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EINLEITUNG

Im Zentrum des gewerkschaftlichen Or-
ganizing steht die Kommunikation. Kol-
leg*innen mussen angesprochen und
Uberzeugt werden, Aktionen muissen ge-
meinsam geplant werden. Der Kampf um
Hegemonie in Betrieb und Gesellschaft
erfordert zudem die Herstellung von Ge-
genoffentlichkeit. Es ist daher kein Wun-
der, dass die rasante Entwicklung digitaler
Kommunikations- und Arbeitsmedien das
Terrain fur gewerkschaftliches Organizing
verandert. Die Frage, wie sie effektiv ein-
gesetzt werden konnen, was dabei beach-
tet werden muss und welche Ressourcen
gebraucht werden, ist Gegenstand dieser
Publikation.

Beispiele daflr, dass digitale Medien ei-
ne wichtige Rolle flir soziale Bewegungen
spielen konnen, gibt es inzwischen viele.
So wurden etwa die Protestbewegungen
wahrend des Arabischen Frihlings 2011
mitunter als «Social-Media-Revolutionen»
bezeichnet (vgl. Gustin 2011; Kassim 2012),
oft verbunden mit der Behauptung, dass
digitale Technologien wie soziale Medien
groRe Demokratisierungspotenziale fur
politische Protestbewegungen bergen und
zu einer effektiveren Organisierung beitra-
gen wirden (vgl. Kneuer/Demmelhuber
2012; Mason 2012). Systematisch kamen
digitale Hilfsmittel wie Videokonferenzen,
YouTube-Clips und Campaigner-Apps et-
wa in den Kampagnen von Bernie Sanders

zum Einsatz, der sich 2016 und 2020 bei
den Vorwahlen der Demokraten als Prasi-
dentschaftskandidat bewarb. Sie trugen
dazu bei, dass er als AulRenseiter beacht-
liche Ergebnisse erzielen konnte und damit
die Kandidat*innen des Establishments
der Demokratischen Partei in Bedrangnis
brachte (vgl. Corasaniti 2016; Mixpanel
2016; Scola 2016).

Auch die Gewerkschaften versuchen, sich
digitale Werkzeuge fir die Organisierung
und Mobilisierung von Belegschaften zu
erschlieRen, um damit Arbeitskampfe so-
wie die Mitgliederbeteiligung sinnvoll zu
unterstltzen. Schon seit Jahren nutzen
gewerkschaftliche Aktivist*innen zuneh-
mend Webseiten, Blogs, Social Media und
Messenger in Kampagnen. Damit konnen
neue Aktionsformen einfacher umgesetzt
werden, wie zum Beispiel «Rein-Raus-
Streiks». Dabei handelt es sich um flexible
Streikformen, bei denen die Arbeitsnieder-
legungen durch kurzfristige Absprachen
so koordiniert werden, dass Unternehmen
schlecht darauf reagieren konnen (Schmal-
stieg 2013). Mit Corona hat sich der Ein-
satz digitaler Hilfsmittel notgedrungen
intensiviert, denn aufgrund der Kontakt-
beschrankungen waren offentliche Ver-
sammlungen und die Ansprache der Be-
schaftigten im Betrieb nicht mehr ohne
Weiteres moglich. Ver.di setzte beispiels-
weise in der Tarifrunde 2020 konsequent



DIGITALE HILFSMITTEL
KONNEN GEWERKSCHAFTLICHE
AKTIVITATEN AUCH DORT
STARKEN, WO BELEGSCHAFTEN
RAUMLICH FRAGMENTIERT
SIND UND/ODER SICH VOR
ALLEM AUS PREKAR
BESCHAFTIGTEN
ZUSAMMENSETZEN,
ETWA IM BEREICH
DER PLATTFORMARBEIT,
DER WINDINDUSTRIE,

DER LUFTFAHRT ODER
IN DER LOGISTIK.

auf digitale Hilfsmittel wie regionale Vi-
deokonferenzen (unter groRer Beteiligung
der Mitglieder) sowie auf digitale Medien
(Blogs, Kampagnenvideos, Chatgruppen,
klassische Webseiten), um untereinander
und mit der Offentlichkeit zu kommunizie-
ren. Mit Erfolg: Laut der stellvertretenden
Vorsitzenden Christine Behle erhohte dies
die allgemeine Beteiligung der Beschaftig-
ten an den die Tarifrunde begleitenden Ak-
tivitaten. In dieser Zeit nahm auch die Zahl
der Gewerkschaftsbeitritte Gber das Inter-
net deutlich zu.

Unsere zentrale These, die sich auf die Un-
tersuchung von Fallbeispielen des «Digital
Organizing» und Gesprache mit gewerk-
schaftlichen Aktivist*innen stiitzt, lautet:
Digitale Technologien kénnen nicht nur
dabei helfen, die tblichen Ansatze des Or-
ganizing besser zu machen, sondern brin-
gen ganz neue Moglichkeiten mit sich.
Denn digitale Hilfsmittel kobnnen gewerk-
schaftliche Aktivitaten auch dort starken,
wo Belegschaften raumlich fragmentiert
sind und/oder sich vor allem aus prekar
Beschaftigten zusammensetzen, etwa im
Bereich der Plattformarbeit, der Windin-
dustrie, der Luftfahrt oder in der Logistik.
Global agierende Unternehmen kénnen
durch digital unterstitzte, transnational
gefuhrte Arbeitskampfe eher unter Druck
gesetzt werden als mit herkdmmlichen
Mitteln. Die dichtere Kommunikation, die
durch digitale Medien moglich wird, bietet
zudem Potenziale fir viel direktere Formen
der Interaktion — innerhalb des Betriebs, in

1 Eine Liste der durchgefiihrten Interviews befindet sich im An-
hang.



der Region oder betriebstbergreifend ent-
lang der Wertschopfungskette, aber auch
«intern» zwischen Gewerkschaftsfuhrung,
Organizer*innen, Vertrauensleuten und al-
len in Arbeitskampfen und Kampagnen Ak-
tiven und noch nicht Aktiven.

Die Voraussetzung dafir ist, dass digitale
Hilfsmittel richtig angewendet werden. Es
braucht Ressourcen fiir deren Bereitstel-
lung und fur deren Nutzung. Aktivist*in-
nen mussen lernen, diese zielgerichtet ein-
zusetzen und den Nutzen digitaler Medien
richtig einzuschatzen. Sie sind kein Zauber-
mittel, durch dessen Einsatz sich der sys-
tematische Aufbau betrieblicher Organi-
sationsmacht wie von selbst erledigt. Sie
kénnen aber genau diese Aufgabe unter-
stutzen und Teil einer inklusiven Organi-
zing-Strategie sein, die die Eigeninitiative
der Beschaftigten in den Mittelpunkt stellt.
Susanne Kim, die bis vor Kurzem den Be-
reich «Strategische ErschlieBung» bei der
IG Metall leitete, beschreibt es folgender-
malien:

«Das Digitale, das sind ja nur Instrumen-
te, die das [Organizing; d. V.] unterstutzen.
An keinem Punkt hatten wir die Gewerk-
schaft im Betrieb etablieren konnen, wenn
wir nur diese Blog-Geschichten und On-
line-Sachen gemacht hatten. Die personli-
che Ansprache ist der Schlissel. Es hat nur
eine Wirkung, wenn du on the ground im
Betrieb bist und mit den digitalen Tools die
Kommunikation mit der Belegschaft ver-
starkst.»






WAS IST «DIGITAL ORGANIZING»?

«Digital Organizing» bezeichnet Ansatze,
die digitale Medien fur die Starkung sozi-
aler Bewegungen, politischer Parteien und
betrieblicher Aktivitaten einsetzen. Dabei
werden die jeweiligen Akteursgruppen
nicht immer im Detail unterschieden, was
problematisch sein kann, weil die Anforde-
rungen fir die Nutzung digitaler Hilfsmit-
tel im betrieblichen Kontext ja ganzlich an-
dere sein konnen als beispielsweise in der
Fridays-for-Future-Bewegung. Die Gefahr
von Repressionen bei einer unliberlegten
6ffentlichen AuBerung (iber soziale Medi-
en ist bei Letzteren jedenfalls erheblich ge-
ringer, als wenn es sich um die Vorberei-
tung einer Betriebsratsgriindung bei einem
Union-Busting-Unternehmen handelt.
Andererseits gibt es Aspekte des «Digital
Organizing», die eindeutig sowohl fiir Ge-
werkschaften als auch fur politische Kam-
pagnen oder Protestbewegungen relevant
sind. Beispielsweise besteht ein Reiz von
«Digital Organizing» flir Gewerkschaften
genauso wie flr eine NGO wie Greenpeace
eben darin, offentliche Aufmerksamkeit
Uber eine offensive Social-Media-Strategie
zu erregen.

Im Folgenden geht es um die Frage, welche
Rolle digitalen Hilfsmitteln beim Aufbau
von Organisationsmacht und Handlungs-
fahigkeit im gewerkschaftlichen Kontext
zukommen kann. Damit ist eine spezifi-
sche Form von Organizing gemeint, die in

den letzten Jahren die Diskussionen um
eine Revitalisierung der Gewerkschaften
gepragt hat und sich mittlerweile in einer
veranderten Praxis in vielen Bereichen der
Arbeitswelt niederschlagt (vgl. Brinkmann
et al. 2008). Der Hintergrund dieser Ent-
wicklung war der kontinuierliche Mitglie-
derschwund und der Bedeutungsverlust
von Gewerkschaften in vielen Landern. Ge-
genuber einem fatalistischen Diskurs, der
diese Schwachung allein mit strukturellen
Einfliissen wie Globalisierung oder der zu-
nehmenden Prekarisierung von Beschafti-
gungsverhaltnissen erklarte und damit als
unumkehrbar erscheinen liel3, betonten ge-
werkschaftliche Aktivist*innen in den USA
die Moglichkeit einer strategischen Wahl.
Sie argumentierten, die Schwachung der
Gewerkschaften konne aufgehalten wer-
den, indem die Gewerkschaften systema-
tisch den Aufbau von Organisationsmacht
in den Mittelpunkt ihrer Aktivitaten stellen.
Die «klassischen Tugenden» betrieblicher
Mitgliedergewinnung und Kampagnenfih-
rung seien sukzessive abhandengekom-
men, weil sich die Gewerkschaften auf ih-
rer institutionellen Macht ausgeruht hatten,
das heif3t eher Kompromisse am Verhand-
lungstisch angestrebt hatten, als auf die
eigene Kraft zu vertrauen (vgl. ebd.). Um
das Ruder herumzureif3en, musse eine mit-
gliederorientierte Betriebspolitik mit neuen
Methoden eines «Social Movement Union-
ism» kombiniert werden.



GRUNDSATZLICHE
GEMEINSAMKEIT

DER VERSCHIEDENEN
ORGANIZING-KONZEPTE
IST DIE BETONUNG
DER SELBSTAKTIVITAT
DER BESCHAFTIGTEN.
DAS WERBEN NEUER
MITGLIEDER UND

DIE DURCHFUHRUNG
VON KAMPAGNEN
SOLLTEN DURCH

DIE BESCHAFTIGTEN
SELBST ERFOLGEN.

Zu diesen Methoden gehort, mithilfe von
offentlichkeitswirksamen Aktionen und
der Unterstutzung von anderen politischen
und zivilgesellschaftlichen Gruppen und
Akteur*innen mediale Aufmerksamkeit auf
die eigenen Forderungen zu lenken sowie
Druck auf die jeweiligen Kontrahenten auf-
zubauen (vgl. Rehder 2014: 245; Waterman
1993: 267). Grundsatzliche Gemeinsam-
keit der verschiedenen Organizing-Kon-
zepte ist die Betonung der Selbstaktivitat
der Beschaftigten. Das Werben neuer Mit-
glieder und die Durchfuhrung von Kampa-
gnen sollten durch die Beschaftigten selbst
erfolgen, diese seien von Beginn in Ent-
scheidungen tber die Ziele und die Durch-
fihrung einer Kampagne einzubinden (vgl.
Brinkmann et al. 2008: 72). Organizing-An-

satze wollen weg von der Vorstellung ei-
ner Service-Gewerkschaft, die vermittelt
Uber die Mitgliedsbeitrage die Interessen
der Beschaftigten vertritt. Demgegentber
beflirworten ihre Vertreter*innen ein Ver-
standnis von Gewerkschaftsarbeit, das auf
Partizipation und Aktivismus der Mitglie-
der setzt. Hier ahneln die Vorstellungen de-
nen von sozialen Bewegungen, was sich
im Begriff des «Social Movement Union-
ism» widerspiegelt. Eine weitere Ahnlich-
keit mit sozialen Bewegungen ist die (fur
Gewerkschaften teilweise unibliche) Wahl
der Aktionsformen, die «Demonstrationen,
[das] Tragen von Emblemen, Pressekonfe-
renzen, StraRenblockaden, Aufrufe zu Pro-
testen und Boykotts sowie zivile[n] Unge-
horsam» umfasst (Rehder 2014: 245).



Das ursprunglich aus den USA kommende
Organizing-Konzept wird seit liber einem
Jahrzehnt auch in Deutschland angewen-
det, was sich sowohl in eigens geschaffenen
Organizing-Abteilungen in den groRen Ge-
werkschaften ver.di und IG Metall zeigt als
auch in einer Fllle von Organizing-Projek-
ten, zum Beispiel im Sicherheitsgewerbe, in
der Wind-, Metall- und Elektroindustrie, bei
grofRen Discountern, in Krankenh&usern, in
offentlichen Verkehrsbetrieben oder jlingst
bei Ryanair. Diese Projekte konnten zum Teil
beachtliche Erfolge erzielen, nicht nur, was
die Mitgliedergewinnung angeht, sondern
auch in Bezug auf die dauerhafte Starkung
der Organisationsmacht, das heil3t der prak-
tischen Handlungsfahigkeit betrieblicher
Akteur*innen.

Allerdings ist nicht alles Gold, was glanzt.
In der Debatte um die bisherige Bilanz von
Organizing erlangte die Kritik der langjahri-
gen Organizerin und Autorin Jane McAle-
vey insbesondere in Deutschland grofRe
Aufmerksamkeit. Sie kritisierte mit Blick
auf die US-amerikanischen Erfahrungen,
dass viele Organizing-Ansatze der Gewerk-
schaften bei einem blof3en «Mobilizing»
stehen blieben, das heil’t, sie mobilisier-
ten die Beschaftigten, um Druck aufzu-
bauen, diese wurden aber nicht wirklich
in die taktische und strategische Planung
der Aktivitaten einbezogen. Dies flihre da-
zu, dass die Initiative, so gut sie auch ge-
meint sei, letztlich bei den Funktionaren
verbleibe (McAlevey 2019: 34-36). Dage-
gen setzt sie auf ein Organizing-Konzept,



das den Kampf um betriebliche Hegemo-
nie und das Empowerment der Beschaftig-
ten in den Vordergrund stellt. Das ist von
der Uberzeugung getragen, dass Arbeits-
kéampfe (und zum Teil auch politische Be-
wegungen) letztlich nur dann erfolgreich
sein konnen, wenn ein GroRteil der Be-
legschaft bzw. der Anhanger*innen aktiv
daran beteiligt ist. Daraus ergibt sich die
Herausforderung, in den Betrieben syste-
matisch um Mehrheiten zu kdmpfen. Das
bedeutet, Gewerkschaften missen ver-
suchen, jede Einzelne/jeden Einzelnen in
der Belegschaft flir die Ziele eines Arbeits-
kampfes zu gewinnen und ihre/seine Mit-
wirkung sicherzustellen, insbesondere von
jenen Beschaftigten, die zu den Meinungs-
fuhrer*innen in der Belegschaft gehoren.
Dies setzt eine andere Art der Ansprache
und Beteiligung voraus, die personliche
Motivationen in den Vordergrund stellt und
auch Personlichkeiten berucksichtigt, sich
also nicht nur auf abstrakte Formeln und
die betrieblichen Rollen von Beschaftigten
beschrankt.

Teil dieses Konzept ist auRerdem, soge-
nannte Strukturtests im Vorfeld von Ar-
beitskampfen durchzufihren. Das sind
gewerkschaftliche Events, die dazu die-
nen, herauszufinden, mit wie viel Unter-
stlitzung und Beteiligung der Beschaftig-
ten bei einem Streik realistischerweise
gerechnet werden kann. AuRerdem wirbt
McAlevey fir eine groRere Offenheit und
Offentlichkeit in der Auseinandersetzung:
Wirkliches Organizing zeichnet sich ihrer
Meinung nach durch eine lebendige Kom-
munikations- und Debattenkultur aus. Ist
die Streikfahigkeit erst einmal hergestellt,
soll sie bewusst demonstriert werden (et-
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wa durch kollektive, nicht anonymisierte
Bekenntnisse) und an die Offentlichkeit
getragen werden, um dem Gegner die ei-
gene Starke bewusst zu machen und um
die Unterstlitzung weiterer Bindnispartner
zu gewinnen. Zudem empfiehlt sie, in die
Verhandlungen mit der Gegenseite alle am
Arbeitskampf Beteiligten einzubeziehen.
Wichtig sei, dass diese alle Entscheidun-
gen nachvollziehen kdnnen und am Ende
das letzte Wort haben (ebd.: 35).

An dieser Stelle zeigt sich die Verbindung
zu aktuellen Debatten um «Digital Organi-
zing»: Wie beim Arabischen Frihling und
bei anderen sozialen Bewegungen stellt
sich namlich die Frage, ob und wie mit
dem Einsatz digitaler Technologien ge-
werkschaftliche Arbeit integrativer und
partizipativer gestaltet werden kann. Wird
es zum Beispiel mit ihrer Hilfe einfacher
fur betriebliche Aktivist*innen, die Dinge
selbst in die Hand zu nehmen? Und eroff-
nen sie Wege, wie Aktivitaten auf betriebli-
cher Ebene durch strategische Kapazitaten
und Ressourcen von gewerkschaftlichen
Gliederungen unterstlitzt werden konnen?
Auch aus der institutionellen Sicht der Ge-
werkschaften stellt sich die Frage, wie di-
gitale Hilfsmittel das Ziel einer dauerhaften
Aktivierung von Mitgliedern fordern kon-
nen. Die Beschaftigung mit «Digital Orga-
nizing» ist flr uns also Teil einer allgemei-
neren Debatte um die Weiterentwicklung
des gewerkschaftlichen Organizing.

Im folgenden Abschnitt werden zunachst
einige Kampagnenbeispiele aus der jun-
geren Vergangenheit vorgestellt, bei de-
nen Gewerkschaften verschiedene digitale
Technologien fur Organizing-Zwecke ge-



nutzt haben. Die Darstellungen beinhalten
jeweils eine kurze Beschreibung des Kon-
textes der Kampagne und ihres Verlaufs
sowie der Moglichkeiten und der Heraus-
forderungen, die mit dem Einsatz digitaler
Hilfsmittel verbunden waren. Danach ar-
beiten wir heraus, wie digitale Technolo-
gien verschiedene Strategien des gewerk-
schaftlichen Organizing starken konnen.
SchlieBlich loten wir auf Basis von Inter-
views mit Gewerkschafter*innen aus, an
welchen Stellschrauben Gewerkschaften
drehen sollten, um die Grundlage fur ei-
nen erfolgreichen und flachendeckenden
Einsatz von Methoden des «Digital Organi-
zing» zu schaffen.
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«DIGITAL ORGANIZING»

IN DER PRAXIS

Digitale Technologien spielen mittlerweile
so gut wie in jedem Arbeitskampf und je-
der betrieblichen Aktivitat eine gewichtige
Rolle. Es istja auch naheliegend, dass neue
Kommunikationsformen das kollektive
Handeln pragen, so wie es in der Vergan-
genheit auch mit Telegraf, Telefon, PCs und
Handys der Fall war. Vor allem seit Aus-
bruch der Corona-Pandemie sind standig
neue Anwendungen dazukommen. Inso-
fern stellen die in die Studie aufgenomme-
nen Fallbeispiele nur einen kleinen Praxis-
ausschnitt dar. Die Kampagnen, die wirim
Folgenden vorstellen, reprasentieren un-
terschiedliche Felder gewerkschaftlichen
Handelns und unterschiedliche Lander. Sie
wurden ausgewahlt, weil wir sie fur beson-
ders anregend halten: hinsichtlich der Art
und Weise, wie digitale Hilfsmittel einge-
setzt werden, und weil sie zum Teil auch
neue Horizonte einer digital unterstitzten
Organizing-Praxis aufzeigen.

IG-METALL-KAMPAGNE
BEI ENERCON

Die Kampagnen der IG Metall im Sektor der
Windindustrie ab 2008 gelten als eindrlick-
liche Beispiele fur eine gelungene Adap-
tion von Organizing-Methoden im Kontext
von Arbeitskampfen in Deutschland (vgl.
Dribbusch 2013: 93 ff.; Thanken 2018: 3).
Speziell anhand der Auseinandersetzung
mit dem Unternehmen Enercon lasst sich
zudem aufzeigen, welche Anwendungspo-
tenziale die Instrumente des «Digital Orga-
nizing» bieten.

Enercon, von einem Kleinstbetrieb zum
groflten deutschen Hersteller von Wind-
energieanlagen und damit zu einem welt-
weit agierenden Player aufgestiegen,
zeichnet sich durch ein weitverzweigtes
Firmengeflecht mit einer zersplitterten Be-
legschaft aus. Lange Zeit reagierte die Un-

INTERAKTIVE CHAT- UND KOMMENTARFUNK-
TIONEN ERLAUBTEN ES [DEN BESCHAFTIGTEN],
SICH ANONYM UBER MISSSTANDE UND

FORDERUNGEN AUSZUTAUSCHEN.
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ternehmensleitung sehr aggressiv auf
betriebliche und gewerkschaftliche Orga-
nisationsversuche. Um der Fragmentierung
und dem gewerkschaftsfeindlichen Ma-
nagement zu begegnen, wahlte die IG Me-
tall nicht die beiden grofden Produktionss-
tandorte mit 80 Prozent der Beschaftigten
als Einstieg fur ihre Organizing-Kampagne.
Vielmehr entschied sie sich fur das fur An-
lagenbau, Montage und Wartung zustan-
dige Personal, das in rund 140 Teams auf
diversen Stltzpunkten mit neun Zentra-
len in ganz Deutschland verteilt war. Dabei
wurde eine «Blitz-Strategie» verfolgt: Nach
einer langeren Phase intensiver und kons-
pirativer Planung fuhren rund 180 unter-
stltzende Aktivist*innen in einem Zeitraum
von zwei Wochen alle Standorte ab, um zu-
nachst mit moglichst vielen Beschaftigten
zu sprechen und im nachsten Schritt Ver-
sammlungen zu organisieren, die schlief3-
lich die Wahl von Betriebsraten anstol3en
sollten. Gleichzeitig wurde ein Kampag-
nen-Blog gestartet, uber den vorproduzier-
te Videos mit Botschaften von Unterstut-
zer*innen, etwa aus der Politik und anderen
Belegschaften, sowie zu arbeitsrechtlichen
Informationen geteilt wurden.

Susanne Kim, die mehrere Jahre das Res-
sort «Strategische ErschlieBung» der IG
Metall leitete und maf3geblich an der Pla-
nung und Durchfuhrung der Kampagne be-
teiligt war, erklart die Wirkung des Blogs:

«Wir haben naturlich alles, was analog
maoglich war, auch gemacht. Veranstaltun-
gen vor Ort mit Politikern, Netzwerken, Pa-
tenschaften, Kirchenvertretern. Alles, was
wir vor Ort getan haben, was unsere politi-
sche Botschaft und unsere Zielsetzung an-

14

ging, konnten die Beschaftigten Uber den
Kampagnen-Blog verfolgen. An den enorm
hohen Klickzahlen konnten wir sehen, dass
das auch genutzt wurde. Die Beschaftigten
waren ja nicht miteinander vernetzt, es gab
ja keine Kommunikationsstrukturen im Be-
trieb. [...] Der Blog war im Grunde genom-
men das Einzige, was am Anfang das Ver-
bindende war.»

Dass der Blog offentlich zuganglich war
und damit auch Journalist*innen und die
Gegenseite mitlesen konnten, erwies sich
eher als hilfreich fur die Kampagne. Susan-
ne Kim erlautert, warum:

«Moralisch waren wir so immer im Vorteil.
Zu Beginn haben wir die Arbeitgeber eine
ganze Weile als konstruktiv bezeichnet. Je
garstiger die jedoch wurden, desto deutli-
cher wurden wir dann auch. Als sie irgend-
wann merkten, «Okay, das schadet uns»,
sind sie auch wieder zurlickgerudert.»

So konnte ein groRerer Druck aufgebaut
werden, als wenn der Schlagabtausch
nicht offentlich stattgefunden hatte. Zu-
nachst war es die Kampagnenfihrung, die
Uber den Blog dem Broadcast-Prinzip fol-
gend Inhalte «von oben nach unten» teilte.
Im Laufe der Auseinandersetzung betei-
ligten sich jedoch auch immer mehr Be-
schaftigte an der inhaltlichen Gestaltung
des Blogs. Interaktive Chat- und Kommen-
tarfunktionen erlaubten es ihnen zudem,
sich anonym Uber Missstande und Forde-
rungen auszutauschen. Dies hatte zuvor
nicht stattgefunden, da alle Versuche be-
trieblicher Organisierung Repressionen
bis hin zu Kindigungen nach sich gezogen
hatten. Dies zeigt, dass vor allem in Ausei-



nandersetzungen mit gewerkschaftsfeind-
lichen Unternehmen Anonymitat im digi-
talen Raum eine wichtige Ressource sein
kann, um den Beschaftigten ihre Angst zu
nehmen und sie miteinander ins Gesprach
zu bringen. Die auf dem Blog angespro-
chenen Themen wie beispielsweise unzu-
reichende Arbeitsschutzkleidung oder die
Nichtberlcksichtigung der Anfahrtszeiten
bei der Bezahlung wurden, als es zu Be-
triebsratswahlen kam, wieder aufgegriffen
und direkt in Forderungen an den Arbeitge-
ber Ubersetzt.

Neben dem Blog waren Chatgruppen ein
weiteres digitales Werkzeug mit grofRer
Bedeutung fir die Kampagne. Susanne
Kim betont die besondere Rolle des Mes-
senger-Dienstes WhatsApp:

«Wir haben ganz schnell gelernt, dass wir
diese Massenkommunikation tiber Whats-
App machen mussen, weil die Monteure
sowieso Uber WhatsApp verbunden waren.
Klar, haben die auch Diensttelefone, aber
bei denen lief ganz viel dartiber. Schnell war
klar: Alles, was wichtig ist, mussen wir Uber
diese WhatsApp-Kanale verbreiten. Wenn
es ein neues Flugblatt ist oder wenn es ein
neues Vorkommnis ist oder was auch im-
mer.»

Als die Organisationskampagne bei Ener-
con bereits in vollem Gange war, nutzten
Gruppen von sogenannten Kernaktiven?
WhatsApp darliber hinaus, um dort ver-
bindliche Absprachen Uber anstehende
Aufgaben fur die Kampagne zu treffen.

Die 1G-Metall-Kampagne war insgesamt
sehrerfolgreich: In allen neun Zentralen der

Servicebeschaftigten konnten Betriebs-
rate gewahlt werden, mit einer Wahlbetei-
ligung von ungefahr 77 Prozent (IG Metall
2013). Dies ist besonders beeindruckend
vor dem Hintergrund der starken raumli-
chen Fragmentierung der Belegschaft und
der jahrelangen Abwehrversuche des Un-
ternehmens, das keinerlei gewerkschaft-
liche Organisierung dulden wollte — eine
Strategie, die es auch wahrend des hier
dargestellten Arbeitskampfes weiter ver-
folgte. Schliissel zum Erfolg waren Susan-
ne Kim zufolge die intensive Planung und
Vorbereitung der Kampagne sowie der Ein-
satz digitaler Kommunikationsmittel in Er-
ganzung zu herkdmmlichen «Ground Or-
ganizing»-Techniken.3

BASSA VERSUS BRITISH
AIRWAYS (2009-2011)

Der Konflikt des Kabinenpersonals der bri-
tischen Fluglinie British Airways mit der
Unternehmensfiihrung erstreckte sich
in unterschiedlicher Intensitat von 2009
bis 2011. Streitpunkte waren die Bestre-
bungen der Fluglinie, 1.700 Stellen abzu-
bauen sowie die Lohne zu kurzen und Ar-
beitszeiten auszudehnen (Webb 2009).
Daruber hinaus agierte das Unternehmen
im fortschreitenden Arbeitskampf zuneh-
mend gewerkschaftsfeindlich und repres-
siv. 12.000 der 14.000 Beschaftigten wa-
ren damals in der British Airlines Stewards
and Stewardesses Association (BASSA)

2 Mit Kernaktiven sind die Beschaftigten gemeint, die im Verlauf
von Kampagnen zentrale Verantwortung tibernehmen und damit
den «aktivistischen Kern» der Belegschaften bilden. 3 «Ground
Organizing» bezeichnet die direkte Organisierung von Beschaf-
tigten im Betrieb.
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organisiert, die zu Unite gehort, einer der
grofliten Gewerkschaften in GroRbritanni-
en (vgl. Upchurch/Grassman 2016: 648;
Webb 2009).

Ausloser des Konflikts war eine neue Stra-
tegie des Managements, die vorsah, die
Profitabilitat der Fluglinie zu steigern. Da-
fur sollte das Unternehmen langfristig
nach einem Low-Cost-Modell a la Ryanair
aufgestellt und in diesem Zuge auch die
gewerkschaftliche Organisationsmacht
geschwacht werden (vgl. Upchurch/Grass-
man 2016: 648). Ein erster Schritt in diese
Richtung war das gezielte Anwerben von
neuem Personal zu schlechteren Konditi-
onen, unter anderem mit befristeten Ver-
trdgen. Von Langstreckenfliigen mit ent-
sprechenden langeren Aufenthalten an
der Zieldestination wurde der operative
Fokus auf Kurzstreckenflige verlagert und
das «Away-and-back-home-Prinzip» ein-
gefuhrt. Das heif3t, dass die Beschaftigten
in direkter Nahe eines Flughafens wohnen
und wahrend ihrer Schicht ein Ziel anflie-
gen, nur um nach einem kurzen Aufent-
halt umgehend wieder den Heimatflugha-
fen anzusteuern. Die Beschaftigten und die
Gewerkschaft BASSA reagierten ab 2009
auf dieses Vorgehen mit umfassenden
Streiks, um das Unternehmen unter Druck
zu setzen und die Aufmerksamkeit der Of-
fentlichkeit auf den Konflikt zu lenken. Zu-
satzlich sollten die neuen Beschaftigten
gewerkschaftlich eingebunden werden,
um eine Spaltung der Belegschaft zu ver-
hindern (vgl. Taylor/Moore 2014: 2).

Die Beeinflussung der Offentlichkeit spiel-

te in diesem Arbeitskampf eine beson-
ders wichtige Rolle. Beide Konfliktparteien
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nutzten dafir in vielfaltiger Weise digita-
le Medien. Das Management versuchte,
die Autoritat und Legitimitat der Gewerk-
schaft zu untergraben, indem es Videos
unter anderem auf YouTube veroffentlich-
te, in denen es die Forderungen der Be-
schaftigten als unangemessen darstellte
und die angespannte wirtschaftliche Lage
des Unternehmens hervorhob. Diese Dar-
stellung wurde regelmafig von den Me-
dien Gbernommen, in denen British Air-
ways auch bezahlte Werbung schaltete.
Ebenso versuchte das Unternehmen, liber
YouTube-Videos sowie die eigene Web-
site direkt mit Kund*innen zu kommuni-
zieren und so die Kommunikationshoheit
zu erlangen (Grundy/Moxon 2013: 58). Die
Gewerkschaft konterte diese Bestrebun-
gen mit eigenen Videoproduktionen, um
einerseits die Forderungen der Streiken-
den starker nach aufRen zu transportieren
sowie Uber Informationen zu gestriche-
nen Flligen eine eigene Verbindung zu den
Kund*innen aufzubauen (vgl. Upchurch/
Grassman 2016: 650). Wahrend die Un-
ternehmungsleitung behauptete, die Air-
line bezahle Giberhdhte Lohne, verwies die
Gewerkschaft auf den guten Service der
Airline-Beschaftigten. Ein weiterer Kom-
munikationskanal war die eigens erstellte
Website Brutish Airways, auf der es zum
Beispiel Hintergrundinformationen zu den
engen Verbindungen der Airline zu Me-
dienkonzernen gibt sowie zu Repressionen
des Managements gegeniber gewerk-
schaftlich Aktiven (ebd.: 649).

Upchurch und Grassman heben zudem die
Bedeutung der Nutzung von Facebook fir
die (Selbst-)Organisierung der Beschaftig-
ten hervor. Aufgrund der raumlichen Ver-



teilung der Belegschaft, die zerstreut in der
Nahe diverser Flughafen lebt, sei es fir die
Kampagne sehr wichtig gewesen, dass Be-
schaftigte lUber Facebook-Gruppen trotz
der Distanz direkt miteinander in Kontakt
treten konnten. Die niedrigen Zugangs-
hirden und die angeregte Interaktion zwi-
schen ihnen starkten den Autoren zufolge
die Beteiligung der gewerkschaftlichen Ba-
sis an Diskussionen rund um den Arbeits-
kampf, wofur sie den Begriff «Distributed
Discourse» verwenden. Damit werde der
«burokratische Konservatismus der Ge-
werkschaftsfiihrungen» herausgefordert
(ebd.: 642). Upchurch betont jedoch auch,
dass das Demokratisierungspotenzial die-
ses technologiegestutzten «Distributed
Discourse» in Bezug auf gewerkschaftli-
che Entscheidungsprozesse begrenzt sei.
Zwar konnten Informationen leichter ge-
teilt werden und es werde ein horizontaler
Austausch begunstigt. Jedoch wirden die
entscheidenden strategischen Beschlis-
se nach wie vor auf physischen Treffen ge-
troffen, wo andere Dynamiken von Bedeu-
tung seien (vgl. Upchurch 2014: 134). Als
weiteren wichtigen Effekt der Nutzung von
Facebook als Kommunikationsplattform
heben die Autoren die Starkung der kol-
lektiven Identitat der Beschaftigten hervor.
Der Austausch tber negative Erfahrungen
und Missstdnde am Arbeitsplatz half ihnen
demnach, Spaltungen innerhalb der Beleg-
schaft zu Gberwinden und dem Manage-
ment geschlossen gegenuberzutreten (vgl.
ebd.: 649; Taylor/Moore 2014).

Allerdings waren einige Beschaftigte auf-
grund ihrer kritischen Aussagen im In-
ternet von drastischen Repressionen be-
troffen: Es gab DisziplinarmalRnahmen

gegen mehr als 40 Mitarbeiter*innen, 15
von ihnen wurden entlassen (Upchurch/
Grassman 2016: 650). Als Begriindung
wurden dabei in den meisten Fallen an-
geblich beleidigende Postings herange-
zogen. In anderen Fallen fuhrten Nach-
fragen nach streikbrechenden Personen
zu einer Abmahnung wegen vermeintli-
chen Mobbings, was verdeutlicht, dass
viele Online-Foren keinen sicheren Raum
darstellen, der vor Repressionen des Ma-
nagements schitzt. Auch ware es ein Trug-
schluss anzunehmen, der Einsatz neuer
Kommunikationsmittel andere per se das
Machtverhaltnis zwischen Beschaftigten
und dem Management. Generell bieten so-
ziale Medien auch der Unternehmenssei-
te neue Moglichkeiten, gegen gewerk-
schaftliche Kampagnen zu mobilisieren
(vgl. ebd.: 651; Taylor/Moore 2014: 21).
Deswegen empfehlen die Autoren den
komplementaren Einsatz von digitalen
Medien zur Unterstlitzung von Arbeits-
kampfen. Das heil3t, klassische Formen der
Entscheidungsfindung und Kommunikati-
on werden nicht ersetzt, sondern erganzt
(Upchurch/Grassman 2016; Taylor/Moore
2014).

Das Ergebnis des Arbeitskampfs bei Bri-
tish Airways ist nicht als eindeutiger Sieg
fur die eine oder die andere Seite zu wer-
ten. Das Image des Unternehmens hat si-
cherlich gelitten, die geplante Streichung
von 1.700 Stellen konnte letztendlich aber
nicht verhindert werden. Die Gewerkschaft
BASSA setzte jedoch eine Lohnerhohung,
die Wiedereinfuhrung von Reisevergunsti-
gungen fiir das Kabinenpersonal sowie die
Rucknahme von einigen Disziplinarmal3-
nahmen durch (vgl. Groom 2011).
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Fir die eigenstandige Uberregionale Ver-
netzung der Beschaftigten war die Inter-
netplattform Facebook eine wichtige Res-
source, die zur Starkung ihrer kollektiven
Identitat beitrug und die Kampagne nach-
haltig pragte. Zu beachten ist dabei jedoch,
dass selbst relativ harmlose AuBerungen
im Netz dem Unternehmen als Vorwand
dienten, um gegen unliebsame Mitarbei-
ter*innen vorzugehen. Um dieser Gefahr
entgegenzuwirken, sollten Gewerkschaf-
ten arbeitsrechtliche Informationen bereit-
stellen und Schulungen fur Mitarbeiter*in-
nen zu halboffentlicher Kommunikation in
sozialen Medien anbieten.

OUR WALMART (2010-2015)

Die Organizing-Kampagne der Gewerk-
schaft United Food and Commercial Wor-
kers International Union (UFCW) beim
Einzelhandelsriesen Walmart, der einen
grofRen Teil des US-Marktes beherrscht,
geht auf eine Initiative von Walmart-Be-
schaftigten zurtick. Sie startete 2010 zu-
erst klandestin und trat schlieRlich 2011 an
die Offentlichkeit (vgl. Wood 2015: 260).
Mittelfristiges Ziel der Kampagne, die den
Titel «Organization United for Respect at
Walmart» (OUR Walmart) trug, war es,
10.000 Beschéftigte von Walmart (damals
ungefahr ein Prozent aller Mitarbeiter*in-
nen) fir eine Gewerkschaftsmitgliedschaft
zu gewinnen, um so effektiver Forderun-
gen nach hoheren Lohne und besseren Ar-
beitsbedingungen durchsetzen zu konnen
(Greenhouse 2011; Olney 2015).

OUR Walmart ist ein interessantes Fallbei-
spiel, da die Kampagne explizit auf digita-
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le Technologien wie soziale Medien und
Informations-Apps als Organizing-Tools
setzte und sie in der Literatur mitunter als
Beispiel flr eine erfolgreiche Nutzung die-
ser Werkzeuge genannt wird. Allerdings
verfehlte sie trotz einiger lokaler Streiks
und medienwirksamer Aktionen im Gro-
Ben und Ganzen ihre Ziele (ebd.). Aus den
Erfahrungen von OUR Walmart lasst sich
unter anderem lernen, dass der Einsatz di-
gitaler Medien lllusionen Uber die tatsach-
liche Starke von Kampagnen fordern kann
und nichts auszurichten vermag, wenn
versaumt wird, ihn mit Methoden des
«Ground Organizing» zu verbinden.

Der Konzern Walmart ist fur seine ge-
werkschaftsfeindliche Haltung und Pra-
xis bekannt, immer wieder kommt es zu
Kindigungen von gewerkschaftlich orga-
nisierten Beschaftigten (vgl. Dicker 2002;
Woodman 2012). OUR Walmart trat we-
niger als klassische gewerkschaftliche
Kampagne auf, sondern eher als eine de-
zentrale Graswurzelbewegung, die durch
die UFCW finanziell und personell unter-
stltzt wurde, operativ aber relativautonom
agierte (vgl. Caraway 2016: 916). Zentraler
Bestandteil der Mobilisierungsstrategie
war die Nutzung von Facebook-Gruppen
fur neu geworbene Beschaftigte. Einige
Autor*innen heben hier mehrere positive
Effekte hervor: Zum einen wirden solche
Kommunikationskanale auch tber Distan-
zen hinweg die Herausbildung einer kollek-
tiven ldentitat und eines Geflhls von Soli-
daritat fordern. Zudem hatten sie in dem
konkreten Fall den Kernaktiven in der Be-
legschaft die Moglichkeit geboten, Kon-
takt zu ihren Kolleg*innen zu halten, auch
wenn ein Betrieb geschlossen oder ge-



werkschaftlich Aktiven der Zugang zu ei-
nem Walmart-Markt verwehrt wurde (vgl.
Wood 2020: 7). Ahnlich wie beim Arbeits-
kampf bei British Airways kam es auch bei
OUR Walmart zur Nutzung von YouTube-Vi-
deos als einem verbindenden Medium (vgl.
ebd.). Dabei ging man zielgruppenspezi-
fisch vor, das heildt, die Facebook-Inhalte
und Videos wurden an die jeweiligen In-
teressen und Bedurfnisse der Beschaftig-
ten angepasst. Man schaute, Uber welche
Missstande bei Walmart sie sich vor allem
beschwerten und von welchen sie konkret
betroffen waren. So gab es beispielswei-
se eine Gruppe, in denen es vorrangig um
LGBT-Thematiken ging (vgl. Caraway 2016:
915). Die Moderation der Gruppen lag in
den Handen von sogenannten hauptamt-
lichen Online-to-offline-Organizer*innen,*
die zusatzlich zu ihren Aktivitaten auf Face-
book auch die verschiedenen Walmart-Fi-
lialen und Beschaftigten besuchen und
die Kampagnenarbeit vor Ort leisten soll-
ten (ebd.). Neben traditionellen Aktions-
formen verweisen die Autoren Pasquier
und Wood explizit auf die Bedeutung von
«Teilen», «Liken» oder «Re-Tweeten» als In-
strumente der Offentlichkeitsarbeit, da da-
mit Aufmerksambkeit erregt und so indirekt
Druck auf Unternehmen und Gesetzgeber
ausgelibt werden konne (Pasquier/Wood
2018: 4).

Die Bilanz der Kampagne wird in der Fach-
literatur kontrovers diskutiert. Als Erfolge
werden die Durchsetzung von hoheren
Mindestlohnen in den Walmart-Filialen
in Kalifornien, New York und Seattle so-
wie eine Erhohung des Einstiegsgehalts
auf zehn US-Dollar pro Stunde fir tber
500.000 Walmart-Beschaftigte verbucht

(vgl. ebd.: 2), wobei der tatsachliche Ein-
fluss der Kampagne darauf schwer zu mes-
sen ist, da die Initiator*innen von OUR Wal-
mart und auch die UFCW mit dem Konzern
bewusst keine Tarifverhandlungen fuhrten.

Die tatsachlichen Mobilisierungserfolge
lieRen zu wiinschen Ubrig: Landesweiten
Streikaufrufen folgten nur einige Hundert
Beschaftigte, die sich damit zudem gro-
Ben Risiken aussetzten (vgl. Reich/Bear-
man 2018: 212). Das verweist auf die Kluft
zwischen Erfolgen auf der Ebene einer di-
gitalen (Teil-)Offentlichkeit und den Anfor-
derungen an einen richtigen Arbeitskampf.
Jane McAlevey schreibt dazu (auch mit
Blick auf OUR Walmart):

«Ein Streik, um das ins Gedachtnis zu ru-
fen, bedeutet, dass eine Mehrheit der Ar-
beiterinnen und Arbeiter in einer kollekti-
ven und widerstandigen Aktion ihre Arbeit
nieder- und die Produktion lahmlegt [vgl.
den Chicagoer Lehrerstreik von 2012; d. V.].
Wenn ein, zwei Leute nach einigen Wo-
chen an einem besonders ausbeuterischen
Arbeitsplatz den Job hinschmeifRen und
sich daflir von anderen weitgehend macht-
losen Gruppen bejubeln lassen, dann
handelt es sich eher um ein PR-Event.»
(McAlevey 2014)

Andere Kritiker*innen von OUR Walmart
beklagten, das Online-to-offline-Modell
der Kampagne ahnele mehr einem moder-
nen Geschaftsmodell als einem nachhal-
tigen Organizing-Ansatz. Die UFCW habe

4 «Online-to-Offline-Organizing» bezeichnet die Strategie, zuerst
Uber digitale Kanale wie soziale Medien Mitglieder zu gewinnen,
um darauf aufbauend die «analoge» Organisation im Betrieb vo-
ranzutreiben und Aktionen durchzufiihren.
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gebulhrenpflichtige Trainings fur andere
aktivistische Organisationen angeboten,
ohne dass ein wirklicher Nachweis eines
nennenswerten Nutzens erbracht worden
sei (vgl. Leo 2020). Die Facebook-Gruppen
werden als weitestgehend «vernachlas-
sigt» und «demobilisierend» beschrieben,
da die Beschaftigten nach der Einla-
dung, sich ihnen anzuschlief3en, von den
hauptamtlichen Organizer*innen mehr
oder minder allein gelassen worden seien.
Quantitative Mitgliederzuwéachse seien als
wichtiger erachtet worden als dauerhafte
und lebendige Verbindungen zwischen der
Organisation und den Beschaftigten (vgl.
ebd.). Anstatt schlagkraftige Kampagnens-
trukturen aufzubauen, seien enorme Mittel
in Social-Media-Stunts gesteckt worden,
kommentiert der langjahrige Organizer
Peter Olney. Dass Walmart Beschaftigte
aufgrund ihrer Beteiligung an der Kampa-
gne kiindigte, sei zwar PR-maRig ausge-
schlachtet worden. Es sei jedoch versaumt
worden, diese nach dem Jobverlust aufzu-
fangen und mit finanzieller und rechtlicher
Hilfe zu unterstlitzen (vgl. Olney 2015).

Eine gewerkschaftliche Kampagne muss
sich letztlich an ihren Erfolgen messen las-
sen, insbesondere daran, ob sie die selbst-
gesteckten Ziele erreicht hat oder nicht.
In dieser Hinsicht fallt die Bilanz von OUR
Walmart eher bescheiden aus: Funf Jah-
re nach dem Beginn der Kampagne ist das
Ziel, ein Prozent der Walmart-Belegschaft
gewerkschaftlich zu organisieren, immer
noch nicht erreicht. Einige Darstellungen
der Kampagne zeigen durchaus, worin die
Potenziale digitaler Technologien fiir Orga-
nizing-Prozesse bestehen. Wenn sich die-
se jedoch nach Jahren erheblichen perso-
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nellen und finanziellen Aufwands nicht in
einer einigermalRen schlagkraftigen Orga-
nisation und in konkreten Erfolgen in den
Betrieben niederschlagen, muss bezweifelt
werden, dass der eingeschlagene Weg der
richtige war.

VER.DI-KAMPAGNE BEI RYANAIR
(2017-2019)

Eher werde die Holle zufrieren, als dass
Ryanair mit den Gewerkschaften verhan-
delt. Mit dieser provozierenden Aussage,
die von Ryanairs Geschaftsflihrer Michael
O’Leary stammt, hatte dieser ein Eigen-
tor geschossen. Die Fluggesellschaft war
Ende 2017 ndmlich nicht nur gezwungen,
Gewerkschaften als Verhandlungspart-
ner anzuerkennen. Darlber hinaus sah
sich Ryanair einer wahrhaften Revolte ih-
rer Belegschaften in mehreren europai-
schen Landern gegentber. In Deutschland
konnte ver.di im Jahr 2019 nach mehreren
Streiks der Flugbegleiter*innen sogar erst-
mals einen Tarifvertrag zu Entgelt, Arbeits-
bedingungen und Sozialplanregelungen
mit Ryanair abschlie3en. Dieser Teilerfolg
war Ergebnis einer Organizing-Kampagne,
bei der es gelang, innerhalb von wenigen
Monaten einen Grof3teil des Kabinenperso-
nals gewerkschaftlich zu organisieren (vgl.
Boewe et al. 2021; Butollo 2019). Dies erfor-
derte die direkte Ansprache von Kolleg*in-
nen an den Flughafen und am Arbeitsplatz
sowie eine Kampagnenstrategie, die auf
die Uberzeugung von Meinungsfihrer*in-
nen und auf den schrittweisen Aufbau der
Streikfahigkeit der Beschaftigten abzielte.
Ein groRRer Teil dieser Aktivitaten fand off-
line statt: Hunderte Einzelgesprache wur-



den geflihrt und die Kampagne wuchs mit
einer Vielzahl von informellen Treffen und
gemeinsamen Events. All diese Aktivita-
ten wurden durch die Nutzung von digita-
len Medien wie WhatsApp-Gruppen, eine
Kampagnen-Website und zahlreiche Vi-
deokonferenzen unterstitzt.

Der Arbeitskampf nahm im Sommer 2018
in enger Zusammenarbeit mit anderen na-
tionalen Gewerkschaften sowie der Inter-
national Transport Workers’ Federation
(ITF) an Fahrt auf. Ryanairs Geschaftsmo-
dell basiert auf dem bereits oben beschrie-
benen «Away-and-back-home-Prinzip».
Zudem setzt sich das Kabinenpersonal zu
einem Uberwiegenden Teil aus jungen Sid-
und Osteuropader*innen zusammen, die in
Erwartung einer spannenden und einiger-
malen gut bezahlten beruflichen Tatigkeit
ihre krisenhaften Heimatlander verlassen
haben und an den verschiedenen Basen in
ganz Europa verteilt stationiert sind. Ihr Ar-
beitsalltag ist jedoch gepragt von hohem
Druck (so wird vom Personal zum Beispiel
verlangt, die Zusatzeinklunfte Uber Bord-
verkaufe zu steigern), geringem Verdienst
und einem autoritaren Managementstil.
Diese Missstande resultieren oft in groRer
Frustration unter den Beschéftigten und in
einer hohen Fluktuation innerhalb der Be-
legschaft (Boewe et al. 2021).

Fir gewerkschaftliche Organisierung stellt
diese Ausgangslage eine besondere He-
rausforderung dar. Bemuhungen, fes-
te Strukturen aufzubauen, waren bis zur
ver.di-Kampagne, die 2017 begann, nicht
erfolgreich. Hinzu kam, dass Ryanair bis
vor Kurzem besonders aggressiv gegen
gewerkschaftliche Interventionen vorging

und Bestrebungen von kollektiver Organi-
sierung unter anderem durch Kundigun-
gen zu verhindern suchte. In der Anfangs-
phase war eine kampagneneigene Website
mit dem Titel «Cabin Crew United» enorm
wichtig, gerade fiir die Basen, an denen zu-
vor noch keinerlei Verbindungen zwischen
Gewerkschaften und Flugbegleiter*innen
bestanden hatten.

Die ver.di-Bundesfachgruppenleiterin fir
Luftverkehr, Mira Neumaier, berichtet:

«Neben den Kernaktiven haben sich die
ersten 50, 100 Beschaftigten in Deutsch-
land mithilfe der Seite organisiert. [...] Das
hat am Anfang sehr gut funktioniert. [...]
Und die Seite hat uns dann auch durch
die Kampagne begleitet. Es war dadurch
moglich, immer wenn an einer Station ein
Erstkontakt durch «Ground Organizing»
schwierig war, weil dort niemand jeman-
den kannte, nur durch Anklndigungen
auf der Seite [...] schnell Zugang zu gewin-
nen.»

Das zentrale Ziel dieser Website war es,
Mapping-Listen® mit Informationen zur
Zusammensetzung der Belegschaft zu er-
stellen sowie in den Anfangen der Kampa-
gne einen Anlaufpunkt fir Kernaktive be-
reitzustellen. Hierfir wurde die Website
auf Facebook geteilt, etwa in Gruppen, die
vom Unternehmen selbst genutzt werden.
Wenn Beschéftigte Gber die Seite mit der

5 Das Mapping dient dazu, moglichst alle Informationen zur Be-
legschaft zu sammeln, die fiir die Kampagne von Relevanz sein
konnen. Neben Kontaktdaten der Beschaftigten kann dies auch
ihre Position im Betrieb, der Grad ihrer Beteiligung oder ihre Ein-
stellung zur Kampagne betreffen. Die gesammelten Informatio-
nen erleichtern die weitere Ansprache und Einschatzungen zur
Starke der Organisation (vgl. Organisier Dich! 2021).
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Kampagne in Verbindung traten, wurden
sie einerseits kontaktiert und andererseits
in ebendiesen Mapping-Listen erfasst.

Im weiteren Verlauf der Kampagne war die
Einbindung einer moglichst grofRen Zahl
von Mitgliedern uber Videokonferenzen
von grofRer Bedeutung. Darliber konnten
die interne Kommunikation und die stra-
tegische Koordination von Streikaktionen
und Verhandlungen unterstlitzt werden:

«Wir haben die gesamte Kampagne mit da-
rauf aufgebaut. Die Mitgliedertreffen fan-
den seit 2018 haufig iber Zoom-Calls statt.
Die Aktivenkreise, die Organizer haben sich
darliber vernetzt, grof3e Teile der organisa-
torischen Struktur fanden darlber statt.»

Die digitale Strategie der Kampagne ori-
entierte sich an einigen Leitlinien und
Prinzipien, die auch fur das herkommli-
che «Ground Organizing» gelten: Es be-
darf Raume, in denen die Kommunikation
nicht nur von «oben nach unten» verlauft.
Es geht darum, dass die Organizer*innen
den Beschaftigten zuhoren. Die Kabinen-
beschaftigten sollten zudem bei einer digi-
talen Kontaktaufnahme moglichst schnell
und unabhangig von ihrer Stationierung ei-
ne Antwort ihrer jeweilig zustandigen nati-
onalen Gewerkschaft erhalten.

Unerlassliche Instrumente fur die Kommu-
nikation der Beschaftigten untereinander
waren aullerdem WhatsApp- und Face-
book-Gruppen. Sie bauten zum Teil auf den
bereits existierenden Kontakten und losen
Netzwerken der Beschaftigten auf, die zum
einen Uber gemeinsam absolvierte Trai-
nings entstanden waren, sich zum anderen
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an den Herkunftslandern der Flugbeglei-
ter*innen orientierten. Ver.di richtete fur
jede Ryanair-Basis eine Facebook-Grup-
pe ein, in der sich Interessierte vernetzen
konnten, organisatorische Fragen stellen
und UGber die zum Beispiel neue Mitarbei-
ter*innen nach Wohnungen suchen konn-
ten. Zwar sind die Kommunikationsstruk-
turen innerhalb der Belegschaft nicht nur
digitaler Natur, es besteht jedoch aufgrund
asynchroner Dienstplane und einer hohen
Mitarbeiterfluktuation nur bedingt eine Be-
triebsoffentlichkeit, wo sich die Beschaf-
tigten in einem groReren Zusammenhang
begegnen konnen. Die vielfaltigen Whats-
App-Gruppen dienten der strategischen
Planung, aber auch als «virtueller Pausen-
raum» und «Feierabendtreff». Uber sie
wurde viel diskutiert, hier wurden fur den
Arbeitskampf relevante Nachrichten ge-
teilt und an Streiktagen auf vom Manage-
ment gestreute Fehlinformationen reagiert
(siehe Kasten zur Nutzung von WhatsApp
fir Kampagnen auf S. 38f.).

Die vom Unternehmen fur ihre Mitarbei-
ter*innen eingerichteten Facebook-Grup-
pen wurden im Rahmen der Kampagne
weniger intensiv genutzt, da eine Social-
Media-Richtlinie im Vertrag den Beschaf-
tigten das Teilen von Beitragen verbietet,
die sich kritisch auf den Arbeitgeber bezie-
hen. Ein VerstoR gegen diese Auflage hatin
einigen Fallen sogar zur Kiindigung geftihrt.
Neumaier betont, dass sich an den Unter-
haltungen im digitalen Raum gut ablesen
lasst, welche Themen die Beschaftigten be-
wegen und wer die Meinungsflihrerschaft
innehat. Wichtig waren fur die Kampagne
nicht nur Beschaftigte, die sich intensiv an
Gruppendiskussionen beteiligten, selbst



Beitrage verfassten oder besonders aktiv
Kampagneninhalte teilten, sondern auch
diejenigen, die als kommunikative Knoten-
punkte fungieren und aufgrund ihrer guten
Kontakte verschiedene Basen verbinden
und bei ihrer gewerkschaftlichen «Erschlie-
Bung» helfen kdnnen.

Der Kern der Kampagne bestand in klas-
sischem «Ground Organizing», also in-
formellen Gesprachen, die bereits ge-
werkschaftlich aktive Beschaftigte mit
Kolleg*innen wahrend eines Fluges fuhr-
ten, oder Ansprachen nach Arbeitsende
am Flughafen durch Organizer*innen. Eini-
ge der Angesprochenen wurden zu aktiven
Gewerkschaftsmitgliedern, bei anderen
losten die Gesprache zumindest Interesse
aus und sie engagierten sich daraufhin in
verschiedenen Chats. Mira Neumaier zu-
folge sollte die digitale Ansprache ahnliche
Anforderungen erfullen wie die personli-
che Kontaktaufnahme: Sie sollte gut vorbe-
reitet, zielgerichtet und auf das Individuum
zugeschnitten sein.

Luigi Wolf, ein Koordinator der Organi-
zing-Aktivitaten bei Ryanair, hebt zusatz-
lich die Bedeutung von sogenannten
Strukturtests hervor. Das waren im Rah-
men der ver.di.-Kampagne bei Ryanair zum
Beispiel Aktionstreffen aulderhalb der Ar-
beitszeit, auf denen Ziele und Vorgehen
besprochen und aktuelle Informationen
ausgetauscht wurden, aber auch einfach
gemeinsam Zeit verbracht wurde. Die Be-
teiligung an solchen gewerkschaftlich or-
ganisierten Aktivitaten vermittele ein Bild
von der Reichweite einer Kampagne und
der Bereitschaft der Beschaftigten, sich ab-
seits der Chats an Aktivitaten zu beteiligen.

Laut Wolf sei dies auch deswegen wich-
tig, um nicht Gefahr zu laufen, die eigene
Starke zu Uberschatzen. Eine gut funkti-
onierende WhatsApp-Gruppe bedeutet
namlich noch lange nicht, dass eine Beleg-
schaft streikfahig ist. Sowohl Wolf als auch
Neumaier sehen jedoch deutliche Vortei-
le darin, wenn gut vorbereitetes «Ground
Organizing» mit dem Einsatz von digita-
len Technologien verbunden wird. Ware es
nach Mira Neumaier gegangen, hatte man
die digitalen Mittel in dieser Kampagne
noch viel weitreichender und strategischer
nutzen konnen.

Die Kampagne wurde 2019 nach einigen
Streiktagen beendet, nachdem die Ge-
schaftsleitung von Ryanair sich zu Zuge-
standnissen bei den Gehaltsforderungen
bereiterklart und sich darauf eingelassen
hatte, ein Mindestmal} von Einsatzen der
Flugbegleiter*innen vertraglich zu regeln.
Zudem wird nun an Basen in Deutschland
auch deutsches Arbeitsrecht angewandt,
was flur die Beschaftigten einen deutlich
verbesserten Schutz vor Kiindigungen und
im Krankheitsfall bedeutet (vgl. Boewe et
al. 2021). Allerdings behindert Ryanair noch
immer die Einsetzung eines Betriebsrates,
was eine der zentralen Forderungen der
Kampagne darstellte (vgl. Ofinger 2019).

GLOBALE (SELBST-)ORGANISIE-
RUNG VON UBER-FAHRER*INNEN

Im folgenden Fallbeispiel geht es nicht um
eine spezifische gewerkschaftliche Kam-
pagne, sondern um die weltweiten Orga-
nisierungsbestrebungen von Uber-Fah-
rer¥*innen, teilweise in Zusammenarbeit
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mit Gewerkschaften. Das Unternehmen
Uber ist bekannt flir sein aggressives
Wachstumsmodell, mit dem es in den ver-
gangenen Jahren weltweit neue Markte
erschlieRen konnte. Eine Besonderheit im
Vergleich zu herkdmmlichen Taxiunterneh-
men ist dabei das Beschaftigungsverhalt-
nis der Fahrer*innen: Diese sind nicht di-
rekt bei Uber angestellt, sondern arbeiten
als Selbststandige mit ihren privaten Au-
tos oder Mietwagen. Da das Unternehmen
keine Verantwortung fir die Fahrer*innen
Ubernimmt, lehnt die Geschaftsleitung von
Uber eine Anerkennung von kollektiver In-
teressensvertretung in Form von Betriebs-
raten oder Gewerkschaften strikt ab (vgl.
Johnston/Land-Kazlauskas 2018: 23).

Fur die Organisierung der Fahrer*innen
hat dieses Geschaftsmodell insofern Kon-
sequenzen, als dass auf den ersten Blick
keine herkdommliche Form von geteilter be-
trieblicher Offentlichkeit existiert und jede
Fahrerin/jeder Fahrer bei Problemen am
Arbeitsplatz zunachst auf sich allein ge-
stellt ist. Diese Isolation ist auch im Sinne
Ubers, da die Verhandlungsposition der
Beschaftigten ohne eine Vernetzung un-
tereinander denkbar schlecht ist. Ein hau-
fig erwahnter Faktor, der der Vereinzelung
der Beschaftigten jedoch entgegenwirken
und die Organisierung erleichtern kann, ist
in der technischen Komponente des Ge-
schaftsmodells Ubers verankert. Das ange-
wendete «Just-in-place-Prinzip» — also das
Konzept, Fahrer*innen datenbasiert zum
richtigen Zeitpunkt an den richtigen Ort
zu navigieren, damit sie schnellstmoglich
Kund*innen erreichen kdnnen — bedeutet,
dass Sammelplatze entstehen, an denen
sich die Fahrer*innen langere Zeit zusam-
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men mit anderen aufhalten. Diese algorith-
misch bestimmten Orte, etwa ein Parkplatz
vor einem Flughafenterminal, konnen sich
zu einer Art betrieblichem Treffpunkt ent-
wickeln, der flirinformelle Gesprache, Aus-
tausch und Vernetzung genutzt wird (vgl.
ebd.). Diese Vernetzung kann dann spater
Uber WhatsApp oder vergleichbare Medi-
en weitergeflihrt werden (vgl. Aslam/Woo-
dcock 2020: 415). In Gruppenchats besteht
die Moglichkeit, sich Gber Probleme mit
Fahrtenzuteilungen, Uber die Bezahlung
oder Schwierigkeiten mit Kund*innen aus-
zutauschen.

Jungere Beispiele von Demonstrationen
und Streiks auf mehreren Kontinenten zei-
gen, dass durchaus erfolgreiche Bestre-
bungen zur Organisierung von Uber-Fah-
rer¥*innen existieren (vgl. Wells et al. 2020:
2). So gab es koordinierte Proteste in Dut-
zenden Stadten, unter anderem Nairobi
(Kenia), Dayton (USA), Lagos (Nigeria), Pa-
ris (Frankreich), Glasgow (Schottland), Sao
Paolo (Brasilien) und Brisbane (Australien)
(ebd.). Diese zeigen, dass die Organisie-
rung von Fahrer*innen trotz der Herausfor-
derungen, die Ubers Geschaftsmodell mit
sich bringt, nicht nur auf lokaler, sondern
sogar auf transnationaler Ebene funktio-
nieren kann. Die Autoren Wells, Attoh und
Cullen heben dabei die besondere Rolle di-
gitaler Technologien hervor: E-Mails, So-
cial Media und Messenger-Dienste hatten
eine sehr flexible und kurzfristige Koordi-
nation ermoglicht. So hatten sich die Fah-
rer*innen in Washington D.C. erst finf
Tage vor der Aktion per WhatsApp auf ei-
ne Teilnahme verstandigt. Mithilfe der ge-
nannten digitalen Kommunikationsmittel
sei es gelungen, den kollektiv geteilten Un-
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mut Uber die schlechten Arbeitsbedingun-
gen zu einem gemeinsamen Protest auf
globaler Ebene zu verdichten (ebd.).

In GroRbritannien griindeten Uber-Fah-
rer*innen 2015 eine Gewerkschaft, die
United Private Hire Drivers (UPHD), die
mittlerweile ein Zweig der Independent
Workers of Great Britain (IWGB) ist (vgl.
Aslam/Woodcock 2020: 412; UPHD 2020).
Im Mai 2019 streikten die in der UPDH or-
ganisierten Fahrer*innen und forderten
von Uber eine Erhohung des Fahrpreises
um zwei britische Pfund pro Meile sowie
eine Senkung der an das Unternehmen zu
zahlenden Vermittlungskommission von
25 auf 15 Prozent (Butler 2019). Zusatzlich
verlangen sie seit 2016, als Beschaftigte
des Unternehmens anerkannt zu werden,
sowie die Zahlung eines garantierten Min-
destlohns und von Urlaubsgeld (vgl. UPHD
News 2019). Eine besondere Aktionsform
der andauernden Kampagne ist die des
Log-off-Streiks, bei dem sich die Fahrer*in-
nen fur einen verabredeten Zeitraum kol-
lektiv aus der fur die Auftragsvergabe ge-

nutzten App ausloggen und damit nicht fur
Kundenbuchungen zur Verfligung stehen
(vgl. Ghosh 2018). Flankiert wurde dieser
Streik im digitalen Raum («Digital Picket-
line») von Autodemonstrationen an Sam-
melpunkten, um offentliche Aufmerksam-
keit auf die Forderungen der Kampagne zu
lenken. In London kamen mehrere Hundert
Menschen zusammen, um den Burger-
meister von London zum Handeln zu be-
wegen (vgl. Aslam/Woodcock 2020: 419;
UPHD News 2019).

Auch in der kenianischen Hauptstadt
Nairobi organisieren sich seit Jahren
Uber-Fahrer*innen und fordern hohere
Umsatzbeteiligungen. Ausgangspunkt
waren hier die zu niedrigen Einnahmen, die
kaum die anfallenden Kosten deckten (vgl.
Achieng/Muigai, 2019; Waweru 2018). Der
Hintergrund hierfir: In Kenia mussen sich
die Uber-Fahrer*innen ihre Autos haufig
von anderen Personen leihen. Damit fal-
len neben den Ublichen Kosten fur Treib-
stoff und Versicherungen noch zusatzli-
che Mietausgaben an (vgl. Sperber 2020).
AuRerdem sehen sich Uber-Fahrer*innen
aufgrund der aufRerst niedrig angesetz-
ten Fahrtpreise immer wieder der schar-
fen Kritik von ihrer Konkurrenz, das heif3t
Taxifahrer*innen und deren Gewerkschaf-
ten, ausgesetzt. Mitunter kommt es gar
zu korperlichen Angriffen auf Kund*in-
nen und Fahrer*innen oder diese werden
mit anderen Mitteln unter Druck gesetzt
(vgl. Mohammed/Kuo 2016). In dieser an-
gespannten Situation organisierten sich
die Fahrer*innen unter anderem im Digi-
tal Taxi Forum mit Kolleg*innen anderer
Plattformen. Mit mehreren Streiks, teil-
weise koordiniert mit Beschaftigten in
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anderen Landern, gelang es ihnen, dem
Unternehmen Zugestandnisse wie hohe-
re Umsatzbeteiligungen abzuringen (vgl.
Ayaga 2019). Diese Erfolge waren jedoch
nur begrenzt, da Ubers Taktik darin be-
steht, die Tarife immer wieder teils dras-
tisch zu senken, nur um sie nach erneuten
Streiks wieder anheben zu missen (vgl.
Clarice 2017; Reuters 2017).

Es ist schwer zu beurteilen, welche Rol-
le digitalen Technologien bei der Organi-
sierung der Uber-Fahrer*innen zukommt.
Mohammad Amir Anwar und Mark Gra-
ham, die sich ndher mit den Arbeitsbedin-
gungen und -kdampfen in der sogenannten
Gig Economy beschaftigt haben, verwei-
sen darauf, dass in diversen afrikanischen
Lander Facebook- und WhatsApp-Grup-
pen existieren, in denen sich Tausende
Gig-Arbeiter*innen vernetzen und austau-
schen, darunter auch Uber-Fahrer*innen
(Anwar/Graham 2020: 1286). Sie empfeh-
len Gewerkschaften, diese Kanale star-
ker zu nutzen, um diesen Typus von Arbei-
ter*innen zu erreichen und als Mitglieder
zu gewinnen, da diese dort bereits ihrer
spezifischen «beruflichen Identitaten» ent-
sprechend organisiert seien (ebd.).

Auf Basis seiner Studie, die in Kooperati-
on mit der Rideshare Drivers United-Los
Angeles (RDU) entstand, richtet auch Bri-
an Dolber Empfehlungen an die Gewerk-
schaften, wie Fahrer*innen, die fir Uber,
Lyft oder andere Unternehmen arbeiten,
besser organisiert werden konnen. Zu-
nachst sollten diese im Rahmen dezidier-
ter Kampagnen adressiert werden. Er rat,
die Fahrer*innen mit Werbung auf Social-
Media-Plattformen wie Facebook oder
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Instagram anzusprechen. Des Weiteren sei
es sinnvoll, professionelle Software-Ent-
wickler*innen heranzuziehen, um spezi-
fische Apps oder Online-Umfragen zu er-
stellen, um die Bedlirfnisse und zentralen
Forderungen dieser Beschaftigtengrup-
pe genauer zu ermitteln. Alternativ konn-
ten jedoch auch bereits existierende Soft-
ware-Produkte verwendet werden (Dolber
2019: 41.).

Der Autor beschreibt die Bedeutung von
Werbekampagnen auf Facebook flr die
RDU-Kampagne. Damit konnten innerhalb
weniger Monate fast 3.000 Fahrer*innen
fiir eine Gewerkschaftsmitgliedschaft ge-
worben werden (vgl. ebd.: 11). Nach der
ersten Kontaktaufnahme erfolgte bei der
RDU-Kampagne ein personlicher Telefon-
anruf durch eine/n Organizer*in (unter Hin-
zuziehung einer extra fur die Gewerkschaft
gestalteten App), um die Beziehung zwi-
schen der Organisation und den Fahrer¥in-
nen zu starken und um herauszufinden, ob
und inwieweit diese bereit waren, sich ge-
werkschaftlich zu engagieren (ebd.: 11 f.).
Die von den Organizer*innen verfassten
Gesprachsnotizen standen mithilfe der App
fir spatere Kontaktaufnahmen und Telefo-
nate zur Verfligung. Die gewerkschaftliche
Basis wurde nicht nur angesprochen, son-
dern konnte auch selbst Gber einen Chat
mit den Organizer*innen in Kontakt treten.
Dieser Chat diente dazu, wichtige Informa-
tionen zur Kampagne und zu aktuellen Ent-
wicklungen mit den Fahrer*innen zu teilen,
zugleich wurde er fir Befragungen genutzt,
um eine Priorisierung der Kampagnen-
ziele vorzunehmen (vgl. ebd.: 12). Auf der
Grundlage der Umfrageergebnisse verfass-
te die Gewerkschaft eine «Driver’s Bill of



Rights», eine Erklarung mit zentralen For-
derungen, wie etwa faire und transparente
Bezahlung, mehr Mitbestimmung und bes-
sere Arbeitsbedingungen (ebd.).

Die App erwies sich als dauerhafter und re-
ziproker Kommunikationskanal, tiber den
die Fahrer*innen nicht nur informiert, son-
dern in die Gestaltung der Kampagne mit-
einbezogen wurden. Dies schlug sich auch
in konkreten Erfolgen nieder: So nahmen
im Marz 2019 rund 3.000 Fahrer*innen
an einem Log-off-Streik teil, der ein enor-
mes Medienecho fand und dazu fuhrte,
dass der Blrgermeister von Los Angeles
von sich aus Kontakt mit der Gewerkschaft
Rideshare Drivers United — Los Angeles
aufnahm (vgl. ebd.: 15). Nach diesem ers-
ten Streik wuchs die Gewerkschaft auf
4.748 Mitglieder an und erhielt nach einem
zweiten Streik, der zeitgleich in elf Stadten
in den USA stattfand, sogar Unterstiitzung
von mehreren der damaligen Prasident-
schaftskandidat*innen der Demokrati-
schen Partei, darunter Joe Biden, Bernie
Sanders und Elizabeth Warren (ebd.: 16).

Die RDU-Kampagne macht deutlich, dass
gewerkschaftliches Organizing in wesentli-
chen Aspekten durch digitale Technologien
unterstitzt werden kann. Hervorzuheben
ist hier die Erstansprache uber Social-Me-
dia-Werbung, aber auch die Nutzung von
speziellen Telefon-Apps, um langfristige
Beziehungen zwischen der Gewerkschaft
und ihren Mitgliedern herzustellen. Zu-
dem war die Basis der Organisation in die
Gestaltung der Kampagne miteinbezogen
und die Streikbeteiligung hoch. Dolber hebt
aulRerdem die relativ niedrigen Kosten der
Social-Media-Werbung hervor, wodurch

die RDU-Kampagne mit einem verhaltnis-
mafig geringen Budget ausgekommen
sei (vgl. ebd.). Dies gilt fur den deutschen
Kontext nur mit Einschrankungen, da nach
Aussage eines ver.di-Organizers hier die
Kosten von gezielter Werbung etwa auf Fa-
cebook deutlich hoher sind und aufgrund
strengerer Datenschutzbestimmungen die
Zielgruppe nicht so genau eingegrenzt wer-
den kann wie etwa in den USA. Ungeachtet
dessen werden Personen ohne Facebook-
oder Instagram-Account aber nur schlecht
erreicht, wenn der Fokus auf Online-Wer-
bung liegt. Dolber nennt als weitere poten-
zielle Hindernisse Sprachbarrieren, die die
Kommunikation uber Telefon und App er-
schweren konnen. Es empfiehlt sich also,
bei Vorhandensein entsprechender Res-
sourcen alle Materialien in mehrere Spra-
chen zu Ubersetzen (vgl. ebd.: 13). Trotz
dieser Einschrankungen zeigt die Kampa-
gne, wie digitale Technologien sinnvoll in
die strategische Planung integriert werden
konnen. Fur Gewerkschaften besonders in-
teressant an diesem Beispiel ist sicherlich
die erfolgreiche Nutzung einer speziell ent-
wickelten App, die gleich mehrere zentrale
Dimensionen von gewerkschaftlichem Or-
ganizing beruhrt: namlich Partizipation und
Bindung von Mitgliedern an eine Kampa-
gne bzw. an die sie organisierende Gewerk-
schaft.

Aus den hier dargestellten Arbeitskamp-
fen von Fahrer*innen von Uber und an-
deren Rideshare-Anbietern lassen sich ei-
nige Schlisse in Bezug auf die Potenziale
von «Digital Organizing» ziehen. Zunachst
konnen algorithmisch bestimmte Sam-
melpunkte mitunter (unabsichtlich) der
Isolation der Arbeiter*innen entgegenwir-
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VON DER KAMPAGNE
DER UBER- UND LYFT-
FAHRER*INNEN IN LOS
ANGELES LASST SICH
LERNEN, WIE WERBUNG
IN SOZIALEN MEDIEN UND
SPEZIELL ENTWICKELTE
APPS GEWERKSCHAFT-
LICHES ORGANIZING

IN DER GIG ECONOMY
UND DARUBER HINAUS
UNTERSTUTZEN UND
PARTIZIPATIVER
GESTALTEN KONNEN.
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ken, unterstutzt durch WhatsApp- oder
Facebook-Gruppen, in denen sich diese
zunachst Uber Erfahrungen und Proble-
me austauschen konnen, die aber auch
fur langerfristige Organisierungsprozes-
se genutzt werden konnen. Diese Grup-
pen fungieren in diesem Sinne als Ersatz
fur eine fehlende Betriebsoffentlichkeit
und sind eine Moglichkeit, ein Gegenge-
wicht zu Ubers Strategie der Vereinzelung
herzustellen. Diese Sammelpunkte kon-
nen ebenso von Organizer*innen fir per-
sonliche Ansprachen genutzt werden. Als
weitere digitale Stlitze der beschriebenen
Arbeitskampfe hat sich der Log-off-Streik
erwiesen, also das kollektive Kappen der
digitalen Verbindung zum Unternehmen.
Von der Kampagne der Uber- und Lyft-Fah-
rer*innen in Los Angeles schlie3lich lasst
sich lernen, wie Werbung in sozialen Medi-
en und speziell entwickelte Apps gewerk-
schaftliches Organizing in der Gig Eco-
nomy und dartber hinaus unterstltzen
und partizipativer gestalten konnen.

SchlieRlich ist noch die transnationale Di-
mension einiger Kampagnen im Transport-
sektor hervorzuheben. Zwar lassen sich
grofRe Distanzen auch per Telefon UGber-
briicken, wie Saikat Chakrabarti, der Ber-
nie Sanders Kampagne flir die Prasident-
schaftskandidatur 2016 als Director of
Organizing Technology unterstlitzte, in ei-
nem der Interviews betont. Digitale Tech-
nologien ermoglichen jedoch eine beson-
dere Flexibilitdt, Geschwindigkeit und
Unmittelbarkeit und sind gerade in Ausei-
nandersetzungen mit global agierenden
Konzernen, die Aktionen Uber Landergren-
zen oder sogar Kontinente hinweg erfor-
dern, eine wichtige Ressource.



ARBEITSKAMPF DER HOCH-
SCHULLEHRER*INNEN IN GROSS-
BRITANNIEN (2018 BIS HEUTE)

Die Kampagne der University and Col-
lege Union (UCU), die 2018 begann, ist
vor dem Hintergrund einer vor zwei Jahr-
zehnten begonnenen umfassenden Neoli-
beralisierung der britischen Hochschulen
zu betrachten (vgl. Cannella/Koro-Ljung-
berg 2017: 129). Die UCU vertritt landes-
weit rund 120.000 Universitatsangestell-
te, die in Lehre und Forschung tatig sind
(UCU 2019). Konkreter Ausloser der Aus-
einandersetzung mit den Hochschullei-
tungen, die im Verband Universities UK
zusammengeschlossen sind, war die ge-
plante Reform der Altersversorgung dieser
Berufsgruppe, die eine Kirzung ihrer lang-
fristigen Pensionsanspriche von rund elf
Prozent vorsah (Platanakis/Sutcliffe 2016:
29). Zusatzlich sorgten eine immer grofRer
werdende Gehaltsschere zwischen akade-
mischem Mittelbau und der administrati-
ven Fuhrungsebene sowie die Zunahme
befristeter Arbeitsvertrage und Halbzeit-

stellen fur wachsenden Unmut unter den
wissenschaftlich Beschaftigten (vgl. Do-
ward 2018; HESA 2020). Der Konflikt es-
kalierte schlieRlich im Frihjahr 2018 und
entwickelte sich zu einem offenen Arbeits-
kampf, inklusive wochenlanger Streiks, als
weitere Kurzungsplane bei der Altersvor-
sorge bekannt wurden (vgl. Bergfeld 2018:
233). Die Begriindung dafiir war ein milli-
ardenschweres Defizit in der Pensionskas-
se flir Hochschulbeschéftigte (vgl. Smyth
2018).

Zentrales Ziel der UCU-Kampagne war es,
die Rentenanspruche der wissenschaftli-
chen Mitarbeiter*innen und Professor*in-
nen in der existierenden Form zu ver-
teidigen und die Beitragsleistungen der
Arbeitgeberseite, das heifdt der Universita-
ten, zu erhohen. Gleichzeitig schlug die Ge-
werkschaft vor, dem existierenden Finan-
zierungsloch des Pensionsfonds mit einem
etwas riskanteren, aber mutmaRlich profi-
tablerem Investitionsmodell zu begegnen
(UCU 2018). Eine wichtige strategische
Rolle im Kampf der Gewerkschaft nahm die

AUF DER WEBSITE DER GEWERKSCHAFT WERDEN BIS
HEUTE UNTERSTUTZENDE SOCIAL-MEDIA-POSTS VON
VERSCHIEDENEN PLATTFORMEN GESAMMELT, DIE VON
UCU-ORTSGRUPPEN, GEWERKSCHAFTLICH AKTIVEN
SOWIE WISSENSCHAFTLER*INNEN STAMMEN. SIE
STELLEN EINE ART DIGITALE «WALL OF SUPPORT» DAR.
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Zusammenarbeit mit Studierenden ein, da
diese durch die rasant gestiegenen Studi-
engebuhren ebenfalls negativ von der neo-
liberalen Transformation des Hochschul-
systems betroffen sind (ebd.: 234). Die
Student*innen beteiligten sich zahlreich an
den grofRangelegten Streiks an tUber 60 bri-
tischen Hochschulen. Ihre groRe Unter-
stltzung der Kampagne lasst sich zudem
an diversen Besetzungen von Hochschul-
gebauden ablesen (vgl. Burns 2018).

Die Kampagne der UCU beinhaltete auch
eine intensive Nutzung des Internets und
sozialer Medien. Auf der Website der Ge-
werkschaft werden bis heute untersttitzen-
de Social-Media-Posts von verschiedenen
Plattformen gesammelt, die von UCU-Orts-
gruppen, gewerkschaftlich Aktiven so-
wie Wissenschaftler*innen stammen. Sie
stellen eine Art digitale «Wall of Support»
dar (UCU 2020). Vor allem auf Twitter ent-
standen Hashtags, mithilfe derer sich Un-
terstltzer*innen wahrend der Streiks infor-
mieren sowie sich selbst an der Kampagne
mit Bildern, Videos oder Text-Postings be-
teiligen konnten. Zusatzlich errichtete man
auch hier eine «Digital Picketline». Ver-
schiedene UCU-Ortsgruppen beschreiben
diese als Verweigerung von Aktivitaten im
digitalen Raum. Die an der Kampagne be-
teiligten Wissenschaftler*innen und Lehr-
beauftragten beantworteten keine mit ih-
rem Beruf zusammenhangenden E-Mails
mehr und teilten auch keine Informationen
mehr zu Angeboten der Universitat oder
zu ihren wissenschaftlichen Veroffentli-
chungen. Stattdessen lenkten sie die Auf-
merksambkeit auf das Anliegen der Gewerk-
schaftskampagne (vgl. Newcastle UCU
2018; Spurgin 2020; UCU Leeds 2019).
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Die «Streikposten im Netz» zielten vor al-
lem auf die Ebene der symbolischen
Macht, das heil3t die Deutungshoheit tiber
die Geschehnisse, und auf die Sichtbar-
machung der Auseinandersetzung an den
Universitaten ab. Sie waren kein Ersatz
fur reale Mobilisierungen. Die Kolleg*in-
nen mussen weiterhin mithilfe personli-
cher Ansprache fir die Teilnahme an den
Arbeitskampfen gewonnen werden und es
bedarf gefestigter Strukturen, um an den
verschiedenen Universitaten und deren In-
stituten koordinierte Streikaktionen durch-
zufuhren. Da aber Online-Auftritte und
soziale Medien im akademischen Betrieb
immer wichtiger werden, um Forschungs-
ergebnisse der Offentlichkeit zu prasentie-
ren sowie Publicity fur die Universitat zu
schaffen, kann ihr Boykott durchaus dazu
beitragen, Druck zu entfalten und Unter-
stlitzung fur gewerkschaftliche Forderun-
gen zu gewinnen.

Darliber hinaus wurden wichtige Ereignis-
se im Laufe der Kampagne rege im Internet
diskutiert. Ein Beispiel hierfiir ist der Hash-
tag #NoCapitulation, mit dem im Febru-
ar 2018 tausendfach die Ablehnung eines
ersten Angebots des Arbeitgeberverbands
Universities UK (UUK) zum Ausdruck ge-
bracht wurde (Kobie 2018). Spater gab es
den Hashtag #RejectUUKDeal, unter dem
sich Kritiker*innen eines weiteren Ver-
handlungsangebots der Arbeitgeberseite
fur dessen Zurickweisung aussprachen
(ebd.). Wie relevant digitale Kommunikati-
onskanale in solchen Arbeitskampfen sein
konnen, zeigt eine hitzige Twitter-Diskus-
sion zwischen dem offiziellen UUK-Ac-
count sowie Vertreter*innen und Unter-
stitzer*innen der UCU-Kampagne Uber



den Stand der Verhandlungen, der zu neu-
en Gesprachen zwischen beiden Parteien
am darauffolgenden Tag fuhrte (vgl. Burns
2018). Was sich in den sozialen Medien tat,
war kein Nebenschauplatz der Auseinan-
dersetzungen, vielmehr wurden diese von
beiden Seiten sehr strategisch genutzt, um
mit der Offentlichkeit und der Gegenseite
in Kontakt zu treten bzw. zu bleiben. Be-
gunstigend wirkte sich dabei sicherlich die
relativ hohe Social-Media-Affinitat der Ini-
tiator*innen und Trager*innen der Kampa-
gne sowie der Medienvertreter*innen aus:
Sehr viele Menschen mit einer hoheren Bil-
dung (und dazu gehoren sowohl die Strei-
kenden als die anzusprechenden Journa-
list*innen) nutzen in GroRBbritannien zum
Beispiel Twitter (Sloan 2017: 7).

Ein abschlieRendes Resimee der UCU-
Kampagne lasst sich nicht ziehen. Zwar
ging mit der Pandemie eine vorlaufige Aus-
setzung der Streiks einher, doch es ist im-
mer noch keine Einigung zwischen UCU
und UUK zur Ausrichtung des Pensions-
fonds in Sicht. Der Konflikt schwelt also
weiter. Dennoch ist allein die Tatsache,
dass es auch nach annahernd zwei Jah-
ren Arbeitskampf immer noch eine brei-
te Unterstltzung fur die Forderungen der
Beschaftigten gibt, bemerkenswert und
kann als Erfolg gewertet werden. Auch die
wiederholte erfolgreiche Mobilisierung
von Tausenden Beschaftigten aus dem
akademischen Betrieb zu Streiks sowie
die tatkraftigte Solidarisierung der Studie-
renden weisen darauf hin, dass hinter der
Kampagne eine stabile und schlagkrafti-
ge Organisation steht. Diese hat zudem
die Bedeutung der Nutzung von digitalen
Technologien fiir gewerkschaftliche Blind-

nisarbeit erkannt und dieser ausreichend
Aufmerksamkeit zukommen lassen. Ver-
treter*innen der UCU verweisen explizit
auf den von ihnen geschaffenen «digita-
len Aktionsraumn», in dem sich Unterstit-
zer*innen zusatzlich zu analogen Aktio-
nen betatigen konnen. Dies geschah bzw.
geschieht einerseits in angeleiteter Form
durch Informationsangebote und die be-
reitgestellte digitale Infrastruktur (etwa
die «Wall of Support»). Andererseits nut-
zen die am Arbeitskampf Beteiligten So-
cial-Media-Plattformen, vor allem Twitter,
selbststandig, um die Inhalte und Forde-
rungen der Kampagne zu teilen und daftr
zu sorgen, dass diese nicht in Vergessen-
heit geraten — und dies mit einigem Erfolg.
Seit Jahren erscheinen in den groRen Me-
dien immer wieder ausfuhrliche Berich-
te Uber die Auseinandersetzungen an den
britischen Universitaten. Diese heben auch
regelmalig die digitalen Dimensionen
der UCU-Kampagne hervor und begreifen
den regen Einsatz von digitalen Medien
als Machtressource und relevanten stra-
tegischen Faktor des Arbeitskampfs. Wo-
moglich ist am Ende nicht entscheidend,
wie einflussreich die Kommunikation tber
Twitter tatsachlich ist, solange ihr ein ge-
wisser Impact vonseiten der Medienver-
treter*innen zugesprochen wird und im
Kontext einer grofieren Debatte um die
Macht von Social Media gewerkschaftliche
Kampfe und ihre Ziele Erwahnung finden.
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DIMENSIONEN DES ORGANIZING:
WIE KONNEN DIGITALE WERKZEUGE
EINGESETZT WERDEN?

Im folgenden Abschnitt fassen wir zusam-
men, welche Moglichkeiten digitale Werk-
zeuge und Anwendungen flr verschiede-
ne Dimensionen des Organizing-Prozesses
bieten. Wir nutzen dafiir Erkenntnisse aus
den skizzierten Kampagnen, der Fachlitera-
tur zum Thema und Interviews, die wir mit
gewerkschaftlichen Akteur*innen gefuhrt
haben.

MITSTREITER*INNEN GEWINNEN

Am Beginn einer jeden gewerkschaftlichen
Aktion steht die Aufgabe, Menschen fir
gemeinsame Ziele zu gewinnen und davon
ausgehend Mehrheiten zu organisieren.
Dazu muss herausgefunden werden, wel-
che Kolleg*innen offen dafiir sind, aktiv fir
eine Verbesserung der Arbeitsbedingun-
gen einzutreten, und wer die Meinungs-
fuhrer*innen in der Belegschaft sind. In-
teressierte Beschaftigte als Kernaktive fur
die Kampagne zu gewinnen, das betonten
mehrere Gesprachspartner*innen im Rah-
men unserer Studie, ist ganz oft eine Fra-
ge von Eins-zu-eins-Gesprachen,® die am
besten offline geflihrt werden — weil dabei
gegenseitiges Vertrauen zentral ist und die-
ses im direkten Kontakt meist besser auf-
gebaut werden kann. Dennoch kénnen di-

gitale Technologien bei der Ansprache von
Kolleg*innen helfen, insbesondere wenn es
um niedrigschwellige Angebote geht.

Insbesondere in Situationen, in denen
der gewerkschaftliche Organisationsgrad
noch niedrig ist und Einschiichterungen
bzw. Repressionen vonseiten der Arbeit-
geberseite drohen, konnen digitale Ins-
trumente sogar eine entscheidende Rolle
spielen. Die Kampagne «Cabin Crew Uni-
ted» bei Ryanair nahm beispielsweise da-

INSBESONDERE IN SITUATIONEN,
IN DENEN DER GEWERKSCHAFT-
LICHE ORGANISATIONSGRAD
NOCH NIEDRIG IST UND
EINSCHUCHTERUNGEN BZW.
REPRESSIONEN VONSEITEN DER
ARBEITGEBERSEITE DROHEN,
KONNEN DIGITALE INSTRUMENTE
SOGAR EINE ENTSCHEIDENDE
ROLLE SPIELEN.

6 Einzelgesprache zwischen Organizer*innen und Mitgliedern
der Belegschaft mit dem Ziel, Beziehungen zu kniipfen, Vertrau-
en herzustellen und Beschaftigte fir die aktive Beteiligung an
Kampagnen zu gewinnen.
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durch an Fahrt auf, dass einzelne Beschaf-
tigte auf informellen Facebook-Gruppen
Dampf ablieRen und sich direkt bei ver.di
meldeten. Durch die Beobachtung der
Kommunikation auf solchen Foren konn-
ten Schlisselpersonen leichter identifi-
ziert und angesprochen werden. Es lasst
sich auf Plattformen wie Facebook nach-
vollziehen, wer welche Inhalte teilt und ei-
nen «Knotenpunkt» innerhalb der kommu-
nikativen Netzwerke im Betrieb darstellt.
Und auch Messenger-Gruppen geben
Aufschluss daruber, welche Beschaftig-
ten potenziell fur eine aktive Beteiligung
an gewerkschaftlichen Kampagnen zu be-
geistern sind (vgl. Blanusa et al. 2018: 35;
McGuire 2018: 28). Auch lasst sich Uber
diese Chats einiges uber die Sorgen und
Bedenken der Beschaftigten erfahren so-
wie uber deren Kritikpunkte und Forderun-
gen, genauso daruber, wer diese formuliert

DES WEITEREN KONNTEN MIT
VIDEOKONFERENZEN, ETWA
UBER DIE SOFTWARE ZOOM,

SEHR VIELE MITGLIEDER UND

NICHT-MITGLIEDER AUS
VERSCHIEDENEN REGIONEN
GLEICHZEITIG ANGESPROCHEN
WERDEN, WAS IN ANALOGER
FORM SO KAUM MOGLICH IST.
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und vertritt (bzw. wer noch zweifelt, unsi-
cher ist und Uberzeugt werden muss; vgl.
Wood 2015: 265).

Dennis Dacke, Projektsekretar fur «Digital
Organizing» bei ver.di, betont, dass sozia-
le Medien wie Facebook hervorragend da-
flr geeignet seien, Beschaftigte mit ihren
spezifischen Interessen und personlichen
Einstellungen naher kennenzulernen, et-
wa Uber ihr Posting-Verhalten. Zusatzlich
konnen tber Umfragetools wie Typeform
Daten gesammelt werden, die eine Kon-
taktaufnahme und gezielte Ansprache er-
heblich erleichtern. Fir Gewerkschafts-
kampagnen relevante Informationen und
Gesprachsleitfaden kénnen in einem fort-
laufend aktualisierten Cloud-Dokument
gesichert werden, das fur das Organi-
zing-Personal jederzeit abrufbar ist. Die-
ses Vorgehen unterstutzt die analoge und
digitale Ansprache und Aktivierung der
Beschaftigten. Im Rahmen eines hybriden
Ansatzes kann dabei der erste und auch
der zweite Kontakt digital erfolgen, etwa
Uber Video-Calls oder E-Mails, um ein sich
anschlieRendes analoges Treffen vorzube-
reiten und um eine Vertrauensbasis aufzu-
bauen.

Wenn der erste Kontakt Uber die Website
einer Kampagne stattfindet, dann ist nach
Einschatzung von Dacke besonders wich-
tig, dass diese Ubersichtlich gestaltet ist
und eine klar formulierte Botschaft enthalt.
Des Weiteren konnten mit Videokonferen-
zen, etwa Uber die Software Zoom, sehr
viele Mitglieder und Nicht-Mitglieder aus
verschiedenen Regionen gleichzeitig ange-
sprochen werden, was in analoger Form so
kaum moglich ist. Der Austausch zwischen



der Organisation und der gewerkschaftli-
chen Basis konnte intensiviert werden, in-
dem Verbindungen zu Beschaftigten Gber
digitale Kanale ausgebaut werden, also et-
wa E-Mail-Adressen, Telefonnummern und
andere Daten abgefragt und gespeichert
werden. Dennis Dacke halt diesbezliglich
fightfor15.org, die Website der Kampa-
gne fur einen flachende-
ckenden Mindestlohn von
15 US-Dollar in den USA,
far vorbildhaft. Hier wer-
den alle Besucher*innen
direkt nach Namen, Kon-
taktdaten und ihrer Post-
leitzahl gefragt. Zwar ist
dies aufgrund strengerer
Datenschutzrichtlinien in
Deutschland komplizier-
ter, jedoch sollten Ge-
werkschaften versuchen,
verschiedene Wege der
Kontaktaufnahme mit Interessierten und
Unterstlitzer*innen zu erschlieRen. Dies
sollte und muss nicht allein digital gesche-
hen. Dennoch kann uber soziale Medien
oder eine Website von Gewerkschaftssei-
te ein erster Grundstein fir langfristige und
vertrauensvolle Beziehungen mit Beschaf-
tigten gelegt werden, die dringend beno-
tigt werden. Schlieldlich sollen sich diese
moglichst aktiv an Arbeitskampfen und
offentlichen Auseinandersetzungen betei-
ligen, von denen viele mit nicht unerhebli-
chen individuellen Risiken verbunden sind.

Ein Beispiel aus den Fallstudien dafir, wie
die digitale Ansprache und Aktivierung von
Beschaftigten gelingen kann, ist die Nut-
zung von spezifischen Organizing-Apps.
Mit einer solchen nahm die kalifornische

EIN BEISPIEL AUS
DEN FALLSTUDIEN
DAFUR, WIE DIE
DIGITALE ANSPRACHE
UND AKTIVIERUNG
VON BESCHAFTIGTEN
GELINGEN KANN,
IST DIE NUTZUNG
VON SPEZIFISCHEN
ORGANIZING-APPS.

Gewerkschaft Rideshare Drivers United
(RDU) in Los Angeles Kontakt zu zahl-
reichen Fahrer*innen auf. Dabei konn-
ten die professionellen Organizer*innen
von RUD in der App Notizen zu den Ge-
sprachen mit den jeweiligen Mitgliedern
der Gewerkschaft abspeichern und die-
se dann bei erneuten Kontaktaufnahmen
verwenden. Dieses Vor-
gehen erleichtert die Akti-
vierung der Beschaftigten,
schafft Vertrauen und er-
hoht die Qualitat der Bin-
dung zwischen ihnen und
der Organisation. Die Or-
ganizing-App «Action Buil-
der» bietet sogar die Mog-
lichkeit, ein detailliertes
Mapping vorzunehmen. Es
konnen Listen von Kam-
pagnenmitglieder erstellt,
Informationen Uber sie ge-
speichert und zentral abgerufen, diese
nach bestimmten Kriterien gefiltert sowie
Aufgaben unter den Aktiven verteilt wer-
den (vgl. Action Builder 2021).

Eine weitere Form der Aktivierung kann
die Einbindung in kampagnenbezogene
Gruppenchats sein. Dies hatte beim Ar-
beitskampf der bei Ryanair angestellten
Flugbegleiter*innen Erfolg. Mehrere der
von uns interviewten Gewerkschafter*in-
nen betonten jedoch die Notwendigkeit,
irgendwann von digitalen Verbindungen
auf analoge Kontakte und Zusammentref-
fen Gberzugehen, um einerseits die Bezie-
hungen zu intensivieren und mehr Vertrau-
en zu schaffen sowie um andererseits die
Starke der Organisationstruktur testen zu
konnen.
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SOLIDARITAT UND KOLLEKTIVE
IDENTITAT STARKEN

Des Weiteren geht es um die Frage, wie
mit digitalen Methoden die Identifikation
von Beschaftigten mit einer spezifischen
Kampagne, einem anstehenden Arbeits-
kampf oder einer Gewerkschaftsorgani-
sation gestarkt werden kann. Empirische
Erfahrungen haben gezeigt, wie enorm
wichtig dabei Tools sein konnen, die ei-
ne Betriebsoffentlichkeit dort herstellen,
wo diese aufgrund radumlicher oder ar-
beitsorganisatorischer Bedingungen gar
nicht oder nur ansatzweise existiert. Fa-
cebook-Gruppen und Online-Foren erwei-
sen sich beispielsweise immer wieder als
wichtige Anlaufstellen fur soloselbststan-
dige Freelancer und Click-Worker, Perso-
nen also, die simple digitale Arbeiten wie
das Eintragen von Daten ausflihren. Sie
konnen sich so Uber Auftraggeber, die
Bezahlung und andere berufsspezifische
Fragen und Probleme verstandigen, was
sonst aufgrund der stark individualisierten
Arbeitssituation nicht so einfach moglich
ware (vgl. Wood et al. 2018: 27). Dies kann
durch weitere Medien wie YouTube-Vi-
deos oder Links auf Kampagnen-Websi-
tes unterstutzt werden. Bei einem Arbeits-
kampf von Lehrer*innen in West Virginia
(USA) konnten die tber den Bundesstaat
verteilten Streikenden etwa eine GroRde-
monstration in der Hauptstadt Uber Live-
streams auf der gewerkschaftlichen Web-
site verfolgen. Durch solche Mittel kann
das Gemeinschaftsgefiihl trotz geogra-
fischer Beschrankungen wachsen. Die
Beschaftigten konnen sich schnell direkt
austauschen und gegenseitig ermuntern,
sei es Uber das Teilen von Videoclips, per-
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sonliche Botschaften und Aufrufe, sich
gegenseitig zu unterstltzen. So entsteht
eine Gegenoffentlichkeit, die der Bericht-
erstattung in den Medien ein anderes Bild
gegenuberstellt und Solidaritat zwischen
Belegschaften fordern kann.

In der Kampagne bei Enercon begegnete
man der Fragmentierung der Belegschaft
in viele kleine Arbeitsteams erfolgreich
mit einem Blog, der die direkte Kommu-
nikation der Beschaftigten untereinander
ermoglichte, zugleich aber auch den ge-
meinsam gefuhrten Arbeitskampf fur alle
Beteiligten sichtbar machte. Wichtig war
zudem, dass dieser Blog den Nutzer*in-
nen Anonymitat zusicherte und damit ei-
nen Raum zum Austausch ohne Angst
vor Repressionen vonseiten der Arbeit-
geberseite bot. In der Ryanair-Kampagne
von ver.di wurden WhatsApp-Gruppen in
ahnlicher Weise genutzt. Zwar existierten
innerhalb der Belegschaft schon vor den
Organisierungsbestrebungen dichte Kom-
munikationsnetzwerke, jedoch trugen die
Chats dazu bei, eine Art kampagneninter-
ne Gegenoffentlichkeit zu schaffen. Sie
boten den Beschaftigten einen Raum, um
ihrer Unzufriedenheit Ausdruck zu verlei-
hen. Daruber hinaus kann aus den zahlrei-
chen Kampagnen zur Organisierung von
Uber-Fahrer*innen gelernt werden, wie
digitale Medien dabei helfen konnen, vor-
mals vereinzelte Personen effektiv hinter
kollektiven Anliegen und Forderungen zu
versammeln.

Ein wichtiger Aspekt ist die Organisierung
des Informationsflusses zwischen den an
Gewerkschaftskampagnen Beteiligten.
Wie Erfahrungen bei British Airways zei-



DIGITALE TECHNOLOGIEN
SIND DEMZUFOLGE ZWAR
EIN NUTZLICHES WERKZEUG
ZUM AUFBAU VON ORGANI-
SATIONSSTRUKTUREN UND
FUR MOBILISIERUNGS-
ZWECKE, ERSETZEN ABER
NICHT DAS ARBEITSINTEN-
SIVE FACE-TO-FACE-
ORGANIZING.

gen, kénnen AuBerungen auf &ffentlichen
digitalen Plattformen negative arbeits-
rechtliche Konsequenzen fur die Beschaf-
tigten nach sich ziehen und daher kontra-
produktiv sein. Messenger-Gruppen wie
WhatsApp, Telegram oder Signal bieten
hier je nach Medium und Voreinstellungen
mal mehr, mal weniger Schutz. Doch ist
auch hier zu beachten, dass in Chats geteil-
te Nachrichten und Informationen grund-
satzlich an das Management weitergeleitet
werden konnen.

Zudem sollte man im Kopf behalten, dass
die Mobilisierung von Beschaftigten uber
digitale Kanale kein Selbstlaufer ist. Luigi
Wolf, der als Organizing-Dienstleister fur
ver.di im Einsatz ist, weist auf das Risiko
hin, dass die Starke der eigenen Kampa-
gne auf Basis der «virtuellen Beteiligung»
Uberschatzt werden kann. Letztlich zeige
sich erst offline, ob ein mutiger Kern von
Aktivist*innen oder gar eine Mehrheit der
Beschaftigten bereit ist, tatsachlich in Akti-
on zu treten und sich davon auch nicht von
Einschuchterungen und Drohungen des
Managements abbringen lasst. Als Nega-
tivbeispiel kann in diesem Zusammenhang
die OUR-Walmart-Kampagne genannt
werden. Sie konnte zwar einigermalien er-
folgreich Uber Facebook-Gruppen Mitglie-
der werben, vermochte es aber nur in Ma-
Ben, Beschaftigte fir Aktionen wie Streiks
zu mobilisieren, die mit der Gefahr von Re-
pressionen einhergehen. Digitale Techno-
logien sind demzufolge zwar ein nitzliches
Werkzeug zum Aufbau von Organisations-
strukturen und fur Mobilisierungszwecke,
ersetzen aber nicht das arbeitsintensive
Face-to-face-Organizing.
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WIE ARBEITEN MIT WHATSAPP- ODER TELEGRAM-GRUPPEN?

Messenger-Dienste wie WhatsApp oder Te-
legram sind aus dem Organizing-Alltag der
Gewerkschaften kaum mehr wegzudenken.
Vielfach spielen sie eine bedeutende Rolle
in der Kommunikation zwischen Organi-
zer*innen und Belegschaften sowie unter
den Beschaftigten, so auch beim Arbeits-
kampf bei Ryanair. Susana Pereira Ventura
ist seit 2018 Gewerkschaftssekretarin bei
ver.di und unterstutzte die Kampagne mal3-
geblich als Organizerin. Davor arbeitete sie
als Flugbegleiterin bei der Airline. Sie war
unter anderem in acht WhatsApp-Gruppen
der lokalen Belegschaften und in weiteren
thematischen Arbeitsgruppen aktiv. Im In-
terview berichtet sie von ihren Erfahrungen:

«Zunachst einmal ist es wichtig, zu verste-
hen, warum die Messenger-Dienste eine
wichtige Rolle fur das Organizing spielen.
Die Kommunikation verlauft einfach, schnell
und direkt. Aul3erdem werden die Nachrich-
ten Ofter gelesen als beispielsweise E-Mails
und die Kommunikation ist inklusiver. Uber
WhatsApp erreiche ich schnell mal 100 Per-
sonen. Wenn wir zu einem Treffen einla-
den, kommt hochstens ein Kern von 20 bis
30 besonders aktiven Leuten. Die Messen-
ger-Gruppen kreieren auch ein Gefiihl der
Zugehorigkeit, das fur jeden Arbeitskampf
wichtig ist. Und die Kommunikation bleibt
vertraulich, anders als beispielsweise bei Fa-
cebook-Gruppen, die meist 6ffentlich ein-
sehbar sind. Dadurch entsteht ein Raum,
der es erlaubt, offen zu sprechen, Zweifel zu

aullern, Dampf abzulassen etc. Allerdings
gibt es keine Moglichkeit, Leute aus einer
Liste auszuschlieflen. Man muss auch be-
achten, dass U-Boote des Managements
mitmischen konnen. Und ein Problem ist
auch, dass nicht jeder auf WhatsApp ist,
was wiederum Leute ausschlief3t. Das gilt
leider umso mehr fir Apps mit geringerer
Verbreitung wie Telegram oder Signal.

Chats eignen sich gut, um einen Uberblick
zu bestimmten Themen zu geben oder auf
inhaltliche Anfragen zu reagieren. Auf3er-
dem ist die Kommunikation keine Einbahn-
stral3e. Manchmal |6sen sich Probleme wie
von selbst. Jemand erzahlt von einem Pro-
blem und jemand anderes hatte auch schon
damit zu tun und kann eine Losung anbie-
ten. Es gibt einen Aspekt von Solidaritat in
Diskussionen, die von Dutzenden Beschaf-
tigten gleichzeitig nachvollzogen werden.
Manchmal gibt es aber auch hitzige Debat-
ten zu strittigen Fragen. Auch diese bilden,
selbst wenn sie manchmal chaotisch verlau-
fen, die Stimmung ab und helfen Ereignis-
se einzuordnen. Ein Nachteil ist allerdings,
dass die Messenger-Gruppen nur den Mo-
ment abbilden, in dem die Kommunikation
stattfindet. Es ist praktisch unmaoglich, In-
formationen im Nachhinein zu rekonstruie-
ren, und das kann auch ausschlieRend sein.
Man muss deshalb lernen, richtig mit den
Chatgruppen umzugehen. Es ist wichtig,
regelmafig kurze Updates zu versenden,
damit alle am Ball bleiben kdnnen — nicht
zu viele Details, sondern eher die groben




Fakten. Ich verwende auch oft GROSS-
SCHRIFT und dekoriere mit Emojis, da-
mit das auffallt. Ich unterschreibe das
aufRerdem namentlich, damit klar wird,
dass es sich um wichtige Infos von ver.di
handelt. Es ist deshalb auch wichtig,
sich den Mitgliedern der Liste vorzu-
stellen und die eigene Rolle zu erklaren.
Man kann Chatnachrichten zudem mit
PDFs erganzen, in denen alles genauer
erklart ist. Wenn es bestimmte Anliegen
gibt, die alle interessieren konnen, dann
macht es Sinn, gleich gemeinsam nach
einer Losung zu suchen. Andernfalls soll-
ten die Gesprache aber eher individuell
gefuhrt werden, damit die Liste nicht ge-
spamt wird.

Es ist wichtig, ein bisschen zu moderie-
ren, aber eher intuitiv als durch eine zu
starre Struktur. Streit und Wut gehoren
dazu, aber wenn nur noch rumgeatzt
wird, muss man mafdigend einwirken,
und ich appelliere durchaus mal emo-
tional dafir, solidarisch zu sein. Wenn
manche Kolleg*innen Grenzen Uber-
schreiten, ist es wichtig, sie direkt vor
allen anderen anzusprechen. Naturlich
funktionieren kleine Gruppen insge-
samt besser, aber die grofsen Gruppen
haben den Vorteil, dass man eben alle
erreichen kann. Wenn sich mit der Zeit
eine informelle Kultur im Umgang mit
den Messenger-Gruppen herausbildet,
dann konnen sie ein starkes Instrument
des Organizing sein.»

Im Interview vertrat Jane McAlevey die
Auffassung, dass die Massenkommuni-
kation uber soziale Medien gerade dann
an ihre Grenzen stof3t, wenn es in den Be-
legschaften bzw. unter den Beschaftig-
ten Uneinigkeit und Verunsicherung gibt
oder diese gespalten sind. Das Beispiel
der Ryanair-Kampagne zeigt allerdings
auch, dass die Kommunikation zwischen
Gewerkschaft und Beschaftigten Gber di-
gitale Kanale dafur genutzt werden kann,
schnell auf Einschiichterungsversuche
und Falschinformationen der Unterneh-
mensseite zu reagieren. Dies war insbe-
sondere in der unmittelbaren Streikphase
von Bedeutung.

KAMPAGNEN PARTIZIPATIV
GESTALTEN

Entscheidend bei Organizing-Konzepten
ist, inwieweit sie darauf setzen, Beschaf-
tigte und die Mitgliederbasis von Gewerk-
schaften in die Gestaltung von Kampagnen
und Arbeitskdmpfen aktiv einzubinden.
Das Spektrum reicht von klassischen Mit-
bestimmungskonzepten bis hin zu basisde-
mokratischen Ansatzen der Kampagnen-
fihrung. Solche Ansatze bieten aus Sicht
der Beschaftigten im besten Falle die Mog-
lichkeit, die Kampagne an den eigenen Vor-
stellungen und Bedirfnissen auszurichten
und Uber eine Top-down-Kommunikation
oder die Beteiligung an Umfragen hinaus
involviert zu sein (vgl. Howey et al. 2020:
10). Mit anderen Worten: Es geht um die
Frage, ob die Beschaftigten sich eine Kam-
pagne wirklich zu eigen machen, sich mit
ihr identifizieren und sie so an Schlagkraft
gewinnt.
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Digitale Instrumente und Methoden ber-
gen diesbezuglich einiges an Potenzial,
wenngleich es auch hier ein Irrtum ware
anzunehmen, dass sich Partizipation und
Identifikation maRRgeblich Uber «Digita-
les Organizing» herstellen lieRen. In die-
sem Zusammenhang ist an den Begriff
des «Distributed Discourse» zu erinnern,
den Upchurch und Grassman im Zusam-
menhang mit der Kampagne der British
Airlines Stewards and Stewardesses As-
sociation aufgebracht haben. Damit ist
gemeint, dass sich eine grof3e Zahl von
Aktiven relativ unkompliziert Uber sozia-
le Medien zu Wort melden kann, was es
der gewerkschaftlichen Basis potenziell
erleichtert, inhaltlich Einfluss zu nehmen.
Zwar haben sich bei der beschriebenen Ge-
werkschaftskampagne die Entscheidungs-
prozesse nicht radikal geandert. Dennoch
entstanden neue Wege des horizontalen
Austauschs zwischen den Beschaftigten,
was sich positiv auf die Kampagne aus-
wirkte und die Anliegen der Basis starkte.

Ein weiteres Mittel, um diese mehr einzu-
binden, sind digital durchgefiuhrte Umfra-
gen. Darauf griffen sowohl die Rideshare
Drivers United — Los Angeles (RDU) wie
auch ver.di wahrend der Tarifrunde 2020
im o6ffentlichen Dienst von Bund und Kom-
munen zuruck. Die RDU nutzte dafur ei-
ne speziell entwickelte App. Mit ihr wur-
de abgefragt, was die Beschaftigten als
ihre dringendsten Probleme und als die
wichtigsten lber gewerkschaftliche Inter-
ventionen zu erreichenden Ziele erachten.
Diese Informationen flossen in die For-
mulierung eines Forderungskatalogs ein
und ermoglichten daruber hinaus einen
bestandigen wechselseitigen Austausch
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zwischen der Gewerkschaft und ihren Mit-
gliedern. Auch andere Werkzeuge wie das
bereits erwahnte Typeform kénnen dazu
dienen, Stimmungen und Bedurfnisse der
Beschaftigten zu erfassen und das Wissen
dazu direkter in die Ausrichtung der Kam-
pagne einflieRen zu lassen. Die UCU-Kam-
pagne in Grol3britannien zeigt schlieflich,
dass Beschaftigte Giber die Beteiligung an
Online-Debatten auf Facebook und Twitter
selbststandig Deutungen und Narrative ih-
rer Arbeitskampfe entwickeln konnen, die
mitunter sogar von Qualitatsmedien aufge-
griffen werden.

Diesen Aspekt unterstreicht auch Romin
Khan, der bis 2014 fir den Aufbau eines in-
ternen Mitgliedernetzes sowie von Social-
Media-Kanalen fir die Gewerkschaft ver.di
zustandig war. Als Beispiel nennt er den
Streik der Luftsicherheitskrafte im Januar
2019, die einen Tarifvertrag und Lohnerho-
hungen erkampften. Khan hebt hier hervor,
wie sich Mitglieder der gewerkschaftlichen
Basis in sozialen Medien direkt an diskur-
siven Auseinandersetzungen beteiligen
und so die Motive und Ziele hinter Arbeits-
kampfen selbststindig einer groBeren Of-
fentlichkeit im Netz prasentieren konnen.

Eine ganz neue Qualitat der gewerkschaft-
lichen Kommunikation tber die Hierarchie-
stufen hinweg schildert Christine Behle,
stellvertretende Vorsitzende von ver.di. So
hatten die in der zuriickliegenden Tarifrun-
de im offentlichen Dienst flachendeckend
eingesetzten Videokonferenzen, an denen
zum Teil mehrere Hundert Beschaftigte
teilnahmen, das gemeinsame Voneinan-
der-Lernen erleichtert.



«Wir besuchen nattrlich sonst auch viele
Veranstaltungen, aber diese direkte Kom-
munikation zwischen denen, die die Ver-
handlungen fihren, und denen, die im Be-
trieb handeln, war enorm wichtig. Auch fiur
uns in der Verhandlungsfihrung, weil wir
naturlich auch sofort mitbekommen ha-
ben, was denn flr die Beschaftigten wich-
tig ist. Das ist ja eher auRergewohnlich, ge-
rade in so einer Flachentarifrunde, wo man
fur 2,3 Millionen Menschen verhandelt.
Vieles bekommen wir sonst nur gefiltert.
Das war fur alle Beteiligten ein echter Vor-
teil.»

In solchen veranderten Kommunikations-
strukturen deutet sich ein anderes Ver-
haltnis zwischen Gewerkschaftsfiihrung
und -basis an. Das heif3t nicht, dass die Be-
deutung zentraler Organisationsressour-
cen abnimmt, wohl aber, dass sich ein di-
rekterer Austausch und neue Formen der
Zusammenarbeit und der Basisbeteiligung
durchsetzen konnten. Dies wurde gewerk-
schaftliche Kampagnen tendenziell starken
und sicherstellen, dass die unmittelbaren
Bedurfnisse der Beschaftigten umfassen-
der Bertlicksichtigung finden. Es sollte je-
doch nicht vergessen werden, dass Art und
Verlauf von Entscheidungsprozessen nicht
primar von der Wahl der technologischen
Mittel abhangen, sondern vielmehr vom
Flhrungsstil in den Gewerkschaften. Ob
eine Kampagne partizipativ gestaltet wird,
hangt letztlich nicht davon ab, ob Face-
book, WhatsApp oder Blogs zum Einsatz
kommen, sondern davon, inwieweit dies
von der Kampagnenflihrung gewlinscht
und bewusst befordert wird.

ES SOLLTE JEDOCH NICHT
VERGESSEN WERDEN, DASS
ART UND VERLAUF VON
ENTSCHEIDUNGSPROZESSEN
NICHT PRIMAR VON DER WAHL
DER TECHNOLOGISCHEN
MITTEL ABHANGEN,
SONDERN VIELMEHR VOM
FUHRUNGSSTIL IN DEN
GEWERKSCHAFTEN.
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STRATEGISCHE BUNDNISSE
EINGEHEN

In der akademischen Literatur zum The-
ma «Digital Organizing» wird auf3erdem
die Frage aufgeworfen, inwieweit den Ge-
werkschaften und den Beschaftigten mit
sozialen Medien und anderen Online-Kana-
len wie Blogs die Kontaktaufnahme zu po-
litischen Bundnispartnern erleichtert wird.
Einige Autor*innen vertreten die Ansicht,
Uber Online-Petitionen konne zusatzlich
Aufmerksamkeit auf gewerkschaftliche
Kampagnen und deren Forderungen ge-
lenkt werden. Diese wiederum ziehe po-
tenzielle Koalitionspartner an. Uber soziale
Medien sei es zudem einfacher, Personen
mit einer groRen Reichweite anzusprechen
und fur die eigene Sache zu gewinnen (vgl.
Blanusa et al. 2018: 35). Mit Data-Mining
kann dann nachvollzogen werden, welche
«Top-User» eine Petition oder einen Aufruf
geteilt haben und wie viele Personen die-
se User wiederum erreichen (vgl. Brady et
al. 2015: 265). Vernetzungsplattformen wie
LinkedIn werden als eine weitere Moglich-
keit genannt, um Kontakte zu sondieren
und anzubahnen (vgl. Brescia 2020: 103).

Dieser Aspekt, dem in der Literatur zu ge-
werkschaftlichem Organizing grof3e Re-
levanz beigemessen wird, erfuhr in den
hier analysierten Kampagnen und Arbeits-
kampfen sowie in den Interviews relativ
wenig Beachtung. In den in die Untersu-
chung einbezogenen Kampagnen kamen
speziell fur die Mobilisierung der Beschaf-
tigten entwickelte Websites zum Einsatz.
Man nutzte digitale Medien jedoch kaum
fur die Gewinnung von politischen Biind-
nispartnern. Die Ryanair-Kampagne ging
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gar den umgekehrten Weg. Pat*innen aus
dem Bereich des offentlichen Lebens, die
sich hinter die Streikenden stellten, wur-
den auf traditionellem Weg kontaktiert. Ei-
nige Flugbegleiter*innen besuchten Bun-
destagsabgeordnete und erzielten mit der
Face-to-face-Schilderung ihres Anliegens
einige Wirkung.

DEN KAMPF UM DIE OFFENT-
LICHE MEINUNG FUHREN

Inzwischen gehort die Nutzung von sozi-
alen Medien zum Standardrepertoire vie-
ler gewerkschaftlicher Organizer*innen.
Mit ihrer Hilfe versuchen sie, die 6ffentli-
che Aufmerksamkeit auf gewerkschaftli-
che Kampagnen und ihre Ziele zu lenken.
Uber Facebook und Twitter kann einer-
seits (in Deutschland sehr kostenintensi-
ve) Werbung geschaltet werden, um Be-
schaftigte und eine breitere Offentlichkeit
zu erreichen. Des Weiteren kann tber (kos-
tenlose) Online-Gruppen die Grundlage fur
Offline-Aktionen wie das Sammeln von
Unterschriften geschaffen werden, womit
wiederum weitere offentliche Unterstut-
zung fur Arbeitskampfe mobilisiert wer-
den kann (vgl. McGuire 2018: 26). Man-
che Autor*innen betonen die Maoglichkeit,
Uber Social-Media-Plattformen nicht nur
Aufmerksambkeit zu erregen, sondern den
offentlichen Diskurs zugunsten gewerk-
schaftlicher Positionen und Forderungen
zu beeinflussen. Dies kann sowohl uber
die Nutzung von gewerkschaftseigenen
Accounts als auch Uber massenhafte Pos-
tings von Beschaftigten unter bestimm-
ten Hashtags geschehen (vgl. Hodder/
Houghton 2015: 178-180; Newcastle UCU



2018: 3). Laut ACRONYM (2019: 22), einer
Non-Profit-Organisation, besteht ein Vor-
teil von Twitter darin, dass damit viele Jour-
nalist*innen erreicht werden und man so
die mediale Berichterstattung indirekt be-
einflussen kann. Im besten Fall entstehe so
ein Feedback-Loop: Das heif3t, wenn vie-
le Nutzer*innen auf Twitter eine gewerk-
schaftliche Kampagne erwahnen, ist es
wahrscheinlich, dass die Medien sich da-
fur interessieren und dartber berichten,
woraufhin wieder mehr Personen auf das
Thema aufmerksam gemacht werden, die
dann spater auf Twitter dartiber posten etc.
(vgl. ebd.). Wichtig sei, taglich in hoher Fre-
quenz zu posten und die eigene Online-Fol-
lowerschaft mit der fur die Kampagne re-
levanten Zielgruppen abzugleichen. So
kann eine digitale Organizing-Kampagne
viele interessierte Online-Unterstitzer*in-
nen haben, die Postings passiv verfolgen.
Um hier das Potenzial voll auszuschopfen,
sind jedoch vor allem aktiv postende Nut-
zer*innen wichtig, die mit ihrer eigenen
Reichweite als Multiplikator*innen wirken
konnen. Bei diesem Abgleich wurden auch
analytische Werkzeuge helfen, die Twitter
bereitstellt und die Aufschluss dariiber ge-
ben, wer die eigenen Posts liest und mit ih-
nen interagiert. Zusatzlich sei es moglich,
Uber Live-Events neue Follower zu gewin-
nen und Aufmerksambkeit auf bestimmte
Aktionen zu lenken (ebd.: 24).

Upchurch und Grassman (2016: 649) so-
wie Wood (2020: 4) sehen zudem im Hoch-
laden und Teilen von Videos mit personli-
chen Botschaften durch Beschaftigte (vgl.
hierzu die British-Airways- bzw. die Wal-
mart-Kampagne) die Chance, die Motiva-
tion und Legitimitat von gewerkschaftli-

chen Kampfen und Forderungen einem
grof3eren Publikum zu vermitteln. Wichtig
ist, wie bereits ausgeflihrt, dass so nicht
nur die Gewerkschaften Informationen ver-
breiten und ihre Sichtweise darstellen kon-
nen, sondern auch die Gewerkschaftsbasis
in der Lage ist, hier direkte Unterstlitzung
zu leisten und die 6ffentliche Meinung zu
beeinflussen. Des Weiteren konnen ge-
werkschaftseigene Kommunikationskana-
le wie Blogs oder spezielle Websites dabei
helfen, Aufmerksamkeit auf die Kampagne
zu lenken (vgl. Brady et al. 2015: 263). Bei-
spiel hierfur sind die Brutish-Airways-Web-
site sowie die Websites der Ryanair- und
der Enercon-Kampagne, auch wenn die
Letzteren ihren Nutzen eher in anderen Be-
reichen zeigten, wie der Ansprache von
Beschaftigten oder der Starkung der kol-
lektiven Identitat der Belegschaft.

Befragt nach Beispielen einer gelungenen
offentlichen Kommunikation, erwahnt Jane
McAlevey einen weiteren Arbeitskampf
von Lehrkraften, diesmal in Los Angeles,
im Zuge dessen die Arbeitgeberseite in den
Medien falsche Aussagen machte. |hr zu-
folge seien soziale Medien hier ein effek-
tives Werkzeug gewesen, um der Darstel-
lung des Managements direkt 6ffentlich zu
widersprechen und die eigenen Forderun-
gen hervorzuheben. Romin Khan wieder-
um pladiert dafiir, die Social-Media-Kanale
noch offensiver und strategischer in Kam-
pagnen einzusetzen. Ein Vorteil dieser di-
rekten Kommunikation sei, dass es keiner
direkten medialen Berichterstattung bedur-
fe, um gewerkschaftliche Kampagnen und
deren Ziele bekannt zu machen. Stattdes-
sen bestehe die Chance, dass sich gut plat-
zierte Aktionen, etwa ein pointiertes Video
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oder eine Website wie die digitale «Wall
of Support» der UCU, viral verbreiten und
Uber Mund-zu-Mund-Propaganda offent-
liches Interesse erregen.

Zusammenfassend lasst sich auf Grund-
lage der Fachliteratur, der prasentierten
Fallstudien und der Expertise unserer In-
terviewpartner*innen festhalten: Gewerk-
schaftliches Organizing kann in vielerlei
Hinsicht von einem wohluberlegten Ein-
satz digitaler Technologien profitieren.
Zunachst konnen damit herkdmmliche
Methoden unterstltzt und komplettiert
werden. Es kann in allen Bereichen nicht
nur Bekanntes schneller und effektiver ge-
macht werden, sozusagen als «Update»
der bestehenden Organisationspraktiken.
Vollig neue Vorgehensweisen erlauben
vielmehr auch qualitative Spriinge. Das
lasst sich etwa an der Vielzahl von Streik-
taktiken ablesen, die erst durch digitale
Technologien ermoglicht werden. Neben
der genannten «Wall of Support« und den
«Digital Picketlines» von Uber-Fahrer*in-
nen und Hochschulbeschaftigten kon-
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nen hier auch die «Rein-Raus-Streiks» an
verschiedenen Amazon-Standorten und
im Einzelhandel als Beispiel dienen (vgl.
Riexinger 2013; Sawall 2017). Ganz offen-
sichtlich er6ffnen sich mit der Nutzung von
digitalen Kommunikationskanalen aufRer-
dem ganz neue Optionen des Austauschs
zwischen Angehorigen von Belegschaf-
ten, die unter einer raumlichen Trennung
leiden, wie der Arbeitskampf der Flugbe-
gleiter*innen bei Ryanair beweist. Die di-
rektere und weniger gefilterte Kommuni-
kation, die Christine Behle als Vorteil von
Zoom-Calls nennt, ist ein weiterer Beleg
dafur, dass digitale Technologien nicht nur
etablierte Partizipationsformen unterstut-
zen, sondern auch neue Formen der Inter-
aktion zwischen Basis und Fihrungsebene
ermoglichen.

Gleichzeitig verdeutlichen die hier be-
leuchteten Anwendungsbeispiele, dass
technologische Hilfsmittel keine fertigen
Losungen fir die tagtaglichen Herausfor-
derungen liefern. Denn diese bediirfen ei-
gentlich strategischer und weniger tech-




nischer Antworten. «Digital Organizing»
kann immer nur so gut und effektiv sein
wie die Gesamtstrategie einer gewerk-
schaftlichen Kampagne bzw. einer Orga-
nisation. Aus diesem Grund pladieren wir
fur ein Organizing-Modell, das herkdmm-
liche Konzepte um digitale Komponenten
erganzt. Digitale Technologien konnen ge-
werkschaftliches Organizing erweitern und
verbessern, wenn sie richtig genutzt wer-
den. Im besten Falle ermoglichen sie es,
effektiver Organisationmacht aufzubau-
en, die Kommunikation innerhalb der Be-
legschaften sowie die Kampagnenfiihrung

zu erleichtern und genug Unterstiitzung
flr gewerkschaftliche Kampagnen und Ar-
beitskampfe zu mobilisieren, damit diese
erfolgreich sind. Es ist von entscheiden-
der Bedeutung, dabei das Verhaltnis von
traditionellen, auf die direkte zwischen-
menschliche Kommunikation abzielen-
den Ansatzen und neuen Tools moglichst
genau zu bestimmen. Die hier aufgezeig-
ten Potenziale sind bei Weitem noch nicht
ausgeschopft und es durfte sich lohnen, in
Zukunft mit weiteren kreativen Anwendun-
gen zu experimentieren und diese weiter-
zuentwickeln.

GANZ OFFENSICHTLICH EROFFNEN SICH MIT DER
NUTZUNG VON DIGITALEN KOMMUNIKATIONSKANALEN
AUSSERDEM GANZ NEUE OPTIONEN DES AUSTAUSCHS
ZWISCHEN ANGEHORIGEN VON BELEGSCHAFTEN, DIE
UNTER EINER RAUMLICHEN TRENNUNG LEIDEN.
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DIGITALE HILFSMITTEL ALS
ERGANZUNG UND ERWEITERUNG
DES GEWERKSCHAFTLICHEN

ORGANIZING

Welche konkreten Schritte missen Ge-
werkschaften gehen, um eine erfolgrei-
che Anwendung digitaler Technologien
im Rahmen von Organizing-Prozessen si-
cherzustellen? Letztendlich hangt viel da-
von ab, wie Aktivist*innen digitale Tools
in konkreten Auseinandersetzungen in ih-
re Arbeit integrieren und dabei an die je-
weiligen Bedurfnisse und Erfordernisse
anpassen. Wie auch der gesamte Prozess
gewerkschaftlicher Erneuerung ist die Nut-
zung digitaler Tools im Wesentlichen ein
Bottom-up-Prozess, dessen Gelingen da-
von abhangt, ob die Beschaftigten das Heft
selbst in die Hand nehmen. In vielerlei Hin-
sicht verbessern digitale Medien und Hilfs-
mittel dafur die Rahmenbedingungen: Weil
Absprachen schneller und einfacher wer-
den, Informationen besser ausgetauscht
werden konnen und die Moglichkeiten zur
Vernetzung innerhalb und aufRerhalb des
konkreten Arbeitsumfeldes immer besser
werden.

Fir Susanne Kim steht dabei fest: Es gilt,
die gesamte Klaviatur an moglichen Hilfs-
mitteln zu spielen, um die Herausforderun-
gen, denen Gewerkschaften heute und in
der Zukunft gegenuberstehen, zu meis-
tern. Um auch die Moglichkeiten im digita-

len Raum erschlieRen zu kdnnen, mussten
wichtige «organisationspolitische Ent-
scheidungen» getroffen werden. Und auch
Dennis Dacke sieht Gewerkschaften insbe-
sondere in Bereichen, in denen die traditio-
nelle kollektive Interessenvertretung nicht
langer greift oder schwieriger geworden
ist, mit der Frage konfrontiert:

«Wie stellen wir uns in Zukunft auf? [...]
Das ist eine klassische Uberlebensfrage
fir Gewerkschaften und die wird sich nicht
am typischen Betrieb, an der typischen Be-
schaftigten, sondern an der atypischen Be-
schaftigten stellen. [...] Es geht nicht ohne
«Digital Organizing> in der Zukunft der Ge-
werkschaftswelt.»

Auch Christine Behle unterstreicht die Not-
wendigkeit, sich an eine veranderte Ar-
beitswelt anzupassen:

«Wie kommt man denn an die [Menschen
im Homeoffice, in Co-Working-Spaces
und Soloselbststandige; d. V.] ran und wie
kann man bei den Entwicklungen, die wir
in dem Bereich haben, wie kann man da et-
was tun? [...] Wie ist unsere Maoglichkeit,
die Menschen anzusprechen, wenn sie
nicht mehr am Arbeitsplatz sind, wenn wir
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sie nicht aufsuchen konnen? Wir konnen ja
nicht zu jedem nach Hause gehen.»

Auch Behle sieht in digitalen Technologien
eine Option, um auf die zunehmende «Ent-
betrieblichung» von Arbeit zu reagieren:

«[...] und vielleicht konnen wir sie doch er-
reichen, wenn wir sie digital ansprechen.
Auch da gibt es neue Maoglichkeiten, die
wir jetzt [seit Ausbruch der Corona-Pande-
mie; d. V.] haben und die wir sonst sowieso
hatten entwickeln mussen. Vielleicht nicht
in dieser durch die Pandemie verursachten
Geschwindigkeit.»

Der Betrieb bleibt Behle zufolge nach wie
vor der Ausgangspunkt gewerkschaftli-
cher Arbeit. Allerdings mussten sich Ge-
werkschaften besser auf Konflikte mit glo-
bal agierenden Unternehmen wie Amazon
einstellen, um erfolgreich fur die Interes-
sen der Beschaftigten eintreten zu konnen:

«Wo trifft man die denn tatsachlich? Die
trifft man nicht, wenn man in Deutschland
streikt. [...] Die sind global vernetzt und
da geht’s doch darum, genau diese Be-
ziehungen, die sich natlrlich auch digital
abbilden, zu treffen. Da mussen wir auch
an anderen Strategien arbeiten, wenn wir
als Organisation wirklich handlungsfahig
bleiben wollen. Flur uns ist extrem wichtig,
dass wir nicht nur mitgehen, sondern neue
Methoden entwickeln, wie wir die Unter-
nehmen in die Zange nehmen konnen. Da-
mit wir die Arbeitgeber zwingen konnen,
die Bedingungen der Beschaftigten zu ver-
bessern. Sonst sind die Beschaftigten am
Ende die Verlierer. Stattdessen wollen wir
diejenigen sein, die die Kdmpfe gewinnen,
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«DIGITAL DIVIDE» IM BETRIEB?

Auch fur «Digital Organizing» gilt, dass
die Voraussetzungen fur die Teilhabe va-
riieren. Nicht alle haben gleichermaf3en
Zugang zur digitalen Welt. Faktoren, die
Einfluss auf die Partizipationsfahigkeit

von Beschaftigten haben, sind laut Klaus
Schoemann (2018: 72) ihr Wohnort (die
technische Infrastruktur ist in stadtischen
Regionen wesentlich besser als in land-
lichen), aber auch individuelle Fahigkei-
ten im Umgang mit neuen Technologien.
Aus gewerkschaftlicher Sicht ist zudem
zu berticksichtigen, dass in GroRRkonzer-

um bessere Bedingungen fir die Beschaf-
tigten zu schaffen.»

Konkrete organisationspolitische Voraus-
setzungen fur «Digital Organizing» betref-
fen einerseits die Strukturen und Arbeits-
ablaufe der Gesamtorganisation — also die
technische Infrastruktur, die Etablierung
eines professionellen Umgangs mit digita-
len Instrumenten und das Abstecken von
Kompetenzen. AulRerdem besteht Bedarf
in Bezug auf die Schulung und Qualifizie-
rung von Organizer*innen, damit gewerk-
schaftliche Kampagnen erfolgreich um
digitale Komponenten erweitern werden
koénnen.

Was die Organisationsressourcen angeht,
so muss, wie Romin Khan 2019 in einem



nen Beschaftigte eventuell andere Moglich-
keiten haben als diejenigen, die in kleineren
Unternehmen arbeiten. Die Verfasser*in-
nen einer Studie der Arbeiterkammer Wien
(Birkner et al. 2016: 38f1.) weisen darauf hin,
dass den inklusiven Potenzialen digitaler
Technologien eine Ungleichverteilung von
Zugangsmoglichkeiten gegenubersteht.
Konkret heif3t das: Gewerkschafter*innen
mussen immer mitbedenken, dass nicht
jede Person uber eine Highspeed-Internet-
verbindung oder ein modernes Endgerat
verfugt und dass sich auch nicht alle intuitiv
mit Apps oder auf Websites zurechtfinden.
Christine Behle dazu:

Interview zu Recht anmerkte, ein professi-
oneller Umgang mit sozialen Medien und
digitalen Technologien gefunden werden.
Kompetenzen und Aufgabenbereiche soll-
ten klarer umrissen werden:

«Vielfach ist dann im Kommunikations-
bereich auch ein Konfliktpunkt, wer jetzt
welche Kompetenzen hat und welche In-
halte dann wie ausgespielt werden. Das
fuhrt dann haufig dazu, dass das, was ei-
gentlich fur den Printbereich erstellt wur-
de, dann einfach im Netz geteilt wird. [...]
Ich glaube schon, dass man eine klarere ei-
gene Kommunikationsstrategie in sozialen
Medien etablieren konnte. [...] Im Zweifel
ist Kommunikation nur ein kleiner Aspekt,
das Wichtigere ist, dass die Streikfront
steht. Aber wenn man da eine geschickte

«Nicht jeder ist ein Technikfreak, wir haben
ja auch einen hohen Altersdurchschnitt,
das sind ja nicht alles nur junge Leute, die
damit aufgewachsen sind. Es braucht ein-
fache, niedrigschwellige Methoden.»

Einerseits missen die Angebote moglichst
fur viele zuganglich sein und die verschie-
denen Aspekte des «Digital Divide» mitge-
dacht werden. Andererseits mussen Wege
gefunden werden, wie die Beschaftigten
im Umgang mit ihnen noch nicht vertrau-
ten technischen Mitteln gestarkt werden
konnen, beispielsweise Uber Weiterbildun-
gen (vgl. Schoemann 2018: 80).

Medienstrategie entwickelt und natdrlich
auch die entsprechende Zeit und Ressour-
cen hat, kann man da auf jeden Fall eine
Menge rausholen.»

Seit 2019 hatten sich einige dieser Aspekte
bei ver.di jedoch schon verbessert, schatzt
Khan bei einem Gesprach drei Jahre spater
(2021) die Lage ein.
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DATENERFASSUNG UND
DATENSCHUTZ

Susanne Kim betont, dass es wichtig
(aber keineswegs selbstverstandlich)
ist, Daten, die zum Beispiel im Rahmen
von Beschaftigtenbefragungen erho-
ben werden, auch fur die anschlieRende
Kontaktaufnahme und Mitgliederwer-
bung zu nutzen. Zum Potenzial so ge-
wonnener Daten erklart Dennis Dacke:
«Fur die Erstansprache oder auch gera-
de fur das Mapping ist das Gold wert.
Ich versuche, meine Leute zu finden. Die
Leute geben sich zu erkennen, die ge-
ben mir Daten. Ich kriege, was ich mit so
einem klassischen Blatt Papier nie hin-
kriegen wirde, und kann sie dann mit
E-Mails gezielt ansprechen.»

Wie konnen Gewerkschaften Daten-
schutz gewahrleisten, aber trotzdem
gleichzeitig die enormen Moglichkei-
ten von Datenanalyse-Tools fiir Organi-
zing-Zwecke nutzen? Mira Neumaier hat
hierzu derzeit mehr Fragen als Antworten:
«Wie viel andere Formate und vor allem
wieviel Datenauswertung und wieviel
Datenanalyse konnen wir eigentlich ma-
chen? Wir sind da in einem dauernden
Widerspruch zwischen datenschutz-
rechtlichen Gesichtspunkten und der
Erkenntnis, [...] dass wir weniger Mog-
lichkeiten und weniger Zugriff als im
Standardmarketing haben oder zum
Beispiel als die Rechte sich an der Stelle
rausnimmt. Und da stellt sich dann die
Frage: Wo und wie konnen wir da wei-
termachen? Erfordert eine progressive
Alternative an manchen Stellen [...] auch
eine andere Datenanalyse?»
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Teil dieses notwendigen Prozesses der
Professionalisierung ist fiir Dennis Dacke
auch, dass Gewerkschaften sich an die di-
gitalisierte Welt anpassen, indem sie ihre
Internetauftritte Gbersichtlicher gestalten
und die Botschaften, die sie Gbermitteln
wollen, klarer formulieren. Mira Neumaier
zufolge ist es wichtig, auf Zugangshirden
und auf ein funktionales Design zu achten:

«Was sind die unterschiedlichen Barrie-
ren und wie funktionieren Schwellen im
digitalen Raum? Wie viel an erster Ver-
trauensbasis ist da, wie viele Informatio-
nen werden im ersten Schritt gegeben?
Drei Angaben werden meistens im ersten
Schritt abgefragt, gleichgultig ob Suppor-
ter oder Aktivisten oder Beschaftigte aus
dem Feld. [...] Und E-Mail-Adressen neh-
men wir immer noch mit auf, weil gerade
im Supporter-Feld E-Mails immer noch ei-
ne spezifische effektive Ansprache ermog-
lichen.»

Fur Christine Behle ist in diesem Zusam-
menhang auch wichtig, dass digitale Rau-
me fur Beschaftigte moglichst sicher sind.
Hier musse garantiert sein, dass

«auch keiner was davon erfahrt, wenn ich
dahingehe. Das kann nichtirgendwie miss-
braucht werden, mir schickt auch keiner
danach Werbung zu, sondern es ist ganz
klar, das ist der Ort, wo ich mich gewerk-
schaftlich im Netz organisieren kann, wo
ich auch sicher bin.»

Gleichzeitig erkennt sie eine Spannung
zwischen Datenschutzanforderungen und
moglichst niedrigen Zugangsbedingun-
gen.



«Die Hirden, auch die technischen Huir-
den, [...] da braucht es noch ein gutes Ver-
haltnis zum notwendigen Datenschutz.
Wir wollen nattrlich mit den Daten vor-
bildlich umgehen, aber wir brauchen eben
auch eine Einfachheit der Zugange.»

Bei vielen Technologien, die etwa von Ge-
werkschaften in den USA oder Australien
bereits erfolgreich zur Anwendung kom-
men, sieht Susanne Kim hierzulande noch
Nachholbedarf:

«Es gibt ja auch Action Builder, so ein Tool
fur Organizer, wo du einfach auf dem Han-
dy eine App nutzt. Damit kannst du Kon-
takte aufnehmen, dein Mapping und Ra-
ting machen und nachvollziehen, wer beim
Aktiventreffen war, wer eine Schllsselper-
son ist und so weiter. Und das ist das, wo-
mit wir hier Uberhaupt erst anfangen.»

Die technischen Mittel, die notwendigen
Kompetenzen und der Wille, diese anzu-
wenden, sollten, ginge es nach ihr, in jeder
Geschaftsstelle der Gewerkschaften vor-
handen sein, was bisher nur in Einzelfallen
gegeben sei. Zwar sei die Unterstltzung
von Organizing-Prozessen durch digitale
Instrumente schon jetzt Gegenstand von
Schulungen. Ob (digitale) Organizing-Kon-
zepte aber wirklich zum Einsatz gelangten,
sei vom jeweiligen Personal vor Ort ab-
hangig. Kim zufolge bedarf es neben den
allgemeinen Bestrebungen der Gewerk-
schaften, ihre Verwaltungsapparate zu di-
gitalisieren, dezidierte Uberlegungen, wie
gewerkschaftliche Kampagnen mit digita-
len Mitteln optimiert werden konnen und
welche Rolle die Aus- und Weiterbildung
des Organizing-Personals dabei spielen

soll. Wichtig sei, dass schon vorhandene
Erfahrungen gebiindelt sowie Kompeten-
zen und Starken besser genutzt werden,
um in den harten Auseinandersetzungen
mit den Unternehmen effektiver auftreten
zu konnen:

«Da winsche ich mir tatsachlich auch ei-
ne viel starker abgestimmte, ganzheitliche
Herangehensweise. Und du bendotigst ei-
ne Arbeitsweise, die viel agiler ist, wo die
verschiedenen Starken und Kompetenzen,
das Wissen und die Erfahrungen, die es
ja in dieser riesigen Organisation gibt, zur
Geltung kommen und befordern, dass die
Organisation noch schneller lernt.»

Dies konne auch unter Einbeziehung von
externen «Kommunikationsprofis» ge-
schehen, da mitunter spezielles Wissen
hilfreich sei, das uber das Qualifikations-
profil klassisch geschulter Organizer*in-
nen hinausgeht. Ahnlich argumentiert Mi-
ra Neumaier von ver.di und schlagt vor,
Organizer*innen noch gezielter im Um-
gang mit digitalen Technologien zu schu-
len, um klassische Organizing-Kenntnisse
mit technischem Knowhow zu verbinden.
Diese Qualifikationen sollen ausdrtcklich
nicht gegeneinander ausgespielt werden,
sondern sich ergdnzen. Neumaier findet es
zudem sinnvoll, zum Zweck der Verbesse-
rung der Kommunikation gezielt Fachkraf-
te anzuwerben, um Kampagnen mit deren
Wissen zu unterstltzen. Gewerkschaftli-
che Arbeit solle nicht in bloRes Marketing
abdriften, es sei jedoch wichtig, Giber mehr
technisches Wissen zu verfligen, um tes-
ten zu konnen, «wo Organizing und wo
Partizipation anfangt. Was ist der Unter-
schied zwischen einem Like und echter Be-
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teiligung?». Diese beiden Interaktionsmodi
seien Ausdruck von kurzfristiger Kommu-
nikation, die leicht Uberbewertet werde:

«[...] es ist die Kurzfristigkeit in der Zieler-
reichung. Gerade beim «Digital Organizing»
sind die Erfolge viel schlechter mess- und
vermittelbar, deshalb bleibst du ganz oft in
der Kommunikation stecken. Und das wie-
derum heif3t, dass in die Kommunikation
die meisten Ressourcen reinflieRen.»

Neumaier unterstreicht dartiber hinaus die
Bedeutung von Zentralisierung und Institu-
tionalisierung von Wissen im Hinblick auf
Best-Practice-Verfahren und Trainingsme-
thoden:

«Wir haben an all diesen Stellen Erfah-
rungswerte oder einzelne Erkenntnis-
se, aber die werden oft nicht zusam-
mengefuhrt. Daher haben wir nach dem
Ryanair-Projekt im nachsten Schritt eine
Digital-Organizing-Projektstelle geschaf-
fen.»

Und Dennis Dacke gibt zu Protokoll:

«Das ist sozusagen ein Teil meines Pro-
jekts, Schulungskonzepte fur die Gesamt-
organisation da stehen zu haben. Empow-
erment-Bausteine fur die Funktionare und
flr die Multiplikatorinnen und Multiplikato-
ren vor Ort zu haben. Bausteine vielleicht
auch mal fir einen Fachgruppenvorstand
oder fur einen Betriebsrat. Zu sagen: <Hey,
wie konnt ihr mit einfachen Mitteln nicht
nur eure Arbeit bekannt machen, sondern
auch Leute digital ansprechen, Leute digi-
tal organisieren, digitale Gewerkschaftsar-
beit machen.»»
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Auch Christine Behle sieht einen zentra-
len Bedarf bei der Integration von «Digital
Organizing» und entsprechenden Inhalten
in die bereits existierenden Schulungspro-
gramme. Die Gewerkschaften stiinden vor
der Herausforderung, nicht nur einfach zu
nutzende technische Tools bereitzustellen
oder ihre Entwicklung in Auftrag zu geben.
Sie mussten auch daflir sorgen, dass ent-
sprechende Qualifizierungsangebote zum
festen Bestandteil des Weiterbildungspro-
gramms fir alle Haupt- und Ehrenamtli-
chen werden.
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FAZIT

Wie die Praxisbeispiele und Einschatzun-
gen von gewerkschaftlich Aktiven aus
verschiedenen Organisationsbereichen
zeigen, ist auf betrieblicher Ebene und in-
nerhalb der Gewerkschaften gerade ein
intensiver Lernprozess im Gang. Digitale
Hilfsmittel spielen in jeder gewerkschaft-
lichen Auseinandersetzung eine Rolle,
schon allein deswegen, weil die Beschaf-
tigten auch im Arbeitsalltag digital mitein-
ander vernetzt sind und der digitale Raum
eine wesentliche Dimension der betriebli-
chen (und tiberbetrieblichen) Offentlichkeit
ist. Insofern geht es bei den Debatten um
«Digital Organizing» nicht langer um das
«Ob», sondern um das «Wie» der Nutzung
digitaler Tools und Methoden.

Gewerkschaftliche Aktivist*innen weisen
immer wieder darauf hin, dass «Digital Or-
ganizing» kein Ersatz fir den geduldigen
Aufbau von Organisationsmacht sein kann.
Im schlimmsten Fall konnten Aktivitaten
im digitalen Raum sogar einen verzerrten
Eindruck davon vermitteln, wie es tatsach-
lich um die Krafteverhaltnisse und Streik-
fahigkeit von Beschaftigten bestellt ist. Ein
gesunder Mix aus Offline- und Online-Ele-
menten kann aber dabei helfen, Organisa-
tionsmacht Schritt fiir Schritt aufzubauen,
Unterstutzung fir Kampagnen sichtbar zu
machen und mehr Kolleg*innen mitein-
zubinden. Durch den Einsatz digitaler Hilfs-
mittel er6ffnen sich zudem neue Maoglich-

keiten, die die Reichweite, die Intensitat
und die Effektivitdt der Kommunikation
untereinander und mit anderen erhéhen.
Damit kdnnen bestimmte Ziele nicht nur
effektiver angegangen werden, es kon-
nen zum Beispiel auch andere Prioritaten
gesetzt und Zwecke verfolgt werden, wie
etwa mehr Partizipation der Belegschaften
an Entscheidungen oder eine Ad-hoc-Ko-
ordination von (Streik-)Aktivitaten. Rich-
tig angewendet konnen digitale Hilfsmit-
tel wie Videokonferenzen, Chatgruppen,
Organizing-Apps, Blogs oder Webseiten
die Effektivitat des Organizing vergrofRern
und es partizipativer gestalten, indem die
Belegschaften etwa zentrale strategische
und taktische Entscheidungen tatsachlich
selbst treffen und umsetzen lernen.

Eine wichtige Voraussetzung daflir ist, dass
in den Gewerkschaftsorganisationen insge-
samt in Zukunft wesentlich mehr Ressour-
cen und Knowhow fir diese Entwicklung
bereitstehen. Dazu gehort auch, klarere Re-
geln fir den Umgang mit digitalen Medien
vorzugeben und Schulungsangebote zu
entwickeln, die am besten in regulare Or-
ganizing-Module integriert werden sollten.
Und nur Gber eine Professionalisierung der
gewerkschaftlichen Online-Angebote wird
es moglich sein, die Potenziale des «Digital
Organizing» in konkreten Kampagnen und
Arbeitskampfen noch starker auszuschop-
fen.
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Die wichtigste Ebene des gemeinsamen
Lernprozesses bleibt jedoch die des kol-
lektiven Handelns und der kollektiven Ak-
tionen: Der Sinn digitaler Hilfsmittel muss
sich im tagtaglichen Kampf beweisen,
wenn es darum geht, Kolleg*innen da-
von zu Uberzeugen, dass es sich lohnt, fur
die eigenen Interessen einzustehen und
Streiks zu gewinnen. Die Professionalisie-
rung der Gewerkschaften im Umgang mit
digitalen Hilfsmitteln fihrt dann zum Er-
folg, wenn sie die Beschaftigten befahigt,
selbst in Aktion zu treten. Und die beste di-
gitale Infrastruktur (so wichtig sie auch ist)
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hilft wenig, wenn sie nicht von denen auf-
gegriffen und mit Leben geflillt wird, die
konkrete Auseinandersetzungen um die
Verbesserung ihrer eigenen Arbeitsbedin-
gungen fuhren.

In der Quintessenz bedeutet Organizing,
dass solide Mehrheiten dafir geschaffen
werden, in Aktion zu treten. Nur so konnen
Auseinandersetzungen gewonnen wer-
den. Wir hoffen, mit diesem Uberblick zu
«Digital Organizing» Anregungen daflir ge-
liefert zu haben, wie man digitale Hilfsmit-
tel in diesem Sinne einsetzen kann.
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vertritt
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onal Union (UFCW) zur Organisierung der
Beschaftigten des Einzelhandelskonzerns
Walmart

UCU: University and College Union; briti-
sche Gewerkschaft, die Beschéaftigte im
weiterfihrenden und hoheren Bildungs-
wesen vertritt

UFCW: United Food and Commercial Wor-
kers International Union; Gewerkschaft in
Kanada und den USA, die unter anderem
Beschaftigte in der Produktion und im Ver-
trieb von Lebensmitteln vertritt

UPHD: United Private Hire Drivers; Zweig
der britischen Gewerkschaft Independent
Workers of Great Britain (IWGB), der Fah-
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nen Bereichen des Dienstleistungssektors
in Deutschland
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«Richtig angewendet konnen
digitale Hilfsmittel wie Video-
konferenzen, Chatgruppen,
Organizing-Apps, Blogs oder
Webseiten die Effektivitat des
Organizing vergrofdern und es
partizipativer gestalten, indem
die Belegschaften etwa zentrale
strategische und taktische
Entscheidungen tatsachlich
selbst treffen und umsetzen
lernen.»

ROSA LUXENMIBURG STIFTUNG
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