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Zu meiner Person

Franz Schori, Thun

Ausbildung
kaufm. Angestellter
dipl. PR-Redaktor NDK
Campaigner CAS/HWZ

Job
Fachsekretär bei syndicom, Sektor Telecom/IT

Politik
Präsident SP Thun
Mitglied Thuner Stadtrat (Legislative)

Hobbys (neben der politischen Arbeit)
Jassen, Geschichte, Ausflüge in die Natur, Katzen, Garten
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Das Programm dieses Moduls
- Etwas Theorie zur Medienarbeit
- Theorie & Praxis zum Campaigning
- Plauderei aus der Medien-Praxis
- Workshop «Wie kann voja die 
Medienarbeit verbessern?»
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Teil I: Etwas Theorie zur 
Medienarbeit
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Erfolgsfaktoren der 
Medienarbeit
- Relevanz
- Botschaft
- Tempo/Timing
- Verständlichkeit
- Professionalität
- Kontinuität
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Relevanz
- Nahes vor Fernem
- Ausmass, Anzahl Betroffene
- Kinder & Tiere
- Menschen vor Maschinen
- Hartnäckig nachhaken
- Konkurrenz durch andere Themen
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Botschaft
- Konzentration aufs Wesentliche
- Klare Botschaften, kein bla-bla
- Botschaften vorbereiten, z.B. in 
Positionspapieren

- Interne Verbreitung führt zu 
externer Verbreitung
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Tempo/Timing
- Nichts ist so alt wie die Zeitung 
von gestern

- Niemand wartet auf NPO-
Stellungnahmen

- Kurze Entscheidwege
- Klare Kompetenzzuordnung
- Vorbereitete Medienverteiler
- Gutes Timing ist manchmal wichtiger 
als das Tempo
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Verständlichkeit
- Konzentration aufs Wesentliche
- Kurze Sätze, Fremd- und 
Fachbegriffe meiden oder erklären

- «Feinschliff» Profis überlassen
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Literaturtipps zur 
Verständlichkeit
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Kurstipp zur Verständlichkeit

Schreibwerkstatt SPRI, 2 Tage & 4 Halbtage
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Professionalität
- Äussere Form: Absender, Datum, Wort 
«Medienmitteilung», Titel, Lead, Text, 
max. 2 Seiten, erreichbare Kontakt-
person(en), evtl. Bild

- Innere Form: Verständlichkeit, Logik, 
Präzision, Lese-Anreiz, 3. Person 
verwenden (Er sagte…, sie 
beschlossen…).
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Kontinuität
- Einmal ist keinmal
- Planung erstellen
- «Me-too-Strategie» = Immer dann 
kommunizieren, wenn zu bestimmten 
Themen etwas veröffentlicht wird oder 
immer, wenn ein bestimmter Akteur 
kommuniziert
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Teil II: Theorie & Praxis zum 
Campaigning
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Campaigning – eine kriegerische 
Angelegenheit?
- Ableitung von der militärischen Kampagne
- Zielorientierung vs. Instrumenteorientierung
- Mehr als Kommunikation
- Eigene Stärken einsetzen
- Schwächen der Gegner ausnutzen
- Campaigning-Arena: Gegner neutralisieren, 
Neutrale zu Bündnis-Partnern machen, 
Bündnis-Partnern klare Rolle zuteilen
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Strategische Campaigning – Grundsätze
1. Polarisieren, Profilieren, Positionieren
2. Die Agenda kontrollieren
3. Konzentration der Kräfte
4. Aufbauen auf bestehenden Stärken
5. Flexibilität pflegen
6. Hartnäckigkeit & Beharrlichkeit
7. Wirkungsorientierung
8. Synergien & Multiplikationseffekte ausnützen
9. Achtsamkeit & Weitsicht
10. Unité de doctrine
11. Effizienz & Einfachheit
12. In Szenarien denken
13. Erfolgsgrundsätze der Kommunikation
14. Goldene Brücken bauen



05.11.2012 / Seite 17

Sag’s, aber warum den Medien 
und warum voja?
- Zielgruppe klar definieren, überlegen, 
wie man sie am besten erreicht.

- Überlegen, ob man das Kommunika-
tionsziel auf anderem Weg als der 
Medienarbeit besser erreicht.

- Verbündete suchen.
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Verwirrung pur?

3 Beispiele
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Ziel/Zielgruppe: 
Lehrer/innen in Ausbildung sollen auf 
Jugendarbeit umsatteln.

Ideales Instrument: 
Referat an der Pädagogischen Hoch-
schule PH Bern – oder in der Nähe davon.
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Ziel/Zielgruppe: 
Sponsoringgelder vom Gewerbe für die 
Finanzierung eines Jugendprojekts.

Ideales Instrument: 
«Bettelbrief» mit Unterschriften von 
Gewerbler/innen und bürgerlichen 
Politiker/innen.



05.11.2012 / Seite 21

Ziel/Zielgruppe: 
Jugendliche zur Teilnahme an einem 
Jugend-Zukunftstag der Gemeinde 
motivieren.

Ideale Instrumente: 
Lehrer/innen in Vorbereitung einbeziehen, 
Flyer in Schulen verteilen, Veranstaltung 
auf Facebook posten.
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4 Ebenen der Planung (nach dem Business-

Campaigning-Modell von Peter Metzinger)
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Beispiel aus der Praxis (1): 4-Jahres-Planung 
des Sektors Telecom/IT von syndicom
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Beispiel aus der Praxis (2): syndicom-
Kampagne «Meine Arbeit ist mehr Wert»

Betroffene zu Wort kommen lassen.
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Erfolgsfaktoren der GAV-Kampagne
«Meine Arbeit ist mehr Wert»
1. Seriöse Planung, Vorbereitung & Umsetzung.
2. Permanenter Einbezug der Betroffenen.
3. Detaillierter & fundierter Forderungskatalog (110 S.).
4. Mit den Betroffenen festgelegte Schwerpunkte.
5. Starke interne Kommunikation (Broschüren, Flyer, 

Plakate, Newsletter, Betriebsversammlungen).
6. Externe Kommunikation (Medienarbeit) auf Sparflamme.
7. Hervorragende Verhandlungstaktik.
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Die Meilensteine der GAV-Kampagne 
«Meine Arbeit ist mehr Wert»

1. Die Basis entscheidet, den GAV weiterzuentwickeln (2009). ����
2. Die Swisscom stimmt der Weiterentwicklung zu (2010). ����
3. Miliz-Gremien begleiten die Kampagne (ab 2009). ����
4. Die Forderungen sind erarbeitet (2010). ����
5. Die Verhandlungen mit der Swisscom beginnen (2011). ����
6. Die Basis kann mobilisiert werden. �
7. Die Verhandlungen sind erfolgreich abgeschlossen (2012). ����
8. Die Basis stimmt dem Verhandlungsergebnis zu (2012). ����
9. Der weiterentwickelte GAV tritt Kraft (2013). ����
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Beispiel aus der Praxis (3): Neues 
Jugendhaus in Thun
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Erfolgsfaktoren für das neue 
Jugendhaus in Thun

1. Engagierte Jugendliche (Kollektiv A-Perron).
2. Das Kollektiv A-Perron stiess auf Sympathie.
3. Zurückhaltung der politischen Akteure/Parteien.
4. Geeignete Räumlichkeiten vorhanden.
5. Bereitschaft der Stadt für ein Experiment.
6. Äusserst engagierte Fachstelle Kinder & Jugend.
7. Jugendliche wirken mit.
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Zurückhaltung der politischen 
Akteure/Parteien konkret

1. Interpellation statt 
Postulat.

2. Zurückhaltende 
Medienarbeit.

3. Keine Nörgelei 
beim Entscheid 
des Gemeinderats.
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Beispiel aus der Praxis (4): 
Energie-Thun-Kampagne 2008

Polarisieren & Emotionalisieren
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Energie-Thun-Kampagne 2008

Agenda-Setting:
- Wir zuerst (z.B. Argumentarium mehrere 

Wochen vor dem Pro-Komitee).
- Nie ohne uns (Me-too-Strategie) = 

Reaktion auf alles und jedes.
- Alle Register ziehen: Medien-Arbeit inkl. 

Leserbriefe, Direct Mailing, Plakate, 
Inserate, Give aways, Veranstaltungen, 
Text in der Abstimmungsbotschaft 
durchgesetzt, flexible Reaktionen, 
wechselnde Absender etc..
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Medienarbeit Energie-Thun-Kampagne: 
Nachdoppeln mit Leserbriefen

Entscheidend: Engagement!
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Social Media als Campaigning-
Instrument

«Tagesanzeiger», 30.08.2011
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SSM Schweizer 

Syndikat 

Medienschaffender:
Offene Gruppe mit 

zurzeit 240 Mitgliedern

Facebook-Einsatz bei NPO

Greenpeace International: Facebook-Seite 

mit mehr als 1,2 Millionen Fans.
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Public Facebook

Facebook-Seite «fertig grusig» 
der Stadt Thun: Offene Gruppe 

mit 100 Mitgliedern.
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Literaturtipp zum Campaigning
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Zurück zur Medienarbeit 
(Theorie, Teil I)
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Zur Erinnerung: Erfolgsfaktoren der 
Medienarbeit
- Relevanz
- Botschaft
- Tempo/Timing
- Professionalität
- Verständlichkeit
- Kontinuität
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Erwartungen der Medien an 
Institutionen

- Rechtzeitige Informationen über News, 
Veranstaltungen, Veränderungen, etc.

- Stellungnahmen zu Themen, die sie betreffen.
- Erreichbare Ansprechpersonen.
- Kommunikation zum richtigen Zeitpunkt.
- Handwerklich korrekt (copy/paste möglich).
- Bilder zur Verfügung stellen.
- Hintergrundgespräche, gutes Vertrauens-

verhältnis.
- Website mit allen relevanten Informationen 

über die Institution (Ziele, Geschichte, 
Grösse, Verantwort-liche, etc.)
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Erwartungen der Medien in 
Krisensituationen

- Tempo vor Vollständigkeit
- Bedauern ausdrücken
- Niemanden vorverurteilen
- Ansprechperson(en) bekannt geben
- Zeitpunkt nächste Kommunikation

=> Verfügt deine Gemeinde über ein 
Krisenkommunikationskonzept? Ist 
der Zugriff gewährleistet?
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Häufigste Fehler bei der 
Medienarbeit

1. Keine Zeit für Medienarbeit.
2. Zu spät – wegen zu langen Wegen. 
3. Unklare Botschaft, handwerklich 

schlechte Medienarbeit.
4. Niemand erreichbar für Fragen/Rück-

fragen.
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Schwierigkeiten von voja bei der 
Medienarbeit aus der Sicht eines 
Aussenstehenden

1. voja hat zwar tolle Angebote, macht 
aber keine (sichtbare) Medienarbeit.

2. voja ist in der Öffentlichkeit nicht 
bekannt. 

3. Kantonale Themen sind schwer in die 
Medien zu bringen.

4. Im voja-Vorstand ist niemand für die 
Medienarbeit verantwortlich.
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Teil III: Plauderei aus der 
Medienpraxis
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Beispiel aus der Praxis: 
Das Timing entscheidet

«Thuner Tagblatt», 23. August 2012
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Medienmitteilung O-Ton:
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Warum 2 Seiten lang?

1. Relevantes Thema.
2. Intern umstrittenes Thema.
3. Externe Kommunikation ist immer 

gleichzeitig auch interne Kommunikation.
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Timing

Konsultativabstimmung an einer MV 
zwischen Fraktions- und Stadtratssitzung.

Versand ein Tag nach der MV - am Tag vor 
der Stadtratssitzung.

Ankündigung dieses Timings beim «Thuner 
Tagblatt», womit sie planen konnten.
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Beispiel aus der Praxis: Botschaft, 
Relevanz & Verständlichkeit

«Thuner Tagblatt», 20. Oktober 2012
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Beispiel aus der Praxis: Botschaft, 
Relevanz & Verständlichkeit

«Thuner Tagblatt» 
23. September 2009
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Beispiel aus der Praxis: Botschaft, 
Relevanz, Tempo & Verständlichkeit

«Thuner Tagblatt», 31. Mai 2012



05.11.2012 / Seite 51

Beispiel aus der Praxis: Versteckte 
Botschaft

«Thuner Tagblatt» 
17. Juli 2010
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Beispiel aus der Praxis: Relevanz ver-
stärken durch gemeinsame Kommunikation

Berichterstattung 

in den meisten 
wesentlichen 

Schweizer Print-

Medien, z.B. 

«Tages-Anzeiger», 
«20 Minuten», 

«Basler Zeitung», 

«NLZ», «Blick», 
«Corriere del 

Ticino», «Le 

Matin». 
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Vielen Dank

für die 
Aufmerk-
samkeit!
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Teil IV: Workshop «Wie können 
voja und ihre Trägerorgani-
sationen die Medienarbeit 
verbessern?»
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Gruppen-Aufgaben:
1. Welche Ziele sollen prioritär mit der 

Medienarbeit erreicht werden?
2. Welche prioritären Botschaften sollen mit der 

Medienarbeit vermittelt werden? 
3. Worauf kann die Medienplanung abgestützt 

werden (Bekannte Termine, Grundsätze)?
4. Auf welche Bündnispartner/innen kann 

zurückgegriffen werden, mit wem sollte die 
Zusammenarbeit intensiviert werden?

Zeit: 30 Minuten, anschl. je 5 Minuten 
Präsentation.
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Präsentation der Gruppen-
Aufgaben:

1. Welche Ziele sollen prioritär 
mit der Medienarbeit erreicht 
werden?
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Präsentation der Gruppen-
Aufgaben:

2. Welche prioritären Bot-
schaften sollen mit der 
Medienarbeit vermittelt 
werden? 
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Präsentation der Gruppen-
Aufgaben:

3. Worauf kann die Medien-
planung abgestützt werden 
(Bekannte Termine, Grund-
sätze)?
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Präsentation der Gruppen-
Aufgaben:

4. Auf welche Bündnis-
partner/innen kann zurück-
gegriffen werden; mit wem 
sollte die Zusammenarbeit 
intensiviert werden?
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E Guete!


