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Auf die Platze,
fertig, los

Du hast eine besondere Idee. Eine Idee, die uns als Gesellschaft
weiterbringen will. Dieses Handbuch unterstiitzt dich dabei,
diese Idee an den Start zu bringen. Es mochte dir helfen, das
Richtige richtig zu tun. Ganz praktisch. Mit jeder Menge inspirie-
render Tipps und Tricks und mit konkreten Werkzeugen. Und

vor allem mit all den Erfahrungen, die andere Pionier*innen mit
ihren Projekten gesammelt haben.

Vielleicht startest du dein Projekt allei-
ne. Vermutlich wirst du damit aber nicht
alleine bleiben. Weil jedes gute Projekt
ein starkes Team braucht. Und weil du
mit deinem Projekt zu einer wachsenden
Bewegung von Pionier*innen gehoren
wirst. Deshalb wechseln wir jetzt auch
konsequenterweise vom «du» zum «ihr».

Wir vom Migros-Pionierfonds sind Teil
dieser Bewegung, die den Aufbruch
wagt und unkonventionelle Losungen
aufsplirt. In diesem Handbuch bieten
wir euch Erfahrungen aus 100 von uns
unterstiitzten Pionierprojekten an. Dabei
geht es im Kern um eine Frage: Wie
setzt ihr euer Projekt in die Tat um? Und
dies mit moglichst viel Wirkung? Denn
eure Idee leistet nur einen Beitrag, wenn
durch euer Projekt Menschen ihr Ver-
halten andern.

«Von © auf 100» begleitet begleitet euch
und euer Projekt an den Start und noch
etwas darliber hinaus. Es wird euer Mut-
macher, Energiebooster und Berater in
einem sein. In euren glorreichen Momen-
ten genauso wie bei Riickschlagen, die
jedes Projekt auszeichnen. Mit diesem
Handbuch konnt ihr die Wirkung eurer
Idee Uberpriifen, euer Vorhaben geschickt
an den Start brin-

gen und im besten Fall erfolgreich in

die Tat umsetzen. Was ihr sonst noch be-
nétigt? Die Freude daran, etwas wirklich
Sinnvolles zu tun. Die Lust am Ausprobie-
ren, jede Menge Ausdauer und am besten
ein paar Hummeln im Hintern.

Dann nichts wie los.
Bringt euer Projekt von © auf 100!

Uber dieses Handbuch

Dieses Buch ist ein Arbeitsbuch. Es zeigt euch, wie ihr mit
eurer Idee Schritt fur Schritt ins Tun und Machen kommt.

Von © auf 190.

Soo geht'’s
Eine Menge Tipps, die
euer Projekt

voranbringen

0-auf-100-Momente
So fiihlen sich

Pionierprojekte an

Im ersten Teil des Handbuchs beschaf-
tigt ihr euch mit eurer Idee und der
Frage, ob und wie sie die Welt besser
macht. Im zweiten Teil fasst ihr einen
konkreten Plan, wie ihr euer Projekt
startklar macht. Im dritten Teil seid
ihr bereits mitten im Tun und versucht,
den Kurs zu halten.

In den insgesamt zwolf Kapiteln findet
ihr handfeste Tipps, konkrete Rat- und
Vorschlage und jede Menge kleiner
und groBer Ideen. Dazu gibt es echte
0-auf-100-Momente, die zeigen, wie
sich Pionierprojekte anfiihlen. Es sind
die kleinen Energiebooster, die euch
iber die nachste Hiirde bringen.

Der Beschleuniger fiir

Bewahrte Werkzeuge

@ - aus der Praxis
N

Kniff Deep Dive

Inspirationsquellen

euer Projekt und Lesetipps

Auch zahlreiche Kniffe aus der Welt
der Pionier*innen sollen euch unterstiit-
zen. Mit ihnen liegt ihr besser in der
Kurve oder findet vielleicht sogar eine
Abkiirzung. Oder sie l0sen einen Kno-
ten im Kopf. Praktische Unterstiitzung
findet ihr in unseren Tools: Als kleine
Ubungen geben sie euch die Gele-
genheit, euer frisch erworbenes Wissen
gleich anzuwenden und zu experi-
mentieren. Anschaulich wird das alles
natirlich vor allem durch Beispiele aus
einem echten Pionierprojekt.

Und damit fangen wir jetzt an.
Bitte umblattern!



Eines von 100:
das Beispiel
VillageOffice

Wie bringen Pionier*innen ihre Ideen in die Wirk-
lichkeit? 100 Projekte haben wir mit dem Migros-
Pionierfonds seit 2012 begleitet und unterstiitzt. Mit
VillageOffice steht eines dieser Projekte in diesem
Buch beispielhaft fiir all die Erfahrungen, die Pionier*-
innen oft erleben, und die Herausforderungen, die es
zu meistern gilt.

In jedem der zwolf Kapitel hilft euch das Beispiel
VillageOffice zu verstehen, was ihr tun konnt, um Schritt
flir Schritt weiterzukommen.

Was genau ist VillageOffice?

VillageOffice ist ein ehemals vom Migros-Pionierfonds
begleitetes und mittlerweile erfolgreich umgesetz-
tes Projekt. Mit dem Aufbau und der Vernetzung von
Co-Working-Spaces in landlichen Regionen der Schweiz
tragt es dazu bei, dass Menschen auf dem Land weni-
ger zur Arbeit in die Stadt pendeln miissen. Gestartet
wurde das Projekt 2016 von Jenny und Dave. Ihre
Erfahrungen und Erkenntnisse werden euch ab jetzt
unterstlitzen und begleiten.

villageoffice.ch




1 Worauf es wirklich
ankommt

[ [
D1e W] rku n g Mit eurer Idee wollt ihr die Welt nachhaltig zum Besseren ver-

andern. Das ist leichter gesagt als getan. Denn damit eure Vision

pg h lt. h-t Wirklichkeit wird, miissen Menschen ihr Verhalten in bestimmten
za () O l I l a C Bereichen uUberdenken - und auch tatsachlich andern, und zwar

freiwillig. Um das zu erreichen, braucht es ein konkretes Angebot
° flir eure Zielgruppe, das die erwiinschte Verhaltensanderung
e u re I d ee d ] e unterstutzt und auslost. Nur dann ist euer Projekt wirkungsvoll und
tragt zum gewiinschten gesellschaftlichen Wandel bei.

Deshalb lohnt es sich, ganz am Anfang vom Ende her zu denken
und mit der Vision zu starten. Und am Schluss die Wirkungs-
kette zwischen eurem Angebot und eurem Ziel nochmals genau
zu prufen. Denn sie begleitet euch spater wie ein Wegweiser.

Besser?
Was genau heit das?
Literaturtipps auf S. 94.

2
C
Angebot Wirkungskette Ziel Vision
Welche Dienstleistungen bietet Uber welche Zwischenschritte Wer muss liberhaupt sein Ver- Zu welchem gesellschaftlichen
ihr der Zielgruppe an, damit flihrt euer Projektangebot halten andern, und wie genau, Wandel wollt ihr mit eurem Projekt
diese freiwillig beginnt, ihr Ver- zur Verhaltensanderung bei damit die Gesellschaft der Vision letztlich beitragen? Was genau
halten zu andern? der Zielgruppe? einen Schritt naher kommt? soll sich zum Guten verandern?

So 1t die Wirkung

So entwickelt ihr euer Projekt



1 .1 Beispiel VillageOffice

. . Die klare Vision der Pionier*innen in diesem Projekt: In der
Vision: Schweiz soll es weniger unnétige Mobilitat geben. Denn das

Wel.Chen grundlegenden bringt 6konomische, okologische und gesellschaftliche Vorteile:
Wandel strebt ihr an?

Als Erstes solltet ihr euch bewusst machen, zu welcher grund-

legenden Veranderung euer Projekt beitragt. Oder einfacher: Wenn Menschen vor Wenn sich die Zahl der
Was genau soll sich eigentlich zum Guten verandern? Ort arbeiten, strkt Pendler*innen verringert,
9 9 : das die landlichen geht der klimaschédliche
Wirtschaftsregionen. CO,-AusstoB zuriick.

’

Wenn Arbeits- und Wohnort

Inspirationsquellen auf nicht mehr auseinanderliegen,
S. 94. erhéht sich die Lebensqualitit

der Menschen auf dem Land.




In diesem Schritt geht es noch nicht um das Verhalten
einzelner Gruppen, sondern um
folgende Frage: Warum und wozu sollen Menschen liber-
haupt ihr Verhalten dndern?

Nehmt euren ersten Impuls und fragt
euch: Wenn die Leute ihr Verhalten
andern sollen, warum eigentlich sollen
sie das tun?

Egal, ob ihr mit eurer ersten Antwort
zufrieden oder unzufrieden seid: Beant-
wortet die Frage am besten noch zwei
weitere Male. Mit jedem Warum steigt
die Qualitat eurer Antwort. Versprochen!

In der Regel kommt ihr damit vom Kleinen ins
GroBe, von der lokalen zur globalen Dimension.
So seht ihr den lokalen Wandel im Kontext
von allgemeinen, globalen Bestrebungen.

Der lokale Wandel in der Schweiz.
Im Beispiel: Reduktion

unnotiger Mobilitat.

Der Kontext globaler Bestrebungen.
Im Beispiel: landliche Wirtschafts-
forderung, CO,-Reduktion, erhéhte
Lebensqualitat.

Der 0-auf-100-Moment:
Die eigene Idee im Licht einer
groB3en Vision sehen.

Kniff
Problem und Vision sind
die Vorder- und Riickseite
derselben Medaille.

Anders gesagt: Eure Vision ist das Gegenteil des
Problems, das ihr losen wollt. Das Problem beschreibt
einen Zustand, der in der Vision nicht mehr vor-
kommt: zu viel Pendelverkehr, zu viel CO,-Ausstof3,
zu wenig Lebensqualitat auf dem Land. Indem ihr
Vorder- und Riickseite kennt, konnt ihr eure Vision
uberzeugender darstellen.

13



Was muss sich dndern?

T
o
o
THINK BIG L

, N

Und nochmals:
Und wozu muss es sich dndern? Warum genau?




1.2

Ziel:
Welche Gruppe von Menschen
soll ithr Verhalten wie dndern?

Den erwiinschten gesellschaftlichen Wandel habt ihr nun vor
Augen. Jetzt stellt sich die Frage: Wer soll sein Verhalten andern,
damit die Gesellschaft dieser Vision einen Schritt naher kommt?
Und vor allem: Wie genau muss die Verhaltensanderung bei der
Zielgruppe eures Projekts am Ende aussehen?

¢

4

Wer gibt dir das Recht,
uiber das Verhalten anderer
zu urteilen? Lies S. 94.

Beispiel VillageOffice

Die Zielgruppe sind Berufstatige, die auf dem Land wohnen

und in der Stadt arbeiten. Das Ziel —> Sie sollen weniger pen-
deln missen und stattdessen von ihrem Wohnort aus arbeiten.

®
Erster Schritt:
Arbeitnehmende

nehmen das Projekt
VillageOffice wahr.

Viele weitere Schritte
dazwischen.

&———— o000000000

. . Zzz
Die gewlinschte Z222

Verhaltensanderung: Das
Auto bleibt stehen @

(oder der OV wird zu den

StoBzeiten entlastet).



Stellt euch eine fiktive Person aus
dieser Gruppe moéglichst konkret vor.

Wie soll sich diese Person
in Zukunft verhalten?

Uberlegt euch genau, welche
Verhaltensanderung
am Schluss stehen soll.

Konzentriert euch am besten auf
die Gruppe von Menschen, die fiir
euer Projekt am wichtigsten ist.

Wie verhilt sich diese Person
heute?

Was ware der erste
kleine Schritt?

Der 0-auf-100-Moment:

Ihr seht eure Zielgruppe plotz-
lich als Menschen mit konkreten
Anliegen und Bediirfnissen.

Kniff
Eine erwiinschte Verhaltens-

anderung hangt nicht selten
vom Verhalten weiterer
Menschen ab.

Im Beispiel VillageOffice miissen Unternehmen ihren
Mitarbeitenden erlauben, auBerhalb ihres angestammten
Biiros («remote») zu arbeiten. Wichtig: Notiert euch
diese Bedingungen fiir die nachsten beiden Schritte, das
Angebot und die Wirkungskette.




Wer ist eure Zielgruppe? Wahlt drei fiktive, aber wahrscheinliche
Nutzer*innen aus und beschreibt sie méglichst konkret.

(

\
Name
Beruf
Wohnort Alter
Eigenschaften Interessen
\. J
(- )
Name
Beruf
Wohnort Alter
Eigenschaften Interessen
\. J
(- )
Name
Beruf
Wohnort Alter
Eigenschaften Interessen

Verhalten heute

Verhalten heute

Verhalten heute

VERHALTENSANDERUNG

VERHALTENSANDERUNG

VERHALTENSANDERUNG

T
o
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HALLO ZIELGRUPPE

erwiinschtes Verhalten kiinftig

erwiinschtes Verhalten kiinftig

erwiinschtes Verhalten kiinftig



1.3

Angebot:
Mit welchen Dienstleistungen
erreicht ihr eure Zielgruppe?

Die zentrale Verhaltensanderung, auf die euer Projekt zielt,

habt ihr nun definiert. Jetzt geht es um das Angebot an die Ziel-
gruppe. Was habt ihr eurer Zielgruppe anzubieten, damit diese
beginnt, ihr Verhalten zu andern? Wie liberzeugt ihr sie?

22

Beispiel VillageOffice

Damit die bisherigen Pendler*innen von ihrem Wohnort aus
arbeiten wollen und konnen, brauchen sie Co-Working-Spaces
in ihrer Nahe, die Bereitschaft ihrer Unternehmen flir Arbeiten
auBerhalb der Firma und Informationen zum Thema. Daraus
ergeben sich drei konkrete Aufgabenpakete:

Aufbau eines Netzwerks
fiir Co-Working-Spaces

A

Co-
Working-
Spaces
Kampagne fiir c B Unterstiitzungs-
dezentrales angebot fiir neue
Arbeiten fiir Spaces in lindlichen
Unternehmen Regionen

Der 0-auf-100-Moment:

Ihr kennt eure Zielgruppe so gut,
dass euch die passenden
Angebote viel leichter einfallen.

23



Pionier*innen sind immer wieder lber-
rascht, wie umfangreich ihr Projekt
werden kann. Im Kern steht natdirlich
das zentrale Angebot: die Dienstleis-
tung, mit der die Verhaltensanderung
ausgelost werden soll.

Zu dieser Dienstleistung kommen aber
meist weitere Aufgaben wie Teamauf-
bau oder Startfinanzierung hinzu. Diese
Aufgaben solltet ihr nicht vernachlas-
sigen, denn sie machen euch als Team
erfolgreich und als Projekt bestandig.

Denkt daran: Ihr miisst nicht alles sel-
ber tun. Partnerschaften und Allianzen
unterstitzen euch dabei, euch auf

das Wesentliche zu konzentrieren. Mehr
dazu in Kapitel 3.3.

24

Gibt es Rahmen- und Umweltbedin-
gungen, die ihr voraussetzt?

Falls ja: Diirft ihr mit diesen Bedingun-
gen einfach so rechnen oder miisst ihr
aktiv etwas tun, damit diese Voraus-
setzungen auch tatsachlich erfiillt sind?
Das Bewusstsein Uber die nétigen Vor-
aussetzungen hilft, das Projekt in seiner
Ganzheit zu erfassen.

Im Beispiel VillageOffice werden
freie Rdume in Gemeinden fiir
Co-Working-Spaces sowie die
Verfiigbarkeit von notwendigen IT-
Technologien vorausgesetzt.

Kniff
Stellt euch das Projekt

groBer vor als die Idee,
mit der alles anfing.

Vielleicht haben sich aus den bisherigen Uberlegungen
bereits weitere Projektziele und Zielgruppen ergeben,
die ihr vorher noch nicht aktiv mitgedacht hattet und die
ihr nun festhalten konnt.

Beispiel VillageOffice:

Neu dazugekommen ist das Ziel, dass Unternehmen das
Arbeiten auBBerhalb der Firma moglich machen sollen.
Und die Zielgruppe der Co-Working-Spaces, die hinsicht-
lich attraktiver Gestaltung beraten werden sollen.




Mit dieser Ubung trainiert ihr eure Flexibilitit. Denn viele Wege fiihren
zum Ziel, und welches der beste ist, das wisst ihr meist erst hinterher

\_

O

Beschreibt das konkrete Angebot, das ihr plant,
um damit das Verhalten eurer Zielgruppe zu dndern.

Uberlegt euch, welche drei ganz anderen Angebote
ebenfalls zu dieser Verhaltensidnderung fiihren kénnten.

PLAN B

v/

&(roo-

Uberlegt euch zu eurem urspriinglichen und den drei
alternativen Angeboten den wichtigsten Vor- und Nachteil

VORTEIL

VORTEIL

NACHTEIL

NACHTEIL

VORTEIL

VORTEIL

NACHTEIL

NACHTEIL




1.4

Wirkungskette: Der Wegweiser
fir ein erfolgreiches Projekt

Die Wirkungskette rundet die bisherige Vorbereitung eures
Projekts ab. Sie gibt Hinweise darauf, ob ihr an alles gedacht
habt. Spater dient sie als Wegweiser zur Wirkungsmessung und
zur laufenden Verbesserung des Projekts.

Diese Frage steht jetzt im Fokus: Welchen Prozess tritt euer
Angebot los und wie flihrt dieser letztlich zur gewiinschten
Verhaltensanderung bei eurer wichtigsten Zielgruppe? Welche
Annahmen miussen erflllt werden, damit dieser Prozess wirklich
stattfindet? Nur wenn wir uns aktiv mit diesen Annahmen
beschaftigen, schaffen wir die Grundlage fir ein erfolgreiches
Projekt.

Appetit auf mehr Wirkungsorientierung?
Lesetipps auf S. 94.

28

Beispiel VillageOffice

Die Wirkungskette fiir die Zielgruppe der Arbeit-
nehmer*innen landlicher Regionen:

Im Beispiel VillageOffice stehen vier Annahmen in der Wirkungskette. Jenny
und Dave haben sich gefragt: Sind sie plausibel? Auch fiir die Zielgruppe der
Unternehmen gibt es zwei wichtige Annahmen.

Annahme 1 ¢

Durch das kommunikative

Angebot von VillageOffice,
z.B. Info-Veranstaltungen, Zielgruppe

nehmen Arbeitnehmende Pendler*innen

das Projekt wahr.

Annahme 2 ¢ ¢ Annahme 1
Sie verstehen dadurch Durch eine Informations-
besser, was Co-Working kampagne kennen Unter-
genau ist. nehmen die Vorteile von
Co-Working.
Annahme 3 o
Weil die Zielgruppe mehr ¢ Annahme 2
liber Co-Working weif3, steigt Auf Basis dieser Kenntnis
ihre Motivation, in Co- ermoglichen Unternehmen
Working-Spaces zu arbeiten. ihren Arbeitnehmenden
Zielgruppe dezentrales Arbeiten.
Annahme 4 ¢ Unternehmen
Die steigende Motivation
flihrt tatsachlich zur Nutzung
von Co-Working-Spaces.

Stehen die Annahmen fest, so stellt sich die Frage: Unterstiitzen die konkreten
Angebote (Kapitel 1.3) diese Annahmen? Ein Beispiel: Wenn die Co-Working-Spaces
gemiitlich eingerichtet sind, steigt die Motivation der Zielgruppe, sie zu nutzen (Annah-
me 4). Im Unterstiitzungsangebot fiir Co-Working-Spaces (Angebot B) haben Jenny und
Dave deshalb bewusst den Aspekt der attraktiven Gestaltung aufgenommen.

29



Habt ihr noch Fragen? Hier kommen ein paar Antworten:

Welche Funktion haben Annahmen?
Am Anfang steht das Projektangebot,
am Schluss die erhoffte Verhaltens-
anderung in der wichtigsten Zielgruppe.
Dazwischen befinden sich eure Annah-
men. Stehen die Annahmen fest, so stellt
sich die Frage: Sind diese plausibel?
Unterstitzen die konkreten Angebote
diese Annahmen? Oder kann man das
Angebot noch irgendwo ergénzen, um
die Annahmen besser abzustiitzen?

Wie viele Annahmen hat ein Projekt?
Die Anzahl variiert von Projekt zu
Projekt, von Zielgruppe zu Zielgruppe.

Welche Annahmen stehen am Anfang?
Meist die, dass ein Angebot von der
wichtigsten Zielgruppe liberhaupt
besucht und/oder wahrgenommen wird.

Wie wichtig ist die Abfolge

der Annahmen?

Wichtig ist, dass die Annahmen aufei-
nander aufbauen und logisch verkniipft
sind. Die Abfolge ist aber letztlich nicht
unantastbar. Auch gibt es nicht zwin-
gend eine einzige richtige Losung.

Wie begriindbar miissen

Annahmen sein?

Je besser ihr eine Annahme begriinden
oder sogar belegen kénnt, umso sicherer
konnt ihr sein, dass eure Wirkungskette
auch tatsachlich funktioniert. Uberlegt
euch zudem bei jeder Annahme, ob und
wie ihr diese spater beobachten und
damit liberpriifen konnt, z.B. mit Statisti-
ken, Umfragen oder Interviews.

Wie viele weitere Zielgruppen

gibt es?

Die Anzahl der Gruppen, die ihr Ver-
halten anpassen miissen, damit eure
wichtigste Zielgruppe ihr Verhalten
liberhaupt verandern kann, variiert von
Projekt zu Projekt. Meist gilt: Je mehr
es sind, desto komplexer ist das Projekt.
Im Fall von mehreren relevanten Ziel-
gruppen ergeben sich parallel laufende
und sich somit erganzende Schritte in
einer Wirkungskette (vgl. Wirkungskette
VillageOffice).

Der 0-auf-
100-Moment:

Die Aussicht,

bald wirklich etwas
Zu bewegen.

Kniff
Fokussiert zu Beginn auf
Wirkung, erst spater auf
Effizienz und Schnelligkeit.

Ein wirkungsvolles Projekt erfolgreich auf die Beine
zu stellen, ist eine echte Herausforderung. Eine
sorgfaltige Vorbereitung legt die beste Basis dafir,
dass sich die Mihe am Ende auch wirklich lohnt.
Dieser Prozess braucht deshalb nicht Geschwindig-
keit, sondern Zeit, Energie und die richtige Haltung.

&l
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DIE WIRKUNGSKETTE

Euer Angebot:

Wie sieht eure Wirkungs-
kette aus? Fokussiert auf die
drei wichtigsten Annahmen
zwischen eurem Angebot und
der gewiinschten Verhaltens-

anderung.

Die gewiinschte
Verhaltensanderung




