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Von Kampagnen-Strategen lernen,
Veranderungen richtig zu kommunizieren

Das Verdnderungstempo in
der Wirtschaft ist hoch. Ent-
scheidende Verdanderungen
richtig zu kommunizieren,
ist eine wesentliche Fiih-
rungsaufgabe in Unterneh-
men. Warum gelingt es den
Verantwortlichen so selten,
die Mitarbeiter gleich von
Anfang an fiir eine Veran-
derung zu motivieren, zu
einem ,Ja“ zu bewegen und
mitzunehmen? Die mo-
derne Kampagnenfithrung
zeigt Unternehmen, wie’s
richtig gemacht wird.

VoN HEeipI KALB-VOGEL

Erfolgreiche Kampagnen in der
Politik, von Umweltverbanden und
Gesundheitsorganisationen  sind
Lernbeispiele fiir Unternehmen.
Denn Kampagnen-Strategen haben
sich die Erkenntnisse aus den Ver-
haltenswissenschaften zu eigen ge-

macht und schnell gelernt, welche
Fehler sie umgehen miissen.

Zielbilder schaffen

Ein hdufiger Fehler: Der Schwer-
punkt wird auf Fakten gelegt
- anstatt auf Bilder im Kopf. Fiih-
rungskradfte in Un-
ternehmen erkldren
meistens genau, wie
das angestrebte Ziel
zu erreichen ist. Aber
gerade in Verdnde- |
rungssituationen, in |
denen bisherige Tat-

zelnen Mitarbeiter sein wird, wenn
das Ziel erreicht ist, haben Kraft. Ein
Beispiel ist die erfolgreiche ,Better
Together” Kampagne in Schottland
im letzten Jahr, die sich fiir den
Verbleib Schottlands in Grofbri-
tannien einsetzte. In der Kampagne
wurde ganz gezielt von Losungen
der  Herausforde-
rungen erzdhlt und
auf Zukunfts- und
Zielbilder gesetzt.

Niedrige
Hiirden

sachen aufgehoben Oft sind die Hiir-
werden,  erweisen den zu hoch. For-
sich Fakten als ,nicht schungen aus der
sicher”. Menschen Verhaltenspsycho-
wollen an etwas HeidiKalb-Vogel ist PR-und  logie zeigen, dass
glauben kénnen - es Marken-Beraterin in Dornbirn. etwas abgelehnt

braucht ein starkes

Storytelling, eine glaubhafte, klare
Vision, die geteilt werden muss.
Menschen wollen Teil von etwas
sein, das grofier ist als sie selbst.
Beschreibungen, wie die Situation
fiir das Unternehmen, fiir den ein-

wird, wenn es ,zu
grofl“ erscheint, jedoch akzeptiert
wird, wenn es eine kleinere Versi-
on gibt, kleinere Etappen méglich
sind. So hat beispielsweise das
Osterreichische Rote Kreuz in ih-
rer Blutspende-Kampagne davon

abgesehen, zuviel Information zu
allen moglichen Fragen, Voraus-
setzungen und Eventualitdten auf
ihrer Website abzudrucken. Die
Infos wurden in kleinen, verstdand-
lichen Dosen aufbereitet. Noch
zdgernde Blutspender konnte man
vielfach zu einem ,Ja-Ankreuzen®
der Frage bewegen: ,Im Falle, wir
brauchen Sie, konnen wir Sie iiber
Email kontaktieren?“

Soziale Bewdhrtheit

Ist die Verdnderung eroffnet,
so unterstiitzt im weiteren Ver-
lauf die ,soziale Bewdahrtheit*
das Vorankommen. Das ist im
Alltag beobachtbar: Richtiger er-
scheint eine Sache, wenn mehr
Menschen oder uns bekannte
Menschen es fiir richtig halten.
Und eine weitere Erkenntnis aus
den  Verhaltenswissenschaften:
Wird fiir eine Sache Zustimmung
eingeholt und ein ,Ja“ abgewar-
tet, so kann danach auch mit
konsistentem Handeln gerechnet
werden. [ |
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