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Campaigning fur Stadmacher
«Campaigning ist die Kunst, alle Register ziehen zu kbnnen, um Men-

schen dazu zu bewegen, ihr Verhalten, ihr Denken oder ihre Einstel-
lung zu andern, damit ein Ziel erreicht werden kann.>» uelle: campaigning.ch)

ZENTRALE KAMPAGNENBAUSTEINE

BOTSCHAFTEN KANALE

ZIELGRUPPEN

AUSGANGLAGE

(TEXTE) (MASSNAHMEN)

Welches Ziel soll er- -

D .

An ?/\rl;?r::;%uuz Kt reicht werden? Mehr Wer seine Zielgruppe Tonalitat der Zielgrup- uh::(yveeng’eMua:]ndaiznéz?_
I - Menschen, Mehr kennt, weif3 wie sie zu pen Ansprache um das .

soll etwas geandert Interaktion, mehr Um- erreichen ist. Ziel zu erreichen.. schaften an die Frau/

werden? den Mann zu birngen.

satz ...

1. DEFINIERT DIE AUSGANGSLAGE
Versucht eure Ausgangslage so klar zu definieren wie moglich.
Hier geht mehr um eine sachliche Analyse als um die Formulierung einer Fragestellung

Worum geht es? Was ist eure Herausforderung? Wo ist der Kern des Problems? Geht es um
einen Teilaspekt von mehreren im Projekt? Betrachtet die Situation aus verschiedenen Blickwin-
keln, z.B. Betroffene, Beobachter, Unternehmen, Stadt...

¢  Versucht, das in einem Satz zu formulieren.
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Beispiel Long Live the Block: Viele lokle Einzelhdndler im Kiez sind durch Covid-19 von der
SchlieBung bedroht.

d  Versucht, in einem zweiten Schritt, die Situation oder das Problem genauer zu beschreiben:

1. Besteht die Situation in Wirklichkeit aus mehreren Elementen/Problemen?
2. Welche Anforderungen muss eine Herangehensweise erfillen?
3. Wie werden Lésungen evaluiert und gemessen?

Beispiel Long Live the Block: Viele lokle Einzelhdndler im Kiez sind durch Covid-19, den
Lock-Down und somit ausfallenden Einnahmen von der SchlieBung bedroht. Gutscheine
kénnten dazu betragen den Laden Uber Covid hinaus eine Perspektive zu geben.
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Weitere Fragen, die Euch helfen kénnen, die Stellt das Problem in einen kontextuellen Zu-
Ausgangslage besser einzugrenzen: sammenhang:

1. Was ist das zugrundeliegende Bedurfnis? 1. Welche Herangehensweisen haben wir
2. Was ist das erwunschte Resultat? schon versucht?

3.  Wer profitiert dadurch, und warum? 2. Was haben andere schon versucht?

4. Was sind die gewunschten Erfolge fur das 3. Was fur interne und externe Begrenzun-
Projekt, und wie messen wir sie? gen mussen wir beachten?

2. FORMULIERT DIE ZIELSTELLUNG
Was ist das Ziel der Kamapgne?¢ Was soll kommuniziert werden?
Hier geht es darum, die Ausgangslage in eine Zielfragestellung zu libertragen.

Es geht nicht um das Ziel eures Gesamtprojektes, sondern um das Etappenziel. (Z.B. Bewer-
ung einr Veranstaltung, Mitgliederakquise, Lobbying, Verkaufsteigerung)

Ein Ziel lasst sich leichter in einer Frage definieren. Beginnt mit: ,Wie schaffen wir es, dass..”
Ein gut formuliertes Ziel, hilft bei der Entwicklung von Botschaften, Claims und Mafinahmen
Habt keine Angst davor, komplexere Themen in simple, kleine Ziele zu unterteilen.
Manchmal wirkt etwas fast zu einfach. Dann ist es wahrscheinlich genau richtig.
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Beispiel: Wie schaffen wir es, die Anwohner im Kiez davon zu Uberzeugen die lokalen Einzel-
handler und Covid-19 Zeiten zu unterstiitzen und durch den Kauf von Gutscheinen ihr Ein-
kommen zu sichern und so den Kiez vor Leerstanden zu bewahren?

d  Ein gutes Ziel sollte ,smart”, also messbar sein. Das kann auch mal bedeuten, dass ihr ,nur”
eine gewisse Anzahl an Leuten erreichen wollt.

d  Fragt euch: Was wollen wir erreichen? Wollt ihr gesehen werden, wollt ihr Interesse wecken,
Wollt ihr die Menschen aktivieren (...) Dabei lasst sich jedes Ziel anders Messen:

PHASE
DENKEN HANDELN UNTERSTUTZEN
ZIEL Die Leute sollen .
) . Ihr wollt, dass Ilhr wollt weiter
Man soll von Euch sich mit euren
. Menschen von empfohlen wer-
Euch erfahren. Inhalten ausein-
Euch erfahren. den.
andersetzen.
MESSEN

Ich lese die Inhalte/

Mir fallt das Poster/  nehem die Inahite ~_Di¢ Botschafter- ber Inhalt tber-
der Flyer auf wahr. Das Interesse reieht mich und ich zeugt mich un(?i ch
ist geweckt. handle. empfehle weiter
A
A STADT
A A MACHER

AKADEMIE
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3.

ZIELGRUPPEN

d Jeder Mensch tickt anders. Das gleiche Alter, Geschlecht und Wohnort bedeutet nicht auto-
matisch, dass ihr es mit den gleichen Typen zu tun habt. Eine gute analyse der Zielgruppen hilft

euch konkretere Botschaften und Ma3nahmen zu formulieren.

d Indem ihr verschiedene Fragen liber eure Zielgruppe beantwortet, kénnt ihr sie genauer ein-
grenzen. Nicht alle diese Fragen werden fur euch relevant sein, aber nutzt sie gern um euch ein
besseres Bild zu machen.

Wer ist deine Zielgruppe? Name? Alter? Geschlecht? Ledig? Verheiratet?

Wie sehen sie aus? Sind sie modebewusst¢ Technik-Fans?

Was ist ihr Beruf¢ Wie sieht ein Tag in ihrem Leben aus?

Was sind ihre grof3ten Frustrationen¢ Was schatzen sie, was sind ihre Ziele?

Wo suchen sie nach Informationen? Wo halten sie sich zum abschalten auf¢

Welche Websites, Social Media Plattformen, Spiele nutzen sie?

Was macht deine Initiative fur sie vertrauenswurdig?

Was sind ihre haufigsten Bedenken oder Einwande?

Wovon musst ihr diese Zielgruppe uberzeugen? Was soll sich an ihrer Einstellung andern?
. Wie soll diese Zielgruppe zu eurem Projekterfolg beitragen?

SOoO®NOO AN

d Je greifbarer, lebendiger, eure Zielgruppe fiir euch wird, desto besser. Und habt keine Angst,
eure Zielgruppe auf Bekannten zu basieren. Ihr kennt sie schon.

d  Fir jede Zielgruppe gibt es einen anderen Kanal, eine andere Art der Ansprache. Persona
Templates helfen dabei diese Kanale zu identifizieren:

W] W

Nerdy Nina
"The book is way better than the moviel”

DEMOGRAPHICS TECH

Lo ad 5 ]

T dud |

Farm ¥
GOALS FRUSTRATIONS
READING HABITS FAVORITE BOOKS
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4.

BOTSCHAFTEN

d Formuliert die Kerninhalte eurer Kampagne in einem Satz. Welche Informationen stehen im
Fokus? Was soll vermittelt werden? Wie formulieren wir diese Informationen zielgruppengerecht?

d  Die Arbeit mit Claims hilft dabei erste Aufmerksamkeit zu generieren.

Beispiel Long live the Block: ,Dein Block braucht dich!”

d Steht der Claim und die Aufmerksamkeit Eurer Zielgruppe ist da, braucht es weitere Inhalte.
Worum geht es hier eigentlich? Auch die Art und Weise wie Texte formuliert sind, spricht ver-
schiedene Menschen an.

~Starke deinem Kiez den Rucken: Gutschein kaufen, Lieblingsladen retten.”

d Ist die Aufmerksamkeit gewonnen, die Neugierde gestillt, dann kommt es zum Call-To-Action.
Wie kann man mit machen?

»~Ganz einfach auf longlivetheblock.org!”

d Je nach Zielgruppe, kénnen diese Botschaften angepasst werden.

DER KAMPAG-
NENPROZESS
AUS NUTZER-
SICHT DENKEN HANDELN UNTERSTUTZEN
ZIEL Die Leute sollen . .
) . lhr wollt, das die lhr wollt weiter
Man soll von Euch sich mit euren .
erfahren. Inhalten ausein- Menschen aktiv empfohlen wer-
andersetzen. ez St
BOTSCHAFT
Welche Botschaft Welche Botschaft Welche Botschsft
erregt Aufmerk- macht Lust auf beinhaltet einen
samkeit? mehr? Call-to-action?
Ich lese die Inhalte/ . .
Mir fillt das Poster/  nehem die Inahite bie Botschaft er- Der Inhalt Giber-
der Flyer auf wahr. Das Interesse e zeugt mich und ich
ist geweckt. handle. empfehle weiter
A
A STADT
A A MACHER
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o. KANALE UND MASSNAHMEN

g Nun habt ihr eure Botschaften formuliert. Im nachsten Schritt
geht es darum zu definieren wie diese Botschaften an eure Zielgrup-
pe herangetragen werden kénnen.

d Dazu gibt es verschiedene Kanale wie Print Medien, Online

Medien, TV, Out-of-Home
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¢  Fir jeden Kanal gibt es verschiedene MaBnahmen wie zum Bei-

spiel Anzeigen in Zeitungen und Pressemitteilungen im Print Bereich,
Blogbeitrage oder Social Media aktivtaten im Bereich der Social

Media oder TV-Werbung, Produktplatzierung etc. Im Bereich Out-of-
home werden Offline MaBnahmen betitelt, hier faallen zum Beispiel
Events oder Flyer darunter.

Medien-Art |Definition Beispiele Rolle Vorteile Herausforderungen
= Website / Blog / SEO = Kontrolle
Owned . . « MNewsletter Langfristige Beriehungen [+ Kosteneffizienz + Keine Garantien
Medi HH_M m_mw:am: selbst) | social Media mit potentielien « Langlebigkeit « Wird oft nicht vertraut
edia * |nformierende, beratende  |Unterstiitzern aufbauen « \ersatil * Braucht Zeit um zu wachsen
und unterhaltende Inhalte « Nischen-Zielgruppen
’ mmmﬁmﬂwmwmﬂwwwﬂmﬂmu% Ein zeitlich begrenzter
Paid , I = ' Katalysator, der Owned « Sofortige Effekte « Moch mehr Banner
| Kandle, fir die man Wanden, ... . y . ) )
Medi bezahlen muss - Anzeigen auf Social Media Media unterstiitzt und * Hohe Reichweiten * Sinkende Reaktanz
edia . Postaurisendu idealerweise Earned Media [+ Kontrolle - Geringe Glaubwirdigkeit
= Edgar Cards erzeugt
« Mundpropaganda - .
Haufig das Ergebnis von = L .
Earned Wenn Kunden o.a. m_._m.ﬁm_ Reposts qut gestaiteton Eamned, mEEm m_mcuica_m_ﬁ: Keine _._no:qn.__m .
I zum Kanal werden * Reviews Owned und Public-Media | Oft eine Kern-Funktion + Kann negativ sein
Media « Influencer ) + Transparent und langlebig |+ Schwer zu skalieren und messen
« Pressearbeit Aktionen
+ Lost Dogs + Lokal
. + Sticker — * Erreicht potentiell hoch .
Public - . . ) Kostenglnstiger und . . . + Geht in der Menge unter
Media W_Mq_mm_.nq:mm_a__n:m Raum . wMﬂmn:w_Mm mﬁhw hq extrem zielgenaue Art, . H.Mﬁw._m_.___%:m Unterstiitzer = Schwer zu skalieren und messen
« Stencils, Schablonen Aufmerksamkeit zu ermegen « Nischen-Zielgruppen « Wird oft nicht vertraut
* Place Branding « Kontrolle
a
M Referent: Juliane Krause-Akelbein ist Creative Driectoin
< bei der Berliner Digitsl Kreativagentur Antoni.



