CHANCEN DER
KOMMUNIKATION IN
WAHLKAMPFZEITEN

Im Wettkampf um offentliche Wahrnehmung konkurrieren nicht nur Verbande
untereinander. Auch Unternehmen, Parteien, Gewerkschaften und weitere NGOs
versuchen taglich mit ihren Botschaften in die relevanten Medien zu gelangen. In
Wahlkampfzeiten bietet sich Verbanden eine besondere Chance, Giber kluge Forderungen
und Botschaften als Vertreter ihrer Mitglieder auf sich aufmerksam zu machen.

Michael Schwartz




n Wahlkampfzeiten herrscht hiufig

der Impuls, die Verbandskommu-

nikation auf das Noétigste runterzu

fahren, bis die politischen Wahl-
kampfthemen wieder aus den Schlagzeilen
verschwunden sind. Diese passive Betrach-
tungsweise ist auf der einen Seite verstand-
lich: Immergleiche Wahlversprechen und
austauschbare Parteiprogramme ermiiden
nicht nur die Birgerinnen und Birger,
sondern auch Entscheider und Delegierte
in Verbanden. Auf der anderen Seite bieten
Wahlkampfzeiten insbesondere Verbin-
den grofle Chancen, mit ihren ureigenen
Themen in Bezug auf die bevorstehende
‘Wahl leichter als sonst in die Medien zu
gelangen.

Wie kommt das? Grundsatzlich verhalt
es sich so, dass die meisten Verbande in
der tagesaktuellen Berichterstattung mit
Wirtschaftsunternehmen, Parteien oder
anderen NGOs nicht mithalten kdnnen.
Die Strukturen in Verbdnden erfordern
Abstimmungen tber unterschiedliche
Gremien, bevor eine Konsensentschei-
dung getroffen werden kann, die eine
offentliche Verlautbarung rechtfertigt.
Dieser Prozess ist zeitaufwendig und
verhindert zum Leidwesen der Kommu-
nikationsverantwortlichen haufig eine
zeitnahe Reaktion auf tagesaktuelle Ge-
schehnisse. Zudem verwassern aufwendig
gestaltete Abstimmungsprozesse oft die
medienwirksamen Botschaften. Wenig
Verbande haben einen funktionierenden
Abkilirzungsmechanismus integriert,
der Kommunikationsverantwortlichen
Handlungsfreiheit gibt, schnell éffentlich
reagieren zu kénnen. Im Wettbewerb um

offentliche Wahrnehmung sind demokra-
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tisch angelegte Verbidnde daher denjeni-
gen meist unterlegen, die iiber Top-down
Entscheidungsprozesse schnell reagieren
konnen. In Wahlkampfzeiten dndern sich
aber die Vorzeichen: Da die Wahltermine
weit im Voraus bekannt sind, kann be-
reits frith eine Kommunikationsstrategie
entworfen und relevante Gremien ein-
gebunden werden. Hier bietet sich auch
eher reaktionsschwachen Verbdnden eine
Chance, in der offentlichen Wahrneh-

mung gesehen zu werden.

INTERESSE DER POLITIK
AN VERBANDEN

Nehmen wir mal einen Perspektivwech-
sel vor und schauen durch die Brille eines
Politikers in Wahlkampfzeiten. Sowohl
die Parteien als auch die zur Wahl stehen-
den Politikerinnen und Politiker sind im
hochsten Mafle daran interessiert, mog-
lichst viele Wihlerinnen und Wahler mit
ihren Themen, Vorschligen und Verspre-
chen zu begeistern. Dabei sprechen wir
von rund 61 Millionen Birgerinnen und
Biirgern in Deutschland, die am 24. Sep-
tember wahlberechtigt sind. Die meisten
Parteien nutzen mittlerweile einen héchst
ausgefeilten Kommunikationsmix, der
iiber die unterschiedlichsten Offline- und
Online-Medien einen Grofiteil der Wahl-
bevolkerung erreicht. In den USA haben
jungst die groflen politischen Parteien
demonstriert, wie wichtig der Einsatz der
sozialen Medien im Wahlkampf ist. Im
Vorfeld der vergangenen USA-Wahlen gab
es Zeiten, in denen beinahe die Hilfte al-
ler amerikanischen Wahlberechtigten ihre
Informationen tber die Kandidaten und

deren Themen von Twitter, Facebook oder

Instagram erhielten. Doch so professionell
der Kommunikationsmix auch geplant
und umgesetzt werden mag — es entstehen
trotzdem immer Streuverluste. Deshalb ist
es bei Parteien, Politikerinnen und Politi-
kern besonders beliebt, Interessengruppen
und Berufsverbdnde zu erreichen, um die
Multiplikationseffekte fiir den Wahlkampf
positiv nutzen zu kénnen. Die Kommuni-
kationsprofis in den Parteien kénnen gut
einschidtzen, wie viele Biirgerinnen und
Blirger iiber die jeweiligen Kandle gezielt
erreicht werden. Deshalb ist die Koopera-
tion mit Verbanden, Vereinen und Orga-
nisationen in Wahlkampfzeiten sehr at-
traktiv fiir die Kommunikationsteams der
Parteien. Je nachdem, wie viele Mitglieder
ein Verband vorweisen kann, wissen die
Kommunikationsexperten der Parteien es
zu schétzen, 400, 8.000, 20.000 oder noch
mehr wahlberechtigte Biirgerinnen und

Biirger Uiber eine Maffnahme zu erreichen.

INTEGRATION DER RELEVANTEN
GREMIEN

Zuriick zur Verbandssicht: Der aufge-
zeigte Mechanismus kann fiir die eigene
Kommunikationsstrategie positiv genutzt
werden. Mit Blick auf eine effektive Kom-
munikation lohnt es sich, die eigenen
Mitglieder weit im Vorfeld tiber die bevor-
stehenden Kommunikationsmafinahmen
zu informieren und sie zu integrieren.
Dafiir konnen zum Beispiel Umfragen in
der Mitgliedschaft durchgefiihrt werden,
welche politischen Verdnderungen die
Mitglieder befiirworten oder ablehnen. Ist
es moglicherweise im Interesse der Mit-
glieder, eine bestimmte Steuersenkung zu

befiirworten oder eine geplante Steuer-

6|2017 Verbandereport 35



SCHWERPUNKT | VERBANDSLOBBYING 2018

erhéhung abzulehnen? Sind entworfene
offentliche Infrastrukturprojekte im Sin-
ne der eigenen Mitglieder oder sollte man
dagegen mobilisieren? Werden geplante
Haushaltsausgaben von der eigenen Kli-
entel befiirwortet oder abgelehnt? Sobald
im Verband ein Stimmungsbild tiber der-
artige Fragestellungen vorliegt, kann eine
Kommunikationsstrategie geplant und
umgesetzt werden. Die Kommunikations-
strategie sollte dabei zweierlei berticksich-
tigen. Zum einen sollten Mitglieder und
potenzielle Mitglieder informiert werden
tber die klare Ausrichtung des Verbands
sowie Uber Forderungen an die Politik:
Welche politischen Maffnahmen sind fiir
die eigene Interessengruppe von Vorteil,
welchen kann man aus Grinden der Be-
nachteiligung nicht zustimmen? Uber die
Kommunikation in den Verband hinein so-
wie an potenzielle Neumitglieder erreicht
man nebenbei einen positiven Mitglieder-
bindungs- sowie einen Mitglieder-Neuge-
winnungs-Effekt. Als Instrumente bieten
sich hierfiir Mailings, Newsletter, Social-
Media-Gruppen, Mitgliederzeitungen und
Fachzeitschriften an.

Zum anderen konnen externe Stakehol-
der, zum Beispiel politische oder gesell-
schaftliche Zielgruppen, iiber politische
Forderungen, Ablehnung und Zustim-
mung von Wahlkampfthemen informiert
werden. Das Instrumentarium fiir diese
Zielgruppen sind vor allem Allgemein- und
Fachmedien sowohl online alsauch offline.
Damit wird neben der inhaltlichen Positio-
nierung auch die Bekanntheit des Verbands
erhoht, was bei den meisten Verbanden ein

wichtiger Punkt auf der Agenda ist.

EINSATZ VON WAHLPRUFSTEINEN
Ein beliebtes Kommunikationsmittel in
Wahlkampfzeiten sind die sogenannten
Wahlpriifsteine. Hierbei handelt es sich
um verbandsspezifische Fragen an die Poli-
tik. Die Antworten der Parteien kann man
als Verband anhand der eigenen Positionen
bewerten. So entstehen indirekt Empfeh-
lungen, welche Partei fiir die Mitglieder des

Verbands am geeignetsten sein konnte.
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EIN BELIEBTES KOMMUNIKATIONSMITTEL
IN WAHLKAMPFEZEITEN SIND DIE
SOGENANNTEN WAHLPRUFSTEINE.
HIERBEI HANDELT ES SICH UM VERBANDS-
SPEZIFISCHE FRAGEN AN DIE POLITIK.
DIE ANTWORTEN DER PARTEIEN KANN
MAN ALS VERBAND ANHAND DER
EIGENEN POSITIONEN BEWERTEN. SO
ENTSTEHEN INDIREKT EMPFEHLUNGEN,
WELCHE PARTEI FUR DIE MITGLIEDER
DES VERBANDS AM GEEIGNETSTEN SEIN

KONNTE.

Zur Veranschaulichung ein Beispiel:
Ein Berufsverband schickt allen Parteien
jeweils Wahlpriifsteine, in denen die Par-
teien tber bildungs- und finanzpolitische
Themen befragt werden. Die Fragen bein-
halten Aspekte zu Schulfichern (,Kénnen
Sie sich vorstellen, die Themen unserer Be-
rufsgruppe starker in den Schulunterricht
zu integrieren?), zur Hochschulpolitik
(,Wie wollen Sie den Studierenden unserer
Berufsgruppe eine bessere Hochschulbil-
dung ermdéglichen?”) oder zu Investitio-
nen in Bildungseinrichtungen (,Will Thre
Partei in den Ausbau von Hochschulen
investieren?“). Nachdem der Verband alle
Antwortbégen der Parteien zuriickerhalten
hat, kann mit der Auswertung begonnen
werden. Die Antworten der Parteien kén-
nen zum Beispiel mit einer Skala von 0 bis
10 bewertet werden, wobei 0 fiir einen ge-
ringen Wert fiir den Verband stiinde und 10
fiir einen sehr hohen Wert fiir den Verband.
Parteien, die versdumt haben, den Antwort-
bogen rechtzeitig zuriickzusenden, werden
dementsprechend in der Bewertungsta-
belle markiert. Eine fertig ausgearbeitete

Tabelle konnte in Form einer Matrix als

+~Wahlprifsteine des Verbandes an die Po-
litik“ zum Beispiel auf der Homepage ver-
offentlicht werden. Mitglieder orientieren
sich gerne an solchen Wahlpriifsteinen im
Vorfeld der Wahlen.

MITGLIEDERKOMMUNIKATION
NUTZEN

Verfiigt der Verband iiber eine Mitglie-
derzeitschrift oder andere Kommunikati-
onsinstrumente, die einen Grofsteil der Mit-
glieder erreichen, konnen im Vorfeld der
Wahlen Interviews oder Befragungen mit
Politikern organisiert werden. Das funkti-
oniert nattrlich auch im Zusammenspiel
mit den Wahlprifsteinen. Aber auch unab-
hingig davon kann diese Form von Inter-
view oder Befragung durchgefiihrt werden.
Die Wahrscheinlichkeit der Umsetzung
korrespondiert mit der Anzahl der Mit-
glieder im Verband. Mit anderen Worten:
Je mehr Mitglieder ein Verband vorweist,
desto mehr ist die Partei daran interessiert,
politische Amtstriger fiir ein Interview
oder eine Befragung zu aktivieren. Ein
gut vorbereitetes Interview kann etwa der

Prasident des Verbandes mit einem hoch-



rangigen Politiker fihren. In diesem Zu-
sammenhang ist es von groflem Vorteil, die
Berichterstattung mit Fotos des Interviews
zu untermalen. Kommt ein solches Inter-
view zustande, dient es selbstverstandlich
auch einer guten Beziehungspflege mit den
politischen Amtstragern. Abgesehen davon
kann es auch eine wichtige Reputation fiir
den Verband darstellen. Gut inszeniert in
den vereinseigenen Medien beeindruckt es
die Mitglieder, auf welcher politischen Ebe-
ne die Verbandsfithrung Kontakte hat. Auf
der anderen Seite nutzt es den Parteien und
den Politikern in Zeiten des Wahlkampfes,
mit ihren Themen und Aussagen tiber 400,
8.000, 20.000 oder noch mehr wahlberech-
tigte Verbandsmitglieder zu erreichen.

ABWAGUNG ZWISCHEN KOSTEN
UND NUTZEN

Wichtige Fragen sollten sich alle Ent-
scheidungstrager im Verband am Anfang
eines Kommunikationsprozesses stellen
und ehrliche Antworten darauf haben, be-
sonders vor politischen Wahlen. Mochte
ich in diesem Zusammenhang gehort wer-
den? Mdchte ich den Verband, den ich ver-
trete, o6ffentlich so positionieren? Stehen
die Mitglieder hinter der Positionierung?
Bin ich bereit, den internen Druck auszu-
halten? Bin ich bereit, mich mit den Konse-
quenzen zu befassen?

Steigerung der 6ffentlichen Wahrneh-
mung ist ein Ziel, das in anndhernd jedem
Verband in den Zielvereinbarungen ent-
halten ist. Aufgrund des giinstigen Um-
feldes scheint es als Verband verlockend,
sich kommunikativ in Wahlkampfzeiten
in die offentliche Diskussion einzuschal-
ten. Erfahrungsgemaf ist es aber so, dass
nicht alle Mitglieder und Stakeholder sich
von den erarbeiteten politischen Stellung-
nahmen wirklich vertreten fithlen. Es fol-
gen Beschwerdebriefe, Anrufe und mogli-
cherweise Kritik am Verfahren. Besonders
die Geschiftsleitung und das Prasidium
konnen in diesem Zusammenhang unter
Druck geraten. Deswegen ist es im Vorfeld
wichtig, die Beteiligten tiber mogliche Fol-

gen zu informieren, um anschlieffend mit

Méglichkeit, die 6ffentliche Wahrnehmung zu erhéhen.

wehenden Fahnen den Prozess einzuleiten
oder sich von der Idee zu verabschieden.
Auflerdem erfordert ein erst mal eingelei-
teter Prozess die Bereitschaft, sich auch wei-
terhin mit dem Thema zu beschéftigen und
auf Entwicklungen zu reagieren. Werden
im Anschluss an die Wahlen beispielswei-
se Gesetze verdndert oder 6ffentliche Haus-
haltsplanungen zugunsten oder zuunguns-
ten von Verbdnden angepasst, so erfordert
dies wiederum offentliche Reaktionen auf
die Geschehnisse. Dementsprechend kén-
nen der Verband und seine Entscheidungs-
trdger die politische Verdnderung begrii-
en oder ablehnen.

Die Auseinandersetzungen auf dem
politischen Parkett sollten unbedingt im
Vorfeld mit der Geschiftsleitung und dem
Prasidium abgestimmt werden. Sind die Be-
teiligten daran interessiert und bereit, sich
mit den Folgen auseinandersetzen? Erst
wenn die Haltung der Verbandsfithrung zu
diesen Fragen gekldrt ist, kann mit der Um-

setzung begonnen werden. m
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