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Der allgegenwärtige Kampf um Auf-

merksamkeit macht auch vor Verbänden 

nicht halt. Dabei geraten sie zunehmend 

in Konkurrenz zu Agenturen, PR-Dienst-

leistern und anderen Verbänden.

Des Weiteren nehmen große Unter-

nehmen ihre Lobbyarbeit häufi g selbst 

in die Hand, kleinere bedienen sich ver-

mehrt Online-Plattformen, auf denen 

sie sich vernetzen, austauschen und 

gemeinsam ihre Interessen kommuni-

zieren. Dabei orientiert sich die Kom-

munikation zunehmend am Modell 

eines individualisierten Dia logs (!), der 

auch eine neue Qualität und Quantität 

an Rückmeldungen bedeutet, die zu-

nehmend dezentraler, direkter, selbst-

bestimmter und offener werden.

Verbände müssen darauf reagieren und 

ihre Außendarstellung und Kommunika-

tion professioneller und zielgerichteter 

gestalten. Dazu zählen eine wesentlich 

differenziertere, personalisierte Informa-

tion und Kommunikation ergänzt um 

Angebote für mehr Partizipation und Self 

Service – und das ressourcensparend, zeit- 

und ortsunabhängig.

In wirtschaftlich schwierigen Zeiten 

wächst zudem der Rechtfertigungs-

senden Anforderungen an die Business 

Excellence bei zunehmend komplexerer 

Themenvernetzung und Medienvielfalt 

nur über ein integriertes Kommunika-

tions- und Wissensmanagement erfüllt 

werden.

druck einer Mitgliedschaft: Mitglieder 

erwarten mehr nachweisbare Leistung 

ohne mehr Ressourcen, also eine ef-

fektive Arbeit der Geschäftsstelle, und 

neue Services für ihre Beiträge, die sich 

rechnen. Nicht zuletzt können die wach-

Spätestens seit Barack Obamas Online-Wahlkampf sind die elektronischen Medien 

auch in das Blickfeld politischer Kommunikation gerückt: Diese Medien sind vom 

Randdasein in den Mittelpunkt politischer Kommunikation und Interessenarbeit gerückt – vieles 

spricht sogar dafür, dass sie bereits heute die neuen Leitmedien sind. Wie zuletzt der 

Bundestagswahlkampf gezeigt hat, tun sich politische Institutionen inklusive Verbänden 

noch sehr schwer, Online-Medien für ihre Zwecke zielgerichtet einzusetzen. 

Einfaches ‚Mitmachen’ oder ‚Kopieren’ führt nicht zu dem gewünschten – manchmal 

eher zum gegenteiligen – Eff ekt, wenn die dahinterliegenden Kommunikationsstrategien 

und Prozesse nicht darauf abgestimmt sind. Welche Maßnahmen Verbände treff en können, um 

zielgerichtet, fokussiert und eff ektiv Online-Kampagnen zu fahren, erläutert dieser Beitrag.

E-Lobbying – backstage
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Verbandsgeschäftsstelle(n): interne Prozesse

Mitglieder: gezielte Information, Kommunikation, Partizipation

Extranet (Mitgliederbereich im Web)

Internet (öffentlicher Webauftritt)

Adress-, Kontakt-, 
Kommunikations- 

und 
Veranstaltungs-

management 
(CRM)

Öffentlichkeit: PR, Agenda Setting, Themen Monitoring

Intranet und interne Anwendungen

ABBILDUNG 1

Die vereinfachte topografische Darstellung der Anwendungsbereiche und 

Zielgruppen gibt ein ungefähres Bild einer solchen Strategie und Infrastruktur.
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mehr Transparenz und Dialogfähig-

keit

 Größere Sichtbarkeit auch für bisher  –

nicht erreichte Zielgruppen

 Effektivere und effi zientere Geschäfts- –

prozesse

 Bewahrung und werthaltige Nutzung  –

des Verbandswissens

 Gremien und Experten-Netzwerk als  –

neuer Online-Community-Service

Basis aller Maßnahmen ist eine über-

greifende Informations-, Kommunika-

tions- und Wissensmanagement-Stra-

tegie, die sich in einer durchgängigen 

ITK-Infrastruktur widerspiegelt. Die 

Abbildung 2 zeigt links zentrale IT-Bau-

steine und rechts einige durch diese Tools 

unterstützte Prozesse der Verbandsar-

beit in der/den Geschäftsstelle(n), dem 

Gremiennetzwerk oder der Öffentlich-

keit.

LÖSUNGEN

Aus diesen vielfältigen Ansatzpunkten 

sollen die in der Tabelle hellblau unter-

legten Felder herausgegriffen und an kon-

kreten Beispielen skizziert werden: 

 Extranet1.  für personalisierte, themen-

fokussierte Information und Kommu-

nikation der Mitglieder und die 

Erarbeitung gemeinsamer Positions-

papiere 

 2. CRM1 als zentrales Kontakt-, Adress- 

und Kommunikationssystem für 

themen- und wahlkreisfokussiertes 

E-Lobbying

Die Beispiele stammen vom Bundes-

verband Informationswirtschaft, Tele-

kommunikation und neue Medien e.V. 

 (BITKOM), der in den letzten beiden Jah-

ren ein neues CRM und Mitgliederportal 

(Extranet) eingeführt hat.

Das Mitgliederportal des BITKOM ver-

eint personalisierte Mitgliederinformati-

on und Möglichkeiten zur Partizipation, 

Vernetzung sowie zu zeit- und ortsun-

abhängiger Online-Zusammenarbeit in 

themenbasierten Gremienarbeitsräu-

men. Hierüber sollen Ressourcen (Zeit, 

CHANCEN

Verbände sind also einer Menge zum 

Teil neuen Herausforderungen ausge-

setzt, die aber auch große Potenziale ei-

ner grundlegenden Modernisierung und 

damit Zukunftssicherung beinhalten. 

Chancen, die sich durch den gezielten 

Einsatz der neuen Online-Medien bieten, 

sind etwa:

 Imagegewinn, mehr Vertrauen durch  –

INTERN
VERBANDS-

NETZWERK
EXTERN

INTRANET – Interne Kommunikation

– Kompetenzmanagement

– Dokumentenmanagement

– Prozesse, QM, Orga …

EXTRANET – Gremienarbeit & Themen-Diskussionen

– Erarbeitung gemeinsamer Positionspapiere

– Gremienübergreifende Vernetzung

– Personalisierte Information & Vernetzung

– Profi lpfl ege

CRM – Organisation Gremienmitgliedschaften

– Positions-, Themen- & Geomapping

– Daten zu Kontakten, Firmen, Institutionen

– Mailings

– Veranstaltungsorganisation

– Mitgliederbetreuung & Neumitgliedergewinnung

– Kampagnen

–  Kontakt-/

Gesprächs-

historien

INTERNET – Pressearbeit/-Kommunikation (News, Pls …)

– Publikationsveröff entlichung

– Veranstaltungen

– Newsservices mit RSS-Feeds, Tweets …

– Monitoring

–  Agenda Setting 

auf externen 

Websites

ABBILDUNG 2

ABBILDUNG 3

Ein Beispiel: Die Themenauswahl kann zusammen mit den Gremien-

mitgliedschaften von Kontakten auch verwendet werden, um Verbindungen 

zu passenden politischen Ansprechpartnern herzustellen.

Politische Themenschwerpunkte

Thematische Gremien- und 

Pressearbeit im Verband:

Gremienstruktur, Themenstruktur/Taxonomie, 

Agenda-Setting, Monitoring
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Reisekos ten, Umwelt) effizient auch 

kleinere Mitgliedsunternehmen stärker 

aktiv in die Verbandsarbeit einbezogen 

werden – etwa bei der Erarbeitung ge-

meinsamer Positionspapiere. Zudem wird 

so jedem Mitglied ein anhand selbst be-

stimmter Kriterien personalisierter – d. h. 

automatisch gefi lterter – Zugriff auf das 

gesamte, ihm zur Verfügung stehende 

Verbandswissen angeboten.

THEMENAUSWAHL-FORMULAR

Über ein Themenauswahl-Formular im 

Mitgliederportal kann jeder Nutzer neben 

weiteren Profi ldaten bevorzugte Themen 

in einem Themenbaum angeben. Die aus-

gewählten Themen haben Einfl uss auf 

die im Portal angezeigten und via CRM 

versandten Informationen. 

Solche Daten helfen bei der Beantwor-

tung der fürs Lobbying wichtigen Frage, 

welche Gesprächspartner zueinander pas-

sen. Wenn es um mehr als Kontakt- und 

Adressdaten von Personen und Firmen 

geht, stoßen althergebrachte Adressdaten-

banken schnell an ihre Grenzen. Hierfür 

werden fl exiblere Systeme, wie sie in der 

Industrie schon lange eingesetzt werden, 

benötigt. Beim BITKOM werden in einem 

CRM-System die sogenannten Key Assets 

des Verbandes verwaltet. Dazu gehören 

neben den Mitgliederstammdaten auch 

Interessen-, Kommunikations- und Veran-

staltungsinformationen. Solche Sys  teme 

sollten in jedem Verband die Basis für den 

On- und Offl ine-Dialog (Mail, Extranet, 

Newsletter, Veranstaltungen, Telefonate, 

Post, Gespräche …) sowie die Einbezie-

hung der Mitglieder sein. Leider führen 

diese zentralen Systeme bei vielen Verbän-

den ein Mauerblümchen-Dasein – wohl 

weil sie von außen nicht sichtbar sind 

und interne Organisationsstrukturen und 

-kulturen einer Modernisierung hier nicht 

selten im Wege stehen. So bleibt viel wert-

volles Wissen entweder in den Köpfen 

einzelner Referenten oder in individuell 

angelegten Dateien verborgen. 

Dabei ist die Qualität der dort gespei-

cherten Datensätze die Basis für eine ge-

zielte, personalisierte und effektive Kom-

munikation und Zusammenarbeit mit 

Mitgliedern, Politik und Medien.

Beim BITKOM werden neben solchen 

Informationen auch geografi sche Daten 

verwendet, um Ansprechpartner aus Poli-

tik und Wirtschaft zusammenzubringen. 

Abbildung 4 zeigt alle Mitgliedsfi rmen in 

Wahlkreisen im Raum Frankfurt, aufge-

schlüsselt nach der Anzahl der beschäf-

tigten Mitarbeiter. Damit können dortige 

Politiker mit den Interessen der in ihrem 

Wahlkreis ansässigen Mitgliedsfi rmen in 

Verbindung gebracht werden.

Die Abbildung politischer Institutio-

nen ist eine besondere Anforderung von 

Verbänden an solche Systeme, die norma-

lerweise darauf nicht eingerichtet sind. 

Folgende Anforderungen gilt es dabei zu 

beachten:

ABBILDUNG 4

Geografische Übersicht aller 

Mitgliedsfirmen im Raum Frankfurt

Voraussetzung 
für eine erfolgreiche 
Online-Kommunika-

tion sind eine gute 
Datenbasis, Infrastruk-

tur und eine Gesamt-
strategie …
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ne, war das einzig wirklich Neue an der 

Obama-Kampagne die Telefondatenbank, 

die es den Unterstützern erlaubte, gezielt 

persönlich unentschlossene Wähler an-

zusprechen und deren Reaktion einzutra-

gen – also ein einfaches CRM.

Voraussetzung für eine erfolgreiche 

Online-Kommunikation sind eine gute 

Datenbasis, Infrastruktur und eine Ge-

samtstrategie, aus welcher sich die Ein-

zelmaßnahmen ableiten lassen und die 

eine fl exible, offene und dialogorientierte 

Kommunikation unterstützt. Mit Einzel-

maßnahmen ist es also nicht getan: Eine 

effektive Wirkung bedarf einer Änderung 

interner Abläufe in Richtung größerer 

Transparenz, mehr Dialogfähigkeit, Offen-

heit und Wirtschaftlichkeit und Nachhal-

tigkeit. Dazu abschließend noch einmal 

M.C. Joyce: 

„Es kann die Authentizität beschädigen, 

wenn der Eindruck entsteht, dass neue 

Technologien vor allem genutzt werden, 

um sich als innovativ zu branden, ohne 

dass die Technologie selbst der Kampagne 

etwas bringt. Die Menschen merken so et-

was. Als Erstes braucht man immer eine 

Strategie.“ 

www.bitkom.org �

www.metora.de �
1  Originär „Customer Relationship Management“, in der 

politischen Kommunikation auch „Citizen Relationship 
Management“

I.  Abbildung der politischen 

Strukturen

 Organe, Parteien, Fraktionen, Gremien  –

(Ausschüsse etc.) von EU- bis Kommu-

nalebene

Abgeordnetenbüros  –

II.  Korrekte und zielgerichtete 

Ansprache von Politikern

 Protokollarisch korrekte Ansprache  –

von MdBs u. a.

 Ämter und Rollen von MdBs (Aus- –

schussmitgliedschaften usw.)

 Zuordnung zu Themen, die im Verband  –

bearbeitet werden

III. Schnittstellen Verband/Politik

 Zuordnung der politischen Themen  –

zu den fachlichen des Verbandes, um 

gezielt Schnittstellen herstellen zu 

können

 Geografi sche Zuordnung von poli- –

tischen Entscheidungsträgern zu Ver-

bandsmitgliedern

 Kontakt- und Veranstaltungsmanage- –

ment für die spätere Nachverfolgung 

(Archivierung)

FOLGERUNGEN

Laut Mary C. Joyce, New Media Opera-

tions-Managerin der Obama-Wahlkampag-
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BUNDESVERBAND INFORMATIONSWIRTSCHAFT, TELEKOM MU NIKATION 

UND NEUE MEDIEN E.V. (BITKOM), BERLIN

Der Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue 

Medien e.V., BITKOM hat in den letzten Jahren mehrere Projekte zur Vereinheit-

lichung und Modernisierung der Informations- und Kommunikationsinfra-

struktur etwa in den Bereichen Intranet, CRM, Extranet und Internet lanciert. 

Als ITK-Branchenverband möchte er damit Beispiele für den Einsatz moderner 

Technologien im Sinne einer effi  zienteren, eff ektiveren und ressourcensparen-

deren Verbandsarbeit liefern.


