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EDITORIAL

Verbinde sind (nicht immer) anders!

Am Rande des Kommunikationskongresses habe ich
mich mit einem Pressesprecher aus einem grofien Kon-
zern lange iiber die Unterschiede der Verbands- und Un-
ternehmenskommunikation unterhalten. Meine These:
Fiir Unternehmen, Parteien und NGOs gehort Campaig-
ning wie selbstverstindlich zum tédglichen Geschift.
Nicht so bei den meisten Verbidnden. Sie haben es bei
der Kampagnenarbeit weitaus schwerer.

Warum ist das so? Bei Verbdnden spielt Campaigning
noch eine nachrangige Rolle und ist haufig Neuland — vor
allem, wenn es um umfangreiche integrierte Kampagnen
geht: In der Regel kénnen sie nicht mit riesigen Budgets
aufwarten, stattdessen gibt es viele Mitglieder, die mit-
reden wollen. Haufig werden auch verbandsinterne oder
machtpolitische Interessenkonflikte in die Kampagne
hineingetragen. Doch wer sich dessen bewusst ist, kann
dies geschickt fiir sich nutzen.

Verbandsmitglieder sind die tragenden Pfeiler einer Kampagne und gleichzeitig ihre scharfsten Kritiker. Deswegen
muss der Verband sie von Anfang an von der Kampagne iiberzeugen. Dazu bedarf es einer ausgefeilten Dramaturgie
und immer wieder Gelegenheiten, die das Feuer der Kampagnenbegeisterung aufs Neue schiiren. Regelmafiige Ver-
bandsveranstaltungen etwa, die gezielt mit der Kampagne bespielt und medial genutzt werden.

Damit Mitglieder sich mit der Kampagne identifizieren und hinter ihr stehen, miissen sie méglichst von Beginn an in
die Konzeption z.B. durch Steuerungsgremien eingebunden werden. Bei allem Enthusiasmus, der dabei fiir eine Kam-
pagne geweckt werden muss, gilt es, realistische Ziele zu setzen. Wer {iberhohte Erwartungshaltungen schiirt, wird
Enttduschung ernten. Kampagnen kénnen weder allumfassend sein noch sdamtliche Verbandsprobleme l6sen. Auch
wenn das Funktiondre oder Mitglieder vielleicht gerne sehen wiirden.

Wie jahrelange Kampagnen mit einem Fehltritt kaputt gemacht werden kénnen, mussten ADAC (Preis ,,Gelber Engel®),
WWF (Pakt mit dem Panda) und andere bereits schmerzlich erfahren. Da hilft auch die professionellste Kampagnen-

planung nichts. In dem Punkt sind sich NGOs, Verbande und Unternehmer ausnahmsweise sehr @dhnlich — das wissen
auch die Kollegen aus dem VW-Konzern.

Viel Erfolg bei der Verbandskommunikation wiinscht lhnen

M. Cluitr—

Christian H. Schuster
ADVERB — Agentur fiir Verbandskommunikation

PS: Falls Sie Unterstiitzung in der Kommunikation brauchen, kommen Sie gerne auf uns zu. Wir unterstiitzen Sie gerne.

verbandsstratege.de 3
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SEITENBLICKE

Was ist beim Kommunizieren
von Kampagnen zu beachten?

Wir haben zwei Experten gefragt, was ihre Tipps zum Start von Kampagenen in Verbanden sind.
Hier lesen Sie die Antworten.

»Faktor Engagement*

Silvia Darmstddter, Referentin fiir Presse- und Offentlichkeitsarbeit,
Deutscher Feuerwehrverband e. V.

»Engagement ist der entscheidende Faktor: Themen miissen so aufbereitet werden, dass sie vor

Ort ankommen — aus der Praxis fiir die Praxis. Ein Medienpaket ohne Informationen landet nur

| zu schnell in der Ablage oder wird halbherzig verteilt. Tipps zur Verwendung, Hintergrundberichte,

authentische Geschichten — vor allem in Zeiten der zunehmenden Verwendung sozialer Medien gilt

J es, Materialien abwechslungsreich zu gestalten. Flyer und Plakate, Online-Spots und Aufkleber, die

@ DELTSCHER einen Mehrfachnutzen haben, die unabhéngig vom bisherigen Engagementstand eingesetzt werden
UERWEHR

Bild: Rico Thumser/DFV

T konnen, werden genutzt — und teils auch noch Jahre spater nachgefragt.”

»Mitstreiter suchen*

Markus Ulrich, Pressesprecher
Lesben- und Schwulenverband

Bild: Caro Kadatz

,»Fiir eine erfolgreiche Kampagne braucht es Verbiindete. Gerade wenn es um die Rechte von Min-
derheiten geht, ist die Unterstiitzung von Vereinen, Institutionen und Personen aus der Mehr-
heitsgesellschaft wichtig. Wenn diese ein Anliegen als ein gemeinsames Anliegen dffentlich stark
machen und ihre Kandle, Kontakte und Zielgruppen nutzen, um eine Botschaft bzw. ein Ziel zu
kommunizieren, erreicht die Kampagne nicht nur mehr Menschen, sondern gewinnt auch erheblich
an Strahlkraft. Es ist nicht langer ,nur‘ ein Anliegen von unmittelbar ,Betroffenen’, sondern von all
jenen, die in einer Gesellschaft leben wollen, die auf Gleichberechtigung, Freiheit und Selbstbe-

Lesben- und Schwulenverband Stim mu ng ba Sie rt .n

ANZEIGE

lhre neue Adresse
in Berlin-Mitte

v direkt im Regierungsviertel

v’ rechtsgiiltige Anschrift

v’ professioneller Service ab 100 oo

v' Postannahme & -weiterleitung =€/mtl

www.briefkasten-berlin-mitte.de
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offentliche Bewusstsein.

von Larissa Leonhard

Ihr Verband plant nach reiflicher Uberlegung eine neue
Kampagne, die Mitglieder wurden bereits informiert,
eine Agentur beauftragt und das Konzept entwickelt -
und nun steht der letzte Schritt an: Wie soll der Kick-off
der Kampagne kommuniziert werden? Welche Strategi-
en sind geeignet, die Aufmerksamkeit von Medien und
Offentlichkeit gezielt auf die ersten Augenblicke der Kam-
pagne und deren Inhalte zu lenken? Im Folgenden erfah-
ren Sie mehr iiber verschiedene Ansdtze der Kommunika-
tion zum ,,Kampagnenanpfiff“ und wie diese erfolgreich
von lhrem Verband umgesetzt werden kénnen.

Die Entscheidung liberdie Art der Kommunikation zu Beginn
einer Kampagne bildet den finalen Schritt der Kampagnen-
vorbereitung und stellt somit das Bindeglied zwischen Pla-
nung und Realisation der Manahme dar. Erfahrene Kom-
munikatoren wissen: Erfolg und Wirkung einer Kampagne
stehen und fallen mit der Kommunikation zum Kampagnen-
auftakt. Je nach Groe des Verbandes und Art der Kampag-
ne filhren verschiedene Ansédtze zu diesem Ziel.

Die Pressekonferenz

Diese Form der Kommunikation eignet sich hervorra-
gend, um die Kampagne und ihre Inhalte gezielt anhand
von vielen oder komplexen Informationen vorzustellen,
die liber eine Pressemitteilung so nicht zu transportie-
ren wdren. Der personliche Kontakt zwischen Verbands-
und Medienvertretern auf einer Pressekonferenz bietet
die Chance, auf eventuelle Fragen und Vorbehalte von
Journalisten sofort reagieren und diese ausrdumen zu
kénnen.

Soll der Auftakt einer neuen Kampagne tber eine Pres-
sekonferenz kommuniziert werden, so miissen zundchst
alle relevanten Aspekte und Inhalte der Kampagne
zusammengetragen und die wichtigsten Fakten (Moti-
vationsgriinde, Forderungen, Hintergriinde) knapp, aber
nachvollziehbar in einer Prasentation (oder einem dhnli-
chen Format) festgehalten werden.

»>

verbandsstratege.de 5
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Bei der Auswahl der eingeladenen Medien ist zu beach-
ten, dass die Gadsteliste vom Thema der vorzustellenden
Kampagne abhdngig ist. Je nach gewiinschter Reichweite
kann auferdem eine Mischung aus regionalen und uber-
regionalen sowie von Qualitdts- und Boulevardmedien
sinnvoll sein. Um den Stellenwert der Kampagne aufsei-
ten des Verbandes zu unterstreichen, ist die Anwesenheit
fliihrender Verbandsmitglieder bei der Pressekonferenz
unerldsslich. Gleichzeitig lassen sich bei der Gelegenheit
Bilder fiir die Verbandsmedien produzieren.

Die Wahl des Ortes der Pressekonferenz sollte geleitet
sein von der Frage, ob es eine in Verbindung zur Kampag-
ne stehende Location gibt, die Bildjournalisten gute Moti-
ve liefert und so die Aussage der Kampagne visuell trans-
portierbar macht. Generell muss Bildjournalisten schon
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bei derPlanung, vorallem aberauch bei der Durchfiihrung
einer Pressekonferenz besondere Beachtung zukommen,
denn ihre Bilder tragen die ersten Eindriicke von der Kam-
pagne an die Offentlichkeit. Gleichzeitig miissen die Ver-
treter der Fachmedien (oder Hauptstadtjournalisten) die
Konferenz gut erreichen kdnnen.

Tipp: Journalisten leiden in der Regel unter Zeitmangel und
selektieren sehr genau, welche Pressekonferenz sie besu-
chen und welche nicht. Kniipfen Sie mit lhrer Pressekon-
ferenz zum Kampagnenstart an aktuelle Themen an. Auf
diese Weise werden Journalisten sich eher vom Mehrwert
einer Teilnahme Uberzeugen lassen. Betonen Sie diesen
schon mit dem Einladungsschreiben und vermeiden Sie
zeitliche Uberschneidungen mit anderen, fiir die eingelade-
nen Medienvertreter potenziell interessanteren Terminen.

ANZEIGE

PARLAMENTARIUM 2016

Der reprasentative Terminplaner mit den Kontaktdaten
aller wichtigen politischen Ansprechpartner

Fiir Entscheider aus Politik, Wirtschaft, Medien und Verbdnden

Der edle Organizer bietet fir 2016 alle wichtigen Ansprechpartner mit
Namen, Adresse, Telefon, Fax, E-Mail, Homepage:

m Deutscher Bundestag

m Bundesrat, Bundespréasidialamt

m Bundeskanzleramt, Bundespresseamt und Bundesministerien
m Fraktionen und Parteien

m Europdische Institutionen

m Parlamentsredaktionen

m Spitzenverbande, Botschaften und Stiftungen

m Verbindungsbiiros groBer Wirtschaftsunternehmen

Hochwertige Ausstattung,
Leseband, GroBformat
ISBN 978-3-8029-9977-2
296 Seiten, 49,00 EUR [D]

Walhalla Fachverlag
Schiffbauerdamm 5 - 10117 Berlin
Telefon 030/275729-11

Telefax 030/275729-20

Jahreskalender: Jede Woche tibersichtlich auf einer Doppelseite parlamentarium@WALHALLA.de

.

Plus: Sitzungswochen, die wichtigsten politischen Sondertermine, Landerkarten,

Stadtplan politisches Berlin und ein umfassender Serviceteil www.PARLAMENTARIUM.de
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TV- und Plakatwerbung

Bei einem Kampagnenstart tiber TV- oder Plakatwerbung
erdffnet sich die Moglichkeit, die Rezipienten direkt zu
erreichen, d.h. ohne zuvor den Umweg {iber Journalisten
zu gehen. Somit entfallt zwar die Hiirde der Selektion, die
jeglicher Berichterstattung vorausgeht, allerdings muss
das Werbemittel dann umso ausdrucks- und aufmerk-
samkeitsstarker sein, damit es den Rezipienten auch
ohne die Einordnung und Erklarung durch Journalisten
die Bedeutung der neuen Kampagne nahebringt. Des
Weiteren muss bedacht werden, dass sowohl TV-als auch
Plakatwerbungen oft nicht intensiv wahrgenommen, son-
dern stattdessen nur nebenbei konsumiert werden, was
eine weitere Herausforderung fiir die Gestaltung des
Spots oder Plakates darstellt. Hier ist mit der beauftrag-
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ten Agentur zu kldren, was das Grundanliegen der Kam-
pagneist und wie dieses bereits mit den ersten Clips oder
Plakaten kommuniziert werden kann.

Fur die Verbreitung der dementsprechend gestalteten
Videoclips oder Plakate sollten anschlieend passende
Medien bzw. geeignete Standorte ausgesucht werden,
die beziiglich eines Erreichens der Kampagnenzielgrup-
pe vielversprechend sind. Besonders relevant ist dieser
Aspekt fiir TV-Werbung, da hier auch Fragen wie die nach
der thematischen Einbettung und dem zu buchenden
Sendeplatz des Spots zu kldren sind.

Auch eine solche Kampagne sollte inhaltlich gut unter-
futtert sein. Eine Pressekonferenz mit einer neuen Studie
oder anderen nachrichtlich relevanten Hintergiinden hilft

ANZEIGE

unier

Wissen,
was morgen
wichtig ist

»

Hilfe, die Zukunft kommt!
Das richtige Thema fiirs Agenda-Setting finden

Fiir Verbdnde ist es angesichts der Infor-
mationsflut nicht einfach, den Uberblick
zu behalten. Die Deutsche Presse-Agen-
tur bietet lingst nicht mehr nur Nachrich-
ten, sondern auch multimediale Inhalte
und Termin-Ubersichten. Warum gerade
Termine?

Alexander Missal, Projektleiter dpa-Agen-
da: Termine sind ,,Zukunftsstoff“, denn sie
geben Aufschluss dariiber, welche Themen
sich in den Medien durchsetzen werden.
Mit dpa-Agenda haben wir ein Online-Por-
tal entwickelt, das die wichtigsten Pres-
sekonferenzen und Veranstaltungen der
Woche auflistet und gleichzeitig den Blick
nach vorn richtet: Woriiber spricht man in
den ndchsten Monaten in meiner Branche?
Was passiert im politischen Berlin?

Und sind Texte und Fotos, die dpa dazu
anbietet, auch abrufbar?

dpa-Agenda bietet die Option, vom Termin
mit einem Klick auf die zugehdrigen dpa-In-

halte zuzugreifen. Und jeder Nutzer sieht
weit im Voraus, ob wir Berichte planen.

Beobachten ist gut, beeinflussen noch
besser. Wie hilft dpa-Agenda beim Agen-
da-Setting?

Wir filtern alle Termine, die uns per Mail
oder Post erreichen. Agenda-Kunden kon-
nen ihre Veranstaltungen direkt auf unse-
rem Portal eintragen — und erreichen damit
automatisch fast alle tagesaktuellen Medi-
enin Deutschland, die dpa-Agenda fiir ihre
Planung einsetzen.

dpa

dpa Deutsche Presse-Agentur
Mittelweg 38 | 20148 Hamburg

Tel.:  040/4113-32521

E-Mail: dossiers-termine@dpa.com
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dabei, die mediale und politische Aufmerksamkeit zu
erhohen.

Tipp: Achten Sie darauf, dass der Spot bzw. das Plakat
zum Kampagnenauftakt nicht gleich alle Informationen
tiber die Kampagne preisgibt. Vielmehr sollte hier nur
gerade so viel kommuniziert werden wie unbedingt notig,
um auf die Kampagne aufmerksam zu machen und Inte-
resse an ihr zu wecken. Weiterfiihrende Informationen
stellen Sie am besten auf der Kampagenenwebsite vor.

Virale Verbreitung

Die virale Verbreitung, auch als ,,Mund-zu-Mund-Propa-
ganda im Internet“ bezeichnet, eignet sich vor allem fir
den Startvon besonders ungewdhnlichen und innovativen
Kampagnen. Sie bietet im Vergleich zu den oben erlduter-
ten Formen der Kommunikation des Kampagnenauftakts
die groBe Chance der massenhaften und zugleich effekti-
ven Verbreitung von Inhalten bei vergleichsweise gerin-
gem Aufwand und niedrigem Kostenfaktor. Die Position
wird dabei haufig sehr zugespitzt, vereinfacht und provo-
kant formuliert.

Die aktive Beteiligung der Rezipienten beim Kampagnen-
start hat auBerdem positiven Einfluss sowohl auf deren
geistige Auseinandersetzung mit den transportierten
Inhalten — es kommt zu einem hoheren Involvement —
als auch auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der
ausgesandten Botschaft. Videos oder Anzeigen, die von
einem Freund oder Bekannten kommen, werden automa-
tisch als verldsslicher und authentischer empfunden als
solche, die {iber die Massenmedien verbreitet werden.

LOBBYING
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Fir den Prozess des freiwilligen Weiterleitens eines
sogenannten Virals sind dessen Gestaltung und Inhalt
ausschlaggebend — diese miissen so ansteckend sein,
dass der Empfdnger sie von sich aus mit anderen teilen
will. Um mdglichst schnell moglichst viele Rezipienten zu
erreichen, sollten gleich zu Beginn der Verbreitung Multi-
plikatoren eingesetzt werden, die gut vernetzt sind und
die Botschaft in ihre jeweiligen Netzwerke weitertragen.

Fiir die konkrete Umsetzung eines viralen Kampagnen-
starts finden sich im Bereich von Social-Media-Plattfor-
men ideale Voraussetzungen: iiber Verlinken, Liken oder
Teilen von Inhalten verbreiten sich Botschaften zielgrup-
penspezifisch, schnell und vollig ohne Kosten. Auch eine
Streuung per E-Mail-Weiterleitung ist unkompliziert, kos-
tengiinstig und effektiv.

Bei alldem ist jedoch zu beachten, dass eine virale Ver-
breitung nur stattfindet, wenn Kampagneninhalt und
-umsetzung ziinden, also etwas bieten, woriiber es sich
zu reden lohnt.

Tipp: Lassen Sie bei der Gestaltung des Virals der Fan-
tasie freien Lauf. Je auBergewdhnlicher und verriickter
die Botschaft und ihre Aufmachung, desto hoher ist die
Wahrscheinlichkeit einer schnellen und vielfachen Ver-
breitung. Nutzen Sie die Chance, durch ,infizierende*
Inhalte den Rezipienten aktiv in die Kampagne mit einzu-
binden und ihn so zu einem Botschafter Ihrer Sache zu
machen! [

LESEEMPFEHLUNG

[ BEE | Weitere niitzliche Hinweise zu
4 " | Kampagnen in Verbdnden finden

Kampagmen Sie in diesem Verbandsstrategen

n Werhdmden

(Ausgabe o1, 2012).
n
— @k"h
| ™| Weitergehende Informationen:

# k] o S
_— . = U http://ht.ly/8nhbu
T
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Beispiele fiir den Start von Verbands-Kampagnen

PR-AKTION: ,, TIME TO SHINE“ — ONE Deutschland

Inhalt der Kampagne: Mit der ,,Time to Shine“-Kampagne wollen ONE Deutschland und Aktivisten welt-
weit auf die neuen Globalen Ziele der Vereinten Nationen aufmerksam machen. Dazu gehoren u.a. die
Beendigung von Armut und Hunger, die Starkung von Gesundheitssystemen, die Gleichstellung der
Geschlechter und der Kampf gegen den Klimawandel.

Wie gelang der Kampagnenstart? Am 24. September 2015 trafen sich junge Aktivisten vor dem Bran-

denburger Tor in Berlin, um mit einer aufwendigen Lichtinstallation in Form von Ballons auf ihre Ziele
aufmerksam zu machen. Von den 17 leuchtenden Ballons trug einer das Konterfei von Bundeskanzlerin
Angela Merkel. Das Motto ,, Time to Shine“ verkniipften die Aktivisten mit der Forderung, dass Angela Merkel bei ihrer Reise zu den Vereinten
Nationen eine konsequente Umsetzung der Globalen Ziele vorantreibt. Ubrigens: Fiir die Kampagne griff ONE Deutschland wiederholt auf den
Ballon mit der Kanzlerin zuriick. Wie schon bei der Kampagne in Miinchen zum G7-Gipfel auf Schloss Elmau war das Fundstiick ein Hingucker.

PRESSEKONFERENZ: ,,BE SMART! HANDE ANS STEUER — AUGEN AUF DIE STRASSE*“ — Mobil in Deutschland e.V. und TUV SUD AG

Inhalt der Kampagne: Die gemeinsame Kampagne ,,BE SMART! Hande ans Steuer — Augen auf die Strafie”
des Automobilclubs Mobil in Deutschland e.V. und der TUV SUD AG soll auf die Gefahren bei der Nutzung
von Smartphones im Straenverkehr hinweisen. Eine Studie unter 2.000 Autofahrern habe ergeben, dass
knapp 80% der Befragten ihr Handy wahrend der Fahrt nutzen. Um die Zahl in Zukunft zu verringern, soll

die bundesweite Kampagne unter der Schirmherrschaft von Verkehrsminister Dobrindt auf technische
] ! Vorkehrungen wie Freisprechanlagen aufmerksam machen.

Wie gelang der Kampagnenstart? Die Kampagne startete am 3. September 2015 zundchst mit einer Pres-
sekonferenz und der Veroffentlichung einer Pressemitteilung in Miinchen. Der Startschuss der ersten bundesweiten Verkehrskampagne wur-
de im Rahmen der IAA 2015 in Frankfurt/Main mit einem eigenen Stand erweitert. An dem Stand konnten die Besucherin einem Fahrsimulator
testen, welche Auswirkungen die Nutzung des Smartphones auf das eigene Fahrverhalten hat.

DEMONSTRATION: ,,FRAUEN.MACHT.ZUKUNFT.“ — Katholische Frauengemeinschaft Deutschlands (kfd)

Inhalt der Kampagne: Die Kampagne ,Frauen.Macht.Zukunft.“ von der Katholischen Frauengemeinschaft
Deutschlands war eine klassische Mitgliederwerbekampagne. In dem Verband sind deutschlandweit
500.000 Frauen engagiert, die sich fiir den starkeren Einfluss von Frauen bei Leitungsentscheidungen in
der Kirche und mehr Frauen in kirchlichen Filhrungspositionen einsetzen. Neben der Gleichstellung von
Frauen und Mdnnern im Lebensverlauf sind auch die bessere Vereinbarkeit von Familie und Beruf und die
angemessene Anerkennung von Erziehungs- und Pflegezeiten in der Rente ein Hauptanliegen der kfd.

Wie gelang der Kampagnenstart? Am 19. September 2014 versammelten sich rund 2000 Frauen auf dem
Bahnhofsvorplatz in Kéln, um den Startschuss der Kampagne ,Frauen.Macht.Zukunft.“ zu starten. Neben der Prasentation einer Plakat-
kampagne, eines Flyers und einer Anzeige, bei der 15 starke kfd-Frauen aller Altersgruppen ihre Begeisterung fiir den Verband ausdriickten,
rundete eine Talkrunde mit dem Thema ,,Frauen und Macht in Kirche und Gesellschaft* die Auftaktveranstaltung am Kélner Hauptbahnhof ab.

verbandsstratege.de 9
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VERGLEICH VERSCHIEDENER ARTEN DER KOMMUNIKATION EINES KAMPAGNENAUFTAKTS

Kosten

mittel

eher hoch

gering

Aufwand

gering

gering / mittel

gering / mittel

klar begrenzt

begrenzt

unbegrenzt,
nicht kontrollierbar

Art der
Informationen

sachlich

emotional
und sachlich

eher emotional

Ubernahme der
Informationen

unsicher

sicher

sicher

Innovatives
Potenzial

gering

eher hoch

Besonders
geeignet fiir

bereits bekannte Verbande

Themen, die gerade auf der
offentlichen Agenda stehen

Themen, die sich nicht per
Event oder virale Verbrei-
tung prasentieren lassen

bereits bekannte
ODER noch véllig
unbekannte Verbande

nicht allzu schwere Themen
mit einem lebensweltlichen
Bezug

Alle Angaben sorgfaltig recherchiert und dennoch ohne Gewahr.

verbandsstratege.de

noch weitgehend
unbekannte Verbande,
die Potenzial haben,

dies durch eine Kampagne
zu dndern

EXTRA
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Keine Sicht im Termindschungel?

Jetzt noch effizienter planen mit der Termindatenbank der dpa

Wissen, was morgen wichtig ist: 10.000 Termine der dpa bilden die
Mit dpa-Agenda haben Sie die Top- Basis fur die Themen, Uber die deutsche
Ereignisse und Termine in Deutschland Medien jeden Tag berichten. Wir
und weltweit immer im Blick — online informieren Sie Uber Veranstaltungen,
und jederzeit aktuell. Die grofite die lhre Branche oder lhre Themen
deutsche Nachrichtenagentur betreffen und ermdglichen lhnen eine
bietet lhnen dabei Einordnung und effizientere Planung lhres Events.
hochwertige Informationen. Die bis zu

» Mehr Infos

So funktioniert
dpa-Agenda

Unser Video finden Sie online unter

www.dpa.de/dpa-agenda
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Marco Althaus (Hrsg.) (2002) / Kampagne! Neue Strategien fiir Wahlkampf, PR und Lobbying

Politikmanagement

ist eine Art Kriegshandwerk!

von Oliver Kunze, ADVERB

Canvassing, Benchmark- und Blitzumfragen, Targeting,
Issues- und Event-Management, virtuelle Ortsvereine,
Soundbites, Spin Doctors und War Room. Wahrend Lai-
en hier nur die Hilfte verstehen, kommen Kommunika-
tionsstrategen erst richtig in Fahrt. Denn die Begriffe
sind eng verbunden mit der Konzeption einer gelunge-
nen Kampagne. Was es dabei zu beachten gilt und wel-
che Stolpersteine bei der Kampagnenplanung drohen,
kldart Marco Althaus in: Kampagne! Neue Strategien fiir
Wahlkampf, PR und Lobbying. Der Herausgeberband
gehort inzwischen zu den Klassikern und ist der erste
Band einer praxisorientierten Trilogie.

Das Buch ist in zwei Bereiche gegliedert. Im ersten Teil
beleuchten 17 Autoren verschiedene theoretische Aspek-
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te, die fiir eine erfolgreiche Kampagnenplanung relevant
sind. Fachbegriffe wie modernes Targeting, mit dem die
notwendigen Zielgruppen einer Kampagne erfasst und
bedient werden, oder Issues Management, das den stra-
tegisch definierten Umgang mit Sachthemen festlegt,
werden ebenso anschaulich erkldrt wie das Opposition
Research, das die systematische Auseinandersetzung
mit dem politischen Gegner widerspiegelt. Die Artikel
enthalten aber nicht nur Begriffsdefinitionen, sondern
auch praktische Bezugspunkte zu erfolgreichen Kampa-
gnen der Vergangenheit. Eine umfangreiche Analyse von
Best-Practice-Beispielen werden im zweiten Teil des Bu-
chesvorgestellt. Oder wie es der Herausgeber nennt: mit
Lektionen aus der Wirklichkeit belegt. Neben der Haupt-
frage, was es fiir eine gelungene Kampagne braucht, er-
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halt der Leser zu Beginn der Lektiire einen historischen
Abriss liber die Entwicklung der Politikvermarktung und
des Politikmanagements in Deutschland. Wahrend die
Selbstinszenierung von politischen Akteuren in Wahl-
kdmpfen mithilfe von Kampagnen erst zur Jahrtausend-
wende in Deutschland allmdhlich etabliert wurde, war
dies in Amerika und Grof3britannien schon eine gangige
Vorgehensweise. Die Methoden galten als Patentrezep-
te und Konigswege, die fortan eine neue Fachdisziplin
in Deutschland bilden sollten. Unternehmen, kleine
Branchenverbdnde, Gewerkschaften und Oppositions-
parteien mussten neue Kommunikationsstrategien ent-
wickeln, um sich am Markt halten zu kdnnen. Attribute
wie ,Kampagnenfdhigkeit“ und ,,Kampagnendenken®
bestimmten ab sofort den Arbeitsalltag dieser Instituti-
onen.

Wie das gelingen kann, zeigt eines der Best-Practice-Bei-
spiele im Buch. Die Anti-Okosteuer-Kampagne im Jahr
2000, bei der einerseits die Koalition des Verkehrsge-
werbes und andererseits die Bundes-CDU gegen die
Okosteuer, die Benzinpreispolitik und das europaweite-
Fernfahrer-Lohndumping protestierten, werden von Vito
Cecere und Marco Althaus thematisiert. Wahrend die un-
zureichend koordinierte Kampagne des Verkehrsgewer-
bes scheiterte, erhielt besonders die CDU drei wesentli-
che Learnings fiir ihre zukiinftige Kampagnengestaltung
als Oppositionspartei. Cecere und Althaus berichten:
Biirger lassen sich auch auf umstrittene, bisweilen pola-
risierende Kampagnen ein, wenn der Unmut {iber die Re-
gierung innerhalb der Bevdlkerung grof3 genug ist. Eine
weitere Lektion war, dass eine breit aufgestellte Kampa-
gne intensiver diskutiert wird als jede Debatte im Deut-
schen Bundestag. Das dritte Learning bezog sich — laut
Cecere und Althaus — auf die bundesweite Kommunika-
tion. Denn eine erfolgreiche Kampagne basiert nicht nur
aufder Meinung derjournalisten. Um die eigene Position
zu stdrken, sollten auch Flugblatter, Anzeigen und das
Internet in die Kampagnenplanung einbezogen werden.

Fazit: Das Buch ist zurecht ein Klassiker und bietet mit
einem sehr einfachen Aufbau eine Hilfestellung, die es
dem Leser ermdglicht, sich schnell einen Uberblick iiber
die Themenwelt zu verschaffen. Die praxisnahen Artikel
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sind alle in einem einheitlichen Design aufbereitet und
teilweise mit Fotos, Schaubildern, Statistiken, Flugblat-
tern und weiterflihrenden Details versehen. So schafft
es das Sachbuch, einerseits die notwendigen Inhalte zu
vermitteln und anderseits mit Best-Practice-Beispielen
aufzulockern. Mit den anschaulichen Praxisbeispie-
le des SPD-Bundestagswahlkampfes, des FDP-Land-
tagswahlkampfes in Nordrhein-Westfalen sowie der
Anti-Okosteuer-Kampagne der CDU werden dem Leser
nicht nur inldndische Kampagnen vorgestellt, sondern
auch ausldandische Denkansdtze von Tony Blairs La-
bour-Kampagne 1997 oder die Gewerkschaftskampa-
gne der United Steelworkers gegen die Continental AG
ndhergebracht. Dies macht den Herausgeberband von
Marco Althaus zu einem informativen Ratgeber nicht nur
fiir alle Kommunikationsverantwortlichen in der Politik,
sondern auch fiir Verbandsvertreter, die von erfahrenen
Praktikern das notige Riistzeug fiir eine erfolgreiche
Kampagne haben mochten. B
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Literatur fiir den Einstieg & die tagliche Arbeit!

Die Ratgeberbiicher fiir Verbandskommunikation

Lobbying in der Praxis - Die erfolgreiche
Kontaktaufnahme (Studie)

»Eine spannende Studie, die Einblicke in die Fil-
ter- und Selektionsroutinen im Politikalltag gibt.
Fundiert aufgearbeitet und aufschlussreich.
Prof. Dr. Marco Althaus, TH Wildau

Die Studie erkldrt, warum bestimmte Briefe den
Weg auf den Tisch des Abgeordneten schaffen
und andere nicht. Sie gibt Tipps fiir den richtigen
Aufbau, Inhalt und Kontext von Anschreiben.

117 Seiten mit zahlr. Abb. MUK € 20,00
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Verbandskommunikation
fiir Einsteiger

»Noch nie zuvor hat es fiir Einsteiger eine derart
leicht verstandliche und komprimierte
Mdoglichkeit gegeben, das Wissen zu vertiefen.“
Kathrin Jdckel, Direktorin, Bundesverband
Sachwerte und Investmentvermégen e.V. (bsi)

Experten geben in den tiber 30 Schritt-fiir-
Schritt-Anleitungen Tipps fir die tagliche Arbeit.
Die wichtigsten Kommunikationsinstrumente
werden anschaulich fiir Einsteiger und Fortge-
schrittene erklart.

146 Seiten mit zahlr. Abb. RUF € 30,00

Lobbying in der Praxis - Strategien und
Instrumente fiir Verbdnde

,Ein gelungener Wegweiser durch das politische
Dickicht: Verbdnden und kleineren Organisati-
onen wird gekonnt und anschaulich aufgezeigt,
wie sie ihre Interessen gegeniiber der Gesell-
schaft und Politik vertreten konnen.*

Frank Schiffler, FDP

Dieses Buch erklart Lobbyingprofis, wie sie
erfolgreich Einfluss auf politische Entscheidun-
gen nehmen konnen. AufSerdem wird in Uber 20
Fallbeispielen ein inspirierender Blick iber den
Tellerrand geboten.

270 Seiten mit zahlr. Abb. RIUK € 39,90
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‘ Titel ‘ Einzelpreis ‘ Menge | Gesamtpreis ‘
‘ Lobbying: Kontaktaufnahme (Studie) | € 20,00 ‘ | ‘
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‘ Lobbying: Strategien und Instrumente | € 39,90 ‘ | ‘
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»Sehrniitzliche Artikel: Das Magazin ist jedem .

zu empfehlen, der fiir Verbdnde kommuniziert Anschrift

und Inspirationen zu nutzen weif3.“

Nicolai Schley, Referent, DPRG

Profitieren Sie einmal monatlich von kostenlo- Telefon

sen Anregungen und Tipps zur Verbandskom-

munikation. Die jeweiligen Schwerpunktthemen E-Mail

werden in praxisnahen Serviceartikeln, in
Expertenstatements und Buchrezensionen
aufgegriffen.

D JA, ich interessiere mich aufierdem fiir die vielféltigen Beratungs- und Seminar-Angebote
des IFK Berlin. Bitte nehmen Sie Kontakt zu mir auf und informieren Sie mich iiber lhre
gratis

Abonnement Verbandsstratege Dienstleistungen. (Bei Interesse ankreuzen.)

Nur solange der Vorrat reicht.
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