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Der organisierte Erfolg

Barack Obamas Erfolgsstrategie im US-Prasidentschaftswahlkampf hiel ,Organizing”. Diese
moderne Methode, Mitglieder fur eine Bewegung zu gewinnen, beherrschen die Parteien in
Deutschland noch nicht — wohl aber die Gewerkschaften.
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X, WAS ANDERE NUR SEHEN.

5 Giberrascht zuniichst, wer in
E Deutschland den Organizing-

Ansatz am erfolgreichsten um-
setzi: die Gewerkschaften. Ausgerechnet
die Organisationen, deren Kommunika-
tionsarbeit — von wenigen Ausnahmen
abgesehen - sich in der Regel auf durch-
schnittlichem Qualititsniveau abspielt,
sind iiberraschend gut aufgestellt, wenn
es um die kommunikationsstrategische
Innovation aus den USA geht,

Das hat einfache Griinde. Barack
Obama strukturiert sein heutiges Regie-
rungsprogramm nach dem gleichen stra-
tegischen Prinzip, mit dem er auch sei-
ne Kampagne zum Erfolg fithrte: durch
konsequente Beteiligung seiner Anhiin-
ger. Dieses Prinzip hat das Potenzial,
als ,.dritte Welle" in die Geschichte der
strategischen Kommunikation und poli-
tischen PR einzugehen. In den achtziger
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Jahren loste die Idee des Dialogs in der
Kampagnenarbeit als  zweite Welle® den
eindimensionalen Botschaftsbegriff des
Sender-Empfinger-Modells ab. Heute
ist konsequente Beteiligung die Moglich-
keit, die kommunikative Nachhaltigkeit
von Kampagnenstrategien sicherzustel-
len. Was frither einmal Zielgruppe hicl
und danach Dialogpartner genannt wur
de, ist nun zum aktiven Part der Kam-
pagne geworden, zum Akteur - und das
heilit fir die Wirkung: PR hoch drei.

Mobilisierung von Multiplikatoren

Sofremd den Gewerkschaften diese kom-
munikative Perspektive ist, so vertraul ist
ihnen die Beteiligungsidee: Allein die
DGE-Gewerkschaften organisieren mit
6,3 Millionen Mitgliedern in Deutsch-
land mehr als viermal so viele Menschen

Gut organisiert: Verdi-Kundgebung in Berlin

wic alle politischen Parteicn zusammen
~ und sind damit Musterbeispicle demo-
kratischer Massenorganisationen.

Auch Obama hatte ohne die Gewerk-
schaften keine Chance gehabt: Allen
voran war es die amerikanische Dienst-
leistungsgewerkschaft SEIU, die ihre
1.8 Millionen Mitglieder im Verlauf der
Kampagne gezielt als Multiplikatoren fiir
Obamas ,Change” aktivierte und dem
US-Senator so zum Sieg verhalf. Thr kon-
sequentes Mobilisicrungs-Maodell steht
fiir das der Vereinten Dienstleistungsge-
werkschaft (Verdi) Pate. Nicht nur des-
halb sollten sich politische Kommunika-
toren in Deutschland vor der Planung
der nachsten Kampagne die Methoden
der gewerkschaftlichen Organizing-Pro-
fis in den USA genauer anzuschauen.

Schon fast zehn Jahre ist es her, dass
sich die Strategen in der deutschen Ge-
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werkschaftsbewegung mit der Organi-
zing-Strategie und threm Nutzen fiir die
US-amerikanischen Kollegen auseinan-
dereusetzen begannen. Seither wird vor
allem dic ,Anleitung zum Machtigsein®
von Saul Alinsky gelesen, ebenso wie Ed-
ward Bernays’ , Propaganda - Die Kunst
der Public Relations® als Literaturklas-
siker uber die strategische Entwicklung
der politischen Kampagnenarbeit gilt.

Fiinf Jahre praktische Erfahrung mit
der Organizing-Strategie kann Verdi
heute fir sich beanspruchen. Anfinglich
war jeder noch so kleine Kampagnen-
erfolg unter widrigsten Bedingungen
hart erkiimpft — wic vor nicht ganz drei
Jahren im Hamburger Sicherheitsge-
werbe, als die Gewerkschaft Wachleute
zum Protest gegen niedrige Lohne und
schlechte Arbeitsbedingungen bewegte.
Mittlerweile ist es fiir die Gewerkschaf-
ten zur Routine geworden.

Das beweist vor allem die ,mitglie-
derorientierte Offensivstrategie” der 1G
Merall, die als grobie Einzelgewerkschaft
der Welt mit einer Organizing-Kampag-
ne imvergangencen Jahr fast 15,000 Leih-
arbeiter fiir eine Mitgliedschaft gewinnen
connte, Aber nicht nur das: Gleichzeitig
konnte sie so mehr als 400 betriebliche
Vereinbarungen durchsetzen, die das
Ziel eines hdheren Lohnabschlusses
hatten. Aktuell macht die 1G Metall vor
allem mit ihrer grof angelegten Jugend-
kampagne ,Operation Ubernahme* auf
sich aufmerksam. Hier setzt die Gewerk-
schaftsjugend konsequent auf Qrgani-
zing-Prinzipien — und entfaltet damit
zine Mobilisierungsdynamik, die man in
der politischen JTupendarbeit der letzten
mwei Jahrzehnte vergeblich sucht,

Noch Zukunftsmusik

Die Anforderungen fur politische Kam-
pagnenfihrung nach der Organizing-
Strategie lassen sich mit drei einfachen

Was ist Organizing?

Inshesordere Gewerkschaften nutzen Orga-
nizing, um in Betrizben und Unternehmen
Mitglieder zu werben. Vor allem aber be-
deutet es, Anhanger so auszubilden, dass
sie sich selbst arganisieren und mobilisieran
kinnen. Entstanden ist der Ansatz in den
90er Jahren in den USA. Damals hatten die
Gewerkschaften einen historischen Tiefpunkt
ihres Organisationsgrads erreicht. Durch
gezielte Kampagnen kennten sie ihre Mit-
gliedszahlen wieder steigern.
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Grundprinzipien verdeutlichen - wobei
der Vergleich mit den USA jedoch zeigt,
wit schwierig die praktische Umsetzung
dieser Strategie sein kann: Zunéchst ein-
mal orientieren sich die Kampagnen an
den ganz konkreten Anlicgen von Be-
zugsgruppen, was sich nur schwer mit den
eher allgemein gehaltenen Zielen von
Berufspolitikern vereinbaren lasst, Mit

99 Scharfe politische Munition
ist beim Angriff verboten ¢¢

diesen Anforderungen an die politische
Kommunikation haben auch Kommuni-
kationsmanager professioneller Organi-
sationen zu kimpfen, Fakt ist: Thre dia-
logorientierte Ausprigung unterscheidet
sich stark von der auf Ausgleich bedach-
ten Marktforschungshérigkeit klassischer
Parteienwahlkimpfe in Deutschland,

Auch die Beteiligungsorientierung,
in der demokratischen Alltagskuliur der
Vereinigten Staaten eine Sclbstverstind-
lichkeit und von Obamas Kampagne als
strategische Ressource zielgenau akii-
viert, verlangt von politischen Kommuni-
katoren in Deutschland einen Bruch: und
zwar den mit der , Zielgruppen®-Strate-
gie von Werbung und Marketing. Auch
PR-Profis missen sich auf eine neue,
erweiterie Perspektive einlassen: Gerade
dort, wo der Dialoggrundsatz begrifflich
und praktisch oft darauf reduziert wird,
die nach wie vor hierarchischen Kommu-
nikationsprozesse zu optimicren, ist ¢ine
Kampagnenpraxis, die ihre Bezugsgrup-
pen schon in der Planungsphase beteiligt,
vor allem eines: Zukunftsmusik.

Nicht zuletzt wird gerade die Konflik-
torienticrung - als drittes Leitprinzip von
Organizing-Kampagnen —in Deutschland
noch einige kulturelle Hiirden zu iber-
winden haben. Die Beruhrungsingste,
die gerade die Parteienkommunikatoren
gegeniiber den Ansitzen des MNegative
Campaigning”, dem gezielten Diffamic-
ren des politischen Gegners, noch immer
hegen, sind ein Beispiel dafiir. Diese Fi-
xierung auf einen sauberen Wahlkampf
verdeutlicht die sozialdemokratische
Kampagne zur Europawahl: Punkteten
die amerikanischen Demokraten im Prii-
sidentschafiswahlkampf mit scharfen At-
tacken aufl John McCains Kandidatin fir
das Amt des Vizeprisidenten, Sarah Pa-
lin, setzte die SPD auf ihr ncues, markt-
liberal-svmpathisches Hai-Maskottchen,
Scharfe politische Munition ist beim An-

eriff auf den Gegner verboten - es konn-
te sich immerhin um einen zukiinftigen
Koalitionspartner handeln,

Da sind die Gewerkschaften weiter.
Denn wihrend sich deutsche Politiker
darum bemithen, den Microblogging-
Dienst Twitter zu verstehen und drohen
den sozialen Krisen mit Bier-und-Brat-
wurst-Botschaften von zweifelhaftem
politischen Wert zu
begegnen, gehen die
Gewerkschaften in die
Vollen. Mitglieder
= Beteiligung - Konf-
likt™: S0 offensiv klang
die Linie der IG Me-
tall schon vor der Krise. Sie zeigt, was ein
Mobilisierungsplan im besten Fall sein
kann: ein kraftvoller Energiegeber.

Parteien hinken hinterher

Allenfalls Bindnis %0/Die Griinen kom-
men mit ihrer Graswurzel-Kampagnen-
plattform ,Meine Kampagne® ihrem
amerikanischen Organizing-Vorbild er-
staunlich nahe, Damit sind die Grinen
- dank des Bildungsniveaus und Al-
tersdurchschnitts ihrer Anhiinger sowie
ihres Agenturpartners Zum goldenen
Hirschen - heute die einzige Partei aof
dem Marki, die sich in naher Zukunft als
organizingfihig entpuppen kinnie,

Denn Die Linke will zwar - allein ihr
fehlt das Kinnen, wie ein Blick in ihre
Wahlkampipapiere beweist. Denn dort
zeigt sich, wie weit die Partei vom oft ge-
forderten Organizing und der Fihigkeit
zu sciner dberzeugenden strategischen
und kommunikationspraktischen An-
wendung entfernt ist.

Sonst ist aus der Parteienlandschaft in
den Krisenwahlkimpfen des Jahres 2009
in Sachen Organizing wenig zu erwarten.
Di¢ Parteien hinken den maBgeblichen
Kampagnen der Gewerkschaften um
lahre hinterher. Doch ob es diesen im
Superwahljahr bereits gelingt, in der Sys-
temkrise die Chancen der Organizing-
Strategic awszuschopfen, bleibt offen.
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