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Dieser Kapitalismus
gehort weg.

,Politische Druckkampagnen haben die Funktion, der Politik
beim Lernen zu helfen! Frank Kornberger, Kommunikations-
berater und Kreativchef der Berliner Agentur kp works.,

Uber Social Media Campaigning, die Zukunft der politischen
Kommunikation und Organizing als,Kampagnenstrategie

dritter Ordnung”.

Alles was zahlt,
ist der Sieg

Herr Kornberger, Sie sprechen von
»Organizing® als neuer politischer
Kampagnenstrategie. Bereits 2008
haben Sie dazu ein Buch veroffent-
licht. Was ist so neu an ,,Organizing“?
Die Mischung ist neu - und sie ist
explosiv: Im Organizing verbiindet
sich der Spin Doctor mit dem Radi-
kalen. Professionelle Kampagnen-
strategen greifen tief in die Toolbo-
xen politischer Aktivisten und nut-
zen das Know-how sozialer Bewe-
gungen. Daraus entsteht ein neuer

politischer Kampagnentypus, der
seine Zielgruppen zu Multiplikato-
ren entwickelt - durch umfassende
Beteiligung.

Organizing-Kampagnen funktio-
nieren also anders als etablierte
Kampagnenformate?

Organizing ist die dritte Evolutions-
stufe der strategischen Kommunika-
tion: Stufe eins war der werbliche
Ansatz, Sender-Empfinger-Schema,
wir feuern Botschaften auf ,Target

Groups®. Stufe zwei sind die Public
Relations, hier geht es um den Auf-
bau von Beziehungen - und zwar
durch Dialog. Auch in Deutschland
spricht man seit den frithen Neunzi-
gern von ,Dialoggruppen® Stufe
drei ist Organizing. Organizing-
Kampagnen nehmen Menschen
nicht mehr nur in Dialog, sondern in
Verantwortung. Sie werden zu Betei-
ligten: Sie reden nicht nur mit, sie ar-
beiten mit. Aktiv und verantwortlich
- im Interesse der Kampagnenziele.

In Deutschland sind es bislang vor
allem Gewerkschaften, die Organi-
zing bewusst betreiben. Dort aller-
dings eher, um unorganisierter Be-
triebe iiber Betriebsratswahlen,
Haustarifvertrige oder Ahnliches
zu erschlielen.

Vom Ziel her betrachtet ist das hun-
dertprozentig  gewerkschaftliches
Kerngeschift. Aber der Weg dahin
ist ein anderer. Die Betriebe werden
mit Druckkampagnen erschlossen:
offentlichkeitswirksam, entlang der
Themen der Beschiftigten, konflikt-
orientiert - und immer auf der Basis
von Beteiligung. Das ist nicht mehr
das alte Stellvertreter-Modell. Leider
hat man den Grundgedanken von
Saul Alinskys Begriff des ,Commu-
nity Organizing“ in Deutschland
durch einen Ubersetzungsfehler
griindlich versaut: ,,Gemeinwesen-
arbeit® hat der sozialpadagogische
Geist der Siebziger daraus gemacht.
Aber wer die Nickelbrille absetzt,
kann von Alinsky, dem ,Erfinder
des Organizing, jede Menge lernen:
Unter anderem, wie heute die On-
line- Communities des Social Web
zu organisieren sind.

Welche strategischen Regeln soll-
ten dazu beachtet werden?

Organizing folgt drei strategischen
Leitprinzipien. Erstens geht es um
die Anliegen der Betroffenen: Or-
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ganizing-Themen sind immer ,wi-
dely felt, deeply felt — and winnable.“
Zweitens suchen Organizing-Kam-
pagnen den Konflikt, der hier nicht
allein als Nachrichtenwert relevant
ist, sondern auch als zentraler Moti-
vations- und Entwicklungsimpuls
fiir die Beteiligten. Drittens setzt Or-
ganizing auf Beteiligung: Wir orga-
nisieren Betroffene entlang ihrer In-
teressen und machen sie zu Beteilig-
ten, zu verantwortlichen Multiplika-
toren. Das geht nur mit der richtigen
Haltung: Man muss die Menschen
ernst nehmen konnen. Man braucht
Respekt, wie Alinsky betont.

Wird Social Media Campaigning
die klassische Kampagnenfiihrung
ablosen?

Nein. Wir werden weiter integrierte
Kampagnen fithren und erleben -
nur andert sich die Rollenverteilung
zwischen den Kaniélen. Der Medien-
wissenschaftler Marshall McLuhan
hat das Verhiltnis zwischen alten
und neuen Medien sehr treffend als
Evolutionsmuster beschrieben: Thm
zufolge degradieren neue Medien im
Moment ihres Auftretens die alten
zu  Steigbiigelhaltern - fortan
kommt ihnen nur mehr die Funkti-
on zu, auf die neuen zu verweisen.
Das Paradebeispiel ist die Zeit-
schrift, die in der Ara des Fernse-
hens zur Fernsehzeitschrift wird.
Plakate funktionieren heute iiber
den Verweis ins Netz — ihr Verhal-
tensappell beginnt mit ,www.“ oder
endet auf Punkt-Irgendwas. Die
Website wiederum verweist weiter
ins Social Web, etwa auf den Face-
book-Kanal. Und von dort werden
wir dann demnichst in geosoziale
Netzwerke verwiesen.

Welche Kampagnen der jiingeren
Zeit folgen dem Organizing-
Prinzip? Zum Beispiel die Aktio-
nen rund um Stuttgart 21?
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Organizing funktioniert auf Sieg
- insofern wiirde ich die Frage gerne
offen lassen, bis wir wissen, wer in
Stuttgart am Ende gewonnen hat...
Im Ernst: Tatsdchlich ist die bindre
Ja-/Nein-Codierung auf der Ebene
der Zielstellung etwas sehr Organi-
zing-Spezifisches. Dieser Kampa-
gnentypus ist hoch konfrontativ: Es
geht immer um die Frage, wer ge-
winnt. Und weil Verlieren keinen
Spafl macht, sollte man sich die
Kampagnen-Themen sehr gut aus-
suchen. Davon abgesehen ist nicht
jeder Biirgerprotest gleich Organi-
zing, auch wenn er wie im Falle
Stuttgarts mit enorm innovativen
und hoch wirkungsvollen Aktions-
formen arbeitet. Beispiele nach un-
serem Organizing-Verstandnis sind
die Leiharbeits-Kampagne der IG
Metall und die Kampagne ,,Operati-
on Ubernahme® der IG Metall Ju-
gend. Weil hier das Mitglied im Mit-
telpunkt steht, mit seinen Anliegen
und seiner Bereitschaft, Verantwor-
tung zu iibernehmen, erzielen diese
Kampagnen herausragende Erfolge
in Medien, Offentlichkeit und Poli-
tik. Und das wiederum driickt sich
messbar in den Beitrittszahlen aus.
So sind 2008 beispielsweise fast
15.000 Leiharbeiter Mitglied der IG
Metall geworden. Noch im gleichen
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Jahr konnten mehr als 400 betriebli-
che Regelungen im Sinne der Betrof-
fenen durchgesetzt werden, 2009
war das Thema Leiharbeit von der
offentlichen Agenda nicht mehr
wegzudenken und 2010 sind die
notwendigen gesetzlichen Verbesse-
rungen Topthema auf der hochsten
politischen Ebene. Mehr kann eine
Kampagne nicht erreichen.

Was verdndert sich durch den
Schritt hin zu mehr Beteiligung fiir
die professionelle Kommunikation?
Sie wird anspruchsvoller. Die Debat-
te um Web 2.0 und Social Media ist
ja letztlich nichts anderes als der
Versuch, mit dem Re-Entry des
Adressaten irgendwie umzugehen:
Da potenziert sich die Komplexitat
des ganzen Arbeitsfelds auf einen
Schlag, weil die Leute anfangen, mit-
und Sie sehen, wie
schlecht unsere Branche darauf vor-

zureden -

bereitet ist. Da muss man als Kom-
munikationsprofi auf einmal mit
ganz realen Leuten sprechen, und
das auch noch in Echtzeit. Gute
Kommunikation ist Wissenschaft,
Kunst und Handwerk gleicherma-
Ben. Auch beim Organizing miissen
alle drei Komponenten zusammen-
kommen - sonst kommt Kommuni-
kationspfusch dabei raus. ®

»Organizing
ist die dritte
Evolutionsstu-
fe der strategi-
schen Kommu-
nikation und
konfrontativ.”

Frank Kornberger,
Griinder und
Geschiiftsfiihrer
von kp works.
aus Berlin

ORGANIZING - ABKEHR VOM STELLVERTRETERPRINZIP

kationsbeziehung zurlick.”

JAlltagssprachlich gefasst heif3t Organizing, bei Kampagnen konsequent auf ein zentrales Erfolgs-
prinzip zu setzen: auf Beteiligung. Was friiher Zielgruppe hiel3, wird zum Akteur, zum eigenstandi-
gen Kommunikationsfaktor, zum Multiplikator. Wir nennen das ,Kampagnenfiihrung dritter Ord-
nung;, weil wir nicht Dialoge fiihren, sondern die Organisation des Dialogs organisieren. Ganz abs-
trakt ldsst sich der Begriff als Wiedereintritt des Adressaten in adressierte Kommunikation be-
schreiben. Das angesprochene Objekt kehrt als selbstkommunizierendes Subjekt in die Kommuni-

Frank Kornberger ist Geschaftsfiihrer von kp works. Kornberger und Partner Kommunikations-
beratung in Berlin. Als PR- und Kampagnenberater fiir Gewerkschaften und NGOs befasst er sich
seit zehn Jahren mit der Organizing-Strategie. Gemeinsam mit Wolfgang Ruber und Joachim Kolb
ist er Co-Autor des Buchs ,Organizing - Strategie und Praxis” (ISBN: 978-3-9-3845626-2).
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