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Grundsdtze

Eine Kampagne ist eine zeitlich befristete Form der Kommunikation, mit der man klar definierte Ziele
verfolgt. Am Anfang steht daher immer die Analyse: Welche konkreten Ziele haben wir als Initiative / mit
der Kampagne? Welche Zielgruppen wollen wir dafiir in welcher Reihenfolge erreichen bzw. aktivieren?
Welche Multiplikatoren und Netzwerke kénnen wir nutzen, und wer sind die wichtigsten Stakeholder?
AnschlieBend entwickelt man ein Strategie-Konzept mit Zeitplan, MaBnahmen und Verantwortlichkeiten.

Erfahrungswerte

Eine Initiative ist umso erfolgreicher, je mehr Menschen sich mit ihrem Anliegen identifizieren
konnen (-> lieber fragen ,Was hat die Gesellschaft davon?” und diese Aspekte nach vorne
stellen, als nur die eigenen Partikularinteressen formulieren).

Das Geld / die Unterstitzung bekommt nicht die Initiative, die am bedurftigsten ist, sondern
diejenige, die liberzeugend darstellt, dass sie damit am meisten bewegen kann.

Projekte vermitteln sich am effektivsten iber emotionale Erlebnisse, weniger iiber rationale
Informationen wie z.B. langatmige Flugblatter. (Die Unterstiitzung von Kiinstler:innen bzw.
Kulturschaffenden ist daher immer hilfreich.)

Eine gute AuBenkommunikation bedingt eine funktionierende interne Kommunikation.

Alle KommunikationsmaBnahmen sollten empfangerorientiert aufgebaut sein, daher sind
regelmaBige Perspektiv-Wechsel (,Was will das Gegeniiber?") hilfreich fir eine erfolgreiche
Argumentation, die nach Méglichkeit auf (gemeinsame) Ziele ausgerichtet sein sollte.

Es lohnt sich, frith vertrauensvolle Hintergrundgespréache mit Entscheidern zu fiihren.

Eine professionelle AuBendarstellung (Texte, Bilder, Layouts, Logo etc.) ist heutzutage
unverzichtbar. Wenn es hierfiir keine Expert:innen im Projekt gibt, muss man sie sich dazu holen.
Geeignete Prominente kénnen die 6ffentliche Wirkung enorm verstarken.

Es kann helfen, erfolgreiche Initiativen zu analysieren und ihre kommunikativen Strategien auf
das eigene Projekt zu tibertragen (z.B. Gangeviertel, s.u.).

Die wichtigsten Wege fiir Initiativen-Kommunikation sind

persénliche Begegnungen

E-Mail-Verteiler mit am Projekt Interessierten / bereits Engagierten

soziale Medien

lokale Blogs, die oft gute Hintergrundrecherche machen, ausfiihrlicher berichten als andere
Medien und gut zu verlinken sind

lokale Presse (z.B. um Menschen fir Nachbarschaftsprojekte zu aktivieren) und tiberregionale
Presse (v.a. fur Protest, der die politische Stimmung beeinflussen soll).

Grundsétze der Pressearbeit

Medien brauchen klare, verlassliche Ansprechpartner:innen, die in der Lage sind, zeitnah und
professionell auf Anfragen zu reagieren und fiir das gesamte Projekt zu sprechen. Und auch die
Offentlichkeit erwartet LIdentifikationsfiguren”, die die Initiative reprasentieren.

Journalist:innen kénnen sehr hilfreich sein, wenn man sie von Anfang an vertrauensvoll
einbezieht, mit exklusiven Informationen versorgt, ihnen damit erméglicht, durch ihre
Berichterstattung etwas zu bewegen und sie dariiber zu Kompliz:innen in der Sache macht.
Professionelle und kontinuierliche Pressearbeit kann die unterschiedlichsten Projektebenen und -
phasen unterstiitzen, ob bei der Suche nach Kooperationspartnern, Partizipationsprozessen oder
der Starkung der internen Motivation.



Praxisbeispiel Géngeviertel

Die Initiative ,Komm in die Génge" konnte mit einer kulturellen Hausbesetzung am 22. August 2009
und einer begleitenden Kommunikation-Kampagne die zwélf historischen Gebdude des ,Gangeviertels”
in der Hamburger Innenstadt vor dem Abbruch retten und eine der gréBten Debatten um Denkmalschutz
und Stadtentwicklung in der Stadtgeschichte anstoBen. Nachfolgend sind die Erfolgsfaktoren und die
Kommunikations-Dramaturgie der Gangeviertel-Kampagne zusammengefasst.

Kommunikations-Dramaturgie

e Vier Monate vor dem 22. August initiierten die Aktivist:innen einen groBen Artikel in der
iiberregionalen Presse (SZ) iiber den Verfall der Denkmaler und die bislang gescheiterten
Planungen der Stadt Hamburg im Géangeviertel.

e Sie erzeugten ein mehrmonatiges ,Grundrauschen” durch Unterschriftenlisten, Engagement im
Netzwerk ,Recht auf Stadt”, Solidaritats-Partys und Vorgespréche mit Entscheider:innen.

e Zwei Monate vor dem 22. August wurden Vertreter:nnen der politischen Opposition aktiviert, die
das Thema iiber ,Schriftliche Kleine Anfragen” in die Hamburgische Biirgerschaft brachten.

e  Kurz vor dem 22. August wurden Berichte tiber die letzten Mieter:innen im Viertel in den lokalen
Zeitungen platziert (Hamburger Morgenpost/Hamburger Abendblatt). Die eingebundenen
Journalist:innen konnten dariiber einen Bezug zu Thema und Protagonist:innen entwickeln.

e  Start der Aktion an einem Samstagmittag: Uber das gesamte Wochenende konnten Tausende
von Hamburger:innen die Gebéaude kennenlernen, ohne dass die Immobilienverwaltung eingriff.

e Professionelle Pressemappen mit Konzepten der Initiative fiir die Zukunft des Viertels erwarteten
die eingeladene Presse, die bereits am Sonntag bzw. Montag tber die Aktion berichten konnte.

e Inder Folge der ,kulturellen Ubernahme” gab es Pressemitteilungen und -konferenzen,
Fernsehinterviews und YouTube-Videos von Veranstaltungen; Radiosendungen und Berichte im
Freien Senderkombinat, NDR, Deutschlandradio u.v.m.

Erfolgsfaktoren

e Ziele, mit denen sich ein GroBteil der Hamburger Bevélkerung identifizieren konnte (Historische
Baukultur der Stadt retten, mehr Raum fiir Kunst und Kultur)

e Klare Vision / realistische Alternativplanung zum Status Quo

e Positive, ideologiefrei formulierte Botschaften (,Rettet die historischen Hauser!” statt , Stoppt den
Abriss durch Investoren!”)

e Schaffung von attraktiven Bildern fiir die Presse (durch Kunst und Aktionen)

e Ansprechendes, plakatives Logo mit hohem Wiedererkennungswert

e Optimistischer, aktivierender Slogan der Initiative: ,Komm in die Gange”

e  Promi-Faktor: Als thematisch passender ,Schirmherr” fungierte der international erfolgreiche
Gegenwartskiinstler und ehemalige Hausbesetzer Daniel Richter.

e Geeignete Fachkompetenzen: Vertreter:nnen von Kiinstlerhdusern, Stadtplanung, Architektur und
Denkmalpflege entwickelten iber Monate hinweg gemeinsam das Konzept der ,kulturellen
Ubernahme"” und die Zukunftsvision von Sanierung und alternativer Nutzung.

e Vernetzung sowohl innerhalb der Kunst- und Kulturszene und der Protestbewegung ,Recht auf
Stadt”, aber auch mit Vertretern der Verwaltung und der politischen Opposition

Zusammenfassend scheinen drei Hauptfaktoren fiir den Anfangserfolg der Initiative ,Komm in die
Gange" entscheidend gewesen zu sein: eine vielseitige Vernetzung der Beteiligten, die sehr heterogene
Kompetenzen zusammengebracht hat, eine professionelle Presse- und Offentlichkeitsarbeit und nicht
zuletzt ein gliickliches Timing. Weitere Infos unter das-gaengeviertel.info oder gaengeviertel-eg.de

Literaturempfehlungen
,Deutsch firs Leben” von Wolfgang Schneider

e ,Handbuch der Kommunikationsguerilla“ von Luther Blisset und Sonja Briinzel

e ,Propaganda: Die Kunst der Public Relations” von Edward Bernays

e Hilfreiche Anregungen zur Selbstanalyse und Kommunikation von Projekten:
https://www.phineo.org/fuer-organisationen/kursbuch-wirkung



