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Podiumsdiskussion

Timing: Taktik: Triumph:
Was Sie bei der Planung Wie Sie lhre Positionen Wie Sie Gehor fiir lhre
beachten miissen aussagekraftig formulieren Forderungen erlangen

SEITENBLICKE: REZENSION:
Experten verraten, welche Lesen Sie, was Sie bei der Planung

Faktoren eine Podiumsdiskussion Ihrer Verbandsveranstaltungen
erfolgreich machen. beachten miissen.
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Lassen Sie die Fetzen fliegen!

Ganz ehrlich: Wann waren Sie das letzte Mal zufrieden mit
einer besuchten Podiumsdiskussion? Ich vor drei Wochen
beim Bundesverband deutscher Pressesprecher. Und dort war
es wirklich gut. Denn auf dem Podium flogen die verbalen Fet-
zen — u.a. lieferten sich Bela Anda (Bild), Petra Sorge (Cicero)
und Jorg Schillinger (Oetker) einen inhaltsreichen und tief-
griindigen Schlagabtausch.

O Solche Diskussionen haben fiir mich etwas Faszinierendes: Ei-
gentlich entscheide ich nur aufgrund der Themen, Diskutanten,
moglichem Publikumsgdste, Termine und Locations, ob ich zu
einer Veranstaltung gehe oder nicht. Aber im Riickblick sind es
dann andere Faktoren, die entscheiden, wie gut das Event war.

Eine wirklich gute Podiumsdiskussion ist unterhaltsam und lie-
fert den Gasten im Idealfall neue Informationen oder Einblicke.
Dies ldsst sich nur schwer beeinflussen, denn es hangt mafigeb-
lich von den rhetorischen und fachlichen Kenntnissen des Mode-
rators und den Launen der Podiumsteilnehmer ab. Ein Briefing im
Vorfeld ist das Mindeste. Ideal wdre zudem ein kleines 30-
miniitiges Warm-up vor Veranstaltungsbeginn mit Moderator,
Podiumsgdsten und Verbandsgrofien. Bei einem Getrdank konnen
in entspannter, lockerer Atmosphédre wichtige Standpunkte aus-
getauscht und umrissen werden.

Das typische Get-together direkt im Anschluss an die Veranstal-
tung spielt fiir die Gaste bei der Bewertung mindestens eine ge-

O nauso grof3e Rolle. Die investierte Zeit fiir Probeessen, Getrdanke-
auswahl und Locationsuche lohnt sich, um gute Rahmenbedin-
gungen fiir den fachlichen und personlichen Austausch der Gaste
zu schaffen.

ANZEIGE

Zuriick zum erwdhnten Podium: Die Debatte bewegte einige Gés-
te im Publikum sogar so sehr, dass sie direkt von der Veranstal-
tung twitterten. Als ich wenige Tage spater ein Verbandsmitglied
zuféllig bei einer anderen Veranstaltung traf, schwarmte derjeni-
ge noch von der angeregten Diskussion und sprach von einem
tollen Event. Wenn Sie das erreicht haben, hatte |hre Veranstal-
tung einen echten Mehrwert.

Viel Erfolg bei der Verbandskommunikation wiinscht lhnen

Christian H. Schuster : !:""i t:-:

IFK Berlin — Wir starken Verbande!

PS: Sollten Sie Unterstiitzung brauchen, rufen Sie mich gerne an!
Ich freue mich, wenn ich IThnen mit einer kostenlosen und unver-
bindlichen Erstberatung weiterhelfen kann. Sie erreichen mich
und mein Team unter 030 30 87 85 88-0.



http://ht.ly/8FAgJ
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Was macht eine Podiumsdiskussion
fiir lhren Verband erfolgreich?

Es gibt viele Wege, die Verbidnde gehen kdnnen, um Politiker und Medienvertreter iiber ihre Positionen zu informieren. Eine sehr

wirkungsvolle Methode ist die Diskussion im 6ffentlichen Raum. Wir haben vier Experten gefragt, welche Zutaten fiir eine gelungene

Podiumsdiskussion benétigt werden.

»Professionelle Planung*

Claudia Paul, Leiterin Presse- und Offentlichkeitsarbeit
Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V.

»Thema, Menschen, Technik: Eine gute
Podiumsdiskussion steht und fallt mit dem
Thema. Das muss provokativ sein, zum
Diskutieren reizen und Lust aufs Zuhoren
machen. Nichts ist langweiliger als Einigkeit
und Monologe. Deshalb gehoren gute Dis-

[ o kutanten aufs Podium — nicht mehr als drei
Ermisrhrs Enhivaslels

und mit ganz unterschiedlichen Ansichten.
Gegen die Monologe hat man den Moderator — gut vorbereitet
und selbstbewusst.

Und dann die Technik. So profan es klingt: Nichts ist schlimmer
als ein oder gar zwei Mikrofone zu wenig. Das wirkt stimperhaft,
es fehlt die spontane Rede, immer ist einer oder eine sprachlos.
Doch wenn der unabdingbare Technik-Check erfolgreich war,
kann eigentlich nichts mehr schiefgehen.”

»Konstruktive Schlagfertigkeit*

Thomas Hetz, Hauptgeschaftsfiihrer
Bundesarbeitgeberverband der Personaldienstleister e.V.

»Grundsatzlich bringt jede Podiumsdiskus-
sion sehr gute Chancen als auch Risiken
mit sich. Unsere Personaldienstleitungs-
branche bzw. das Thema Zeitarbeit birgt
eine besondere Herausforderung: Wir mis-
sen den Klischees iiber die Zeitarbeit entge-
gentreten und Vorurteile abbauen.

Erfolgreich ist man in einer Podiumsdiskussion, wenn man ein
iberzeugendes, souverdnes, sicheres und moglichst natiirliches
Auftreten hat. Wer guter Rhetoriker ist, hat es von Hause aus
leichter. Konstruktive Schlagfertigkeit ware immer von Vorteil.
Es gilt, logische Antworten und klare Strategien kurz und prazise
zu formulieren. Man sollte die wesentlichen Dinge — fiir jeder-
mann verstandlich — klar auf den Punkt bringen.*

verbandsstratege.de

»Erkennbare Kernbotschaft*

Kai-Christian Albrecht, Hauptgeschdéftsfiihrer
Bundesverband Presse-Grosso e. V.

»,Die Podiumsdiskussion ist eine Konigs-
disziplin der Kommunikationsarbeit von
Verbdnden. Der Veranstalter sollte sich
friihzeitig tiber Themen und Gesprachsteil-
nehmer Gedanken machen und die Wahl
des Moderators gut {iberlegen. Besonders
unterhaltsam und informativ sind solche
Diskussionen, in denen die Teilnehmer
unterschiedliche Positionen vertreten und ein echter Diskurs
erfolgt. Hierzu kdnnen zuspitzende Leitfragen beitragen, die
vorab entwickelt werden. Wir haben gute Erfahrungen damit ge-
macht, mit allen Teilnehmern ein Vorgesprach zu fithren.

Fazit: Friihzeitige Planung, interessante Themen und Gédste sowie
eine Kernbotschaft sind gute Voraussetzungen fiir viele Zu-
schauer und hohes Medienecho.“

»Gesittete Diskussion*

Petra Kleining, Pressesprecherin
Bundesverband der Freien Berufe e.V.

,Eine Diskussion ist eine Diskussion ist eine
Diskussion, auch mit dem Prafix Podium.
Optimal verlduft sie, wenn Meinungen zu
einem relevanten Thema kontrovers, aber
gesittet ausgetauscht werden und in ein
Fazit minden. NGtig ist dazu ausreichende
Vorbereitung. Die Wahl der Diskutanten
entscheidet, ob das Podium durch unter-
schiedliche Perspektiven zum Spannungsfeld wird.

Der ideale Moderator lenkt dezent und schiitzt die Zuhorer vor
Zermirbung durch ellenlange Statements. Allen hilft es, wenn sie
vorab inhaltlich und konzeptionell gebrieft werden. Dann zer-
franst eine Diskussion nicht. Schliellich muss die Wortarena
hoch genug, einsehbar sein, damit das Publikum auch mit den
Augen zuhoren kann.“
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Verbandskommunikation interaktiv gestalten

von Lisa M. Perl, IFK Berlin

Kennen Politiker und Medienvertreter die Positionen lhres Ver-
bandes? Erwarten lhre Mitglieder Informationen zu aktuellen
kontroversen Themen? Mdchten Sie mit Experten in den Dialog
treten oder gar die Deutungshoheit wiedergewinnen? Die Durch-
fiihrung von Podiumsdiskussionen kann Ihnen bei einer aktiven
Verbandskommunikation helfen, Themen zu besetzen und Ziel-
gruppen zu informieren. Erfahren Sie in diesem Artikel mehr iiber
die wichtigsten Planungs- und Umsetzungsschritte.

Der Nutzen einer Podiumsdiskussion ist zundchst der Austausch
unterschiedlicher Meinungen zu einem meist gesellschaftlich/
politisch aktuellen oder verbandsbezogenen Thema. Ganz allge-
mein lassen sich Podiumsdiskussionen nutzen, um bestimmte
Zielgruppen (wie z. B. Journalisten, Politiker) auf Standpunkte
und Themen (wie z. B. Missstdnde) hinzuweisen, als Verband die
eigene Themenkompetenz in einem Feld zu beweisen oder Mit-
glieder zu informieren.

verbandsstratege.de

Die Diskussion soll die Mdglichkeit bieten, verschiedene Positio-
nen zu vergleichen, zu kommentieren und zu bewerten. Mithilfe
dieser verschiedenen Standpunkte lassen sich im Idealfall Lo-
sungsansatze fiir ein zentrales Problem entwickeln.

Organisation und Planung

Fir die Organisation einer Podiumsdiskussion miissen zundchst
das Kommunikationsziel und das Thema benannt werden. Meist
ist Letzteres in einer Leitfrage integriert, die zugleich auch Titel
der Veranstaltung sein kann. Die raumliche Planung (Saal, Biihne,
Bestuhlung, Technik, Garderobe, Verkehrsanbindung) lduft hdufig
parallel zur Referenten- und Moderationsabfrage und zur Termin-
festlegung.

In der Regel werden Veranstaltungen besser besucht, bei der
auch verbandsferne bzw. -kritische Gaste auf dem Podium vertre-
ten sind. Auch Medien berichten tber solche Veranstaltungen mit
einer hoheren Wahrscheinlichkeit. Ebenso wichtig ist die Frage
nach einer professionellen und gut vorbereiteten Moderation.

Um das Kommunikationsziel und die damit verbundene Zielgrup-
pe zu erreichen, ist auch das Timing nicht unerheblich. Hier muss
neben moglichen Konkurrenzveranstaltungen auch auf die The-
menaktualitat geachtet werden.

Unser Tipp: Bitten Sie die Podiumsteilnehmer, Ihnen ein bis zwei
Tage vor der Veranstaltung ein stichpunktartiges Thesenpapier
und eine Kurzvita zuzusenden. Kopiert und ausgeteilt, macht dies
auf die Géaste einen professionellen Eindruck und bietet einen
hohen Mehrwert. Journalisten erhalten zitierfahiges Material und
der Moderator hat die Moglichkeit, seine Fragen gezielter zu stel-
len.

Lockern Sie die Veranstaltung mit einem Cateringangebot auf.
Das kann lediglich ein Stehempfang mit Getrdnken sein oder aber
auch ein gemeinsames Essen am Ende des Abends. In jedem Fall
ist Fingerfood zu empfehlen. Weisen Sie auch schon auf der Einla-
dungskarte darauf hin, damit sich die Gaste entsprechend darauf
einstellen kénnen. »
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Einladungsmanagement

Stehen die Redner bzw. Teilnehmer der Podiumsdiskussion fest,
ist es an der Zeit, die Einladungen zu versenden. Im Idealfall
sollten die Einladungen mit zwei Wochen Vorlauf versandt wer-
den. Neben dem Hinweis in verbandseigenen Medien (Zeitschrift,
Website) sollten bei 6ffentlichen Veranstaltungen auch die lokale
und die Fachpresse informiert werden. Fiir den Verband wichtige
Medienvertreter sollten ein bis zwei Tage vor dem Termin telefo-
nisch kontaktiert und auf den jeweiligen Berichterstattungsgrund
(Nachrichtenwert) hingewiesen werden. Auch Podiumsteilneh-
mer, Sponsoren und Partner sollten Einladungen erhalten, damit
sie ebenfalls auf die Veranstaltung hinweisen kdnnen.

Unser Tipp: Zeigen Sie, was Sie haben, iibertreiben Sie es aber
nicht. Fahnen, Banner, Stellwdnde, Give-aways, Imagebroschiiren
und Mitgliedsantrdge: Prinzipiell konnten Sie alles einsetzen.
Wiéhlen Sie aber den Mittelweg, schliefilich geht es bei dem Event
nicht um den Verbandstag, sondern um einen Diskussionsabend.
Jeder soll wissen, dass Sie da sind, aber niemand soll denken,
Sie wollten den Veranstaltungsort als neue Hauptgeschéftsstelle
einrichten.

verbandsstratege.de
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Verlauf der Podiumsdiskussion

Zu Beginn stellen die Podiumsteilnehmer ihre eigene Position mit
den wichtigsten Argumenten dar. Hier ist vom Moderator darauf
zu achten, dass jeder Redner die Gelegenheit hat, sein vorbereite-
tes Profil in einem zeitlichen Rahmen darzustellen, ohne unterbro-
chen zu werden.

Im weiteren Verlauf der Diskussion, sozusagen in der zweiten
Runde, darf jeder die anderen Positionen bewerten. Die dritte
Runde wird meist durch eine offene Frage des Moderators zur
Verdnderung des Diskussionsgegenstandes erdffnet.

Hierbei wird die Problematik aufgegriffen, die aus dem zweiten
Teil der Diskussion ersichtlich geworden ist. Aus dieser Frage
werden sich erneut unterschiedliche Stellungnahmen entwickeln.
Als Gespréchsleiter fasst der Moderator am Ende noch einmal die
wichtigsten Punkte sowie offene Fragen zusammen und verab-
schiedet sich von Zuhérern und Diskussionsteilnehmern.

Unser Tipp: Fiir einen Artikel in der Verbandszeitschrift oder eine
spdtere Dokumentation sollte bereits wahrend der Veranstaltung
eine Zusammenfassung erstellt werden. »y

ANZEIGE
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Positiv in Erinnerung bleiben Sie als Veranstalter, wenn die Gaste
am Ausgang noch eine Kleinigkeit fiir den Heimweg {iberreicht
bekommen. Dies kann z. B. ein Traubenzucker mit dem Verbands-
logo sein.

Gehen Sie sammeln. An der Garderobe sollten Sie zwei Glasbe-
hélter aufstellen: einen fiir die Riickgabe der Namensschildchen
und einen, in dem interessierte Besucher ihre Visitenkarte hinter-
lassen kénnen.

Dank und Dokumentation

Nach der Veranstaltung kénnen die von der Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit vorbereiteten Texte mit Originalzitaten aufgefiillt
und um aktuelle Fotos erganzt werden: Je nach Relevanz und
Aktualitat konnen diese Informationen an Medienvertreter ge-
sandt werden und in Verbandsmedien (Website, Zeitschrift) pub-
liziert werden.

Unser Tipp: Lassen Sie sich die Zitate noch am Veranstaltungsort
von den Podiumsteilnehmern freigeben. Das erspart die spatere
Abstimmung.

Professionelle Fotos sind das A und O der Presse- und Offentlich-
keitsarbeit; dies gilt auch fiir die Dokumentation der Veranstal-
tung. Deswegen sollten Sie einen professionellen Fotografen fiir
das Event engagieren und auf der Einladungskarte darauf hinwei-
sen, dass die Bilder fiir Verdffentlichungen des Verbandes ge-
nutzt werden.

verbandsstratege.de
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CHECKLISTE

Ablauf einer Podiumsdiskussion

Haben Sie ein passendes Thema gewdhlt?

Haben Sie eine passende Location gefunden (Saal mit
Bestuhlung und Biihne)?

Sind technische Anlagen vorhanden (Mikrofone/
Lautsprecher/Beamer/Leinwand)?

Ist ein Datum fiir die Veranstaltung festgesetzt?

Hat die Veranstaltung einen zeitlich festgesetzten
Rahmen?

Sind die Teilnehmer (Redner der Veranstaltung)
ausgewdhlt (Einladungen verschickt)?
B Wurde von den Teilnehmern ein Thesenpapier erstellt?

Sind Presse bzw. Fotografen eingeladen?

B Wird die Podiumsdiskussion multimedial
(z. B. Prasentationen) unterstiitzt?

W st ein neutraler Moderator fiir die Veranstaltung
gefunden?

B Sind Gaste als Zuhdrer eingeladen (Einladungen
verschickt)?

W st eine Pressemitteilung mit Thema/Datum/Ort/Zeit

herausgegeben worden?

Ist fiir eine Methode der Dokumentation gesorgt?

Ist der zeitliche Ablauf der Veranstaltung organisiert?

Sind Angebote von Cateringfirmen eingeholt worden?

Ist fiir Getranke/Snacks/Fingerfood gesorgt?

Wurde die Veranstaltung im verbandseigenen Newsletter
bekannt gegeben?
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Survival-Guide: Uberleben im Eventbusiness

von Dominika Mitrovic, IFK Berlin

Events liegen im Trend unserer hedonistischen Erlebnisgesell-
schaft und erméglichen ein multisensitives Erleben von Bot-
schaften. Doch wie kdnnen Verbdnde Veranstaltungen profes-
sionell zum Erfolg fiihren? Welche rechtlichen, steuerlichen
und organisatorischen Details sind hierbei zu beachten? Die
wichtigsten Themengebiete des Veranstaltungsgeschifts
prisentiert und erldutert der Eventprofi Thomas Kdstle in sei-
nem ,,Kompendium Event-Organisation“ und bietet somit ei-
nen soliden Praxisleitfaden.

»Das Hochste, wozu der Mensch gelangen kann, ist das Erstau-
nen“ — zuriickgreifend auf ein Zitat Goethes ist dies die erste
Lektion, die Thomas Késtle seiner Leserschaft im Hinblick auf die
Konzeption und Durchfiihrung von Veranstaltungen gibt. Nachfol-
gend portrdtiert er das Berufshild des Eventmanagers, der als
Puppenspieler eine groe Verantwortung tragt und sich als Prob-
lemloser stetig im Spannungsfeld verschiedener Akteure bewegt.
Dabei bilden Veranstaltungszweck und Zielgruppe den Ausgangs-
punkt jeglichen Handelns und determinieren den Grad der Kom-
merzialitdt eines Events.

Der gelernte Betriebswirt betont, dass die Erlebnisgesellschaft
heute noch grofiere Herausforderungen an die Veranstaltungsor-
ganisatoren stellt: die Kreation des Dreiklangs von Entertain-
ment, Menschen und Emotionen. Dabei finden Disziplinen wie
»Mood-Management“ oder ,,Multisensuales Marketing“ heutzu-
tage zunehmend ihre Anwendung in der Eventbranche.

Nach der Einfiihrung in das Eventmanagement wendet sich Kastle
direkt der Veranstaltungspraxis zu. Ob Kongress, Fachmesse oder
Jahreshauptversammlung, von einer Podiumsdiskussion profitie-
ren sehr unterschiedliche Veranstaltungstypen. Dabei wird Kom-
munikationsverantwortlichen anhand von Checklisten und An-
wendungsbeispielen gezeigt, wie sie das passende Veranstal-
tungsprofil entwerfen und welche hilfreichen Planungs- und Soft-
waretools im Projektmanagement existieren. Daran anknipfend
umreift Thomas Kéastle unterschiedliche Themenfelder der Veran-
staltungsorganisation, die dem Leser wertvollen Input fiir die
Konzeption von Podiumsdiskussionen liefern: von der Event-
Location als machtvollem Instrument der Eventgestaltung tber
den Einsatz von dramaturgischen Mitteln bei der wirkungsvollen
Inszenierung von Programminhalten bis hin zum Erwerb buchhal-
terischer und kalkulatorischer Fertigkeiten.

Wie erhalten Veranstalter Verwertungsrechte? Welche Auswir-
kung hat die Art der Veranstaltung auf die Umsatzsteuer? Welche
Haftungsrisiken bestehen? Rechtliche und steuerliche Aspekte
sind fiir das Veranstaltungsgeschéft elementar. Detailliert beant-
wortet Kdstle hierzu die wesentlichen Kernfragen. Biihne, Be-
schallung und Beleuchtung miissen bei der Durchfiihrung einer
Podiumsdiskussion ebenfalls gut durchdacht werden. Berufsein-
steigern vermittelt der Eventexperte das benétigte technische
Know-how im kleinen Einmaleins der Veranstaltungstechnik.
Aber auch Themen wie Fundraising, Eventgastronomie sowie
Sicherheit und Ordnung kommen in Thomas Kistles Ubersichts-
werk nicht zu kurz. )

ANZEIGE

JeN Live-Streaming von Pressekonferenzen Kommunikationsstrategien Schiiler- und Videowettbewerb
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www.ifk-berlin.org
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Fazit: Mit seinem Fachbuch richtet sich Thomas Kastle priméar an
Berufsanfanger, Fortgeschrittene und Quereinsteiger. Diese be-
kommen ein solides Fundament vermittelt und konnen mithilfe
der neu erworbenen oder aufgefrischten Fachgrundlagen direkt
die ersten Projekte umsetzen. Die wichtigsten Aspekte des Veran-
staltungsgeschafts werden aufgegriffen und systematisch vorge-
stellt. Dabei bleibt der Autor sprachlich stets klar, prézise und
bindet durch den Einsatz von passgenauen Aphorismen auch
immer eine Prise Humor mit ein. Zahlreiche Praxisbeispiele illust-
rieren die wesentlichen rechtlichen, steuerlichen und organisato-
rischen Rahmenbedingungen der schnelllebigen Eventbranche.
Dieses Fachbuch ist allen Verbandsprofis, die Grundlagen im
Eventmanagement erwerben wollen, warmstens zu empfehlen.

UNSER URTEIL

Thomas Kastle (2012): Kompendium Event-
Organisation, Wiesbaden.

ISBN: 978-3834931115
237 Seiten, 44,95 EUR

Zielgruppe

Einsteiger EERERERE
Profis ERERE
Themen

Fundraising EEREERE
Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Lobbying

Mitgliederkommunikation EEREERE
Theorie/Praxis

Praxisndhe EEREERE
Theoretisch unterfiittert EEREERR

verbandsstratege.de
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LESE-TIPP

REZENSIONEN

Literatur zur Verbands-PR

Erfahrene Kommunikationsprofis priifen fiir
Sie Neuerscheinungen und vermeintliche
Klassiker der Fachliteratur, damit Sie nicht
nach der Nadel im Heuhaufen zu suchen brau-
chen.
Unseren Rezensenten ist dabei besonders wichtig, dass die
Biicher bei der taglichen Arbeit in Verbdanden genutzt werden
konnen, anschaulich aufbereitet und gut strukturiert sind.
Alle bisherigen Rezensionen finden Sie auf der Seite des IFK
Berlin. Die neuesten Beurteilungen finden Sie natiirlich monat-

lich hierim Verbandsstrategen. mehr Rezensionen lesen »
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Neue Impulse fiir lhren Verband

»verbandskommunikation
fiir Einsteiger*

Ratgeber fiir Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Lobbying,
Mitgliederkommunikation und Fundraising

Dieses Buch liefert Ihnen {ber 30
Schritt-flir-Schritt-Anleitungen zu den
wichtigsten Instrumenten der Verbands-
kommunikation. Die praxisnahen Texte
sind mit wertvollen Tipps verbunden
und zeigen, wie Sie auch mit einer en-
gen Budgetvorgabe fiir lhren Verband
erfolgreicher kommunizieren kdnnen.
Erfahrene Praktiker und Young Profes-
sionals geben Einblicke in ihre Arbeit
und zeigen, wie erfolgreich Presse- und Offentlichkeitsarbeit,
Lobbying, Fundraising und Mitgliederkommunikation realisiert
werden kdnnen.

Als Einsteiger schaffen Sie es mit diesem Buch:

- noch erfolgreicher mit Mitgliedern zu kommunizieren
- gezielt politische Entscheider anzusprechen

- mehr Spenden zu akquirieren

- Berichterstattungen in kiirzester Zeit zu erfassen

- lhre Themen mediengerecht zu prasentieren

Kurzum: Ihre Verbandskommunikation zu verbessern.

etzt bestellen!»

IMPRESSUM

»Lobbying in der Praxis*

Die erfolgreiche Kontaktaufnahme

Belastbare Informationen sind das
A und O im politischen Prozess. Bevor
Entscheidungstrager sie erhalten, mis-
sen diese jedoch eine Reihe von Filter-
prozessen {berstehen. Diese Studie
gibt Ihnen exklusive Einblicke in die
Arbeitsweise der Abgeordnetenbiiros
des Deutschen Bundestags: Welche
Anschreiben werden aus welchem
Grund den Abgeordneten vorgelegt —
und welche verschwinden unbeantwortet in der Ablage? Eine
systematische Einfiihrung in das Lobbying und die Funktion des
Gatekeepers ist den Studienergebnissen vorangestellt.

Ziel der Studie ist es:

- Auswahlprozesse zu verstehen

- Anliegen konkreter zu formulieren
Fehler bei der Kontaktaufnahme zu vermeiden
Reibungsverluste zu minimieren

Kurzum: die Arbeit der Interessenvertreter und Abgeordneten-
biiros effizienter zu gestalten.

etzt bestellen!»
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Niitzliche Tipps fiir
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strategen fiir ihre Verbandskommunikation. Profitieren auch Sie von den wertvollen Tipps und laden Sie heute die bisherigen Ausgaben
herunter oder sichern Sie sich Ihr Frei-Abonnement.
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