Kampagnen
= Strategie.Kommunikation & Prozess -
Nurnberg. Sep2023




SchondassDudabist —ichbinChris

.. vorher

« Global Dice President, Digital Marketing, Nokia & Microsoft i

«» 80 Websites, 30 eCommerce Shops, 630 Social Media Hanzle, 1.3b Nutzer-Profile, 32 Email Newsletter in
27 Sprachen, 7$300m digitales Medien Budget, 100s Hampagnen, globale & lokale Teams: 120 HCs

heute_
« Hlima Activist, voll-2eit, pro-bono, seit Juni 2019

« FridaysForFuture Berlin, Deutschland, Europa & International

o Helfe mit Strategie, TheoryOfChange, Bewegungs Aufbau, Hampagnen, Social Media, Hooperationen,
Netzwerken, etc.

o Mehr Informationen (in Englisch):
https:¢ccatho.dedentrylchris-schaumann-Ffridaysforfuture-activiste?

9/2/2023 www.FridaysForFuture.Org

www.catho.de —no party, company, association or ngo affiliation...other than the FFF
movement. ©



https://catho.de/entry/chris-schaumann-fridaysforfuture-activist/
http://www.catho.de/

“Savingour planetis
now a
communications
challenge.

Weknow what todo,
we justneed the will.”

Sir David Attenborogh,

Nature Film Maker

9/2/2023 www.Catho.de

“Die Erde zu retten ist eine Kommunikations-Aufgabe”
https://www.instagram.com/p/CFg3LHIHGug/



https://www.instagram.com/p/CFg3LHIHGug/

Agenda

Hampagnen

diele

Influence Map
Pillars of Support

cielgruppe
Taktik
Umsetzung
Framing
Analyse




Campaigns build power over the course of the campaign.

ACTION —% ACTION —» Actiod
—

Actions without a campaign. They get nowhere.

Sie hat ein konkretes Ziel.

Sie hat einen Plan, dieses Ziel moglichst realistisch zu erreichen.
Sie arbeitet moglichst effektiv (und effizient) darauf hin.

Sie steigert die Motivation der Zielgruppe, auf das Ziel
hinzuarbeiten.

Eine Kampagne ist kein einmaliger Aktionstag zu einem
bestimmten Thema.

Sie ist meistens nicht gleichzusetzen mit Bildung.

Sie hat meistens nicht die Zielgruppe = “alle”!

Sie ist nicht unbedingt mit Offentlichkeitsarbeit verbunden




Measurable Achievable Realistic

;

O A

When exactly
do you want to

accomplish it?

90202023 www.Catho.de

Setze SMARTe Ziele (Beachte in Deiner Kommunikation den
Unterschied zwischen Ziel und Forderung!)

Specific (Was genau ist das Ziel der Kampagne?)

Measureable (Wie ist Erfolg der Kampagnhe messbar?)
Achievable (Ist das Ziel erreichbar?)

Relevant (Entspricht das Ziel den Werten und Zielen von FFF?)
Time-based (Wann soll das Ziel erreicht sein?)




Journalism for the
energy transition

[]

Was steht an?
Die Klima-Agenda der Ampel fiir 2023

* Klimaschutz-Sofortprogramm (Verkehr + Gebaude)

« Reform des Klimaschutzgesetzes (Sektorziele)

* Entwicklung Klimasozialfonds (nationale Umsetzung)

* Klima- und EnergieaufRenpolitik im veranderten geopolitischen Kontext

* Neues Strommarktdesign

* Effizienzgesetz (Kanzler-Machtwort)

* Gesetz zur Digitalisierung der Energiewende (GNDEW)
* Wasserstoff-Gesetz

* Debatte zu Fracking, Atomlaufzeiten

* Planungsbeschleunigung(en)
* Reform des Straenrechts?

90202023 www.Catho.de ?

Wie steht es mit Finanzen/Banken? Also Anderunge der Finanz-Richtlinien.
Was mMn noch ein 'Game-Changer' ware, ist die Digitalisierung von
Volksentscheiden (also kein Papier Unterschriften sammeln mehr)




Klimakalender 2023

90272023 wwuw.Catho.de 8

Von Arne




Diese Tabelle zeigt das Ranking der Policy-Hebel, sortiert nach dem gewichteten Mittelwert.

Kapitel /
Kategorie /
Sektor

1. Finance

N

9. Govemance

Future Matters
Project

©

6.CO2-Preis

13
Systemische
Veranderungen

IS

Policy-Hebel
NalONGIE ADSCHAIIUNG 10SSIier
‘Subventionen sowie Beitrag Deutschiar ds
Zur weltweiten Abschatfung fossiler
Subventionen

‘Starkung bi- und multiateraler
Klimaparinerschaften Deutschlands

Einsatz Deutschiands fur Reform des
Europaischen Emissionshandels,
insbesondere Anpassung der
Zertifikatemenge an 1,5 Grad Ziel und
‘Abschaffung der kostenlosen Zuteilung
von Zertifikaten
Reduktion material- u. energieintensiver
Produktion, sowie d. Wegwert-Konsums
Zugunsten essenzieller Dienstieistungen
und langlebiger Produkie
Einsatz Deutschiands fir eine

und

5.
L:
& Landnut

Ranking of
German Climate
Policy Levers

1. Finance

13
7 Systemische
Veranderungen

5
Landwirtschaft
& Landnutzung

@

9 1.Energie

97272023
10 2. Industrie

N der
Agrarpolitk der EU

Beitrag Deutschiands zur
‘Weiterentwickiung der EU-Taxonomie
sowie Entwicklung einer globalen
“Taxonomie fur nachhaltige Finanzflusse
der Privatwirtschaft

Einschrankung von Werbung zur
Redukion der verbundenen Emissionen
sowie Emissionsintensiven Konsums
durch Regulierungen, Verbote oder
Besteuerung von Werbung

Reduktion von Tierbestanden und
Landnutzungsanderung zur Senkung von
Emissionen aus der Tierhaltung in
Deutschiand

Ausbau ven grofen Wind- und
Photovoltaik-Aniagen in Detschiand (inkl.
Beschieunigung Aus- und Umbau der
Stromibertragungs- und -verteilnetze;
Erhdhung zeitliche Flexibilitat der
Stromnachfrage; Emichtung Kurz- und
Langzeitspeicher)

Klimaneutrale Industrieaniagen sowie
Stillegung oder Umstellung auf nicht-
fossile Technologien von Aniagen, die
Aber 2032 hingus lgyien,

gewichteter
Mittelwert
(mecrer st

besser)

IS

I

»

P

Konfidenz
(noher iat besser)

Hoch

Hoch

Hoch

Niedrig

Niedrig

Hoch

Niedrig

Mittel

Hoch

Niedrig

Hohe Wirkung (500
Mt bis 1 GT C02e)

Sehr hoch

Sehr hohe Wirkung

e=1GTCo2e) M

g
=4

Sehr hohe Wirkung
(>= 1 GT C02e)

Hohe Wirkung (500

Mtbis 1 GT Coze)  HoCh

Sehr hohe Wirkung |,
(>=1GT Co2e)

g
=3

Hohe Wirkung (500

Mtbis 1GT Coze) Hoch

Niedrige Wirkung
(1 Mt bis 50 Mt
C02e)

Hoch

Niedrige Wirkung
(1 Mt bis 50 Mt
C02e)

Hoch

Mittiere Wirkung

(50 Mtbis 250 Mt Sehr hoch

Hohe Wirkung (500

Mibis 1 GT C02e) Moo

g

Bewertungs-/Priorisierungskriterien

Sehr hoch 2030-2040

Hoch 2030-2040

Hoch 2030-2040

Hoch 2040-2050

Mitiel 2030-2040

Sehr hoch 2030-2040

Hoch Nie

Hoch 2040-2050
2025-2030

Mittel (nachste
Legislaturperiode)

Hoch 2030-2040

2025-2030
(nachste
Legislaturperiode)

2025-2030
(néchste
Legislaturperiode)

2025-2030
(nachste
Legislaturperiode)

20302040

2025-2030
(nachste
Legislaturperiode)

2025-2030
(nachste
Legisiaturperiode)

20302040

2025-2030
(nachste
Legislaturperiode)

Bis 2025 (diese
Legislaturperiode)

2025-2030
(néchste
Legislaturperiode)

https://en.futuremattersproject.org/german-climate-policy-ranking/



https://en.futuremattersproject.org/german-climate-policy-ranking/

Der Sog der Addition
fuhrtindielsolation

“Denn jeder Addition entspricht eine
Subtraktion, die die Menge jener
verkleinert, die denKatalog der
Positionen noch unterstiitzenkann.

Inder Summe vertrittmandannnoch
einekleine, radikale Gegenkultur.™

Sven Hillenkamp, Soziologe, Bewegungs
Forscher, ex-EG

9/2/2023 www.Catho.de

Die Panik vor den Rettern

“Wie in vielen urspriinglichen Single-Issue-Bewegungen kommt es in der
Klimabewegung also zu einem Sog der Addition. Wahrer Klimaschutz = Klimaschutz +
identitatspolitischer Feminismus + Queer- und Transaktivismus + Veganismus +
Antikapitalismus + identitatspolitischer Antirassismus + offene Grenzen +
Personalpronomen + Gendern + Intersektionalitat + radikaler Tierschutz + Black Lives
Matter + Solidaritat mit "den Palastinensern"... ,
https://www.zeit.de/kultur/2022-03/fridays-for-future-klimastreik-klimabewegung-
klimawandel/komplettansicht



https://www.zeit.de/thema/black-lives-matter
https://www.zeit.de/thema/black-lives-matter
https://www.zeit.de/kultur/2022-03/fridays-for-future-klimastreik-klimabewegung-klimawandel/komplettansicht
https://www.zeit.de/kultur/2022-03/fridays-for-future-klimastreik-klimabewegung-klimawandel/komplettansicht

Influence Map

Inflvence

Politician RY

Our Position

https://trainings.350.org/resource/power-mapping-activity/

11



https://trainings.350.org/resource/power-mapping-activity/

TRAD)TONA L
YiEW OF
Tow | T

?iu.ht‘ oK

SWPoY

Finde heraus, welche Akteur*innen und Regeln/Zustande den Status
quo, den du andern mochtest, aufrecht erhalt. Dann finde heraus, wie
Du welche davon am besten “kippen” kannst.

12
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Draw an upside-down triangle and put your target in
the center.

Brainstorm different pillars of support

Who supports that target? Even if they disagree with the
target (or don't care about their position)?

Which specific groups or individuals carry out the orders
or hold up that piliar (even if they disagree or are
neutral)?

Be specific with the names of unions, media
conglomerates, secretaries and so on.

At 350, we often work on four core pillars:
financing/investment, physical access, permits and
social licence.

Identify which pillars are vulnerable or easier to move.
Does moving one pillar make it easier to move another?
Consider an order to moving the pillars.

Design a strategy tomove those pillars of support.

Usual 4 Pillars:

=

2
3.
4

Financing/Investment
Physical Access
Permits

Social License

If necessary, you may want to take some of those and make them into separate

upside-down triangles with their own pillars of support.

13




Vision How can we create

What is the lang term vision that change?

for what you want to achieve How can we cisrupt and

with this campaign? e Ao
system?

Haw can we create cultire
change on this issue?

What needs to How can we disrupt o
change? transform Inititions?
Based on the problems we've

Identfied that contribute to

the current situation, what

needs to change?

How can we support or
amplify alternatives?

Assumptions
What assumptions have we made about how the system will re-
spond? Why do we believe this plan will succeed?

OEBUE  This wark is lioensed under &

Who can help? Goals

Wha do we need 1o bring What I the specific goal for
about this change? Who has this project?

influence? who is affected?

And who can we collaborate

with?
Objectives
what
b
What influences? Outcomes
What relationships, trends ‘what does success look like?

or events currently heve
influence/help sustain the
current situation or could

shiftit?
Indicators
How will we kniow we're on
the right path?

Risks

Wiy might this plan fail? what res stance could we face? Are there
risks ko staff or the organisation?

What's the story?

What are the key elements of the new narrative we want to create?

What do people need to do?
How can audiences and allies help bring about this change? What
are our asks to them?

What do we need to do?
what are the key activities and tasks that we need o do to support
peaple to take action and create a shift?

Tracking & measuring
Wwhat will we track and measure 1o show we are making progress
towards our objectives?

What do you want to change?

Who needs to make the change/ decision?
Who & what can make the desired decision
more comfortable/cheaper - who and what
can make the decision you want to prevent
more expensive/ uncomfortable?

14




Pillars of Support

I Offentlichheit
« Heine neven Hund*innen Fijr Bank
« Fupball Sponsorships (Frankfurter Stadium?) > Fans, Banner bei den
Spielen

« Hund*innen: Sowohl Anleger als auch Aktionzre (letztere sind
schlechter 2u erreichen)

-> Diskurs {jber Finanzen in die Wohnzimmer bringen
-> FAZ, Handelsblatt, Onvista, etc erreichen
-> {jber Kinder 2u Alten Weifzen Mznnern 2u gelangen

2 Rund*innen

o Uertraven in Bank: Was macht mein Geld, wenn es unbeaufsichtigt
ist?

« Jungeeneve Hunden*innen: kein neves Bankkonto

« Gap 2wischen Worten und Taten
-> 2um Bankwechsel bewegen > Trend erzeugen
~> Rinder der Hund'innen

3. Aktionzre

o => Risiko der Investition in Bank

o Handelsblatt, FAZ

« Risiko Assessement Report
« Hinder alter weifger Mznnner

o Wichtig: Zielgruppe besser definieren: Was denken die, Wie kann man
die erreich

4.

KOHLECOMMERZBANK

fingestellte
o Druck auf Fijhrung aus{jben
Politik
o Deutschland hat Bank in Finanzkrise gerettet
« Politik als Risiko:
A: Bundestagswahl inmitten unserer Hampagne
B: Deutschland hat seit Finanzkrise (?) Anteile an Bank
C: Dtl hat klar definierten Kurs bzgl. Kohle

o Politik mit als RAkteur adressieren? Problem: Wenn Fokus auf eine
Bank gelegt, dann wird Narrativauslegung schwierig

o Pillars der Politik: Bankaufsicht und Lobbyismus: Wie mischt sich
Bank in die Politik ein

Infrastruktur

o Umgesetzte Projekte blockieren ¢ in den Fokus nehmen

o fAm besten Projekte in Deutschland ausw:hlen

« 800 Filialen

Usual 4 Pillars:

1. Financing/Investment
2. Physical Access
3. Permits

4. Social License

If necessary, you may want to take some of those and make them into separate
upside-down triangles with their own pillars of support.
https://organizingforpower.org/people-power-2/
https://commonslibrary.org/the-campaign-canvas/

Bewertung der Pillars:
klar: wie klar ist die Stlitze definiert?

effektiv: wie sehr hilft es unserem Ziel, wenn diese Stiitze geschwacht wird?
impact: wie groB ist unser Einfluss auf diese Stiitze?
Motivation: wie motiviert sind wir diese Stiitze zu bewegen?

15




Pillars

. Online- Pressear Open
Online- Pressear
Ads beit
sticker [l Oniine- Open
Ads Letter
Pressear Open
beit Letter

' Alle reden
vom Klima,

e

KOHLECOMMERZBANK

wir machen Kohle

16




Die 6 Segmente

Die sechs gesellschaftlichen Typen

%
K
&)

%

&
=l 5 » &

97272023

Mit sozialpsychologischen und

politikwissenschaftlichen Methoden

kann gezeigt werden, wie die Gesellschaft (in

6 Typen), Hlimapolitik wahrnehmen und wo es
= Gemeinsamkeiten aber auch Spaltungspotenzial

im dusammenhang mit der Hlimafrage gibt

Studie(n):
www.moreincommon.de/klimazusammenhalt

Teste Dein Zielgruppen-Wissen:
https:¢fwww.moreincommon.decunsere-arbeit klima-
quiz?

® Personas:
ﬁp@‘p https:¢catho.decportfolio’personas-v3-0-des

www.Catho.de ?

Inunserer 2019 veroffentlichten Studie ,, Die andere deutsche Teilung™ hatten wir
(www.moreincommon.de) anhand eines sozialpsychologischenForschungsansatzes die folgenden sechs
gesellschaftlichen Typeninnerhalb der Bevilkerungidentifiziert, die aufgrund ihrer Werte und
Grundiiberzeugungen jeweils eine eigene charakteristische Sichtweise auf Gesellschaft haben:

* Die Offenen

¢ DieInvolvierten
Errungenschaften

* Die Etablierten
Frieden

* Die Pragmatischen
* Die Enttauschten

(16 Prozent): Selbstentfaltung, Weltoffenheit, kritisches Denken
(17 Prozent): Biirgersinn, Miteinander. Verteidigung von

(17 Prozent): Zufriedenheit. Verlasslichkeit. gesellschaftlicher

(16 Prozent): Erfolg. privates Fortkommen, Kontrolle vor Vertrauen
(14 Prozent): (verlorene) Gemeinschaft, (fehlende) Wertschitzung,

Gerechtigkeit

* Die Wiitenden (19Prozent): Nationale Ordnung, Systemschelte, Misstrauen

Studie(n):
www.moreincommon.de/klimazusammenhalt

Teste Dein Zielgruppen-Wissen:
https:/fwww.moreincommon.de/unsere-arbeit klima-quia¢



http://www.moreincommon.de/klimazusammenhalt
https://www.moreincommon.de/unsere-arbeit/klima-quiz/
https://www.moreincommon.de/unsere-arbeit/klima-quiz/
https://catho.de/portfolio/personas-v3-0-de/
http://www.moreincommon.de/klimazusammenhalt
https://www.moreincommon.de/unsere-arbeit/klima-quiz/

Personas:
https:¢/catho.de/portfolio’personas-v3-0-des

17



https://catho.de/portfolio/personas-v3-0-de/

Name der Persona

Manfred

Uber die Persona:

Die Etablierten haben mit
Abstand das héchste Alfer der
sechs gesellschaftlichen Typen
und stechen vor allem durch
ihre groBe Zufriedenheit
heraus. Sie haben einen
nahezu ungetriibten Blick auf
die eigene Lebenswirklichkeit
und ungebrochenes Zutrauen
in das Gemeinwesen und
seine Institutionen

Die Etablierten (17%)

Personas:

,,Ein friedliches Miteinander ist
fiir mich wesentlich!”

Suche nach Zufriedenheit, Verldsslichkeit,
gesellschaftlicher Frieden

Nachhaltigkeit
Pairteien-
i Kirche, Religion Dokumentarfilme

Ehrenamt A
: Lebensziele @

Interessen

Ich bin stolz auf Deutschland

Mein Leben ist komfortabel und mir geht es gut

Menschen kénnen tiotz Unferschiede
zusammenfinden.

https:¢¢catho.de/portfolio’personas-v3-0-des

P

Eher gering
CDU; SPD
@5

U Beschéftigung
Rentner

Ablehnung von

| Correctness

Gesellschaftliche Konflikte

Marken

Beeinflusst durch:

Aldi ARD, ZDF, RTL

Auto Bild, ADAC

Volkswagen Motorwelt

Adidas Landlust



https://catho.de/portfolio/personas-v3-0-de/

Zielgruppe a) Ly i,

KOHLECOMMERZBANK
Journalisten (Derteilt sich auf Spektrum) (Rktionzre) (Grof3-Investoren, mind. 32)
o Was Denken sie? « Was Denken sie?
o CoBa aktuell nicht der sicherste Anlegeort - CoBa hat Probleme « sichere langfristige Geldanlage bei CoBa
o Unsicherheit « vielleicht gar nicht so viel - blindes Uertrauen in finlagen, vertaven

(ffentlichheit
o Ist moral egal, 2iel sind Profite (bisher nur wenig Rendite)
o Machen sich Sorgen {jber die UmstrukturierungPEntlassungen

o FFF ist irrelevanter Rkteur, hat keine Rhnung wvon Finanzen
« habe selber Rhnung

o Was wollen sie?

ie?
«  Wertvolle Informationen Fijr Anleger*innen denken o Was wollen sie?

« personalisierte Artikel schreiben «  sichere Geldanlage

o Werthonservative Ideologien bedienen (FAZ) o Profit
« rationale Empfehlungen und Uorhersagen (Handelsblatt) « Was wollen wir, das sie denken?
o Was wollen wir, das sie denken? « unsichere Geldanlage bei CoBa
o dass CoBa nur investions-wyjrdig ist, wenn sie auf einen 2ukunfts-sichere + Wenig Profite die CoBa ist nicht mehr profitabel, ggf Uerlusstgeschft
Inuestions Strategie umschwenken « ignoriert Trends ¢ 2ukunfts Technologien (2.B. Ernneuerbare)
o CoBa ist nicht beste Anlage fyjr Geld o HohlecErdgjl bedeut unsichere Finanzen

o Moral ist doch relevant, da Hlimaschutz Lebensgrundlage ist
o CoBa ist drechigste Bank EU-West:)

o Was wollen wir, das sie tun?
o ([Offentlich auf die Uorteile einer 2ukunfts-sicheren lnvestions Strategie
hinweisen, als Bespiel CoBa)] o Was wollen wir, das sie tun?
«  DNegativ: CB ignoriet Pariser Hlima Abkommen «  Rhktien verkaufen
« Sonstiges: « Heine neuven kaufen
o Urgewald hat sicher Liste an freundicihen Journalist*innen
o Uielleicht ist FFF nicht immer der richtige Absender
« Luisa hat eine Liste von Journalist*innen




DieBewegbaren

www.Catho.de

90202023
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Theoretical Foundation: SSBC Model. Bamberg
(2m2)

- Ac
T‘crcc!vcd planning
behavioral

control over

alternative

Negative emotions behaviors
associated with
consequences
v \
Personal Goal Behavioral Implementation
— o ; - b emen -
norm intention Intention Intention Behavior

4
Attitude Reconem
Maintenance self-
toward self-efficac .y
acy cificacy

alternative
behaviors

: \—Y I f

Preaction stage Action stage Postaction stage

Predecision stage
21

Yl Rona; Eisen, Chars Honss, Danel (20s): Lessons Leaned From Rppiatons of the Stage Model of Sef-heulated Behviog Chpnge: A Ao Iy, Fonirs in sychology 10, S, 15t 0L 103988pyg 208 s,
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Engagement Pyramid
Actions

(6) Leads Others
the engager: Focu

Sample Metrics

(5) Ongoing, Collaborative Action
r

p Assignments / Actions
gnificant contribution of time

CONTRIBUTING
ENDORSING

FOLLOWING

(1) Interested in cause;

OBSERVING :

Movement Engagement Pyramid — Actions - https://commonslibrary.org/engagement-pyramid/ -
https://mobilisationlab.org/resources/engagement-pyramid/

1.0bserving

Interested in cause; aware of org/campaign: Learning more via friend, DD, media, social media - Visits
website / soc media; attends an event

2.Following

Agrees to receive info; Provides contact info or subscribes - Reading and watching your
communications

3.Endorsing

Single-step or straightforward actions with low risk / investment - Signs petition, makes one-time /
small donation, shares content

4.Contributing

Multi-Step Assignments / Actions representing significant contribution of time, money, or social capital
- Joins group, attends event, makes large donation

5.0wning

Ongoing, Collaborative Actions: Major investments of time, money, and social capital often blur; your
org/campaign = source of passion - Publishing about your campaign, public speaking, deep volunteer
involvement

6.Leading

Leads Others: Engaged becomes the engager; Focuses on training others; Easily confused with staff -
Organising others, recruiting donors, serving on board



https://commonslibrary.org/engagement-pyramid/
https://mobilisationlab.org/resources/engagement-pyramid/

Benutzt Taktiken die sich immer wieder bewaehrt haben um produktiv zu sein! Aktion
> Case Study > ‘Best Practice’




198 Methods of
Nonviolent Action

THE METHODS OF
NONVIOLENT INTERVENTION

Practitioners of nonviolent struggle have an entire arsenal of “nonviolent weapons” at
their disposal. Listed below are 198 of them, classified into three broad categories:
nonviolent protest and persuasion, noncooperation (social, economic, and political),
and nonviolent intervention. A description and historical examples of each can be
found in volume two of The Politics of Nonviolent Action, by Gene Sharp.

It must be clearly understood that the greatest effectiveness is possible when
individual methods to be used are selected to implement the previously adopted
strategy. It is necessary to know what kind of pressures are to be used before one
chooses the precise forms of action that will best apply those pressures.

[1] Boston: Porter Sargent, 1973 and later editions.
https://www.ted.com/talks/jamila_raqib_the_secret_to_effective_nonviolent_resista
nce

https://www.aeinstein.org/nonviolentaction/198-methods-of-nonviolent-action/
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* 2020 BROWN DENOCRACY MEDAL WINNER o

WHAT MAKES LAUGHTIVISM DIFFERENT?
PRANKSTERS

VS.

AUTOCRATS

Replaces apathy with engagement
Erodes pillars of support

Disrupts the narratives used by your
opponent

Fosters creative engagement
Alleviates fear and stress

Allows protesters to “flip the script”

Attracts attn of media and
allies/participants
You look bad when you try to repress it

IT'S SECRET WEAPON?

Using critical ironyto expose the irony of us
power. All repressive power is ironic. EMISSIONS ANONYMO
Laughtivism is exceptionally good at exposing

that. . —

FAKING VOLKSWAGEN'S DIESELGATE APOLOGY

97272023

Dilemma Actions are 2x more successful than non-violence itself, like attracting
international attention (49%), or achieving concessions (43%) — Sophia McClennen,
Professor at Pennstate University,
https://www.nonviolence.wri-irg.org/en/node/40524

The Yes Men — FFF Webinar:
https://www.youtube.com/watch?v=Z93IzbhuHsk&list=PLdakjEI2u43RBwoY ro9EeoF
8zt62DZtl

Prankster vs. Autocrats
https://www.amazon.de/-/en/Srdja-Popovic/dp/1501756052
https://www.youtube.com/watch?v=izdN20PKSCo

Laughtivisim

https://catho.de/culture-jamming/



https://www.nonviolence.wri-irg.org/en/node/40524
https://www.youtube.com/watch?v=Z93lzbhuHsk&list=PLdakjEl2u43RBwoY_ro9EeoF8zt62DZtI
https://www.youtube.com/watch?v=Z93lzbhuHsk&list=PLdakjEl2u43RBwoY_ro9EeoF8zt62DZtI
https://www.amazon.de/-/en/Srdja-Popovic/dp/1501756052
https://www.youtube.com/watch?v=izdN2OPKSCo
https://catho.de/culture-jamming/
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FFF MAPA SCB Campaign (Example)

February

March

April

May

June

July

1. Sunrise website
goes online

2. Open Letter
(Disha) 8th of Feb
3. Open Letter

(Group)
4.Buildup a
movment Structure

1. Liverpool Fan
Actions
- Article in
Sponsoring
magazine
2. Global Climate
Strike
3. Publication of
Urgewald report
targeting SCB's coal
policy

1. Prepare for
Shareholder Meeting
- Fake Website
- Videos (by celebrity
calling for
consumers to cut
their debit card)

- QR Scanner
2. Protest in front of
SCB financed power
plants
3. Meeting with the
climate man of SCB
(Nicole knows his
name)

1. Shareholder

Meeting
- speech

2. Actions in front

of SCB offices

(liverpool fans?)

3. Open let
(group;

1. Reactions on
SCB & new coal
policy
2. Work with
Sunraise and Yes
Men (adressing

Guest Mironeer 1sumers based

on new coal pohcy)t
>

1. Open the fina3}
campaign b
adressing oth
banks as wel

25%

90202023

www FridaysForFuture.de
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Koordinator*innen (keine Entscheidungen)

o Gesamt Hampagne o Partner Gruppe
(Hut-Auf-Mensch, ohne geht>s nicht!) « Gruppen, NGOs, Partner Mgt.
« Dlerantwortung, Projekt Management . NAME
« NAME

o fktionse0C Gruppe

« Promotion Gruppe « Outreach, Planung, Umsetzung
« Info-Nachrichten, Uerbreitung, Werbung . NAME
« NAME
] o TG Info Channel
+ OnlinecContent Gruppe « Info-Nachrichten, Updates, CTAs
o Web, SM, SharePix, lideos, Texte . NAME
- NAME .
« Strategie
o PR Gruppe « Plannung, ToC, Zeitplan
« Presse Hontakte, Presse Mitteilungen, Open Letters . NAME
« NAME

30




- Thema
- RhtionsForm
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Reporting

* 4

ul. Strategie . - Story
ORI Honzepte - Mocklps

U
Produktion ‘

97272023 wwuw.TogetherForFuture.net

-
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Smoking Monk, Cambodia 7 Feb 2012

Finally, attention should be paid to the overall clever interpretation strategies of FFF,
which have been examined in more detail elsewhere (Rucht and Sommer 2019). FFF
offers a compact and effective framing (Snow et al. 1986), against which previous
attempts at counterframing have failed. The prog-nostic framing warns of the
dramatic consequences of irreversible climate change. The diagnostic framing aims at
the failure of political elites. The motivational framing emphasizes the young
generation's own responsibility to exert pressure on politics, but also the need to
adapt lifestyle and consumer behavior to environmental policy requirements.

[IPB https://protestinstitut.eu/]



https://protestinstitut.eu/

Elisabeth Wehling

Framing FPuliti_sn:hes
et raming

« Politisches Denken ist bewusst, rational und objektiv - davon sind l\xicl)céﬁf(;";ﬁ':eﬁi‘_

viele Menschen {jberzeugt. und daraus Politik macht

o Doch die moderne Neuro- und Hognitionsforschung hat die
'klassische Uernunft' I3ngst 2u Grabe getragen.

« Nicht Fakten bedingen politische Entscheidungen, sondern kognitive
Deutungsrahmen, in der Wissenschaft Frames genannt.

« Dieses Buch decht auf, welche Frames unsere politischen Debatten
bestimmen, und gew3hrt {jberraschende Einblicke in unser
kollektives politisches Denken.

90202023 33

https://www.buecher.de/shop/fachbuecher/politisches-framing/wehling-
elisabeth/products products/detail/prod id/52522877/
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https://www.buecher.de/shop/fachbuecher/politisches-framing/wehling-elisabeth/products_products/detail/prod_id/52522877/
https://www.buecher.de/shop/fachbuecher/politisches-framing/wehling-elisabeth/products_products/detail/prod_id/52522877/

Saturday * Sphere Atmos
A study by Princeton University used
brain imaging to discover how the brains

of a listener and a storyteller
synchronized. The more the listener
understood, the closer their brain waves

wahrSCheinliCher mirrored those of the speaker.
sichanetwas zuerinnern
wenneine

Geschichteerzily e
wird!

90272023 www.Catho.de

When people think of advocating for their ideas, they think of convincing arguments
based on data, facts, and figures. However, studies show that if you share a story,
people are often more likely to be persuaded. And when data and story are used
together, audiences are moved both intellectually and emotionally. When telling a
story, you take the listener on a journey, moving them from one perspective to
another. In this way, story is a powerful tool for engendering confidence in you and
your vision. Stanford Marketing Professor Jennifer Aaker demonstrates the
importance of story in shaping how others see you and as a tool to persuade. Aaker
shares the elements of successful stories and makes the case for developing a
portfolio of signature stories. Harnessing the power of story will enable you to be
more persuasive, move people to action, and progress into your career.
https://womensleadership.stanford.edu/stories

We connected the extent of neural coupling to a quantitative measure of story
comprehension and find that the greater the anticipatory speaker—listener coupling,
the greater the understanding. https://www.pnas.org/doi/10.1073/pnas.1008662107



https://womensleadership.stanford.edu/stories
https://www.pnas.org/doi/10.1073/pnas.1008662107

Narrative Structure

DIGITAL
STORYTELLING

Solutions FOR SUCIAL

IMPACT

Problems
3 Call to
=, Action

90202023 www.Catho.de 3

Guter Guide fuer den Einstieg in Digital Storytelling

https://www.rockefellerfoundation.org/blog/digital-storytelling-social-impact/

Allgemeine Resources zum Storytelling: https://catho.de/digital-storytelling/
Die besten digitalin/interactive Climate Stories: https://catho.de/creative-inspiration/



https://www.rockefellerfoundation.org/blog/digital-storytelling-social-impact/
https://catho.de/digital-storytelling/
https://catho.de/creative-inspiration/

Botschafterinnen: Vor allem klassische lokale Akteure
uberzeugen als Krafte zum Guten fir das Land

< Landwirtinnen und Landwirt

Sportvereine

] 4
e K
] PN

o

a
= o ~N
[
)
& N

Wohlfahrtsverbinde wie z.B. Caritas oder Diakonie

a
©
N
=

Polizei

Universititen

Menschenrechtsorganisationen wie z.B. Amnesty International 45 32

Gewerkschaften [ 5
Bundesregierung [ 35

Automobilhersteller [JP3] 45

23 33

Kirchen [P 39
Influencerinnen und Influencer in den sozialen Medien 3] 37
. (Eher) zu einem . ‘Weder noch (%) (Eher) zu einem
besseren Ort (%) schlechteren Ort (%)

Machen die folgenden Akteure mit ihrer Arbeit Deutschland alles in allem eher zu einem besseren oder eher zu einem schlechteren Ort?

n

Weif nicht / keine
Angabe

www.MorelnCommon.de



http://www.moreincommon.de/

Video — Great Storytelling - Macbook & Chai Latte

90202023 www.Catho.de

3?

Authentische, emotionale und logische Ansprache...die viral geht.
https://www.youtube.com/watch?v=GOgz Hk-YWO

Sven Hillenkamp: Heimat - Sicherheit - Fortschritt



https://www.youtube.com/watch?v=GOgz_Hk-YW0

o, | OUR BRAIN PROCESSES VISUALS 60,000x FASTER THAN TEXT

https://thenextweb.com/dd/2014/05/21/importance-visual-content-deliver-

effectively/
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https://thenextweb.com/dd/2014/05/21/importance-visual-content-deliver-effectively/
https://thenextweb.com/dd/2014/05/21/importance-visual-content-deliver-effectively/

Great Storytelling — Video — IG: @ScienceMoms

https://www.instagram.com/science_ moms



https://www.instagram.com/science_moms

97272023

Dideo Storytelling

e nen e
: !ER,G:N*%
s | A

Listen.

https:/Pwww.instagram.com/chrisschau? 40

Best of int. Climate IG Stories, Videos & Posts

ht

tps://www.instagram.com/chrisschau/
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https://www.instagram.com/chrisschau/
https://www.instagram.com/chrisschau/

Wichtige Probleme in Deutschiand

80 Corona
Energie/Versorgung/Klima
H /\o-/ - V.

Soziales Gefall

Ausldnder/Integration/Fliichtlinge ~====Soziales Gefille ===mKosten/Lohne/Preise ===mlkraine/Krieg/Russland

Ukraine/Krieg
/ Russland

——Coronavirus emmmEnergie/Versorgung/Klima

https://www.forschungsgruppe.de/Umfragen/Politbarometer/Langzeitentwicklung -
Themen im Ueberblick/Politik 11/#Probll

https://fffutu.re/Dt Probleme

Frage/Nennung: max 2 (MiC: Top3)
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https://www.forschungsgruppe.de/Umfragen/Politbarometer/Langzeitentwicklung_-_Themen_im_Ueberblick/Politik_II/#Probl1
https://fffutu.re/dt_Probleme
https://www.forschungsgruppe.de/Umfragen/Politbarometer/Langzeitentwicklung_-_Themen_im_Ueberblick/Politik_II/#Probl1
https://www.forschungsgruppe.de/Umfragen/Politbarometer/Langzeitentwicklung_-_Themen_im_Ueberblick/Politik_II/#Probl1
https://fffutu.re/Dt_Probleme

COGNITIVE BIAS CODEX

Too Much
What Should We Information

Remember?

We Need
To Act Fast
Not Enough

Meaning
9020202 42

Ein weiterer Grund, warum wir unser Klima nicht effektiv schiitzen, sind sogenannte
Biases. Das sind Verzerrungen in unserer Wahrnehmung. Eigentlich sind sie ein
kognitiver Schutzmechanismus: Sie helfen dabei, Einschdatzungen und Meinungen
Uber das Selbst und unsere Umgebung zu bewahren. , Der Hintergrund ist, dass wir
natilirlich sehr gerne einen guten Blick auf uns selber bewahren und den aufrecht
erhalten”.

Uber die Klimaschadlichkeit einiger Produkte beim Kauf hinweg zu sehen, ist ein
Beispiel fiir den sogenannten Interpretative Bias. Bei diesem werden Informationen
so interpretiert, dass sie in die eigene Weltanschauung passen.

Wenn man sogar nur noch die Informationen wahrnimmt, die die eigene Meinung
unterstiitzen, spricht man von einem Confirmation Bias.

- https://www.swr.de/wissen/klimaschutzpolitik-zu-langsam-100.html|

Why do we take mental shortcuts?
A list of the most relevant biases in behavioural economics:
https://thedecisionlab.com/biases/



https://www.swr.de/wissen/klimaschutzpolitik-zu-langsam-100.html
https://thedecisionlab.com/biases/

What about flattening
the other curve too?

Climate change
without strong
governments
actions

Coronavirus
without strong
governments

Amount of people rnisking death

actons

Coronavirus
with strong
governments
actions

9/272023

Warum hat die Corona Krise so viel Veranderung bewirkt — die Klima Krise aber (noch)
nicht?

43




Corona- vs. Klimakrise: Zweierlei Maf} (DER SPIEGEL) - Es gibt eine einfache
psychologische Erklarung fiir die krasse Diskrepanz zwischen den Reaktionen auf das
Coronavirus und denen auf die Klimakrise: Wir Menschen sind umso weniger bereit,
unser Verhalten zu dndern, je weiter die vermuteten Konsequenzen des
Nichthandelns entfernt scheinen, zeitlich wie raumlich. Noch extremer wird dieser
Effekt, wenn auch nur ein Hauch Unsicherheit lber die zu erwartenden Folgen

herrscht.
https://www.spiegel.de/wissenschaft/mensch/coronavirus-vs-klimakrise-zweierlei-
mass-aber-warum-a-b22c0a9a-5f58-4a9d-894e-7b1fcb34d9ch

Present Bias describes how we tend to value immediate payoff over future rewards,
even if that future reward is substantially greater than the immediate one. Humans
are impatient and time-inconsistent and find it difficult to put future threats before
current needs. Give us the rewards now and the costs later. Climate change, on the
other hand, is a distant, abstract concept. We feel so disconnected from the issue and
achieving that end goal would take many years, we do not feel the same incentive to
act against climate change like we do for the COVID-19 pandemic.
https://thedecisionlab.com/insights/environment/tdl-brief-covid-and-the-climate/
https://blogs.lse.ac.uk/psychologylse/2020/05/17/why-did-we-mobilise-for-covid-19-
and-not-climate-change/



https://thedecisionlab.com/insights/environment/tdl-brief-covid-and-the-climate/
http://www.columbia.edu/~rim2114/publications/AnnRev-2014-Newell-McDonald-Brewer-Hayes.pdf
https://www.spiegel.de/wissenschaft/mensch/coronavirus-vs-klimakrise-zweierlei-mass-aber-warum-a-b22c0a9a-5f58-4a9d-894e-7b1fcb34d9cb
https://www.spiegel.de/wissenschaft/mensch/coronavirus-vs-klimakrise-zweierlei-mass-aber-warum-a-b22c0a9a-5f58-4a9d-894e-7b1fcb34d9cb
https://thedecisionlab.com/insights/environment/tdl-brief-covid-and-the-climate/
https://blogs.lse.ac.uk/psychologylse/2020/05/17/why-did-we-mobilise-for-covid-19-and-not-climate-change/
https://blogs.lse.ac.uk/psychologylse/2020/05/17/why-did-we-mobilise-for-covid-19-and-not-climate-change/

Wirkung unserer Aktionen:

‘k_\
1) Klima-Psychologie:

-> Die Gefahr & Dringlichkeit imichtbar machen

,Junge Menschen riskieren es, verhattet zu werden — Warum?“

2) Klimagerechtigkeit ist Handarbeit
-> Die Politik versagt im Angesicht der Klimakrise.
-> Alle miissen aktiv werden!

a " W

Ende Geldande — Theory of Change
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Niirnberg Uberschwemmungen
https://www.instagram.com/reel/CwFPddJIiMj/?igshid=0Dk2MDJkZDc2Zg==
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https://www.instagram.com/reel/CwFPddJIiMj/?igshid=ODk2MDJkZDc2Zg==

Loire'River
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ERDES & - e

THE NEW

~ | Sozeigtsich der Klimawandel
in Deutschland jetzt schon

| +16°c
Tage iber 30 Grad
s A NORMAL?
;:mam WA +42cm 7 [ 1N

e b A g Drought frequency
NiederschisgimWinter | +27% has increased by =]
Tage nternll Grad L -ao% nearly 30% since 2000

This city is raising [row]

its benches to bring L

awareness to sea level rise

www.Catho.de

32 25

Kiel

Hamburg 3

35
Hannove 35  Berlin

’IT's-GETTING |

** HOT IN HERE f
T 1 L TZT

3 5 3 1 Miinchen

WIESO KAFFEE BALD B
TEURER WIRD A AL I A

1 Tehibo ernoht
m bis 7u 1€ je Pfund.
Ikmay odes Jacobs

Trouble brewing for British

cuppa as climate change

e seit ot e Emnsutspreise 10r | BENFESTENS tea production
Hone

ENVIRONMENT | CLMATE CHANGE

laut Exper

die Ernte Gesichert werden,

Verschiedene SM Posts, die das ‘Hier, Jetzt und Menschen wie Du’ thematisieren...

Wein: https://www.geo.de/natur/nachhaltigkeit/risikoanalyse-zum-klimawandel--da-

kommt-was-auf-uns-zu--30571762.html
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https://www.geo.de/natur/nachhaltigkeit/risikoanalyse-zum-klimawandel--da-kommt-was-auf-uns-zu--30571762.html
https://www.geo.de/natur/nachhaltigkeit/risikoanalyse-zum-klimawandel--da-kommt-was-auf-uns-zu--30571762.html

11 & nowthisearth

“HEATFLATION'’ HITS OLIVE OIL

The price of olive oil has
doubled over the past year,

. hitting a price of $8,600 per
metric ton worldwide. The
culprit? Dry conditions and
heat in the Mediterranean.
Spain, the world’s largest

r olive oil producer, made half
the amount of olive oil last

year as it normally does.

9/202023 www.Catho.de

Climate 11 = cnnclimate

Climate change has ravaged India’s
rice stock. Now its export ban could

deepen a global food crisis
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Halloween — Season Specific Posts

COFFEE
CHOCOLATE an

the return on
. meaning they're
Higher temperatures R
, which is
for ~and for . By , the amount of
for farming could
One study found that in one area by up to
of Ghana, of the land
could become for

®
SUGAR

By § (and ) production
could as much as as
continue to

97272023
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KLIMAWANDEL
MACHT DAS
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T

FFF Bierdeckel Aktion
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Agenda

Hampagnen

diele

Influence Map
Pillars of Support

cielgruppe
Taktik
Umsetzung
Framing
Analyse
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ZEITGEIST s #FEIGHT
EV>RY
CRISIS

BANKING ON CLIMATE CHANGE

BIT BY BIT

CLIMATE CHANGE QUIZ - S BARRIERS TO CHANGE
#EVERYDAYISASATURDAY —

CREATIVE INSPIRATION
SUCCESSFUL MOVEMENTS TACTICS & SOLUTIONS

CLIMATEKNOWLEBHE AUB 2 www.catho.de

www.Catho.de



http://www.catho.de/
http://www.catho.de/

CONSERVATIVE SWING VOTERS

ENGAGE
LAB

GERMAN ELECTIONS.

15 CENTS FOR FUTURE CLIMATETALKER (DE}

ZUKUNFT SICHERN

DIGITAL CLIMATE COMMUNICATION

97272023

SFIGHTFORIPOINTS 25,09 GLOBAL DAY OF ACTION

Eine Vielzahl von Klima Kampagnen Case Studies:
https://catho.de/portfolio/



https://catho.de/portfolio/

CONSERVATIVE SWING
VOTERS

eloction. the soye voters represented 58% of al voters

for 1o reach these audiences, which can n
M ot

y « NGO partners
vote for cli

imate action & register for postal vote.

'WER IN DEUTSCHLAND
DIE WAHL ENTSCHEIDET

wwuw Catho.de

we s

with I Sencier ZusUnft-Sichem

& Register for Postal Vete (Tool)
Mite > See the the KlimaWahibelfer (e<iemal L/

View

The two campaigns ran for each 2 weeks, shorly before elect)

MerginCommen Segments: £
The Ads ran on primarily Fa
The aver as €

ibiished & Invotved

nd targeted beth the

i Instagram) and reached over half a million pecple.
KPICpE ranged from €582 o €851

The postal vote campaign performed slightly better than the climate check campaign and
Inwolveriets performed better than Etabliens (to be expected),

B g B
s "
ame e
iirgragen 432 s

full case study [P

https://catho.de/portfolio/conservative-swing-voters/
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DiesePrasimitdenLinks & Notes

Ofpa10
[=]

https://fffutu.re/KlimaKommunikation



https://fffutu.re/kampagnen_h4f
https://fffutu.re/KlimaKommunikation

Telegram Gruppe — Digital Training Lab

[m] i), [m]
. L)

https://fffutu.re/DigitalTrainingLab



https://fffutu.re/DigitalTrainingLab
https://fffutu.re/DigitalTrainingLab

Fragen & Antworten
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Contact

Chris Schaumann

¢ climate activist
/¢ former Global UP Digital Marketing, Nokia & Microsoft

o Email: Chris@Catho.de

o Telegram: https:/¢t.mecChrisMan

« Instagram; https:¢/instagram.com/ChrisSchau
o TikTok: https:/fwww.tiktok.com¢@chrisss202l
o Linkedln: www.linkedin.com?in/chrissch?

¢¢¢ www.Catho.de

www.Catho.de

ENGAGE
LAB

Chris Schaumann
/ climate activist

// former Global VP Digital Marketing, Nokia & Microsoft

Email: Chris@Catho.de

Telegram: https://t.me/ChrisMan

Instagram: https://instagram.com/ChrisSchau
TikTok: https://www.tiktok.com/@chrisss2021
LinkedIn: www.linkedin.com/in/chrissch/

/// www.Catho.de



mailto:Chris@Catho.de
https://t.me/ChrisMan
https://instagram.com/ChrisSchau
https://www.tiktok.com/@chrisss2021
http://www.linkedin.com/in/chrissch/
http://www.catho.de/
mailto:Chris@Catho.de
https://t.me/ChrisMan
https://instagram.com/ChrisSchau
https://www.tiktok.com/@chrisss2021
http://www.linkedin.com/in/chrissch/
http://www.catho.de/
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