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Wir sind Visionistas

Seit 2019 unterstutzen wir Organisationen und Unternehmen im
DACH-Raum in ihrem Engagement fur eine gerechtere und
lebenswertere Welt. Wir verblinden uns mit jenen, die soziale
Verantwortung leben wollen - und helfen dabei, Kommunikation
fur soziale und okologische Veranderung zu nutzen.

Wir wir arbeiten? Mit Herz, Hirn & Haltung.



Zielgruppen definieren




AUFGABE 2 Zielgruppe

Insight



Zielgruppen flir die Kampagne

Wer alle erreichen will,
erreicht niemanden.



Zielgruppen flir die Kampagne

Wir mLssen analysieren
& priorisieren.



AUFGABE Zielgruppe

Wen mussen wir wie erreichen, damit die
Kampagne erfolgreich wird?

0 Speed-Dating: 5-7 Min. pro Person (Gruber, Aydin, Reiter ).
9 Notiert: Was bewegt sie? Was blockiert sie? Wo erreichen wir sie?

9 Entscheidet, wen ihr ansprecht, und wen bewusst nicht.

ZEIT ERGEBNIS

25 Min Notizen und Wahl der

Zielgruppe




Zielgruppen flir die Kampagne

Methode 1



Personas

Demographie Verhalten

(Alter, Geschlecht, Bildungsabschluss, Wohnort) (Hobbies, Freizeit, Interessen etc.)

Pain Points / Frustration Ziele & Wiinsche

Mit welchen Themen haben sie gerade zu tun? Wo liegt die Hoffnung?



Zielgruppen flir die Kampagne

Methode 2



Wertebasierte Segmentierung

> Die gesellschaftlichen Stabilisatoren
Die Etablierten
Die gesellschaftlichen Stabilisatoren, bestehend aus den
Etablierten und den Involvierten (insgesamt 34 Prozent)
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Die gesellschaftlichen Pole, bestehend aus den Offenen 2 16 % 19 %
und den Wutenden (insgesamt 35 Prozent) 5
Das unsichtbare Drittel
Das unsichtbare Drittel, bestehend aus den Enttduschten _ 16 %
und den Pragmatischen (insgesamt 30 Prozent) A
:ffin Umgang mit gesellschaftlichem Wandel aver:

More in Common. 2019. Die andere deutsche Teilung - unsere Grundlagestudie. Zustand und Zukunftsfahigkeit unserer Gesellschaft



Wertebasierte Segmentierung

Die Offenen Die Involvierten Die Etablierten

Selbstentfaltung, Burgersinn, Miteinander, Zufriedenheit,
Weltoffenheit, kritisches Verteidigung von Verlasslichkeit,
Denken Errungenschaften gesellschaftlicher Frieden

Die Pragmatischen Die Enttauschten Die Wiitenden

Erfolg, privates (Verlorene) Gemeinschaft,
Fortkommen, Kontrolle (fehlende) Wertschatzung,
vor Vertrauen Gerechtigkeit

Nationale Ordnung,
Systemschelte, Misstrauen

More in Common. 2019. Die andere deutsche Teilung - unsere Grundlagestudie. Zustand und Zukunftsfahigkeit unserer Gesellschaft



Storytelling & Narrative




AUFGABE 3 Story

Insight
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Gute Geschichten
Dleiben bis zu 22% besser im Geddchtnis.



Ein Thema ist noch keine Botschaft.

Narrativ ist der Kahmen.
Die Story ist ein Beispiel aarin.



The narrative is the why.
Storytelling is the how.



AULFGABE Story @@ Narrativ

Entwickelt die Geschichte, die eure
Kampagne tragt

0 DIE BOTSCHAFT: Was lauft falsch - und was muss sich andern? Formuliert eure
zentrale Aussage in einem Satz.

DIE GESCHICHTE: Wie lasst sich diese Botschaft als Geschichte erzahlen? Wer steht im
Mittelpunkt? Was mochte diese Person erreichen? Was steht ihr im Weg? Was musste
sich verandern?

DER TITEL: Findet eine Titelzeile mit maximal 8 Wortern, die eure Botschaft auf den
Punkt bringt und neugierig macht.

ZEIT ERGEBNIS
. Kurzstory + Titelzeile
25 Min y




Narrativ

Methoden



Narrativ

WAS STEHT
AUF DEM
SPIEL?

WARUM TUN
WIR DAS?

WIE SIEHT

DIE WELT

DANACH
AUS?




V.

Welche Sicht auf das Problem wollen wir starken?

Ein Narrativ verbindet drei Gedanken:

01 02 03
Problem Deutung Veranderung
Was l3uft falsch? Warum ist das so? Was muss anders werden?

UNSER SATZ

Das Problem ist nicht nur




Storytelling

Methoden



Fine Geschichte in drei Schritten

Die Held:innenreise als einfache Orientierung - nicht als starres Schema.

01 02 03
Ausgangslage [ Wunsch Hindernis Verinderung
Was wiinscht sich die Was steht ihr im Weg? Was muss sich verandern?

Person?

MERKSATZ

Die Person ist die Hauptfigur. Die Kampagne zeigt, warum Veranderung notig ist.




The magical science of storytelling
David JP Phillips TEDxStockholm


https://youtu.be/Nj-hdQMa3uA

Kampagnendramaturgie




Kampagnendramaturgie

Wie nutzen wir Drama?



Kampagnendramaturgie

Same same but different?
Bewahrte Maldnahmen vs. out of the box



Mal3nahmen - Brainstorming

BORING way to do it | WEIRDEST way to do it

MOST ILLEGAL way to do it , TEENAGE way to do it




AUFGABE 4 Dramaturgie

Insight



Kampagnendramaturgie

“Ending on a high” ist gut, doch die Phasen
nach dem Hohepunkt sind entscheidend.



Kampagnendramaturgie

Methoden



AUFGABE Dramaturgie

Wie bringen wir die Geschichte in sechs
Wochen ins Ziel, und was kommt danach?

0 Welche Malinahmen wollt ihr fir eure Kampagne nutzen? Seid kreativ, denkt
out of the box, wo ist der WOW-Effekt?

e Plant die vier Phasen: Aufwarmen, Start, Hohepunkt, Dank, Lernen. Welche
Maldnahmen habt ihr ausgewahlt?

9 Legt den Hohepunkt und das Dankeschon fest.

ZEIT ERGEBNIS
25 Min Kampagnenbogen




Kampagnendramaturgie

Methoden 2



Aufmerksamkeit & Kampagnenwellen

Momentum wachst nicht linear und nicht exponentiell, sondern zyklisch. Wer die Talsohle einplant,
gewinnt sie als Arbeitszeit zuruck.
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AuRere Aufmerksamkeit




Vier Kampagnenwellen

Agenda setzen &
Aufwarmen

Thema in die Debatte bringen.
Launch der Kampagne.

Aufmerksamkeit
niedrig bis mittel

WELLE 1

Mobilisierungsstart

Hohere Frequenz. Zweites
Thema. Aktionen und
Veranstaltungen.

Aufmerksamkeit
mittel bis hoch

WELLE 2

Hohepunkt &
Endgame

Letzte Mobilisierung. Frist,
Zwischenstand, letzter Aufruf.

Aufmerksamkeit
hoch bis mittel

WELLE 3

Bindung & Dank

Aus Aufmerksamkeit wird
Beziehung.

Dank, Wirkung zeigen.

Follow Ups anbieten

Aufmerksamkeit
mittel bis niedrig

WELLE 4




Kessourcenplanung




AUFGABE 5 Ressourcenplanung

Insight



Kessourcenplanung

One message.
Multiple touchpoints.
Greater impact.



AUFGABE Ressourcenplanung

Was geht mit 12.000 € und 1,5 Personen
wirklich?

0 Listet die Malinahmen auf, die eure Kampagne braucht. Schatzt Kosten und
Zeitaufwand.

e Priorisiert: Was ist unverzichtbar, was optional und was lasst ihr weg?

9 Legt fest: Wer macht was bis wann?

ZEIT ERGEBNIS
Budget- und

25 Min
Ressourcenplan




Kessourcenplanung

Methoden



PUBLICITY

EARNED

NTENT
co ADVERTISING

SOCIAL SHARES



PUBLICITY

Media Relations, Influencer Relations

Positionierung durch Content

Suchmaschinenoptimierung Sponsored Content

Partnerships / Stakeholder Comm

Advertorials
EARNED
CONTENT
. . ADVERTISING
Eigene Kanale
Blog, Website, Newsletter, Online Werbung, Display Ads, SEA
Publikationen Out of Home, Klassische Werbung
AN
Eigene Accounts auf Social Media Social Media Werbung
Instagram, Twitter, YouTube, Facebook, ... Lead Ads, Engagement Ads, Re-Targeting,...

SOCIAL SHARES

Ohne Aufforderung: Verlinkungen, Word of mouth, Empfehlungen,
virale Inhalte, shares, retweets, Online Advocates, Brand advocates



PUBLICITY

Media Relations, Influencer Relations

Positionierung durch Content

Suchmaschinenoptimierung Sponsored

Partnerships / Sta
Advertor

EARNED

CONTENT ENGAGING
CONTENT _PAID ADVERTISING

Online Werbung, Display Ads, SEA
Out of Home, Klassische Werbung

Eigene Kanale
Blog, Website, Newsletter,
Publikationen

Eigene Accounts auf Social Media Social Media Werbung
Instagram, Twitter, YouTube, Facebook,... Lead Ads, Engagement Ads, Re-Targeting,...

SOCIAL SHARES

Ohne Aufforderung: Verlinkungen, Word of mouth, Empfehlungen,
virale Inhalte, shares, retweets, Online Advocates, Brand advocates



The Pitch




AUFGABE 6 Pitch

Warum sollte der Vorstand genau diese
Kampagne wahlen?

9 Pitcht in 3 Min.: Kernfrage, Person, Story, Bogen, Budget & Wirkung.
e Der Vorstand stellt zwei Fragen.

9 Feedback mit Klebepunkten: Mut, Klarheit, Machbarkeit.

ZEIT ERGEBNIS
i +
20 Min Pitch + Feedback




Lauter ist nicht die Antwort.
Strategischer, relevanter und
kRampagnenorientierter zu
kRommunizieren — das ist der Weg,

LI in der Polykrise Gehor zu finden.




t takes courage

to have avision
and action

to make an impact.




Let’s connect

%

Soraya Sahli

Senior Communications
Consultant

%

Bernhard Csengel

Senior Consultant &
Business Development

sorava.sahli@visionistas.at

bernhard.csengel@visionistas.at
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