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Kommunikation und Evolution
Das Projekt
connexx.communications

6i Denkroutinen aufbrechen. Kommunikation neu begreifen. Strategie aktiv und lustvoll gestalten.
image
2 Motto des Beratungsprojekts connexx.communications
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Gewerkschaft und Public Relations
Die Herausforderung

.Je komplexer unsere Lebenswelt wird, desto dringlicher werden orientierende Vereinfachungen. Politik und
Wissenschaft leiden an diesem Problem. (...) Die Kommunikation der Zukunft wird Welten konstruieren,
Themen verketten, Ideen besetzen, Codes bereitstellen. Sie wird eine Art ,6ffentlicher Plastik’ sein.”

Norbert Bolz

Strategische Kommunikation funktioniert nach einem einfachen Prinzip: , Otto Normalbirger informiert sich nicht. Otto Normalbtirger

wird programmiert.” Wer Kampagnen-Experten Uber dffentlichen Diskurs, iber die Leitthemen des Mediensystems, ber gesellschaft-

liche und politische Debatten sprechen hért, weiB: Hier reden Programmierer Uber ihre Programme. Politik ist Inszenierung, Image is

Reality, Realitdt ist Konstruktion — diese Leitsatze der strategischen Public Relations sind nur schwer vereinbar mit einem demokrati-

schen Welt- und Menschenbild oder mit moralischen Werten. Die humanistischen Traumer aller Couleur stehen also vor einem Problem:

Sie miissen sich entscheiden.
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Anpassung Gewerkschaften konnen um jeden Preis dazugehdren wollen. Im Konkurrenzkampf um menschliche
Aufmerksamkeit und Bewusstseinsflache konnen sie sich dem Motto ,von den Konzernen lernen heif3t
siegen lernen” verschreiben. Um auch im letzten Spielzug des Kapitalismus, in der , Informations-*,

.Wissens-" oder , Bewusstseinsgesellschaft” noch mit von der Partie zu sein, kénnen sie sich auf die
Begriffe und Konzepte der strategischen Kommunikation stiirzen und sich verzweifelt daran festklammern.
Sie werden so entscheiden - wenn ihre Angst vor dem Untergang groB genug ist.

Verweigerung Gewerkschaften kdnnen einen solchen Begriff von strategischer Kommunikation aber auch verdammen.
Sie konnen mit solchem Teufelszeug nichts am Hut haben wollen, die strategischen Public Relations
als amerikanischen Schnickschnack brandmarken und sie den bésen Kapitalisten Gberlassen. Sie kénnen
schlicht ihre Ruhe haben wollen und einfach so weitermachen wie bisher. Sie werden so entscheiden -
wenn sie kein Problem damit haben, zu den Programmierten zu gehdren.
Oder gibt es eine dritte Option?

Entwicklung Es gibt eine dritte Option. Nicht im Sinne eines , dritten Wegs"”, der sich im irrigen Glauben, dort
etwas Dauerhaftes finden zu kénnen, zwischen Null und Eins zu Tode sucht. Sondern eine Position,
die Spannungen aushalten kann, weil sie um die dialektische Logik aller Entwicklung und um die
evolutiondre Kraft des Widerspruchs weiB. Eine Position, die mit der Bereitschaft beginnt, sich irritieren

10 image zu lassen.

Das Team von connexx.av wollte sich irritieren lassen. Mit dem Beratungsprojekt
connexx.communications hat sich connexx.av auf die Perspektive der strategischen Public Relations einge-
lassen. Denn connexx.av hat die Notwendigkeit erkannt, sich die reale gesellschaftliche Wirkungsmacht
und die Gestaltungspotenziale einer professionellen Kommunikationsarbeit bewusst zu machen. Mit dem
Projekt connexx.communications hat connexx.av die Herausforderung angenommen, die scheinbar unver-
einbaren Pole eines Gegensatzpaars zusammenzufiihren: eine strategisch zielgerichtete Professionalitat in
seiner AuBenkommunikation mit der konsequenten Orientierung an seinen demokratischen Grundwerten.

Wer wie connexx.av bereit ist, sich irritieren zu lassen, wird mit dem Modell fiir ein strategisch integriertes,

gewerkschaftliches Kommunikationsmanagement etwas anfangen kénnen - theoretisch und praktisch.

Wer bereit ist, sich irritieren zu lassen, wird auch offen sein fiir die Perspektiven politischer und
gesellschaftlicher Verdnderung, die ihm dieses strategische Modell erdffnet. Wer bereit ist, sich irritieren
zu lassen, wird schlieBlich auch das Bild einer mdglichen und nur scheinbar unwahrscheinlichen Zukunft
erahnen, die in dieses Modell bereits eingeschrieben ist.

lhr Quellcode liegt hiermit offen.

Strategische Public Relations waren lange genug eine Geheimwissenschaft.
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.Die These von der Manipulation dient
auch der eigenen Entlastung. Die Ddmo-
nisierung des Gegners verdeckt die
Schwachen und die perspektivischen
Mangel der eigenen Agitation”

Hans Magnus Enzensberger

Strategie und Demokratie
Der Projektansatz

Was ist kommunikative Professionalitat? Was ist
Kommunikationsmanagement? Warum wird Hans-
Jlrgen Arlt, der Chefkommunikator des DGB, nicht
miide, die deutschen Gewerkschaften immer wieder
auf die Uberragende Bedeutung dieser ,gegen-
wartig héchsten, entwickeltsten Form von Offent-
lichkeitsarbeit” (Arlt 2001) hinzuweisen? Weil die
Kommunikationspraxis der DGB-Gewerkschaften
in der Praxis oft meilenweit sowohl von Professio-
nalitat als auch von Management entfernt ist.

Fir das Projekt connexx.communications war es
daher eine zentrale Aufgabe, zundchst die typi-
schen Schwachen in der Kommunikationsarbeit
deutscher Gewerkschaften bewusst zu machen.
Um sie in der eigenen Arbeit schlieBlich zu iber-
winden, hat sich connexx.av auf den Weg zum stra-
tegisch integrierten Kommunikationsmanagement
begeben. Der Begriff setzt drei Akzente:

Professionelles Kommunikationsmanagement ist Management.
Hauptaufgabe allen Managements ist die begriindete Steuerung der Aktivita-
ten eines Systems im Interesse seiner optimalen Funktion. Kommunikationsma-
nagement beschrankt sich dabei auf die Kommunikation einer Organisation.
Und die macht bei Gewerkschaften etwa vier Fiinftel ihrer Aktivitaten aus.

Professionelles Kommunikationsmanagement ist strategisch.

Es beruht auf einer klaren Situationsanalyse. Es orientiert sich an verbindlich
definierten Zielen. Es identifiziert und differenziert seine Bezugsgruppen. Es
{ibersetzt seine Ziele in wirkungsvolle Botschaften. Es entwickelt einen syste-
matischen Plan seiner KommunikationsmaBnahmen und setzt diesen profes-
sionell um. Es lernt permanent dazu, indem es die Zielerreichung Gberprift.
Professionelles Kommunikationsmanagement arbeitet konzeptionell und kon-
sequent zielorientiert.

Professionelles Kommunikationsmanagement ist integriert. Und
das sogar doppelt: funktional integriert und strategisch integriert. In funktio-
naler Hinsicht stimmt professionelles Kommunikationsmanagement Werbung,

Marketing, Lobbying und Offentlichkeitsarbeit aufeinander ab. Es setzt die

unterschiedlichen Perspektiven, Potenziale und Techniken dieser Bereiche der
Public Relations gezielt ein. In strategischer Hinsicht verbindet professionelles
Kommunikationsmanagement Kampagnenkonzepte und Kommunikationsthe-
men mit den langfristigen Zielsetzungen und grundlegenden Kerbotschaften
der Organisation.

Professionelle Kommunikation hat also nichts mit Publicity, Effekthascherei und
chaotischem Aktionismus zu tun. Professionelles Kommunikationsmanagement
steuert alle wesentlichen Kommunikations- und InformationsmaBnahmen im
Interesse von Effektivitét, Effizienz und Wirkung. Seine Arbeit ist systematisch
Zielorientiert, strategisch-konzeptionell und konsequent botschaftszentriert.
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Zu diesen Anspriichen an ein professionelles Kommunikationsmanagement
kommen im gewerkschaftlichen Kontext besondere Anforderungen. SchlieBlich
ist es ein zentraler Unterschied, ob eine Organisation mit Biirsten handelt
oder ob sie sich gesellschaftlich positioniert. Die besonderen Anforderungen
an ein gewerkschaftliches Kommunikationsmanagement sind nicht einfach aus
den Modellen und Handbiichern fiir Unternehmenskommunikation abzuleiten.
Gewerkschaftskommunikation ist anders.

Gewerkschaftskommunikation handelt nicht von Produkten.
Schon fiir Dienstleistungen braucht es andere Marketing-Strategien als fiir
materielle Produkte. ErschlieBt sich der Wert eines Produkts aus seinen unmit-
telbaren materiellen Eigenschaften, so werden im Gegensatz dazu Dienstleis-
tungen als ,virtuelle” Produkte fast ausschlieBlich nach ihrem subjektiven
Nutzen bewertet. Solche Angebote sind nicht mehr direkt greifbar. Das aber
verlangt nach qualitativ anderen, radikal subjektorientierten Kommunikations-
strategien.

Gewerkschaftskommunikation zielt nicht auf Verkauf. Gewerkschaf-
ten verkaufen nichts. Auch keine Dienstleistungen. Zwar bieten Gewerkschaf-
ten ihren Mitgliedern umfangreiche Serviceleistungen an, ihr Hauptauftrag ist
jedoch die kollektive Organisation und Vertretung von Beschéftigteninteressen.
Hierin liegt das Potenzial fir einen entscheidenden Glaubwiirdigkeitsvorsprung
der Gewerkschaften: Interessenvertretung ist kommunizierbar, Profitmaximie-
rung ist es nicht. Die politische Kommunikation der Gewerkschaften braucht
kein Marketing, denn sie muss den eigenen Organisationszweck nicht verste-

cken. Diesen Glaubwiirdigkeitsvorsprung gilt es als Unique Communications

Ressource der Gewerkschaften zu nutzen. Das aber verlangt nach qualitativ
anderen Kommunikationsstrategien als das Marketing sie bieten kann.

Gewerkschaftskommunikation funktioniert nicht von oben nach
unten. Gewerkschaften sind demokratisch aufgebaut. Sie ermdglichen die
aktive Beteiligung der Mitglieder und ihre Einbindung in Entscheidungsprozesse.
Anders als in Unternehmen miissen sie auf allen Ebenen der Entwicklung und
Umsetzung politischer Strategien dem Austausch mit ihrer Basis einen zentralen
Stellenwert einrdumen — von der Zieldefinition bis zur MaBnahmenplanung.
Gleichzeitig aber miissen Gewerkschaften durch die Zentralisierung von Entschei-
dungskompetenz ihre strategische Handlungsfahigkeit und taktische Flexibilitat
sicherstellen. Das aber verlangt nach qualitativ anderen Kommunikationsstrate-
gien, die sich nicht an Managementkonzepte von Unternehmen anlehnen.

Politisches Kommunikationsmanagement fiir Ge-
werkschaften ist also kein Polit-Marketing. Davon
haben die Menschen ohnehin die Nase voll, wie ihr
Riickzug aus der institutionspolitischen Szenerie
beweist. Politisches Kommunikationsmanagement
fir Gewerkschaften heiBt aktives, dialogisches und
aufrichtiges Gestalten ihrer gesamten Kommu-
nikationsbeziehungen. Das gelingt nur, wenn
die zentralen Glaubwrdigkeitsanspriiche an eine
gewerkschaftliche Kommunikationsarbeit in der
Praxis integriert werden:

m die pro-aktive - statt reaktive — Herangehensweise

m die vorrangige Orientierung an auBengerichteten Zielen

m die langfristige Ausrichtung im Interesse von Nachhaltigkeit
s die durchgdngig demokratische Dialog-Orientierung

m die konsequente Transparenz und Aufrichtigkeit

image 15
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connexx.communications

Ziel des Beratungsprojekts connexx.communications war die

nachhaltige Optimierung der Kommunikations- und Offentlich-
keitsarbeit von connexx.av. Das Ergebnis dieses Entwicklungs-

prozesses sollte den Qualitdtsanspriichen eines professionellen

Kommunikationsmanagements ebenso gerecht werden wie den

besonderen Anforderungen der gewerkschaftlichen Kommunika-

tionsarbeit. Das Beratungskonzept war auf eine Laufzeit von

sechs Monaten angelegt, die gemeinsame Arbeit begann im April

Die Analysephase

Ihr Ziel war die Identifikation
von bedeutsamen Starken,
Schwachen, Chancen und
Gefahren in der spezifischen
Kommunikationssituation von
connexx.av. Dazu wurde eine
mehrdimensionale Kommuni-
kationsanalyse durchgefiihrt.

Die Kompetenz-Phase

Hier ging es um die Erar-

beitung eines gemeinsamen
Begriffs von professionellem

Kommunikationsmanage-

ment und um die Vermittlung

von kommunikations-strate-

gischem  Know-how. Dazu
absolvierte das Team von

connexx.av ein Kompetenz-

Training rund um strategische

Kommunikation und professi-

onelle Kampagnenfiihrung.

2002. Das Projekt wurde von der Hans-Bockler-Stiftung finan-

ziell unterstlitzt. Der Beratungsansatz umfasste zwei Dimensio-

nen: Die des Profils und die der 6ffentlichen Positionierung von

connexx.av.

So integrierte das Projekt connexx.communications die unter-

schiedlichen - aber eng verbundenen - Perspektiven von Orga-

nisationsentwicklung und strategischer Kommunikation in allen

Phasen des Beratungsprozesses.

Die strategisch-
konzeptionelle Phase

Anhand einer Modellskizze fiir
das Kommunikationsmanage-
ment von connexx.av wurden
die Eckpunkte seiner Identitat
und seiner Imagearbeit ent-
wickelt. Dazu wurde ein
Workshop rund um Profil, Posi-
tionierung und Perspektiven
des Projekts connexx.av durch-
gefiihrt.

Die Implementierungs-
und Evaluations-Phase

Auf der Grundlage der Projekt-
ergebnisse ist das Team in der
Lage, eine eigenstandige Kam-
pagnen- und Kommunikations-
planung zu entwickeln - ein
erster Praxistest des gemein-
sam entwickelten Modells fir
das strategisch integrierte
politische Kommunikationsma-
nagement von connexx.av.

»Tu kam zu Me-ti und sagte:

Ich will am Kampf der
Klassen teilnehmen.
Lehre mich.

Me-ti sagte:

Setz Dich.

Tu setze sich und fragte:
Wie soll ich kampfen?
Me-ti lachte und sagte:
Sitzt Du gut?

Ich weiB nicht,

sagte Tu ungeduldig,

ich bin nicht gekommen,
sitzen zu lernen.

Ich weiB, Du willst
kampfen lernen,

sagte Me-ti,

aber dazu muB3t Du gut
sitzen, da wir jetzt eben
sitzen und sitzend lernen
wollen.

Tu sagte:

Wenn man immer danach

strebt, die bequemste Lage

einzunehmen und aus dem

Bestehenden das Beste
herauszuholen, kurz wenn
man nach GenuB strebt,
wie soll man da kampfen?
Me-ti sagte:

Wenn man nicht nach
GenuB strebt, nicht das
Beste aus dem
Bestehenden herausholen
will und nicht die beste
Lage einnehmen will,
warum sollte man dann
kampfen?”

Bertolt Brecht

Kommunikation und Emanzipation

Wer das Innenleben deutscher Gewerkschaften
kennt, wird bestatigen: Mit Lust hat das nichts zu
tun. Weit haufiger geht es dort um ,missen” und
Jsollen”, um , dirfen” und ,nicht dirfen” als um
Lwinschen” und ,wollen”. Appelle an Pflicht und
Gewissen, an kollektive Interessen und soziale Ver-
antwortung (iberlagern die direkte Ansprache jener
unmittelbaren BedUrfnisse, Interessen und Sehn-
stichte des individuellen Subjekts. In den Kategorien
der psychoanalytischen Kommunikationstheorie
entpuppt sich der tradierte Kommunikationsstil
deutscher Gewerkschaften als , Uber-Ich-Kommu-
nikation”: Der vorherrschende Kommunikations-
Kanal, Uber den sie Menschen zu erreichen sucht,
ist der Kanal der duBeren moralischen Instanz, der
Kanal der Autoritat.
Der Niedergang gewerkschaftlicher Gestaltungs-
macht und Durchsetzungskraft seit den 80er Jahren
hat mit diesem Kommunikationsstil zu tun: Die
Kriegs- und Nachkriegsgenerationen — aufgewach-
sen in einem Klima des Mangels und der Autoritét,
mit Werten wie Befehl und Gehorsam, Volks-
Gemeinschaft und Opfer-Bereitschaft — konnte man
damit noch mobilisieren.
Neue Generationen ticken anders. Durch Werbung
und Popkultur haben sie einen unbefangenen
Zugang zu ihren Anspriichen: Sie haben gelernt,
ihre Wiinsche und Bediirfnisse als Teil des eigenen
Ichs anzuerkennen. Aus den friiheren Objekten
auBerer Bedingungen sind Subjekte ihres Lebens
geworden: Menschen. Ihr Es-Kanal ist frei. Gewerk-
schaften konnen das nutzen. Denn sie haben,
wovon die Werbung nur ein Abziehbild ist: das Ver-
sprechen einer anderen, besseren Welt.




Bedarf und Bewusstsein
Die Kommunikationsanalyse

Sozialwissenschaftliche Forschung spielt bei connexx.av eine wesentliche Rolle. In Kooperation mit der Hans-Bdckler-Stiftung
untersuchten wir im Jahr 2000 erstmals systematisch die Arbeitsbedingungen, Einkommenssituation und betrieblichen Probleme

von Medienschaffenden (connexx.inform: , Nicht nur Traumjobs — vom Arbeiten und Verdienen in den Medien”: Satzer 2000). Seit
Sommer 2002 arbeitet connexx.av mit professionellen Partnern an einer Branchenstudie fiir den Bereich New Media. Die Ergebnisse
liegen voraussichtlich im Friihjahr 2003 vor. Die gewonnenen Erkenntnisse nutzen vor allem den Beschaftigten und Selbsténdigen der
Branche: Sie kdnnen sich betriebstibergreifend informieren. AuBerdem kénnen wir Beratungsleistungen und Unterstlitzungsangebote
exakt auf die spezifischen Bedlirfnisse unserer Bezugsgruppen zuschneiden.
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Strengths

kommunikative Starken und
Unterstlitzungsfaktoren
Ziel:

bewusstes Einsetzen

Weaknesses

kommunikative Schwachen,
Storfaktoren und Hindernisse
Ziel:

bewusstes Minimieren

Mit unserem Beratungsprojekt
connexx.communications haben wir uns selbst auf
den Priifstand gestellt — und unsere Arbeit einer sys-
tematischen Evaluation unterzogen. Die Beratung
begann mit einer umfassenden Analyse der bisheri-
gen Arbeit: Der Innen-Fokus einer klassischen Stra-
tegieanalyse wurde mit dem AuBen-Fokus einer
Kommunikationsanalyse integrativ verbunden, um
die Zusammenhange zwischen Identitdt und Image
zu erfassen. Damit alle Bereiche unseres Profils
und unserer Positionierung in ihrer gegenseitigen
Bedingtheit abgebildet werden konnten, bedurfte
es einer breiten Datengrundlage. Die Untersu-
chung verzichtete daher auf detailgenaue Betrach-
tungen. Im Rahmen einer SWOT-Analyse wurden
die wesentlichen Starken (Strengths), Schwachen
(Weaknesses), Chancen (Opportunities) und Gefah-
ren (Threats) erfasst und unserem Team bewusst
gemacht.

Opportunities
kommunikative Chancen,

Ziel:
bewusstes Ausbhauen

Die Untersuchung unserer Kommunikationsarbeit enthdlt verschiedene quanti-

tative und qualitative Elemente.

1.

Ressourcen und Mdéglichkeiten

Die praktische Kommunikationsarbeit und die strategischen Kompetenzen

des Teams: Diese wurden durch leitfadengestiitzte Interviews mit allen Pro-

jektmanagern erfasst.

Eine Analyse der Produkte, Instrumente und Ergebnisse unserer Kommuni-

kationsarbeit in den Feldern Werbung, Marketing und Offentlichkeitsarbeit:

Der innere Zusammenhang von Corporate Design, Marketing- und Werbe-

maBnahmen wurde einem professionellen Blick ausgesetzt. Schwerpunkte

waren unsere Online-Kommunikation und die Ergebnisse der Kampagnen-

arbeit von connexx.av. Page-Impressions und Medienresonanz mussten

sich an den Zielen und Botschaften messen lassen — quantitativ und quali-

tativ.
Die Resonanz der Bezugsgruppen: Die Sozialwissenschaftlerin Hanna Knorr
von der Berliner Humboldt-Universitat wurde dazu mit der Entwicklung

eines halbstandardisierten Fragebogens fiir eine bundesweite Stichprobe-
nerhebung beauftragt. Von August bis September 2002 wurden Telefonin-

terviews mit 64 Betriebsraten und Medienschaffenden durchgefiihrt, die
konkrete Erfahrungen mit uns gemacht haben.

Threats

kommunikative Gefahren,
Bedrohungen und Risiken
Ziel:

bewusstes Vermeiden
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Starken

m  Der qualitative Durchbruch von connexx.av in der Wahrnehmung

der Branchen- und europdischen Mediendéffentlichkeit ist durch
die erfolgreichen Kampagnen zur Griindung von Betriebsréten in
der Medienszene bedingt. Unsere weitere Kommunikationsarbeit
kann daran anknupfen.

Der Online-Auftritt von connexx.av sichert durch seine heraus-
ragende Akzeptanz als Diskussions- und Informationsforum von
Medienschaffenden den standigen direkten Kontakt mit unseren
Bezugsgruppen. So entsteht ein Dialog, der unabhangig ist von der
Gatekeeper-Funktion relevanter Filter-Offentlichkeiten wie Betriebs-
réten oder Medien.

Die hohe Qualitat der Leistungen und Angebote von connexx.av,
unsere unmittelbare Erreichbarkeit und organisatorische Flexi-
bilitdit sowie der ausgepragt dialogisch-beziehungsorientierte
Kommunikationsbegriff des Teams verschaffen connexx.av einen
entscheidenden Glaubwiirdigkeitsvorsprung gegentiber den Image-
Problemen der Gewerkschaften.

Schwaéchen

m Fin unzureichendes Botschaftsbewusstsein unseres

Teams und das Fehlen verbindlich definierter Kernbot-
schaften erschweren die strategische Konzentration
und wirkungsorientierte Biindelung unserer Kommuni-
kationsarbeit. Das zeigt sich in der inhaltlich diffusen
Medienberichterstattung Uber connexx.av.

Unsere konzeptionell inkonsistente Markenflihrung
mit deutlichen Schwéchen in zentralen Elementen des
Corporate Design von connexx.av verhindern die stra-
tegisch integrierte Ausrichtung von Werbe- und Marke-
tingmaBnahmen und erschweren ihre Anbindung an
spezifische BedUrfnisse unserer Bezugsgruppen.

Das Fehlen einer strategischen Kommunikations- und
Kampagnenplanung bei connexx.av und einer syste-
matischen Evaluation unserer gesamten Kommunikati-
onsarbeit verhindert in Verbindung mit einem engen
und wenig wirkungsorientierten Kommunikationsbe-
griff des Teams langfristig nachhaltige Kommunikati-
onserfolge.

Chancen

m  Die Medienlandschaft der Dienstleistungsgewerk-
schaft ver.di bietet uns ein wirksames Forum auch
fir Themen mit geringem auBergewerkschaftlichem
Nachrichtenwert. Sie ermdglicht uns die botschaft-
tragende Ansprache relevanter Bezugsgruppen im

Rahmen innergewerkschaftlicher Lobbying-Ziele und
sichert eine permanente Medienprésenz auch auBer-

halb unserer Kampagnen.

m  Der ausgepragte Informationsbedarf unserer Bezugs-

gruppen kann als eine entscheidende strategische
Ressource ausgeschopft werden.

m  Unser Team verflgt (iber breit gefacherte profes-
sionelle Kommunikationskompetenzen, einen aus-
gepragten Optimierungswillen und experimentell-
kreative Potenziale. Diese kénnen als Entwicklungs-
Schubkraft systematisch wirksam gemacht werden.

Kommunikationsarbeit.

Gefahren
m  Die gewerkschaftliche Tradition einer Giberwiegend reflexhaft-

reaktiven Orientierung der Kommunikationsarbeit implementiert
das Gefiihl der Uberforderung und verhindert eine lustvolle, pro-
aktive, autonome und konsequent strategische Positionierung von
connexx.av.

Das Fehlen eines verbindlichen Organisations-Modells und einer
zentralen Steuerung unserer Kommunikationsarbeit durch ein
ibergeordnetes Kommunikationsmanagement erschwert kommuni-
kative Konsistenz und verhindert eine einheitliche AuBenwahrneh-
muNg von connexx.av.

Die vorhandenen Impulse eines chaotischen Publicity-Aktionismus
und das zu hohe MaB an team- und gewerkschaftsinterner Kom-
munikation (immerhin 45 %) verhindern unsere nachvollziehbare,
bezugsgruppenwirksame Positionierung.

Das Fehlen einer verbindlich definierten UCP und das Bediirfnis
nach einfachen Abgrenzungslésungen bergen die Gefahr einer
langfristig kontraproduktiven Konkurrenz-Positionierung zur Dienst-
leistungsgewerkschaft ver.di.

Diese Eckpunkte beleuchten den Status quo zu Beginn des Projekts connexx.communications. Die Orientierung der
weiteren Beratungsarbeit an den Analyseergebnissen sicherte ihre enge Anbindung an die konkreten Optimierungs-
potenziale des Projekts connexx.av - flir die Scharfung unseres Profils ebenso wie fir die Optimierung unserer
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Strategie braucht Kommunikation
Unsere Positionierung

22 image .Image is what you have. Positioning is how you got it.” Geoffrey Nightingale i -3 ; T e image 23
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«Alles, was wir von der Welt wissen,
wissen wir durch die Massenmedien.”
Niklas Luhmann

Durch unsere aktive Kommunikationsarbeit tau-
schen wir uns standig mit unseren Bezugsgruppen
aus. Unsere tdgliche Kommunikationsarbeit orien-
tiert sich inhaltlich und strukturell an unserem
Zielsystem und stellt sicher, dass aktivierende
Impulse angenommen, verarbeitet und weitergelei-
tet werden.

Wir arbeiten mit dem gesamten Instrumentarium
der strategischen Kommunikation — mit den Mit-
teln der Werbung, des Marketing, der Medienarbeit,
des Lobbying... So kommen alle Medienwirkungen
zumTragen: die Oberflachen-Wirkungen der gespro-
chenen Sprache, die Kognitions- und Bewusst-
seinswirkungen von Texten, die unbewussten
Tiefenwirkungen der visuellen Kommunikation und
die vollsinnlichen Wirkungen von Events mit ihrem
Erlebnis-Charakter.

Professionell
Unsere

Kommunikationsorganisation

Dabei folgt der Einsatz unserer Kommunikations-
Instrumente dem strategischen Konzept — nicht
umgekehrt. Und er wiederholt die konzeptionelle
Struktur auf der Mikro-Ebene: Unsere Kommunika-
tionsmaBnahmen sind daher auch fiir sich alleine
genommen

m analytisch begriindet
Wie ist unsere Kommunikations-Situation?
m zielbezogen
Was genau wollen wir erreichen?
s bezugsgruppenorientiert
Wer und wie sind unsere Gegenlber?
m botschaftszentriert

Was wollen wir riiberbringen, was soll unbedingt hangen bleiben?

m  maBnahmenklar

Wie verpacken wir unsere Botschaften, was sind unsere Talking Lines?

m evaluationsorientiert

Wie iberpriifen wir, ob wir unsere Ziele erreicht haben?.

Kommunikations-
management

Kommunikationsfunktionen

Werbung
Marketing
Medienarbeit

Lobbying

,Du bist toll”-Botschaften

L Wir sind toll”-Botschaften

,Die sind toll“-Botschaften

, Wir unterstltzen uns”-Botschaften

Botschaften

Botschaftscharakter

JOffentlichkeitsarbeit hat Themen und Timing
der politischen Medienberichterstattung zu 80%
unter Kontrolle.”

Barbara Baerns

S>S>>>>
>S>S>>>>
>SS>>>>
>S>>>>>

>S>>>>>

professioneller Instrumenteeinsatz
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Wir sind Universalisten und Spezialisten zugleich.
Die Bedrfnisse und Interessen unserer Bezugsgrup-
pen sind individuell und breit geféchert. Auch ihre
betrieblichen Probleme sind bei aller Gemeinsam-
keit so unterschiedlich gelagert, dass sich unsere
Arbeit nicht standardisieren lasst. Doch braucht sie
eine funktionierende Organisation und ein gewis-
ses MaB an Spezialisierung.

Daher ist auch das Organisations-Modell fiir
unsere Kommunikationsarbeit universell und spezi-
ell zugleich. Es deckt alle Dimensionen einer profes-
sionellen Kommunikationsarbeit ab. Zugleich ist es
exakt auf die Anforderungen unserer Arbeit zuge-
schnitten — und auf die spezifischen Kompetenzen
unserer Projektmanager. So kénnen die besonde-
ren Kompetenzen, das spezielle Fachwissen und
die individuellen Fahigkeiten unserer Projektmana-
ger optimal genutzt werden.

Unsere Kampagnen erfordern eine punktgenaue,
strategisch integrierte Kombination vieler Funktio-
nen - entlang eines ausgewahlten Themas, eines
spezifischen Ziels oder einer bestimmten Bezugs-
gruppe. Die Planung und Durchfiihrung wirksamer
Kampagnen ist anspruchsvoll. Deshalb arbeiten wir
im Interesse einer wirkungsvollen, erfolgreichen
Kampagnenfiihrung in der Regel mit professionel-
len Dienstleistern zusammen.

Unser Kommunikationsmanagement steuert unsere Kommunikationsfunktionen. Unsere Kommunikationsmanagerin sorgt fiir

die verbindende strategische Linie in der Kommunikationsarbeit — von der Definition der konkreten Ziele bis zur Evaluation der Erfolge.

Sie schafft die konzeptionelle Verbindung aller KommunikationsmaBnahmen. Sie kontrolliert die Kommunikationsqualitat, plant und

verwaltet unseren Kommunikationsetat und sorgt fir Etattransparenz. Sie ist die Chefin.

Unsere permanenten Kommunikationsfunktionen sind in acht Bereiche unterteilt. Jeder Bereich wird von einem Projektma-

nager verantwortet. Die Verantwortlichen entwickeln aus den gemachten Erfahrungen unsere Qualitdtsstandards und sorgen fiir die

standige Optimierung der Kommunikationsarbeit in den einzelnen Bereichen.

Events: Unsere Event-Managerin sorgt fiir unsere Veranstaltun-
gen und ihre Akzeptanz bei unseren Bezugsgruppen. Ob Stamm-
tische, Medientreffs, Branchen-Brunchs, Kulturevents oder Partys

— sie entwickelt Themenschwerpunkte und sorgt fiir die Attraktivi-
tat und die operative Professionalitat unserer Angebote. Sie koor-
diniert unser Come-Together mit der Medienszene.

Lobbying: Unser Cheflobbyist kiimmert sich um das Versténd-
nis fir Charakter und Anforderungen unseres Projekts innerhalb
der Dienstleistungsgewerkschaft ver.di. Unterstiitzer fiir unsere
langfristigen Ziele und konkrete Teilbereiche begeistern, unseren
Einfluss in der Organisation geltend machen, Kooperationspart-
ner aus Wissenschaft, Politik und Wirtschaft gewinnen — das ist
sein Job. Er macht ihn gerne. Und er macht ihn gut.

Marketing: Unsere Marketingchefin ist verantwortlich fiir alle
nicht-werblichen Bereiche unserer AuBendarstellung. Unsere eige-
nen Vergffentlichungen, Informations-Broschiiren, Projekt-Prasen-
tationen, unsere Auftritte auf Messen und Veranstaltungen und
die Vermarktung von unseren Forschungsergebnissen und Bran-
chenstudien — das ist ihre Domane.

Medienarbeit: Unser Pressechef koordiniert die Beziehungen
zu Redaktionen und Journalisten. Er stellt Kontakte her und
pflegt sie, versorgt die Medien mit Informationen, verantwortet
unsere Medienverteiler und unsere Pressemitteilungen, organi-
siert Pressekonferenzen, koordiniert Journalistenanfragen und
Interviews, pflegt und aktualisiert unsere Pressemappe. Er ist
unsere Schnittstelle zum Mediensystem.

Online-Kommunikation: Unsere Content-Managerin sorgt
fiir den Betrieb und die Pflege unserer Website. Sie bereitet die
Informationen netzgerecht auf und systematisiert sie nach den

Kategorien unseres Internet-Auftritts. Sie verantwortet und opti-

miert unsere Website-Struktur, betreut Diskussionsforen und stellt

unseren regelmaBigen Newsletter zusammen. Sie erfillt alle Auf-

gaben einer Online-Redaktion.

Seminare: Nirgendwo ist der Austausch mit unseren Bezugs-

gruppen so intensiv wie in Seminaren fir die Beschaftigten der

Medienbranche. Die dialogischen Potenziale dieser Face-to-face-

Kommunikation voll auszuschépfen, die Zeit intensiv fiir den

gegenseitigen Austausch zu nutzen — das ist die Herausforde-

rung, der sich unsere Chefin fir Seminarkommunikation gerne
stellt.

Textarbeit: Pressemitteilungen, Online-Artikel, Newsletter-Infos,

kurze Selbstdarstellungen — unsere Textproduktion ist umfang-

reich und vielfltig. Unser Textchef sorgt fiir die Professionalitat

und Qualitat der Ergebnisse. Er korrigiert. Er redigiert. Er opti-

miert. Natirlich schreibt er auch selbst.

Werbung: Unser Werbechef achtet auf die gestalterisch und
textlich kreativen Elemente unserer Positionierung. Sein Metier

ist unser Corporate Design. Er achtet auf die gestalterische Ver-
bindlichkeit unseres Auftritts, verantwortet Anzeigen- und Plakat-

werbung und kiimmert sich darum, dass die Give-Aways zu uns

und unseren Botschaften passen. Er koordiniert unsere Zusam-

menarbeit mit entsprechenden Agenturen.
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Uberzeugend
Unsere Kernbotschaften

Innen-Welt
Organisation

Ziele, Uberzeugungen, Interessen

SO L7
e

Erwartungen, Bedurfnisse, Interessen

Aussen-Welt
Bezugsgruppen

Unsere Kernbotschaften sind Premium-Botschaften

connexx.av steht fiir Community.
Wir stiften Partnerschaften, organisieren Solidaritit und bauen starke Netzwerke. Wir 6ffnen
selbstbestimmte Raume und schaffen ein Klima von Sicherheit und Vertrauen.

connexx.av steht fiir Transparenz.
Wir arbeiten in einem offenen Projekt. Unsere Arbeit ist experimentell, interaktiv und
dynamisch. Wir leben vom offenen Austausch mit unseren Partnern und Bezugsgruppen.

connexx.av steht fiir Kompetenz.
Wir wissen, was die Medienszene bewegt. Wir kennen die Interessen der Medienschaffenden
und wissen um ihre Rechte. Unsere Erfahrung ist ihre Starke.

connexx.av steht fiir Service.
Wir beraten Beschiftigte, Selbstéandige und Betriebsrate schnell, zeitnah und unbiirokratisch.
Wir unterstiitzen direkt vor Ort — personlich und individuell.

image 29



30 image

Botschaften machen Ziele kommunizierbar. Sie
ibersetzen die eigene strategische Orientierung in
kurze, pragnante und vor allem berzeugte Aussa-
gen. Botschaften integrieren die Erfahrungswelten
ihrer Bezugsgruppen — inhaltlich und sprachlich.

Unsere Kernbotschaften sind realistische Aussagen
iber unsere Kompetenzen und unser Handeln. Sie

driicken das Selbstbewusstsein aus, das wir vermit-

teln wollen.

Unsere Kernbotschaften verbinden unsere Ziele,
Leidenschaften und Uberzeugungen mit den
Bediirfnissen, Interessen und Erwartungen unserer
Bezugsgruppen.

Unsere Kernbotschaften sind Richtschnur und

Qualitatskriterium flir unsere Kommunikationspla-

nung. Sie sind auch zentraler Bestandteil unserer
Briefings externer Kommunikationsdienstleister.

Unsere Kernbotschaften bieten die Chance, ope-
rativ und taktisch flexibel zu bleiben. In Situatio-

nen des kommunikativen Reagierens sichern sie

die zeitnahe Anbindung von KommunikationsmaB-

nahmen an unsere Projektstrategie.

Botschaft 1 >>

Botschaft 2 >>

Botschaft 3 >>

Bezugsgruppe 1

Bezugsgruppe 2

Bezugsgruppe 3

> > Kernbotschaft
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Einzigartig
Unsere UCP

connexx.av starkt die Interessen der Beschiftigten und Selbstandigen
im aktiven Dialog mit ver.di und der Medienszene.

Wir verkaufen nichts.

Deshalb kénnen wir mit der , Unique Selling Preposition” des Marketing
wenig anfangen.

Einzigartig sind wir trotzdem — dafir steht unsere Unique Communications
Position.

Unsere UCP reduziert kommunikative Komplexitat. Sie ist ein Integrations-
und Differenzierungs-Instrument gleichermaBen.

Unsere UCP ist die Quintessenz unserer Kernbotschaften. Sie ist die kompri-
mierteste kommunizierbare Verdichtung unserer Identitat.

Unsere UCP bringt unsere Einzigartigkeit auf den Punkt. Sie macht unsere
Meinungen und unser politisches Bewusstsein unverwechselbar.

Unsere UCP unterscheidet uns klar von ver.di. Und stellt zugleich unseren

engen Zusammenhang mit der Dienstleistungsgewerkschaft heraus.

Unsere UCP ist die Grundlage unserer Markenfihrung. Sie bestimmt die Linie
unseres Corporate Design, das in Kiirze ein Update erhalt.

image 33




Medienszene

veranderte Arbeits-

>>> <<<
Input - Verarbeitung — Output Input - Verarbeitung — Output
<<< >>>

gewerkschaftliche

und Lebensbedingungen Erfahrung




Der Kern des Ganzen
Unsere Bezugsgruppen
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Im Dialog ...

Vom Ziel zur Beziehung

Von der Beziehung zum Austausch

Vom Austausch zur Integration

Wenn Werbung und Marketing als die bekanntesten Vertreter der strategischen Kommunikation von ihren , Zielgruppen” (engl. , Target
Groups”) reden, spricht das Bande iiber das eigene Selbstverstandnis. Das quasi-militarische Bild eines ,Senders”, der eine Nachricht
oder Botschaft auf einen ,Empfanger” abfeuert, stammt aus der Mottenkiste der Kommunikationstheorie. Die auf der Hohe ihrer Zeit
angelangten Public Relations haben das Zielscheiben- durch ein Beziehungsmodell ersetzt. Sie bieten den Begriff der ,Bezugsgruppen”
an, und kein Konzept fir Unternehmens- und Konzernkommunikation kommt mehr ohne den ,Dialog” aus. Ist die ,interessengeleitete
Auftragskommunikation” - wie sich die Offentlichkeitsarbeit selbst beschreibt - damit demokratischer und weniger autoritér geworden?
Ja und Nein.

Mit der Konjunktur des ,Dialogs” sind die Kommunikationsmodelle vor allem effektiver geworden. Mit dem Einzug der Kybernetik

in die Kommunikationstheorie, die Niklas Luhmanns Systemtheorie zur bisher hichsten Reife gefihrt hat, wei man auch in der
strategischen Kommunikation um die Bedeutung von Feedback-Informationen. So dient der , Dialog” allzu oft allein der Optimierung
ihrer Steuerungsfunktion: Hinter der sympathischen Botschaft ,Lass uns miteinander reden” versteckt sich letztlich der Befehl , Erzahl mit
alles von dir!" (Damit ich dich besser manipulieren kann...)

Im Unterschied zu den Marketing- und PR-Strategen der Unternehmen und Konzerne tun Gewerkschaften gut daran, den Beziehungs-
Begriff fiir ihre Kommunikationsarbeit ernst zu nehmen. Sie haben es als demokratische Organisationen nicht nétig, ihre Ziele und
Absichten hinter einem pseudo-humanistischen Wortgeklingel zu verstecken. Denn sie vertreten keine Eigeninteressen, sondern die ihrer
Mitglieder. Sie werden nicht fir die manipulative Steuerung der Beschaftigten bezahlt, sondern flir ihre Unterstiitzung, fiir den Ausbau
ihrer Mit- und Selbstbestimmungsrechte. Ihr Erfolg braucht keine programmierten Menschenmassen, sondern aufgeklérte Subjekte. Das
schlieBt einen Begriff von Bezugsgruppen als Zielscheiben oder Steuerungsobjekte von vorneherein aus. Kénnen Gewerkschaften mit
ihrem demokratischen Anspruch dann Gberhaupt von der Professionalitat der PR lernen? Ja und Nein.

Aus der Verbindung kommunikativer Professionalitat mit einer konsequenten Orientierung an den Zielen gesellschaftlicher Selbstbestim-
mung, aus der Verbindung einer demokratischen Grundhaltung mit dem eigentlichen Gehalt des Beziehungsaspekts von Kommunikation
ergibt sich immerhin eine Perspektive, die den Begriffen ,Bezugsgruppen” und ,Dialog” gerecht werden kann. Denn wo kein prinzipieller
Konflikt zwischen den Interessen einer Organisation und denen ihrer Bezugsgruppen existiert, wird tatsachlicher Austausch méglich.

In der Arbeit von connexx.av verschmelzen Offentlichkeits- und Beziehungsarbeit. Damit fiihrt connexx.av seine Public Relations auf
ihren eigentlichen Gehalt zurtick. In diesem Sinne ist das Projekt connexx.av ein Produkt seiner Public Relations - auf den offenen,
gleichberechtigten Austausch mit seinen Bezugsgruppen ausgerichtet. connexx.av wurde und wird von seiner Beziehungsarbeit ebenso
geformt wie von seiner Offentlichkeitsarbeit. Es ist gerade die Gestaltung seiner Kommunikationsbeziehungen nach den MaBstaben von
Aufrichtigkeit, Offenheit und Transparenz, die den Projekterfolg von connexx.av erst moglich machen.

So stehen die Bezugsgruppen von connexx.av im Zentrum der Projektarbeit. Die Perspektive von connexx.av ist aufs Engste mit der immer
weitergehenden Integration seiner Bezugsgruppen in die Projektarbeit verkniipft - in die Entwicklung und Scharfung seines strategischen
Profils ebenso wie in seine strategische Kommunikations- und Imagearbeit. connexx.av ladt seine Bezugsgruppen ein, das Projekt aktiv
mit zu gestalten. Sich zu beteiligen an der Entwicklung seines Zielsystems, an der genaueren Bestimmung seiner Mission und an der
Konkretisierung seiner Vision.
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