen fühlen sich ungehört und glauben, 
sie könnten nicht mitbestimmen (mögliche 
Zielgruppe: die Enttäuschten). Gleichzeitig 
wollen die meisten, dass es ihnen selbst und 
ihren Nachbar*innen gut geht – unabhängig von 
Herkunft (mögliche Zielgruppe: die Etablierten). 
Die Aktion macht sichtbar: Verantwortung, 
Mitgefühl und der Wunsch nach einem guten 
Zusammenleben sind weit verbreitet. Aber gute 
Entscheidungen unter Berücksichtigung aller 
Seiten zu treffen, ist weniger einfach, als es 
manchmal scheint.
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Aktion: „Hätten Sie’s gewusst?“ – Quiz 
Kurzbeschreibung: Ein lockeres Quiz-Format 
im öffentlichen Raum, auf Stadtfesten, beim 
Wochenmarkt, als Kneipen-Quiz oder bei 
sonstigen Veranstaltungen mit kleinen Preisen 
(Kugelschreiber, Sticker o. Ä.). Ein solches Quiz 
kann ebenso auf Websites oder auf Social 
Media umgesetzt werden. Die Fragen drehen 
sich um die Themen Vielfalt und Migration, z. 
B. „Wie viel Geld steht einer geflüchteten Frau 
mit Kind monatlich zur freien Verfügung? Wie 
viele Menschen ohne deutschen Pass leben in 
unserer Kommune?“

Mögliche Zielgruppe und Botschaften: 
Niemand kann alles wissen – das ist normal. 
Deshalb beruhen unsere Meinungen über 
die Dinge manchmal nur auf Ahnungen oder 
Vorurteilen. Die Realität und die Fakten sind 
oft überraschend und können helfen, Debatten 
sachlicher zu führen (mögliche Zielgruppe: die 
Etablierten). 

Aktion: „Ansichts-Sachen“ – Fotowett-
bewerb und Ausstellung
Kurzbeschreibung: Ein offener Fotowettbewerb 
für alle Einwohner*innen zu einem Thema, wie 
z. B. „Transformation“ in der Kommune. Die 
besten Bilder werden in einer Ausstellung im 
öffentlichen Raum gezeigt und können zum 
Beispiel auch den Bildern aus dem Stadtarchiv 
gegenübergestellt werden.

Mögliche Zielgruppen und Botschaften: Alles 
ändert sich mit der Zeit, das ist der Lauf der 
Welt. Ob es die Natur ist, die Bauten in unserer 
Stadt oder die Einwohner*innen. Bewegung und 
Entwicklung lassen sich nicht stoppen. Aber 
man kann den Wandel genauer untersuchen, 
interessiert beobachten und dokumentieren 
oder sich einfach daran freuen, dass er in 
spannenden Fotos festgehalten wird (mögliche 
Zielgruppen: die Offenen, die Involvierten).

Aktion: „Schreib mal wieder!“ – Brief-
freundschaften in der Stadt
Kurzbeschreibung: Integrationsbeauftragte 
vermitteln Brieffreundschaften zum Beispiel 
zwischen älteren Menschen mit wenigen 
sozialen Kontakten oder Schüler*innen und 
Neuankömmlingen, die Anschluss suchen und 
Deutsch üben möchten.

Mögliche Zielgruppen und Botschaften: 
Menschen sind soziale Wesen. Nur sehr wenige 
von uns möchten dauerhaft isoliert leben. Neue 
soziale Kontakte zu stiften, ist eine gute Sache 
für alle Beteiligten (mögliche Zielgruppen: die 
Offenen, die Involvierten) – für diejenigen, die 
sich einsam fühlen (mögliche Zielgruppe: die 
Enttäuschten) und die, die noch allein sind, weil 
sie gerade erst zugezogen sind. 

Weiterlesen: 
Viele Ideen für Aktionen finden Sie zum Beispiel 
im Padlet von VIA Bayern. 
Oder im Programm „Miteinander im Quartier“ 
des Bundesbauministeriums.

QUELLEN
More in Common e. V. (2021): Zusammenhalt in der Einwanderungsgesellschaft: 

Wie die sechs gesellschaftlichen Typen über Migration denken, S. 37–42. Direktlink: 
https://www.moreincommon.de/wp-content/uploads/2021/12/zusammenhalt_
in_der_einwanderungsgesellschaft_forschungsbericht.pdf

Lewandowsky, S./Cook et al. (2020): Widerlegen, aber richtig. Direktlink: https://
skepticalscience.com/docs/DebunkingHandbook2020-German.pdf

Werding, Martin / Ruhr-Universität Bochum, in: „Migration und ihr Beitrag 
zum Staatshaushalt“, Hrsg. Mediendienst Integration (2025). Direktlink: https://
mediendienst-integration.de/fileadmin/user_upload/Expertisen/Expertise_
Werding_Kosten_Einnahmen_Migration_Beitrag_Staatshaushalt_Mediendienst.
pdf 

https://padlet.com/viaby/vielfalt-sichtbar-machen-gute-praxisbeispiele-und-formate-f--vd7swm06id6mofyj
https://www.miteinander-im-quartier.de/ideenpool.html
https://www.moreincommon.de/wp-content/uploads/2021/12/zusammenhalt_in_der_einwanderungsgesellschaft_forschungsbericht.pdf
https://www.moreincommon.de/wp-content/uploads/2021/12/zusammenhalt_in_der_einwanderungsgesellschaft_forschungsbericht.pdf
https://skepticalscience.com/docs/DebunkingHandbook2020-German.pdf
https://skepticalscience.com/docs/DebunkingHandbook2020-German.pdf
https://mediendienst-integration.de/fileadmin/user_upload/Expertisen/Expertise_Werding_Kosten_Einnahmen_Migration_Beitrag_Staatshaushalt_Mediendienst.pdf
https://mediendienst-integration.de/fileadmin/user_upload/Expertisen/Expertise_Werding_Kosten_Einnahmen_Migration_Beitrag_Staatshaushalt_Mediendienst.pdf
https://mediendienst-integration.de/fileadmin/user_upload/Expertisen/Expertise_Werding_Kosten_Einnahmen_Migration_Beitrag_Staatshaushalt_Mediendienst.pdf
https://mediendienst-integration.de/fileadmin/user_upload/Expertisen/Expertise_Werding_Kosten_Einnahmen_Migration_Beitrag_Staatshaushalt_Mediendienst.pdf
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