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|. Vorwort

Die Kommune ist in Deutschland ein zentraler Aus-
handlungsort fiir soziale Fragen. Hier wird lber kon-
krete soziale Dienstleistungen und Angebote ent-
schieden, hier zeigen gesellschaftliche Problemlagen
wie Armut, fehlender Wohnraum, unzureichende Ver-
sorgungsangebote fiir Menschen im Alter usw. ihre
vielen Gesichter und hier entstehen biirgerschaftliche,
gemeinwohlorientierte Initiativen und Innovationen.
Die Kommune ist der Ort, an dem sich soziales Mitei-
nander mit Leben fillt.

Fir soziale Organisationen sind kommunale Verwal-
tung und Politik die Ansprechpartner Nummer eins,
wenn es um die Gestaltung von Lebensqualitat fir die
Birger*innen vor Ort, um Unterstiitzungsangebote
und sozialanwaltschaftliche Interessenvertretung
geht.

Dass dabei die Interessen, Schwerpunkte und Priori-
taten zwischen den beteiligten Akteuren nicht immer
deckungsgleich sind, liegt auf der Hand. Und an die-
sem Punkt wollen wir mit unserer Arbeitshilfe anset-
zen.

Wir wollen lhnen als soziale Organisation und Parita-
tische Vertreter*in fur diese Aushandlungsprozesse
auf kommunaler Ebene Anregungen und Hilfestel-
lungen bieten - denn als Paritatischer sind wir tber-
zeugt: Fir soziale Themen und Anliegen braucht es
auf allen politischen Ebenen starke Fiirsprecher*innen
und Lobbyist*innen. Die Covid-19 Pandemie ebenso
wie die aktuelle Energiekrise zeigen einmal mehr auf,
wo wir als der Paritatische besonders gefragt sind: Die
soziale Ungleichheit verscharft sich! Und deswegen
braucht es Ihre Stimme, die sich fiir sozialen Zusam-
menhalt einsetzt und die Bedarfe und Anliegen der
Nutzer*innen unserer Angebote artikuliert. Gleichzei-
tig ist davon auszugehen, dass an mancher Stelle die
Verteilungskdmpfe harter werden - denn die finan-
ziellen Folgen der aktuellen Krisen werden sich auch
in den kommunalen Haushalten abzeichnen. Jetzt ist
also genau der richtige Zeitpunkt, um uns gemeinsam
(weiter) einzumischen - Lobbyarbeit fiir Soziales ist
dringender denn je!

Die vorliegende Arbeitshilfe will lhnen aufzeigen, wie
Sie aus dem, was Sie tdglich fiir das soziale Miteinander
und fiir die Menschen vor Ort leisten, gezielt Lobby-
aktivitaten entwickeln kénnen und wie Sie sich gegen-
Uber kommunaler Politik, Verwaltung und Medien Ge-
hor verschaffen konnen.

Die Arbeitshilfe gibt Ihnen dafiir in einem ersten Teil
Werkzeuge an die Hand — was ist Lobbyarbeit, was sind
Ziele, Herangehensweisen und Formate. Dabei gehen
wir auch auf die Gretchenfrage nach den sogenannten
freiwilligen und pflichtigen Leistungen ein. Der zwei-
te Teil setzt gezielt nochmal einen Schwerpunkt auf
die Bedeutung von Presse- und Offentlichkeitsarbeit
als Mittel zum Zweck, unsere sozialen Themen auf
die politische Agenda zu bringen. Dabei werden auch
die sozialen Medien als ,neues” Handlungsfeld in den
Blick genommen.

Wichtig ist uns mit der Arbeitshilfe Lobby- und Of-
fentlichkeitsarbeit nicht einfach allgemein zu be-
schreiben, sondern eine explizit Paritatische Brille
aufzusetzen bzw. Paritdtisches Wissen zuganglich zu
machen. Wir freuen uns deswegen, dass wir Parita-
tische Kolleg*innen als Autor*innen fiir die Broschure
gewinnen konnten. Die Arbeitshilfe reiht sich auch in
die Kampagne zur Gemeinnitzigkeit ein.

Wir hoffen, dass wir Sie mit dieser Arbeitshilfe unter-
stitzen - egal, ob Sie schon lange ,im Geschaft” sind
oder kommunale Lobbyarbeit fiir Sie noch ein ,Buch
mit sieben Siegeln” ist.

Wir wiinschen lhnen viel Spal3 bei der Lektlre und
freuen uns darauf, uns auch weiterhin gemeinsam mit
Ihnen fir soziale Anliegen stark zu machen.

Mara Dehmer,
Referentin fir Kommunale Sozialpolitik
beim Paritatischen Gesamtverband
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Vorfahrt fiir Gemeinniitzigkeit

Argumentationshilfe:
Warum gemeinnutzige Organisationen besondere Unterstiitzung verdienen
13 gute Argumente fiir die Unterstiitzung gemeinniitziger Organisationen

Gute Lobbyarbeit ist nicht darauf gerichtet, ihre Adressaten zu tiberreden oder zu iberrumpeln, sondern Gber-
zeugt mit ihren Inhalten. Unsere Erfahrung ist: Gerade Menschen, die sich sozial engagieren, scheint ihr Han-
deln so selbstverstandlich, dass ihnen die besondere Qualitat ihrer Arbeit hdaufig gar nicht bewusst ist. lhnen
fallt es hdaufig schwer, Aktivitaten ihrer Organisation herauszuheben und Aufmerksamkeit dafiir zu beanspru-
chen. Dafiir gibt es jedoch gute Griinde, gerade wenn es darum geht, gemeinniitziges soziales Engagement
auch in Zeiten knapper Kassen zu sichern. Welche besonderen Argumente kdnnen gemeinniitzige Organisati-
onen in die Debatte einbringen, um fir 6ffentliche Unterstiitzung zu werben?

+ Gemeinniitzige Organisationen sind Kristallisationskerne biirgerschaftlichen Engagements’. Freiwilli-
ges Engagement wird fast ausschlie8lich durch gemeinnitzige Vereine organisiert. Das freiwillige Enga-
gement fordert die Qualitdt der Arbeit sozialer Organisationen zusatzlich. Es ermdglicht es, Leistungen
anzubieten, die sonst nicht angeboten werden konnten. Umgekehrt kdnnen gemeinniitzige Unterstiit-
zungsnetzwerke, die wegfallen, spater nur mit groBem Aufwand an Zeit und Geld neu aufgebaut werden.

+ Die Forderung gemeinniitziger Organisationen vor Ort garantiert, dass Mittel auch tatsachlich in ge-
meinniitzige Ziele investiert werden. Wahrend gewinnorientierte Dienstleister Ertrage abschépfen und
als Rendite ausschitten kdnnen, ist das im gemeinntitzigen Bereich ausgeschlossen. Gemeinniitzige Or-
ganisationen dirfen in begrenztem Umfang Gewinne erwirtschaften, miissen diese aber in jedem Fall in
gemeinnitzige Zwecke investieren. Forderung, die an gemeinnitzige Organisationen geht, kommt damit
wieder der Gesellschaft zugute.

+ Gemeinniitzige soziale Organisationen sind gute Arbeitgeber. Anders als viele gewinnorientierte Trager,
deren Rendite hdufig zu Lasten der Entlohnung ihrer Beschéftigten geht, arbeiten gemeinniitzige Orga-
nisationen nach tariflichen Standards, bieten ihren Beschaftigten Weiterbildungs- und Entwicklungsmog-
lichkeiten.

+ Die gemeinniitzigen Organisationen sind haufig von und mit Betroffenen gegriindet worden und si-
chern Partizipation und Teilhabe nicht nur mit ihrer Arbeit, sondern auch in ihrer Arbeit. Sie haben
eine besondere Nahe zu den Menschen. lhre Dienstleistungen erbringen gemeinniitzige Dienste deshalb
grundsatzlich in,Koproduktion” mit den betroffenen Menschen.

+ Gemeinniitzige Organisationen engagieren sich sozialanwaltschaftlich auch fiir diejenigen, die sich
selbst wenig Gehor verschaffen konnen und deren Sorgen und Probleme im Schatten der 6ffentlichen
Aufmerksamkeit steht. Sie erfiillen damit auch eine Seismographenfunktion fiir individuelle Probleme und
gesellschaftliche Schieflagen.

+ Gemeinniitzige Organisationen bringen haufig zusatzliche Mittel in ihre Arbeit ein, etwa durch Spen-
den, zusatzlich akquirierte Fordermittel, durch Eigenmittel oder das Engagement der Engagierten. Bei
gewinnorientierten Organisationen ist das regelmdBig ausgeschlossen. Beispielsweise kénnen gemein-
niitzige Organisationen zuséatzliche Férdermittel der Aktion Mensch einbringen. Offentliche und gewin-
norientierte Anbieter kdnnen das nicht. Wer gemeinniitzige Anbieter fordert, profitiert davon zusatzlich.

1 Ausfihrlich dazu: Barbara Stolterfoht o.).: Die soziale Bedingtheit biirgerschaftlicher Teilhabe. Bonn. Im Internet unter: https://library.fes.de/pdf-
files/stabsabteilung/02915.pdf, letzter Abruf: 07.02.2022.
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+ Gemeinniitziges Engagement findet vor Ort statt und wird von Biirger*innen getragen, die in
den Stadten und Gemeinden verwurzelt sind und die sozialen Verhéltnisse vor Ort kennen, Uber
Kooperationspartner*innen vor Ort verfligen und die sozialen Verhaltnisse nicht erst kennenlernen mis-
sen. lhre Ortsgebundenheit sichert, dass sie nicht ,weiterziehen”, sondern kontinuierlich als verlassliche
Partner zur Verfligung stehen. Und sie verfligen liber eine hohe Flexibilitat, die es ihnen erlaubt, sich
schnell an neue Herausforderungen anzupassen. Es ist deshalb richtig, Sozial- und Gesundheitsdienste
vorrangig durch gemeinniitzige Organisationen erbringen zu lassen (,Subsidiaritatsprinzip”).

+ Gemeinniitzige Organisationen sind innovativ und tragen dazu bei, neue Angebote zu schaffen. Das
unterscheidet sie von gewerblichen Anbietern, die ihr Handeln daran ausrichten, was profitabel finanziert
wird, und von staatlichen Anbietern, die ihr Handeln aus bestehenden Gesetzen und Regelungen ableiten.
Gemeinnutzige Organisationen arbeiten dagegen problembezogen und I6sungsorientiert.

+ Gemeinniitzige Organisationen orientieren sich in ihrer Arbeit an fachlichen und ethischen Standards.
Im Sozial- und Gesundheitsbereich sind sie in den sechs Spitzenverbanden der Wohlfahrtspflege, zu denen
der Paritatische zahlt, zusammengeschlossen. Sie bieten ihren Mitgliedern ein breites Spektrum an Ange-
boten und Dienstleistungen und tragen damit zu hohen Qualitatsstandards bei.

+ Die gemeinniitzigen Organisationen in der Freien Wohlfahrtspflege sind ,,Schulen der Demokratie”. In
der Vereinsarbeit wird demokratisches Engagement gelebt, geférdert und weitergegeben. Dort kdnnen
Menschen ihre Ideen einbringen und umsetzen. Eine von gemeinniitzigen Organisationen getragene, le-
bendige soziale Landschaft vor Ort starkt den sozialen Zusammenhalt und ist wirksam gegen Intoleranz
und Rechtsextremismus.

. Offentliche Verwaltung, Industrie, Handwerk und die Dienstleistungsbranchen profitieren von der
Arbeit der gemeinniitzigen Einrichtungen und Dienste vor Ort, denn ein gutes Angebot an Kinderbe-
treuungsmaoglichkeiten, Unterstiitzungsangebote der Kinder-, Jugend- und Familienhilfe und bspw. auch
Angebote der ambulanten und stationaren Pflege entlasten die Beschaftigten in diesen Bereichen und
unterstiitzen damit deren Arbeit. Eine gut ausgebaute und gemeinnutzige Infrastruktur ist ein sozialer
Standortfaktor!

+ Gemeinniitzige Organisationen férdern den Wettbewerb um die beste Unterstiitzung vor Ort. Indem
sie regelmaBig haupt- und ehrenamtliches Engagement verbinden und ihre Arbeit werteorientiert gestal-
ten, setzen sie eigene Standards und MaR3stdbe auch fiir andere Anbieter. Gemeinnutzige Trager berei-
chern so die soziale Landschaft vor Ort.

« Anders als gewinnorientierte Anbieter, die hohe Riicklagen anhaufen kénnen, und offentliche Anbieter,
deren Arbeit ohnehin refinanziert werden, setzen gemeinntitzige Anbieter ihre Mittel direkt fiir gemein-
nutzige Zwecke ein und sind damit viel starker auf eine 6ffentliche Forderung angewiesen, als gewinnori-
entierte Trager. Sie benétigen Unterstiitzung — und verdienen sie!

Mehr Informationen rund um das Thema finden Sie auf:
www.der-paritaetische.de/vorfahrt-fuer-gemeinnuetzigkeit/
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ll. Lobbyarbeit auf kommunaler Ebene:
Ziele, Stakeholder, Voraussetzungen, Planung
und Umsetzung, Formate und Instrumente

von Deborah Castello, Der Paritatische Baden-Wiirttemberg

In Zeiten knapper Kassen kampft in den Kommunen eine Vielzahl von Akteuren um die Gunst der politischen
Entscheidungstrager. Vor allem soziale Organisationen haben es in diesem Wettbewerb oft schwer, Gehor zu
finden. Zum einen sicher, weil von einer gewissen Selbstlosigkeit der Branche ausgegangen wird und Ent-
scheidungstrager die Erfahrung gemacht haben, dass es schon immer irgendwie funktioniert, auch wenn die
Zuschiisse etwas gekiirzt werden. Zum anderen aber auch, weil unsere Organisationen haufig ,leiser” sind
als andere, weil ihnen die Ubung fehlt in Sachen Lobbyarbeit und auch weil ihre Klient*innen sich nicht oder
kaum fiir die eigenen Interessen einsetzen (konnen). Wie liberall, so gehort aber auch hier ,Klappern zum

Geschaft”,

1. Warum Lobbyarbeit? / Was ist Lobbyarbeit?

Lobbyismus wird z. B. bei der Landeszentrale fir poli-
tische Bildung Baden-Wirttemberg? folgendermal3en
definiert:

,Lobbyismus, Lobbying oder Lobbyarbeit ist eine
aus dem Englischen (ibernommene Bezeichnung fiir
eine Form der Interessenvertretung in Politik und Ge-
sellschaft, bei der Interessengruppen (,Lobbys”) vor
allem durch die Pflege persénlicher Verbindungen
versuchen, die Exekutive, die Legislative und andere
offentliche Stellen zu beeinflussen. AulSerdem wirkt
Lobbying durch Offentlichkeitsarbeit auf die ffent-
liche Meinung ein.”

In dieser Definition steckt schon alles, was wir fiir un-
sere Lobbyarbeit vor Ort brauchen und was wir lhnen
mit dieser Broschire an Handwerkszeug mitgeben:

«  Wir missen wissen, wer die Entscheidungs-
trdger*innen bzw. unsere Ansprechpartner*innen
sind (Stakeholder-Analyse)

«  Wir brauchen Kenntnis der politischen Strukturen
und Prozesse

«  Wir missen ,belastbare” Beziehungen zu unseren
Stakeholdern aufbauen

N

https://www.lpb-bw.de/lobbyismus#c67090

«  Wir bendtigen eine Definition unserer Ziele (und
entsprechender Botschaften), um diese strate-
gisch umzusetzen

«  Wir brauchen einen kleinen Handwerkskoffer so-
wohl an internen Voraussetzungen als auch an
Methoden zur Lobbyarbeit und zur Offentlich-
keitsarbeit

Die Abbildung 1 veranschaulicht, wie wechselseitig
das Geflecht an Beziehungen im Rahmen unserer Lob-
byarbeit ist. Relevante Akteure sind unsere Stakehol-
der, da wir sie zur Erreichung unserer Ziele benétigen
und sie von der Relevanz unserer Ziele Uberzeugen
mussen. Dies geschieht unmittelbar durch Kontakte
zu diesen Stakeholdern, aber auch mittelbar tGber das
Herstellen von Offentlichkeit fiir unsere Themen durch
mindestens ebenso relevante Akteure: die Medien.

Die Herausforderung wird immer sein, Gehdr zu finden
fur die eigenen Themen - sowohl bei den politischen
Akteur*innen, als auch in der Offentlichkeit. Beide -
politische Entscheidungstrager*innen/Verwaltung, als
auch die Medien werden taglich mit einer Vielzahl von
Themen und Anfragen konfrontiert, aus denen sie die
fur sie dringlichsten aber in gewisser Weise auch attrak-
tivsten herausfiltern missen. ,Sichtbarkeit” einerseits
ist also das Schlisselwort, wenn es darum geht, diese
Stakeholder zu erreichen, aber auch das Transportieren
von fiir diese Stakeholder wichtigen Informationen.
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Abb. 1: Zusammenspiel der relevanten Akteure

(nach Brettschneider 2018, Kommunikationsworkshop Der Paritatische Baden-Wirttemberg, S. 36)

2. Ziele

Am Beginn jeglicher Lobbying-Aktivitaten steht zu-
nachst einmal die Definition unserer Ziele, denn Lob-
byarbeit benétigt sie, um sich dann in einem weiteren
Schritt strategisch an ihnen auszurichten. Diese Ziele
kdnnen zum einen Ubergeordnete Ziele sein, die den
Kern der eigenen Organisation erfassen (,Wofiir mache
ich das eigentlich?”). Hier handelt es sich um eine innere
Uberzeugung, Werte, Visionen, die alle in lhrer Organi-
sation teilen. Lobbyarbeit fiir diese Ziele hat selten ei-
nen Anfang und ein Ende, ihre Erfolge sind kaum mess-
bar, sie kommt einem fortwahrenden Eintreten fiir die
eigenen Uberzeugungen gleich. Sie ist aber gleichsam
wichtig fuir Voraussetzungen, wie Glaubwdirdigkeit und
Reputation, zu denen wir spater noch kommen - und
ohne die keine erfolgreiche Lobbyarbeit denkbar ist.

Greifbarer und im Tagesgeschaft relevanter wird es bei
fachlich-inhaltlichen bzw. bei ressourcenorientierten
Zielen. Fir diese Ziele kann als Faustregel gelten: Sie
missen SMART sein (Prenzel 2019, S. 48 ff.):

S pezifisch - Ziele missen konkret sein

- Ziele bzw. deren Erreichen mussen
Uberprifbar sein

essbar

M
A kzeptabel - Ziele miissen positiv formuliert sein
R [ealistisch - Ziele miissen erreichbar sein

T

erminiert - Ziele missen zeitlich befristet sein
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SMART:

Spezifisch

Ein spezifisches Ziel ist konkret formuliert, nicht allgemein.

Beispiel 1:

Um auf die Missstande XY aufmerksam zu machen, muissen wir den Jugendhilfeausschuss kontaktieren.

Besser: Um auf die Missstande XY aufmerksam zu machen, miissen wir Frau Z vom Jugendhilfeausschuss
kontaktieren.

Beispiel 2:

Um unser Projekt XY fortflihren zu kdnnen, bendétigen wir weitere Mittel.

Besser: Um unser Projekt XY fortfiihren zu kdnnen, bendtigen wir 54.000 € im kommenden Haushalt.

Messbar
Ein messbares Ziel sollte so formuliert sein, dass Sie (und auch Aul3enstehende!) feststellen bzw. messen konnen,
ob Ihr Ziel erreicht wurde.

Beispiel:
Es ist unser Ziel, die Belange von Menschen mit Armutsgefdhrdung in den Fokus der Politik zu rlicken.
Besser: Es ist unser Ziel, dass in Baden-Wiirttemberg eine Ombudsstelle fiir Armutsfragen eingerichtet wird.

Akzeptabel

Durch eine positive Formulierung wird |hr Ziel akzeptabler und attraktiver, als wenn Sie sich gegen etwas aus-
sprechen. Sich fiir etwas einzusetzen und damit auch Gestaltungswillen und -kompetenz zu zeigen, wirkt auf Ihr
Gegeniiber kompetenter und positiver, als schlicht gegen etwas zu sein. Auch fiir Mitstreiter*innen ist es attraktiver,
zu gestalten, sich fiir,,die gute Sache” einzusetzen, als schlicht in Opposition zu etwas zu sein.

Beispiel:
Wir sind gegen die Asphaltierung des Feldweges.
Besser: Wir sind fiir den Erhalt des Feldweges und den Ausbau eines parallel verlaufenden Radwegs.

Realistisch

Realistische Ziele sind fir zweierlei wichtig:

1. Fur die Motivation nach innen: Wenn ein Scheitern vorprogrammiert ist, fihrt das nur zu Frustration lhrer
Mitstreiter.

2. Fir die Glaubwirdigkeit nach auf3en: Wenn lhre Ziele unrealistisch hoch gesteckt sind bzw. klar ist, dass es
keine politische Mehrheit hierfiir geben kann, wirkt dies nach auf3en schnell inkompetent.

Beispiel:

Wir sind gegen Stuttgart 21.

Besser: Wir fordern Transparenz bei der Finanzierung von Stuttgart 21 und haben folgende Vorschlage zur
Verbesserung des aktuellen Konzeptes (...).

Terminiert
Fur die Erreichung Ihres Zieles hilft es (sich selbst und Ihrem Gegentiber), die Schritte dorthin zu terminieren, also
einen mehr oder weniger festen Zeitplan zu haben. Auch dieser muss jedoch realistisch sein!

Beispiel:

Wir fordern die Sanierung der sanitdren Anlagen in den Schulgebduden unserer Gemeinde.

Besser: Wir fordern die Gemeinde dazu auf, den Sanierungsstau bei den sanitaren Anlagen der 6rtlichen
Schulgebdude spatestens bis zum Ende der Legislaturperiode aufzuldsen.

7
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3. Stakeholder

Als Stakeholder wird eine nattirliche Person, Personen-
gruppe oder Institution bezeichnet, die ein Interesse
am Verlauf oder Ergebnis eines Prozesses (...) hat. 3
Um erfolgreich Lobbying betreiben zu konnen,
braucht es eine Analyse der relevanten Stakeholder:

=>» Wer sind die relevanten Interessen- und
Entscheidungstrager*innen?

=» Haben sie Interesse an lhrem Lobbyziel
und warum?

=>» Welchen Einfluss hat der Stakeholder
auf Ihr Lobbyziel?

3 https://www.lpb-bw.de/fileadmin/Ipb hauptportal/pdf/grenzenlos.pdf)

Ausschusse

00000
Bl e

besetat

Betelligung
der
Jugendlichen

Gemeinderat

Wahl auf § Jahre

je nach Kommune
unterschiedlich

»
.-'.m"’

werden bei 3

Auf der Hand liegen kommunale Politik und Verwal-
tung als Stakeholder Paritatischer Mitgliedsorganisati-
onen, hier gehen wir gleich noch ein wenig in die Tiefe.
Darliber hinaus brauchen wir, um erfolgreiche Arbeit
machen zu kdnnen auch

1. Die Unterstitzung interner Stakeholder, also
haupt- und ehrenamtliche Mitarbeiter*innen

2. Gute Pressekontakte

3. Kooperation- bzw. Biindnispartner (auch auBBer-
halb der Sozialwirtschaft)

Noch einmal zuriick zu den politischen Stakeholdern
bzw. zu unseren Stakeholdern in der Verwaltung — wer
sind diese denn? Zunichst ein graphischer Uberblick
Uber die Akteure in einer Kommune (Da die Kommu-
nalverfassungen in allen Bundeslandern leicht unter-
schiedlich sind, stellen wir hier beispielhaft jene aus
Baden-Wuirttemberg vor:*

4  https://www.kommunalwahl-bw.de/gemeinderat)

Bilrgermeisterin/
Blurgermeister

Wah! auf 8 Jahre

jugendrelevanten
Themen beteiligt i

Mitsprache
i

Einwohner-
versammiung
Einwohnerantrag

Biirgerbegehren
Biirgerentscheid

Birgerinnen/Birger
= alle mit deutscher Staatsburgaricnah oder gines
anderen EU-Landes.
die Hauptwohnsilz seit 3 Monaten
in ger Gemeinde
und das 14. Lebensjahr vollendet haben

alle Jugendliche
in der Kammune

Einwohnerinnen/Einwohner
= alle, die in der Kommune leben

© BAY T medien, Dhrintoph Lang



https://www.lpb-bw.de/fileadmin/lpb_hauptportal/pdf/grenzenlos.pdf
https://www.kommunalwahl-bw.de/gemeinderat)
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Die Funktionen der politischen bzw. der Verwaltungsebene lassen sich nun folgendermaf3en in Stakeholder ,liber-

setzen” (bagfa, 2016, S. 5):

Verwaltungs- und politische Ebene | Stakeholder

Politische Verwaltungsleitung

(Ober-) Burgermeister*innen, Landrat*innen, Beigeordnete

Politische Entscheidungstrager*innen
des kommunalen Hauptorgans

Stadt- bzw. Gemeinderat*innen, Kreistagsmitglieder (hier insbesonde-
re jene, die thematisch fiir unsere Organisation zustandig sind)

Offentliche Verwaltung

Amtsleiter*innen, fiir unsere Belange zustandigen Mitarbeiter*innen
in der Verwaltung

Weitere Mandatstrager*innen

Ortliche Landtags- und Bundestagsabgeordnete

Mitarbeitende der
Entscheidungstrager*innen

Referent*innen, Sekretariatsangestellte z. B. von Fraktionen, Blirger-
meister*innen etc.

Parteien

OrtlicheVorsitzendederParteien (sind oftidentisch mit Funktionstragern)

Ein Fehler, den Lobbyarbeit niemals machen darf, ist,
die Verwaltung zu ,vergessen”. Die Verwaltung ist fir
unsere Lobbyarbeit von gré3ter Bedeutung. Auf die-
ser Ebene werden Gesetze vorbereitet und umgesetzt.
Gegen die Verwaltung etwas durchzusetzen ist nahe-
zu unmoglich. Sie muss zwar die Beschliisse der Politik
umsetzen, aber sie ist es in der Regel, die die Vorschla-
ge dafiir macht, WIE diese Beschllisse umgesetzt wer-
den. Die Verwaltung muss daher in jegliche Lobbying-
Aktivitaten frihzeitig eingebunden werden. Formell
steht dahinter die Gewaltenteilung in Deutschland,
die der Exekutive, also der ausfUhrenden Gewalt
(=Verwaltung) eine wichtige Stellung verleiht.

= Wechselspiel zwischen Politik und Verwaltung: Po-
litik gibt Grundlinien vor und entscheidet am Ende
Uber die Vorschldge aus der Verwaltung. Die Ver-
waltung berat die Politik, bereitet Gesetze vor und
setzt sie um - hier sitzt die Fachlichkeit.

= Eslohntsichauchausfolgendem Grund, gute Bezie-
hungen zu den Akteuren in der Verwaltung aufzu-
bauen: Im Gegensatz zu den Mandatstrager*innen
gibt es hier weit weniger ,personelle Fluktuation”

3.1. Mandatstrager*innen-Psychologie

Erfolgreiche Lobbyarbeit kommt nicht ohne Bezie-
hungspflege aus. Belastbare Beziehungen zu Stake-
holdern sind das,Herz" der Lobbyarbeit.

Laut Duden ist Beziehung definiert als ,innerer
Zusammenhang und wechselseitiges Vertrauens-
verhaltnis”.

Faustregel: Empathie fiir Ihr Gegeniiber bzw. Sympa-
thie lhres Gegentibers fir Sie sind weit wichtiger und
entscheidungsrelevanter als Inhalte! Versuchen Sie
daher im Gesprach immer Anknipfungspunkte zu Ih-
rem Gegentiber herzustellen, gerne auch privater, per-
sonlicher Art. Finden Sie daher etwas heraus uber lhr
Gegenlber: Wo ist |hr*e Gesprachspartner*in aufge-
wachsen, hat er*sie Familie, welche Hobbies hat er*sie,
was macht er*sie beruflich, welche Schwerpunkte
setzt er*sie in seiner*ihrer Arbeit? Gehen Sie im Ge-
sprach hierauf ein, machen Sie ggf. auch Parallelen zu
sich selbst sichtbar — gehen Sie in Beziehung zu lhrem
Gegendber!
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EXKURS - Kommunalpolitik, die Konigsdisziplin der Demokratie

»Die im Grundgesetz verankerte kommunale Selbstverwaltung bildet das Fundament unseres politischen Systems.
Auf keiner anderen Verantwortungsebene sind die Blirger*innen der Politik so nahe, sind von politischen Entschei-
dungen so unmittelbar betroffen und auf keiner anderen Ebene sind ihre Mdglichkeiten zur Mitwirkung und Ein-
flussnahme vielfltiger.

Die Kommune ist keine bloBe Verwaltungsebene, sondern der Ort, an dem Menschen leben und arbeiten. In den
Stadten und Gemeinden stehen wie nirgends sonst politische Entscheidungen und deren Auswirkungen dicht
und direkt beieinander. Kommunalpolitiker*innen sind weitaus ndher bei den Menschen als ihre Kolleg*innen auf
Bundes- oder Landesebene - rdumlich, aber auch ideell. So arbeiten Gemeinderdt*innen ehrenamtlich, kénnen
auch in groB8en Stddten nicht von der Aufwandsentschddigung fiirs Mandat leben. Sie gehen also einem Brotberuf
nach, sind - ebenfalls anders als auf Landes- und Bundesebene — keine , Berufspolitiker*innen” Auch dieser Umstand
trdgt zu einer grofSeren Néihe zwischen Politik und Wdhler*innen und zu einer héheren Glaubwiirdigkeit bei. Kom-
munalpolitik schdérft den Blick auf die Wirklichkeit.” (Castello, 2019, S. 5)

Das heif3t fuir Lobbying auf kommunaler Ebene:
- Das Fachwissen Ihrer Ansprechpartner*innen ist auf kommunaler Ebene noch heterogener verteilt als auf
Landesebene (,Urgesteine” der Kommunalpolitik vs. Fachfremde Neulinge, die weder vom Thema noch

von den Strukturen fundierte Kenntnis haben), sie kdnnen es nicht voraussetzen

- Das Zeitkorsett von Kommunalpolitiker*innen ist noch wesentlich enger gestrickt als jenes von Land-
tagsabgeordneten

- Die Wege auf kommunaler Ebene sind kurz und direkt, die Netzwerke arbeiten entsprechend selbstandig:
Zeigen Sie Prasenz wo immer es geht, auch in Vereinen, bei Veranstaltungen, etc.

Weitere Tipps flir den Umgang mit politischen
Entscheidungstrager*innen:

=>» Politiker*innen wollen (wieder)gewahlt werden:
Ilhre Arbeit sollte sie daher bei diesem Ziel unter-
stltzen. Formulieren Sie lhre Ziele so, dass sie zur
Agenda Ihres Gegentibers passen.

= Entsprechend bedeutsam sind die Wahler*innen:
Es ist daher ratsam, die Vorteile Ihrer Arbeit/Ziele
fir potentielle Wahler*innen lhres Stakehol-
ders herauszustreichen. Wenn lhre Ziele seinen
Wahler*innen nutzen, wird er sich leichter tun, sich
dafiir einzusetzen.

= Lobbying ist immer auch Politikberatung:
Politiker*innen sollten daher ein fachliches Inte-

resse an unserer Arbeit haben. Gehen Sie also nie-
mals nur mit Forderungen in ein Lobbygesprach,
sondern bringen Sie immer auch etwas mit: Exper-
tise und Erfahrung, die lhr Gegentiber zur Umset-
zung seiner politischen Agenda benétigt.

Politiker*innen sind Weltverbesserer: Sie sollten
die Vision eines*einer Politikers*Politikerin (Uber-
zeugung, warum er*sie in die Politik gegangen ist)
kennen, um lhr Ziel darauf abzustimmen.

Eine sehr grofBe Bedeutung haben Medi-
en, vor allem Bilder! Termine, zu denen Sie
Mandatstrager*innen einladen, sind daher umso
attraktiver, je mehr Presse/Rundfunk anwesend ist
und je mehr ,Bildmaterial” generiert werden kann
(z. B. Vor-Ort-Termine mit Betroffenen, etc.).

10




= Wichtig hierbei: Uberparteilichkeit, d. h. bei Podi-
umsdiskussionen Vertreter*innen aller demokra-
tischer Fraktionen® einladen (Ausnahme: (Ober- )
Burgermeister*innen)

=> Politiker*innen haben wenig Zeit und haufig
auch wenig vertiefte Fachkenntnis. Heif3t flr Sie:
Tragen Sie Ihr Anliegen kurz und pragnant vor, set-
zen Sie kein Wissen voraus. Nehmen Sie evtl. auch
Klient*innen mit, die Ihr Anliegen aus der Betroffe-
nensicht darstellen.

Grundsatzlich ist eine personliche Begegnung
(Stichwort ,ohne Beziehung keine Lobbyarbeit”)
immer einem Brief / einer E-Mail vorzuziehen:
Letztere sollten lediglich zur Terminanfrage und
ersten Darstellung des Sachverhalts genutzt wer-
den und entsprechend kurz und pragnant formu-
liert sein. Empfehlenswert sind auch hier konkrete
Beispiele Betroffener, um Bilder zu erzeugen (Sto-
rytelling, s.a. S. 17). Zum Termin selbst allerdings
gerne vertiefte schriftliche Inhalte fir Ihr Gegen-
Uber bereitstellen.

3.2. Lobbying ganz praktisch: Wie finde ich mei-
ne Ansprechpartner*innen in Politik und
Verwaltung und wie kontaktiere ich sie?

- Uber die Homepages der Parteien sind in der
Regel auch die Fraktionen erreichbar. Fragen Sie
hier oder direkt beim Parteibliro nach, wer fir
Ihr Thema zustandig ist. Fur jedes Thema gibt es
in Rathaus, Kreistag oder Regionalparlament Aus-
schisse, die sich inklusive namentlich genannten
Ausschussmitgliedern ebenfalls auf den entspre-
chenden Websites finden.

« Aufderlokalen Ebene ist es auch moglich, sich da-
riber zu informieren (,private” Infos Gber Dritte),
wo die Mandatstrager*innen wohnen, in welchen
Vereinen sie Mitglied sind etc., um auch so -, tuber

5 Der Paritatische hat mit seiner Positionierung zu Rechtsextremismus
und Politik der AfD vom 19. April 2018 beschlossen, die AfD und ihre
Vertreter*innen nicht unmittelbar zu eigenen Veranstaltungen einzu-
laden und ihnen keine Diskussionsplattform zu bieten sowie nicht an
Veranstaltungen der AfD teilzunehmen. Der vollstandige Beschluss sowie
Handreichungen zum Umgang sozialer Organisationen mit Anfeindungen
von rechts sind zu finden unter www.vielfalt-ohne-Alternative.de
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Bande” einen Kontakt herstellen zu konnen. Stich-
wort:,Beziehungsaufbau und -pflege”

Bei wichtigen Themen wenden Sie sich direkt an
die (stellvertretende) Fraktionsvorsitzenden, nicht
an die zustindigen Fachpolitiker*innen. AuBern
Sie lhren Gesprachswunsch, erldutern Sie kurz die
Situation (besser per Mail, nicht telefonisch, da
Gemeinderat*innen ehrenamtlich arbeiten und in
der Regel tagsiiber einem Brotberuf nachgehen).

Nur selten gibt es ausfiihrliche Informationen Giber
die Mitarbeitenden der Verwaltung. Hier missen
Sie sich tatsachlich ,durchtelefonieren’, z. B. iber
das stadtische Telefonbuch oder notfalls tiber die
Zentrale der Kommunalverwaltung. Fragen Sie
nach der Person, die fiir Ihr Thema zustdndig ist,
kontaktieren Sie diese telefonisch oder per Mail
und duBlern Sie einen Gesprachswunsch.

Noch schneller zielfihrend ist es, diese
Ansprechpartner*innen bei offentlichen Veran-
staltungen, Anhdrungen o. 3, kennenzulernen, um
so gleich eine personliche Beziehung herzustellen
und idealerweise Kontaktdaten auszutauschen.
Dies lasst sich natirlich nur bedingt planen, daher
noch einmal der Appell, solche Mdglichkeiten fiir
Networking zu nutzen und Einladungen im 6ffent-
lichen Raum auf jeden Fall anzunehmen.

Haben Sie ein Anliegen, das sie bei ALLEN Frakti-
onen im Gesprdch vortragen mochten, ist es tiber-
aus wichtig, die Fraktionen einzeln anzuschreiben
und zu treffen. Dies ist einerseits notwendig fur
das Aufbauen einer stabilen, vertrauensvollen
Lobbying-Beziehung. Zum anderen werden Sie,
wenn Sie sich fraktionsubergreifend verabreden,
nicht erfahren, wie lhre Stakeholder wirklich zu
Ihrem Anliegen stehen: Niemand mdchte sich von
seiner politischen Konkurrenz in die Karten schau-
en lassen — auch wenn man sich ideell relativ nah
steht. Dies gilt naturlich nur fur sogenannte Lob-
bygesprache. Wenn Sie eine Veranstaltung, einen
runden Tisch o. a. planen, ist der Austausch unter
den Fraktionen ja erwiinscht.



http://www.vielfalt-ohne-Alternative.de
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3.3. Charakteristika der Verwaltung

Zwar kommt es auch hier auf eine gute Beziehungs-
pflege an, allerdings weit weniger relevant als gegen-
Uber politischen Mandatstrdger*innen. Im Vorder-
grund stehen hier:

- Strenge Hierarchien: Beachten und achten Sie
diese; seien Sie hoflich und verbindlich, treten Sie
jedoch mit weniger Charme auf als gegentiber po-
litischen Mandatstrager*innen; es darf nicht der
Eindruck entstehen, Sie wollten lhr Gegeniiber
durch irgendetwas Anderes als inhaltliche Griinde
Uberzeugen.

- Fachwissen: Verwaltungsmitarbeiter*innen wer-
den nicht gewahlt, sie sind qua Expertise und
Fachlichkeit an Ort und Stelle; noch wichtiger als
im politischen Kontext ist daher an dieser Stelle
ein sachlich plausibler Vortrag lhres Anliegens.

- Knappe Ressourcen: Es mangelt in allen Verwal-
tungen an Geld und Personal; Wo immer Sie mit
z. B. Projekten Arbeitserleichterung ,versprechen’,
werden Sie ein gern gesehener Gast sein; Vorschla-
ge, die Mehrarbeit bedeuten, werden es demge-
genliber schwer haben.

- (Bedingte) Autonomie: Politik und Verwaltung
sind eng miteinander verknlpft; in der Regel wird
dieVerwaltung versuchen, auf die Wiinsche der Po-
litik einzugehen, ist aber an zahllose Bedingungen
(juristisch, im Verwaltungshandeln, Abldufe etc.)
gebunden. Daher ist eine Lobbying-Strategie im-
mer zweigleisig anzusetzen - in Verwaltung UND
Politik.

3.4. Sie wissen jetzt, wer Ihre Ansprech-

partner*innen sind, nun kommt -
nach der Kiir - die Pflicht:

- Erstellen und pflegen Sie Adressverteiler

(Ansprechpartner*innen der Verwaltung, Kom-
munale Gremienvertreter*innen, Sprecher*innen,
Berater*innen & Referent*innen, Sekretariate,
Landradt*innen, (Ober-)Biirgermeister*innen, Sozial-
dezernent*innen, etc.): Aktualisieren Sie diese nach
Wahlen oder bei Personalwechsel.

Verschaffen Sie sich einen Uberblick iber die wich-
tigsten Termine (ebenfalls Gber die Websites der
Kommunen, Fraktionen, Parteien, Amtsblatter
etc.): Ausschuss- und Fraktionssitzungen, Partei-
tage, Gremiensitzungen, Haushaltsberatungen,
Wahlen etc.
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4. Interne Voraussetzungen
4.1. Reputation oder der sogenannte,gute Ruf”

Die gesellschaftliche Akzeptanz von Organisationen
und Personen steht und fallt mit ihrer Reputation.
Oder wie der Kommunikationswissenschaftler Frank
Brettschneider es formuliert:

~Reputation ist ein ,strategischer Vermdgenswert, in den
man bewusst investiert, der gepflegt und eingelost werden
kann (z. B. gegen Vertrauen).” (Brettschneider, 2018, S. 12)

Reputation wirkt in verschiedener Weise auf unsere
Stakeholder:

Allgemeine Offentlichkeit > Glaubwiirdigkeit:

Eine gute, verlassliche Reputation erh6ht Ihre und die
Glaubwiirdigkeit Ihrer Organisation in der Offentlich-
keit.

Politik > Unterstiitzung:

Sie bzw. lhre Organisation werden/wird es leichter
haben, politische Unterstlitzung fiir lhr Vorhaben zu
bekommen, wenn Sie UGber die nétige Reputation ver-
figen.

Journalist*innen - (Positive) Berichterstattung:
Reputation wird lhre Kontakte zur Presse verbessern,
man wird sich an Sie erinnern, wenn es um Veroffent-
lichungen geht.

Mitarbeitende > Motivation und Bindung:
Mitarbeitende sind engagierter, motivierter und fih-
len sich gebundener, wenn Sie fir ein Unternehmen
arbeiten, auf das Sie ,stolz” sein kdnnen.

Doch was ist Reputation eigentlich und wie entsteht
sie? Reputation beruht auf Vertrauen und Glaubwiir-
digkeit, sie zahlt zum sogenannten immateriellen Ver-
mogen lhrer Organisation. Reputation entsteht dem-
nach nicht (nur) in der Planung am Reil3brett, sondern
vor allem

= durch lhr Tun
und dadurch,

= dass Sie iber dieses Tun sprechen!
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Was das Tun angeht, sollten Sie sich daher folgende
Ziele fir Ihre tagliche Arbeit setzen — nicht nur, aber
gerade auch im Umgang mit lhren Stakeholdern:

1. Verlasslichkeit
Halten Sie Zusagen ein, reagieren Sie auf Anfragen,
seien Sie ansprechbar

Ehrlichkeit/Glaubwiirdigkeit

Halten Sie mit nichts hinterm Berg, enthalten Sie kei-
ne relevanten Informationen vor, auch nicht negative.
Belegen Sie lhre Positionen mit Zahlen, Daten, Fakten.

Bestandigkeit

Pflegen Sie Kontakte nicht nur, wenn Sie diese brau-
chen, sondern z. B. auch, wenn Sie wichtige Infor-
mationen haben, die Ihre Stakeholder interessieren
konnten. Schreiben Sie Gliickwunschkarten, laden
Sie zu offiziellen Anlassen Ihrer Organisation ein.

Um Ihre Reputation zu erhéhen, brauchen Sie jedoch
noch ein weiteres, sehr wichtiges Instrument: Sie ms-
sen Offentlichkeit herstellen, oder wie oben formuliert:
Sprechen Sie liber lhr Tun! Dies ist ganz wortlich ge-
meint im Sinne von

« Smalltalk bei Empfdangen, ungeplante Treffen lh-
rer Stakeholder, 6ffentliche Veranstaltungen oder
einfach im Alltag: Wo immer Sie sind - haben Sie
(und alle Mitarbeitenden lhrer Organisation) den
,Organisationshut” auf, erzahlen Sie von Ihren Er-
folgen, von lhren Planen, von lhren guten Kontak-
ten, Uberzeugen Sie mit lhrer Expertise etc.

Uber diese direkten Kontakte hinaus ist Presse- und
Offentlichkeitsarbeit (s. Kapitel ll) ein wichtiges Mittel
zum Erreichen groBerer Bevolkerungsteile und somit
zum Steigern lhrer Reputation in alle oben genannten
Stakeholder-Bereiche hinein:

«  Verfassen Sie Pressemitteilungen zu aktuellen Pro-
jekten und Erfolgen, bewerten Sie (ebenfalls iber
Pressemitteilungen) aktuelle politische Vorhaben
mit fachlicher Expertise, laden Sie die Offentlich-
keit (Presse, Mandatstrager, Verwaltung) zum Fir-
menjubildum ein, etc.



https://de.wikipedia.org/wiki/Vertrauen
https://de.wikipedia.org/wiki/Glaubw%C3%BCrdigkeit
https://de.wikipedia.org/wiki/Glaubw%C3%BCrdigkeit
https://de.wikipedia.org/wiki/Immaterielles_Verm%C3%B6gen
https://de.wikipedia.org/wiki/Immaterielles_Verm%C3%B6gen
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All dies ist unmittelbar wichtig fiir lhre Glaubwirdig-
keit in der Offentlichkeit und mittelbar fiir die Unter-
stitzung durch politische Entscheidungstrager*innen:
Letzteren fdllt es deutlich leichter, sich fiir eine Organi-
sation einzusetzen, die liber Reputation verfiigt (denn
dann strahlen auch sie im Glanz dieser Reputation,
ihre Sichtbarkeit und Wahlbarkeit wird erh6ht).

4.2. Relevanz

Um bei Entscheidungstrager*innen gehort zu werden,
mussen eine Organisation bzw. deren Themen gesell-
schaftliche Relevanz haben. Es ist daher wichtig, dass
Sie bei Ihren Lobby-Aktivitaten nicht z. B. finanzielle Not
in den Vordergrund stellen, sondern die gesellschaft-
liche Relevanz Ihrer Arbeit bzw. lhres Themas. Politische
Entscheidungstrager*innen werden sich dann fir ein
Thema erwadrmen konnen, wenn sichtbar wird, dass
damit Wahler*innenstimmen zu gewinnen sind, d. h,,
wenn das Thema bzw. die Organisation, die das Thema
voranbringt, fir mdglichst viele Menschen relevant ist.

Wie erzeugt bzw. wie erh6ht man Relevanz?

- Kontinuierliche Presse- und Offentlichkeitsar-
beit, um Sichtbarkeit fir die eigene Organisation
und die eigenen Themen zu erzeugen. Wichtig:
Kontakte zur Presse pflegen.

Sichtbar werden im 6ffentlichen Raum: Nehmen
Sie Einladungen im politischen und vorpolitischen
Raum an, um Kontakte zu kniipfen, d. h. gehen Sie
zu Empfangen, Podiumsdiskussionen, Amtsein-
setzungen etc. Zur Sichtbarkeit gehort allerdings
auch ein gewisser Wiedererkennungswert. Am
besten ware es daher, wenn es eine oder zwei be-
stimmte Personen in lhrer Organisation gabe, die
solche ,Lobbyaufgaben” wahrnehmen und dann
eben auch langfristig mit Ihrer Organisation in
Verbindung gebracht und wiedererkannt werden.
(bagfa, 2016, S. 10).

Selbst Themen setzen / Agenda Setting (bagfa,
2016, S. 11) lber:

«  Strukturen/Gremien (z. B. runder Tisch)
. (soziale) Medien.

Am einfachsten und effektivsten erzeugt eine Organisation
Relevanz, indem sie selbst (bzw. in Biindnissen) ihre The-
men setzt. Dies ist unter anderem Uiber bereits bestehende
Gremien und Strukturen méglich, z. B. indem Sie Themen
Uber Dritte (Stichwort Vertrauensverhaltnis zu relevanten
Stakeholdern) in kommunale Gremien einspeisen und
dann beispielsweise beantragen, als sachkundiges Mit-
glied dort gehort zu werden. Hilfreich sind an dieser Stelle
auch immer Belege fiir die eigene Expertise, also so etwas
wie Handreichungen lhrer Organisation, z. B. einen,Bericht
zur Entwicklung der Jugendkriminalitdt” Auf diese Weise
unterstreichen Sie sachlich die Relevanz Ihres Themas und
geben lhren Stakeholdern gleichzeitig fiir ihre Arbeit we-
sentliche Fachinformationen an die Hand.

Dariber hinaus haben Sie natirlich immer auch die
Méglichkeit, selbst feste Termine im Jahr zu etablieren,
z. B. ein halbjahrliches sozialpolitisches Fachgesprach
zu lhren Themen o. &., zu dem Sie lhre relevanten
Stakeholder wiederkehrend einladen.

In jedem Fall braucht es auch hier begleitende Pres-
searbeit, die idealerweise immer einen Bezug zur Ge-
sellschaft herstellt bzw. anhand von Beispielen auf-
zeigt, wo die Menschen vor Ort tangiert sind.

- Eine weitere Moglichkeit, die Relevanz Ihres Themas zu
erhdhen, ist Agenda Surfing, also das,Bespielen” der
vorhandenen Agenda. Hier geht es darum, herauszu-
finden, welche externen Ereignisse Sie nutzen kénnen,
um mit lhrem Thema aufzuspringen und eben wie auf
einer Welle hierauf zu surfen, um dadurch selbst besser
wahrgenommen zu werden. Dies kdnnen Jahrestage
sein, die Sie nutzen, um lhre Arbeit vorzustellen. So
konnte beispielsweise eine stationdre Pflegeeinrich-
tung am ,Internationalen Tag der dlteren Menschen”
auf die viel zu hohen Eigenanteile in der Pflege hinwei-
sen und bestenfalls auch Bewohner*innen oder deren
Angehdrige zu Wort kommen lassen. Da die Presse um
diesen Tag herum ohnehin fiir das Thema sensibilisiert
ist, nutzen wir also diese Welle, um auf ihr zu surfen
- und bieten den Medienvertreter*innen gleichzei-
tig attraktives Storytelling fir ihre Berichterstattung.
Weitere Moglichkeiten fiir Agenda Surfing finden sich
z. B. vor Haushaltsberatungen, in Wahlkampfen oder
einfach durch Themen, die aktuell in den Medien bzw.
gesellschaftlich eine hohe Relevanz haben, wie exem-
plarisch Fliichtlingspolitik.
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5. Planung und Umsetzung

Jetzt kennen Sie lhre Ansprechpartner*innen und
sind auch ,intern” gut flr Ihre Lobbying-Aktivitaten
geristet. Analysieren Sie nun konkret die Stakehol-
der, die zur Erreichung lhres Zieles von Relevanz sind.
Hier kdnnen Sie sehen, was der Unterschied zwischen
dem Sammeln von Adressen und einer Stakeholder-
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Analyse ist: Schauen Sie wirklich konkret, wer an der
Entscheidungsfindung zur Erreichung lhres Zieles be-
teiligt ist. Informieren Sie sich auch dartiber, wer dari-
ber hinaus Interesse an der Durchsetzung lhres Zieles
haben konnte und kniipfen Sie ggf. Biindnisse — Zwei
sind starker als Einer!

EXKURS - Die Wichtigkeit von Bindnissen

Wir haben es bei den internen Voraussetzungen fiir Lobbyarbeit schon angesprochen: Sie werden sich bei lhren
Stakeholdern nur dann Gehor verschaffen, wenn Sie u. a. als glaubwiirdig und seriés wahrgenommen werden.
Beides - Glaubwiirdigkeit und Seriositat — zeigt sich starker, wenn wir unsere Ziele in Blindnissen vertreten: Wenn
mehrere Organisationen, vielleicht sogar solche, die man auf den ersten Blick gar nicht zusammendenken wiirde,
wenn also mehrere solcher Organisationen dasselbe Ziel haben — dann wirkt dies Giberzeugender, als wenn eine*r
allein loslauft und alle anderen keinen Grund fiir Aktivitaten sehen. Um es konkret zu formulieren: Wenn sich nur
die Paritatischen Einrichtungen gegen Kiirzungsplane in den Haushaltsberatungen aussprechen und die Einrich-
tungen der anderen Sozialverbande sich nicht zu Wort melden, schaut das so aus, als wiirden die Paritdter*innen
einfach nur besonders friih zu jammern beginnen. Wirklich ernst genommen wird unser Anliegen aller Voraus-
sicht nach aber nicht. Ein weiteres Beispiel ist unsere Kooperation mit dem BUND: Wenn nur wir als Sozialverband
anmahnen, dass die 6kologische Wende auch sozialvertraglich sein muss, wird das niemanden wundern. Wenn
aber nun auch der BUND sagt, dass es ohne soziale Nachhaltigkeit keine 6kologische Nachhaltigkeit geben kann,
dann lasst das aufhorchen: Weil es nun schon zwei Akteur*innen sind, die dasselbe Ziel haben und auch, weil ein
solches Buindnis nicht erwartbar war, sondern ein Hingucker ist.,,Die meiste Aufmerksamekeit erreichen Sie, wenn Sie
mit gegenldufigen Akteur*innen eine gemeinsame Position entwickeln kénnen.” (Prenzel, 2019, S. 84)

Biindnisse haben aber noch einen weiteren Vorteil, wie einleitend formuliert: Zwei (oder noch mehr) sind star-
ker als Einer! Das gilt sowohl fiir das Aufteilen des Arbeitsaufwands bei gemeinsamen Lobbying-Aktivitaten
(Ressourcen), als auch fiir das Biindeln von Know-how und dem grof3eren Reservoir an vertrauensvollen Lob-
bying-Beziehungen, sprich Beziehungen zu unseren Stakeholdern.

Blindnisse sind also im besten Sinne Turoffner — sowohl wenn wir in unserer sozialen Blase bleiben, als auch
wenn wir Bindnisse mit Organisationen auf3erhalb der sozialen Arbeit eingehen.

Vermutlich werden Sie in den eingegangenen Bilindnissen Abstriche von lhrer eigenen Position machen miis-
sen. Entscheiden Sie selbst, wie weit Sie das vertreten kdnnen, ohne auch lhre internen Stakeholder vor den
Kopf zu stoBen. Denken Sie hierbei daran, dass Sie lhre Maximalforderung vermutlich ohnehin nicht durchset-
zen konnen und entscheiden Sie pragmatisch, mit welcher gemeinsamen Position am meisten fiir Sie und Ihre
Organisation herauszuholen ist. (s. a. Prenzel, 2019, S. 84)

Wichtig bei jeglichen Blindnisaktivitaten ist naturlich, die eigene Organisation, das eigene Prestige nicht aus
dem Blick zu verlieren: Sie dirfen nicht,untergehen” in Blindnissen, nicht unsichtbar werden, Ihr Markenkern
muss immer auch in einem Biindnis erkennbar sein. Offentlichkeitsarbeit nur noch in Form von Biindnissen
zu machen, verbietet sich daher. Blindnisse sind Mittel zum Zweck, also zur Erreichung bestimmter Ziele, an
Relevanz und Reputation unserer eigenen Organisation zu arbeiten, bleibt dennoch unabdingbar.

Machen Sie sich, bevor Sie an die Planung |hrer Lobbying-Aktivitaten gehen, noch einmal Ihre Ziele bewusst.
Einigen Sie sich innerhalb Ihrer Organisation darauf, welches Ziel Sie voranbringen méchten — wichtig ist, nach
aufBen mit einer Stimme zu sprechen.
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5.1. Aus Zielen werden Botschaften

Nun, wo Sie lhre Ziele fiir sich bzw. fuir hre Organisation
definiert haben, ist es notwendig, sie so zu verpacken,
dass Sie Ihrem Gegentuber ,schmecken”: Sie sollten
diese konkreten Ziele, aber auch die grundsatzlichen,
Ubergeordneten Ziele lhrer Organisation, in Botschaf-
ten Ubersetzen, die Ihr Gegenuber versteht und de-
nen gegeniber es zugdnglich ist. Dies ist wichtig,
weil politische Entscheidungstrager*innen taglich mit
zahlreichen Anfragen und Personen konfrontiert sind
und aus dieser Vielzahl unter zeitlichem Druck jene
herausfiltern missen, die ihnen fir ihre eigene Arbeit
am relevantesten - aber auch am interessantesten
erscheinen. Entscheidend sind hier - wie bei jeglicher
Kommunikation - die ersten Sekunden.

Reduzieren Sie daher die Komplexitdt lhrer Ziele auf
das Wesentliche und erzeugen Sie mit Ihren Botschaf-
ten Bilder beim Gegenuber. Hier unterscheiden wir in
sogenannte Kernbotschaften, welche sich auf Sie selbst
bzw. auf Ihre Organisation beziehen und die Sie bei
jeglichem Kontakt mit Ihren Stakeholdern wiederholen
sollten und jene, die sich auf lhre konkreten Ziele be-
ziehen. lhre Botschaften sollten pragnant und kurz sein
und folgende wesentlichen Aspekte beinhalten:

«  Wer sind Sie bzw. Ihre Organisation?
Was sind lhre Werte?

«  Was machen Sie bzw. lhre Organisation?
«  Wasist lhr Ziel?

Wichtig ist, dass Sie all das in wenigen Satzen und in
sehr wenig Zeit formulieren kdnnen — quasi aus dem
Schlaf heraus: Haufig bleibt wenig Zeit, wenn Sie auf
Ihre Schliissel-Stakeholder treffen, um das Wichtigste
anzubringen. Politiker*innen sind immer unter Ter-
mindruck, immer auf dem Sprung. Uben Sie daher,
was Sie sagen und wie Sie das formulieren. Eine be-
liebte Mdglichkeit, dies zu proben, ist der sogenannte
Elevator Pitch:

—> Stellen Sie sich vor, Sie steigen in einen Aufzug ein
und treffen dort auf einen wichtigen Stakeholder.
Sie fahren zusammen drei Stockwerke nach oben,
haben also ca. 20 Sekunden, um sich und Ihr Anlie-
gen vorzustellen - sehr wenig Zeit! Je pragnanter
aber und je bildhafter Ihre Satze sind, umso gré3er
ist die Chance, dass sie bei Ihrem Gegeniiber han-
gen bleiben.

Doch nicht nur lhre Kernbotschaften sollten kurz und
prdgnant sein, sondern auch jene, die sich auf lhre
konkreten Ziele beziehen. Wichtig hierbei ist auch eine
bildhafte Sprache, die sich dann spéater im Lobbyge-
sprach in Storytelling ausbauen lasst.
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EXKURS - Storytelling

Storytelling ist ein wichtiges Instrument, um mit lhrer ,Geschichte”, mit Ihrem Anliegen also, beim Gegentiber
in Erinnerung zu bleiben. Das Ganze funktioniert deshalb so gut, weil Menschen Geschichten besser erinnern
konnen als schlichte Fakten. Noch besser werden diese Geschichten erinnert, wenn sie Emotionen beim Ge-
geniber hervorrufen.

Nehmen Sie sich also vor, zu lhrem Anliegen immer eine Geschichte mitzubringen. Machen Sie lhr Anliegen
lebendig, indem Sie ihm ein Gesicht geben, also z. B. von einem konkreten Fall oder von einer persénlichen Er-
fahrung berichten. Durch die Geschichte bleibt Ihr Gegentiiber nicht passive*r Zuhoérer*in von Fakten, sondern
setzt sich mit dem Erzdhlten (und dem Erzdhlenden!) auseinander, setzt sich dazu in Bezug, nimmt Anteil. Die
Geschichte verbindet Sie auf diese Weise mit lhrem oder Ihrer Zuhdrer*in. Geschichten werden daher auch we-
sentlich besser erinnert als bloBe Fakten, fiir die es in unserem Gehirn nicht immer sofort Ankniipfungspunkte
gibt. Dies ist bei Geschichten anders, sie erreichen uns auch tGber unser emotionales Gedachtnis. Eine bildhafte
Sprache, ein lebhafte*r Erzahler*in, viele eindriickliche Emotionen: All das beglinstigt, dass wir uns noch lange
und gerne an das Gehorte erinnern — und meist auch davon weitererzahlen.

Bsp.: Der Verein FiPP e. V. hat an einer social media-Kampagne des Paritatischen
Gesamtverbandes - der sogenannten ,Kreidezeit” — beteiligt und viel positive
Resonanz auf das gepostete Foto erhalten.
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5.2. Der richtige Zeitpunkt

Um lhre Lobbying-Aktivitaten zum Erfolg zu fuhren,
mussen Sie sich auf jeden Fall auch ums richtige Ti-
ming kiimmern. Starten Sie Ihre Aktivitaten z. B. zu
frih in Wahlkampfzeiten, vergeben Sie sich die Chance
auf rege Beteiligung der Pressevertreter*innen. Neh-
men Sie zu spat Einfluss auf Haushaltsberatungen, ist
der Zug hingegen ldangst abgefahren und lhre Anlie-
gen werden nicht mehr gehoért - auch wenn sie noch
so fachlich fundiert transportiert werden.

Um ein Gesplr dafiir zu bekommen, wann welche
Themen am besten platziert werden, kann es hilfreich
sein, eine Art Zeitstrahl fiir das politische Geschehen
zu entwickeln. Auf diesem finden z. B. Wahlen, Aus-
schusssitzungen, Parteitage, Haushaltsberatungen,
etc. ihren Platz.

Grundsatzlich werden sich Ihre Lobbyziele auch in zwei
verschiedene Auspragungen einteilen lassen: Erstens
jene Ziele, bei denen eigentlich bereits politischer Kon-
sens besteht, fir die Sie aber mehr Haushaltsmittel
brauchen und zweitens inhaltliche Ziele, wo es zunachst
darum geht, Ihr Gegenuber Gberhaupt erstmal von Ih-
rer Vision” zu Uberzeugen. Fir die inhaltlichen Ziele ist
immer der richtige Zeitpunkt. Diese kdnnen und sollten
Sie immerwahrend voranbringen und immer wieder
das Gesprach mit Ihren Stakeholdern suchen (s. ,Das
Lobbygesprach, S. 20). Sie sind unabhangig von Wahl-
kampfzeiten etc., konnen dann aber natrlich durch die
in diesen Zeiten héhere Sensibilitat der Offentlichkeit
(Presse) oft leichter transportiert werden.

Wenn Sie Einfluss auf den Haushalt nehmen wollen,
mussen lhre Lobbying-Aktivitdten so frih wie mog-
lich ansetzen, weit vor der Einbringung des Haushalts
(wenn der Haushalt z. B. im Herbst eingebracht wird,
ist es sinnvoll, den Kontakt zu Stakeholdern bereits An-
fang des Jahres zu suchen und dann ,dranzubleiben”).
Wichtig ist hierbei, gleich zu Beginn vor Allem Kontakt
zur Verwaltung aufzunehmen, weil hier die Entwiirfe
fur die Haushaltsberatungen entstehen. Natirlich in
Abstimmung mit den politischen Entscheidungstra-
gern, daher dirfen auch diese nicht vergessen werden.

Vereinzelt sind auch wahrend der Haushaltsbera-
tungen noch Anderungen méglich, aber weit schwie-
riger, als wenn friihzeitig Bedarfe angemeldet wurden
- und im Optimalfall die Verwaltung die Notwendig-
keit dieser Bedarfe sieht, weil wir sie durch unsere
fachliche Expertise davon Uiberzeugt haben

Manche Themen lassen sich auch in gewisser Weise
voraussehen. Ein Beispiel hierfiir sind die drohenden
Kiirzungen sogenannter freiwilliger sozialer Leis-
tungen der Kommunen. Schon frih wahrend der
Corona-Pandemie war klar, dass die hiermit verbun-
denen Ausgaben und vor allem fehlenden Einnahmen
groBe Locher in die kommunalen Haushalte rei3en
werden. Man konnte ahnen, dass daher als Erstes dort
Kirzungen zu befiirchten sein wiirden, wo es sich um
(scheinbar) freiwillige Leistungen handelt (s. hierzu S.
26). Ein mogliches stufenweises Vorgehen kénnte hier
fur den Paritatischen vor Ort exemplarisch folgender-
malen terminiert/geplant werden:

1. Abfrage unter den Paritdtischen Mitgliedsorgani-
sationen (MOs) einer Kommune/Region, wer wel-
che Freiwilligkeitsleistungen erhdlt bzw. welche
Kirzungen angekindigt wurden. Parallel hierzu
sollte die Sozialverwaltung angefragt werden:
Welche MOs bekommen welche Sozialleistungen
(hierflr Liste der MOs an Sozialverwaltung schi-
cken). Diese Stelle ist der Knackpunkt, da es ein
wenig auf den guten Willen der Verwaltung an-
kommt. Daher am besten Uber bestehende Kon-
takte des Paritatischen (Gremienvertreter*innen,
uns personlich bekannte Stadtrat*innen etc.) die
Verwaltung kontaktieren.
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2. Wenn Kirzungen bevorstehen/geplant sind: Die
angekiindigten Kiirzungen analysieren, d. h. kon-
kret auflisten, was wegfallt, wenn entsprechend
gekurzt wird. Also z. B. Wegfall von Personalstel-
len, SchlieBung von Beratungszentren, etc. Hie-
raus eine Ubersichtliche Tabelle erstellen, aus der
hervorgeht, welche Auswirkungen die geplanten
Kirzungen ganz konkret auf das Leben in der Ge-
meinde haben werden.

3. Mit dieser Liste den Kontakt zur oder zum
Sozialdezernent*in suchen, d. h. anschreiben,
Sachverhalt darlegen, um Termin bitten, hier am
besten Gesprachspartner*innen mitbringen, wel-
che die Situation ,von innen” schildern kénnen.

4. Wenn sich nichts bewegt (kein Termin zustande
kommt, die Kirzungen nicht zuriickgenommen
werden), Presse einbinden. Auch hier auf jeden
Fall konkret darlegen, was die geplanten Kiir-
zungen bedeuten (evtl. Vor-Ort-Termine in betrof-
fenen Einrichtungen anbieten), um die Relevanz
fur die Kommune deutlich zu machen. Wenn lhrer-
seits die Befiirchtung besteht, ,schlechte” Presse
konnte sich auf bereits bestehende gute Bezie-
hungen zu politischen Stakeholdern negativ aus-
wirken: Hintergrundgesprache mit der Presse flih-
ren, die Pressevertreter*innen also ,auf die richtige
Fahrte” bringen und bei weiteren Recherchen un-
terstiitzen, ohne aber mit Ihrer Organisation oder
personlich namentlich im Artikel genannt zu wer-
den (siehe dazu ebenfalls Hinweise im Kapitel IlI).

An diesem Beispiel sehen Sie auch, wie ein Zeitplan
aussehen konnte. Dieser ist wichtig, um Ihre Lobbyak-
tivitaten wirklich strategisch zu planen und diesen Plan
mit Ihren internen Stakeholdern/Mitarbeiter*innen zu
teilen. In diesem Zeitplan sollten Ihre Aktivitdten der
Reihe nach aufgelistet sein, hier muss aber auch ste-
hen, wer wann fiir was konkret zustandig ist.
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Fiir Wahlen bzw. fiir Wahlkampfzeiten gelten ganz
eigene (zeitliche) Regeln, folgende ,Meilensteine”
eignen sich fiir Lobbyarbeit:

1.

Die Entwicklung der Wahlprogramme in den
Parteien. Dieser Prozess findet schon lang vor der
eigentlichen Wahlkampfphase statt. Wenn z. B.
im September 2022 Kommunalwahlen anstehen,
sollten Sie bereits Ende 2021 / Anfang 2022 mit der
Einflussnahme auf die Wahlprogramme beginnen.

Der eigentliche Wahlkampf. Um im Beispiel Kom-
munalwahl im September 2022 zu bleiben, begin-
nt dieser nach den Sommerferien, die hei3e Phase
ist aber in etwa im Monat vor der Wahl. Samtliche
Veranstaltungsplanung féllt also optimalerweise
in diese Zeit. Auch hier gilt wieder: Gerne Biind-
nisse schmieden, mit Organisationen zusammen-
arbeiten, die dasselbe Ziel haben.

Die Zeit nach der Wahl. Nun gilt es, sich bei den
neu gewdhlten Mandatstrager*innen vorzustellen,
erste Kontakte zu knlipfen, Gliickwunschschrei-
ben zu verschicken, etc. Denkbar sind klassische
Antrittsbesuche, aber auch Einladungen zu einem
JParitdtischen Frihstiick/Lunch” o. &. Gleichen Sie
hierfir noch einmal lhre Forderungen mit den
Wahlprogrammen der jeweiligen Parteien ab:
Wo fordern wir ,mehr” (inhaltlich oder finanziell),
wo kommt etwas, dem wir groe Bedeutung
beimessen, gar nicht vor? Bringen Sie lhre
schlieBlich passgenauen Forderungen bereits bei
diesem ersten Treffen nach der Wahl freundlich
vor. Haben Sie auch etwas Schriftliches dabei, das
gut verstandlich aber fachlich prazise Ihr Anliegen
verdeutlicht

Unabdingbar wahrend Phase 2. und 3. ist konti-
nuierliche Presse- und Offentlichkeitsarbeit, ins-
besondere, wenn Sie an irgendeiner Stelle grof3e
Einschnitte flrchten, die eine Verschlechterung fiir
Ihre Zielgruppen mit sich bringen wiirde (s. hierzu
auch Kapitel IlI).
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6. Formate und Instrumente

AuBerhalb jeglicher punktueller Lobbyaktivitat sollten
Sie sich immer wieder klar machen, dass Lobbyarbeit
vor allem (langfristige) Beziehungsarbeit ist: Wer Sie
mag, wer sich Ihnen ahnlich fihlt, wer sich von lhnen
gemocht und verstanden fihlt, der wird Ihnen zu-
héren — und im besten Fall lhre Ziele mittragen und
unterstiitzen. Ohne eine kontinuierliche Beziehungs-
pflege lauft Lobbyarbeit ins Leere - egal, wie viel
Miihe Sie sich auch immer mit Formaten und Instru-
menten geben.

Nutzen Sie daher alle Méglichkeiten der Kontaktauf-
nahme und -pflege mit Ihren Stakeholdern. Gehen Sie
zu Empfangen und kommunalen Veranstaltungen,
besuchen Sie &ffentliche Sitzungen oder Podiumsdis-
kussionen und melden Sie sich auch zu Wort! Schicken
Sie Glickwunschschreiben zu Geburtstagen, nach
Wahlen und zu Weihnachten, nehmen Sie moglichst
alle Einladungen an, veranstalten auch Sie bei gege-
benem Anlass mal einen kleinen ,Umtrunk”, wenn lhre
Ressourcen das zulassen.

Gehen Sie nicht davon aus, dass Ihr Gegenuber sich
schon nach wenigen Begegnungen nachhaltig an Sie
- und lhre Organisation — erinnert. Politiker*innen
sind vergesslich und begegnen taglich neuen Men-
schen. Wiederholen Sie also immer und immer wieder,
wer Sie sind, flir welche Organisation Sie arbeiten und
bringen Sie wo immer moglich die Kernbotschaften
Ihres Lobbyzieles an.

6.1. Das Lobbygesprach

Wenn Sie es geschafft haben und einen Termin bei
Ihrem Stakeholder ergattern konnten, dann gibt es
einiges, woran Sie sich fiir diese Gesprach orientieren
sollten (Prenzel, 2016, S. 84 ff.):

1. Vorab: Wer ist mein Gegeniiber? Wer ist er*sie,
was hat er*sie fiir einen beruflichen Hintergrund,
welche privaten Interessen hat er*sie (die ich evtl.
teile), was ist seine*ihre Vision, was will er*sie er-
reichen?

2. Lobbying ist positive Kommunikation: Sie sollten

als angenehmer Gesprachspartner wahrgenom-

men werden, dabei helfen eine positive innere

Einstellung und sicheres Auftreten. Es muss spur-

bar sein, dass Sie fir lhr Ziel brennen und von der

Realisierbarkeit iberzeugt sind.

Um sich gut auf Ihr Gegeniiber einzustellen, kon-
nen Sie sich der ICE-Methode bedienen (Prenzel,
2019, S. 131 ff).

Interest/Interesse - Wechseln Sie die Perspektive
und versuchen Sie, sich in lhr Gegentiber hineinzu-
versetzen: Was bewegt ihn oder sie wirklich? Welche
Themen sind fiir ihn interessant (unabhangig von
Ihren eigenen)? Daflir missen Sie sich natirlich auf
Ihr Gesprach bzw. Ihren Gesprachspartner vorbe-
reiten: Informieren Sie sich tber ihn*sie, seine*ihre
Ausbildung, seine*ihre Herkunft, seine*ihre famili-
are Situation, seine*ihre Hobbies etc.

Concern/Bedenken - Identifizieren Sie die mog-
lichen Bedenken lhres Gegeniibers, schauen
Sie auf das, was ihn*sie moglicherweise daran
hindern konnte, sich fur lhr Ziel einzusetzen
(Fraktionszwang bzw. Stellung lhres Gegenubers
in seiner*ihrer Fraktion, Wahlkreisinteressen, An-
forderungen und Belastung) und versuchen Sie,
proaktiv auf diese Bedenken einzugehen. lhr Ge-
geniber sollte sich verstanden fiihlen, das macht
sie*ihn offener fir Argumente.

Emotion/Gefiihl - Oft bringt Ihr Gegentiber Emo-
tionen mit ins Gesprach und beeinflusst dieses
dadurch. Wenn es Ihnen gelingt, diese Emotionen
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zu erfassen und sich darauf einzulassen, stellen Sie
auf diese Art eine personlichere Verbindung her
und haben dadurch mehr Uberzeugungskraft.

Kommen Sie nicht als Bittsteller, sondern ,bie-
ten” Sie auch etwas an. Uberlegen Sie vorab, was
Ihr Gegenuiber von lhnen erwarten wird bzw. was
diese Person von lhnen brauchen kénnte. Das kon-
nen fachliche Informationen sein, die Herstellung
von Offentlichkeit (hieran sind alle Politiker*innen
immer interessiert) durch z. B. gemeinsame Pres-
setermine, oder auch |hr Blick von ,der anderen
Seite’, also der Blick aus Sicht der Bevélkerung, der
Verwaltung und Politik haufig fehlt.

Strukturieren Sie lhre Gesprache und bringen
Sie die wichtigsten Punkte schriftlich mit. Die-
ser Punkt ist schon fir lhre eigene Sicherheit und
damit fir lhr Auftreten von Relevanz. Haben Sie
auf jeden Fall einen Plan in der Tasche, auf den
Sie zurlickgreifen kdnnen, wenn das Gesprach ab-
schweift oder Sie den roten Faden verlieren. Stel-
len Sie zu Beginn sich, lhre Organisation und lhr
Thema kurz vor, bemihen Sie sich hierbei um ein-
fache Sprache. Vielleicht liben Sie dies vorab noch
einmal mit dem Elevator-Pitch (S. 16). Nun kdnnen
Sie lhrem Gegenliber z. B. Fragen zu lhrem Thema
stellen und so ins Gesprach kommen. Fragen Sie
auch, ob Ihr Gegentiber weitergehende Informa-
tionen von lIhnen bendtigt und stellen Sie diese
in Aussicht (so ist bereits der Boden fiir weiteren
Kontakt bereitet). Fassen Sie am Ende die wich-
tigsten Punkte lhres Gesprachs zusammen und
stellen ggf. die Frage danach, wie es weitergeht.
Selbstverstandlich bedanken Sie sich am Ende
flr das Gesprach und kiindigen an, in Austausch
zu bleiben. Um dem Ganzen mehr Verbindlichkeit
zu geben, bietet es sich an, im Anschluss, z. B. tags
darauf, sich noch einmal per Mail zu bedanken
und die wesentlichen Punkte des Gesprachs, vor
allem auch eventuelle Verabredungen, schriftlich
zusammenzufassen, ebenso wie das weitere Vor-
gehen.
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Sinnvoll ist, Ihr Anliegen bereits im Vorfeld zu ver-
schriftlichen und Ihrem*lhrer Gesprachspartner*in
Ihre Themen und Argumente vorab zukommen zu
lassen. So kann er*sie sich besser auf das Gesprach
vorbereiten und hat auch anschlieBend etwas in
der Hand, um lhre Argumente in den politischen
Kontext einflieBen zu lassen. Bemiihen Sie sich
hierbei um kurze, pragnante Formulierungen, ver-
meiden Sie wissenschaftliche Sprache.

Verdeutlichen Sie das gesellschaftliche Interes-
se lhres Themas. lhre Stakeholder aus Politik und
Verwaltung werden sich nur dann fiir lhr Anlie-
gen einsetzen, wenn klar ist, dass gré3ere Bevol-
kerungsgruppen davon betroffen sind und nicht
Lnur”zwei Klient*innen lhrer Einrichtung.

Wichtig fiir hre Korrespondenz vor, nach, zwischen
Lobbykontakten: Seien Sie ein*e zuverldssige*r
Gesprachspartner*in. Antworten Sie auf Anfragen
schnell, wenn Sie nicht sofort eine Antwort parat
haben, stellen Sie diese zumindest in Aussicht. Ha-
ben Sie lhre Stakeholder und deren Interessen im
Blick: Wenn Sie auf Informationen stofRen, die lh-
ren Stakeholdern niitzlich sein kdnnten, teilen Sie
diese und zeigen dadurch, dass Sie ein vertrauens-
voller Lobbykontakt sind.
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EXKURS - Eisbergmodell

Das Sigmund Freud zugeschriebene Kommunikati-
onsmodell veranschaulicht, dass es flr gelingende
Kommunikation nicht nur auf die Sachebene, son-
dern sogar sehr viel mehr auf die Beziehungsebene
ankommt. Dies gilt auch fiir die Kommunikation mit
Ihren Stakeholdern.

Wie bei einem Eisberg, bei dem nur ein kleiner Teil
sichtbar aus dem Wasser ragt, geht man bei diesem
Modell davon aus, dass nur etwa 20 Prozent unserer
Kommunikation wirklich ,sichtbar” auf der Sachebe-
ne stattfinden. Und ebenso wie bei einem Eisberg
befindet sich der weit groBBere Teil unserer Kommuni-
kation sozusagen ,unsichtbar unter der Oberflache”
und findet auf der Beziehungsebene statt.

Die Sachebene ist also die bewusste Ebene der Kom-
munikation. Hier machen Sie Aussagen Uber Zahlen,
Daten und Fakten, aber auch iber Gedanken, Gefiihle
und Wiinsche. Auch Storytelling hat hier seinen Platz.
Die Sachebene umfasst alle Informationen, die Sie
wahrend der Kommunikation durch Gesprochenes
auflern. Es geht also um den Inhalt - um das ,Was"

Auf der Beziehungsebene hingegen, der unbewussten Kommunikationsebene, geht es um das ,Wie". Es geht
hier um alles, was Sie als Person ausmacht: Wertvorstellungen, Stimmung, Wiinsche, Bedurfnisse, Erfahrungen,
Angste, Antriebe, usw. All diese Dinge beeinflussen, ,wie” Sie kommunizieren, also z. B. Mimik, Gestik oder
Tonfall. Durch Tonlage und Mimik signalisieren Sie zum Beispiel, ob Sie interessiert sind oder Sie Ihr Gegentiber
eher langweilt. lhre Korpersprache kann zeigen, ob Sie Ihrem*lhrer Gesprachspartner*in gegentiber aufge-
schlossen sind oder eher zuriickhaltend, sie kann also durchaus Sympathie bzw. Abneigung ausdriicken.

Fir samtliche personlichen Lobbying-Kontakte ist es daher wichtig, sensibel auf der Beziehungsebene zu sein,
ohne die inhaltliche Ebene zu vernachlassigen. Ebenso wichtig wie Logik und Verstand ist also personlichkeits-
und beziehungsgerechte Kommunikation. Uben Sie sich in lebendigem und konstruktivem Miteinander, das
voreilige Interpretationen vermeidet, auch wenn Ihnen ihr Gegentiber nicht auf Anhieb sympathisch ist. Ge-
ben Sie Ihren Gesprachspartner*in nen das Gefiihl, offen und interessiert zu sein, signalisieren Sie auch durch
Ihre Kérpersprache Kompromissbereitschaft (offener, freundlicher Blick mit Augenkontakt, weicher, aber kla-
rer Sprachfluss, gerade Korperhaltung, beilaufiges Nicken, interessiertes Nachfragen - keine vor dem Kérper
verschrankten Arme, keine hochgezogenen Schultern, keine verdiisterten Augenbrauen, keine schiefen Blicke
von seitlich unten). All dies kann wirkungsvolle Kommunikation zwar nicht garantieren aber doch wahrschein-
licher machen.
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6.1.1. Weitere Erfolgsfaktoren
fur Lobbygesprache:

. Kommunizieren Sie einfach und verstandlich, Sie
kdnnen nicht voraussetzen, dass lhr Gegeniber
Ihr fachliches Know-how teilt.

« Bedenken Sie, dass Ihr Gegenliber wenig Zeit hat.
Uberfrachten Sie das Gesprach nicht mit zu vielen
Details, stellen Sie maximal drei wichtige Anliegen
in den Vordergrund und bringen Sie die zentralen
Argumente kurz und pragnant vor (Botschaften).

«  Wiederholen Sie lhre Botschaften immer wieder,
sorgen Sie so dafir, dass lhr zentrales Anliegen
beim Gegenlber ,hdangenbleibt” (Stichwort Eleva-
tor-Pitch, S. 16).

6.2. Fachgesprache

Eine Form des Lobbygesprachs ist ein (sozialpoli-
tisches) Fachgesprach.

- Zu diesem laden Sie mehrere Stakeholder (z. B.
Kommunalpolitiker*innen) gleichzeitig ein, um
mit ihnen Uber ein bestimmtes Thema zu spre-
chen.

> Hier muss der Kontext nicht zwingend ein un-
mittelbar zu erreichendes Lobbyziel sein. Solche
Gesprache dienen auch der ,Tuchfiihlung’, der ge-
genseitigen bzw. gemeinsamen Positionsfindung
bei neuen Themen und naturlich wie immer — der
Beziehungsbildung.

- Klaren Sie vorab denTermin mit Mitarbeiter*innen/
Referent*innen oder den einzelnen Fach-
politiker*innen und versenden Sie dann noch ein-
mal eine offizielle Einladung. Dauer des Gesprachs
sollte maximal 1,5 Stunden sein. Sie beginnen mit
einem Kurzvortrag hierzu, in den Sie naturlich Ihre
Position einbauen.
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- Optimalerweise sind Sie nicht allein, sondern brin-

gen weitere Vertreter*innen lhrer Organisation
und vor allem Klient*innen mit, die dazu beitra-
gen, das Thema aus verschiedenen Positionen zu
beleuchten und Ihrem Vortrag so Glaubwdrdigkeit
verleihen.

Wichtig ist, dass dies kein Solitar bleibt, sondern
dass Sie verabreden, im Gesprach zu bleiben,
dass Sie dies auch tun und sich schon nach dem
Gesprach selbstredend nochmals melden, um
sich eben hierfiir zu bedanken (und Ergebnisse
zu sichern). Denkbar ist auch, ein solches Fachge-
sprach als regelmaBiges z. B. jahrliches oder halb-
jahrliches Event zu etablieren, um so dauerhaft
stabile Lobbybeziehungen aufzubauen.

Wenn solche Termine gréer geplant werden, also
z. B. in lhrer Einrichtung stattfinden, bietet es sich
immer an, einen informellen Teil, evtl. auch mit Ca-
tering einzuplanen, um so die Beziehungspflege
voranzubringen.
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6.3. Analoge und digitale Veranstaltungs-
formate — nicht nur, aber auch in Wahl-
kampfzeiten

Fur alle Veranstaltungsformate gilt:

. Laden Sie immer die Presse dazu ein, um Sichtbar-
keit — fir sich selbst und die eingeladenen Stake-
holder — zu erzeugen

«  Recyceln Sie, was das Zeug halt! Das heif3t, erstel-
len Sie kleine Filmchen oder Fotos wahrend Ih-
rer Veranstaltungen, die Sie dann in den sozialen
Netzwerken einsetzen koénnen. Politiker*innen
sind auf Bilder angewiesen, um sichtbar zu wer-
den, daher sind sie auch Multiplikator*innen fir
unsere Postings.

Sozialpolitisches Forum

Beim Sozialpolitischen  Forum treten Vertre-
tungen von Mitgliedsorganisationen in Dialog mit
Mandatstrager¥innen zu sozialpolitisch relevanten
Themenfeldern. In einem Raum finden an mehreren
Tischen zu verschiedenen sozial-politischen Themen
kurze Gesprachsrunden statt. Nach einer festgelegten
Zeit wechselt die Besetzung der Tische, so dass in
mehreren Runden mehrere Themen abgedeckt wer-
den konnen. Die eingeladenen Teilnehmer*innen be-
kommen so in kurzer Zeit einen Uberblick tiber meh-
rere Themen, bzw. Gber die Standpunkte der anderen
Teilnehmer*innen.

Sozialpolitisches Forum digital

Das Sozialpolitische Forum kann auch als digitale
Veranstaltung mit Hilfe von sogenannten Breakout
Rooms stattfinden.

Seitenwechsel

Wir laden Kandidat*innen bzw. Mandatstrager*innen
ein, einen (halben) Tag lang in einer Einrichtung zu
hospitieren bzw. dort ein Praktikum zu absolvieren.

Politiker*innen im Fragenhagel

,Fragenhagel” ist ein Interview-Format frontal vor der
Kamera.Hier prasseln die Fragen des*der Moderator*in
auf die Kandidierenden/Politiker*innen ein, missen
sehr spontan und kurz beantwortet werden. Ein Fra-
genhagel dauert ein bis zwei Minuten, kann auch mit

der Handykamera gefilmt werden, die Fragen sind un-
gewodhnlich und vorher nicht bekannt. Das Videointer-
view wird auf der Homepage und in den Social-Media-
Kanadlen eingestellt.

Ein Beispiel aus Freiburg anlasslich der Kom-
munalwahl: https://fudder.de/alle-18-fragenha-
gel-zur-kommunalwahl-in-freiburg-auf-einen-
blick--173522190.html

Fragenhagel kann auch digital erfolgen. Ergdanzend
zum Interview stellen z. B. interessierte Vertretungen
von Betroffenen wahrend 30 Minuten ihre Fragen im
Chat ein, die direkt an den*die Politiker*innen weiter-
gegeben werden. Die Antworten der Politiker*innen
werden von einem*einer ,Sozialexpert*in“ kommen-
tiert.

Pari-Shuttle / Shuttle Soziale Arbeit

Der Shuttle soziale Arbeit ist eine gute Mdglichkeit,
Politiker*innen die Vielfalt der Sozialen Arbeit und des
sozialen Engagements des Paritdtischen und seiner
Mitgliedsorganisationen vor Ort zu prasentieren. Eine
oder mehrere Routen stehen zur Auswahl mit drei bis
vier Stopps je 30 Minuten lang. Bei den verschiedenen
Stopps in den Mitgliedseinrichtungen werden z. B.
Kurzfilme gezeigt, ein Kurzvortrag gehalten, findet ein
informeller Austausch statt, Expert*innen erzdhlen aus
der Praxis und/oder Betroffene erlautern ihre Situation
beziehungsweise die Unterstiitzung, die sie durch die
Organisation erfahren.

Pari-Shuttle / Shuttle Soziale Arbeit digital

Wir laden Politiker*innen via Videokonferenz zu einer
virtuellen Rundfahrt ,Shuttle Soziale Arbeit” mit drei
bis vier Stopps ein. Die Route steht unter einem The-
menschwerpunkt. Mitgliedsorganisationen prasentie-
ren sich mit einem Imagefilm (wenn bereits vorhan-
den) oder Statement als Videoclip. Bei jeder Station
findet ein informeller Austausch per Live-Chat statt.
Sachverstandige erzahlen aus der Praxis und/oder Be-
troffene erldutern ihre Situation beziehungsweise die
Unterstiitzung, die sie durch die Organisation erfah-
ren.
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Podiumsdiskussion mit Politik in Leichter Sprache und
Rundgang durch die Einrichtung (nicht 6ffentlich)
Podiumsdiskussion in  Leichter Sprache mit
Politiker*innen in einer Einrichtung fir Menschen mit
Behinderung zu Themen, die die Klientel besonders
betreffen. Die konkreten Fragen an die Politiker*innen
werden im Vorfeld mit den Betroffenen erarbeitet. Ein-
geladen sind Betroffene sowie auch deren Eltern, An-
gehorige und gesetzliche Betreuer. Als Moderator*in
empfiehlt sich ein*e Vertreter*in der Einrichtung.

Politisches Speed-Dating

Kandidierende oder Politiker*innen positionieren sich
im Rahmen eines ,Politischen Speed-Datings” zu sozi-
alen Fragen. An jedem Tisch steht ein*e Kandidat*in ei-
ner Partei. Betroffene wie z. B. benachteiligte Jugend-
liche, Menschen mit Behinderung, chronisch Kranke,
Arbeitslose kommen dazu und kdnnen kurz Fragen an
den oder die jeweilige*n Politiker*in stellen. Nach max.
funf Minuten wechseln die Betroffenenvertreter*innen
zum Tisch mit dem*der nachsten Kandidat*in. Am
Schluss findet eine ,Wahl” statt, indem der*die
Politiker*in mit den besten Antworten die meisten
Stimmen bekommt.

Politisches Speed-Dating digital

Am digitalen ,Politischen Speed-Dating” nehmen alle
Teilnehmenden online teil. Die Dating-Blocks finden
in Breakout-Raumen statt. In jedem digitalen Neben-
zimmer ist ein*e Kandidat*in. Dort findet der Talk
mit Betroffenen- bzw. Einrichtungsvertreter*innen
zu verschiedenen Schwerpunktthemen mit entspre-
chendem Fragenkatalog statt. Jede Fragerunde geht
sieben bis zehn Minuten. Mit einem Voting am Schluss
wird die*der beste Kandidat*in gewahlt.
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Veranstaltungsformat fur die Zeit unmittelbar nach
Wahlen:

Friihstiick Soziale Arbeit
(ist auch zu jeder anderen Tageszeit machbar, muss
dann natUrlich anders betitelt werden)

Laden Sie die gewdhlten Politiker*innen aller Frakti-
onen (auBer extremistische Parteien, deren Ziele nicht
mit unseren Grundwerten vereinbar sind) zu einem
Frihstlick/Mittagessen/Abendessen ein, um:

=>» sich in einem informellen Rahmen kennenzuler-
nen

=>» in einen fachlichen Austausch zu kommen, das
heifdt:

« lhre Positionen und Forderungen vorzutragen

« zu erfahren, welche Schwerpunktsetzung die
einzelnen Parteien planen

/W o0
iik) . J‘ﬂ. i
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EXKURS - Freiwillige und pflichtige Leistungen: Was sind sie und, wenn ja, wie viele?|
Dr. Joachim Rock, Der Paritatische Gesamtverband

Ohne die kommunale Ebene ist heute kein Staat mehr zu machen. Das gilt auch und gerade im Bereich der So-
zialpolitik. Die Hierarchien scheinen hier aber auf den ersten Blick auf den unterschiedlichen Ebenen ungleich
verteilt: Auf der einen Seite die,groR3e Sozialpolitik” auf Bundesebene, in der soziale Rechte in der Regel gesetz-
lich verbirgt und individuell einklagbar sind, so dass sie unabhangig von der Haushaltslage zu erbringen sind.
Auf der anderen Seite die kommunale Ebene, in denen im Zusammenhang mit sozialen Leistungen weitaus
haufiger von ,freiwilligen Leistungen” gesprochen wird. Dabei wird manchmal auch bewusst der Eindruck zu
erwecken versucht, als ob die Gestaltung des Sozialen vor Ort im Belieben von Politik und Verwaltung stiinde.
Wirden diese jedoch tatsachlich in den Hintergrund treten, ware das fatal, denn es ist ,gerade der Bereich frei-
williger Leistungen, durch den neue Problemlagen offensiv angegangen und praventive Arbeit, innovative L6-
sungen und an lokale Gegebenheiten angepasste Strategien geleistet werden kdnnen”s. Die Lebensqualitat vor
Ort steht und fallt mit der Qualitdt und dem Ausmal der sozialen Infrastruktur. Doch nicht nur deshalb lohnt es
sich flr frei-gemeinnutzige Trager, selbstbewusst aufzutreten. Aber sind ihre Leistungen tatsachlich ,freiwillig®,
und gibt es umgekehrt auch ,unfreiwillige” Leistungen?

Die Hierarchie zwischen den verschiedenen Verpflichtungsebenen ist alles andere als eindeutig und bietet eini-
ge Argumentations- und Verhandlungsmaglichkeiten fiir Organisationen. Werfen wir einen Blick auf die Verfas-
sung der kommunalen Ebene: Artikel 28 Absatz 2 des Grundgesetzes gewdhrleistet das Recht der Kommunen,
»alle Angelegenheiten der ortlichen Gemeinschaft im Rahmen der Gesetze in eigener Verantwortung zu regeln”.
Dies wird auch als Grundsatz der ,Allzustandigkeit” der kommunalen Ebene bezeichnet. Die Stadte und Ge-
meinden haben dabei je nach Aufgabe und Zustandigkeit unterschiedliche Gestaltungsspielrdume. Grundsatz-
lich lassen sich dabei vier Verpflichtungsebene unterscheiden:

« Im Bereich der Auftragsverwaltung fiihrt die Kommune als unterste Verwaltungsbehorde landes- oder
bundesrechtliche Aufgaben aus, die dann auch durch die Landes- und Bundesbehdrden finanziert werden.
Der eigenen ,Spielraum” der Kommunen tendiert hier gegen Null. Beispiele fiir diesen Bereich sind etwa das
Meldewesen, die Durchfiihrung von Wahlen oder die 6ffentliche Gesundheitsverwaltung.

+ ImFalle von Pflichtaufgaben zur Erfiillung nach Weisung ist detailliert vorgegeben, welche Leistungen die Kom-
mune in welcher Form zu erbringen hat. Die Kommune kann jedoch selbst gestalten, wie sie dies organisiert. Sie
unterliegt dabei der Rechts- und Fachaufsicht. Beispiel dafiir sind etwa die Bauaufsicht oder der Denkmalschutz.

- Bei pflichtigen Selbstverwaltungsaufgaben sind die Kommunen dazu verpflichtet, bestimmte Aufgaben
zu Ubernehmen. Sie unterliegt dabei einer Rechtsaufsicht, verfligt aber auch (iber einen eigenen Gestal-
tungsspielraum bei der Erfillung Aufgaben. Beispiel daftir sind der Betrieb von Schulen und Kindertages-
statten, Leistungen der Sozial- und Jugendhilfe und die Ver- und Entsorgung.

« Daneben gibt es Leistungen, die im freien Ermessen der Stadte und Gemeinden stehen. Als freiwillige Leis-
tungen gelten insbesondere die Pflege von Griinflachen, kulturelle Angebote, die Gestaltung des Nahver-
kehrs und Baderbetriebe.

Deutlich wird: freiwillige Leistungen sind eher die Ausnahme als die Regel, und die Arbeit gemeinnutziger Dienste
und Einrichtungen steht selten im freien Belieben von Politik und Verwaltung. Alles andere als unverbindlich ist
etwa, wenn in einem Gesetz formuliert ist dass bestimmte Leistungen erbracht werden,sollen”. Eine ,Soll“-Vorschrift
ist gerade keine unverbindliche Empfehlung, sondern bindet die Verwaltung in beachtlichem Umfang. Das Bun-
desverwaltungsgericht beispielsweise stellt klar, dass eine ,Soll“-Vorschrift,,im Regelfall (...) rechtlich zwingend” ist:

6 Grohs, Stephan/Reiter, Renate 2013: Kommunale Sozialpolitik in der Haushaltskrise: Handlungsfelder und Handlungsstrategien. In: Haus, Michael/
Kuhlmann, Sabine (Hrsg.) 2013: Lokale Politik und Verwaltung im Zeichen der Krise. Wiesbaden, S. 196.
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,In der Rechtsprechung des Bundesverwaltungsgerichts ist geklart, dass,Soll“-Vorschriften im Regelfall fir die
mit ihrer Durchfiihrung betraute Behorde rechtlich zwingend sind und sie verpflichten, so zu verfahren, wie es
im Gesetz bestimmt ist. Nur bei Vorliegen von Umstdnden, die den Fall als atypisch erscheinen lassen, darf die
Behdrde anders verfahren als im Gesetz vorgesehen und den atypischen Fall nach pflichtgemaBem Ermessen
entscheiden (Urteile vom 2. Juli 1992 - BVerwG 5 C 39.90 - BVerwGE 90, 275 <278> und vom 12. Februar 1991 -
BVerwG 1 C4.89 - BVerwGE 88, 1 <8 >; jeweils m.w.N.)."

In der kommunalen Lobbyarbeit sind solche gesetzlichen Vorgaben eine gute Grundlage, um fiir eine 6ffentliche
Unterstlitzung zu werben. Lobbyarbeit darf sich aber nicht darin erschopfen, auf mehr oder weniger verbindliche
Vorgaben zu verweisen. Diese kdnnen zwar eine wichtige Grundlage fiir die eigene Argumentation sein, sie mus-
sen aber durch weitere Aspekte erganzt und flankiert werden. Ansatzpunkte dafiir kbnnen etwa sein:

- ,Fakten, Fakten, Fakten”, etwa aus offentlichen Statistiken, die Anliegen unterstreichen. Je mehr Forde-
rungen auf diese Weise ,objektiven” Charakter erhalten, desto leichter fallt es anderen, sie zu unterstiitzen;

+ Leitbilder und langfristige Plane, etwa aus der Jungendhilfe- oder Sozialplanung,
. offentliche AuBerungen und Wahlprogramme der Parteien vor Ort,

- die Betonung des Wertes des haupt- und ehrenamtlichem Engagements in den gemeinnuitzigen Tragern
vor Ort oder

- die Bedeutung sozialer Infrastruktur fiir andere, hdaufig starker im Blickpunkt stehende Bereiche Wirtschaft,
Verkehr und Tourismus, wenn nicht nur die ,liblichen Verdachtigen” Wertschatzung fiir das Soziale geben
und

« Hinweise auf zusatzliche Ressourcen, die durch gemeinnitzige Organisationen vor Ort mobilisiert werden,
« Hinweis auf erwartbare Entwicklungen, etwa durch den demographischen Wandel oder durch besondere

Problemlagen, die sich vor Ort besonders auswirken.
Der Wegweiser Kommunen (www.wegweiser-kommune.de) bietet dazu interessante Ansatzpunkte.

Selbst wenn eine soziale Leistung in den Bereich der freiwilligen Leistungen fallt, kann auf diese Weise ein star-
kerer Verpflichtungsgrad erreicht werden, um 6ffentliche Gelder zu mobilisieren.

Du sollst dir ein Bild machen: Wenn weniger Zurlickhaltung mehr ist.

Die Einschatzung, welche Bedeutung eine soziale Leistung hat und ob sie im Vergleich zu anderen eher finanziert
werden sollte, wird wesentlich durch den Blick auf die Arbeit der Organisationen gepragt. Wer etwa im Bereich von
Finanzdienstleistungen, Verwaltung oder Produktion arbeitet, hat oft nur ein abstraktes Bild von der Arbeit in sozia-
len Organisationen. Wer selbst vor Ort sozial engagiert ist, ist sich seiner Leistung haufig gar nicht bewusst. Wer sich
aber seiner eigenen Leistung nicht bewusst ist, dem wird es auch schwer fallen, andere von deren Wert zu tiberzeu-
gen. Bescheidenheit ist eine Tugend, aber in der Sozialen Arbeit vor Ort ist weniger Zuriickhaltung mehr. Selbstbe-
wusstsein ist deshalb eine wichtige Erfolgsbedingung fiir die kommunalpolitische Arbeit als Verein oder Initiative.
Eine weitere Bedingung ist, eine ,Erzéhlung” oder ein ,Bild” von der eigenen Arbeit zu erzeugen und &ffentlich zu
verbreiten. Dazu gehoért auch, dass man erstmal deutlich macht, wo das Problem liegt. Ein Beispiel: Der Beamte, der
in einer subventionierten Behdrdenkantine zu essen gewohnt ist, wo er das warme Mittagessen fiir 2,30 Euro erhdlt,
versteht haufig nicht, warum sie pro Essen in einer Kita 3,80 benétigen und entsprechende Zuschiisse beantragen.
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Es darf deshalb nicht vorausgesetzt werden, dass Okonomie und Organisationskultur der Wohlfahrtspflege jedem
vertraut sind.

Wie schaffe ich ein,Bild” von meiner Arbeit? Dazu muss das,magische Viereck” mit den folgenden Eckpunkten
beachtet werden:

+ Problem formulieren und anschaulich machen: Sorgen Sie dafiir, dass Ihr Problem als allgemeines Problem
wahrgenommen und sichtbar wird!

+ Werden Sie personlich: Sorgen Sie dafir, dass Sie nicht als Einrichtung abstrakt bleiben, sondern lhre Or-
ganisation mit ganz bestimmten Personen verbunden werden kann. Abstrakte Institutionen schaffen kein
Vertrauen. Personen schaffen Vertrauen.

+ Seien Sie pragmatisch und konstruktiv: Sorgen Sie dafur, dass Ihr Vorschlag, ein bestimmtes Problem zu
[6sen, als geeignet und angemessen wahrgenommen wird. Beachten Sie dabei, dass auch die andere Seite
»ZU ihrem Recht” kommt und bauen Sie Ihrem Gesprachspartner gegebenenfalls Briicken zu einem Kom-
promiss.

« Vergessen Sie nichts: Dokumentieren Sie im Erfolgsfall die erreichten Ziele, um Vertrauen fir die Zukunft
zu erwerben.

Die Analysen des offentlichen Haushaltswesens haben immer wieder gezeigt: Die Haushaltsaufstellung ist ein
Prozess des - fachlich gesprochen —,muddling through”. Man kann das getrost mit Durchwursteln tbersetzen.
Entscheidungen fallen dabei regelmafBig nach dem Weg des geringsten Widerstands. Gro3e Blindnisse schaffen
dagegen groBe Uberzeugungskraft. Das klingt selbstverstandlich. Tatsachlich aber ist eher das Gegenteil die Re-
alitat: Kommunale Interessenvertretung wird haufig als Verpflichtung, allein das eigene Interesse zu vertreten,
missverstanden. Dahinter steht die Annahme, dass der zu verteilende Kuchen eine statische GréR3e ist und man
die GroéRe des einzelnen Tortenstiicks maximieren musse. Im &ffentlichen Haushaltswesen ist der Kuchen aber
keine statische GroR3e. Und das bedeutet: man fahrt besser, sich durch Kooperation gemeinsam einen sehr viel
grof3eren Kuchen zu verschaffen. Dann kann man sich auch mit einem relativ geringeren Anteil daran zufrieden
geben. Nur in diesem Fall ist weniger mehr. Ansonsten ist — dem Sprichwort zum Trotz — weniger leider immer
weniger.

Ein verbreitetes Missverstandnis ist auch, dass die Haushaltsaufsicht, unter der viele Kommunen stehen,
bestimmte freiwillige Leistungen unmaoglich macht. Dahinter steht das TINA-Prinzip: ,There ist no alternative”.
Aber es gibt eben meist doch eine Alternative. Und auch die Haushaltsaufsicht in der Kreisverwaltung, im Re-
gierungsprasidium oder im Ministerium wird sich der Genehmigung einer freiwilligen Ausgabe nicht entziehen,
wenn es gute Argumente dafiir gibt, dass der Verzicht auf eine Ausgabe am Ende des Tages sehr viel teurer kom-
men kann. Das in den sozialen Organisationen geleistete ehrenamtliche Engagement ist dabei nur ein Beispiel,
mit dem gegentiber der 6ffentlichen Seite argumentiert werden kann. Denn ehrenamtliches Engagement ist auf
eine soziale Infrastruktur vor Ort angewiesen. Wer dem Nachbarschaftstreff die Zuschusse fiir die Miete streicht,
der muss damit rechnen, dass damit ehrenamtliches Engagement wegbricht, welches - ob kurz oder lang -
durch gewerbliche Leistungen kompensiert werden muss. Auf die ,Kollateralschaden” von Kiirzungen und un-
terlassenen Investitionen muss deshalb immer wieder hingewiesen werden. Auch in Kommunen mit knappen
Kassen oder gar bei solchen unter Haushaltsaufsicht lassen sich noch Wiinsche durchsetzen, wenn damit die
Aussicht auf Einsparungen in Zukunft oder an anderer Stelle verbunden ist. Die Haushaltsaufsicht hat immer nur
das Gesamtbild im Blick — und keinerlei eigenes Interesse, ihren Wunsch zu blockieren, wenn das ,Gesamtbild”
ausgeglichen und stimmig erscheint. Und natdirlich geht es nicht nur um vertragliche Bindungen der Kommune.
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Wer soziale Infrastruktur erhalten mochte, kann und muss dabei auch die eigenen Sachzwéange — Mietvertrage
und Versicherungen etwa — in den Vordergrund stellen und mit Recht darauf verweisen, dass die Weiterfiihrung
vielfach guinstiger ist, als spdter Infrastruktur ganz neu und sehr viel teurer aufbauen zu missen.

Man kann sich die spezifische Logik der 6ffentlichen Verwaltung, die sie hat, auch zunutze machen. Ein Beispiel
fur eine solche spezifische Logik ist das ,Dezemberfieber’, das in Behdrden haufig zum Ende des Jahres ausbricht.
Haufig sind einzelne Haushaltsansdtze noch nicht ausgeschdpft. Fir eine Verwaltung ist das nicht immer eine gute
Nachricht, denn damit droht das Risiko, dass der Ansatz in den folgenden Jahren direkt niedriger angesetzt wird
und die Verwaltung so unter Einsparungsdruck gerdt. Haufig wirbt sie deshalb aktiv um Organisationen, noch
Gelder auszuschopfen. Mittel, die zum Jahresbeginn kaum bewilligt worden waren, kdnnen mit nahendem Jah-
resende mehr als freiwillig erreichbar werden. Es lohnt sich deshalb, den Haushalt und mdégliche Entwicklungen im
Auge zu behalten. Ein weiteres Beispiel, wie man sich diese spezifische Rationalitat zu Eigen machen kann, ist der
,goldene Ziigel” Der goldene Ziigel ist ein hochst effizientes Lenkungsinstrument, an dem wir an manchen Tagen
auch ganz personlich durch den Supermarkt gefiihrt werden. Die Werbung,,Nimm drei, zahle zwei“ ist ein Beispiel.
Man braucht zwar eigentlich nur einen Apfel. Aber wenn man beim Kauf von dreien einen einsparen kann, ist das
doch ein echtes Geschaft. Im 6ffentlichen Haushaltswesen ist die Logik nicht anders, nur auf wesentlich hoherem
Niveau. Wer kdnnte dem Bau einer neuen Ortsumgehung widerstehen, wenn sie zu 80 Prozent bezuschusst wird?
Wer dem Bau des neuen Schwimmbades, wenn es zu 60 Prozent quasi geschenkt ist? Aber wie bemachtigt man
sich des goldenen Ziigels, um die 6ffentliche Hand zu Investitionen im eigenen Sinn zu motivieren? Man macht
das, indem man das Einbringen zusatzlicher privater Mittel anbietet. Die zu akquirieren, ist hdufig zu leisten — etwa
Uber private Stiftungen oder durch das Einwerben bei lokalen Unternehmen oder dem Handel. Fiir die sind solche
Beteiligungen als soziale Investitionen haufig attraktiv: Zum einen kdnnen sie mit ihrem sozialen Engagement
werben, andererseits aber auch mit ihrer Spende die Richtung offentlicher Investitionen mitgestalten. Da viele
Unternehmen langst verstanden haben, dass eine gute soziale Infrastruktur ein wichtiges Argument ist, um eigene
Beschaftigte im Unternehmen zu halten, neue Fachkrafte zu gewinnen oder Fehlzeiten der eigenen Mitarbeiter zu
reduzieren, finden soziale Organisationen dort nicht selten hervorragende Kooperationspartner und Mitstreiter,
um die Verwaltung mit guten Argumenten und mit zusatzlichen Mitteln zu sozialen Investitionen zu bewegen.

Ubrigens: Der Ort in der Kommunalpolitik, in der sie am meisten fiir sozial- und familienpolitische Anliegen
erreichen kénnen, ist haufig nicht der gleichnamige Ausschuss, etwa der Sozialausschuss oder der Jugendhilfe-
ausschuss. Weitreichende Entscheidungen fallen in den Ausschiissen, in denen die finanziellen Fragen in einer
grof3eren Perspektive entschieden werden kdnnen, also in den Haushalts- und Finanzausschiissen. Wer mit de-
ren Arbeit, den Instrumenten und Mdglichkeiten des Haushaltsrechts und dem Zuschnitt des Budgets anderer
Fachbereiche vertraut ist, vervielfacht seine Einfluss- und Gestaltungsmaglichkeiten. Es ware deshalb fahrlassig,
die kommunalen Abgeordneten in den Haushalts- und Finanzausschiissen zu ibergehen, denn sie entscheiden
am Ende Uber die Budgets. Sie verdienen damit auch grof3e Aufmerksamkeit!

Die Entscheidungsmechanismen vor Ort sind komplex und dabei nicht selten verschlungen. Er bietet aber da-

mit nicht nur einen Ansatzpunkt fiir die Umsetzung eigener Interessen, sondern eine Vielzahl von Hebeln und
Stellschrauben. Sie bedienen zu lernen, lohnt sich!
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Mut zu Meinung und Medien:

Offentlichkeitsarbeit als Instrument der Lobbyarbeit

von Gwendolyn Stilling, Der Paritatische Gesamtverband

Offentlichkeitsarbeit ist nie Selbstzweck — wer sich, seine Organisation, seine Arbeit sichtbar macht, will gese-
hen werden und verfolgt ein Ziel: Angebote und Leistungen sollen bekannt und genutzt, neue Besucher*innen
bzw. Klient*innen gewonnen werden, vielleicht geht es auch um motivierte Mitglieder, zufriedene Férderer, mehr
Spenden, stolze Mitarbeiter*innen, entspannte Anwohner*innen, interessante Kooperationspartnerschaften —
oder um alles zusammen. Manches davon kann wunderbar per Mundpropaganda, kreative Flyer, einen informa-
tiven Webauftritt oder Tage der offenen Tiir erreicht werden - alles Elemente erfolgreicher Offentlichkeitsarbeit.

Auf den nachfolgenden Seiten geht es aber darum, wel-
che Rolle Offentlichkeitsarbeit tiber die Bewerbung Ih-
rer Einrichtung hinaus auch als ein zentrales Instrument
der Lobbyarbeit spielen kann. Speziell dann, wenn es
ans “Eingemachte” geht: Wenn soziale Einrichtungen
angesichts drohender Haushaltskiirzungen um ihre Exi-
stenz oder gute Projekte um ihr Fortbestehen bangen.
Wenn durch schlecht gemachte Gesetze, birokratische
Hirden oder mangelnde Rechtssicherheit in der Um-
setzung bittere Konsequenzen fiir einzelne Personen-
gruppen, lhre Klient*innen, drohen. Oder mit massiven
Verwerfungen in der sozialen Tragerlandschaft zu rech-
nen ist. Wenn die Konzepte fiir die Losung eines dran-
genden sozialen Problems in lhrer Kommune auf dem
Tisch liegen, aber in der politischen Debatte kein Gehor
finden. Wenn Werte, fir die Sie stehen, und Gruppen,
die Sie vertreten, offen angefeindet und diskreditiert
werden. Kurz: Immer dann, wenn es um politische Ein-
flussnahme geht, dann kann Offentlichkeitsarbeit als ein
Instrument bei der Durchsetzung von Interessen helfen.

Offentlichkeitsarbeit ist kein Selbstzweck, aber sie
kann Katalysator sein und den eigenen Anliegen
Nachdruck  verleihen: Medienprasenz kann
Ruckenwind verschaffen, helfen, Gehér zu finden
und Tlren zu o6ffnen. Politiker*innen wollen (wieder)
gewahlt werden, deshalb legen sie Wert auf die 6ffent-
liche Meinung (s. Kapitel 1) - und genau die kdnnen
Sie mit Presse- und Offentlichkeitsarbeit, wenn es gut
lauft, in lhrem Sinne positiv beeinflussen.

= Wer es schafft, als Expert*in zu einer aktuellen
gesellschaftlichen Debatte in den Lokalmedien
zitiert oder interviewt zu werden, wer iiber die
sozialen Medien Reichweite auch in die breite-
re Offentlichkeit hinein erzielt, der*die “macht
Meinung”. Und politisch Verantwortliche wer-
den idealerweise mindestens gezwungen, sich
mit dieser Meinung, Position, Kritik oder auch
Losung auseinanderzusetzen.

Vielleicht folgen eine Gesprachseinladung und damit
die Gelegenheit einer vertraulichen und konstruktiven
Verhandlung. Vielleicht folgt auch offentlich heftige
Gegenwehr (wenn es um Geld geht, diirfen Sie fest
damit rechnen) - doch das darf nicht dngstigen. Wenn
Sie von lhrer Sache liberzeugt sind und gute Argu-
mente auf lhrer Seite haben, werden sich auch immer
Flrsprecher*innen und nicht selten Uberraschend
neue Verbiindete finden.

Bedenken Sie auch: Man kann nicht immer Erfolg
haben! Gerade im sozialen Bereich gilt es besonders
dicke Bretter zu bohren und auch ausdauernd zu sein.
Aber einen Versuch ist es jedes Mal aufs Neue wert.
Und wenn es wirklich um die Existenz oder die Not von
Menschen geht: Was haben wir zu verlieren, wenn wir
uns nicht zu Wort melden?

Offentlichkeitsarbeit als Instrument zur Lobbyarbeit
zu nutzen, heilt gewisse Funktionslogiken zu kennen,
sorgfaltig zu arbeiten und auch mutig zu sein. Melden
Sie sich zu Wort, wenn Sie etwas zu sagen haben, das
Entscheidungstrager*innen wissen sollten; binden Sie
Medien ein, wenn es um die Durchsetzung politischer
Anliegen geht; setzen Sie sich mit Potenzialen und M6g-
lichkeiten sozialer Medien auseinander, die inzwischen
einfach dazugehdren, wenn wir dartiber sprechen, wo
offentliche Meinung “gemacht” wird bzw. stattfindet.
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1. Die grundlegenden Spielregeln

Wer erfolgreiche Pressearbeit machen will, muss ein
paar Spielregeln beachten: Bei der Auswahl dessen, wo-
riiber berichtet wird, gehen Redaktionen nach Kriterien
vor. Ob Zeitung, Fernsehen, Blog oder Lokalradio — Me-
dien berichten immer liber Dinge mit einem besonde-
rem “Nachrichtenwert’, d. h. Gber Aktuelles, Neues, Ein-
maliges, Spannendes, Skandaldses oder auch schlicht
Unterhaltsames — und zwar dann, wenn es besonders
viele Menschen betrifft, interessiert oder aber beriihrt.

In der Regel brauchen Medien zudem “Anldsse” fir
eine Berichterstattung: Wenn man nicht gerade
verantwortliche*r Politiker*in oder eine prominente

1.1. Berichterstattung braucht einen Anlass.

Externe Anlasse konnen sein...
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Person von besonderem offentlichen Interesse ist, de-
ren AuBerungen immer fiir viele Menschen interessant
oder unterhaltsam sind, reicht es nicht, einfach “etwas
mitzuteilen zu haben” - man muss die eigene Botschaft
geschickt “verpacken’, eigene Anldsse schaffen, damit
eine Berichterstattung fiir Medien attraktiv wird. Oder
aber man nutzt externe Anlasse, um eigene Botschaften
zu platzieren, indem man bspw. aktuelle politische Er-
eignisse kommentiert, kritisiert oder auch durch eigene
Praxisbeispiele illustriert. Letzteres wird umso haufiger
gelingen, desto starker man sich bereits als seriose*r
und flexibel verfiigbare*r Ansprechpartner*in (zu dem
konkreten Thema) gegeniiber den Medien profiliert hat.

«  Gesetzgebungsverfahren
(Anhorungen, Beschliisse, Parlamentsbera-
tungen),

«  Gerichtsurteile
- Verwaltungshandeln, Skandale, Unfalle
- Studien anderer / amtliche Statistiken;

- AuBerungen/Interviews/ Pressekonferenzen
von Burgermeister*innen, Politiker*innen,
Entscheider*innen, Lokalprominenz

+ (Internationale) Gedenk- und Jahrestage

Eigene Anlasse konnen sein...

(offener) Brief (Organisation X fordert OB Y / die
Abgeordneten / Fraktion Z/ ... in einem Schreiben auf,
dies oder jenes zu tun...)

Eigene Studien/Expertisen/Umfragen
Problemanalysen, Fallbeispiele
Stellungnahmen/Vermerke/ Arbeitspapiere

Gemeinsame Erklarungen/Papiere mit Kooperati-
onspartnern...

Achten Sie mal drauf, wenn Sie Zeitung lesen oder Ra-
dio horen: Wenn die Arbeit eines sozialen Tragers oder
eines lokalen Unternehmens vorgestellt wird oder ein
Interview erscheint, gibt es in der Regel immer einen
Anlass — mal ein Jubildum, der Start eines neuen An-
gebots oder Produkts, die Veréffentlichung einer neu-
en Studie oder eines Buches, eine besondere Aktion,
ein Tag der offenen Tiir.

Wenn es um tagesaktuelle Debatten geht, drohende
Haushaltsklrzungen, anstehende Beteiligungsverfah-
ren, neue Verordnungen oder dhnliches, werden Sie
bei der aufmerksamen Analyse der Berichterstattung
bemerken: In der Regel kommen immer mindestens
zwei verschiedene Seiten zu Wort - pro und contra,
Regierung und Opposition, Politik und Zivilgesell-

schaft, Arbeitgeber und Gewerkschaften, Wirtschaft
und Soziales. Und nicht selten sind es dann jeweils
einzelne Protagonist*innen, die fir eine bestimmte
Position stehen und in den verschiedensten Medien
tagelang immer wieder zu Wort kommen.

Wer es schafft, als erste*r die Meinungsfiihrerschaft
zu einer konkreten Perspektive auf ein Thema (Pro
oder Contra, etc) zu Ubernehmen, wird hdufig
auch von anderen immer wieder angefragt — denn
Journalist*innen, die genau diese Position fir ihren
Beitrag brauchen, wissen hier bereits, dass sie diese
auch verlasslich bekommen.

Wer sich dagegen erst spater in einer Debatte zu Wort
meldet, hat es deutlich schwieriger Gehoér zu finden —
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es sei denn, er*sie bringt eine vollig neue Perspektive
ein, die bis dahin noch nicht diskutiert wurde oder“ou-
tet” sich Gberraschend mit Unterstlitzung oder Kritik,
mit der von dieser Seite aus niemand gerechnet hatte.

Von diesen ,Spielregeln” braucht sich niemand verun-
sichern lassen. Vielmehr hilft es, sich mitihnen vertraut
zu machen, um eigene Presseaktivitaten effizient und
mit moglichst groBen Erfolgsaussichten zu planen. Ob
eine Pressemeldung letztlich zitiert wird oder nicht, ha-
ben Sie nicht in der Hand. Als Gesamtverband haben
wir schon gut besuchte Pressekonferenzen organi-
siert, Uber die am Ende kaum berichtet wurde, weil am
selben Tag plotzlich ein*e Bundesminister*in zurlick-
trat oder ein anderes unvorhergesehenes Ereignis die
Nachrichtenlage dominiert hat. Das hat man nicht in
der Hand. Was man aber in der Hand hat, ist, sich best-
moglich vorzubereiten. Wenn man schon Ressourcen
in Pressearbeit steckt, dann sollte doch zumindest die
Aussicht auf Berticksichtigung in der Berichterstattung
bestehen. Und die Chancen fiir Medienresonanz
kann man steigern, wenn man die eigene Botschaft
so verpackt, dass Journalist*innen sie moéglichst gut
verwenden kénnen.

1.2. Checkliste: Was die Aussicht auf positive
Medienresonanz erhoht

« Es gibt ein hohes Medieninteresse am Thema
(oder ein besonders hohes Interesse in Mitglied-
schaft oder Mitarbeiter*innenschaft, das die Wort-
meldung auf jeden Fall rechtfertigt).

« Die mediale Konkurrenzlage ist glinstig (= unse-
re Position zum Thema ist noch nicht von anderen
Akteur*innen dominant besetzt).

+ Es gibt einen konkreten Anlass (externe Debatte
oder interner Vorgang/Aktion).

- Wir haben eine konkrete Botschaft (und sind in
der Lage, diese zuzuspitzen und medientauglich
aufzubereiten).

« Unser Timing ist richtig (= wir melden uns zu Wort,
bevor Artikel geschrieben und politische Entschei-
dungen getroffen werden, nicht erst, wenn ein
Thema tage- oder wochenlang und abschlieBend
offentlich bearbeitet worden ist).

Wenn Sie planen, kiinftig (verstarkt) auch Presse- und
Offentlichkeitsarbeit als Instrument lhrer Lobbyarbeit
einzusetzen, gehort zur guten Vorbereitung auch die
Klarung folgender Fragen:

«  Sichten und aktualisieren Sie Ihre Presseverteiler —
wenn Sie noch keinen haben, legen Sie sich einen
an! (Welche Medien sind bei lhnen vor Ort vertreten,
wo gibt es schon Kontakte, wo miissen die richtigen
Ansprechpartner*innen noch erfragt werden)?

«  Klaren Sie, wer von Ilhnen im Team Zitategeber*in in
potenziellen Pressetexten ist (Medien wollen immer
konkrete Menschen mit Namen und Funktionen,
die sie zitieren kénnen), wer fiir Presseriickfragen
zur Verfligung steht (Kontaktdaten und Erreichbar-
keit klaren) und wer als Ansprechpartner*in fir In-
terviewanfragen zur Verfligung steht.

« Klaren Sie, ob es eine Bereitschaft auch Ihrer
Klient*innen gibt, mit Medien zu sprechen und
bspw. bei potenziellen Drehterminen mit Kame-
rateams im Bild zu sehen zu sein. Wenn Sie aktiv
auf Medien zugehen und diese vielleicht auch zu
sich einladen, kann die Frage jederzeit auftau-
chen, ob Sie auch Kontakt zu Betroffenen vermit-
teln kdnnen. Hier ist es gut, bereits vorher vorzu-
fuhlen, ob das liberhaupt eine Option ist, die Sie
Journalist*innen anbieten kdnnen und wollen.

o
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2. Die scharfe Botschaft

= Wer nichts zu sagen hat, braucht sich nicht an die
Offentlichkeit zu wenden. Wer aber etwas zu sa-
gen hat und dies nicht verstandlich in Worte pa-
cken kann, wird nur schwer Gehor finden. Dies
gilt schon im Alltagsgesprach, aber umso mehr,
wenn es darum geht, die eigene Botschaft in Me-
dien zu platzieren.

Auch um ein Gesplir daflir zu bekommen, wie sich eine
Botschaft zuspitzen und formulieren lasst, ist es emp-
fehlenswert, Nachrichten im Fernsehen oder Radio
zu verfolgen und sich journalistische Beitrdge in Print
oder auch Internet aufmerksam anzuschauen, um fir
die eigene Praxis zu lernen. Zitiert werden Menschen,
selten Organisationen und wenn es um wortliche Zi-
tate geht, finden sich in der Regel nur wenige Satze,
manchmal sogar nur pointierte Halbsatze. Bei Twitter
gilt es jede Nachricht in 280 Zeichen zu verpacken.
Oder nehmen Sie die O-Téne in Fernsehbeitrdgen:
Schaffen Sie es, Ihr zentrales Anliegen in 30 Sekunden
oder noch besser: drei Satzen auf den Punkt zu brin-
gen? Falls nicht: Arbeiten Sie genau daran.

Machen Sie sich klar, welche(s) Ziel(e) Sie mit eigenen
Offentlichkeits-Aktivitaten verfolgen wollen. Wollen
Sie...

-  fur konkrete Probleme/Missstande sensibilisieren?
« |hren Klient*innen Gehor verschaffen?

+  konkrete kommunalpolitische Forderungen an die
lokale Politik stellen?

+ die eigene Einrichtung bekannt machen? Wenn ja,
gegenliber wem (Politik, Sponsoren, Klient*innen,
Ehrenamtlichen)?
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Je nachdem welches Ziel fiir Sie am relevantesten ist,
sammeln Sie Stichpunkte dazu, was lhre (Kern)Bot-
schaft ist. Werden Sie konkret und formulieren Sie
prazise. Wie lasst sich das Problem in Zahlen, Fakten,
Fallbeispielen belegen. Was fordern Sie von wem ge-
nau? Was sind die Informationen Gber lhre Einrichtung
/ lhr Angebot, die man wissen muss?

Sichten Sie lhre Stichpunkte und formulieren Sie Ihre
Botschaft in ,zitierfahigen” Satzen.

= Zitierfahig bedeutet: Jeder Satz sollte - auch
aus dem Zusammenhang gerissen - eine nach-
vollziehbare Aussage enthalten, und allein fiir
sich funktionieren und verstanden werden.

Aus diesen Zitaten kénnen Sie dann bei allen weiteren
Texten schopfen — und sind selbst bei spontanen Inter-
views gut vorbereitet, um lhre Botschaft, lhr Kernan-
liegen zu kommunizieren (selbst wenn Sie anderes
gefragt werden).

2.1. Was macht eine medientaugliche Botschaft aus?

Wir sind sprechfiahig, haben notwendige Positionen/

Beschliisse, kurz: eine Botschaft...

...und sind in der Lage, diese Botschaft medien-
tauglich zuzuspitzen.

- Klare Befunde
+  Klare Bewertung
«  Forderung (mit Adressaten)

«  Skandalisierung/Problemanzeigen (umso mehr
Menschen betroffen, desto medienrelevanter...)

«  Kritik (oder Giberraschende Zustimmung)

«  Neuigkeitswert (neue/aktuelle Fakten oder Kon-
zepte, etwas passiert erstmalig...)
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2.2. Muster-Aufbau PM

Eine professionelle Pressemeldung besteht immer
mindestens aus folgenden vier Bausteinen:

>

2>

aussagekraftige  Uberschrift, die auch fiir
Suchmaschinen relevante Schliisselworte enthalt

Lead(ab)satz, in dem alle relevanten W-Fragen
beantwortet werden (Wer macht/ will was, wann,
warum, wie, wo und ggf. von wem?). Stellen Sie
sich eine kurze Meldung in der Tageszeitung vor: In
drei bis vier Satzen sind alle Informationen unter-
gebracht. Und diese Informationen miissen zusam-
mengefasst am Anfang lhrer Pressemeldung stehen
—auch wenn es Ilhnen unlogisch erscheint. Alles, was
folgt, sind Details, die nicht zwingend notwendig
sind, um den Kern Ihres Anliegens zu verstehen.

=> ein namentliches Zitat, das pointiert Ihr Anliegen

auf den Punkt bringt bzw. illustriert. Achten Sie
darauf neben dem vollstandigen Namen des*der
Zitatgeber*in auch die Funktion anzugeben (z. B.
Vorsitzende*r, Geschdftsfiihrung, Projektleitung,
Klient*in).

=> Absender/Kontaktdaten fiir Riickfragen

2.2.1. Beispiel-PM

Uberschrift sollte

aussagekraftig sein, so dass
Leser*innen sofort wissen,
um was es geht

sollte fiir Suchmaschinen
relevante Schlisselworte
enthalten (Armut, Armuts-
bekampfung)

z.B.
Armutsbekdampfung: Organisation X beteiligt sich an bundesweitem Pilot-
projekt zur digitalen Teilhabe von Armut betroffener Menschen

Armut abschaffen: Organisation X ruft zur Teilnahme an bundesweitem
digitalen Aktionskongress auf

Armut als Wahlkampfthema: Organisation X mobilisiert mit Videoclip/Ak-
tion Y zur Landtagswahl

Lead(ab)satz,

in dem alle relevanten
W-Fragen beantwortet
werden (Wer macht/will
was, wann, warum, wie, wo
und ggf. von wem?).

z.B.

Als eine von rund 80 Organisationen sozialer Arbeit aus ganz Deutschland
beteiligt sich Organisation X an einem Pilotprojekt zur digitalen Teilhabe von
Armut betroffener Menschen, dass der Paritatische Wohlfahrtsverband ini-
tiiert hat. Armutsbetroffenen Menschen wird die aktive virtuelle Teilnahme
an dem fiir den am 5. und 6. Mai 2023 geplanten digitalen Aktionskongress
gegen Armut ermdglicht, bei dem gemeinsam unter dem Motto “Armut?
Abschaffen!” konkrete On- und Offline-Aktionen zur Abschaffung von Armut
entwickelt werden sollen. Ziel ist es, von Armut betroffenen Menschen Ge-
hor zu verschaffen und das Thema Armutsbekdampfung auf die Agenda des
Bundestagswahlkampfes zu setzen.

Von der Teilnahme an dem Projekt/Aktionskongress erwartet Organisation X,
die schwerpunktmaBig mit einkommensarmen Alleinerziehenden / Obdach-
losen / armen Rentner*innen / einkommensarmen Menschen mit Behinderung
/... arbeitet, u. a. mehr Aufmerksamkeit auch in Stadt Y fur die schwierige
Lage der Betroffenen.
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Zitat, das

. das Ausmal3 des Problems
anschaulich und bildhaft
illustriert

« gdf. eine Forderung formu-
liert

z.B.

~Armut bedeutet Mangel und Ausgrenzung. Die Corona-Krise hat die soziale
Kluft in Deutschland und die Not der Betroffenen einmal mehr schmerzlich vor
Augen gefiihrt. Durch fehlende digitale Hardware und Internetzugang werden
arme Menschen noch weiter abgehdngt’, warnt Mina Musterfrau, Vorsitzende
von Organisation X.

,Digitale Hardware und Internetzugang gehdéren inzwischen zweifelsfrei zum
soziokulturellen Existenzminimum. Ausgerechnet fiir diejenigen, die wenig
zum Leben haben, wird der gesellschaftliche Ausschluss durch den Mangel an
digitaler Teilhabe noch gréBer. Wir brauchen endlich eine wirksame Armutsbe-
kdmpfungspolitik, die alle mitnimmt und keinen zurtickldsst’, fordert Mina Mu-
sterfrau, Vorsitzende von Organisation X.

»Die Teilnahme an dem Aktionskongress sehe ich als Chance, auf die Situation
Alleinerziehender aufmerksam zu machen. Ich will, dass Politik endlich versteht,
dass Armut kein selbstgewdihltes Schicksal ist. Es ist der Sozialstaat, der versagt’,
so Anna K. (37), eine der Teilnehmer*innen am Aktionskongress.

ggf. weiterer Absatz mit er-
ganzenden Informationen

. Zahlen zur Armut aus der
Region

« eigene Forderungen
«  Aufrufe

z.B.

Organisation X weist darauf hin, dass die Armutsquote in Stadt Y zuletzt bei
Z Prozent lag. Insbesondere die Lage Obdachloser/Alleinerziehender/ ... sei
prekar, weil...

Organisation X bekréftigt die Forderung nach einer Anhebung der Regelscitze
in der Grundsicherung auf mindestens 725 Euro / Hilfen zur digitalen Ausstat-
tung einkommensarmer Haushalte / ...

Organisation X ruft Betroffene, die an einer Teilnahme am Aktionskongress
interessiert sind, auf, sich an XY (Telefonnummer, Adresse) zu wenden.

ggf. Hinweise fiir
Journalist*innen

« zu geplanten Aktionen

+  Vermittlung von Ge-
sprachs-partner*innen

z.B.

Organisation X ladt interessierte Journalist*innen ein, am Aktionskongress /
einer Vorfeldaktion teilzunehmen. Kontakte zu Betroffenen kdnnen vermit-
telt werden.

Ort: [...]
Uhrzeit: [...]

Vorherige Anmeldung wird erbeten.

ggf. Absatz zu lhrem Trager

z.B.

Organisation X ist gemeinnitziger Trager, Mitglied im Paritatischen Landes-
verband.... und aktiv in der Obdachlosenhilfe ... seit 1995. Der Verein bietet
Hilfen insbesondere fiir... an.

Kontaktdaten fiir Riickfragen

z.B.
Mina Musterfrau, Telefonnummer, Mailadresse
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2.3. Die weise Wortmeldung

Eine klare Botschaft zu haben - und diese auch vermit-
teln zu konnen, dient nicht nur der fachlichen Profilie-
rung. Es macht Sie auch zu einer oder einem geschatz-
ten Gesprachspartner*in fir Medienvertreter*innen.
Natlrlich sind Probleme in der Praxis oft komplex,
Debatten differenziert und Lésungen am Ende hdufig
Kompromisse.

= Um Offentlichkeitsarbeit als Instrument zu nut-
zen, um politischen Anliegen Nachdruck zu
verleihen, braucht es die Zuspitzung - im Sinne
einer Fokussierung auf den Kern eines Pro-
blems, die Konkretisierung einer konkreten
Haltung fiir oder gegen Vorschldge, die zur De-
batte stehen oder eben auch den Mut zu einer
gut begriindeten Meinung.

Manch eine*r mag erwidern: ,Ja, aber wenn wir Klar-
text reden, verscherzen wir es uns doch mit denen, von
denen wir als &ffentlich finanzierte Trdger abhdngig
sind!?” Richtig ist: Im Zweifel sitzen Politik und Ver-
waltung immer am langeren Hebel. Deshalb gilt es
jeweils abzuwagen, wann offentliche Wortmeldungen
der Sache dienen, in dem sie bspw. den Druck auf
Entscheidungstrager*innen erhéhen. Dies kann im
Ubrigen ja auch nicht nur durch Kritik, sondern auch
durch 6ffentliche Unterstiitzung erfolgen: Wenn in der
Politik um richtige Lésungen gerungen wird, gibt es in
der Regel stets auch Stimmen, die Ihre Anliegen teilen
oder aber zumindest offen und gesprachsbereit sind.

Nicht unUblich ist es zudem, dass Politiker*innen 6f-
fentlich noch nicht final abgestimmte Ideen duflern,
um schlicht wie mit einem ,Testballon” zu sehen, mit
wie viel 6ffentlichem Widerstand (oder Unterstiitzung)
zu rechnen ist. Unabhdngig davon, wie vertrauensvoll
es um lhre politischen Kontakte und Zugange bestellt
ist, gilt es in der Abwagung daher immer auch zu be-
rlicksichtigen, was passieren kdnnte, wenn man eine
Wortmeldung unterlasst.

Zuriick zu den konkreten Bedenken: Wenn Sie bei
Fakten bleiben, Probleme konkret benennen oder
schlicht sachlich bewerten, was jemand konkret (und
nachweislich) gesagt oder getan hat, ist da nichts Ver-
werfliches dabei.

= Seien Sie sorgfiltig und reagieren Sie nicht auf
Horensagen. Priifen Sie bei der Formulierung
von Forderungen genau, wer der*die richtige
Adressat*in ist (in der Regel werden Sie Gremien
oder aber Personen in deren Funktion oder Amt
adressieren) und, ganz klar, werden Sie niemals
personlich oder beleidigend.

Letzteres gilt in besonderem Maf3e als Warnung, wenn
Sie sich auch in den sozialen Medien bewegen. Hier
kdnnen Debatten mitunter kraftig emotional und auf-
wiithlend werden und man fihlt sich wie am Stamm-
tisch bisweilen zu einer AuBerung provoziert, die man
hinterher bereuen konnte. Eine Kollegin hat einmal
den Vergleich gemacht: Ein Tweet ist in etwa wie sich
auf einen vollen Marktplatz zu stellen und etwas in ein
Megafon zu rufen — nur mit unendlich gréR3erer Reich-
weite. ,Zwitschern” Sie also nichts, zu dem Sie nicht
auch dann noch stehen wiirden, wenn Sie konkreten
Personen direkt gegenuberstehen oder sich selbst
morgen im Radio zitiert hdren wirden.

= Manchmal kann es, insbesondere angesichts der
Abhangigkeit von Wohlwollen oder Entschei-
dungen Dritter, in der Tat auch Situationen ge-
ben, wo Sie sich auf keinen Fall und nirgendwo
zitiert sehen wollen wiirden, obwohl lhnen die
Botschaft nicht peinlich ist. Vielleicht weil es um
Informationen aus laufenden Verhandlungen
geht, die fiir die Allgemeinheit von Interesse
sind. In solchen Fillen sieht die journalistische
Praxis vertrauliche Hintergrundgesprache vor.

DieBundespressekonferenz,ein Zusammenschlussvon
bundespolitischen Parlamentskorrespondent*innen,
differenziert in ihrer Satzung drei Arten von Mittei-
lungen im Rahmen von Pressegesprachen (https://
www.bundespressekonferenz.de/verein/satzung):

+ unter 1.zu beliebiger Verwendung (= die Informa-
tion darf bei direkter Nennung des Urhebers wort-
lich wiedergegeben werden) oder

+ unter 2. zur Verwertung ohne Quelle und ohne
Nennung des Auskunftsgebenden (= die Informa-
tion und das Umfeld der Quelle diirfen zwar wie-
dergegeben, aber nicht direkt zitiert werden, z. B.
,Wie aus Verhandlungskreisen zu erfahren ist...")
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- oder unter 3. vertraulich (= die Information darf
nicht offentlich verwertet, sondern nur flr den ei-
genen Hintergrund oder als Anlass fiir weitere Re-
cherchen verwendet werden oder in Kommentare
oder Artikel indirekt einflie8en)

Die ,weise Wortmeldung” kann also gelegentlich auch
ein vertraulicher Hinweis “unter 3”an ausgewahlte Me-
dienkontakte sein. Vor diesem Hintergrund lohnt sich
der friihzeitige Aufbau eines Presseverteiler und die
gezielte Kontaktpflege nicht nur zur Politik, sondern
auch zu Journalist*innen.

2.4. Das starke Bundnis

Uber die Relevanz von Biindnissen und Netzwerken ist
in Kapitel Il schon einiges geschrieben worden. Auch
was die Pressearbeit angeht, kdnnen Vernetzung und
Absprachen mit anderen férderlich sein. Eine gemein-
same offentlichkeitswirksame Wortmeldung mehrerer
Akteur*innen, bspw. im Rahmen eines offenen Briefes
oder einer gemeinsamen Erkldarung, kann das Medi-
eninteresse und die Aussichten auf Berichterstattung
und damit auch politischen Druck steigen.

Wenn es darum geht, offentliche Meinung zu beein-
flussen, wiegt die gemeinsame Botschaft nicht selten
umso schwerer, desto mehr Akteur*innen sich hinter
ihr vereinen. Der Umstand, dass es zu einer gemein-
samen Wortmeldung oder auch Aktion, vielleicht in
Form von Demonstrationen o. ., kommt, ist dabei
nicht selten allein schon eine Meldung wert - insbe-
sondere, wenn es sich um neue oder ungewdhnliche
Kooperationen handelt. Abzuwédgen ist hier nicht
zuletzt, ob das Ergebnis am Ende den haufig zeit-
intensiven Aufwand, der mit der Abstimmung ge-
meinsamer Positionen und Botschaft einhergeht,
rechtfertigt. Als MaBstab dienen auch hier die zuvor
genannten Kriterien: Finden sich die eigenen Ziele
und Forderungen pointiert wieder, kommt die Wort-
meldung vom Timing her genau richtig?
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Gelegentlich kann es leichter und unkomplizierter sein,
mit Akteur*innen aus ganz anderen gesellschaftlichen
Bereichen pointierte Erklarungen abzustimmen - der
gemeinsame Nenner mag zwar kleiner sein, daflr aber
braucht es weniger fachliche Differenziertheit. Wenn
es beispielsweise um drohende Haushaltskiirzungen
geht, kann es je nach Lage vor Ort auch durchaus stra-
tegisch klug sein, den offentlichen Schulterschluss mit
Akteur*innen aus Sport oder Kultur zu suchen, um sich
nicht gegeneinander ausspielen zu lassen. Die Proteste
zum Thema Wohnen, fiir eine sozial-6kologische Trans-
formation oder auch im Engagement gegen Rassismus
sind andere Beispiele, bei denen sich breite zivilgesell-
schaftliche Unterstlitzung mobilisieren lassen. Dariber
hinaus finden sich auch zum Thema Armutsbekamp-
fung vielerorts prominente Unterstiitzer*innen aus Be-
reichen jenseits der sozialen Arbeit.

Sofern Sie es bisher noch nicht gemacht haben, schau-
en Sie sich in der ortlichen Trager- und Engagement-
landschaft um: Vielleicht gibt es eine Ortsgruppe von
Attac oder dem Bund fur Umwelt und Naturschutz,
eine Kultureinrichtung oder einen Sportverein, mit
denen Sie bisher vielleicht noch wenig Berlihrungs-
punkte hatten, die aber als Verblindete fiir konkrete
Anliegen und gemeinsame Presseaktivitaten interes-
sant sein kdnnten.
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3. Die sozialen Medien

Wenn wir mit Offentlichkeitsarbeit 6ffentlich Meinung
machen wollen, dann kdnnen wir die sozialen Medien
nicht ignorieren. Das bedeutet nicht, dass ich Sie dran-
gen mochte, nun fur Ihre Organisation ein Profil bei Fa-
cebook, Twitter, Instagram oder TikTok anzulegen. So-
ziale Netzwerke sind vor allem Beziehungs-Netzwerke
von Einzelpersonen, auch wenn es die Moglichkeit
gibt, Organisationsprofile anzulegen.

= Wer in den Sozialen Netzwerken Prasenz zeigt
- ob als Person oder Organisation - sollte be-
reit sein, sich auf die Kommunikation und das
Netzwerken, die Beziehungspflege einzulassen.
Hier basiert alles auf Dialog-Kommunikation,
Kontakten und einer ,Community”, die Sie idea-
lerweise schon aufgebaut haben, bevor Sie auf
Reichweite angewiesen sind, um eine konkrete
Botschaft zu platzieren. Interessant konnen die
sozialen Medien davon unabhangig aber auch
als Informationsquelle sein.

Eine aktive SocialMedia-Prasenz kostet Ressourcen.
Man muss diese Ressourcen nicht aufbringen und
kann auf eine SocialMedia-Prdasenz verzichten - das
bedeutet dann aber eben auch, dass man in dieser
Arena der Offentlichkeit, die fiir viele Menschen in
der personlichen Informationsbeschaffung und Mei-
nungsbildung zunehmend an Relevanz gewinnt, nicht
prasentist.

Zuempfehlenistesaufjeden Fall, sich zuinformieren und
einen Uberblick zu verschaffen, welche kommunalen
Akteure, die fir Sie und Ihre Arbeit relevant sind, in den
sozialen Medien aktiv sind. Parteien und Politiker*innen
haben gerade im zurlickliegenden Bundestagswahl-
kampf viel Engagement auch in den Auf- und Ausbau
ihrer Prasenzin den sozialen Medien investiert, sind aber
noch lange nicht flichendeckend und schon gar nicht
Uberall gleichermallen aktiv vertreten. Sollte es bei |h-
nen vor Ort jedoch eine*n Blrgermeister*in, eine*n
Abgeordnete*n oder auch Journalist*in geben, die
bspw. Twitter als Medium und Kommunikationskanal
fur sich entdeckt haben, kann es sich durchaus lohnen,
ihren Seiten zu folgen (was auch ganz ,passiv’ moglich
ist, wenn man sich ein eigenes Profil angelegt hat).

Gelegentlich mag man so schneller an eine interes-
sante Information kommen, als man sie anders erfah-
ren hatte. Wir haben auf Bundesebene schon erlebt,
dass von laufenden Pressekonferenzen eines Mini-
steriums live getwittert, wahrend die offizielle Presse-
meldung erst Stunden spater online auf der Website
veroffentlicht wurde. Soziale Medien kdnnen, wenn
es um Lobbyarbeit geht, schlicht nicht nur einen nied-
rigschwelligen Zugang zu aktuellen Informationen er-
madglichen, sondern letztlich auch eine weitere M6g-
lichkeit zur Kontaktaufnahme darstellen: So kénnen
Sie andere Nutzer*innen bspw. per Direktnachricht
anschreiben — und so vielleicht einen Kontakt aufbau-
en kdnnen, der anders vorher nicht zustande kam.




3.1. Mogliche Motive fiir eine Social Media
Prasenz

Sichtbarkeit: Klient*innen finden Rat und Hilfe bei
uns.

Bindung/ldentifikation: Haupt- und Ehrenamt
sind stolz auf uns und arbeiten gerne bei uns.

Erfolgsdokumentation: Menschen wissen, was
wir leisten und freuen sich mit uns.

Profilierung/Image:  Fordermittelgeber*innen,
Spender*innen (und potenzielle Fachkrafte) ken-
nen und schatzen uns.

»Meinungsmache” und politischer Einfluss: Wir
bewegen etwas — flir unsere Klient*innen und die
Gesellschaft.

Vernetzung/Erfahrungsaustausch: Wir finden
Partner*innen, mit denen wir gemeinsam mehr
bewegen kénnen.

Informationsgewinnung: Wir erhalten Informa-
tionen, die uns auf anderem Wege vielleicht gar
nicht oder erst spater erreicht hatten.

Kontaktanbahnung: Wir finden Mdglichkeiten zur
direkten Kontaktaufnahme mit Menschen, die wir
anders schlechter oder gar nicht erreichen.

Da es zwar Zeit, aber in der Regel kein Geld kostet, sich
in den sozialen Medien umzuschauen, kann ich nur
raten: Tun Sie genau das: Sich umschauen! Privat sind
Sie vermutlich ohnehin schon auf dem einen oder an-
deren Kanal unterwegs, setzen Sie lhre professionelle
Brille auf und priifen Sie, ob sich ein Engagement fir
Ihre Organisation in dem ein oder anderen Netzwerk
auch mit Blick auf die Lobbyarbeit lohnen kdnnte.
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Jeder Kanal hat andere Vorteile, Funktionen, Zielgrup-
pen: Wahrend Sie liber Facebook gut Vernetzung vo-
rantreiben kénnen (auch (iber Facebook-Gruppen),
erreichen Sie Uber Twitter nach wie vor vor allem
Multiplikator*innen aus Politik, Medien und Verban-
den sowie ausgewiesene Online-Aktivist*innen, die
ihrerseits wiederum fir Sie eine interessante Informa-
tionsquelle sein kdnnen. Wenn es Ilhnen weniger um
Information oder Aktion geht, sondern mehr um Emo-
tion, ist Instagram vielleicht etwas fir Sie. Und wenn
junge Menschen lhre Zielgruppe sind, sollten Sie sich
auf jeden Fall einmal bei TikTok umschauen.

= Wenn Sie sich fiir ein offizielles Organisations-
Profil entscheiden, kldaren Sie die Pflege: Wer
auch immer offizielle Organisationsprofile/-
websites betreut, muss sprachfédhig sein, sollte
die Organisation (Struktur, Themen, Ziele) und
Praxis kennen, das Vertrauen der Leitung genie-
Ben und Freiraum haben - auch fiir Experimente.
Wer in den sozialen Medien aktiv “mitspielen”
will, darf sich nicht auf vorgefertigte Pressemel-
dungs-Bausteine beziehen (mussen), sondern
sollte sich schon auf Ton und Gepflogenheiten
des jeweiligen Kanals einlassen (diirfen).

Dazu gehort insbesondere auch, keine reine One-
Way-Kommunikation zu betreiben. Das Potenzial so-
zialer Medien liegt gerade im Dialog, der Interaktion
und Vernetzung — wenn Sie “mitspielen’, dann richtig.
Bauen Sie sich eine Community auf, um lhren Anliegen
auch in dieser,Arena” Gehor zu verschaffen.
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3.2.,Spielregeln”in Social Media

1. Dialogkommunikation: Wir informieren nicht nur,
wir treten in Dialog und bauen Beziehungen auf.

Storytelling: Wir geben nicht nur Fakten weiter,
sondern wir erzéhlen,Geschichten” - authentisch,
unterhaltsam, emotional.

Zuspitzung: Die beste Geschichte braucht biswei-
len nur einen Hashtag, z. B. #metoo, #VielfaltOhne-
Alternative, #WirSindParitat.

Tonalitat: Kollegialer Ton (Duzen oder lhrzen),
Menschliches und auch Humor sind ausdrticklich
erlaubt.

Vernetzung & Absprachen: Wir steigern Reichwei-
te, in dem wir die Spielregeln (aus)nutzen:,Twitter-
sturm”; gegenseitiges Liken/Teilen von Beitragen;
Kommentare ,hochpushen”; Multiplikator*innen
oder Adressat*innen markieren.

Die Pflege von Seiten und Profilen kann auch in die
Hande eines Teams gelegt werden oder rotieren. Ang-
ste vor Kontrollverlust auf Leitungsebene sind so oder
so nicht ungewdhnlich. In der Praxis hilft jedoch als
Orientierung fiir SocialMedia-Verantwortliche, die die
Organisation, fir die sie kommunizieren gut kennen
sollten, oft die schlichte MaRgabe: Stell dir vor, Du bist
auf einer Fachveranstaltung oder in einem Gesprach
mit Freunden im offentlichen Raum und sag (bzw.

schreib) bitte nichts, was deinem Arbeitgeber schaden
wirde.

Ein Thema, das regelmdBig im Zusammenhang mit
den sozialen Medien auftaucht, ist die Frage nach
Fotos und Bildmaterial. Neben den handwerklichen
Anforderungen an professionelle Fotos, stellt hdufig
auch die Motivauswahl selbst eine Herausforderung
dar: Wie illustriert man das Thema “Armut” auf ange-
messene Art und Weise, ohne Klischees zu bedienen?
Welche Ideen gibt es, das Thema zu illustrieren, ohne
Menschen abzubilden? Diese Fragen sind wichtig und
sollten Sie (ggf. auch gemeinsam) ausftihrlich erértern.

Sollten Sie Uber die lllustration eigener Aktivitaten
durch Fotos nachdenken, kdnnen lhnen die Beitrage
zum Thema “Fotos & Bilder” in unserem Paritdtischen
“Webzeugkoffer” eine Hilfestellung bieten, z. B.

Hinweis auf kostenlose Bilddatenbanken: https://
www.der-paritaetische.de/schwerpunkt/digitalisie-
rung/webzeugkoffer/fag/kostenlose-fotos-aus-dem-
netz/

Tipps zum Fotografieren: https://www.der-parita-
etische.de/fileadmin/user _upload/Schwerpunkte/
Digitalisierung/doc/Handreichung richtigFotosma-

chen 01.pdf
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4. Zum guten Schluss...

Sehr ans Herz legen mochte ich lhnen abschliel3end,
auch die Aktivitaten Ihres Landesverbandes bzw. des
Paritatischen Gesamtverbands im Blick zu behalten.
Mit verbandsweiten Dachkampagnen wie zum The-
ma Menschenrechte, zur Bundestagswahl und neu
zum Thema Gemeinnutzigkeit bieten wir regelmafig
einen Bezugsrahmen, Inhalte und Aktionsmaterialien
an, die Sie sich fiir eigene Aktivitaten vor Ort zu Nutze
machen koénnen. Auch aktuelle bundes- oder landes-
politische Debatten kdnnen Anlass und Rickenwind
fur lokale Wortmeldungen sein.

Zwei Linkempfehlungen in diesem Zusammenhang:

Abonnieren Sie per E-Mail unseren Paritdtischen
Kampagnen-Newsticker, um (ber bundespolitische
Themen und aktuelle verbandsweite Kampagnen und
Online-Mitmach-Aktionen informiert zu sein: https://
www.der-paritaetische.de/presse-und-kampagnen/
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Netzwerks zu profitieren. Nutzen Sie verbandsweit
etablierte Hashtags, wie #WirSindParitat oder #Vie-
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erhdhen. Wenn Sie (privat oder als Organisation) bei
Facebook aktiv sind, treten Sie entweder mit [hrem pri-
vaten Facebook-Profil oder der Fanpage Ihrer Organi-
sation der Facebook-Gruppe Wir sind Paritat! bei, dem
Netzwerk Paritatischer Kommunikator*innen.

Und schauen Sie doch auch immer mal wieder auf un-
serer Seite www.wir-sind-paritaet.de vorbei, wo Pari-
tatische Mitgliedsorganisationen ihre Arbeit sichtbar
machen und immer mal wieder interessante Mitmach-
Aktionen stattfinden.

Der Paritatische Gesamtverband ist derzeit in fol-

genden sozialen Netzwerken jeweils unter dem Kdirzel

@paritaet zu finden:

«  Facebook, Twitter, Instagram, TikTok,
Mastodon.Social
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