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DER VERBAND IM ONLINE-
WAHLKAMPF

Die Bundestagswahl: perfekte Gelegenheit flir einen Reality Check
des strategischen Themensettings im Netz

Die Bundestagswahl am 22. September 2013 lasst kein Verband einfach so an sich vor-
beiziehen. Wenn die bundespolitischen Weichen fiir die nachsten vier Jahre gestellt
werden, bringen sich Verbande mit ihren Standpunkten in Stellung. Mit Kommunika-
tionsoffensiven, Positionspapieren und Studien verschaffen sie ihrer Stimme offensiv
Gehor - oder versuchen, Themen aus der 6ffentlichen Diskussion zu verschieben. Me-

dienmanager Matthias Groll zeigt, wie sich Verbande auch im Internet fit fir den aufzie-
henden Wahlkampf machen.

Matthias Groll
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ahlkimpfe werden
nicht im Internet
entschieden, aber
dort mit allen zur
Verfiigung stehenden Mitteln gefiihrt.
Parteien investieren massiv in medien-
ibergreifende Online-Kampagnen, mit
denen vor allem junge Zielgruppen bes-
ser mobilisierbar sind als mit klassischer
Wahlwerbung. Auch Verbdnde inszenie-
ren ihre politischen Forderungen langst
online und in zum Teil aufwendig ange-
legten Themenkampagnen. Dabei reicht
es aber nicht aus, umfangreiche Infor-
mationsportale oder Themenseiten zu
starten und dann zu hoffen, dass Parteien
und Wahler selbststindig den Weg dort-
hin finden. Der gezielt innovative und
mafgeschneiderte Mix von digitalen For-
maten und Kandlen entscheidet iiber den
Erfolg. Auf die Mischung kommt es an.
Ein ganzheitliches Online-Campaig-
ning wird zwar von vielen Verbdnden an-
gestrebt, aber nicht immer konsequent
umgesetzt. Dabei setzt sich eine strate-
gische Kampagne in erster Linie aus der
intelligenten Kombination von Werkzeu-
gen des Digital Marketing zusammen, die
meist schon in anderen Online-Projekten
genutzt werden. So reicht es meist, an
den richtigen Stellschrauben zu drehen,
um das gewtnschte Publikum gezielter
abzuholen und groRere Effekte mit der

Kampagne zu erzielen.

PLANUNG - UMSETZUNG -
KONTROLLE - OPTIMIERUNG

Die periodisch wiederkehrenden Bun-
destagswahlen sind ein willkommener
und planbarer Ausgangspunkt fir die
Strategie- und Offentlichkeitsarbeit ei-
nes Verbandes. Alle bestehenden Forma-
te — offline wie auch online — kénnen
kritisch hinterfragt und gezielt an den
beiden Zielgruppen Partei und Wihler
ausgerichtet werden.

Gemdfl dem Motto ,Nach der Wahl ist
vor der Wahl“ sollte dieser Prozess ide-

alerweise direkt nach der Bekanntgabe
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der letzten Wahlergebnisse und Regie-
rungsbildung (also bereits 2009) mit ei-
ner schonungslosen Starken-Schwachen-
Analyse starten (siehe Abbildung 1):
Sind die Verbandsforderungen und
-positionen im Regierungsprogramm be-
riicksichtigt? Wurden die vorgesehenen
Zielgruppen erreicht und mobilisiert?
Haben die Kommunikationsmittel funk-
tioniert und ihre Wirkung voll entfaltet?
Die Ergebnisse der Evaluation sollten
dann in einen langfristigen Strategiepro-
zess einfliefen, der in einer Erneuerung
bzw. Ertiichtigung der Kommunikations-
formate miindet. Zu passenden Anldssen
innerhalb der Legislatur startet der Ver-
band dann Mafinahmen und steigert die
Dramaturgie in der heifen Wahlkampf-
phase mit gezielten Botschaften und Ak-
zenten. Wieder nach der Wahl wird der
Erfolg der Strategie gemessen und damit
der Kreislauf geschlossen.

Was im Grunde einfach klingt, be-
deutet in der operativen Durchfithrung
die Notwendigkeit grofler Ausdauer. Ist
die digitale Kommunikation fit fiir den
Bundestagswahlkampf 20137 Setzt der
Verband die gangigen Digital-Marketing-

Tools optimal ein? Eine Uberpriifung
im Sinne eines Reality Checks, ob die
Marschroute des Verbandes im ,Digital

Marketing® stimmt, kann hier helfen.

DIE RICHTIGE ZIELGRUPPE
ERREICHEN

Um ein Kommunikationsziel zu defi-
nieren, muss der Verband die Betroffe-
nen, ihr Verhalten, ihre Einstellung und
Bediirfnisse kennen. Er sollte sich in die
Lage der Zielgruppe versetzen und versu-
chen zu erkennen, wo sie sich im Netz
aufhilt und wie sie dort kommuniziert.
Dazu sollte der Verband in einem Strate-
gieprozess alle gdngigen Online-Formate
betrachten, begonnen bei Internetpor-
talen und Themenwebsites iiber soziale
Netzwerke bis hin zu Webvideos und in-
teraktiven Animationen.

Passen Format und Zielgruppe nicht
100-prozentig zusammen, werden im bes-
ten Falle dennoch positive Effekte in der
Auflenwahrnehmung erzielt. Im schlech-
testen Falle jedoch verpuffen geplante
Effekte und natiirlich auch Budgets. Um
dies zu vermeiden, wird regelmafig die

Kampagnen-Reichweite gemessen und
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LEITFRAGEN UND MASSNAHMEN FUR DIGITAL MARKETING DES VERBANDES
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Webstatistik
(Besucher- und Nutzungsauswertung)

Suchmaschinen-Monitoring
(Kontrolle der Platzierung
zu Stichworten)

Der Verband im
Online-Wahlkampf
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zum Beispiel iber Milieu-Studien, Web-
statistiken und Nutzerumfragen identifi-
ziert, wer sich auf Websites aufhilt. Das
versetzt die Geschaftsfithrung und den
Vorstand in die Lage, rationale Entschei-
dungen dariiber treffen, ob die Kommu-
nikationsinstrumente sitzen oder neu

justiert werden sollten.

INHALTE ATTRAKTIV DARSTELLEN

Mit profundem Fachwissen zu glan-
zen, ist in der Online-Kommunikation
nur die halbe Wahrheit. Wirkung erzielt
eine Botschaft nur dann, wenn sie attrak-
tiv aufbereitet ist. Wer im Wahlkampf
online fiir die zentralen Thesen eines
Positionspapiers wirbt, tber die Fol-
gen einer geplanten Gesetzesinitiative
aufklart oder die Ergebnisse der Exper-

tenstudie vorstellt, von dem erwarten
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Nutzer mehr als nur Text mit beliebig
austauschbaren Stockfotos. Interakti-
ve Informationsgrafiken und -filme,
Videointerviews und -statements, Ga-
mification-Elemente oder Reportagen
im grofiziigigen Magazinlayout ermég-
lichen allen Beteiligten einen optisch
einfachen Zugang auch zu komplexen
Themen. Was einfach verstanden wird,
erzielt eine wesentlich grofere Wir-
kung, da der Besucher den Grad der In-
formationstiefe selbst bestimmen kann.
Was fiir den einen das Thesenpapier und
der fachliche Hintergrundbericht ist, ist
fir den anderen die Video-Reportage mit
knackigen Daten und Fakten.

Die Internettechnologie hat heute ein
Niveau erreicht, mittels der Content mit
geringem Aufwand fir verschiedenste

Endgerdte optimiert (Responsive Design,

HTMLs5 und CSS 3), variabel dargestellt
und einfach in sozialen Netzwerken
verbreitet werden kann. Pioniere wer-
den belohnt! Wer auf Trends setzt, setzt
auch ,Duftmarken“ und bringt sich ins
Gesprach. Das relevante Publikum dankt
es, wenn die Inhalte des Positionspa-
piers als interaktives PDF oder als digi-
tales Web-Magazin auf Smartphones und
Tablets lesbar sind. Angereichert mit
interaktivem Content wie zum Beispiel
3-D-Modellen oder Videos iiber Augmen-
ted Reality, werden Broschiiren zum Hin-
gucker und finden ihren Weg wie selbst

zur Zielgruppe.

AUFMERKSAMKEIT ERZIELEN

Die Zielgruppe ist definiert, die In-
halte sind perfekt aufbereitet, nur die
Zugriffszahlen auf das Angebot lassen
zu wiinschen brig? Gefunden werden,
lautet die Devise: Wer bei Google auf
Platz 30 oder weiter hinten gelistet ist,
wird kaum mehr wahrgenommen. Hier
kénnen Klassiker wie Onlinewerbung
und Suchmaschinenmarketing fir
mehr Reichweite sorgen. Maximale Ef-
fekte werden erzielt, wenn klassische
Online-Werbung dort lauft, wo sich die
Zielgruppe aufhilt — zum Beispiel auf
den Websites von Fachmagazinen oder
in Suchmaschinen.

Dort Werbung zu schalten, kostet
zwatr, ist aber immer noch lukrativer als
Plakatwerbung oder klassische Printan-
zeigen und erzeugt mitunter eine gro-
Rere Reichweite. Hier wird deutlich,
dass Online-Werbung schon bei der
Budgetplanung mit in den Marketing-
mix einbezogen werden sollte. Auch
Partner und Netzwerke konnen genutzt
werden, um Kampagneninhalte weiter
zu verbreiten. Das spart Schaltungsge-
bithren, macht aber héhere Investitio-
nen in Networking und Kommunikati-
on notwendig.

Auch die Relevanz von Twitter, Face-
book & Co. fiir die moderne Verbands-

kommunikation wichst stetig. Mit den



richtigen ,teilbaren“ Inhalten kann
im Rahmen einer kreativen Kampagne
und mit kleinem Budget sehr schnell
Aufmerksamkeit generiert werden.
Wichtig ist es dabei, realistische Ziele
zu definieren. Natirlich ist der Gedan-
ke verlockend, mit einem geschickt
platzierten Inhalt ,viral zu gehen®.
Trotz aller Anstrengung verbreitet sich
der Virus aber meist nicht von allein
in alle Ecken des sozialen Netzwerks.
Wichtig sind eine wirklich smarte Idee
und eine zeitlich wie 6rtliche passen-
de Gelegenheit, um den Ball ins Rollen

zu bringen.

UNTERSTUTZER GEWINNEN

In sozialen Netzwerken, in Blogs und in
anderen Internet-Medien sind zahlreiche
Multiplikatoren unterwegs, die auch den
politischen Standpunkt des Verbands ver-
treten. Daman flir eine gemeinsame Sache
streitet, scheint es ratsam, diese Influencer
aktiv in seine Strategie mit einzubezie-
hen. Willensbildungsprozesse kénnen so
auf eine breite Basis gestellt und mit den
Ergebnissen zum Beispiel einer Online-
Petition kann politischer Druck erzeugt
werden. E-Partizipation, der dazu passen-
de technologische Ansatz, entwdchst in
Deutschland dem Experimentierstadium
und erfreut sich besonders im Umfeld der
offentlichen Verwaltung immer groflerer
Beliebtheit. Verbandsentscheider miissen
nicht tatenlos zusehen, wahrend erste Ge-

setzgebungsverfahren um Elemente der

Online-Beteiligung angereichert werden.
Eigene Positionen kénnen aktiv in laufen-
de Partizipationsverfahren eingebracht
werden. Oder man bereichert die Online-
Partizipationslandschaft mit einem eige-
nen Projekt, bei dem Verbandsmitglieder
und ausgewdhlte Stakeholder im Rahmen
eines geschlossenen Agenda-Prozesses
oder offentlich alle thematisch Interes-
sierten mitdiskutieren kénnen.

Auch die interne Verbandskommuni-
kation spielt eine nicht zu unterschétzen-
de Rolle. Mitarbeiter besitzen zahlreiche
Kontakte und sind als Botschafter des Ver-
bands in verschiedensten beruflichen und
privaten Netzwerken aktiv. Uber Intranet-
Communities oder Innovationstools kann
dieses Potenzial langfristig in Agenda-Pro-
zesse und digitale Kampagnen eingebun-

den werden.

ERFOLG KONTROLLIEREN

Fiir welche Mafnahme sich der Ver-
band auch entscheidet, um im Online-
Wahlkampfzu punkten —schon wahrend
und vor allem am Ende jeder Kampagne
steht die Erfolgsmessung. Mit ihr werden
Aktivititen optimiert und dafiir Sorge
getragen, dass nicht blind am Ziel vorbei-
geschossen wird. Key Performance Indi-
cators (KPI) definieren dabei die Leistung
der Aktivitdten und machen sie messbar.
Typische Instrumente dafiir sind klas-
sische Webstatistiken, Conversion-Tra-
cking und Suchmaschinenmonitoring.

Geht es darum, einen qualitativen oder

TOP 5 FUR DEN DIGITALEN WAHLKAMPF

=

Mobile Apps und Responsive Design
2. E-Partizipation (Online-Dialoge)

3. Social Media Campaigning

4. Infografiken & - animationen

5. Web-Videos
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viralen Effekt zu messen, ist eine Kom-
bination aus Presse- und Social-Media-
Monitoring die richtige Wahl. Doch ganz
unabhdngig vom Instrument, sind die rei-
nen Metriken nur ein Teil der Erfolgskon-
trolle. Die wesentliche Leistung besteht
darin, die erhobenen Daten zu interpre-
tieren und daraus die richtigen Optimie-
rungsmafinahmen abzuleiten. Um diesen
letzten und wichtigen Schritt des Marke-
tingkreislaufs nicht zu vernachldssigen,
ist gerade hier der Aufbau von Know-how

unerlasslich.

FAZIT: PUNKTEN MIT
INNOVATIVEN FORMATEN

Fiir Verbande ist die Bundestagswahl
sicherlich nur ein Termin von vielen,
um sich einem Reality Check zu unter-
ziehen und zu priifen, ob Digital-Mar-
keting-Tools optimal eingesetzt werden.
Trends wie Mobile Computing, Social
Media Campaigning, E-Partizipation und
innovative Formate fiir Netzinhalte soll-
ten zum Anlass genommen werden, um
Strategien nachzujustieren und so poli-
tischen Positionen grofitmogliche Wir-

kung zu verleihen. m
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MATTHIAS GROLL

ist Medienmanager und
leitet das Geschéftsfeld
Digital Marketing bei
der linit[ AG fur digi-
tale Kommunikation.
Dort betreut er schwer-
punktmdBig Kunden
im Verbandsumfeld bei
der Ausrichtung und
Optimierung der Offentlichkeitsarbeit und
Interessenvertretung im Internet.

- matthias.groll@init.de
- www.init.de

=75 [E] www.verbaende.com/fachartikel
& ] (geschutzter Bereich fiir Abonnenten und
E DGVM-Mitglieder)
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