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Liebe COMÚNity, hier kommt unsere
Story und warum wir jetzt wirklich
Support brauchen.
Die besten Ideen entstehen in den Pausen, unter der Dusche, 
auf langen Zugfahrten, beim Bier, am Küchentisch: Immer 
dann, wenn der Kopf frei, die Stimmung gut und Machbarkeit 
nebensächlich ist. Die erste Idee für Común kam als Gedan-
kenblitz im Januar 2018 bei einem einsamen Spaziergang 
am Main nach einem Recht auf Stadt-Podium in Frankfurt. 
Sie blieb auch auf der Rückfahrt ins Ruhrgebiet frisch und 
wurde wenig später an einem Kneipentisch in Bochum aus-
gebreitet, für gut befunden und weitergesponnen. Ein Plan  
wurde geschmiedet, die Idee wurde eingepackt und wenige 
Monate später nach Leipzig mitgenommen und beim 4. Recht  
auf Stadt-Forum vorgestellt: Dort für gut befunden und weiter- 
gesponnen. Die Redaktionsarbeit wurde organisiert, die 
Crowd für Spenden aktiviert, ein Call ging raus, Support eines 
Hamburger Vereins stand bereit, Förderung wurde aquiriert. 
Común #1 entstand und zirkulierte ein Jahr später real und 
wunderschön auf dem 5. Recht auf Stadt Forum in Hamburg. 
Genauso hatten wir uns das vorgestellt. Wir feierten den 
Erfolg. Gleichzeitig dämmerte uns nun auch: So ein Magazin 
ist ganz schön viel Arbeit. Nicht nur für Redaktion und Layout 
braucht es unzählige Stunden, Tage und komplette Wochen-
enden, auch die Beitragsaquise, die Kommunikation, die 
Orga drumherum, der Vertrieb und die Öffentlichkeitsarbeit 
müssen organisiert werden. Die Freude über die jeweils neue 
Ausgabe und der Jubel der COMÚNity gaben uns Auftrieb. 
Doch nach fünf Ausgaben und mitten in der Pandemie – 
deren Auswirkungen auch uns erfasste – entschieden wir 
eine Pause zu machen. Das hier ist schließlich kein Start-up, 
sondern unbezahltes Engagement. Bei einem sommerlichen 
Klausurwochenende in Freiburg haben wir dann ganz viel 
geredet – zwischen Sonne, Essen, Eis, Bier und Stadtspazier- 
gang weniger über Común als geplant. Pausen helfen.  
Sonntagnachmittag kurz vor dem Abschied der Entschluss: 
Wir machen weiter.

Nun hat es also auch Común #6 von der Idee in die 
Wirklichkeit geschafft. Und ja, es hat sich gelohnt, die 
Ausgabe ist wieder mal grandios. Diesmal sogar mit einem 
dickeren Schwerpunkt als je zuvor. Wir servieren einmal alles 
– Recht auf Stadt und sozial-ökologischer Wandel in einer 
großen gemischten Tüte. Wie immer: Dankeschön an alle, 
die zu dieser Ausgabe beigetragen haben! Und besonderen 
Dank an die Rosa-Luxemburg-Stiftung, ohne deren erneute 
Unterstützung diese Ausgabe nicht hätte realisiert werden 
können.

Apropos Beitragen & Unterstützen: Die Krise ist nicht 
überstanden. Wir haben nach wie vor kein festes Vertriebs-
system, die Finanzierung ist prekär, die Papierpreise sind 
enorm gestiegen (deshalb steigt auch der Verkaufspreis), 
der Workload bringt uns an unsere Grenzen. Común braucht  
Support! Zum Beispiel so: Spendet an unserer Verein, teilt 
Social Media-Beiträge, macht Werbung in eurem Umfeld, 
organisiert Sammelbestellungen, unterstützt durch Handver-
kauf und Auslage. Dear COMÚNity: We need you!

Viel Spaß beim Lesen und bleibt solidarisch, die Redaktion
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Toolbox

Toolbox: Was ist eine  
politische Kampagne und  
wie baut man sie auf?
Kampagnen begegnen uns tagtäglich. Aber was ist eigentlich eine  
politische Kampagne? Und was sollte man sich als Aktivist*in  
von kapitalistischer Werbung abschauen? Der Versuch einer Anleitung.
von: wann strahlst du?

Man kann Kampagnen verschie- 
den kategorisieren. Eine erste 
Möglichkeit der Definition ist  

der Unterschied bzw. die Abgrenzung  
zur klassischen Werbung. Werbung oder 
Marketing möchte dir ein bestimmtes  
Produkt oder eine Dienstleistung verkau­
fen. Das können Schuhe, eine Reise oder 
ein Fernseher sein.

Phase 0: der Start
Die meisten politischen Kampagnen haben  
einen ganz klaren Startpunkt. Das ist das 
politische Element bzw. eine politische 
Idee. Die Kampagne selbst ist eigentlich 
nur die Art der Vermittlung, die Sprache, 
die Übersetzungsarbeit. Das politische 

Eine politische Kampagne möchte nichts 
verkaufen, eher überzeugen. Meist sogar 
eher etwas Ideelles vermitteln. Das kann 
etwas Progressives, wie Feminismus  
oder Umweltschutz sein, aber natürlich 
auch etwas Reaktionäres (geschlossene 
Grenzen, Rasen auf der Autobahn usw.). 
Wir wollen uns mit Ersterem beschäftigen.
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Element wird meist schon über das Betä­
tigungsfeld eurer Gruppe definiert (soziale 
Stadtteilgruppe, ökologische Initiative, 
gewerkschaftliche Hochschulgruppe). 
Der Kern steht also. Jetzt geht‘s um die 
Verpackung.

Phase 1: Wer?
Wenn wir von »wann strahlst du?« eine 
Anfrage für eine Kampagne bekommen, 
ist die erste Frage, die wir stellen: Wer ist 
eigentlich die Zielgruppe? Obwohl die  
Frage sehr simpel erscheint, verbergen 
sich hier bereits die ersten Fallstricke.

Ein erster Fallstrick ist es, aus akti­
vistischer Sicht auf diese Frage mit „ALLE“ 
zu antworten. Das ergibt sich meistens 
daraus, dass Aktivist*innen eine andere 
Gesellschaft anstreben, und wollen, dass 
„ALLE“ Menschen (aka die Gesellschaft) 
feministischer oder ökologischer werden. 
Dies ist ein politisches Ziel, aber aus Kam­
pagnensicht nicht zu erreichen.

Der zweite Fallstrick ist, die Frage 
nach der Zielgruppe erst gar nicht zu 
beantworten. Denn dann beantwortet sie 
sich von allein. Ein Großteil der Kampa­
gnen aus dem aktivistischen Spektrum 
adressiert deswegen ungewollt nur eine 
einzige Zielgruppe: nämlich sich selbst. 
Sticker haben den gleichen Look, Demos 
die immer gleichen Sprüche und Texte 
sind vollgestopft mit schweren Fach­
termini. Der*die klassische akademische 
Uni-Aktivist*in fühlt sich hier wohl und 
angesprochen – alle anderen oftmals 
nicht.

Möchte eine politische Kampagne 
Wirkmächtigkeit erreichen, macht es 
deswegen großen Sinn, die Zielgruppe 
irgendwie zwischen „Alle“ und „eigene 
Bubble“ einzugrenzen. Hier ein paar Mög­
lichkeiten:

–	 Möchte ich Personen ansprechen,  
die mich und meine Gruppe bereits 
kennen, oder ganz neue Personen?

–	 Sind die Personen mit den politischen 
Zielen bereits in Berührung gekom- 
men, vielleicht sogar Expert*innen, oder  
komplett neu auf dem Feld?

–	 Möchte ich Einzelpersonen, Multiplika- 
tor*innen, Machträger*innen, eine  
bestimmte Szene oder eine breite Masse  
erreichen?

–	 Demografische Abfrage: Alter, Milieu, 
Geschlecht, Stadt/Land, Einkommen...

Phase 2: Das Ziel
Was ist eigentlich euer Kampagnenziel? 
Es ist gut, sich das Ziel einer Kampagne 
klar zu machen. (Und nein, „Revolution“ 
ist nicht das Ziel einer Kampagne.) Nur so 
hat man die Möglichkeit einen Erfolg zu 
messen, oder bei Misserfolg auch nachzu­
justieren.

Wir unterscheiden in den meisten 
Fällen zwischen drei Arten von Kampa­
gnen: die Eventkampagne, die Produkt
kampagne und die Diskurskampagne.

Eine Eventkampagne kann die Bewer­
bung einer Veranstaltung oder einer Demo 
sein. Man bewirbt ein bestimmtes Event 
an Tag X und kann sich überlegen wie 
man eine Anzahl von x Personen dorthin 
bewegt.

Bei einer Produktkampagne bewirbt  
man ein bestimmtes Produkt. Da Aktivist- 
*innen aber selten etwas Konkretes  
verkaufen (außer Soli-T-Shirts), besteht  
dieses Produkt oftmals aus etwas ande­
rem als einem konkreten Gegenstand.  
Das Produkt kann zum Beispiel Geld für 
eine Kickstarter-Kampagne oder Direkt­
kredite für ein Hausprojekt sein. Oder 
aber Unterschriften bei einer Petition und 
einem Bürgerbegehren.

Die Diskurskampagne ist schwieriger 
zu fassen und auch schwieriger zu gestal­
ten. Bei der Diskurskampagne geht es  
darum, ein bestimmtes Thema oder Anlie- 
gen allgemein an einem Ort zu bewerben.  
Also sowas wie oben erwähnt, eine femi- 
nistischere oder ökologischere Gesellschaft.  
Meist muss man diese Art der Kampagne 
mit einer der anderen kombinieren, um 
sichtbar zu werden (etwa Feminismus mit 
der Eventkampagne Frauen*kampftag).

Toolbox

Die drei Arten der Kampagne sind nur  
Orientierungen und vermischen sich in 
der tatsächlichen politischen Praxis oft.

Nehmen wir zur Analyse einmal die 
Kampagne »Deutsche Wohnen & Co ent­
eignen«, über die ja auch weiter vorne im 
Heft berichtet wird. Hier finden sich alle 
drei Arten wieder:

Die Produktkampagne, indem zwei 
Mal hunderttausende Unterschriften 
gesammelt wurden; die Eventkampagne, 
indem zur Urnenabstimmung soundso­
viel Menschen erscheinen und mit „Ja“ 
abstimmen sollten; und die Diskurskam­
pagne, indem der Diskurs um die Themen 
Wohnraum und Vergesellschaftung mit 
neuen Begriffen bespielt wurde.

Phase 3: Talk!
„Kauf dieses Eis!“ „Kauf dieses Auto!“  
„Kauf dieses Handy!“ Und, würdest du diese  
Produkte kaufen? Natürlich nicht.

Was der Kapitalismus tatsächlich 
ziemlich gut kann, ist es, Träume, Erwar­
tungen und Utopien in Produkte einflie­
ßen zu lassen. Erwähnen wir statt den drei 
Kaufaufrufen die Worte „Magnum-Eis“, 
„Tesla“ und „iPhone“, hast du nicht nur 
direkt das Produktbild im Kopf, sondern 
auch eine bestimmte Idee, eine Atmosphäre  
und ein Bedürfnis. Der Kapitalismus  
spielt über Bande.
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Interessanterweise kommunizieren 
Aktivist*innen selten auf diese Art. Oft 
wird die politische Forderung („Mehr 
Wohnraum!“) auf ein Plakat geschrieben 
und das soll wirken.

Als wir 2018 die Kampagne zum Frank- 
furter Bürgerbegehren „Mietentscheid 
Frankfurt“ konzipiert haben, standen 
wir vor einem Dilemma: Einerseits ist 
das Wohnraumthema höchst komplex 
(niemand weiß wirklich, was eigentlich 
der „Förderweg 2“ ist), andererseits hat 
jede*r eine Meinung dazu. Außerdem 
wurde es schon in etlichen Wahlkämpfen 
der letzten 15 Jahre durchgespielt – jede 
Partei verspricht irgendwie bezahlbaren 
Wohnraum. Auf uns hat also niemand 
gewartet.

Wir mussten als progressive Kam- 
pagne einen klaren Unterschied zum  
bestehenden Diskurs machen. Wir haben 
es mit Emotionen versucht. Statt zu  
erklären, was nun „Förderweg 2“ ist oder 
ein 5-minütiges Video zu drehen, das  
den komplexen Frankfurter Wohnungs­
markt erklärt, haben wir eine Kampagne 
gestaltet, die auf ungefähr 15 Slogans 
basierte.

Das Konzept war ziemlich simpel:  
Wir haben Sprüche entworfen, die das 
Thema Wohnraum erwähnen oder an­
schneiden und gleichzeitig Emotionen 
berühren. Das konnte lustig, sarkastisch, 
traurig oder lokalpatriotisch sein. Das 
Problem haben wir auf einer sachlichen 
Ebene nicht nochmal erwähnt – jede*r 
weiß schließlich aus dem eigenen Leben, 
wie schwer es ist, eine bezahlbare Woh­
nung zu finden.

Der Unterschied zu all den anderen 
Parteien oder Kampagnen war (neben der 
Emotionalisierung), dass wir ein echtes 
Mitmach-Element hatten: Ein Bürgerbe­
gehren, das man unterschreiben konnte. 
Dieser Call-of-Action war elementar  
wichtig und gab den Menschen nicht nur 
das Gefühl „dabei zu sein“, sondern wirk­
lich was politisch bewegen zu können  
(vor allem für Menschen, die nicht jede 
Woche auf Plena sitzen, ein nicht zu unter- 
schätzender Faktor).

Unser Tipp: Schau dir an, welche  
Werbung dich persönlich anspricht und  
wie dort über Bande gespielt wird. Viel­
leicht kannst du dir was für deine politi­
sche Kampagne abschauen.

Phase 4: Das Medium 
ist deine Bühne
Wir haben uns über die Art der Kampagne 
und über die Sprache Gedanken gemacht. 
Jetzt ist es an der Zeit sich das Format zu 
überlegen.

Heute gibt es mehr Möglichkeiten 
denn je, auf eine Kampagne aufmerksam 
zu machen – und das meist kosten­
günstig. Viele Initiativen entscheiden  
sich für das „Standard-Kampagnen- 
Paket“ (Sticker, Poster, Flyer, Facebook 
und Insta) und lassen dabei viel Potenzial 
liegen. Poster, Sticker und Flyer werden 
zu oft nur in den eigenen Räumen verteilt, 
Facebook und Instagram werden bespielt,  
weil sich dem Gefühl nach dort die  
meisten Menschen aufhalten (und weil 
man oftmals diese Kanäle bereits hat). 
Man gerät hier sehr schnell in den oben 
beschriebenen Zielgruppen-Fallstrick,  
zu fein und/oder zu grob zu streuen.

Ein altgedienter Spruch kann hier 
aus der Mottenkiste geholt werden und ist 
dabei ziemlich nützlich: „Die Leute dort 
abholen, wo sie sind!“

Man sollte sich gezielt Gedanken machen, 
wo sich die anvisierte Zielgruppe über­
haupt bewegt und updatet. Die Antwort  
ist in vielen Fällen: im Internet (und 
weniger in der „analogen“ Welt), und dort 
auf einer der bestehenden Social Media-
Plattformen.

Fangfrage: Wie viele Social Media-
Plattformen fallen dir auf Anhieb ein? 
Antwort: Es gibt mehr.

Deswegen hier ein kurzer Überblick, 
was gerade State oft the Art der Plattfor­
men ist: Facebook, Instagram, Twitter, 
Snapchat, TikTok, Twitch, YouTube, Vimeo, 
Pinterest, Steam, Telegram, Whatsapp, 
Patreon, Soundcloud, Mixcloud, Spotify, 
Dating Apps (wie Okcupid und Tinder), 
Podcatcher, Reddit, Imgur, Petitionsseiten 
und Fundraisingseiten. Und standard­
mäßig natürlich die gute alte Website, der 
Blog, die Mailingliste.

Jede dieser Plattformen spielt auf ihre 
ganz eigene Art mit den Begriffen „social“ 
und „media“.

Das Stichwort ist hier: weniger ist 
mehr. Man sollte jetzt nicht auf all diesen 
Plattformen Seiten eröffnen. Und auch 
nicht unbedingt eine Plattform bespielen, 
nur weil sie die meisten User*innen hat. 
Sondern lieber schauen, wo sich die jewei­
lige Zielgruppe bewegt, dort ein bis zwei 
sehr gut bespielte Channel mit regelmäßi­
gen Posts einrichten und seine Zielgruppe 
gezielt mit einer Community-Betreuung 
ansprechen.

Als ungewöhnliches Beispiel werfen 
wir mal Folgendes in die Plattform- 
Medium-Ideenrunde ein: Man kann für 
seine politische Initiative ein Tinder- 
profil eröffnen und so sehr lokal gezielt 
mit Leuten „matchen“ und gegebenen­
falls in Diskussion kommen. Den Jingle, 
den man für seine Demo aufgenommen 
hat, kann man kann vorher in Spotify als 
Werbung laufen lassen. Oder man kann 
zu einem lokalen politischen Problem 
Memes basteln und diese auf Reddit und 
Imgur teilen.

Jede dieser Ideen kann scheitern  
oder genau richtig sein – je nachdem, wo 
sich eure anvisierte Zielgruppe befindet.

Toolbox
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Phase 5: Was könnt ihr?
Neben der Plattform-Frage ist auch die 
Frage von Bedeutung, was für technische 
Skills und Fähigkeiten ihr als Gruppe 
habt. Einen Youtube-Channel zu bespielen 
ohne eigenes Kamerawissen und Equip­
ment kann sehr aufwändig und kräfte­
zehrend sein. Ist dies aber vorhanden, ist 
ein Tiktok-Account oder ein Livestream 
kein großer Sprung mehr.

Ohne Wissen über Grafik-Programme 
kann die Erstellung von Sharepics sehr 
mühsam sein – habt ihr in dem Bereich 
bereits Erfahrung, ist die Erstellung von 
Digital- und Printprodukten sehr einfach 
und immer wieder reproduzierbar. Macht 
eure Kampagne auch von diesem Wissen 
abhängig und holt euch notfalls Leute 
ins Kampagnen-Team, die ihr Wissen mit 
euch teilen (die müssen euch nicht mal 
politisch besonders nahe sein).

Neben der technischen Frage ist auch  
die Frage des Auftretens wichtig. Aktivist- 
*innen sind sehr erprobt im Veranstal­
ten von Demos und Kundgebungen mit 
zahlreichen Redebeiträgen. Doch diese 
Formate sind auf ihre Weise repetitiv und 
haben keinen hohen Spannungsfaktor. 
Oftmals ist auch die Partizipationsmög­
lichkeit sehr gering. Es ist vielleicht 
überraschend, aber Menschen, die sich 
nicht als Aktivst*innen verstehen oder 
als politisch bezeichnen, gehen ziemlich 
ungern auf Demos.

Manchmal reicht schon ein neues Framing  
(aus „Demo“ wird „kritischer Stadtspazier­
gang“, aus „Kundgebung“ wird „Stadtteil­
treffen“) und der Charakter (und die 
Erwartungshaltung) der Veranstaltung 
verändern sich. Aber probiert im Laufe der 
Zeit auch neue, ungewöhnliche Formate 
aus, wo es auch für Neu-Interessierte 
Partizipationsmöglichkeiten gibt. Hier 
eine beispielhafte Formatliste, mit der 
wir selbst arbeiten: digitale Story durch 
einen realen Ort (digitale Ortsführung), 
Livestream einer Pressekonferenz, ein 
Podcastformat, ein leichtverständliches 
FAQ zu einem Thema im Hosentaschen­
format, der gezielte Versuch eines digita­
len „Shitstorms“ durch Provokation oder 
Hashtag-Übernahme, eine kindergerechte 
Fahrraddemo, aktivierende und persön­
liche Haustürgespräche zu einem lokalen 
Anliegen, eine Schnitzeljagd mit der Ver­
wendung von QR-Codes, ein Siebdruck­
workshop, wo Merchandise mit Logos und 
Forderungen bedruckt wird, ein Tag der 
offenen Tür.

Phase 6: Wie weiter?
Nehmt euch während und am Ende jeder  
Kampagne genügend Zeit euch zu reflek­
tieren. Was hat gut funktioniert, was 
nicht? Hat es euch Spaß gemacht? Wurden 
politische Ziele erfolgreich verfolgt, wenn 
nicht, welche Zwischenetappen wurden 
erzielt? Was hat die Gegenseite gemacht? 
Wie haben Medien darauf reagiert? Wel­
ches Equipment kann man fürs nächste 
Mal anschaffen? 

Gebt euer lokal gesammeltes Wissen  
weiter und unterstützt befreundete 
Gruppen, damit eure nächste Kampagne 
nochmal ein bisschen besser wird.

▶ wann strahlst du? sind die beiden Medienheinis 
Valentin und Filou. Sie haben ihre Bürogemein-
schaft 2021 in Frankfurt/Offenbach gegründet, 
und machen Kampagnenplanung, Beratung, 
Pressearbeit, Workshops und politische Kommu
nikation für progressive Bewegungen.

Website: ▷ wannstrahlstdu.org
Projekte: ▷ instagram.com/wann_strahlst_du
Anfragen: hallo@wannstrahlstdu.org

▶ Illustrationen
Jens Feddersen ▷ jensfeddersen.com
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