Peter Metzinger

Strafegien der Zielerreichung
Maglichkeiten erfolgreicher Offentlichkeitsarbeit

Wer etwas erreichen will, muss verandern — entweder das Verhalten von Zielgruppen oder das Verhalten von Systemen und Prozes-
sen. Reine Offentlichkeitsarbeit — sofern sie sich auf Information beschrinkt — reicht dazu nicht aus. Manchmal sind an bestimmten
Orten gezielte Interventionen — das heisst. direkte Eingriffe in Prozesse oder Zustinde — notwendig. Wenn ich das Licht ausschalten
will, rede ich nicht mit dem Schalter, sondern gehe hin und betdtige ihn. Im Gegensatz zu reiner Offentlichkeitsarbeit, konventioneller
PR und klassischer Werbung, beziehen Campaigning Strategien immer auch die Moglichkeiten direkter Interventionen mit ein. Die
direkte gewaltfreie Aktion von Greenpeace, der Streik einer Gewerkschaft, aber auch die richtige Medienmitteilung zum richtigen
Zeitpunkt, sind Beispiele fiir solche Interventionen. Das von mir entwickelte business campaigning® Modell dient dazu, Situations-
analysen und Strategien so zu erstellen, dass die darin beschriebenen Spielregeln fiir Kampagnen besser eingehalten werden konnen.
Die Einhaltung dieser Spielregeln wiederum — der Strategischen Campaigning Grundsitze — steigert die Erfolgswahrscheinlichkeit

und ermoglicht es, auch mit kleinen Budgets viel zu erreichen.

Kommunikation ist nicht alles

Der Ursprung der Worter «Kampagne» und «campaign»
liegt im lateinischen Wort «campus»: das freie Feld, die Ebe-
ne, das Ackerland, das Schlachtfeld. Lange Zeit verstand
man darunter ausschliesslich einen militarischen «Feldzug».
Aber auch im zivilen Bereich geht es letztendlich genau um
dies: Hinaus ins Feld gehen und konkret etwas bewirken.

«Wer nur den Hammer kennt, fiir den wird jedes Problem
einmal wie ein Nagel aussehen.» Genau gleich scheint fiir
den, der denkt «Kommunikation ist alles», jedes Problem
durch Kommunikationsinstrumente 16sbar zu sein. Dem
ist jedoch nicht so. Durch reine Offentlichkeitsarbeit — im
Sinne von reiner Informationsvermittlung — allein lassen
sich keine Verédnderungen bewirken.

Die zu erzielende Wirkung bestimmt die Wahl
der Instrumente

Im business campaigning® Modell wird deshalb unter-
schieden «zwischen Handlungen mit der priméren Absicht, dass
sie — auf der inhaltlichen Ebene — wahrgenommen und erwidert
werden, und Handlungen, deren primire Absicht eine direkte
Verdnderung von Prozessen oder Zustinden ist — wobei hichs-
tens sekunddr interessiert, ob sie auch wahrgenommen werden.
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Handlungen, die direkt in Prozesse oder Zustinde eingreifen,
bezeichne ich als (direkte) Interventionen. Aufgrund der einer
Handlung zugrunde liegenden primdren Absicht unterscheide
ich deshalb — etwas salopp formuliert — zwischen Kommunikation
und Intervention. Wenn ich mich rasiere, tue ich das vielleicht,
um spiteren Juckreiz zu vermeiden (Intervention), vielleicht aber
auch, um meinem spiteren Gesprichspartner Seriositdt zu si-
gnalisieren (Kommunikation). In beiden Fillen allerdings wird
sowohl kommuniziert, als auch interveniert.

Jede Handlung hat sowohl einen Kommunikations- als
auch einen Interventionsgehalt

Daraus folgt, dass jede Handlung sowohl einen Kommunikati-

ons- als auch einen Interventionsgehalt (die konkrete Verinde-

rung, die durch die Handlung ausgeldst wird) besitzt — so wie

Jeder Gegenstand sowohl eine Temperatur als auch eine Farbe hat,

unabhéngig davon, was ich gerade messe.

In der Praxis hat sich diese Unterscheidung sehr gut bewéhrt. Sie
ermoglicht eine bessere Fokussierung auf die zu erzielende Wir-
kung, das eigentliche Ziel einer Handlung. Ein Wechselspiel zwi-
schen Kommunikation und Intervention ermiglicht die Erzeugung
von Eigendynamiken, die Sie schneller und kostengiinstiger an Ihr
Ziel bringen als eine reine Fokussierung auf die Kommunikation.
Die Unterscheidung erdffnet zudem den Blick auf ein breiteres
Spektrum an Instrumenten, die Sie einsetzen konne. Und damit
auch auf unkonventionelle und | oder pragmatischere Lisungen.

Natiirlich kann die Wirkung beziehungsweise die Intervention
auch einfach darin bestehen, dass eine bestimmte Anzahl Perso-
nien aus einer bestimmten Zielgruppe eine bestimmte Information
wahrnimmt. Es stellt sich dabei aber immer auch die Frage, wie
relevant das fiir die Zielerreichung ist, denn die Wahrnehmung
einer Information bedeutet noch lange nicht, dass eine bestimmte
Handlung ausgeldst wird.» [1] Die Tatsache, dass jemand die
Wichtigkeit der Aufhebung von Barrieren im Internet kennt,
heisst noch lange nicht, dass er sich dafiir engagiert.
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Definition Intervention

«Interventionen sind direkte Eingriffe in Prozesse und Zustinde,
die diese Prozesse oder Zustinde konkret und im Hinblick auf
ein bestimmtes Ziel verindern. Bei diesem Verstindnis von In-
terventionen macht es keinen Unterschied, ob Greenpeace einen
Zug blockiert, eine Gewerkschaft einen Streik organisiert oder in
einem Unternehmen die interne Ablauforganisation verdndert
wird.

(Direkte) Interventionen sollten grundsdtzlich so gestaltet wer-
den, dass sie auch dann wirken, wenn sie nicht kommuniziert
werden. Das heisst, sie miissen tatsichlich und real in Prozesse
eingreifen und sie verdndern — und sei es nur fiir einen kurzen
Moment in einem kleinen Gebiet.

Eine Intervention darf keinen reinen Symbolcharakter haben,
weil sie sonst ihre Authentizitdt verliert. Sie darf nicht primdr
mit der Absicht kommuniziert zu werden durchgefiihrt werden.
Fazit: Bei jeder Aktivitit ist genauestens zu tiberlegen, wie zielre-
levant der Kommunikations- und wie zielrelevant der Interven-
tionscharakter in der gegebenen Situation ist, welche der beiden
Eigenschaften im Vordergrund der Betrachtung stehen muss und
wie viel es davon braucht. Geniigt es, eine Serie von Inseraten
zu schalten? Oder braucht es an irgendeiner Stelle des Prozesses
eine direkte Intervention? Wie ist diese am besten zu bewerkstel-
ligen? Reicht dazu wiederum eine einfache Information an der
richtigen Stelle zum richtigen Zeitpunkt oder ist ein direkterer
Eingriff in bestimmte Prozesse notig?

Campaigning ist das Produkt aus Kommunikation

und Intervention
Campaigning im Allgemeinen kann deshalb als das Produkt von
ziel- und wirkungsorientierter — das heisst strategischer — Kom-
munikation und Intervention dargestellt werden. Kommunikati-
on ist dabei niemals nur Selbstzweck. Sie dient immer einer be-
stimmten Intention.

Campaigning = (zielgerichtete) Kommunikation x Intervention

Die Formulierung <Produkt> ist im mathematischen Sinne so zu
verstehen, dass Aktivitdten ohne Kommunikation nicht als Cam-
paigning zu betrachten sind, genauso wenig wie Aktivititen ohne
Intervention (Multiplikation mit Null.)» [1]

Ersetzt man den Begriff Kommunikation durch die so
genannte Kommunikationsformel (Information x Interak-
tionsfrequenz), ergénzt dies «um den Faktor der Wirkungs-
orientierung (Intention) und fiigt sie dann in die Campaigning-
Formel ein, ergibt sich:

Campaigning =
(Information x Interaktionsfrequenz x Intention) x Intervention

beziehungsweise (mit einem Augenzwinkern formuliert)

Campaigning = *» [1]
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Neben der Definition des Begriffs Campaigning, die ent-
scheidenden Einfluss auf Strategien und Instrumentarium
hat, sind vor allem auch zwei Arten von Erfolgsfaktoren
zu beachten: «Die zu Beginn eines Unternehmens bzw. einer
Kampagne und mittelfristig vorhandenen Voraussetzungen nen-
ne ich <Strategische Canipaigning Positionens. Die wéhrend der
Umsetzung zu beachtenden Spielregeln heissen «Strategische
Campaigning Grundsdtze>.
e Strategische Campaigning Positionen (SCP)
- Sind die Voraussetzungen, unter denen eine Kampagne
stattfindet
- Beschreiben, womit eine Kampagne gefiihrt wird
Dienen als Checkliste fiir eine Starken-Schwichen-Analyse
° Strategzsche Campaigning Grundsdtze (SCG)
- Sind Spielregeln fiir die Umsetzung der Kampagne
- Beschreiben, wie eine Kampagne gefiihrt wird
- Geben als Checkliste Orientierung und helfen bei den tigli-
chen Entscheidungen>» [1]

Die Beachtung der Strategischen Campaigning Grundsatze
erhoht die Erfolgswahrscheinlichkeit

Erfolgreiche Strategien setzen voraus, dass die Strategi-

schen Campaigning Grundsatze eingehalten werden. «Da-

bei ist zu beachten, dass diese Grundsitze zwar allgemein gelten

(und deshalb als strategisch bezeichnet werden), aber taktisch auf

die jeweilige Situation zu iibersetzen sind.

e SCG 1: Polarisieren, profilieren, positionieren

e SCG 2: Die Agenda kontrollieren

® SCG 3: Konzentration der Krifte

e SCG 4: Aufbauen auf bestehenden Starken

e SCG 5: Flexibilitit pflegen

e SCG 6: Wirkungsorientierung und Beharrlichkeit in der Stra-
tegieverfolgung

e SCG 7: Abstimmung von Zielen und Mitteln

e SCG 8: Ausniitzung von Synergien und Multiplikationseffek-
ten

o SCG 9: Achtsamkeit und Weitsicht

e SCG 10: Unité de doctrine

e SCG 11: Effizienz und Einfachheit

e SCG 12: In Szenarien denken

e SCG 13: Erfolgsgrundsiitze der Kommunikation

e SCG 14: Goldene Briicken bauen» [1]

Exemplarisch fiir die verschiedenen Deutungsmoglichkei-
ten habe ich im Folgenden Interpretationen der ersten bei-
den Strategischen Campaigning Grundsitze aufgefithrt:

«SCG1: Polarisieren, profilieren, positionieren
1. Polarisieren:

- Mit Hilfe von Gegensdtzen und [ oder einer elektrisierenden
und emotionalisierenden Vision oder Idee ein Spannungsfeld
beziehungsweise. einen Spannungsbogen aufbauen, der das
Zielpublikum anzieht und emotional auflidt.

- Durch den Bezug auf (subjektiv empfundene) «Missstande»
ein «Wir-Gefiihl» erzeugen.
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