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Vorstellung und Check-in



Ablauf

● Narrative &Geschichten 
○ Geschichtenbasierte Strategie

● Übung 1: Unsere Geschichte
● Framing
● Zielgruppen

○ Moral & Werte
● Übung 2: 



Handbuch: Kurswechsel Klimagerechtigkeit



Theorie des Wandels / Theory of Change
Eine Theorie des Wandels beschreibt 
was unserer Meinung nach getan werden muss 
um die gewünschten Veränderungen in der Gesellschaft herbeizuführen, 
und was unsere Rolle in diesem Prozess ist.

Heutiger Workshop: Macht von Diskurs 



Narrative & Geschichten



Narrative und Geschichten

Was Steinchen für ein Mosaik sind, 
das sind Geschichten für Narrative.
– The Narrative Initiative (2017)



Narrative, Geschichten, Framing

META-NARRATIV
NARRATIV

GESCHICHTE

FRAMING

Mehr: reframeaviation.stay-grounded.org



Narrative











Common Destination narratives

http://www.youtube.com/watch?v=xPWlniu1ufU


Geschichten



Story-based Strategy

storybasedstrategy.org



Story-based Strategy 101



Elemente einer Geschichte



Botschaften: Symptom & Wurzel

Ebene der 
Geschichte

Ebene der Narrative

Die Stadtautobahn 
führt zu mehr 
Verkehr und mehr 
Emissionen.

Mehr Straßen 
bedeuten mehr 
Verkehr. 
E-Autos verschieben 
das Problem nur.



Fragen?



Übung I: Unsere Geschichte
Aufteilen in Gruppen mit 3-4 Personen
20 Minuten Zeit

Diskutiert und schreibt auf: 
● WAS ist meine Geschichte?

○ Und welche sind die dominanten Narrative, gegen die wir in diesem Bereich 
ankämpfen?

● WARUM erzählen wir diese Geschichte?
○ Was wollen wir damit erreichen (Menschen informieren; Menschen zum Handeln 

bringen; neue Verbündete gewinnen; …)
● WER ist meine Zielgruppe?

○ Wen wollen und können wir erreichen, um unseren Zielen näher zu kommen?
○ Evtl. schon: WIE erreichen wir diese Leute (Kanal – nächste Übung)



Framing



Framing
Unsere Sprache sollte zu unserem Inhalt passen – tut es aber oft 
nicht.



Beispiel: Im Krankenhaus



Frames
● Interpretativer Rahmen
● Werden durch Sprache aktiviert (normalerweise bestimmte Wörter)
● Rufen eine Reihe von Interpretationen hervor
● Frames beeinflussen unsere Wahrnehmung – und unser Handeln
● Sie bestimmen, wie wir Fakten Bedeutung geben
● Heben Aspekte hervor, blenden andere aus
● Frames funktionieren unbewusst, können nicht “abgeschaltet” 

werden
● Auch Verneinen aktiviert Frames und verstärkt sie



Beispiel 2: Steuern



Klimawandel, Klimakrise, Klimakatastrophe
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Hausbesetzung



Zielgruppen







Zielgruppen: Moral & Werte



Moralische Fundamente
1. Fürsorge: andere zu schätzen und zu schützen; 

Gegenteil von Schaden

2. Fairness, Gerechtigkeit oder Verhältnismäßigkeit: Gerechtigkeit nach gem. Regeln; 

Gegenteil von Betrug

3. Loyalität oder Gruppentreue: Stehen zur eigenen Gruppe, Familie, Nation; 

Gegenteil von Verrat

4. Autorität oder Respekt: sich der Tradition und der legitimen Autorität unterwerfen;

Gegenteil von Subversion

5. Heiligkeit oder Reinheit: Abscheu vor ekelhaften Dingen, Nahrungsmitteln, Handlungen; 

Gegenteil von Erniedrigung

6. Freiheit: Reaktion auf Unterdrückung durch eine dominierende Macht oder Person;

Gegenteil von Unterdrückung





Österreichische Wertestudie

werteforschung.at/publikationen/infografik-werte



Zielgruppen



Zielgruppen
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Chancen und Risiken
Was sind die Chancen und Risiken in den nächsten Monaten – 
bezogen auf den politischen Kontext und eure Kampagnen?
https://pad.riseup.net/p/Lk9Qi6z6onCAgcGkXPcV 

https://pad.riseup.net/p/Lk9Qi6z6onCAgcGkXPcV


Stärken und Schwächen
Was sind die Stärken und Schwächen von FFF im aktuellen Kontext 
– bezogen auf eure Kommunikation und Rolle?
https://pad.riseup.net/p/xsZ8WGLoEtMXDpUrnmcM 

https://pad.riseup.net/p/xsZ8WGLoEtMXDpUrnmcM


Kampagnen
Rote Linien und grüne Fäden
Bezug auf:

 Haupt-Narrative
 Gegner:innen-Narrative
 Zusammenspiel mit dem Rest der Bewegung
 Langfristige Strategie

https://pad.riseup.net/p/3Dl67EwuLjZtkVYQJp5m 

https://pad.riseup.net/p/3Dl67EwuLjZtkVYQJp5m


Abschlussdiskussion

Offene Fragen?



 Stay Grounded // 24.05.2022

Rethink, Reframe, Reshape



 Stay Grounded // 24.05.2022

Handbuch: 
Kurswechsel Klimagerechtigkeit



META-NARRATIV

NARRATIV

GESCHICHTE

FRAMING



 Stay Grounded // 24.05.2022

Zum Handbuch: 
reframeaviation.stay-grounded.org



Quellen und weiterführende Literatur
 Center for Story-based Strategy: https://www.storybasedstrategy.org/intro-to-sbs 

 Befreiung neu denken (2020): Unrast Verlag

 Haidt, J. (2012). The Righteous Mind: Why Good People Are Divided by Politics and Religion. Pantheon.

 Lakoff, G. (2014): Don’t Think of an Elephant! Know Your Values and Frame the Debate. Chelsea Green 
Publishing Company.

 New Economics Foundation (2018): Framing the Economy. 
https://neweconomics.org/2018/02/framing-the-economy-2 

 Reinsborough, P /  Canning, D. (2017): Re:imagining Change. Second Ed. How to use story-based 
strategy to win campaigns, build movements, and change the world. PM Press.

 Ruston, S. W., (2009, September 03). Understand What Narrative Is and 
Does.http://csc.asu.edu/2009/09/03/understand-what-narrative-is-and-does/ 

 Schwartz, S. H. (1992). Universals in the content and structure of values: Theoretical advances and 
empirical tests in 20 countries. Advances in Experimental Social Psychology, 25(1), 1265. Available here: 
http://kodu.ut.ee/~cect/teoreetiline%20seminar%2023.04.2013/Schwartz%201992.pdf

 The Narrative Initiative (2017): Towards New Gravity.

 Common Destination: reframeaviation.stay-grounded.org



Metaphern











Politische Kampagnen
Eine geplante Abfolge von Aktivitäten, um bestimmte politische Ziele zu 
erreichen (sowie um zu einem größeren sozialen Wandel beizutragen).
Elemente:

 Vision
 Ziel(e)
 Zwischenziele
 Akteur:innen: Verbündete, Gegner:innen, Entscheidungsträger:innen…
 Strategie
 Taktiken
 …
 Narrative



mobilisationlab.org



mobilisationlab.org



Story-based Strategy 101 - PoI

storybasedstrategy.org



Interventionspunkte



Botschaften: Symptom & Wurzel

Ebene der 
Geschichte

Ebene der Narrative

Die Stadtautobahn 
führt zu mehr 
Verkehr und mehr 
Emissionen.

Mehr Straßen 
bedeuten mehr 
Verkehr. 
E-Autos verschieben 
das Problem nur.



Kommunikationsplan – Tipps
 Einfache und verständliche Sprache verwenden
 Sprache, die mit Weltsicht, Werten und Zielen im Einklang steht
 Versucht mit eurem Framing die richtigen Bilder in den Köpfen der Menschen zu erwecken
 Übertreibungen zugunsten des Effekts vermeiden
 Bleibt nahe bei gelebten Erfahrungen durch Beispiele 
 Bleibt positiv, indem ihr darüber sprecht, was für Vorteile das Erreichen eurer Ziele bewirkt
 Betont den Spaß und das positive Gemeinschaftsgefühl, die aus konstruktiven, kollektiven Aktionen resultieren
 Spielt mit Humor und Kreativität
 Appelliert an geteilte Werte
 Erzählt Geschichten
 Nutzt Bilder – sie sind mächtig und sprechen Emotionen an
 Vermeidet das Framing der Gegner*innen, wo immer möglich
 Achtet darauf, euch nicht auf Detail-Diskussionen einzulassen, die Ideen des zerstörerischen Wirtschaftssystems 

reproduzieren
 Behaltet einen offenen Ton, der die Zustimmung zu gemeinsamen Werten ermuntert (nicht belehren)
 Betrachtet Menschen nicht als passive Verbraucher*innen, sondern als Bürger*innen mit Handlungsmacht und 

umfassender Verantwortung



Medien in Österreich
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Übung: Titel & Lead schreiben
Ihr organisiert eine Aktion/Aktivität für eure Kampagne. Was 
organisiert ihr?
Schreibt den Anfang einer Presseaussendung dazu.
Titel: 5-12 Wörter 
Untertitel: 1 Satz
Lead 2-3 Sätze

15 Minuten



F = Frame das Thema: Visionen & Werte
R = Reframe die Geschichte deines Gegners & stärke eigenes Framing
A = Anschlussfähig für Empfänger*innen
M = Merkbar & einprägsam (Metaphern)
E = Emotional 
S = Smart & kurz 

Charakteristika guten Framings
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A = Anschlussfähig für 
Empfänger*innen



M = Merkbar & einprägsam (Metaphern)



E = Emotional



S = Smart & kurz



Strategien & Aktionen

http://www.youtube.com/watch?v=weQgjr_I7YI


Strategien & Aktionen

http://www.youtube.com/watch?v=_rLMj9ZcIQg


Strategien & Aktionen

http://www.youtube.com/watch?v=wzIXQNuDJ5U


Strategien & Aktionen

https://twitter.com/letztegenAT/status/15476270925520076
84 

https://twitter.com/letztegenAT/status/1547627092552007684
https://twitter.com/letztegenAT/status/1547627092552007684


Strategien und Aktionen

Was denkt ihr über die verschiedenen Videos?
Welches hat euch am besten/wenigsten gefallen? Warum?



Strategien und Aktionen

Für wen sind die Videos jeweils gedacht?
Auf wen könnten sie wie wirken?



Sprecher:innen

Welche Sprecher:innen fandet ihr am 
authentischsten/stärksten? Warum?



Social Media als Teil einer Medienstrategie

 Timing & Formate (FB, IG, T): Was funktioniert gut, was weniger?
 In Aktion: Praxisbeispiele von #LobauBleibt
 Do‘s & Dont‘s beim Posten
 Koordination zwischen Presse & Social Media vor und während einer Aktion



Überblick Social 
Media in AT

Befragte: N = 1709, Altersgruppe 18-64, 
regelmäßige SoMe-Nutzer*innen 
ausgenommen Messenger
Erhebungszeitraum: 2021, AT
Quelle: statista.com

Rund 80 Prozent der 
Gesamtbevölkerung in Österreich 
(=7,2 Millionen Menschen) nutzen 
regelmäßig soziale Medien

Messenger-Nutzer*innen in AT:
1. WhatsApp: 5,28 Mill.
2. Facebook-Messenger: 1,87 Mill.
3. Telegram: 1,56 Mill.



Überblick Social 
Media in AT
 Videocontent wird 
immer wichtiger 
(YouTube, Reels, 
TikTok, …)

Befragte: N = 400, Altersgruppe 
11-17, 
Erhebungszeitraum: 2021, AT
Quelle: statista.com



Timing & Formate (FB, IG, T): Was funktioniert gut, 
was weniger?

 Posting-Zeit: zwischen 8-10 Uhr; 18-21 Uhr
 Timing: ist alles! ;-) 
Bsp.: Twittert zuerst die LPD oder wir?
 Twitter: textbasiert
 IG und FB: video-/bildbasiert (Videocontent mit Gesichtern wird vom Algorithmus 
immer bevorzugt) 
 MEMES gehen immer und überall



Twitter Instagram Facebook
Erste Ankündigung mit bestem Foto (=erste PA)

Tweet: Wir sind da! Feedpost: Wir sind da! Feedpost: Wir sind da!



Twitter Instagram Facebook
Erste Ankündigung mit bestem Foto (=erste PA)

Tweet: Wir sind da! Feedpost: Wir sind da! Feedpost: Wir sind da!
Hauptberichterstattung (=evtl. zweite PA)

Tweets
• Videoschwenks
• Fotos
• Kurze (Selfie-)Videos von 

Sprechis
• (Kommentiertes) Retweeten 

von internen & externen 
Kanälen

• Presseberichte

Story
• Videoschwenks
• Fotos
• Kurze (Selfie-)Videos von 

Sprechis
• (Kommentiertes) Reposten von 

internen & externen Kanälen

-

Feed
• Reel: Sprechis berichten vor Ort
• Gallerypost: Zusammenfassung, 

was passiert

Feed

• Gallerypost: Zusammenfassung, 
was passiert



Beispiele
● How to: PAs auf Twitter 

verbreiten



Beispiele
● Kommentier

t retweeten



Beispiele

● Sprechi-Videos



Beispiele

● Memes <3



Twitter Instagram Facebook
Erste Ankündigung mit bestem Foto (=erste PA)

Tweet: Wir sind da! Feedpost: Wir sind da! Feedpost: Wir sind da!
Hauptberichterstattung (=evtl. zweite PA)

Tweets
• Videoschwenks
• Fotos
• Kurze (Selfie-)Videos von 

Sprechis
• (Kommentiertes) Retweeten 

von internen & externen 
Kanälen

• Presseberichte

Story
• Videoschwenks
• Fotos
• Kurze (Selfie-)Videos von 

Sprechis
• (Kommentiertes) Reposten von 

internen & externen Kanälen

-

Feed
• Reel: Sprechis berichten vor Ort
• Gallerypost: Zusammenfassung, 

was passiert

Feed

• Gallerypost: Zusammenfassung, 
was passiert

Nachberichterstattung
Aftervideo (quer- ODER 
hochformat)

Aftervideo als Reel (hochformat) Aftervideo (querformat)



Beispiele
● Aftervideo: 

https://www.instagram.com/re
el/CZcQS7CgRTV/?utm_source
=ig_web_copy_link 

https://www.instagram.com/reel/CZcQS7CgRTV/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/reel/CZcQS7CgRTV/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/reel/CZcQS7CgRTV/?utm_source=ig_web_copy_link


Do‘s Dont‘s

IMMER ● Emojis, Emotionen
● einfache Sprache
● gegenseitig teilen/liken
● „Qualität vor Quantität“

● Niedrige Bild-/Video-Auflösung
● fehlende Untertitel bei Videos
● lange Videos & Captions
● textlastige, kleinteilige Grafiken



Do‘s Dont‘s

IMMER ● Emojis, Emotionen
● einfache Sprache
● gegenseitig teilen/liken
● „Qualität vor Quantität“

● Niedrige Bild-/Video-Auflösung
● fehlende Untertitel bei Videos
● lange Videos & Captions
● textlastige, kleinteilige Grafiken

Twitter ● „Schlüsseltweets“ (kommentiert) retweeten 
statt eigenen Tweet machen (erhöht 
Reichweite)

● Tweets von Privataccounts
● Fertige Tweets in Like-Gruppen teilen

● zu wenig “Substanz” (Inhalt) pro Tweet
● komplizierte Hashtags (Bsp.: 

#KippPunktLobau) 



Do‘s Dont‘s

IMMER ● Emojis, Emotionen
● einfache Sprache
● gegenseitig teilen/liken
● „Qualität vor Quantität“

● Niedrige Bild-/Video-Auflösung
● fehlende Untertitel bei Videos
● lange Videos & Captions
● textlastige, kleinteilige Grafiken

Twitter ● „Schlüsseltweets“ (kommentiert) retweeten 
statt eigenen Tweet machen (erhöht 
Reichweite)

● Tweets von Privataccounts
● Fertige Tweets in Like-Gruppen teilen

● zu wenig “Substanz” (Inhalt) pro Tweet
● komplizierte Hashtags (Bsp.: 

#KippPunktLobau) 

Instagram ● Video-Links in Like-Gruppen teilen
● Max. 3 Feedposts/Tag

● Videos im Querformat
● Mehrere Feedposts hintereinander



Do‘s Dont‘s

IMMER ● Emojis, Emotionen
● einfache Sprache
● gegenseitig teilen/liken
● „Qualität vor Quantität“

● Niedrige Bild-/Video-Auflösung
● fehlende Untertitel bei Videos
● lange Videos & Captions
● textlastige, kleinteilige Grafiken

Twitter ● „Schlüsseltweets“ (kommentiert) retweeten 
statt eigenen Tweet machen (erhöht 
Reichweite)

● Tweets von Privataccounts
● Fertige Tweets in Like-Gruppen teilen

● zu wenig “Substanz” (Inhalt) pro Tweet
● komplizierte Hashtags (Bsp.: 

#KippPunktLobau) 

Instagram ● Fertige Aftervideos in Like-Gruppen teilen
● Max. 3 Feedposts/Tag

● Videos im Querformat
● Mehrere Feedposts hintereinander

Facebook ● Max. 3 Feedposts/Tag ● Mehrere Feedposts hintereinander



Koordination zwischen Presse & Social Media vor 
und während einer AktionVOR der Aktion:

 Gemeinsame Calls und Absprachen
 Szenarien und mögliche Reaktionen vorplanen
 Ressourcen abklären: Wer ist wann in Bereitschaft?
 Rollen verteilen: Wer ist vor Ort/im Backoffice? Wann sind Sprechis für 
Live-Berichterstattung verfügbar? Wer fotografiert & bearbeitet Fotos? Wo werden 
Fotos/Videos gesammelt? Wer postet wann und was? 

 Captions vorschreiben, Hashtag vereinbaren
 Nachbereitung planen (Videomenschen für After-Video informieren)

WÄHREND der Aktion:
 Sichere Messenger-Gruppe für Absprachen
 Textteile aus PAs oder Telegram-Ticker verwenden
 Zeit nehmen – kann ganztägig dauern
 Große Accounts beobachten und ggf. Reaktionen abstimmen



Social Media als Teil einer Medienstrategie

… Fragen?



Übung: Kampagnen-Videos

Macht zwei kurze Videos für eure Kampagne.
Frage: Was sollte jetzt politisch passieren/warum sollten euch Leute unterstützen?
Zwei Kanäle/Medien auswählen:

 Kronen Zeitung
 Presse/Falter
 Eigener Instagram-Kanal

20 Minuten



Quellen und weiterführende Literatur
 Center for Story-based Strategy: https://www.storybasedstrategy.org/intro-to-sbs 

 Befreiung neu denken (2020): Unrast Verlag

 Haidt, J. (2012). The Righteous Mind: Why Good People Are Divided by Politics and Religion. Pantheon.

 Lakoff, G. (2014): Don’t Think of an Elephant! Know Your Values and Frame the Debate. Chelsea Green 
Publishing Company.

 New Economics Foundation (2018): Framing the Economy. 
https://neweconomics.org/2018/02/framing-the-economy-2 

 Reinsborough, P /  Canning, D. (2017): Re:imagining Change. Second Ed. How to use story-based 
strategy to win campaigns, build movements, and change the world. PM Press.

 Ruston, S. W., (2009, September 03). Understand What Narrative Is and 
Does.http://csc.asu.edu/2009/09/03/understand-what-narrative-is-and-does/ 

 Schwartz, S. H. (1992). Universals in the content and structure of values: Theoretical advances and 
empirical tests in 20 countries. Advances in Experimental Social Psychology, 25(1), 1265. Available here: 
http://kodu.ut.ee/~cect/teoreetiline%20seminar%2023.04.2013/Schwartz%201992.pdf

 The Narrative Initiative (2017): Towards New Gravity.

 Common Destination: reframeaviation.stay-grounded.org



Über uns

Name
Nachname

Name
Nachname

Name
Nachname

Name
Nachname



Unsere Angebote

Kapitel 2



Unsere Angebote

Bevor man anfängt 
zu gehen, muss 
man wissen, 
welchen Weg man
man nehmen will. 

Strategie

Bevor man anfängt 
zu gehen, muss 
man wissen, 
welchen Weg man
man nehmen will. 

Kommunikati
on und 

Medeinarbeit

Bevor man anfängt 
zu gehen, muss 
man wissen, 
welchen Weg man
man nehmen will. 

Kampagnen

Bevor man anfängt 
zu gehen, muss 
man wissen, 
welchen Weg man
man nehmen will. 

Weiterbildu
ng



Unsere Angebote

Bevor man anfängt 
zu gehen, muss 
man wissen, 
welchen Weg man
man nehmen will. 

Strategie

Bevor man anfängt 
zu gehen, muss 
man wissen, 
welchen Weg man
man nehmen will. 

Kommunikation 
und Medeinarbeit

Bevor man anfängt 
zu gehen, muss 
man wissen, 
welchen Weg man
man nehmen will. 

Kampagnen

Bevor man anfängt 
zu gehen, muss 
man wissen, 
welchen Weg man
man nehmen will. 

Weiterbildung



Wir unterstützen andere dabei, ihren Radius zu erweitern. Ob 
große Institution, gemeinnützige Organisation oder kleine 
Graswurzelgruppe: Was zählt, ist das gemeinsame Ziel. Wir 
beraten und gestalten Kampagnen, wir begleiten 
Strategieprozesse, wir erstellen Kommunikationspläne und 
setzen sie Schritt für Schritt um. Mit Gespür fürs Detail, ohne 
das große Ganze aus dem Blick zu verlieren. Dabei geht es uns 
nicht darum, Checklisten abzuhaken, sondern darum, den 
gemeinsamen Zielen näherzukommen, Menschen zu erreichen 
und sie zu bewegen.

Wie wir arbeiten



Zahlen & Fakten



Kommunikation 
& Medienarbeit 

Bevor man anfängt zu 
gehen, muss man 

Wissen.

Unsere Angebote

Kampagnen 
Bevor man anfängt zu 

gehen, muss man 
Wissen.

Strategie
Bevor man anfängt zu 
gehen, muss man 
Wissen.

Weiterbildung
Bevor man anfängt zu 
gehen, muss man 
wissen. 



• Kommunikation & Medienarbeit
• Kampagnen
• Strategie
• Weiterbildung

Unsere Angebote



01  Kommunikation & Medienarbeit

02 Kampagnen

03 Strategie

04 Weiterbildung

Unsere Angebote



Elemente

Text Text

Text

Text

Text



Zeitraum

Text Text Text Text



Zeitraum

Text

Text

Text

Text



Fünf neue Narrative


