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VORFRAGEN

WAS IST EINE KAMPAGNE?

Wissen, was man will. In der Kampagne
flieBen Politik und Offentlichkeitsarbeit
strategisch zusammen.

Nie muss die Politik genauer wissen, was sie
will, nie muss die Offentlichkeitsarbeit ein
umfassenderes Konzept haben — als bei der
Kampagnenarbeit.

Die Kampagne ist das Gegenteil von
Routine, sie ist das AuBergewohnliche. Sie
ist das Gegenteil einer spontanen Reaktion,
sie ist eine geplante Aktion. Sie bedenkt
ihre Ressourcen (Zeit, Geld, Personal), sie
definiert ihr Ziel und sie wahlt bewusst ihre
Wege. Die Kampagne ist ein kommunika-
tiver Feldzug. Sie will verteidigen und
beschitzen oder angreifen und erobern.

Vor allem ist die Kampagne ein Erlebnis. Sie
gehort im Leben einer Organisation zu den
Highlights, an die sich die Beteiligten noch
lange erinnern. Die Geschichte politischer
Organisationen ist nicht selten auch die
Geschichte ihrer (erfolgreichen) Kampagnen.

Die Kampagne unterscheidet sich von der

gewodhnlichen Offentlichkeitsarbeit des

Alltagsgeschaftes durch

—das strategische Verzahnen von Politik
und Offentlichkeitsarbeit,

— die bewusst angelegte Architektur ihres
Aufbaus,

— die geplante Dramaturgie ihres Verlaufs

—die Festlegung eines bestimmten Zeit-
raums,

— die Beschrankung auf eines oder wenige
Themen,

— die gleichzeitige Nutzung aller
Kommunikations-Instrumente.

In einer Definition zusammengefasst:

Die Kampagne ist eine zeitlich befristete,
thematisch begrenzte, dramaturgisch ange-
legte, multimedial operierende besondere
Kommunikationsanstrengung, um ein be-
stimmtes Ziel zu erreichen.

Es gibt verschiedene Kampagnen-Typen.
Zu den wichtigsten gehéren:

Die Aktions-Kampagne

Begleitet Verhandlungen, baut zu einem
Thema politischen Druck auf, um eine
konkrete Entscheidung durchzusetzen bzw.
zu verhindern (z.B. 35-Stunden-Woche).

Die Informationskampagne

Will eine bestimmte politische Meinung zu
einem Thema/Problem verbreiten (z.B.
Regierungs-Kampagnen versuchen das
haufig).

Die Imagekampagne

Will das 6ffentliche Bild einer Organisation,
einer Person positiv beeinflussen, Be-
kanntheit, Verstandnis und Akzeptanz ver-
bessern (z.B. die DGB-Kampagne ,Wer
wenn nicht wir” im Jahr 2000).

die Wahlkampagne, die Produkt-
kampagne, die Hilfskampagne — die Misch-
formen sind kaum zu tberblicken.

Ein militarischer Begriff

Das Wort Kampagne hat einen auf-
schlussreichen Bedeutungswandel
hinter sich: Urspringlich meinte es
die Zeitspanne, die ein Heer im Feld
verbrachte, also die Dauer von Feld-
zlgen. Spater (im 17. Jahrhundert)
wurde die Sitzungsperiode des eng-
lischen Parlaments so genannt.
,Campaigning’ hie3 dann vor allem in
den USA, sich um die Nominierung
far ein politisches Amt zu bewerben.
Heute steht der Begriff Kampagne
sehr allgemein fur (politische) Mobi-
lisierung.
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WARUM WERDEN KAMPAGNEN
GEMACHT?

Wer zahlt die Anlasse,

wer kennt die Namen?

Wie viele Kampagnen, durchgefihrt von
Parteien, Regierungen, Verwaltungen,
Unternehmen, Alternativgruppen, Burger-
initiativen, Gewerkschaften, finden in
Deutschland in diesem Augenblick statt?

Niemand weil3 es, nur eines ist sicher: Die
Dunkelziffer ist um ein Vielfaches héher als
die Zahl der Kampagnen, die das Licht einer
gréBeren Offentlichkeit erblicken, also eine
gewisse Bekanntheit erreichen. Es gibt
unendlich viele Kampagnen, die geplant
und gestartet werden, aber wenn das Echo
des Startschusses verhallt ist, haben sie hau-
fig ihren Hohepunkt schon hinter sich. Der
Rest ist sang- und klangloses Verschwinden.

Umgekehrt kénnen Organisationen aus
erfolgreichen Kampagnen groBe Kraft
schopfen. Die Zusammenarbeit bekommt
eine neue Dimension, die Erfahrung des
gemeinsamen Kampfes relativiert die Klein-
lichkeiten des Tagesgeschafts, es macht
SpaB daran mitzuwirken und mit zu er-
leben, wie man vorankommt, wie immer
mehr Menschen sich beteiligen, wie das Ziel
in greifbare Nahe rickt.

Das Minimalziel von Kampagnen ist
Aufmerksamkeit. Eine Kampagne, die nicht
wahrgenommen wird, die kaum jemand
kennt, kann man vergessen. Das Vertrauen
in die Glaubwirdigkeit der Organisation zu
erzeugen, Zustimmung zu bestimmten
Positionen zu erreichen, konkrete Ziele
durchzusetzen sind weitergehende Ab-
sichten von Kampagnen.

Volle Kraft voraus.

Die Entscheidung fur eine bestimmte

Kampagne signalisiert nach innen und nach

auBen:

1. Die Organisation schreibt diesem Thema,
diesem Ziel eine auBergewdhnliche
Bedeutung zu.

I Kampagnen organisieren

2. Die Organisation ist nicht in der Lage,
dieses Ziel im ,,normalen Geschaftsgang”
zu erreichen, sondern sie will und muss
eine besondere Anstrengung unter-
nehmen.

Das ist vergleichbar mit einem Arbeits-
kampf. Das Ziel wird auf dem Ver-
handlungsweg nicht erreicht, es wird zum
Streik gerlstet. Damit steigen die
Erfolgserwartungen. Auf jeden Fall muss
jetzt mit dem Streik mehr durchgesetzt
werden als mit Verhandlungen erreichbar
war. So ist es auch mit der Kampagne: Die
Erwartung steigt. Wer eine besondere
Anstrengung unternimmt, will auch ein
besonders gutes Resultat. Daraus folgt, es
ist ratsam, sich die Entscheidung fur eine
Kampagne nicht leicht zu machen. Sowohl
in den eigenen Reihen als auch in der
Offentlichkeit wird genau hingeschaut, was
erreicht worden ist. Wenig(er) Erfolg zu
haben, wird als ein Zeichen von Schwache
wahrgenommen.

Bedenklich

Es gibt Organisationen, die sind eine
Kampagne, und mit dem - erfolgrei-
chen oder erfolglosen — Ende der
Kampagne verschwindet auch die
Organisation. Im Alternativ-Sektor,
z.B. bei Umwelt- und bei Dritte-Welt-
Aktivitaten findet sich das haufiger.
Andere Organisationen machen
Kampagnen. Sie pflegen davor, da-
neben und danach ihre ,normale’
Organisationstatigkeit. Parteien, Ge-
werkschaften, auch Betriebs- und
Personalrate gehéren dazu. Haufen
sich bei einer Organisation die An-
lasse fir Kampagnen, nehmen sie gar
Uberhand, ist das ein bedenkliches
Indiz. Es zeigt an, dass diese
Organisation standig ,besondere
Anstrengungen” braucht, um ihre
Aufgaben zu erfullen. Das heif3t im
Umkehrschluss: Im normalen Arbeits-
alltag bringt sie vieles nicht auf die
Reihe.



WIE WERDEN KAMPAGNEN
GEMACHT?

Sich konzentrieren, nicht draufpacken!
Kampagnenarbeit, ernst genommen, be-
deutet nicht Addition, sondern Konzen-
tration — in einem dreifachen Sinn: Sachlich
auf ein ausgewadhltes, prioritdres Anliegen,
zeitlich auf eine definierte, also begrenzte
Spanne, sozial bedeutet sie eine Konzen-
tration von Ressourcen, Arbeit und Geld.

Der SpaB kommt aus dem Wie.

Die Entscheidung fir eine Kampagne ist
zugleich die Entscheidung far das Aus-
brechen aus der Routine. Deshalb steckt
hinter der Kampagnenarbeit eine besondere
Motivation, die Beteiligten machen neue
Erfahrungen, oft wachsen sie mit den
Herausforderungen, leisten Dinge, die sie
sich vorher nicht zugetraut héatten, lernen
sich besser kennen und schatzen. Auch far
Kampagnen gilt: Der SpaBB kommt aus dem
Wie, nicht aus dem Was. Verbissenheit
alleine tragt nicht weit. Ausdauer und lan-
ger Atem speisen sich auch aus Freude an
der Kampagnenarbeit. Die gemeinsame
Aktion eroffnet Moglichkeiten, die vorher
als unrealistisch galten, der gemeinsame
Wille findet Wege, die vorher keine(r)
kannte.

Alles zu sehen, nichts zu erkennen.

Oft misslingen Kampagnen, weil sie nicht
wirklich gewollt waren. Uber die Not-
wendigkeit mancher Kampagnen ist ein
schnelles Einverstandnis herstellbar -
meistens handelt es sich dabei um Defensiv-
Kampagnen: Motivation und Mobilisierung
werden durch Angriffe von auBen in
die Organisation hineingetragen. Typische
Beispiele daftr sind die meisten Ge-
werkschaftskampagnen der zurtckliegen-
den zwanzig Jahre, die sich gegen
Sozialabbau richteten. Auch fur diese leich-
ten Falle, erst recht fir die schwierigeren
Falle selbst gesetzter, offensiver Kam-
pagnenziele gilt: Ausschlaggebend dafdir,
ob die Organisation die Kampagne tragt, ist
die Qualitat der internen Kommunikation.

Ausgebritet in kleinen Zirkeln, der Organi-
sation als fix und fertiges Produkt vor die
Nase gesetzt nach dem Motto: Friss oder
du bist schuld am Misserfolg, so werden
Kampagnen wenig Erfolg haben.

Wochenlang um das Thema streiten, Uber
die Farben des Plakats abstimmen, schlieB3-
lich einen faulen Kompromiss finden, der
keinem wehtut, indem er alle und alles
irgendwie berlcksichtigt — eine solche
Kampagne nach dem Prinzip des Familien-
fotos: alle zu sehen und niemand zu er-
kennen, wird genauso nicht funktionieren.

Die Kampagne braucht

m ein Konzept, das Ziele und Zielgruppen
beschreibt,

m eine Strategie, die ihren Verlauf und ihr
Umfeld darstellt,

® ein Gesicht, das sie Uberall und jeder-
zeit erkennbar macht,

m eine Stimme, die ihre Botschaft und
ihre Argumente transportiert,

m viele Beine, die sie lange, weit und
genau dorthin tragen, wo sie ankom-
men soll,

m ein Management, das zlgig, klar und
transparent verbindliche Festlegungen
trifft.

Wie man eine schlechte

Kampagne macht

Alles weiter machen wie bisher und
zusatzlich die Kampagne. Alle Ziele
hinein packen, die man gerade so
hat. Sofort starten, Ende offen lassen.
Jeder setzt seine eigenen Akzente.
Jeder benutzt nur das Material, das
ihm gefallt. Keiner weiB3, wer, was,
wann, warum entscheidet. Alle
Publikationen fur alle Adressaten.
Augen zu und durch, egal was pas-
siert, oder: Sich nur von &uBeren
Ereignissen lenken lassen. Schwach
anfangen, stark nachlassen, bald auf-
horen, alles schnell vergessen.
Nachste Kampagne starten.

Vereinte
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KAMPAGNENARBEIT.
HINWEISE, DIE HELFEN

Die besonders schwierigen Bedingungen
der betrieblichen Offentlichkeit lassen eine
perfekte Kampagnenarbeit in der Regel
nicht zu. Die Beschrankungen offentlicher
Kommunikation durch rechtliche Regeln
(vgl. ,Offentlichkeitsarbeit im Betrieb
gestalten”, Kapitel , Alles was Recht ist”,
S. 9-19), zeitliche Knappheit und ein enges
Budget erlauben in der Arbeitswelt grof3
angelegte und langfristig operierende
Kampagnen nur in Ausnahmefallen. Ge-
rade deshalb ist das Risiko groB3, dass
Kampagnen scheitern, dass die Akteure am
Ende ihre Krafte verausgabt, ihre Glaub-
wirdigkeit eingeblBt und ihre Ziele verfehlt
haben. Unter diesen schwierigen Bedin-
gungen ist es umso wichtiger, gute
Kampagnenarbeit zu leisten.

Denn auch hier gilt das Umgekehrte: Eine
erfolgreiche Kampagne schweil3t eine
Belegschaft zusammen, starkt deren Selbst-
bewusstsein und macht Mut far kunftige
Konflikte — mit vier einfachen Wortern:
Sie macht gute Laune.

Die folgende Ubersicht listet
wichtige Fragen auf und gibt
gezielte Hinweise

Das Ziel und die Zielgruppen
bestimmen

Was soll mit der Kampagne erreicht wer-
den? Was ist genau das politische Ziel?

Kritisch nachfragen: Brauchen wir fur die
Durchsetzung dieses Ziels wirklich eine
Kampagne? Kommen wir diesem Ziel mit
einer Kampagne Uberhaupt naher?

Wer sind unsere Zielgruppen? Auf wen
kénnen wir zahlen, mit wem kénnen wir
rechnen, wer ist noch ansprechbar?

I Kampagnen organisieren

Die Situation analysieren

Wie grof3 sind unsere Erfolgschancen? Wie
hoch ist das Risiko, also das Verhaltnis von
Chancen und Gefahren?

1. Wie steht es um uns?
Eine Kampagne anzuktndigen, bedeutet
nicht nur zu zeigen, woflr und wogegen
man ist. Es bedeutet im weiteren Verlauf
auch zu zeigen, was man kann und was
man nicht kann. ,Wer kampft, kann
verlieren, wer nicht kampft, hat schon
verloren” ist eine gute Maxime — aber
Dauerverlierer sind nicht attraktiv. Und
wiederum:  Gelungene Kampagnen
machen starker. Heutige Erfolge sind die
beste Basis fur kunftige.
Welches Image haben wir? Wie groB ist
unsere Kompetenz und unsere Glaub-
wurdigkeit bei diesem Kampagnen-
thema? Wie kampagnenfahig sind wird?

2. Wie steht es um den Konfliktgegner?
Was sind die Interessen des Konflikt-
gegners? Wie groB ist sein Einfluss?
Welche Moglichkeiten hat er, unsere
Kampagne leer laufen zu lassen oder
eine Gegenkampagne zu starten?

3. Wie sind die Rahmenbedingungen?
Wie wird die Offentlichkeit reagieren?
Wer sind potenzielle Verbiindete? Welche
politischen, wirtschaftlichen, sozialen
Ereignisse werden voraussichtlich die
Stimmung beeinflussen?

Die Strategie entwickeln

Wie lange soll die Kampagne laufen? Wann
wollen/kénnen wir starten? Welche Hohe-
punkte lassen sich organisieren?

Wie wollen wir unser Ziel kommunizieren,
was soll die zentrale Botschaft sein? Die
Botschaft darf niemals nur das sein, was wir
wollen; sie muss auch von den Zielgruppen,
unseren Adressaten her gedacht sein: Was
wollen die Menschen, mit denen und fur die
wir die Kampagne machen? Die Botschaft
ist die Brlicke zwischen uns und unseren
Adressaten. Sie muss an beiden Ufern gut
verankert sein. Die Botschaft wird im Slogan
verdichtet.



Die Umsetzung planen

Die Kampagne ist ein 6ffentlicher Auftritt.
Kein Ensemble 6ffnet den Vorhang, ohne
sich gruindlich vorbereitet zu haben.

Gewiss, eine Kampagne kann auch aus der
Alltagsarbeit entstehen und wachsen wie
ein Schneeball, der zur Lawine wird. In die-
sem Fall wachst die Organisation in die
Kampagne hinein, praktiziert ,(learning by
doing’.

Geféhrlich ist es, eine Kampagne aus aktuel-
lem Anlass von heute auf morgen aus dem
Boden zu stampfen. Werden die Menschen,
die mitmachen sollen, einen solchen
Schnellschuss zu ihrer Sache machen? Oder
ist die Kampagne nur aufgesetzt? Auch hier
gibt es ein Andererseits: Wer zu spat
kommt, wer erst aufruft, wenn der Zorn
verraucht, der Anlass verbraucht ist, wird
wenig Resonanz bekommen.

Die Ressourcen Uberprifen: Welche eigenen
Medien kénnen wir einsetzen? Welche
Massenmedien lassen sich interessieren?
Welche Werbemittel und welche Veranstal-
tungen waren nitzlich? Far welche haben
wir Geld?

Verbiindete ansprechen

Die Kampagne in einem Netzwerk zu veran-
kern verringert die Gefahr der Isolation und
erhoht die Chance, eine breite Bewegung in
Gang zu bringen. Sich wechselseitig zu
respektieren und die Interessen der mdég-
lichen Verblndeten zu beachten, schitzt
vor Enttduschungen. Potenzielle Verbin-
dete, die sich instrumentalisiert fuhlen,
werden es nicht lange bleiben.

Je bunter und vielfaltiger sich das Netzwerk
zusammensetzt, desto besser ist es fir die
offentliche Akzeptanz der Kampagne, aber
— UberflUssig zu sagen — desto komplizierter
kann die Kooperation werden. Kontakte
(auch mit Konkurrenten) im Netzwerk soll-
ten immer so beendet werden, dass spater
wieder daran angeknUpft werden kann.

Den Ablauf organisieren

Fur die Organisation des Ablaufs sind ein-
deutige Verantwortlichkeiten festzulegen,
kurze Entscheidungswege einzurichten und
feste Denkpausen (reflexive Stopps) einzu-
planen.

Solche Stopps sind selbstkritische Stunden
fir Zwischenbilanzen: Fremdperspektiven
einholen, Planungen revidieren; also nicht
Augen zu und durch, sondern Augen und
Ohren auf, hellsichtig und hellhérig sein far
Schwierigkeiten, Hindernisse, Fehler. Kritik
muss sein, sonst wird die Verblédungs-
gefahr zu groB. Phasen der Selbstver-
gewisserung sollen zugleich aber auch
Momente der Selbstbestatigung, des Lobes
und der Bekraftigung des gemeinsamen
Zieles sein. Anerkennung muss sein, sonst
wird die Entfremdungsgefahr zu grof3.

Das Ende bedenken

Schon bei einer einzelnen Veranstaltung, die
nicht ordentlich beendet, sondern der
Selbstauflésung Uberlassen wird, bleibt bei
den Beteiligten ein schaler Nachgeschmack.
Erst recht bei einer Kampagne. Eine
Kampagne, die sich nach und nach zerlauft:
ein paar sind noch aktiv, die anderen schon
nicht mehr dabei, hinterlasst nur schlechte
Erinnerungen.

Die gemeinsame Anstrengung soll einen
gemeinsamen Abschluss finden; wenn man
einen Erfolg feiern kann sowieso, aber auch
bei einem Misserfolg. Auch im Falle des
Scheiterns haben die Allermeisten ihr
Moglichstes getan und nicht selten sogar
noch ein bisschen mehr. Dafur sollten wir
uns offentlich sichtbar belohnen. Das
Ende der alten Kampagne setzt wichtige
Vorzeichen flr den Beginn einer moéglichen
neuen.

Vereinte
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KLEINER UNTERSCHIED
MIT GROSSEN FOLGEN

Bevor es richtig an die Kampagnen-Arbeit
geht, gilt es einen wichtigen Unterschied
hervorzuheben:

Vielfach werden betriebliche Kampagnen-
aktivitdten eingebettet sein in branchen-
weite oder auch nationale, inzwischen hin
und wieder sogar internationale gewerk-
schaftliche Strategien wie bei Tarifrunden,
Aktionswochen oder bei anderen politi-
schen Kampagnen, z.B. im Zusammenhang
mit Wahlkampfen oder Angriffen auf den
Sozialstaat. Auch im Rahmen solcher
Kampagnen sind die betrieblichen Akteure
wichtige Schlisselfiguren — wenn in den
Betrieben nichts lauft, hat eine Gewerk-
schafts-Kampagne ausgesprochen schlechte
Karten. Aber die betrieblichen Akteure
haben in solchen Fallen eine andere Rolle,
sie sind sozusagen Teil der Exekutive,
die ,groBen Entscheidungen’ Uber die
Kampagne fallen woanders, z.B. im Bezirks-
vorstand, im verdi-Bundesvorstand, im DGB-
Bundesvorstand etc.

Auch in diesen Fallen ist es nutzlich, Uber
die Erfolgsbedingungen der Kampagnen-
arbeit Bescheid zu wissen: Die Kritik an den
verantwortlichen Kampagnen-Planern wird
dann kompetenter. Die Bereitschaft, sich
in das Kampagnen-Konzept (trotz Kritik
im Einzelnen) einzufligen, wird vielleicht
groBer. Die Moglichkeiten, eigene kreative
Akzente zu setzen, die der Gesamt-
kampagne gut tun, lassen sich besser
nutzen. Man wei3 einfach genauer, was
man warum tut und lasst — eindeutig kein
Nachteil.

Fur die selbst verantworteten und selbst
organisierten betrieblichen Kampagnen
kann man sich Gbrigens auch Unterstitzung
holen, z.B. bei ,OrKa”. OrKa steht fur
»Organisierung und Kampagnen” und ist
ein Kreis von Kampagnenberatern, der seit
mehr als zehn Jahren gewerkschaftliche
Kampagnen plant, organisiert und begleitet.

10 I Kampagnen organisieren

Kontakt

Ulrich Wohland

Industrie- und Sozialpfarramt
Nordbaden

NietzschestraBe 8, 68165 Mannheim
Tel.: 0621/415009

E-Mail: kda.wohland@t-online.de

Die ,OrKa-Leute”, wie sie im verdi-Jargon
heiBen, waren 1994/95 bei der berihmten
.Schlecker-Kampagne” dabei, in der jinge-
ren Zeit sind sie aktiv bei Kampagnen zur
Gesundheitsreform, Kampagnen gegen
Privatisierungen im OD, gegen Lohn-
absenkungen im Niedriglohnbereich und
Tarifflucht. Hinzukommen Organisierungs-
arbeit im GroBhandel, im Bewachungs-
gewerbe und in Einrichtungen des 6ffent-
lichen Dienstes.

Als weiteren Schwerpunkt bieten die OrKa-
Leute Qualifikationsseminare z.B. fir
Bezirke oder Fachbereiche zur Kampagnen-
arbeit an.

Das bietet OrKa?

m Entwicklung von betrieblichen und o6rt-
lichen Kampagnenkonzepten

m Begleitung, Beratung und Koordination
der Kampagnenakteure

m Qualifizierung durch Vermittlung von
Kampagnenkompetenzen an die Aktiven
in Betrieben, Bezirken und auf der
Bundesebene

m Vorbereitung, Moderation und
Dokumentation von Treffen der Aktions-
und Kampagnenrate und von sozialen
Netzwerken

® Unterstiitzung bei der Offentlichkeits-
und Medienarbeit

m Aktionsentwicklung, Aktionsdurch-
fihrung und Auswertung

m Entwicklung von Organisierungs- und
Mitgliedergewinnungskonzepten

Um diese spannende, stressige, motivie-
rende, lustige, frustrierende, riskante,
begeisternde, ermidende, umstrittene,
erfolgversprechende konkrete Kampagnen-
Arbeit geht es jetzt.



AN DIE ARBEIT

m Die Dramaturgie festlegen, Hohepunkt
und Atempausen planen.

m Die vielen verschiedenen Kommuni-
kationsebenen bericksichtigen. Wann
muss die interne Information besonders
gepflegt werden, wie lassen sich die
Massenmedien interessieren?

m Das Kampagnendesign gestalten. Logo
und Slogan sorgen fur Aufmerksamkeit
und fur die Wiedererkennung der
Kampagne.

m Die vielfaltigen Kommunikationsmittel
einsetzen. Werbung und PR ergdnzen
sich.

Das alles gehort zur Kampagnenarbeit.

DIE DRAMATURGIE

Was nicht kommt zur rechten Zeit...
Wann findet die Betriebsversammlung statt,
wann machen wir die Aktion im Stadt-
zentrum, wann werden die Plakate ausge-
hangt, wann laden wir die Pressevertreter
ein? Das richtige Timing ist entscheidend.
Zu frih oder zu spat zu kommen wird vom
Leben (oft) bestraft und erweist sich meist
als fatal, sowohl im Privaten als auch in der
offentlichen Kommunikation. Deswegen
muss der Ablauf der Kampagne im Vorfeld
grundlich geplant werden.

Ein inszenierter Anfang, ein definierter
Abschluss und organisierte Hohepunkte
dazwischen bilden die Grundelemente der
Verlaufsplanung. Diese Planung bedarf der
Stabilitat und der Flexibilitat. Sie muss stabil
genug sein, um sich nicht von jeder
Kleinigkeit aus dem Konzept bringen zu
lassen. Aber sie muss auch flexibel und
reversibel sein, etwa um auf Uberraschende
Reaktionen neue, unvorbereitete Antworten
geben zu kénnen.

Bei der Uberlegung, welcher Zeitpunkt fir
den Kampagnenstart strategisch gunstig ist,
spielen die gegenwartige Unternehmens-
bzw. Betriebsratspolitik, allgemeine politi-
sche Entwicklungen, aktuelle Ereignisse und
Anladsse die Hauptrolle. Aber auch ganz
praktische Dinge sollten bedacht sein — so
sind Menschen zur Weihnachts- oder
Sommerferienzeit selten in ,Kampagnen-
laune”.

Hohepunkte und die Miihen
der Ebene.

Die Herausforderung an eine Kampagne
besteht darin, nicht nur die ,,Kampagnen-
laune”, d.h. die Motivation ihrer Akteure,
Uber den gesamten Zeitraum zu erhalten.
Auch die Wirkung nach auBen muss in
regelmaBigen Abstanden wiederbelebt
werden. Deswegen hat die erfolgreiche
Kampagne eine Dramaturgie. Dramaturgie
bedeutet die Festlegung der zeitlichen
Abfolge der einzelnen Kampagnen-
elemente.

Natlrlich muss wahrend der gesamten
Kampagne eine ,Grundversorgung”
gewahrleistet werden. Internetauftritt,
Infomaterial, Kampagnennewsletter und
Medienservice sind laufende MaBnahmen.
Demgegentber steht die Inszenierung von
Hohepunkten, denn spannend ist alles, was
nicht gleichférmig verlduft. Diese Hohe-
punkte missen mit festgelegten MaB-
nahmen umgesetzt bzw. flankiert werden.
Nur durch zeitliche Bundelung und Ver-
zahnung der Kampagnenelemente kann
hohe Aufmerksamkeit erzeugt werden.

Sinnvoll ist es, die Kampagne in Phasen ein-
zuteilen. Die Phasen konnen sich auf
Zielstellungen, Zielgruppen oder auf
Themen beziehen. Die Gesamtdramaturgie
sollte dabei auf Steigerung, Durchdringung
oder Konkretisierung angelegt sein.

Vereinte
Dienstleistungs-
gewerkschaft
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Beispiele fiir Phasenplanung

Nach Zielstellungen

Phase 1: Aufmerksamkeit erregen

Phase 2: Informationen und
Argumente vermitteln

Phase 3: konkrete Handlungsmaoglich-
keiten aufzeigen/zu
Aktionen mobilisieren

Nach Zielgruppen

Phase 1: interne Akteure

Phase 2: Multiplikatoren in den
verschiedenen gesellschaft-
lichen Gruppen

Phase 3: allgemeine lokale
Offentlichkeit

Nach Themen

(z.B. Vereinbarkeit von Beruf und

Familie)

Phase 1: Vereinbarkeit von Beruf und
Familie als gesellschaftliche
Herausforderung

Phase 2: Wie sieht es in unserem
Unternehmen aus?

Phase 3: Konkrete Vorschlage und
Modelle

Ein groBer Knall, dann lange nichts.

Das Dilemma vieler Kampagnen ist ein ful-
minanter Start, der mangels gut geplanter
FolgemaBnahmen verpufft. Die Kampagne
ist kein Selbstlaufer, sie braucht das
Engagement ihrer Macher bis zum Schluss.

Die Feste feiern, wie sie fallen.

Es ist empfehlenswert, feste Termine und
Anlasse (z.B. 1. Mai, Internationaler Frauen-
tag) fur Kampagnenstart oder Aktionen zu
nutzen. Medien nehmen diese Anlasse gern
als Aufhanger fur die Berichterstattung.

Ende gut, alles besser.

Das Ende muss geplant und gut vorbereitet
sein. Die Darstellung und Interpretation der
Resultate sind als Teil der Kampagne zu ver-
stehen und zu behandeln. Es geht nicht
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darum, Misserfolge zu beschonigen. Aber
wer nicht aufpasst, dem kann es leicht pas-
sieren, dass ihm die Bewertung der
Kampagne entgleitet. Der Endspurt kann
entscheidend sein.

Und Uberhaupt: Ein richtiger Abschluss
gehort zu jeder richtigen Kampagne. Egal
ob gewonnen oder verloren, egal ob Jubel
oder Katzenjammer — wer nicht gemeinsam
aufgehort hat, tut sich schwer, wieder
gemeinsam anzufangen.

SECHS KOMMUNIKATIONS-
EBENEN

Ein Tanz auf vielen Hochzeiten.

Um sich bewusst zu machen, auf wie vielen
Hochzeiten man tanzen muss, will man
den Kommunikationsanforderungen einer
Kampagne gerecht werden, ist es hilfreich,
sechs verschiedene Ebenen zu unterschei-
den. Die Bedeutung jeder dieser sechs
Ebenen verschiebt sich je nach dem
Stadium, in dem sich die Kampagne befin-
det. Besonders vor dem offiziellen
Kampagnenstart wird beispielsweise die
Konzentration auf die Binnenkommuni-
kation notwendig sein, in einem anderen
Stadium wird vielleicht die massenmediale
Kommunikation herausragendes Gewicht
haben.

Gute Kampagnen sind hochst lebendige
Kommunikationsereignisse, die sich nicht
restlos in ein Ablaufschema pressen lassen.
Manchmal kann man sich des Eindrucks
nicht erwehren, dass die Organisatoren
erfolgreicher Kampagnen ihre Drehbicher
erst im Nachhinein geschrieben, zumindest
den realen Abldufen hinterher angepasst
haben.

Bettelkommunikation

Die erste Ebene kann als Bettel-
Kommunikation  bezeichnet  werden.
Kampagnen-Profis nennen sie Fundraising.
.Feldztige” kosten Geld, groBe Kampagnen
sogar viel Geld. Akkumuliert wird Geld in
unserem Gesellschaftssystem in der Wirt-
schaft, wahrend in den anderen Bereichen



meist chronischer Mangel herrscht. Gerade
far die Kampagnen von Nonprofit-
Organisationen reichen die Bordmittel der
Akteure oft nicht aus, so dass Spenden
gesammelt werden mussen.

Die , Wirtschaftswoche” hat schon vor lan-
gerer Zeit zusammengezahlt, dass in
Deutschland 30 Sozialmarketing-Agenturen
Fundraising als Dienstleistung anbieten
(inzwischen gibt es alljghrlich einen
Kongress zu diesem Thema) und dass
gleichzeitig rund 10.000 hauptberufliche
Geldbeschaffer in den Parteien und Ver-
banden arbeiten. In Frankfurt wurde schon
vor mehreren Jahren eine Deutsche
Fundraising Akademie gegrindet, die in
einem zweijahrigen Kursprogramm Fach-
leute fur Spendenakquisition ausbildet. Die
Professionalisierung der Bettel-Kommuni-
kation ist in vollem Gang.

Binnenkommunikation

Die zweite der sechs Ebenen, die Binnen-

kommunikation, war bereits Thema. Ihr

Verlauf ist noch am ehesten steuerbar, aber

es ist ein schmaler Pfad, auf dem sich das

Kampagnenmanagement dabei bewegt. Es

muss sich im Spannungsfeld zwischen

gegensatzlichen Anspriichen bewahren:

—so viel Geheimhaltung wie nétig, so viel
Transparenz wie mdglich,

— 5o schnelle Entscheidungen wie nétig, so
viel Beteiligung wie mdglich,

— 50 viel Geschlossenheit und Einheitlichkeit
wie nétig, so viel Pluralitat und Vielfalt wie
maoglich,

—so viel Zentralismus wie notig, so viel
Dezentralitat wie moglich.

Im konkreten Fall wird es immer auch Streit
dartber geben, was nétig und was maglich
ist. Motivation und Mobilisierung der
Organisationsmitglieder hangen entschei-
dend davon ab, dass die Kampagnen-
Manager sich in diesen Spannungsfeldern
umsichtig bewegen, aufgeschlossen und
vor allem verstandlich, nachvollziehbar far
alle Beteiligten.

Ein beliebter Fehler

Diejenigen, die eine Kampagne vor-
bereiten, machen immer wieder den
Fehler, ihren Informationsstand fur
reprasentativ zu halten. Das Vor-
bereitungsteam sammelt Informa-
tionen, diskutiert, prift und verwirft
Alternativen. In diesem Arbeits-
prozess wird ihm vieles selbstver-
standlich, das auBenstehende Akteure,
die die Kampagne spater mit tragen
sollen, vielleicht noch nie gehért und
gesehen, jedenfalls noch nicht durch-
dacht und sich noch nicht angeeignet
haben. Wer fur eine Kampagne
gewonnen werden soll, muss die
Chance haben (und das heiBt vor
allem: die Zeit bekommen), sich mit
den Wegen und Zielen der Kampagne
vertraut zu machen. Deshalb: Ge-
nigend Vorlaufzeit fur die Binnen-
kommunikation einplanen!

Eine bekannte Regel von Kommu-
nikationsexperten lautet: Wenn du
den Slogan nicht mehr héren und das
Logo nicht mehr sehen kannst, dann
sind beide gerade dabei, so langsam
einem breiteren Publikum bekannt zu
werden.

Kontrahenten-Kommunikation

Die dritte Ebene ist die Kontrahenten-
Kommunikation. Politische Kampagnen
haben in aller Regel einen Gegner, der auf
die Kampagne reagiert, der versucht sie ins
Leere laufen zu lassen, ihr wenigstens die
Spitze abzubrechen. Ob er die Kampagne
zu diesem Zweck ignoriert oder sogar eine
Gegenkampagne organisiert, ist nur schwer
vorherzusagen. Es ist aber leicht einzu-
sehen, dass es fur den Verlauf einer
Kampagne von groBer Bedeutung ist, wie
sich politische Gegner verhalten. Die
Gegner-Beobachtung ist deshalb ein unver-
zichtbarer Teil der Kampagnenarbeit. Die
Beobachtung gegnerischer Zige und
Mandver, das Recherchieren gegnerischer

Vereinte
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Starken und Schwaéchen, alles das, was in
den USA , opposition research” heif3t, wird
vor allem in Wahlkampfzeiten intensiv
betrieben.

Massenmediale Kommunikation

Die vierte Ebene bildet das riesige Feld der
massenmedialen  Kommunikation — mit
Pressearbeit, Werbung und Internet (siehe
dazu die besonderen Kapitel).

Die Pressearbeit fir die Print- und die
Funkmedien reicht vom Hintergrund-
gesprach im kleinsten Kreis Uber die Presse-
konferenz bis zur groBen Inszenierung von
Medienereignissen. Die Wissenschaft hat
viel und lange geforscht tber die Frage, wel-
che Themen und welche Beitradge zu diesen
Themen wie und warum in die Medien
kommen. Wir wissen, dass z.B. der Neuig-
keitswert, aber auch Prominenz, Konflikt-
trachtigkeit und die Betroffenheit des
Publikums maBgebliche Selektionskriterien
fur die journalistische Auswahl bilden.

Der Journalismus verfgt im Wesentlichen
Uber drei Ausdrucksformen: die Nachricht,
die Meinung und die Unterhaltung. Die
Ubergange zwischen ihnen sind flieBend. In
der Vergangenheit, als der Journalismus
primar weltanschaulich gebunden war,
bestand das Problem darin, dass Nachricht
und Meinung vermischt wurden. Heute ist
der Journalismus starker ©konomisch, an
Auflagenhéhen und Einschaltquoten gefes-
selt; deshalb werden Nachrichten unterhalt-
sam als Infotainment prasentiert.

Das Alltagsgesprach

Die funfte Ebene kann als lebensweltliche
Kommunikation bezeichnet werden. An-
schluss zu finden an die Alltagsgesprache
der Menschen, darin liegt die Lebens- und
Uberlebensgarantie jeder Kampagne. Ob ihr
Anliegen im groBen Palaver millionenfacher
interpersonaler Kommunikationen unter-
geht oder in der Arbeitspause, im Bus und
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im StraBencafé, auf der Wochenend-Party
zum Gesprachsthema wird — das macht den
Unterschied aus zwischen einer Kampagne,
die lauft, und einer Kampagne, die standig
nur geschoben wird ohne auf eigene Beine
zu kommen.

Griine Nasen und lila Ohren.

GroBe Hoffnung, mit seiner Kampagne
etwas zu bewirken, darf sich nur der politi-
sche Akteur machen, der mit seinem Thema
und seiner Botschaft in diese lebenswelt-
liche Kommunikation einzudringen vermag.
Meinungen oder gar Einstellungen und
Verhaltensweisen der Einzelnen zu ver-
andern, gelingt nach allem, was wir
wissen, am ehesten lber die direkte
Kommunikation in den Primargruppen
und sozialen Netzwerken. Bestatigen
und bestarken hingegen lassen sich die
Einzelnen durchaus auch Gber massenmedi-
ale Kommunikation. Das maximal Mégliche
dirfte sein, mit einer guten Kampagne die
Unentschiedenen zu erreichen. Matt Reese,
einer der ,Paten” der Politikberatung in den
Vereinigten Staaten, hatte — er ist 1998
gestorben — daflr ein einpragsames Bild.
.Diejenigen, die ich nur antreiben muss,
etwas fur mich zu tun, mdissten grine
Nasen haben. Und diejenigen, die ich mit
Argumenten flttern muss, damit sie ihre
Unentschiedenheit Uberwinden, mussten
lla Ohren haben. Dann wusste ich immer
auf einen Blick, wen ich ansprechen muss.”
(zit. n. Althaus 2001, S. 18)

Verhandlungskommunikation

Kampagnenarbeit ist vor allem 6ffentliche
Arbeit, die Druck aufbauen soll. Die nicht
offentliche Verhandlungskommunikation als
sechste Ebene bleibt zur Durchsetzung des
Ziels notwendig. Es sei denn, das (hochst
problematische) Ziel ist die Kapitulation
einer der beiden Seiten.

Fur die Verantwortlichen ist das Neben-
einander von 6ffentlicher Mobilisierung und
nicht offentlicher Verhandlung ein unver-
meidlicher Balanceakt. Im schlechtesten Fall
zerstéren die Verhandlungen die Kam-



pagnenmotivation oder die Kampagnen-
arbeit fuhrt zum Abbruch der Verhand-
lungen. Im lIdealfall férdern Informationen
Uber den Stand der Verhandlungen die
Mobilisierung und die Mobilisierung bringt
den Verhandlungsprozess voran. In jedem
Fall muss die Kampagnenplanung die
Wechselwirkungen  zwischen  beiden
Prozessen im Auge behalten.

DAS KAMPAGNENDESIGN

Das Auge isst mit.

Die Kampagne braucht ein &duBeres
Erscheinungsbild, das die einzelnen MaB-
nahmen zusammenschweif3t. Die Kampag-
nenelemente sollten sich nicht nur inhaltlich
sondern auch visuell aufeinander beziehen.
Nur mit einer einheitlichen AuBenwirkung
ist eine Kampagne Uberhaupt als eine
Kampagne identifizierbar.

Bedingung fur einen starken Eindruck
einer Kampagne ist eine einheitliche
Optik.

Von Infomaterialien, Anzeigen und Internet-
seiten bis hin zu Aktions-Postkarten,
Flugblattern und T-Shirts: alle visuellen
Kommunikationsmittel werden durch das
Kampagnendesign miteinander verbunden.
Das sichert die Aufmerksamkeit und
Wiedererkennung bei den Zielgruppen und
starkt die Synergie-Wirkung innerhalb der
Kampagne.

Das Logo

Gesicht zeigen.

Das Kampagnenlogo ist als grafisches
Symbol die visuelle Identitat der Kampagne.
Ein Logo kommt besonders gut an, wenn es
folgende Eigenschaften hat: unverwechsel-
bar, verstandlich, einfach und einpragsam.
Eine markante Form und der inhaltliche
Bezug zum Slogan oder zu den Inhalten der
Kampagne machen das Logo zum Er-
kennungszeichen.

Neben Logo und Slogan sorgen Design-
elemente wie festgelegte Farben, Schrift-

typen und -grade fir Uberschriften und
FlieBtext sowie eine  durchgangige
Bildsprache fur den optischen Zusammen-
halt der Kampagne. In der Kampagnen-
praxis wird das Kampagnendesign oftmals
anhand der Entwicklung eines Plakat- oder
Anzeigenmotives vorgenommen. Diese
erste Vorlage dient dann als Gestaltungs-
richtlinie fur alle weiteren Materialien.

Der Slogan

LAls wir 1994 die Chance bekamen, den
Mediamarkt-Leuten einen neuen Kommu-
nikationsauftritt zu prasentieren, war uns
klar, dass ein starker Slogan nicht nur als
Schlachtruf in einem sehr aggressiven Markt
wichtig ist, sondern auch als Bindeglied
einer sehr breit gefacherten Kampagne. Das
Beste, was uns einfiel, war: ,Der kalkulierte
Wahnsinn!”. Doch dann horten wir, was
unser Wettbewerber prasentiert hatte: ,Ich
bin doch nicht bléd!”. Ein wunderbarer
Slogan, der alle Eigenschaften eines Dauer-
brenners mitbringt. Sofort wussten wir, dass
wir verloren hatten. Naturlich zu Recht.”
(Holger Jung/Jean-Remy von Matt, Momen-
tum, Berlin 2002, S. 299)

~Auf sie mit Gebriill!”

Logo und Slogan sind zentrale Elemente des
Kampagnenauftritts. Das Wort Slogan
kommt aus dem Galischen und bedeutet
Schlachtruf. Der Kampagnenslogan ist also
als Schlachtruf die zentrale und immer
wiederkehrende Aussage im Feldzug. In
kurzer und knapper Form fasst der Slogan
den Anspruch, die Botschaften und die
Werte der Kampagne zusammen. Im
Gegensatz zu wechselnden Uberschriften
von Plakaten oder Anzeigen, die sich eher
auf Motive, Situationen oder Aktionen
beziehen, bleibt der Slogan wahrend der
gesamten Kampagne unverandert.

.Ein Slogan ist sozusagen ein Aha-Erlebnis
mit einem Nanu-Effekt. Oder sloganartig
formuliert: ein Nanu-Aha.” (Holger Jung/
Jean-Remy von Matt, Momentum, Berlin
2002, S. 295)
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Mehr Herz, weniger Verstand.

Der Slogan bedient sich einer bildhaften
und plakativen Sprache. So ist er einprag-
samer und wird leichter erinnert. Die
Adressaten werden auf einer emotionalen
Ebene angesprochen, sensibilisiert oder
mobilisiert. Auch der Klang und optische
Gestaltungsmaoglichkeiten spielen bei der
Kreation eines Slogans eine Rolle. Wenn der
Slogan als Abschlusszeile beim Logo steht,
nennen professionelle Kreative diese gestal-
terische Kombination , Wort-Bild-Marke".

Vergangene Slogans

Geht gut

Jlch arbeite gut. Besser mit
Betriebsrat” (2000)

~Her mit dem schénen Leben” (1998)
. Teilen verbindet” (1992)

~Samstags gehort Vati mir” (1956)

Geht so

~Wer wenn nicht wir” (2000)
.Offentliche Dienste — wer nach-
denkt, sagt ja" (1994)

,Fur die Wende zu einer sozialen
Politik” (1992)

,Wir lassen uns nicht an die Kette
legen” (1986)

Geht so nicht

~Reformen: Ja — Sozialabbau: Nein
danke. Menschlich modernisieren,
gerecht gestalten, das machen wir!”
(2003)

»Es geht ums Ganze: Sozialstaat
sichern, Arbeit schaffen, soziale
Gerechtigkeit verwirklichen”

(1997)
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DIE KOMMUNIKATIONSMITTEL

Werbung

Das klassische Beispiel fiir den Unterschied
zwischen Werbung und PR: Ich bin toll! —
Diese Aussage ist eine eindeutige
WerbemaBnahme mit dem Ziel, z.B. eine
Frau/einen Mann zu erobern. Sind die
Adressaten jedoch interessiert, weil sie von
einem Dritten gehdrt haben, dass er/sie toll
sei, weil... handelt es sich um PR. PR kom-
muniziert eher indirekt (z.B. mit Hilfe von
Journalisten) und versucht mit Argumenten
zu Uberzeugen. Werbung versucht direkt
und oft auf emotionale Weise anzu-
sprechen.

Ein anderes Unterscheidungsmerkmal zwi-
schen Werbung und PR ist die Art der
Mediennutzung. Man unterscheidet zwi-
schen ,gekaufter” (Werbung) und ,ge-
machter” (PR) Kommunikation.

Werbung kann eine entscheidende Saule
der Kampagne sein. Dabei muss erfolgrei-
che Werbung einzigartig und pragnant sein.
Denn Aufmerksamkeit ist in der Medien-
gesellschaft ein knappes Gut. Die Fahigkeit
schnell auszuwahlen und das jeweils
Relevante zu erkennen ist (Uber)lebenswich-
tig. Ein Augenaufschlag entscheidet da-
riber, was Aufmerksamkeit erregt, wahr-
genommen und im Glicksfall im Kopf
und im Herzen verarbeitet wird. So werden
Anzeigen im Schnitt nicht mehr als 2
Sekunden betrachtet.

Das Getose Ubertonen. Die Art und Weise,
wie Inhalte visuell und emotional vermittelt
werden, stellt die Weichen fir den
Kommunikationserfolg. Bei der Entwicklung
von Kampagnenmotiven, seien es Bilder,
Fotos oder eine typografische Umsetzung,
sind ungewohnliche und kreative Lésungen
gefragt, die gewohnte Wahrnehmungs-
muster durchbrechen. Eindruck hinterlasst,
was einpragsam, einfach und eindeutig ist:
«Keep it simple and stupid!” (Kiss-Regel).
Gern wir mit so genannten Testimonials
gearbeitet. Das sind Personen, die selbst
vom Kampagenanliegen oder —thema



betroffen sind und die Kampagnen-
botschaft vermitteln. Auch prominente
Personlichkeiten kdnnen als Testimonials die
Kampagne unterstitzen. Das steigert natir-
lich die Aufmerksamkeit. Auf alle Falle sollte
man die Wirkung von Anzeigen und
Plakaten im Vorfeld mdglichst testen. Auch
in kleinem Rahmen lohnen sich diese
Pretests.

5 Tipps fiir die Gestaltung von
Plakaten und Anzeigen

m Bild vor Text! Bilder werden fast
immer zuerst betrachtet.

m Abbildung von Personen/Gesich-
tern! Sind aufmerksamkeitsstark
und wirken glaubwiirdig.

m Anordnung der Bildelemente von
links oben nach rechts unten!
Blickverlauf des Auges nimmt die-
sen Weg am liebsten.

m Auffallig vor unauffallig! GroBe,
bunte und zentral platzierte
Elemente wirken am besten in
Kontrast zu einem unauffalligen
Hintergrund.

m Absender muss zu erkennen sein!
Wird eine Kontaktméglichkeit
benannt, wie Internetadresse oder
Telefon-Hotline, ist Dialog mit der
Zielgruppe maoglich.

Mediaplanung

GieBkannen verursachen

hohe Streuverluste.

Dagegen hilft ein gut durchdachter

Werbeverbreitungsplan fur den gesamten

Zeitraum der Kampagne. Er enthalt alle

Schalttermine, die Auswahl der Werbe-

mittel (Anzeigen, Plakate, Spots etc.) und

der Werbetrager (Printmedien, Internet,

Horfunk, TV). Wichtige Kriterien, fur die

Entscheidung, was, wann, wo geschaltet

wird sind:

m Welches Mediabudget steht zur Ver-
fligung?

m Was sind die relevanten Zielgruppen?

® Mit welchen Medien und zu welchem
Zeitpunkt erreichen wir die relevanten
Zielgruppen am besten?

® Welche Reichweite hat das Medium?
(z.B.: Anzahl der Leser pro Ausgabe)

® Was ist der Tausender-Kontakt-Preis?
(Kennzahl fur die Wirtschaftlichkeit eines
Mediums, die ausdriickt, wie viel tausend
erreichte Kontakte in der Zielgruppe
kosten)

Anzeigen

Gezielt zum Einsatz gebracht sind Anzeigen
aufmerksamkeitsstarke und wirkungsvolle
Werbeinstrumente auch fir betriebliche
Kampagnen. Neben der ,klassischen”
Werbeanzeige gibt es auch Gestaltungs-
formen wie die redaktionelle Anzeige (als
Anzeige gekennzeichneter redaktioneller
Beitrag), den offenen Brief, den Aufruf mit
Unterschriftensammlung oder die kleine
Stopperanzeige. Wichtig fur die Anzeigen-
schaltung ist zunachst die Auswahl des
Mediums. (Anzeigenblatt, Gewerkschafts-
zeitung, Stadtmagazin etc.) Dann muss die
Frage entschieden werden, wo im Medium
die Platzierung erfolgen soll. Studien haben
erwiesen, dass die Wirkung von Anzeigen,
die sich neben redaktionellen Beitrdgen
befinden hoher ist als im Anzeigenteil. Auch
die GroBe und das Format der Anzeige
haben Einfluss auf die Wirkung. GroB-
formatige Anzeigen erzielen eine Uber-
proportionale Aufmerksamkeit als kleinere.
AuBnahme bildet die Stopperanzeige im
redaktionellen Teil, die nur die allernétigsten
Information enthalt, aber relativ preis-
gunstig und aufmerksamkeitsstark ist.
Rechengrundlage flr die Schaltkosten ist
meist der Millimeterpreis, d.h. Preis je
Millimeter je Zeitungsspalte. Non-Profit-
Organisationen erhalten in der Regel
Sonderrabatte. Fazit: Ein selektiver Einsatz
von Anzeigenwerbung ist sinnvoll, aber es
besteht die Gefahr im Umfeld unterzu-
gehen.

Vereinte
Dienstleistungs-
gewerkschaft

Kampagnen organisieren I 17



AuBlen- und
Verkehrsmittelwerbung

Von GroBflachen Uber Plakate am Bau-
stellenzaun bis hin zu Seitenscheiben-
aufklebern in StraBenbahnen. Heutzutage
ist fast alles machbar, man muss es nur
bezahlen kénnen. Im Vergleich zu Anzeigen
ist AuBenwerbung jedoch relativ preisgtn-
stig. Weitere Vorteile sind: AuBenwerbung
hat eine hohe Reichweite und Kontakt-
haufigkeit, sie erreicht die Menschen im
offentlichen Raum, sei es auf dem Weg zur
Arbeit oder beim Einkaufen. Oftmals ist eine
gezielte geografische Auswahl mdglich, so
dass Streuverluste minimiert werden koén-
nen. (Man kann sogar einzelne GroB3flachen
buchen.) Die Schaltung erfolgt in der Regel
Gber einen langeren Zeitraum (z.B.
Dekadensystem bei GroBflachen). Fazit:
Wirksame WerbemaBnahme, v.a. wenn eine
breitere Offentlichkeit angesprochen wer-
den soll.

Radio- und Fernsehwerbung

Wegschauen ist leichter als weghoren.
Radiowerbung wird oft unterschatzt. Dabei
halten sich sowohl Produktions- als auch
Schaltkosten in Grenzen. Die Zielgruppen
werden tagstber im Auto oder bei der
Arbeit erreicht. Eine gezielte Schaltung ist
moglich. Fernsehen ist zu teuer und fur
lokal begrenzte Kampagnen wenig sinnvoll.
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Vieles viel zu teuer

Was kostet Werbung?

(nur Schaltkosten, Produktionskosten
nicht berutcksichtigt)

ZDF-heute-Uhr:
Zwischen 100.000 und 200.000 €
eine Woche lang jeweils 20 sec.

1 Seite , Spiegel”: rund 50.000 €
1/4 Seite ,Bild"”: rund 50.000 €

1 Seite NUrnberger Nachrichten:
rund 15.000 €

1 Horfunk-Spot (30 sec.): z.B. 150 €
Hessischer Rundfunk (HR 1)

im Durchschnitt, kommt auf die
Sendezeit an

1 GroBfléche: 10 € in Berlin Mitte
pro Tag

1 Plakat im Bus: 2 € je Fahrzeug und
Werbetag bei den Verkehrsbetrieben
Potsdam

1 Flyer: 0,10 € im Bus/in der Bahn
auslegen in Potsdam

PR: DIE ROLLE DER
MASSENMEDIEN

Eine Kampagne, die in den Massenmedien
nicht stattfindet, der fehlt es offensichtlich
an Bekanntheit und an Aufmerksamkeit.
Worlber die Print- und Funkredaktionen
nicht berichten, hat im offentlichen
Bewusstsein keinen Platz — es scheint nicht
von allgemeinem, 6ffentlichem Interesse zu
sein. Zumindest in der lokalen und regiona-
len Offentlichkeit sollte sich jede groBere
Kampagne niederschlagen.

Der Journalismus tickt anders. Niemand
muss die Auswahl, die Journalisten treffen,
woruber sie berichten und wortber sie nicht



berichten, unkritisch und gottergeben hin-
nehmen. Nicht selten hat man den Ein-
druck, es wird Uber den letzten Quatsch
informiert und gleichzeitig werden wichtige
Wirklichkeiten unterschlagen.

Aber Redaktionen kénnen nicht nach
Belieben entscheiden. Welche Meinungen
und Ereignisse es wert sind beobachtet und
berichtet zu werden, hangt — wenn die
Information eine Ware ist, also ver(ge)kauft
werden muss — vom Nachrichten- und vom
Unterhaltungswert ab, also vom Aufmerk-
samkeitswert beim Publikum. Vielleicht hilft
dieser Vergleich: Einer FuBballmannschaft
ist der Gegner im Grunde egal, sie betrach-
tet jeden Gegner unter dem Gesichtspunkt,
ob sie gewinnt oder verliert. Einem
Journalisten ist das einzelne Thema am
Ende gleichgultig, er betrachtet jedes
Thema unter dem Aspekt, ob er damit die
Aufmerksamkeit seines Publikums gewinnt
oder nicht.

Man kann Journalisten letztlich nicht ,in der
Sache’ Uberzeugen; dieses Thema oder
jenes, Kampfhunde oder Koénigskinder,
Borsenkurse oder Tarifabschliisse — interes-
sant muss es sein.

Solange die Redaktionen angeschoben wer-
den mussen wie ein Auto, dessen Motor
nicht anspringt, wird die Kampagne in der
massenmedialen Kommunikation nicht gut
vorankommen. Der Motor muss ansprin-
gen, die Redaktionen mussen sich von
einem bestimmten Zeitpunkt an selbst um
das Thema kiimmern, aus eigenem journa-
listischem Interesse initiativ werden, eigene
Geschichten recherchieren. Dabei ist es eine
falsche, zumindest unrealistische Erwar-
tung, dass sie dabei den Kampagnen-
Akteuren immer nur auf die Schultern
klopfen: Wer beachtet werden will, muss
sich der (kritischen) Beobachtung aussetzen.

Man kann viel dafiir tun, dass die
Berichterstattung gut ausfillt:

Redaktionen brauchen Ansprechpart-
nerlnnen, die jeder Zeit flr sie erreichbar
sind. In jedem Kampagnenteam sollte eine
Kollegin oder ein Kollege zur Verfigung
stehen, die/der zuverlassig die Kontakte zu
den Journalistinnen halt. Deren/dessen
Handynummer und E-Mail-Adresse brau-
chen die Redaktionen. Arbeitsbedingungen
und Redaktionszeiten sind von Medium zu
Medium hochst unterschiedlich.

Redaktionen brauchen Hintergrund-
informationen, die ihnen helfen, die
Zusammenhange zu verstehen. Es ist ent-
scheidend wichtig, zu einzelnen Redak-
teurlnnen ein Vertrauensverhéltnis aufzu-
bauen. Offener Umgang wird in der Regel
belohnt. Also nicht tricksen und tauschen,
sondern klar sagen, was jetzt gesagt wer-
den kann und was warum noch nicht
gesagt werden kann. Hinhalten, spat und
unvollsténdig informieren zerstort die
Arbeitsbasis.

Redaktionen brauchen aktuelle Nach-
richten, damit sie ihr Publikum auf dem
Laufenden halten konnen. Eine kurze
Pressemitteilung, ein schnelles Telefonat, zu
wichtigeren Anldssen auch eine Presse-
konferenz sind bewahrte Informations-
mittel.

Redaktionen brauchen O-Téne und
Interviewpartnerinnen, die sie nicht jedes
Mal mihsam zusammensuchen k&énnen.
lhnen dabei zu helfen, die Richtigen zu
finden, gehort zu den Aufgaben der An-
sprechpartner, die das Kampagnenteam
bestimmt hat.

Vereinte
Dienstleistungs-
gewerkschaft
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Direkte Kommunikation
und Events

,Ohne Wirtshaus gibt es fir den deutschen
Proletarier nicht bloB kein geselliges, son-
dern auch kein politisches Leben.” Was Karl
Kautsky Ende des vorletzten Jahrhunderts in
einem Artikel in , Die neue Zeit” schrieb, ist
heute in unserer durch Massenkommuni-
kation bestimmten Welt im Kern immer
noch gultig. Geselligkeit, Zusammensein,
der direkte Kontakt foérdern personliche
Gesprache und damit die politische
Meinungsbildung. Direkte Kommunikation
hat eine andere Qualitdt als medial ver-
mittelte Kommunikation. Persénliche Uber-
zeugungsarbeit ist glaubwidirdiger als ano-
nyme. Physische Nahe ist emotionaler als
mediale Distanz. Dialog ist partnerschaft-
licher als Monolog.

Events sind inszenierte Plattformen fir
direkte Kommunikation. Wo Massen-
kommunikation mit virtuellen Begegnungen
und unpersonlicher Ansprache zu Kontakt-
mangel fuhrt, sind Veranstaltungen Orte der
menschlichen Begegnung im wahrsten
Sinne des Wortes. Zwar haben Events im
Gegensatz zu den Massenmedien eine
geringere Reichweite, doch sie sind um eini-
ges wirkungsvoller. Einerseits fordern Events
eine inhaltliche Auseinandersetzung mit
Themen. Feedback kann im personlichen
Gesprach direkt erfolgen, Argumente wer-
den ausgetauscht. Andererseits schaffen
Events emotionale Erlebniswelten. Live-
Charakter und soziale Interaktion wirken
gemeinschaftsbildend.

Auf einer Betriebsversammlung werden
zum Beispiel nicht nur die Kampagnenziele
diskutiert. Auch das Wir-Geflhl der
Kampagnenakteure kann entscheidend
gestarkt werden. In der externen Kommuni-
kation koénnen die Botschaften der

20 I Kampagnen organisieren

Kampagne durch Events mit Leben gefiillt
werden. Wenn tausende von Arbeit-
nehmerinnen und Arbeitnehmern mit einer
Demo im Stadtbild prasent sind, sind sie und
ihre Forderungen einfach nicht zu Uber-
sehen.

Bei der Planung von Veranstaltungen
im Rahmen einer Kampagne stehen
folgende Fragen im Vordergrund:

m Was soll mit dem Event erreicht werden?
m Wer wird angesprochen?

m Ist das Event ein geeignetes
Kommunikationsmittel?

Wie sind die zeitlichen und 6rtlichen
Rahmenbedingungen?

Auch Kommunikation geht durch den
Magen. Fur die Schaffung von Geselligkeit
spielen kulinarische Aspekte eine nicht zu
unterschatzende Rolle: Wie oft hat schon
die Bratwurst unsere Schritte gelenkt?! Bei
der Planung von Events miussen alle
menschlichen Erlebnisdimensionen bedacht
werden: Kopf, Koérper, Herz und Hand. Auf
der operativen Ebene ergeben sich daraus
folgende Uberlegungen:

m Was sind die geeigneten Raumlichkeiten
bzw. Locations (Indoor oder Outdoor)?

m Wie lautet das Veranstaltungsmotto?
(Bezug zum Kampagnenslogan)

m Welche Dekorationsmaterialien mssen
flr die Visualisierung des Veranstaltungs-
mottos produziert werden (z.B. Info-
material, Banner, Fahnen, Rickwand,
Give-aways etc. im Kampagendesign)?

m Wer wird eingeladen, wie wird die
Veranstaltung publik gemacht? (z.B.
begleitende Pressearbeit oder Anzeigen-
schaltung)

m Gibt es prominente Unterstitzer, die
durch zugkraftige Namen Aufmerksam-
keit fir das Kampagnenanliegen schaf-
fen kénnen?

m Wie erfolgt die Ansprache der Gaste?
Wie werden sie empfangen?

m Wie sieht die Programmgestaltung aus?
(z.B. Klnstler, Musik, Catering etc.)



Tipp

Innerhalb der Kampagne ist es wich-
tig, schnell und flexibel vor Ort zu
agieren. Hier bietet sich ein mobiler
Infostand an, der Uberall dort einge-
setzt wird, wo die Kampagneninhalte
direkt kommuniziert werden sollen.
In der Gestaltung nimmt er das
Kampagnendesign auf und sorgt
damit fur Wiedererkennung.

Beispiele fiir Events

m Betriebsversammlung

m PR-Aktion

(offentlichkeitswirksame Aktion als
Anlass zur Medienberichterstattung)
Demo und Kundgebung

Offentliche Unterschriftensammlung
Flugblattaktion

Podiumsdiskussion

Tagung

Internet

Online dabei sein.

Das World Wide Web (WWW) bietet als
Medium die Moglichkeit, Informationen mit
hoher Aktualitdt zu verbreiten. Ob kurz-
fristige Terminanderungen oder aktuelle
Statements, Infos zur Kampagne kénnen via
Internet in klrzester Zeit abgerufen werden.
Zudem ist Online-Kommunikation stets
dialogorientiert. Anmerkungen und Feed-
back, selbst Diskussionen sind ohne groBen
Aufwand moglich. So werden die angepeil-
ten Zielgruppen und die internen Akteure
direkt einbezogen.

Das Internet ist als Instrument im
Kampagnenorchester also nicht mehr weg-
zudenken. Deswegen ist es ein Muss, die
Internetadresse auf allen Materialien zu
kommunizieren.

Die Kampagnenwebseite ist in erster Linie
Informationsmedium fir die Kampagnen-
zielgruppen. Ziele, Botschaft und Themen
der Kampagne werden vermittelt, ausfuhr-
liches Hintergrundmaterial wird bereitge-
stellt. Uber Linklisten und Verlinkungen auf
themenverwandte Seiten kann sich der
Internetuser umfassender informieren.

Bitte auch die Presse als Nutzer nicht ver-
gessen. Die Einrichtung eines gesonderten
Pressebereiches ist zu empfehlen. Hier fin-
den sich Pressemitteilungen, Einladungen zu
Aktionen und Kontakte zu Ansprech-
partnern.

Als Serviceangebot fur alle Interessierten
kann Kampagnenmaterial zum Download
als PDF bereitgestellt werden — so entfallen
zusatzliche Kosten fur Druck und Distri-
bution. Oftmals kann die Einrichtung einer
FAQ-Rubrik nutzlich sein: In einer Fragen-
und Antwortliste werden haufig nachge-
fragte Informationen Uber die Kampagne
(Frequently Asked Questions) gesammelt.
Das erspart die zeitaufwendige Beant-
wortung von E-Mails mit dem gleichen
Anliegen.

Ein Kampagnennewsletter stellt sicher, dass
alle Akteure und wichtige Multiplikatoren
auf dem gleichen Informationsstand sind.
Ein solcher Newsletter kann entweder web-
basiert sein (d.h. er befindet sich auf der
Internetseite, als Verweis wird der Link
gemailt) oder als E-Mail verschickt werden.

.Eure Meinung zahlt” — Der Webauftritt
kann noch mehr als Informationen vermit-
teln. Internet ist interaktiv, die Nutzer kon-
nen miteinander in Kontakt treten. So ist
unverzichtbar, stets eine E-Mail-Adresse fiir
Ruckmeldungen anzugeben. Natirlich soll-
ten sich die Kampagnenmacher bemuhen,
die eingehenden E-Mails zeitnah zu beant-
worten. Weitere Dialogformen im Internet
sind z. B. Foren, Chats oder Votings.

Vereinte
Dienstleistungs-
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(Beispiel: Voting des Monats: Pro oder
Contra: Einfuhrung eines Arbeitszeitmodells
zur besseren Vereinbarkeit von Familie und
Beruf) Diese Elemente sind sehr attraktiv,
erfordern allerdings einen gréBeren Pro-
grammieraufwand. Ein anderes eher spiele-
risches Element sind E-Cards. Sie sollten kre-
ativ die Kampagnenbotschaft kommunizie-
ren. Der Versand erfolgt Uber die Internet-
seite als E-Mail. So kénnen E-Cards auch far
Mailing-Aktionen eingesetzt werden.

Aufmachung und Aktualitdat entscheiden
Gber den Erfolg einer Webseite. Alles, was
einen selbst als Internetsurfer nervt, sollte
vermieden werden: lange Texte, die ewiges
Scrollen notwendig machen; komplexe
Bilder und Grafiken, die lange Ladezeiten
verursachen;  Blinkbanner, die vom
Wesentlichen ablenken. Besser: Eine Uber-
sichtliche Gliederung des Inhalts, eine
benutzerfreundliche Navigation, kurze Texte
mit hoher Informationsdichte, ein bild-
schirmtaugliches Layout, ausreichende
SchriftgréBen und Hell-Dunkel-Kontraste in
der Gestaltung
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Die Zugriffsraten auf die Kampagnenseite
wachsen, wenn sie im weiten Nirvana des
WWW gut auffindbar ist. Die Wahrschein-
lichkeit, von Suchmaschinen wie Google
oder Yahoo gefunden zu werden, steigt,
wenn bei der Programmierung attraktive
Beschreibungen der einzelnen Seiten einge-
pflegt werden, die gangige Schlagworter
enthalten.

Zu guter Letzt: Das Internet ist ein hervor-
ragendes Instrument, um den Erfolg einer
Kampagne zu messen. Wie viele Besucher
hatte die Seite, wie viele Nutzer beteiligten
sich am Voting? Diese Zahlen geben Auf-
schluss darlber, wie gro3 das Interesse an
der Kampagne und wann die Aufmerk-
samkeit am starksten ist.



KAMPAGNEN FUR ERFOLGREICHE
GEWERKSCHAFTEN

Kampagnen sind ein hochst flexibles
Instrument gewerkschaftlicher Interessen-
vertretung. Immer mehr Aktive greifen auf
Kampagnen zuriick, um das Repertoire
gewerkschaftlicher ~ Handlungsmaoglich-
keiten zu erweitern. In den vergangenen
Jahren und Uber eine Vielzahl unterschied-
lichster Kampagnen hat sich ein reicher
Erfahrungsschatz angesammelt. Was An-
fang der 90er-Jahre noch oft wie Theorie
klang, kann mittlerweile mit Erfahrungen
und Beispielen aus der Praxis untermauert
werden: Gewerkschaften gewinnen mit
dem Instrument Kampagnen Handlungs-
spielrdume zuriick, die sie durch die Ent-
wicklungen in der Arbeitswelt verloren
haben. Aber nicht nur Defizite werden auf-
gefangen. Auch neue Madglichkeiten
gewerkschaftspolitischen Engagements tun
sich auf — unter der Voraussetzung, dass die
Kampagnenarbeit verbunden ist mit einer
bewussten Offnung hin zu den sozialen
Bewegungen und zur Gesellschaft Uber-
haupt.

Kampagnen sind auch dort anwendbar, wo
die traditionellen Formen der Interessen-
wahrnehmung (das Betriebsverfassungs-
gesetz oder das Personalvertretungsgesetz,
die Tarifauseinandersetzung oder auch die
Kampfform Streik) nicht mehr greifen oder
nicht ausreichen. So ko&énnen Druck-
Kampagnen auch dort funktionieren, wo
der Organisationsgrad extrem gering ist
(Schlecker-Kampagne), wo Streiks ausge-
schlossen sind oder wo die SchlieBung eines
Betriebes droht und Streiks deshalb unan-
gebracht sind (Quelle-Schopflin-Kampagne).
Mit Kampagnen kdnnen andererseits aber
auch Streiks vorbereitet und ihre Intensitat
verstarkt werden (Nanz-Edeka-Konflikt)'.
Auch Tarifrunden kénnen mit Kampagnen
schon im Vorfeld vorbereitet und damit die
Ausgangsbedingungen fur die Tarifrunde
verbessert werden.

Vom Kleinen zum Grof3en -
vom Betrieb zur bundesweiten
Kampagne

Die Basiseinheit jeder erfolgreichen
Kampagne bleibt der Betrieb. Nur wenn die
Kampagne im Betrieb verankert ist , kann
sie nachhaltig erfolgreich sein?.

Bisweilen geniigt es aber nicht, eine Kam-
pagne nur auf einen Standort beschrankt zu
fuhren. Und Uberhaupt sollte vermieden
werden, dass Betriebe alleine kdmpfen und
dann - oft genug — auch alleine untergehen.
Kampagnen sind in hohem MaBe dazu
geeignet, mehrere Standorte eines Unter-
nehmens oder einer Branche mit einzube-
ziehen. Auch ist es moglich, selbst Betriebe
aus unterschiedlichen Branchen in einer
Kampagne zusammenzubringen, wenn
diese ein gemeinsames Konfliktthema wie
z.B. Privatisierung oder outsourcing haben.

Bei diesen etwas komplexeren Kampagnen-
kompositionen sind zwei Dinge zu berlck-
sichtigen: Die Betriebe in den verschiedenen
Standorten arbeiten hdufig mit unterschied-
licher Geschwindigkeit. Dabei ist es in der
Regel nicht notwendig, dass alle Standorte
eines Unternehmens aktiv sein mussen.
Exemplarisch sollten aber — abhdngig von
der Art und GroBe des Betriebs — mindes-
tens funf Standorte in mdoglichst unter-
schiedlichen Bezirken einbezogen sein.
Bundesweite so genannte flachendeckende
Aktivitaten waren haufig winschenswert,
theoretisch erscheinen sie auch maoglich,
praktisch jedoch tauchen (fast) immer
gravierende Schwierigkeiten auf. Dann soll
sich aber dennoch niemand davon abhalten
lassen, aktiv zu werden, denn schon die
Beteiligung eines Teils der Standorte in
einem Unternehmen kann innerhalb des
Unternehmens und bei den Medien — und
Ubrigens auch innerhalb der Gewerkschaft —
fur viel Wirbel sorgen.

150 Beschéftige traten bei Edeka erst dann in Streik, als in der Bevolkerung der Rhein-Neckar-Region eine breite Unterstlitzung aufgebaut worden war.

? Die Nachhaltigkeit orientiert sich an vier Zielen: 1. Von den Aktiven werden organisatorische Kompetenzen erworben (z.B. Pressearbeit), die fur zukiinftige
Kampagnen und Auseinandersetzungen genutzt werden kénnen. Die Handlungsféhigkeit von Betriebs- und Personalrat sowie des gewerkschaftlichen
Apparates wird erweitert. 2. Das Bewusstsein der Handlungsféhigkeit wachst, Ohnmachtsgefiihle werden Gberwunden, personliche Starke gewonnen.

3. Wo mit Sozialen Netzwerken gearbeitet wurde, kann dieses haufig bei einem anderen Konflikt reaktiviert werden (wenn auch zumeist in veranderter
Form). 4. Wo der Konflikt auf der betrieblichen Ebene eine Verankerung erfahrt, konnen direkt neue Mitglieder gewonnen werden.
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Formen der Eskalation

Ziel der Kampagnenarbeit ist immer die
Handlungsfahigkeit. Und Handlungsfahigkeit
meint in Gewerkschaften immer auch
Aufbau von Druckpotenzial. Die Erhéhung
des Druckpotenzials kann in mindestens drei
Richtungen stattfinden. Zunachst einmal las-
sen sich die Aktionsformen allmahlich stei-
gern und damit der Druck erhéhen. Zum
zweiten kénnen immer mehr Standorte eines
Unternehmens oder einer Institution in der
Region oder auch auf der Bundesebene mit
einbezogen werden. Hat das Unternehmen
nur einen Standort kénnen Uber eine so
genannte ,indirekte Strategie” auch Zu-
lieferer und Kunden in die Aktivitaten einbe-
zogen werden. Die kontinuierliche Er-
weiterung der aktiven bzw. einbezogenen
Standorte kann auch die nationalen Grenzen
Uberschreiten und im internationalen Kon-
text wirksam werden (Brylane-Kampagne).
Eine dritte Moglichkeit zu eskalieren, ist die
Einbeziehung von neuen Akteursgruppen —
seien es Kunden, Soziale Netzwerke, regio-
nale Bevolkerungen usw.

Allein diese letzte Eskalationsstufe enthalt
ein Mobilisierung- und Druckpotenzial, das
bislang kaum erkannt worden st
Unerfahrenheit in der Ansprache und Mobili-
sierung nicht-gewerkschaftlicher Milieus,
Begrenzungen der eigenen  Arbeits-
kapazitdten und Ressourcen sind Grinde
daftr. Auch die geringe Erfahrung damit,
gewerkschaftliche Themen zu ,vergesell-
schaften”, spielt eine Rolle, das hei3t: der
Bevolkerung verstandlich machen, warum
auch fur sie das Thema Tarifautonomie oder
Ladenschluss von persénlicher Bedeutung ist.
Immer wenn es darlber hinaus gelingt, das
Thema in einen menschenrechtlichen Zusam-
menhang zu stellen, kann der Funke ztinden.

Um Kampagnen zum Erfolg zu fuhren sind
eine Vielzahl von Voraussetzungen und
Planungsschritte zu beherzigen. Auch wenn
keine Kampagne der anderen gleicht, so gibt
es doch immer wiederkehrende Elemente
und Probleme. Im Zusammenhang mit der

24 I Kampagnen organisieren

Gesundheitskampagne, wie sie zwischen
2002-2003 von ver.di im groBen MalBstab
unternommen wurde, sind von OrKa in
Anlehnung an den US-amerikanischen
Campaigner Saul Alinsky folgende wichtige
Regeln zusammengetragen worden.?

Leitregeln erfolgreicher gewerk-
schaftlicher Kampagnenarbeit

m Kampagnen leben davon, gesellschaft-
liche Widerspriiche zu thematisieren.

m Erfolgreiche Kampagnen transportieren
eine klare und einfache Botschaft.

m Nur wenn sich die Gegenseite wirklich
betroffen sieht, wird sie die Kampagne
ernst nehmen.

m Es muss zu einer Personalisierung
kommen, d.h. es missen Verantwort-
liche genannt werden. Es darf zu keiner
Abwalzung auf Strukturen (GBR,
Konzern, Aufsichtsrat 0.d.) kommen.

m Der Mensch kann nur Uber eine
begrenzte Zeit fUr eine bestimmte Sache
Interesse entwickeln. Eine zu
schleppende Taktik macht schlapp.

m Gewerkschaftliche Kampagnen sind so
stark, wie sie in den Bezirken/Betrieben
verankert sind.

m Erfolgreiche Kampagnen sind idealer-
weise in einer ,top down” und gleich-
zeitig als ,, bottom up”-Bewegung zu
organisieren.

Die folgenden Kampagnenbeispiele, alle-
samt aus den Aktivitaten von OrKa, sind
aufsteigend angeordnet — vom Einfachen
zum Komplexeren, angefangen von einer
Kampagne in einem Betrieb, einem
Standort und einem Bezirk (McDonald’s) bis
hin zu einer erfolgreichen internationalen
Kampagne (Brylane). Immer aber bleibt die
betriebliche Ebene bei dieser Art von
Kampagnen der Ausgangs- und der
Bezugspunkt aller Aktivitaten. Und immer
wurde versucht, das gewerkschaftliche
Thema zu einem gesellschaftlichen Thema
zu machen.

° (vgl.: AUS:WERTUNG Gesundheitskampagne. Erkenntnisse und
Erfahrungen zur Kampagnenarbeit; Hrsg. ver.di,.2004, S.5). Diese
Leitregeln zu beherzigen garantiert noch nicht den Erfolg einer
Kampagne, doch schwierig wird es fir alle Kampagnen, wenn auch
nur einer dieser Hinweise ignoriert wird.



Kampagnen in der Praxis*

McDonald’'s-Kampagne (2004)

Im ersten Halbjahr 2004 wurde in
Heidelberg eine betriebliche Kampagne zur
Einfihrung  eines  Betriebsrates  bei
McDonald’s organisiert. Ausgangspunkt
waren Klagen Uber Mobbing. Als diese sich
hauften, bot die Gewerkschaft Nahrung-
Genuss-Gaststatten (NGG) den Kolleglnnen
(Gbrigens fast durchweg Migranntinnen
unterschiedlicher Nationalitdt) an, sie bei
einer Betriebsratswahl zu unterstttzen. Nur
so konne strukturell etwas gegen die zum
Teil menschenunwirdigen und diskriminie-
renden Arbeitsbedingungen unternommen
werden. Erfahrungsgemall  versucht
McDonald’s jedoch, Betriebsratswahlen zu
verhindern und Initiativen dazu schon im
Keim zu ersticken. Die Gewerkschaft
beschloss deshalb, abgestimmt auf das juris-
tische Vorgehen und in engem Kontakt mit
Kampagnenberatern eine Kampagne durch-
zufUhren. Eine ganze Reihe allmahlich eska-
lierende und Druck erzeugende Aktions-
ideen bis hin zum Boykott wurden entwi-
ckelt und vorbereitet. Viel Aufmerksamkeit
wurde darauf verwendet, die Aktions-
formen so anzulegen, dass sie behutsam
eskaliert werden kénnen.

Als McDonald’s dann den Druck auf den
Wahlvorstand massiv erhohte und der
Vorsitzende, wie (fast) erwartet, die
Klndigung erhielt, traten die so genannten
.Paten” auf den Plan: Bei dem zustandigen
McDonald's-Geschaftsfiihrer gingen einen
Tag nach der Kindigung eine ganze Reihe
nicht offentlicher (!) Briefe von Heidelberger
Personlichkeiten (z.B. aus Parteien und
Kirchen) ein. ,Sie stehen unter Beobach-
tung” war die eine, ,Falls Sie die
Kindigung nicht zurlcknehmen, werden
wir 6ffentlich Stellung beziehen” die zweite
Botschaft. Deutlich wurde vermittelt: , Wir
kénnen auch anders! — Sie haben es in der
Hand”. Dem Franchiser (was/wer ist das?)
wurde deutlich gemacht, dass mit weiteren
Aktionen zu rechnen sei, falls die BR-Wahl

* Wo nicht anders angegeben, kénnen Texte z.B. zu Brylane oder
Dokumentationen z.B. zu Schlecker und zur Gesundheitskampagne
oder Materialzusammenstellungen z.B. zu McDonald’s angefragt wer-
den bei: OrKa, Ulrich Wohland

nicht ordnungsgemaf durchgefuhrt werden
wirde. In der Folge wurde die Kindigung
zurlickgenommen.

Tatsachlich nahm die Wahl dann einen nor-
malen Verlauf, ohne dass sie Gber das Ub-
liche MaB hinaus massiv behindert wurde.
Die Betriebswahlen fanden statt und die
Belegschaft wahlte mit 75% die Liste der
NGG.

Von Vorteil bei dieser Kampagne waren die
vielfaltigen Erfahrungen mit Kampagnen im
Rhein-Neckar-Raum, z.B. bei der Planung
oder der Ansprache der Paten. So wurde
etwa bei einem Gerichtsprozess von Seiten
des Arbeitsrichters deutlich darauf hinge-
wiesen, dass die Gewerkschaft, wie er aus
Erfahrungen der letzten Jahre wisse, ja auch
anders konne, wenn sie von McDonald’s
dazu gezwungen werden wirde.

Citibank-Kampagne (1998-2001)

Mit der Citibank-Kampagne wurde Neuland
betreten: Denn in ihrem Zusammenhang
kam es (am Gewerkschaftstag der HBV in
Warzburg am 19.11.1999) zum ersten
bundesweiten Boykottaufruf einer Gewerk-
schaft nach 1945. Auch vor Gericht wurde
dieser Boykottaufruf in einem wegweisen-
den Urteil als sozialethisch und politisch
gerechtfertigt bezeichnet. Damit war fur die
Arbeiterbewegung eine neue Kampfform
etabliert — eine Kampfform, die in direkter
Weise Druck auszuiben in der Lage ist.

Zum Hintergrund: Den Callcenter-Beschaf-
tigten der Citibank in Duisburg und Bochum
war im August 1998 mitgeteilt worden,
dass die AuslUbung ihrer Tatigkeiten ab
Mitte 1999 durch eine neu zu grindende
GmbH in Duisburg organisiert werden wr-
den. Fur den Betriebstibergang wurden
neue Arbeitsvertrage ohne tariflich abge-
sicherte Rechte angeboten. Die HBV und die
Belegschaft strebten in der Folge einen
Tarifvertrag an. Die Citibank jedoch lehnte
jedes Gesprach ab. Es kam zum Streik.
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Fur die im Anschluss erfolgte Ausschreibung
der neuen Arbeitsstellen in Duisburg wurde
allen Streikbeteiligten eine Unter- oder
Uberqualifikation fur die Arbeit in der neuen
GmbH bescheinigt. Die innerbetrieblichen
Handlungsmaoglichkeiten waren nunmehr
erschopft. Das Thema Streikrecht und damit
ein Kernelement gewerkschaftlichen Handels
standen auBerdem in Frage.

Innerhalb der Auseinandersetzung um die
Citibank lassen sich funf Phasen unter-
scheiden:

a) Arbeitskampf zur Durchsetzung tarif-
licher Forderungen von November 1998
bis Frtihjahr 1999,

b) der Arbeitskampf gegen die Ent-
lassungen seit Frihjahr 1999,

c) der Beginn der Kampagne Citi-Critic
unter Grindung des sozialen Netzwerkes
einschlieBlich des ersten Boykottaufrufs
von Juni 1999 an, sowie der Beginn

d) der bundesweiten Kampagne der HBV
mit Beginn des Jahres 2000 und

e) Monitoring der Citibank innerhalb einer
Vereinsstruktur unter Einbeziehung aller
Netzwerkpartner.

Mit der zweiten Phase des Arbeitskampfes
begann die eigentliche Kampagne. Ein brei-
tes Soziales Netzwerk wurde gegriindet, in
dem insbesondere die Kirchen, aber auch
die Schuldnerberatung, die Vertrauens-
korper Thyssen, die Erwerbsloseninitiative
u.v.a.m. beteiligt waren. Als tragende
Aktionsform wurde der Boykott beschlos-
sen, verbunden mit dem Aufruf, Konten zu
kindigen bzw. keine neuen zu eroffnen.
Eine Postkartenaktion fand rasche Ver-
breitung.

Uber eineinhalb Jahre lang traf sich das
soziale Netzwerk regelmaBig alle zwei bis
drei Wochen, zum Teil extern moderiert.
Dazwischen gab es weitere zahllose Treffen
von Untergruppen, z.B. fUr Presse-
erklarungen, Aktionsvorbereitungen und
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Aktionsdurchfihrungen, Internetaktivitaten
und Prozessbegleitung, sowie insgesamt
funf extern von OrKa moderierte mehr-
tdgige Strategietreffen. Die Integration
unterschiedlicher Interessenlagen der ver-
schiedenen Netzwerkpartner gelang. Das
soziale Netzwerk agierte in ,relativer
Autonomie” zur HBV. Das heil3t, nach
auBen trat es zum Teil als selbststandiger
Akteur mit selbststandigen Begriindungen
fir die gewerkschaftlichen Zielsetzungen
auf; intern aber fand bestandig eine dichte
Abstimmung mit den Interessen und Ziel-
setzungen der Gewerkschaft statt.

Obwohl die Ziele nicht vollstandig erreicht
wurden, kann die Kampagne einige mittel-
bare Erfolge vorweisen.

m Von der NRW-Landesregierung wurden
keine Forderungen an die Citibank fur ihr
Hochhaus in Duisburg gezahlt.

m Boykott als Arbeitskampfmittel wurde
erstmals nach 1945 von einer Gewerk-
schaft bundesweit ausgerufen, juristisch
geprift und theoretisch wie praktisch
weiterentwickelt.

m Es erfolgte eine gerichtliche Verurteilung
der Citibank zur Zahlung von Schaden-
ersatz gegentber den am Streik beteilig-
ten Arbeitnehmerinnen.

m Mit der Firma Tekomedia wurde, auch
unterstitzt von HBV, eine alternative
Beschaftigungsmoglichkeit fur Entlassene
aufgebaut und diese damit zugleich als
Aktive fur die Auseinandersetzung er-
halten.

m Der Arbeitskampf war dank der Existenz
eines sozialen Netzwerkes moglich,
obwohl ab Sommer 1999 eine aktive
Belegschaft nicht mehr ausreichend vor-
handen war.

m Das soziale Netzwerk trug den Konflikt
wahrend der ganzen Zeit mit. Die politi-
schen Zielsetzungen der Gewerkschaft
wurden zu jedem Zeitpunkt von den
Netzwerkpartnern geteilt. In den Medien
wurde dies mit groBem Interesse wahr-
genommen. Alle am Konflikt Beteiligten
erfuhren in der Offentlichkeit eine
Aufwertung.



m Die Medien beleuchten verstarkt die
Unternehmenspolitik der Citibank. Die
Citibank sieht sich zum ersten Mal dazu
gendtigt, eine Sozialbilanz des Unter-
nehmens fir die Bundesrepublik vorzu-
legen.

m Es kam zu einer Integration ,traditio-
neller” Kampfformen, wie Streik, mit
.Neuen”, wie Boykott.

Eine Bilanz der Citibank-Kampagne:
Kampagnen sind auch dort anwendbar,
wo nach dem klassischen Verstandnis
von Arbeitskampfen keine Auseinander-
setzungen mehr gefihrt werden kénnen.

Schlecker-Kampagne (1994-1995)

Die Schlecker-Kampagne gehort sicherlich
zu den groBBen Erfolgsgeschichten in der
bundesdeutschen Kampagnenarbeit. Auch
heute noch, zehn Jahre danach, sind die
Auswirkungen zu spiren. In der einfihren-
den Rede von Frank Bsirske zur Griindung
von ver.di nahm die Schlecker-Kampagne als
Paradigma fur die zukinftige Arbeit der
jungen Gewerkschaft einen zentralen
Stellenwert ein.

Als schlecht organisierter und vermeintlich
schlecht organisierbarer Betrieb, mit einer
Vielzahl untereinander kaum verbundener
Kleinstfilialen, gekoppelt mit einem schon
perfide zu nennenden System von Kontrolle
und Repression steht Schlecker auch fur
Entwicklungen, wie wir sie in der heutigen
Arbeitswelt vielfach vorfinden. Dank der mit
der auf die Kampagne folgenden intensiven
Betreuungsarbeit, insbesondere auch sei-
tens der Bundesebene, konnte die Gewerk-
schaft bei Schlecker jedoch beeindruckende
Mitgliederzahlen entwickeln. Der Organi-
sationsgrad im Jahr 1994 lag bei ca. 1%, im
Jahr 2002 hingegen bei ca. 13%.
Betriebsrate gibt es heute in ca. 70 Bezirken
von moglichen 270 Betriebsratsbezirken.
Aber auch in Tarifauseinandersetzungen des
Einzelhandels hat sich Schlecker als aktiver
Streikbetrieb zu einer tragenden Kraft ent-
wickelt.

Im Sommer 1994 kamen Schlecker-
Beschaftigte zur Gewerkschaft-HBV in
Mannheim mit der Vermutung, etwas stim-
me mit ihren Lohnen nicht. Der zustandige
Gewerkschaftssekretdr stellte fest, dass
z.T. Abweichungen vom Tarifvertrag von
335 DM bis zu 900 DM weniger pro Monat
vorlagen.

Doch nicht nur bei Léhnen ist Schlecker ein
trauriges Beispiel. So gab es ein ausge-
kligeltes System zur Uberwachung und
Schikane der Beschaftigten, das fast schon
sprichwortlich  gewordene ,Schlecker-
System”. Praktisch permanent wurde Druck
auf die dort arbeitenden Frauen ausgeUbt.
Haufig war tagsiber nur eine Mitarbeiterin
in der Filiale anwesend, die dann gleich-
zeitig bei der Kasse und bei der Ware zu sein
hatte. Immer wieder wurden Uberprifun-
gen durchgefihrt von so genannten
Revisoren, die abgelaufene Ware in die
Regale zu stellen pflegten, um dann
anschlieBend die Beschaftigten  zur
Rechenschaft zu ziehen. Mobbing, organi-
siert von der Geschaftsleitung.

Als beschlossen wurde, eine Kampagne zu
starten, wurden Forderungen formuliert:
Einhaltung der Tarifvertrage, mehr Sicher-
heit fur die Beschaftigten, Installation eines
Telefons in jeder Filiale (in einer Filiale ver-
blutete eine Verkauferin bei einem Uberfall,
weil kein Telefon in der Ndhe war, um
schnell einen Krankenwagen herbeizu-
rufen). Auch sollte generell die Missachtung
der Menschenwurde aufgehoben werden,
wie sie sich in den schikanésen Uberpriifun-
gen ausdrickte und last not least sollten
Betriebsratswahlen durchgefuhrt werden.

Als die Kampagne begann, hatten
Vorbereitungen auf drei Ebenen stattgefun-
den. Zum einen waren Seminare veranstal-
tet worden, in denen per Rollen- und
Planspiel  Elemente einer mdglichen
Kampagne durchgespielt wurden. Zum
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zweiten wurde die Grundlage fir ein sozia-
les Netzwerk aufgebaut, so dass dieses in
dem Augenblick, in dem die Kampagne
startete, aktiv werden konnte. Zu dem sozi-
alen Netzwerk zahlten Frauenverbande,
Friedensgruppierungen in der Region und
andere Gewerkschafterlnnen. AuBerdem
wurden Prominente von Parteien und
Kirchen angesprochen, die sich dann zur
Unterstitzung von Aktionen bereit erklar-
ten. Als drittes wurde Uberlegt, welche
Aktionsformen von welcher Gruppe durch-
gefuhrt werden koénnten, und zu welchem
Zeitpunkt dies am sinnvollsten sein wurde.
Bald lag auch ein Postkartenentwurf vor.

Im Herbst 1994 begann die Kampagne
damit, dass die Wahlen zum Betriebsrat
durch die Bestimmung der Wahlvorstande
eingeleitet wurden. Schlecker-Mitarbeiter-
innen stellten sich zur Wahl. Alle Missstande
wurden parallel nach und nach offentlich
gemacht. Auf diese Weise wurde der
Konflikt allmahlich hochgefahren. Auch das
soziale Netzwerk wurde aktiv. Bei
Pressekonferenzen waren z.B. immer die
Industriepfarrer beider Kirchen anwesend.
Als es zu ersten Kindigungen kam, traten
die , Paten”, also Prominente aus der Politik,
auf den Plan und machten mit 6ffentlichen
Erklarungen und Telefonaten und per Fax
Druck auf Schlecker — mit Erfolg. Eine
Kdndigung wurde zurlickgenommen, wei-
tere nicht mehr ausgesprochen. In die
Landtage von Baden-Wirttemberg, Bayern
und Rheinland-Pfalz wurden Antrage einge-
bracht und breit diskutiert. In einer
Mischung von Pressekonferenzen, dramati-
sierenden Aktionen, Aktivierung des sozia-
len Netzwerkes sowie der Postkartenaktion
entwickelte sich die Kampagne immer
starker eskalierend.

Ein groBer Teil des Drucks, wie ihn die
Kampagne erzeugte, kam aus dem sozialen
Netzwerk und nicht direkt aus der
Belegschaft, die auf ihre Weise gegen die
Zumutungen und Repressionen der
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Schleckerzentrale kampfen musste. Der
gewerkschaftlich organisierte Teil der
Belegschaft ware nie in der Lage gewesen,
alleine diese offentliche Resonanz fur ihr
Anliegen  aufzubauen. Erst in  der
Kombination von Belegschaftsaktivitaten,
gewerkschaftlicher  Kampagnenplanung
und Aktionen des sozialen Netzwerkes
wurde ein Erfolg denkbar. Ein Zusammen-
spiel, das fur die Zukunft sozialer Kampfe
eine gar nicht zu unterschatzende
Bedeutung gewinnen wird!

Im Vorfeld des 8. Marz 1995, dem
Internationalen Frauentag, fur den von der
HBV bundesweit Aktionen insbesondere
von Frauengruppen geplant und offentlich
angekindigt waren, wurde der Tarifvertrag
abgeschlossen. Am darauf folgenden
Morgen fuhren die Aktiven mit roten Rosen
durch die Filialen und Uberreichten den
Schlecker-Mitarbeiterinnen vor Ort eine klei-
ne Anerkennung fur ihre Standhaftigkeit
und ihre Bereitschaft, sich trotz massiver
Repression an der Kampagne zu beteiligen.

Brylane/Gucci Kampagne (2001)

Was passiert, wenn die traditionellen
Druckmittel der Mitarbeiterinnen im Betrieb
und ihrer Gewerkschaft allein nicht reichen,
um einen Arbeitskampf zu gewinnen? Oder
wenn der Gegner ein multinationaler, und
damit nahezu unerreichbarer Konzern ist,
dem es fast egal ist, was in einem einzelnen
Betrieb lauft? Wie Uben wir in solchen
Situationen genug Druck auf den Arbeit-
geber aus, um etwas zu erreichen? Nach
einem funfzehnmonatigen Arbeitskampf
haben die Logistikarbeiterlnnen eines
Global Players, ihre Gewerkschaften und
solidarische NGOs gezeigt, wie ein solcher
Goliath gesturzt werden kann.

Im US-amerikanischen Bundesstaat Indiana
liegen zwei Logistikzentren des Katalog-
handlers Brylane, in denen etwa 1000
Arbeiterinnen Waren im Wert von 1,6
Milliarden $ jahrlich verpacken und ab-
senden. Der Kataloghandler wurde im Jahr
1999 eine Tochterfirma des gigantischen,



multinationalen Konzerns Pinault-Printemps-
Redoute (PPR) mit Sitz in Frankreich.

Es gibt in den Vereinigten Staaten kein
Betriebsverfassungsgesetz, keine Betriebs-
rate und fast keine flachendeckenden
Tarifvertrage, wie sie in der Bundesrepublik
bekannt sind. Die einzige Mdoglichkeit fir
US-amerikanische Arbeiterlnnen aus einem
nicht-organisierten Betrieb, ihren Lohn und
ihre Arbeitsbedingungen zu verbessern, ist
deshalb, gemeinsam eine Gewerkschaft im
Betrieb zu griinden.

In dem klassischen betrieblichen Arbeits-
kampf bewegen sich fast alle Aktivitaten —
ob Streik, Dienst nach Vorschrift, Be-
schwerdeverfahren usw. — im Rahmen der
Beziehung zwischen Arbeitnehmerinnen
und Arbeitgeber. Diese ist aber nur eine von
mehreren wichtigen Geschaftsbeziehungen
fir den Arbeitgeber. Genauso wichtig far
ihn sind seine Beziehungen zu Finanz-
instituten, Regierungen und Regulierungs-
behorden,  Zulieferern,  Konkurrenten,
Kunden, Mutter-/Tochter- und Schwester-
unternehmen, der Zivilgesellschaft, usw.
Diese  Beziehungen  bieten  Arbeit-
nehmerlnnen und Gewerkschaften Hand-
lungsmaoglichkeiten an, die gerade gegen
multinationale Konzerne wirksam sein
kénnen.

In Vorbereitung auf die Kampagne stellte
UNITE, die zustéandige Gewerkschaft, inten-
sive Recherchen (ber Brylane an. Be-
ziehungen zwischen PPR und Gewerk-
schaften in Frankreich und anderswo in
Europa wurden hergestellt, wichtige
Tochtergesellschaften von PPR, wie Gucdi,
und Zulieferunternehmen rund um die Welt
wurden unter die Lupe genommen. Die
Gewerkschaft plante deshalb nach den
Rechercheergebnissen eine eskalierende
Kampagnenstrategie auch auBerhalb des
Betriebes.

Kontakte mit  Gewerkschafterlnnen,
Betriebsrdten und Beschaftigten aus
Deutschland, Spanien, ltalien, Schweden,

den Niederlanden, Osterreich und der
Schweiz wurden hergestellt.

Es war von Anfang an klar, dass dieser
multinationale Konzern den Forderungen
der Belegschaft in Indiana ohne eskalieren-
den Druck nie nachgeben wiirde. Bei ihrer
Recherche hatte UNITE entdeckt, dass
PPR/Brylanes bekannteste Tochtergesell-
schaft Gucci ist — und zudem die Tochter mit
dem gréBten Gewinnzuwachs. Vielleicht
war die wichtigste strategische Ent-
scheidung der Kampagne, die Arbeits-
situation bei Brylane in Indiana Uber die
Kunden von Gucci an die Offentlichkeit
zu bringen. In neun GroBstadten in Europa
und in mehr als finfzehn Stadten in den
Vereinigten ~ Staaten  demonstrierten
Gewerkschafterlnnen und Menschen aus
NGOs vor Gucci-Laden. In Deutschland
demonstrierten ver.di-Mitglieder vor Gucci
in Berlin, Dusseldorf und Hamburg.
Mitglieder der 1G-Metall, UNITEs Schwester-
gewerkschaft in Deutschland, organisierten
kleinere Demos in Frankfurt und Disseldorf.
Eine Koalition von europaischen Organi-
sationen, die Kampagnen fir Arbeitsrechte
in Zulieferunternehmen in der Bekleidungs-
industrie organisiert, veranstaltete kreative,
satirische ,Modenschauen” vor Gucci in
Stockholm, Wien und Amsterdam und
initiilerte eine europaweite Postkarten-
Aktion gegen Gucci.

Der Tropfen, der letztendlich das Fass
zum Uberlaufen brachte, war ein von der
Gewerkschaft  produzierter  satirischer
Brylane-Katalog mit dem Titel ,Holiday
Sweatshop”, in dem die Logistik-
arbeiterlnnen gemeinsam mit ihren Familien
die Arbeitsbedingungen und insbesondere
die Verletzung ihrer Arbeitsrechte darstell-
ten. UNITE drohte, landesweit tausende die-
ser Kataloge vor Weihnachten zu verteilen.
An dieser Stelle gab die Geschéaftsfihrung
von Brylane/PPR auf und die Forderungen
der Belegschaft bzw. der Gewerkschaft
wurden erfillt.

Vereinte
Dienstleistungs-
gewerkschaft

Kampagnen organisieren I 29



Gesundheitskampagne und
Aktivitatszentren in ver.di-Bezirken
(2002/2003)

In die bundesweite Gesundheitskampagne
von ver.di 2002/2003 waren insgesamt
neun Bezirke mit spezifischen betrieblichen
oder ortlichen Konflikten einbezogen. Die
top-down-Strategie der ver.di-Bundes-
verwaltung wurde um eine bottom-up-
Strategie in den Bezirken erweitert. Die
Arbeitsweise und die Konfliktpunkte in den
Bezirken, die sich als Aktivitatszentren
bezeichneten, werden hier exemplarisch an
den ver.di-Bezirken Bielefeld/Gutersloh,
Stuttgart, Ulm und Koblenz-Neuwied dar-
gestellt.

Bielefeld

«Kirche und Stadt machen nicht satt! -
Gemeinsam gegen Hungerl6hne”

In Bielefeld startete die Kampagne mit
einem gemeinsamen Planungsworkshop
von Aktiven aus den Stadtischen Kliniken
und den von-Bodelschwinghschen An-
stalten Bethel. Gemeinsam zu bearbeiten-
des Konfliktthema im Rahmen der
Kampagne war bei den stadtischen Kliniken
die Ausgliederung der Kiiche, verbunden
mit gleichzeitiger Absenkung der Gehalter
der Beschaftigten und Absenkungen in den
Niedriglohngruppen im Servicebereich bei
den von-Bodelschwinghschen Anstalten
Bethel.

Der gemeinsame Kampagnenplanungs-
workshop wurde als Startsignal empfunden,
die betriebliche Isolierung bei gleichgelager-
ten Problemstellungen zu Uberwinden. Die
Kolleglnnen der stadtischen Kliniken verab-
schiedeten sich jedoch bald danach aus der
gemeinsamen Kampagnenarbeit, so dass
sich die betriebliche Auseinandersetzung
auf Aktive aus Bethel stltzte.
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Parallel gelang die Griindung eines sozialen
Netzwerkes, bestehend aus Menschen von
attac, der tlrkischen Arbeitnehmer-
Innenorganisation DIDF, einzelnen Betriebs-
und Personalrdten, Sozialpfarrer, Frauen-
verbanden und Mitgliedern aus Parteien,
das auf seinem monatlichen Treffen eigen-
standige Aktionen zur Unterstltzung der
Kampagne entwickelte. Die Unterstlitzung
durch das soziale Netzwerk wurde von den
gewerkschaftlich Aktiven als Innovation und
als Starkung der Handlungsfahigkeit positiv
aufgenommen.

In der Kombination aus Aktionen der
gewerkschaftlich/betrieblichen Aktiven plus
Aktivitdten des sozialen Netzwerkes ent-
stand eine groBe Aktionsdichte, die sich
durch einzelne eskalierende Aktionen und
durch eine die Kampagne begleitende
Postkartenaktion zusammensetzte. Der
Slogan der Kampagne ,Kirche und Stadt
machen nicht satt — gemeinsam gegen
Hungerldbhne” wurde mit der Postkarte in
groBer Auflage in die Stadt und in die
Betriebe transportiert. Der (berdurch-
schnittlich hohe Rucklauf der Postkarten
verweist auf das hohe Engagement und
Verankerung der Kampagne vor Ort.

Sowohl die vielfaltigen Aktionen, als auch
die Besonderheit der unterschiedlichen
Unterstltzter der Kampagne, verbunden
mit einer intensiven Medienarbeit, fUhrten
zu einem hohen Medieninteresse (Presse,
Rundfunk, Fernsehen, Internet) und einer
kontinuierlichen Présenz von ver.di in den
Medien. Ver.di wurde in der Offentlichkeit
und auch in der Organisation als handelnder
Akteur wahrgenommen.

Dazu trug auch bei, dass die Kampagne im
Fachbereich verankert war und dort aktiv
unterstttzt wurde. Auch von anderen Teilen
der Organisation, wie auch von anderen
Gewerkschaften gab es Unterstitzung fir
die Kampagne.

Die Intensitdt der Kampagne, die
Kontinuitdt und die hohe Verbindlichkeit
wurde von allen Beteiligten als positiver
Faktor angesehen, ebenso wie die externe
Unterstltzung durch OrKa.



Ergebnisse der Kampagne:

m die betroffene BA1-Gruppe ist abge-
schafft,

m eine produktive Zusammenarbeit (gegen-
seitige Einladung zu Veranstaltungen)
von ver.di mit Gruppen aus dem sozialen
Netzwerk fand statt,

m positive Mitgliederentwicklung in den
drei beteiligten Bereichen in Bethel, ins-
besondere bei den Arbeiterlnnen. Netto
wurden im Zeitrahmen der Kampagne 50
neue ver.di-Mitglieder gewonnen,

m positive Nachwirkungen der Kampagnen-
arbeit auf die Arbeitsstruktur und
Arbeitsweise der Fachgruppe.

Unter der Verantwortung des zustandigen
ver.di-Gewerkschaftssekretdrs Franz Levenig
wurde eine 16-seitige Dokumentation
erstellt. Sie enthalt wesentliche Stationen
der Kampagne und ausgewahlte Presse-
artikel.

Die Broschire kann bestellt werden bei:
ver.di Bezirk Bielefeld/Gutersloh
OelmuUhlenstr. 57-59

33604 Bielefeld

Tel.: 0521/417 14-0

E-Mail: franz.levenig@verdi.de

Ulm

.Hande weg vom Krankengeld”

Nachdem der Bezirk Ulm 2002 vielfaltige
Aktivitaten zur Gesundheitsreform organi-
siert hatte, wurde er als Aktivitatszentrum
ab Marz 2003 mit einem fachbereichstber-
greifenden Arbeitsansatz aktiv. Zugleich
konnte ein breites gewerkschaftliches
BUndnis von DGB und 1G-Metall unter der
Federflihrung von ver.di angesprochen wer-
den. Da in Ulm kein betrieblicher Konflikt
vorlag, einigte man sich mit Unterstiitzung
von OrKa rasch darauf, die Zuspitzung der
Aktivitdten auf ein exemplarisches Thema
voranzutreiben. Ausgewahlt wurde das
Thema Krankengeld. Plakate und Flyer wur-
den dazu erstellt. Diese exemplarische
Vereinfachung des Themas gelang. Alle
Akteure trugen sie mit. Damit war eine
Moglichkeit gefunden, mit dem komplexen

Thema Gesundheitspolitik in die (betriebli-
che) Offentlichkeit zu gehen, ohne die
Menschen zu Uberfordern. Gleichzeitig war
durch die Gestaltung und den Slogan der
Plakate (,Hande weg vom Krankengeld”)
gewahrleistet, dass das Thema eindringlich
transportiert werden konnte.

Die Plakate wurden in den Busstationen und
den Hauptverkehrsknotenpunkten der
Stadt flachendeckend aufgehangt. Ver.di
und das Thema Gesundheit wurden zum
Stadtgespréch. Das Engagement des
Kampagnenrates war insbesondere auf die
Aktionswoche hin orientiert. In dieser fand
dann auch eine Demonstration statt, wobei
vor allem die Aktion ,Soziales Netz” am
Mdinsterplatz — ein groBes Netz wurde von
den Anwesenden real aufgespannt — breiten
Anklang fand. Fur zuktnftige Kampagnen
kann in Ulm auf ein sehr differenziertes
Kampagnenverstandnis und gut entwickelte
Kampagnentechniken zurtickgegriffen wer-
den.

Koblenz - Neuwied
(Kirchen, Altenkirchen)

Privatisierung von Kliniken

Die Entscheidung des Kreistages zur
Privatisierung der beiden Kliniken in Kirchen
und Altenkirchen war bereits gefallen.
Daraufhin wurde auf einem von OrKa
moderierten ganztagigen Treffen der
Betriebsrate beschlossen, das Thema mit
einem Burgerentscheid auf die 6ffentliche
Agenda zu setzen. Seitdem begannen die
Beschaftigten unter dem Motto ,Burger fiir
Krankenhauser, Krankenhauser fur Birger”
in der Belegschaft und in der Offentlichkeit
gegen die Privatisierung der Kliniken zu
mobilisieren.

Die Kampagne, d.h. der Prozess bis zum
Burgerentscheid, durchlief drei Phasen. Auf
die erste Phase des Blrgerbegehrens folgte
die Phase der offentlichen thematischen
Auseinandersetzung; schlieBlich die dritte
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Phase mit dem eigentlichen Birger-
entscheid. Das BUrgerbegehren im
September 2002 wurde erfolgreich durch-
gefthrt. Statt der 12.000 notwendigen
wurden 24.000 Unterschriften gesammelt.
Jedoch wurde der Birgerentscheid im Juni
2003 verloren. Das Quorum von ca. 31.000
abzugebenden Stimmen wurde nicht ganz
erreicht. 60% der abgegebenen Stimmen
stimmten zudem (bei unklarer Frage-
formulierung) fur eine Privatisierung.

Dennoch: Im Zuge des Prozesses haben
Betriebsrate und ver.di oOffentlich die
Debatte zum Thema Privatisierung und
Gesundheitsreform  angestoBen.  Eine
Broschire fur ein regionales Gesund-
heitskonzept wurde geschrieben, ein
Gutachten zu den beiden Hausern erstellt,
dem eine Reihe von o6ffentlichen
Veranstaltungen folgten. Auf eigenen und
auf Veranstaltungen der Parteien wurden
die Argumente von verdi und den
Betriebsraten zur Diskussion gestellt. Uber
Infostdnde, eine Plakatierungsaktion im
ganzen Landkreis und eine flachendeckende
Information von verdi, die an jeden
Haushalt ging, wurde das Thema
Privatisierung zum allgemeinen Thema.

Als schwierig erwies es sich, dass praktisch
gegen alle Parteien im Landkreis argumen-
tiert werden musste. Der Aufbau eines
sozialen Netzwerkes erwies sich als proble-
matisch. Der Betriebsrat hingegen war mit
hohem Engagement bei der Sache. Von
OrKa wurde Unterstitzung bei der
Konzeption der Kampagne, den strategi-
schen Entscheidungen, Erstellung der
Materialien und Klarung betriebsratsinter-
ner Konflikte (Mediation) und Coaching der
Hauptakteure eingebracht. Insgesamt fan-
den sieben ganztdgig moderierte Sitzungen
mit dem Betriebsrat und mehrere klrzere
Sitzungen statt.
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Es war der sechste Birgerentscheid in
Rheinland-Pfalz Uberhaupt. FUr weitere
Burgerentscheide in Rheinland-Pfalz kann
ver.di auf die gemachten Erfahrungen auf-
bauen.

Stuttgart

.Offentlich ist wesentlich”

Im Bezirk Stuttgart werden seit mehreren
Jahren vielféltige kampagnenorientierte
Aktivitaten insbesondere im Bereich &ffent-
licher Dienstleistungen organisiert. So etwa
die Dachkampagne ,Offentlich ist wesent-
lich — Stopp dem Ausverkauf!”, an der sich
ca. 15 Betriebe vom Jugendamt, Wasser-
werk, Mullabfuhr, Altenheime bis hin zu
Krankenhausern u.v.a.m. aktiv beteiligen.
Die kampagnenférmige Politik in Stuttgart
war eng verzahnt, aber nicht identisch mit
der Gesundheitskampagne.

Anfang 2002 organisierte ver.di einen
groBen gesundheitspolitischen Kongress mit
mehreren hundert Teilnehmerinnen. Auch
war Stuttgart neben Koblenz-Neuwied der
erste Bezirk, der sich ab Mitte 2002 real als
Aktivitatszentrum engagierte. So war die
Kampagne immer fachbereichstbergreifend
angelegt und genoss in der Bezirksleitung
oberste  Prioritdat. Die Anlage der
Bundeskampagne als top-down und bot-
tom-up wurde engagiert begrift.

Das Engagement von OrKa begann mit der
Kampagne zur ,Kochfabrik”. Dabei ging es
um die Zusammenlegung von vier Kranken-
hausklchen. Diese exemplarische Zu-
spitzung auf einen konkreten Konflikt
erlaubte es, das breite Thema Gesund-
heitsreform leichter in die Medien zu trans-
portieren. Dies wurde auch wahrend der
OD-Tarifrunde deutlich, als die Medien den
Kochkichenkonflikt stark in den Vorder-
grund stellten. In der Folge wurden die
Plane der Stadt zu Gunsten der
Beschaftigten verandert.



Erreicht wurde dieses Ziel mit der , Strategie
der 100 Nadelstiche”, bei der z.B. mit
Mahnwachen bei Gemeinderatssitzungen
oder bei 6ffentlichen Veranstaltungen der
Parteien auf das Problem aufmerksam
gemacht wurde.

Auch hier, &hnlich wie in Kirchen/
Altenkirchen gelang es, ein Thema, das von
politischer Seite schon ,, durch” war, wieder
auf die 6ffentliche Agenda zu setzen — nicht
zuletzt mit Hilfe eines kleinen Sozialen
Netzwerkes. Mittlerweile hat sich dieses
Netzwerk mit dem breiter angelegten
Stuttgarter ,SoNet” verbunden, einem
Sozialforum gegen Globalisierung und
Privatisierung, das in einer seiner
Arbeitsgruppen auch die Gesundheitspolitik
der Regierung thematisiert.

Im September 2003 folgte eine Anschluss-
kampagne innerhalb der stadtischen
Kliniken. Mit dem Slogan ,,Nimm 3!” mobi-
lisierten die Beschaftigten fur die Eigen-
standigkeit der verschiedenen Hospitaler
in Stuttgart.
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NACHFRAGEN

ERFOLGSKONTROLLE

Ein FuBballspiel wird spatestens mit dem
ElfmeterschieBen entschieden. Sieger und
Verlierer stehen dann fest. Am Ende einer
Kampagne ist es nicht immer so eindeutig,
wer gewonnen, wer verloren hat. Schon um
sich die Interpretation des Kampagnen-
Ergebnisses nicht aus der Hand nehmen zu
lassen, ist es wichtig, wahrend des Verlaufs,
vor allem aber mit dem Abschluss Bilanz zu
ziehen.

Erstes und auffalligstes Erfolgskriterium ist
die Antwort auf die Frage: Inwieweit ist das
anfangs gesteckte Ziel der Kampagne
erreicht worden.

Doch auch den Weg dorthin gilt es noch
einmal zu analysieren. Daflr eignen sich als
Leitlinien zum einen die (sechs) Kommuni-
kations-Ebenen und zum anderen die
Kommunikations-Mittel. Uber die besonde-
ren Mdoglichkeiten, das Interesse an der
Kampagne anhand der Besuche der
Internetseiten einzuschatzen, wurde im
Zusammenhang mit der Online-Kommuni-
kation bereits einiges gesagt. Die Ant-
worten auf folgende Fragen kénnen helfen,
Kampagnenerfolge zu messen.

Die Kommunikations-Ebenen

Wer hat uns unterstitzt?
Hatten wir mehr Sponsoren finden kénnen?

Wie hat die Information zwischen Kampag-
nenmanagement und Basis geklappt?
Konnte die Mitgliederbindung verbessert
werden? Sind Dialogprozesse in Gang
gekommen?

Welche Erfahrungen wurden mit den
Redaktionen gemacht?

Wie hat sich die 6ffentliche Meinung entwi-
ckelt?

34 I Kampagnen organisieren

Hatten wir geniigend Informationen Uber
unseren Konfliktgegner?

Ist die Kampagne Uber den engeren Kreis
der Betroffenen hinaus zum Thema gewor-
den? Konnten wir Menschen erreichen, die
sich sonst nicht fur unsere Anliegen interes-
sieren oder uns noch gar nicht kannten?

Haben sich die Verhandlungs- und die
Kampagnenkommunikation wechselseitig
befordert oder hat eine die andere blo-
ckiert?

Die Kommunikations-Mittel

Werbung

Wie qgut/schlecht sind die einzelnen
Werbemittel angekommen? Waren sie auf-
merksamkeitsstark? Sind sie verstanden
worden?

Wie hat das Verteilen geklappt?

PR

Wie oft sind die Pressemitteilungen abge-
druckt worden?

Wie waren Pressekonferenzen besucht?
Wie viele Interviews sind gelaufen?

Sind Journalistinnen von sich aus auf uns
zugekommen oder mussten wir ihnen
immer hinterherrennen?

Internet
Wie war die Resonanz? Welche Seiten wur-
den zu welchen Zeiten wie oft angeklickt?

Events
Welche Veranstaltungen waren wie
besucht? Wie hat die Organisation
geklappt?



KLEINE KOMMUNIKATIONSKUNDE

Wann hat jemand erfolgreich kommuni-
ziert? Darauf ist eine schnelle Antwort még-
lich.: Wenn das Interesse, dessentwegen
kommunikativ gehandelt wurde, realisiert
werden konnte. Die Adressaten sollen sich
nach der Mitteilung des Absenders richten;
deshalb nennt man Mitteilungen auch
Nachrichten.

Was immer wir sagen oder schreiben: Wer
entscheidet Uber den Erfolg unserer kom-
munikativen Handlungen? Darauf gibt es
eine eindeutige, in ihrer Einseitigkeit viel-
leicht Uberraschende Antwort: Uber den
Erfolg kommunikativen Handelns ent-
scheiden die Adressaten. \Wer entscheidet
beispielsweise Uber den Erfolg dieser
Broschire — wenn nicht ihre Leserinnen und
Leser.

Erfolgreiche Kommunikation ist ein Sieben-
Hiirden-Lauf. Wir treten ihn jetzt vom Ziel
her, sozusagen im Rickwartsgang an.

7. Handlungs-Hiirde

Ziel einer normalen Absender-Kommu-
nikation ist es, dass die Adressaten so
handeln, sich so verhalten, wie es der
Absender nahelegt: Kommunikation ist
ein Steuerungsversuch und Steuerung ist
eine ,Einmischung in eigene Ange-
legenheiten”.

Unter der Voraussetzung von Frei-
willigkeit ist mit einer — den Absichten
des Absenders entsprechenden -
Handlung der Adressaten nur zu rech-
nen, wenn diese Handlung auch in deren
eigenem Interesse liegt. Die appellative
Sprache, die die offentliche
Kommunikation vieler Verbdnde aus-
zeichnet, ist ein Indiz daflr, dass
Interessenidentitat zwischen Absender
und Adressaten unterstellt wird. Diese
Unterstellung kann in modernen Zeiten,
in welchen die Stammkunden, die
Stammwahler und die lebenslanglich
treuen Mitglieder selten werden, hoch
riskant sein.

6. Zustimmungs-Hiirde

Zwischen der Zustimmung, selbst wenn
sie aufrichtig ist, und der Handlung kann
viel passieren. Nicht widersprechen, aber
auch nicht danach handeln, ist ein gerne
gegangener Weg, sich zu entziehen, sich
zu verweigern. Auch fur die Zu-
stimmungs-Hurde gilt, dass Absender sie
nur dann schaffen, wenn die Adressaten
hinreichende Grinde haben zuzustim-
men: Einsicht in die Notwendigkeit, das
eigene  Interesse,  schlimmstenfalls
Zwang.

5. Verstandnis-Hiirde

Verstehen heiBt, die Bedeutung der
Zeichen zu kennen, die der Absender
benutzt. Aber Zeichen sind nur eindeutig,
wenn es sich um Signale handelt, die rote
Ampel etwa. Viele Zeichen werden
jedoch als Symbole benutzt, d. h. sie kén-
nen Unterschiedliches bedeuten. Die
Bedeutung eines Wortes hangt ja nicht
wie der Preis an einer Ware irgendwo an
seinen Buchstaben oder an seinen Lauten
Der Sinn der Zeichen muss von den
Adressaten gedeutet werden. Gleichge-
sinnte verstehen sich besser.

4. Aufmerksamkeitshiirde

Aufmerksamkeit ist zu einem kostbaren
Gut geworden. Die deutsche Sprache ist
in diesem Zusammenhang sehr auf-
klarerisch: Sie verbindet das Substantiv
L~Aufmerksamkeit” am liebsten mit dem
Tatigkeitswort ,schenken”. Mit der
Aufmerksamkeit ist es namlich wie mit
der Motivation. Sie sinkt umso schneller
je penetranter auf ihre Steigerung hin-
gearbeitet wird.

3. Erreichbarkeits-Hiirde
Die Mitteilung, die wir machen, muss
Adressaten erreichen; am liebsten genau
die, die wir erreichen wollen, die oft
bemihte ,Zielgruppe”. Das ist in einem
Saal, in dem man Blickkontakt hat,
lacherlich leicht, aber die Werbebranche

Vereinte
Dienstleistungs-
gewerkschaft

Kampagnen organisieren I 35



z.B. gibt viel Geld dafur aus, um halb-
wegs sicherzustellen, dass ihre Bot-
schaften Adressaten erreichen. Sie kauft
Adressen, sie lasst sich bei Anzeigen und
Plakaten auf der Grundlage eines so
genannten Tausenderpreises bezahlen,
das ist der Preis pro tausend Kontakte,
die sie zwischen Werbebotschaft und
Zielgruppe, zwischen Mitteilung und
Adressaten herstellen kann. Reichweiten,
Quoten, die Analyse, wer mit welchem
Medium erreichbar ist — Mediaexperten
sind gefragte Leute.

. Selektionshiirde

Wir haben viele Informationen im Kopf.
Welche benutzen wir, um daraus eine
Mitteilung zu machen? Dabei kann es
auch vorkommen, dass man das Gefuhl
hat, Uber zu wenige brauchbare Infor-
mationen zu verfigen. Wenn man an
einer Rede oder an einer Pressemitteilung
arbeitet, 13sst sich dieser Selektions-
prozess gut beobachten. An dieser Hirde
wird auch erkennbar, dass Offentlich-
keitsarbeit (wie alle Kommunikation)
immer eine — manchmal gelungene,
manchmal misslungene — Mischung aus
Veroffentlichen und Verschweigen ist.

. Informations-Hiirde

Bevor man Informationen zur Veroffent-
lichung auswahlen kann, muss man sie
haben. Die Informations-Hurde ist die
letzte oder richtiger: die erste Hurde
kommunikativen Handelns. Was ist mit
Informations-Hurde gemeint? Es kann
nicht ausgeschlossen werden, dass der
Absender durch seine spezifische Welt-
beobachtung Informationen gewinnt
oder eben nicht gewinnt, die seinen
Kommunikationserfolg unwahrscheinlich
oder gar unmoglich machen. Wie nimmt
ein Absender die Welt wahr? George W.
Bush nimmt sie offenkundig anders wahr
als Osama Bin Laden, die Telekom nimmt
sie wieder ans wahr als Bayern Minchen
und eine Gewerkschaft anders als ein
Arbeitgeberverband.
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Automatisches und Problematisches
Wirden wir im taglichen Leben diese sieben
Harden nicht in  den allermeisten
Situationen fast automatisch Gberwinden,
ware unser Zusammenleben noch sehr viel
komplizierter als es ohnehin schon ist.
Naturlich kann ich nicht jedes Mal, wenn ich
den Mund aufmache oder die Computer-
tastatur betatige, mein Weltbild problemati-
sieren, die ausgewahlten Informationen
Uberprifen, mich besonders um die
Erreichbarkeit und Aufmerksamkeit der
Adressaten kUmmern, mich intensiv. um
Verstandnis bemdhen, um Zustimmung
werben und kontrollieren, ob die
Anschlusshandlung auch erfolgt. In vielen
Situationen muss es genlgen, einfach los-
zuquatschen, so wie beim Autofahren den
Zandschlissel reinzustecken und loszu-
fahren. Weil es aber in immer mehr
Situationen nicht gendgt, ist es ganz gut,
die Kommunikations-Htrden zu kennen —
damit man Uberlegen kann, an welcher man
den Sprung zum Kommunikationserfolg
neu ansetzen muss.

WORTERBUCH

Logo

ist das (in der Regel) grafische Kennzeichen
(Markenzeichen) einer Firma, eines Vereins,
einer Institution - oder eben einer
Kampagne.

Claim/Slogan

Werden inzwischen weitgehend bedeu-
tungsgleich verwendet: einpragsames, wir-
kungsvoll formuliertes Schlagwort

Von Wort-Bild-Marke
spricht man, wenn Logo und Slogan eine
optische Einheit bilden.

AE-Vergltung
ist die Provision (Faustregel 12 bis 15
Prozent), die ein Verlag fur eine
Anzeigenvermittlung an die vermittelnde
Agentur bezahlt.



Copy

meint in der Agentursprache den Anzeigen/
Werbetext im Unterschied zur ,Head”
(Uberschrift, Schlagzeile)

KISS-Prinzip

.Keep it simple and stupid” — alle Massen-
kommunikation ist Laienkommunikation,
deshalb mussen Texte und Botschaften ein-
fach gehalten werden.

Mailing
ist der Oberbegriff fur jede Werbesendung,
die ihre Empfanger per Post erreicht.

Mediaplanung

bedeutet analysieren, planen und kaufen
von Sendezeiten bzw. Anzeigenraum in den
Massenmedien und auf Werbeflachen.
Ermittelt werden die fur das Kampagnenziel
leistungsfahigsten Werbetrager, die die
Botschaft zum richtigen Zeitpunkt am richti-
gen Ort zu den richtigen Empfangern trans-
portieren. Die Fachleute in den Agenturen
kdnnen Uber alle Medien, Tarife, Rabatte,
Reichweiten etc. informieren.

Prime Time

Ist die beste Sendezeit fir Werbespots;
in der Regel gilt die Zeit zwischen 20 und
23 Uhr als Prime Time.

Streuverluste

entstehen, wenn die  Werbemittel
Empfanger erreichen, die nur zur anvisierten
Zielgruppe gehoren

Tausender-Kontakt-Preis

bildet den MaBstab fur die kommunikative
Leistung eines Mediums: (Schalt-) Kosten
und Reichweite (Kontakte) werden in
Beziehung zueinander gesetzt und der Preis
pro tausend Kontakte wird errechnet.

Zielgruppe

ist der zu definierende Teil der Gesellschaft,
den bestimmte Informationen erreichen sol-
len. Definitionsmerkmale konnen z. B. sein:
Alter, Geschlecht, Wohnort, wirtschaftliche
und soziale Lage, Bildungsniveau, Konsum-
gewohnheiten,  Parteindhe, Mitglied-
schaften, Mediennutzung.
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HILFREICHE ADRESSEN

ARCHIV-SERVICE FUR

VER.DI-BESCHAFTIGTE

m Ubernahme, Sichtung und Ordnung
von ver.di-Akten

m Dokumentation von ver.di-Archivgut
(Plakate, Flugblatter, Videos etc.)

m Pflege von Bestanden der
ver.di-Quellorganisationen

m Recherche zur Unterstlitzung
operativer Arbeit

m Bereitstellung von Material auf Anfrage

m Informationsvermittlung zur Geschichte
von ver.di

Fax: 030.6956-3011
E-Mail: archiv@verdi.de

INFOCENTER

m Informationen recherchieren,
beschaffen und aufbereiten

m Anfragen beantworten

m ver.di-Vertffentlichungen sammeln und
dokumentieren

® Intranet betreuen und weiterentwickeln

m Schulungen organisieren

® Web-Autorinnen und Nutzerinnen
unterstitzen

®E Im ,di.ver-Projekt” mitarbeiten

Fax: 030.6956-3016
E-Mail: infocenter@verdi.de

INTERNETREDAKTION
Aktuell berichten

Themen pflegen

Kampagnen begleiten
Materialien aufbereiten
Schulungen organisieren
Gliederungen beraten
Projekt , di.ver” voranbringen
Mitgliedernetz aufbauen

Fax: 030.6956-3011
E-Mail: internetredaktion@verdi.de
URL: www.verdi.de
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PRESSESTELLE

Beratung der Bundesvorstands-
mitglieder und ihrer Ressorts in allen
Medienangelegenheiten

Interviews vermitteln und autorisieren
Pressegesprache veranstalten
Presseerklarungen verfassen und
zielgerichtet in die Welt schicken
ver.di-Botschaften sprechsicher
formulieren

Themen innerhalb von ver.di
identifizieren, die fur die Offentlichkeit
interessant sind

Fax: 030.6956-3001
E-Mail: pressestelle@verdi.de

REDAKTION

Versorgung der Mitglieder mit gewerk-
schaftspolitischen Informationen
Darstellung und Vermittlung politischer
Positionen von ver.di

Mediale Kommunikation mit Mitgliedern
und Nichtmitgliedern

Mitgliederbindung

Unterstltzung aktiver Mitglieder in ihrer
gewerkschaftlichen Arbeit

Fax: 030.6956-3012
E-Mail: redaktion.publik@verdi.de

WERBUNG/MARKETING
Wir verstehen uns als Dienstleister.
Helfen, beraten und unterstitzen euch bei:

der Umsetzung und Weiterentwicklung
des Corporate Designs

Konzeption

Kampagnenplanung

Messen, Veranstaltungen

Aktions- und Werbemitteln
Drucksachen

Kongress- und Konferenzdesign

Fax: 030.6956-3015
E-Mail: werbung@verdi.de






