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... Begreifst du aber,
wieviel andachtig schwarmen leichter,
als gut handeln ist?*

Lessing, ,Nathan der Weise*
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Vorwort

Die Bedeutung internationaler Erfahrungen fiir junge Menschen, sowohl innerhalb als auch au-
Berhalb von Schule, ist vielen Engagierten in Austauschorganisationen oder den Fach- und For-
derstellen fiir internationalen Jugendaustausch klar bewusst.

Auch Politikerinnen und Politiker betonen heute die Dringlichkeit von Auslandsaufenthalten und
interkulturellen Erfahrungen. Und doch gehért der internationale Schiiler- und Jugendaustausch
auch in der Bildungspolitik eher zu den Special-Interest-Themen.

Um das zu &ndern, setzt sich »Austausch macht Schule« fiir die Starkung des internationalen
Austauschs junger Menschen in der Offentlichkeit ein. Anliegen der Initiative ist es, Entscheide-
rinnen und Entscheider auf politischer Ebene fiir das Thema zu gewinnen und gemeinsam darauf
hinzuwirken, die geltenden Rahmenbedingungen im Bildungssystem zu verbessern. Denn jede
und jeder soll die reale Moglichkeit erhalten, im Rahmen schulischer Bildung an einem inter-
nationalen Austausch teilzunehmen. »Austausch macht Schule« will als Interessenvertretung die
politische Netzwerkarbeit fiir internationalen Austausch stérken.

Lobbying - um ein mitunter negativ besetztes Wort fiir politische Verbindungsarbeit zu verwenden -
bezeichnet im durchaus positiven Sinn die legitime und transparente Interessensvertretung von
Non-Profit-Organisationen. Sie wirkt mit politischer Kommunikation durch zielgerichtete Botschaf-
ten, durch Pflege persdnlicher Verbindungen und MaBnahmen wie der Netzwerk- und Offentlichkeits-
arbeit auf politische Entscheidungs- und Verantwortungstréger in der 6ffentlichen Verwaltung ein.

In diesem Sinn soll der Begriff Lobbyarbeit im vorliegenden Leitfaden verwendet werden. Dabei
wird aber auch deutlich: Die direkte Ansprache von Entscheider*innen, zum Beispiel in der
Lobby eines Landtages, stellt nur einen einzelnen Punkt in einem aufwéndigen Prozess der
politischen Kommunikation dar: Identifizieren von Adressaten und Zielgruppen, Aufbau eines
Netzwerkes, Formulieren von Lobbybotschaften und Erarbeiten einer Lobbystrategie. Erst danach
kann politische Netzwerk- bzw. Lobbyarbeit {iberhaupt beginnen.

Wie Lobbying in diesem umfassenderen Verstédndnis funktioniert, wollen wir lhnen in diesem
Leitfaden zeigen. Dabei verstehen wir unter Schiiler- und Jugendaustausch alle Formate des
padagogisch begleiteten, internationalen schulischen und auferschulischen Austauschs junger
Menschen, sei es in der Gruppe oder als Einzelne.

Bernd Bottcher
Projektkoordinator »Austausch macht Schule«
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In 5 Schritten zum Lobbybaum

In diesem Leitfaden geht es um zielgerichtete Interessensvertretung fiir Menschen, die sich
insbesondere auf Ebene der Bundeslander fiir den internationalen Schiiler- und Jugendaus-
tausch engagieren. Sie sind also Lobbyisten, denn so lautet der Fachbegriff fiir die zielgerichtete
Interessensvertretung (und auch der Schmahbegriff fiir alle Verwirrungen, die nichts mit in einer
Demokratie legitimierten Interessenvertretung zu tun haben). In diesem Sinne sprechen wir in
diesem Leitfaden von Lobbyarbeit, denn das ist es auch: Arbeit.

An vielen Stellen dieses Leitfadens schimmert Verstandnis fiir die oft als unzulénglich empfun-
denen Prozesse und Entscheidungen des Politikbetriebes und ihrer Akteure durch. Es wird dafiir
geworben, sich empathisch sich mit dem Gegeniiber in Politik und offentlicher Verwaltung aus-
einanderzusetzen. Dahinter steht das Politikverstandnis, dass Interessensvertreter*innen aus
dem Bereich der Nicht-Regierungs- und sozialen Organisationen, keine obrigkeitsstaatlichen
Bittsteller*innen sind, sondern auf Augenhdhe demokratische Mitwirkungsrechte verfolgen. Wer
sich auf Augenhdhe in Politik einmischen und gestalten will, muss aber auch das Gegeniiber
ernst nehmen und sich im Sinne des Eingangszitates bewusst werden, wie viel leichter es ist,
anddchtig fiir eine Sache zu schwarmen als gut zu handeln.

Strategisch angelegte Lobbyarbeit wird allgemein als zielgerichtete Interessenvertretung ver-
standen. Sie ist ,,eine direkte bzw. indirekte Einflussnahme auf politische Prozesse von Organisa-
tionen durch externe Teilnehmer [...] zur Verfolgung eines bestimmten Zwecks.“*. Die ,Strategie*
steht auch in diesem Leitfaden am Anfang, dort wo sie hingehdrt. Bevor man loslauft, sollte man
das Ziel kennen.

Klingt simpel, ist es aber in vielen Verbdnden und Organisationen nicht. Da steht ,Lobbyarbeit*
unter einer von vielen Aufgaben in der Stellenbeschreibung, oder ,Mehr Lobbyarbeit* wird zum
Jahresziel ausgerufen. Und schon werden hektisch Briefe geschrieben, Termine vereinbart oder
Positionspapiere verfasst. Dabei wird wird Lobbyarbeit schnell zum muddling through, zur Res-
sourcenschleuder oder auf ewig vor sich hingeschoben, zum ,,Fange ich morgen an“-Projekt.

Dieser Reader will Innen die Schwellenangst nehmen, sich mit Lobbyarbeit auseinanderzusetzen
und helfen, erste Schritte zu gehen. Es sind ndmlich nur 5 Schritte, die wir hier kurz vorstellen-
mdchten. Auf diesem Weg mochten wir dem Grundbediirfnis nach Checklisten entsprechen und
Ihnen Lust machen, den Reader bis zum Ende zu lesen:

*Bilgeri, Alexander (2001): Das Phanomen Lobbyismus - Eine Betrachtung vor dem Hintergrund einer erweiterten Strategie-Struktur-Diskussion. Lindau, S. 13.
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LOBBY-SCHRITT 1:

KEINEN SCHRITT OHNE PLAN - LEGEN SIE IHRE LOBBYZIELE FEST

Der erste Schritt bei der Lobbyarbeit ist leider der Schwerste. Die allermeisten Menschen legen
einfach gerne los. Aber Lobbyarbeit wird zur wirkungslosen Ressourcenschleuder, wenn man
sich nicht vorher fragt, welche konkreten Ziele man damit verfolgt. Dabei geht es nicht um das
allgemeine Ziel, ,alle Formen des internationalen Schiiler- und Jugendaustausches bekannter
zu machen® — dieses Ziel lduft natiirlich automatisch immer mit — sondern um die Frage, was
genau Sie mit Ihren Lobbyaktivitaten erreichen wollen. Auf welches Handeln von Politik oder Ver-
waltung zielen Sie ab? Was soll sich verdndert haben, wenn Sie Ihr Lobbyziel realisiert haben?

LOBBY-SCHRITT 2:

WER HAT EINFLUSS AUF DIE ZIELE? IDENTIFIZIEREN SIE IHRE STAKEHOLDER UND
UNTERSTUTZER*INNEN

Wer erfolgreiche Lobbyarbeit machen will, muss wissen, mit wem er in Kontakt treten muss. Ihre
Ziele brauchen Adressat*innen, und diejenigen, die Einfluss haben, Ihre Ziele zu realisieren, nen-
nen sich Stakeholder. Die Adressat*innen bzw. Stakeholder fiir internationalen Schiileraustausch
sind eine iiberschaubare Anzahl von Personen und Gremien, z.B. in der Landespolitik. Mit einer
sog. ,Lobby-Stakeholder-Analyse” finden Sie heraus, welche Personen(-gruppen) und Gremien
fiir Ihre Lobbyziele entscheidend sind. Zu den Stakeholdern z&hlen auch die Unterstiitzer*innen
und Netzwerke lhrer Organisation, die Sie aktivieren kdnnen, um Ihre Ziele zu unterstiitzen.

LOBBY-SCHRITT 3

WAS UBERZEUGT DIE STAKEHOLDER? FORMULIEREN SIE IHRE LOBBYBOTSCHAFTEN

Internationaler Jugendaustausch fordert individuelle Kompetenzen, stérkt die Volkerverstandi-
gung und trdgt damit zum Weltfrieden bei. Trotz dieser starken Argumente werden Sie mit [hren
Lobbyzielen nicht gleich offene Tiiren einrennen. In den Lobbybotschaften miissen sich Schnitt-
mengen zu den Zielen von Politik und Verwaltung wiederfinden. Ihre Argumente miissen also
Botschaften sein, die nicht nur von Ihnen, sondern auch den Adressaten verstanden und geteilt
werden, der Wurm muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler.
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LOBBY-SCHRITT 4:

JETZT GEHT ES LOS - LOBBY-MASSNAHMEN PLANEN UND UMSETZEN

»Wenn du eine Kuh melken willst, schreibe ihr keinen Brief“. Diese etwas derbe Fundraising-
Weisheit kann man durchaus auf die Lobbyarbeit iibertragen, denn auch beim Erreichen von
Lobbyzielen reicht es in der Regel nicht aus, nur einen Brief zu schreiben. Das richtige Lobby-
format bzw. der richtige Mix an Formaten héngt auch vom Ziel ab. Manchmal ist es zielfiihren-
der, nur auf vertrauliche Gesprache mit Einzelnen zu setzen, fir andere Lobbyziele braucht es
vielleicht ffentliche Formate wie Kampagnen oder Pressearbeit. Und auch wenn sténdig neue
Lobbyformate ausprobiert werden und Social Media auch in der Lobbyarbeit an Bedeutung
gewinnt, ist und bleibt das erfolgreichste Lobbyformat: die personliche Begegnung mit den Sta-
keholdern. ,Alles wirkliche Leben ist Begegnung” — wer wiisste das besser als der internationale
Jugendaustausch.

LOBBY-SCHRITT 5: i

FINGERSPITZEN UND HARTNACKIGKEIT - SOFT SKILLS UND ERGEBNISSICHERUNG IM BLICK
BEHALTEN

Politik und Verwaltung tragen Gesamtverantwortung, wahrend Lobbyisten*innen meist sehr par-
tikulare Interessen im Blick haben. Das ist legitim, so sind die Rollen in der Demokratie. Die
erfolgreichen Lobbyist*innen aber wissen, dass sie nicht nur Leidenschaft fiir ihre Partikularin-
teressen mitbringen miissen, sondern auch ein Verstandnis und Empathie fiir die Gesamtverant-
wortung der Stakeholder in Politik und Verwaltung. Sie sollten ,in den Schuhen des anderen®
gehen konnen. Und Lobbyarbeit braucht meist einen langen Atem. In der Demokratie braucht es
Mehrheiten fiir Entscheidungs- oder Gesetzgebungsprozesse, und Mehrheiten generieren macht
Miihe und erfordert Zeit. Die wichtigsten Voraussetzungen hat ein EU-Lobbyist mal so zusam-
mengefasst: Erfolgreiche Lobbyarbeit braucht ,teutonische Hartndckigkeit und mediterranen
Charme*.

Wir haben diese 5 Schritte einmal auf der folgenden Seite als Lobby-Baum dargestellt:
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Krisenkommunikation mit
Politik/Verwaltung

Lobbying diber
Kampagnen und Lobbyaktivitdten
social media vor Wahlen

Regelkommunika-
Parlamentarische tion mit Politik
Lobbyaktivitdten und Verwaltung

(Anfragen/parlament. Lobbyaktivitéten im
Abende) Gesetzgebungsverfahren

(z.B.Anhdrungen)

Lobbyaktivitaten mit
offentlichen Zielgruppen

=

Lobbyaktivitdten
nach Wahlen

Regelméfige Kontakt-
und Beziehungspflege mit
Schliissel-Stakeholdern

||
Agenda Setting/

Offentlichkeitsarbeit

Strategi.sche Monitoring und
Lobbyziele Evaluation der
Lobbyaktivitaten

Unterstiitzer

Lobbybotschaften und Netzwerke

Stakeholder- Interne
Analysen und Kommunikation

Verteiler und Legitimation I




LOBBYARBEIT FUR JUGEND- UND SCHULERAUSTAUSCH!

Legen Sie Ihre Lobbyziele fest

Der erste Schritt bei der Lobbyarbeit ist leider der Schwerste. Die allermeisten Menschen legen
einfach gere los. Aber Lobbyarbeit wird zur wirkungslosen, ressourcenintensiven Aufgabe, wenn
Sie sich vorher nicht fragen, welche konkreten Ziele Sie damit verfolgen. Dabei geht es nicht um
allgemeine Ziele wie ,den internationalen Schiiler- und Jugendaustausch im Bundesland be-
kannter zu machen” oder den ,Aufbau eines landespolitischen Netzwerkes”. Diese allgemeinen
Ziele laufen natiirlich automatisch immer mit. Entscheidend ist die Frage, was genau Sie mit
Ihren Lobby-Aktivitaten erreichen wollen: Auf welches Handeln von Politik oder Verwaltung zielen
Sie ab? Was soll sich verdndert haben, wenn Sie lhr Lobbyziel realisiert haben?

DIE ZIELE VON »AUSTAUSCH MACHT SCHULE«

Die gute Nachricht ist: Fiir das Thema internationaler Schiiler- und Jugendaustausch gibt es
schon Ziele, die Sie vor Ort auf die landespolitische Ebene transportieren konnten. In der
Broschiire ,Gelingensbedingungen fiir mehr internationalen Schul- und Schiileraustausch®
(www.austausch-macht-schule.org/gelingensbedingungen) der Initiative »Austausch macht
Schule« sind Ziele beschrieben, wie der internationale Schiileraustausch landespolitisch befor-
dert werden kann. Hierzu zéhlen z.B.

Mafinahmen, die den Zugang von Schiiler*innen unterschiedlicher Bildungshintergriinde
und 6konomischer Voraussetzungen verbessern,

MaBinahmen, die helfen internationalen Austausch in Schulen strukturell zu verankern,
Integration des Themas Austausch in die Aus- und Fortbildung von Lehrkraften oder

die bessere Verzahnung von Kultus- und Jugendpolitik, damit Schulen und Akteure der
internationalen Jugendarbeit besser miteinander kooperieren kdnnen.

Diese Lobbyziele sind also alle schon beschrieben, Sie miissen sie nun ,nur noch” fiir die spe-
zifische Situation in dem jeweiligen Bundesland anpassen: Was davon ist in diesem Bundesland
prioritdr? Was miisste passieren, dass diese Ziele erreicht werden kénnen?
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DIE ZIELE DER POLITIK UND VERWALTUNG KENNEN UND ANKNUPFUNGSPUNKTE SCHAFFEN
Die Ziele der Landespolitik finden sich alle paar Jahre in einem Koalitionsvertrag beschrieben.
Da die politischen und finanziellen Spielrdume in den letzten Jahren enger geworden sind und
Regierungen mehr denn je an dem gemessen werden, was sie auch umgesetzt haben, kommt
Koalitionsvertragen eine immer grofier werdende Bedeutung zu. Was dort als Ziel beschrieben
ist, wird viel wahrscheinlicher umgesetzt werden, als zusétzliche oder andere Ziele, die im Laufe
einer Legislatur an die Regierungspartner herangetragen werden.

Umso wichtiger also ist es, dass das Thema Austausch und seine Ziele im ndchsten Koalitions-
vertrag fiir das Bundesland, fiir das Sie Lobbyarbeit machen, beschrieben ist. Auch das kdnnte
ein Ziel von Ihnen sein.

Zunéchst schauen Sie aber einmal in den aktuellen Koalitionsvertrag der Landesregierung, ob
es dort nicht schon politische Ankniipfungspunkte zu Ihren Zielen gibt. In der Regel kann man
mit ein bisschen Interpretationskunst fast alle Ihrer politischen Ziele irgendwie in den bildungs-,
jugend- oder auch europapolitischen Abschnitten der Koalitionsvertrdge wiederfinden. Wenn Sie
fiindig werden, konnte das ein erster Ankniipfungspunkt fiir Ihre Lobbyarbeit sein.

LOBBYARBEIT FUR JUGEND- UND SCHULERAUSTAUSCH!

LOBBYING FUR DAS PRAXIS-
»LANDESPARLAMENTARISCHE PATENSCHAFTS-PROGRAMM (LPPP)“ PLANSPIEL

Viele der strategischen Ziele von »Austausch macht Schule« setzen daran an, den interna-
tionalen Schiiler- und Jugendaustausch bekannter zu machen und maglichst allen jungen
Menschen eine Austauscherfahrung zu ermdglichen.

Fast alle Bundeslander haben gerechte Bildungschancen, die Starkung des gesellschaft-
lichen und europdischen Zusammenhaltes, Standortwerbung fiir das Bundesland und die
Starkung der Partnerschaft mit den Partnerregionen in Europa als politische Ziele.

Um beispielhaft zu zeigen, wie Sie Ihre und die politischen Ziele zusammenbringen und
daraus einen strategischen Lobbyansatz zu entwickeln, haben wir uns als strategisches Ziel
folgendes ausgedacht:

Analog zum real existirenden Parlamentarischen Patenschafts-Programm (PPP) mdchten wir
im folgenden das fiktive Beispiel eines Landesparlamentarischen Patenschafts-Programms
(LPPP) nutzen, um den Lobbyingprozess einmal exemplarisch darzustellen. Das ,PPP“ gibt
seit 1983 jedes Jahr Schiilerinnen und Schilern sowie jungen Berufstatigen die Moglichkeit,
mit einem Stipendium des Deutschen Bundestages ein Austauschjahr in den USA zu erleben.
Zeitgleich sind junge US-Amerikaner*innen zu einem Austauschjahr zu Gast in Deutschland.
Das PPP ist ein gemeinsames Programm des Deutschen Bundestages und des US-Kongres-
ses. Es steht unter der Schirmherrschaft des Bundestagsprasidenten.

Das ,LPPP“ soll analog zum ,,PPP* in den Bundesl&ndern initiiert werden und die jeweiligen
Partnerregionen vernetzen. Beispielsweise wiirde das ,LPPP“ in Baden-Wiirttemberg den
Austausch mit Katalonien, der Lombardei und Auvergne-Rhane-Alpes fordern. Das Stipen-
dienprogramm der Landtage soll den Zugang von Jugendlichen zu Austauschprogrammen
iber offentlichkeitswirksame Stipendien ermdglichen, Standortwerbung fiir das Bundesland
iber die Aufnahme von Gastschiiler*innen erreichen und die Partnerschaft mit den Partner-
regionen des Bundeslandes starken.




LOBBYARBEIT FUR JUGEND- UND SCHULERAUSTAUSCH! 17

Identifizieren Sie Stakeholder und
Unterstiitzer*innen

Wer erfolgreiche Lobbyarbeit machen will, muss wissen, mit wem er in Kontakt treten muss. Ihre
Ziele brauchen Adressat*innen, und diejenigen, die Einfluss haben, Ihre Ziele zu realisieren, nen-
nen sich Stakeholder. Die Adressat*Innen bzw. Stakeholder fiir internationalen Schiileraustausch
sind eine iiberschaubare Anzahl von Personen und Gremien, z.B. in der Landespolitik. Mit einer
sog. ,Lobby-Stakeholder-Analyse” finden Sie heraus, welche Personen(-gruppen) und Gremien
fiir lhre Lobbyziele entscheidend sind. Zu den Stakeholdern z&hlen auch die Unterstiitzer*innen
und Netzwerke lhrer Organisation, die Sie aktivieren kdnnen, um Ihre Ziele zu unterstiitzen.

EXKURS: WER ENTSCHEIDET EIGENTLICH IN DER DEMOKRATIE?
Um herauszufinden, wer eigentlich den Einfluss hat Ihre Ziele zu entscheiden, reaktivieren wir
nun verschiittetes Schulwissen:
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Die Gewaltenteilung in Deutschland

\L II Uberpriifung II |
Gesetzgehende Gewalt Vollziehende Gewalt Rechtsprechende Gewalt
Legislative Exekutive Judikative
Kontrolle Kontrolle

Bundeskanzler*i Bundesverfassungs-
Bundestag Bundesrat* Bun des an.z o gericht
lncesreglérung Oberste Gerichtshife
Parlamente der Linder Linderregierungen Gerichtsharkeit
der Lander
Kommunalparlamente Gemeindeverwaltung Gerichtsharkeit auf

Kommunaler Ebene

wahlt

tyfyticesrtetety

Das Volk ,Alle Staatsgewalt geht vom Volke aus“ (Art. 20 GG)

*wird nicht direkt gewahlt

Die Grafik kennt eigentlich jede und jeder, so oder so ahnlich, aus dem Gemeinschaftskundeun-
terricht. Es zeigt das Modell der Gewaltenteilung, ein Grundprinzip der Demokratie.

Nach der reinen Lehre dieses Modelles entscheidet im Gesetzgebungsverfahren immer der vom
Volk direkt legitimierte Gesetzgeber, also z.B. der Bundestag, die Landtage, in der Kommune z.B.
der Gemeinderat. Tatsachlich aber werden sehr viele Entscheidungen von den Gesetzgebern an
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die Exekutive delegiert (z.B. Ministerien, Behdrden etc.). Anders kdnnte das komplexe Staats-
wesen gar nicht funktionieren.

Die Exekutive, z.B. die Ministererien, tragen {iber den Weg von Verordnungen und Verwaltungsvor-
schriften sehr viel zur Gestaltung von Gesetzen bei. Denn die meisten Gesetzesvorschldge und
ausgabenrelevante Entscheidungen werden in zundchst von ihr ausgearbeitet und anschlieRend
dem Gesetzgeber vorgeschlagen.

Dass ein Gesetzentwurf durch eine Fraktion in den Landtag eingebracht wird, ist nicht die Regel.
Die allermeisten Gesetzesvorlagen und -initiativen auf Landesebene werden durch die Landes-
regierungen, also durch die jeweils zustandigen Ministerien, eingebracht. Hier sitzen die Exper-
tinnen und Experten, die die Entscheidungsvorlagen fiir die Abgeordneten vorbereiten, wie das
Schaubild eines exemplarischen Gesetzgebungsprozess auf der néchsten Seite aufzeigt.

Fiir Inre Lobbyarbeit leiten sich daraus zwei wichtige Regeln ab:

REGEL 1: LOBBYARBEIT MUSS SICH IMMER AUCH AN DIE OFFENTLICHE VERWALTUNG RICHTEN

Wer die offentliche Verwaltung auf seiner Seite hat, gewinnt vielleicht auch die Politik. Lobbyar-
beit muss daher immer — und in der Regel auch zuerst — an die in der offentlichen Verwaltung
zustandigen Referate bzw. Mitarbeitenden adressiert sein. Umgekehrt sind Lobbyerfolge in der
Regel wesentlich schwerer zu erzielen.

REGEL 2: LOBBYARBEIT MUSS PROAKTIV SEIN UND ,DAS GRAS WACHSEN HOREN®

Lobbyarbeit ist dann am erfolgreichsten, wenn sie nicht erst ansetzt, wenn sich ein konkretes
Vorhaben bereits im Gesetzgebungsprozess befindet, denn dann sind die Mdglichkeiten der Ein-
flussnahme meist nur noch begrenzt. Erfolgreiche Lobbyarbeit setzt davor an (mehr dazu unter
LAgenda Setting“ im Kapitel Lobbymafnahmen). Hierfiir ist es wichtig zu wissen, was auf der
Agenda von Politik und Verwaltung steht, d.h. die Ziele des Koalitionsvertrages zu kennen und
wissen, was sich gerade in der Landespolitik im Entscheidungsprozess befindet. Das kénnen Sie
leider in der Regel nicht googeln. Dieses Wissen miissen Sie sich iiber Ihre Kontakte in Politik
und Verwaltung erarbeiten. Hilfreich ist es auch, Newsletter der Landtagsfraktionen zu abon-
nieren sowie regelmafig Tagesordnungen und Sitzungsdokumente der Jugend,- Bildungs- und
Europaausschiisse online zu screenen.

T
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Der parlamentarische Weg der Gesetzgebung (am Beispiel eines Bundeslandes)

Einbringung i WX >
Landtag
Gesetzesvorlage

Erste Lesung in der ] .
Vollversammlung des Zustimmung  <— \\

Landtages
Uberweisung

Beratung im zusténdi-
gen Ausschuss (z.B.
Bildungsausschuss)

Beschlussempfehlung

-~
e
\,’('\.

('\ ~./
\,’('\
~ !

Zweite Lesung in der

Vollversammlung des LTS
\} —o’l/
Landtages \$_;'

Dritte Lesung
Vollversammlung
(in der Regel

nur auf Antrag)

Schlussabstimmung in
der Vollversammlung . W _’,,,/ A
des Landtages Zustimmung ¢« \\V==Y/ > blehnung

Ausfertigung des
Gesetzes =D e
BE

Gesetz- und
Verordnungshlatt

Bekanntmachung

(in einem Gesetz- oder —>
Verordnungsblatt)
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DIE LOBBY-STAKEHOLDER-ANALYSE

Nachdem Sie jetzt wissen, dass sich Ihre Lobbyarbeit sowohl an die zusténdigen Mitarbeitenden
in der offentlichen Verwaltung, als auch an die Entscheidungstrdger*innen im Parlament rich-
ten sollte, miissen Sie nun die konkreten Personen identifizieren. Das nennen wir eine Lobby-
Stakeholder-Analyse.

Als Stakeholder (engl. ,Teilhaber”) bezeichnet man eine Person oder Gruppe, die ein ,berech-
tigtes Interesse am Verlauf oder Ergebnis einer Organisation, eines Prozesses oder Projektes
hat. Klingt banal, nimmt man sich aber fiir diese Analyse einmal ausreichend Zeit (am besten im
Team), filhrt das meist zu unerwarteten und oftmals auch bahnbrechende Erkenntnissen iiber
die eigene Organisation. Die Ergebnisse lassen sich nicht nur fiir das Lobbying, sondern auch fiir
Fundraising, Offentlichkeitsarbeit und Organisationsentwicklung nutzen.

ALLGEMEINE TIPPS FUR DIE LOBBY-STAKEHOLDER-ANALYSEN

Regierungsfraktionen sind die erste Anlaufadresse fiir konkrete Lobbyziele

In der parlamentarischen Demokratie entscheiden bekanntlich nicht alle, sondern ,nur* die
Mehrheit. Und weil diese in Deutschland {iber Regierungskoalitionen und die Fraktionsdisziplin
straff organisiert wird, ist die Gruppe der Schliissel-Stakeholder genau genommen erstmal nur
diese Mehrheit, konkret: Die Abgeordnete der Regierungsfraktionen.

Sind Oppositionspolitiker*innen und -fraktionen deshalb bei der Lobbyarbeit zu vernachléssi-
gen? Auf keinen Fall bei der allgemeinen Kontaktpflege: Denn wer heute Opposition ist, sitzt
morgen vielleicht schon in der Regierung. Aber wenn Sie ein konkretes Lobbyziel haben, sollten
Sie zundchst Ihr Gliick bei den Regierungsfraktionen versuchen und erst in einem zweiten Schritt
bei der Opposition, dann bestehen mehr Chancen auf die notwendige Mehrheit im Parlament.

Identifizieren Sie die zusténdigen Fachpolitiker*innen in den Fraktionen

In unserem Lobbybeispiel ,LPPP* ist der Bildungsausschuss des Landtages primar zusténdig, da
er dem Kultusministerium zugeordnet ist. Dort wiirde der Vorschlag zur Einfiihrung eines ,,LPPP*
zunéchst vorberaten und anschlieend von den Mitgliedern zur weiteren Diskussion in ihre je-
weiligen Fraktionen getragen werden. Und genau diese Fachpolitiker*innen sind Ihre wichtigsten
Stakeholder. Finden Sie herraus, wer in diesem Ausschuss sitzt. Erstellen Sie gleich eine E-Mail-
Adressliste, die gibt es i.d.R. iiber die Internetseiten der Landesparlamente zum Herunterladen.

T
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Finden Sie heraus, wer der Sprecher oder die Sprecherin der jeweiligen Fraktion ist. Diese fiihren
die jeweilige Fraktionen im Ausschuss an. Sie sind also besonders wichtige Stakeholder, iiber die
der Erstkontakt laufen kann.

In der Regel verteilen die Fraktionen innerhalb der Ausschiisse die Themen auf die einzelnen
Ausschussmitglieder, d.h. vielleicht gibt es sogar jemanden, der konkret fiir Jugendaustausch
zusténdig ist. Das herauszufinden, ist oft schwierig bzw. kann nicht gegoogelt werden, aber die
Mitarbeitenden in den Fraktionen kénnen Ihnen helfen. Schreiben Sie einfach eine Mail oder
rufen Sie an.

STAKEHOLDER MIT EINEM PERSONLICHEN INTERESSE AM THEMA

Gerade der internationale Schiiler- und Jugendaustausch eignet sich, um nach Stakeholdern
Ausschau zu halten, die eine personliche Nahe zum Thema haben, z.B. weil sie selbst an einer
Austauschmafinahme oder einem Studienaufenthalt im Ausland teilgenommen haben. Sie kdn-
nen lhnen die Tiir zu den Entscheidern 6ffnen, andere hilfreiche Tipps geben und Hilfe leisten.
Diese personlichen Beziige zu einem Thema lassen sich oft nur schwer recherchieren, gleichwohl
lohnt es sich, die Augen danach offen zu halten und bei der Vorbereitung von personlichen
Gesprachen mit Stakeholdern in deren Lebenslauf nach entsprechenden Ankniipfungspunkten
ZuU suchen.

Agenda Setting kbnnte man hierzu iibrigens machen, indem man die Abgeordneten eines Landta-
ges bittet, an einer Online-Umfrage zum Thema ,Schiiler- und Jugendaustausch* teilzunehmen.
Sie wiirden gefragt, ob, wann wo sie selbst schon eine entsprechende Erfahrung gemacht haben
und fiir wie wichtig sie diese in bildungs- und gesellschaftspolitischer Hinsicht einschatzen
wiirden. Mit den Ergebnissen kdnnten Sie dann die Forderung nach einem ,,LPPP“ untermauern.

Tipp: Leider geht Lobbyarbeit oftmals nicht ganz ohne Kenntnisse der konkreten Situa-
tion vor Ort. Die gute Nachricht ist, es gibt unglaublich viele Menschen die Ihnen hierbei
helfen kdnnen. Wenn Sie also bei der Stakeholder-Analyse unsicher sind, suchen Sie
nach Insider*innen oder Experten*innen, dazu zahlen z.B. pensionierte Beamt*innen,
ehemalige Politiker*innen, Journalist*innen etc.pp.
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Akteure im gemeinniitzigen Schiiler- und Jugendaustausch

- BMAS BMZ
{ Bundesministerium fir ¢ H
- Arbeit und Soziales

Bundesministerium

fiir wirtschaftliche g
Zusammenarbeit und ¥

Entwicklung i

BMFSFJ
Bundesministerium fiir .
3 Familie, Senioren, Frauen  Kinder- und Jugend-
............ . und Jugend plan des Bundes

@ Kultusministerien
der Lander KMK

Kultusministerkonferenz

Jugend- .

ministerien
der Linder
: Landes- 3
-, Jugendplane s Fachstellen*
e . .. - Beratung und Forderung
Jugend- Jugend- Schiiler- Fg&g .
ruppen-
zentren Workcamps austausch austausch Schileraustausch
Sporti d Jugend- FfCR’i)\ Praktikum im
portjugen begegnungen Ausland Alligemein-
o} fol bildende Schulen
Kirchen und Glaubens- Freiwilligen- Individueller .
gemeinschaften dienste Schiileraustausch Ausbildungs-
betriebe
Weitere Akteure  Jugendverbande
Gemeinniitzige Organisationen des
Wohlfahrts- individuellen Schiileraustauschs Berufsschulen
organisationen
Jugendringe
= e " EU
Erasmus+
Stiftungen 5 @
*AJA: Arbeitskrei inniitziger ConAct: Deutsch i J DFJW: Deutsch-Franzdsi DGJW: Deutsch-
Griechisches Jugendwerk (im Aufbau); DPJW: Deutsch-Polnisches Jugendwerk; DTJB: Deutsch-Tiirkische {icke; ENSA: Entwil litisches Schulaus-
tauschprogramm von Engagement Global; 1JAB: Fachstelle fiir Internationale Jugs it der publi PAD: Pé i ienst der
KMK; Stiftung DRJA: Deutsch-Russi Tandem: ini Deutsch-]

Quelle: Stiftung DRJA/ Deutsches Youth for Understanding Komitee e.V. (YFU)/ Austausch macht Schule
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DIE LOBBY-STAKEHOLDER-ANALYSE FUR DAS PRAXS-
,LANDESPARLAMENTARISCHE PATENSCHAFTS-PROGRAMM (LPPP)*. PLANSPIEL

So gehen Sie vor: Schreiben Sie das Projektziel in die Mitte, dann identifizieren Sie die
Stakeholder-Gruppe und darunter dann die einzelnen Personen bzw. Personengruppen. Die
wichtigsten Stakeholder, sog. Schliissel-Stakeholder, sind hier orange markiert, mit lhnen
beginnt lhre Kontaktaufnahme, wenn es an die Umsetzung der Manahmen geht.

Die erste Priiffrage, die wir uns in unserem Beispiel gestellt haben: Welches Ministerium ist
primdr zustéandig fiir das Lobbyziel? Sie ist bei unserem Beispiel des ,,LPPP* richtig schwie-
rig zu beantworten, denn das Programm richtet sich an Schiilerinnen und Schiiler. Daher
konnte das Kultusministerium zustandig sein. Da es aber den Austausch zwischen den euro-
paischen Partnerregionen fordern soll, konnte es auch in der Zustandigkeit des Staatsminis-
teriums (in aneren Landern Staatskanzlei 0.4.) liegen, das meist fiir Europaangelegenheiten
zustandig ist. Die Jugendpolitik wiederum ist im Sozialministerium angesiedelt. Fiir unser
Beispiel haben wir uns entschieden, es beim Kultusministerium als ,Schliissel-Stakeholder-
Ministerium“ zu verorten, da dort die Hauptzustandigkeit fiir die Bildungspolitik liegt. In der
Wirklichkeit wird es so sein, dass Ihnen die Ansprechpartner schnell sagen werden, wenn Sie
sich nicht als origindr zusténdige Stakeholder sehen.

Die zweite Priiffrage lautet: Ist das Ziel ein Vorhaben, das der Landtag entscheiden muss
und wenn ja, wer sind dort die Stakeholder? Im Falle unseres Beispiels muss der Landtag
entscheiden, unter anderem, weil diese Mafnahme das Land Geld kosten wiirde, das der
Landtag bisher voraussichtlich so noch nicht in seinen Haushalt eingeplant hat. Vielleicht
miissten auch gesetzliche Vorschriften hierfiir geschaffen werden. Auch das liegt i.d.R. im
Zusténdigkeitshereich des Landtages und nicht des Ministeriums, das nur untergesetzliche
Dinge selbst regeln kann (z.B. Verordnungen). Im Parlament sind also die Landtagsabge-
ordneten, die dem Ausschuss des zustandigen Ministeriums angehdren (also dem Bildungs-
ausschuss, siehe oben) die wichtigsten Stakeholder. Aber aufgepasst, an unserem Beispiel
,LPPP“ konnen Sie auch gleich die Ausnahmen von der Regel lernen: Das Programm wiirde
ja bedeuten, dass jeder und jede Abgeordnete in seinem oder ihrem Wahlkreis ein Stipendi-
um vergeben konnte. Das ist fiir die Offentlichkeitsarbeit von Abgeordneten sehr interessant,
daher wiirden Sie sich in unserem Beispiel zwar zunéchst auf die Bildungspolitiker konzent-
rieren, aber die Kommunikation des Lobbyziels durchaus an alle Abgeordneten adressieren.
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Lobbyziel:
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Formulieren Sie lhre Lobbybotschaften

Internationaler Jugendaustausch fordert individuelle Kompetenzen, stérkt die Volkerverstandi-
gung und trdgt damit zum Weltfrieden bei. Trotz dieser starken Argumente werden Sie mit [hren
Lobbyzielen nicht gleich offene Tiiren einrennen. In den Lobbybotschaften miissen sich Schnitt-
mengen zu den Zielen von Politik und Verwaltung wiederfinden. Ihre Argumente miissen also
Botschaften sein, die nicht nur von Ihnen, sondern auch den Adressaten verstanden und geteilt
werden, der Wurm muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler.

Ein Ziel ist noch keine Botschaft. Beim Lobbying kommt es entscheidend darauf an, dass Sie die
Kernaussagen zum internationalen Jugendaustausch und Ihre zentralen Ziele in verstandlichen
Botschaften formulieren konnen.

Es geht also zundchst um Komplexitdtsreduktion. Diese ist beim Lobbying insbesondere des-
halb wichtig, da politische Entscheidungstrager viel zu viele verschiedene Themen bearbeiten
miissen, als dass sie sich leisten konnen, in die Tiefen der Details einzutauchen. Wie in einem
Bewerbungsgespréach entscheiden erfahrungsgemaf oft schon wenige Sekunden dariiber, ob
sich politischen Entscheidungstrager*innen fiir Ihr Anliegen 6ffnen und im Grundsatz verstehen,
um was es Ihnen geht.

Deshalb braucht man fiir das Lobbying Botschaften. Auch fiir den allgemeinen Smalltalk ist es
super, wenn man seine Organisation und Ziele in wenigen Sétzen vorstellen kann. Das sind die
so genannten Kernbotschaften.

Die folgenden Regeln zeigen Ihnen, wie Sie die Kernbotschaften und sonstigen Lobbyziele fiir
Ihre Organisation formulieren:

Formulieren Sie eine Lobby-Kernbotschaft in wenigen Satzen iiber lhre Organisation und Ziele:

~Wer Sie sind?“, ,\Was tun Sie?“, ,Was kann der internationale Schiiler- und Jugendaustausch
fiir die Rettung Europas, den Weltfrieden, die Bildungsziele im Bundesland leisten?*, ,Welche
Voraussetzungen miissen dafiir geschaffen werden?“: Die Kernbotschaften sollten im Team ent-
stehen und von allen getragen werden. Nehmen Sie sich dafiir ausreichend Zeit und beziehen
Sie alle Stakeholder lhrer Organisation mit ein.




LOBBYARBEIT FUR JUGEND- UND SCHULERAUSTAUSCH! 28

Ihre Botschaften miissen erzdhlbar sein (,Storytelling”). Lassen Sie Bilder im Kopf entstehen.

Welche exemplarischen Geschichten aus dem internationalen Schiiler- und Jugendaustausch
konnen Sie erzéhlen, die begreifbar machen, wie diese Mainahmen individuelle Kompeten-
zen, schulische Bildungsziele und den Zusammenhalt in der Gesellschaft fordern? Suchen Sie
dabei nach Ankniipfungspunkten zu den Stakeholdern. Zum Beispiel: ,Welche bildungs- oder
gesellschaftspolitischen Ziele hat der Stakeholder?* ,, Welche Antworten kann der internationale
Schiiler- und Jugendaustausch darauf geben?“

Nutzen Sie externe Referenzen fiir Ihre Botschaften.

Nutzen Sie fiir Ihre Lobbybotschaften die vielféltigen Forschungsergebnisse und Studien, die es
fir den internationalen Jugendaustausch gibt. Es macht Ihre Botschaften glaubwiirdiger.

In einer Gesprachsrunde mit ehemaligen Teil-

nehmenden an verschiedenen Austauschformaten Cécile Etienny aus Frankreich
berichteten diese anschaulich und aus erster Hand 16 Jahre, Teilnehmerin an einem zwei-
von ihren Erfahrungen und der Wirkung, die ihre ochi d A h isch
Austauscherlebnisse auf sie hatten. Auf dem Podium Nizza und Niirnberg:

saBen:

,Ich konnte bei meinem Austausch
mit Klischees zu deutscher Kultur und
Sprache aufrdumen. Vor allem die
Sorache erscheint vo- ' ~ Austoe- b

Sanassy Kaba aus Frankreich
20 Jahre, Teilnahme an zwei jeweils ein-
wi~" " *auschpr~ ~rieche-

Quelle: Deutsches Youth for Understanding Komitee e.V. (Hrsg.): , Herz, Hand und Kopf - Internationale Verstandigung durch Schiiler- und Jugendaustausch”, Hamburg, 2019
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Menschen vertrauen Zeugenschaft. Nutzen Sie Alumni und Testimonials fiir Ihre Lobbybotschaften.

Alumni und Testimonials (z.B. relevante und bekannte Personen mit Austauscherfahrung) kdnnen
lhre Lobbybotschaften verstarken. Setzen Sie diese in der Lobbykommunikation regelmagig ein.

Wiederholen Sie konstant scheinbar Selbstverstandliches.

Gehen Sie nicht davon aus, dass der oder die Adressat*in lhrer Botschaft irgendeine Ahnung da-
von hat, was Schiiler- oder Jugendaustausch konkret ist: Wiederholen Sie daher konstant schein-
bar Banales oder Bekanntes in einer guten Mischung aus qualitativen und quantitativen Fakten.

Ihre Botschaften miissen konkret sein und ein Bewusstsein fiirs .. Timing* zeigen.

Formulieren Sie konkret, verstandlich und in einer politisch neutralen Sprache (keine Polemik).
Konkret heifit das, anstatt ,in den Schulen wird zu wenig iiber internationalen Austausch infor-
miert” zu sagen, ist es besser zu formulieren: ,Das Thema Schiileraustausch muss in der Lehr-
erfortbildung und den Bildungsplénen verankert werden®. Beispiel fiir ein gutes fiirs Timing ist:
,Wir haben gelesen, dass in NRW die Lehrkraftefortbildung reformiert werden soll. Wie kénnen
Sie es ermdglichen, dass das Thema internationaler Schiiler- und Jugendaustausch dort auf die
Agenda kommt?*“

Senden Sie keine Polemiken oder Negativbotschaften.

Politische Entscheidungstrager*innen und Vertreter*innen der Gffentlichen Verwaltung sind
weitgehend immun gegen dramatische Defizitbeschreibungen. Politik ist die Gestaltung und
Verwaltung von Defiziten. Heben Sie sich also das ,Versagen der Politik“ fiir den Stammtisch
auf, zeigen Sie stattdessen ,Handlungsbedarfe* oder , Entwicklungsfelder” auf. Wichtig ist auch:
Niemand will in ein ,losing game* einsteigen. Je schlechter Sie die Situation ihres Themas dar-
stellen, desto weniger werden Sie beim Gegeniiber der Anschein erwecken werden, er kénnte Ih-
nen helfen. Gutes Lobbying kommt fast immer ohne Drama aus und erleichtert damit auch dem
Gegeniiber, Vorschlage zu machen, die unterhalb lhrer Maximavorstellungen liegen. Je absoluter
Ihre Botschaft, umso weniger Spielraum bleibt dem Gegeniiber.

Greifen Sie in Ihren Botschaften bekannte Images Ihrer Organisation auf (auch wenn sie nicht der
Realitét entsprechen).

Nichts ist so hartnackig und argerlich, wie in eine falsche Schublade gesteckt zu werden - aber
es ist ein Ankniipfungspunkt fiir eine Botschaft. Auch wenn Ihre Organisation falschlicherweise
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in der Offentlichkeit fiir etwas bekannt ist, was nur einen kleinen Teil Ihrer tollen Arbeit aus-
macht, kniipfen Sie mit Ihrer Botschaft genau dort an, z.B.: ,Ja, friiher haben wir insbesondere
Schilleraustausch mit den USA gemacht, heute organisieren wir Austausche in iiber 50 weitere
Landern.”

Politische Entscheidungstrager*innen sind Kiimmerer-Typen, das steckt parteiiibergreifend in
ihren Genen, sonst wéren sie eher Politikdozent*innen an der Universitat geworden. Wenn Sie
am Ende Ihrer Botschaften keine Aktivierungsbotschaft haben, war der ganze Aufwand umsonst.
Entscheidungstrager*innen gehen davon aus, dass Sie ein Anliegen haben. Erfiillen Sie diese
Erwartung und machen Sie klar, worum sich der oder die Entscheidungstrager*in kimmern kann.
»Florett statt Axt“ lautet dabei die Devise. Wenn der Rahmen fiir etwas sehr Konkretes zum Kiim-
mern oder weiterfiihrende Informationen nicht geeignet ist, sagen Sie zum Beispiel ,Ich wiirde
Ihnen unser Anliegen mal gerne ausfiihrlich vorstellen, will lhnen jetzt aber nicht die Gelegenheit
stehlen, das Buffet zu testen. Darf ich mich bei Ihnen wegen eines Termins melden?“.

en zur Komplexitatsreduktion ein.

Um einen schnellen Zugang zum Thema zu bekommen, eignen sich in der Kommunikation auch
Infografiken und andere grafische Darstellungen. Die Komplexitat des Themas politische und
foderale Strukturen im internationalen Schiiler- und Jugendaustausch zeigt die Abbildung auf
Seite 21.

Der Wurm muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler.

Formulieren Sie lhre Botschaft aus der Empfangerperspektive von Politik und Verwaltung. Inter-
nationaler Schiiler- und Jugendaustausch ist nun nicht gerade ein Brennpunkt- oder Schwer-
punktthema der Politik. Fiir die allermeisten Politiker*innen wird es eher in die Kategorie ,nice
to have” als in die Kategorie ,,dringendes politisches Handlungsfeld“ fallen, auch weil die Aus-
tauscherfahrenen unter den Politiker*innen in den Landesparlamenten immer noch unterrepré-
sentiert sind. Daher kommt es darauf an, dass Sie in lhre Botschaften an aktuelle politische
Brennpunktthemen ankniipfen, z.B.: ,Was leistet der Austausch fiir die Demokratiebildung?*
oder ,Warum ist es sinnvoll, mdglichst vielen Jugendlichen, auch aus sozial schwécheren Hinter-
griinden, eine Austauscherfahrung zu ermglichen?*
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BOTSCHAFTEN FUR DAS PRAXIS-
»LANDESPARLAMENTARISCHE PATENSCHAFTS-PROGRAMM* PLANSPIEL

Sie wollen in einem Bundesland fiir die Umsetzung eines ,Landesparlamentarischen Paten-
schafts-Programms (LPPP)“ lobbyieren. Es soll den Zugang von Jugendlichen zu Austausch-
programmen dber offentlichkeitswirksame Stipendien ermdglichen, Standortwerbung fiir
das Bundesland iiber die Aufnahme von Gastschiiler*innen machen und die Partnerschaft
mit den Partnerregionen des Bundeslandes starken. Das sind gute Botschaften, die Sie auch
alle in der Lobbykommunikation einsetzen sollten.

Dariiber hinaus gibt es aber natiirlich noch Botschaften, die fiir einzelne Entscheidungs-
trager*innen in Politik und Verwaltung auch von Interesse sind und die man eher subkutan
transportieren konnte: Ein solches Programm wiirde fiir jeden einzelnen Abgeordneten die
Chance bieten, in seinem Wahlkreis jahrlich ein Stipendium zu vergeben. Dies ist fiir Abge-
ordnete mit offentlicher Aufmerksamkeit und positiven Nachrichten verbunden, was wichtig
fiir inre Wiederwahl ist. Das ist natiirlich kein ausschlaggebendes Argument, aber zur Unter-
stiitzung der inhaltlichen Argumentation kdnnen Sie es aber schon nutzen. Wichtig ist, dass
die Botschaften fiir das ,LPPP“ an Botschaften ankniipfen, die auch auf der landespoliti-
schen Agenda stehen. Lesen Sie dazu einfach den Koalitionsvertrag des Bundeslandes oder
sonstige bildungs-, europa- oder jugendpolitischen Dokumente der Schliissel-Stakeholder.
Dort werden Sie bestimmt fiindig.
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Lobbymafinahmen planen und umsetzen

»Wenn du eine Kuh melken willst, schreibe ihr keinen Brief“. Diese etwas derbe Fundraising-
Weisheit kann man durchaus auf die Lobbyarbeit {ibertragen, denn auch beim Erreichen von
Lobbyzielen reicht es in der Regel nicht aus, nur einen Brief zu schreiben. Das richtige Lobby-
format bzw. der richtige Mix an Formaten hangt auch vom Ziel ab. Manchmal ist es zielfiihren-
der, nur auf vertrauliche Gesprache mit Einzelnen zu setzen, fir andere Lobbyziele braucht es
vielleicht offentliche Formate wie Kampagnen oder Pressearbeit. Und auch wenn sténdig neue
Lobbyformate ausprobiert werden und Social Media auch in der Lobbyarbeit an Bedeutung
gewinnt, ist und bleibt das erfolgreichste Lobbyformat: die personliche Begegnung mit den Sta-
keholdern. ,Alles wirkliche Leben ist Begegnung” — wer wiisste das besser als der internationale
Jugendaustausch.

ZUM BEGRIFF DES ,,AGENDA SETTINGS*

Agenda Setting bedeutet das ,Auf-die-Tagesordnung-setzen“, um regelmédfig Aufmerk-
samkeit zu generieren und die Wichtigkeit oder Dringlichkeit eines Themas bei den
Entscheidungstragern*innen in Politik und Verwaltung zu unterstreichen. Aber wie macht man
das als Organisation im internationalen Schiiler- und Jugendaustausch vor dem Hintergrund
begrenzter Ressourcen?
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N O N T

Gespréche und Regel-
termine

Schriftliche Kommu-
nikation

Positionspapiere und
Stellungnahmen

Feiernde Lobby-
maBnahmen

Gremien initiieren
oder sich in Gremien
berufen lassen

»Konfuzius-Formate*:
»Sage es mir, und ich
werde es vergessen.

Zeige es mir, und ich

werde es vielleicht be-

halten. Lasse es mich
tun und ich werde es
konnen.”

Formate der Kontakt-
und Beziehungspflege

Kiimmerer-Formate

Abgeordnetengesprache,
Gesprache mit zustandigen
Mitarbeitenden im Ministerium

Briefe/E-Mails/Einladung mit
inhaltlichen Anliegen

Schriftliche Positionspapie-

re entweder aktiv (,Agenda
Setting®) oder reaktiv auf einen
bestimmten Vorgang

2.B. Jubilden, Neujahrsempfange

2.B. ,Runder Tisch Austausch*
initiieren oder sich in Gremium
fiir neue Bildungsplane berufen
lassen

Stakeholder ,erlebt” das Thema,
z.B. ,Kurz-Gastfamilienaufent-
halt in Abgeordnetenfamilie®

Geburtstagswiinsche, Weih-
nachtskarten etc. an Schliissel-
Stakeholder

z.B. Abgeordnete bitten, Pres-
semitteilung fiir Gastfamilien-
Werbung zu unterstiitzen

Regeltermine schaffen Ankniip-
fungspunkte

Kann Anliegen vorbereiten,
ersetzt aber in der Regel keinen
personlichen Termin, um den
man in der schriftlichen Kom-
munikation immer bitten sollte

vermittelt Stakeholdern den Ein-
druck einer belastbaren Position
der Organisation

Gesellige Anldsse schaffen eine

gute Networking-Atmosphére

Formate fiir Agenda Setting

»Erlebnis schafft Ergebnis* und
Bilder z.B. fiir die Social Media-
Kommunikation

Starkt Beziehungsehene

Starkt die Beziehungsebene

Konfrontative Formate

Indirekte Lobby-MaR-
nahmen im Parlament

Lobbyformate im Ge-
setzgebungsverfahren

Lobbyformate vor
Wahlen

Lobbyformate nach
Wahlen

Lobbyarbeit iiber
Social Media

Parlamentarische
Friihstiicke, Mittages-
sen oder Abende

Networking bei
Veranstaltungen der
Stakeholder

Uberregionale Events
und Kampagnen wie
Aktionswoche #inter-
nationalhearts

Rechtsgutachten, Demonstrati-
onen, kritische Stellungnahmen
etc.

Parlamentarische Anfragen
initiieren

Stellungnahmen und Teilnahme
an Anhorungen

Wahlpriifsteine, Podiumsdiskus-
sionen

Den Stakeholdern Erwartun-
gen an den Koalitionsvertrag
mitteilen; Stellungnahme zum
Koalitionsvertrag oder zur
Halbzeitbilanz

Vernetzung mit Stakeholdern,
Initiieren von Debatten oder
Kampagnen

Richten sich in der Regel an
Abgeordnete eines Ausschusses
und Ministerialbiirokratie

Lassen Sie sich in die Verteiler
Ihrer Stakeholder aufnehmen

Richten Sie liberregionale
Kampagnen und Events auf Ihre
lokalen Ziele aus

Eher Ultima Ratio in der Lobby-
Politik um Zuspitzung/Skandali-
sierung zu erreichen.

Beschreibung siehe unten

Schafft auch formale Bedeutung
und Offentlichkeitswirksamkeit
fiir die Organisation

Siehe unten

Agenda Setting

Gut fiir Agenda Setting und
Unterstiitzer-Stakeholder z.B.
durch netzaffine Alumni

Etabliertes, serioses Lobby-
Format, aber sehr aufwendig

Gut fir Vernetzung

Agenda Setting

T
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SICH AUF DIE TAGESORDNUNG SETZEN LASSEN

Sie konnen das ,auf die Tagesordnung setzen“ wortlich nehmen: Es gibt jede Menge Gremien, in de-
nen Sie Ihre Themen und Ziele vorstellen kdnnen. Fragen Sie Ihre Stakeholder und Kontakte in Politik
und Verwaltung gezielt danach. Wichtig dabei ist, dass Sie einen aktuellen Anlass und ein konkretes
Ziel haben. Anlass kann z.B. die Verdffentlichung der Ergebnisse einer parlamentarischen Anfrage sein
(siehe unten), zu der Sie aus der Sicht Ihrer Organisation Losungsvorschldge vorstellen konnten (Ziel).

Auch die Inhalte der sog. Zugangsstudie (,Warum nicht? Studie zum internationalen Jugendaus-
tausch: Zugange und Barrieren®, www.zugangsstudie.de) kénnten von lhnen in den relevanten
Gremien der Landespolitik vorgestellt werden, z.B. im Rahmen einer Anhérung im Bildungsaus-
schuss. Mogliches Ziel wére, dass der Bildungsausschuss das Kultusministerium beauftragt, 1an-
derspezifische Daten zu den Zugéngen von Schiiler*innen und Jugendlichen im Bundesland zu
erheben und lhre bzw. die in der Studie dargelegten Losungsansatze mit Blick auf das eigene
Bundesland zu bewerten.

DAS THEMA INTERNATIONALEN SCHULER- UND JUGENDAUSTAUSCH KONTINUIERLICH AUF DIE
TAGESORDNUNG SETZEN

Ist das nicht Offentlichkeitsarbeit? Stimmt! Wenn Sie Offentlichkeits- und Lobbyarbeit gemein-
sam denken, dann schreiben Sie eben nicht nur eine Pressemitteilung zum néchsten Bildungs-
bericht, sondern schicken diese auch gleich an Ihre Stakeholder, verbunden mit einer Terminan-
frage. Wichtig beim Agenda Setting ist, dass man immer wieder Ankniipfungspunkte bei Politik
und Verwaltung sucht, um mit den Zielen Ihrer Organisation anzudocken.

LOBBY-GESPRACHE UND REGELTERMINE

LAlles wirkliche Leben ist Begegnung“ — das effektivste Lobbyformat ist und bleibt das
personliche Gesprach mit einzelnen Stakeholdern oder Stakeholdergruppen, wie z.B. den Mit-
gliedern einer Fraktion im Bildungsausschuss.

Wenn Sie beginnen, sich ein Netzwerk in der Landespolitik aufzubauen, lassen Sie sich bei
den relevanten Stakeholdern Vorstellungstermine geben, nach dem Motto: ,Ich bin die neue
Landesreferentin fiir Schiileraustausch bei der Organisation XY. Sie sind in Ihrer Fraktion fiir das
Thema zustandig. Ich wiirde Ihnen gerne mich und die politischen Anliegen meiner Organisation
vorstellen.” Bitten dieser Art werden selten ausgeschlagen.
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Sofern es ein Schliissel-Stakeholder ist (z.B. der zustandige Mitarbeiter im Ministerium), legen
Sie es im Termin so an, dass sich daraus ein Regeltermin ergibt. Ein solcher Regeltermin ist sinn-
voll, weil man sich damit selbst und insbesondere die Stakeholder zum kontinuierlichen Dialog
zwingt. Politische Entscheidungstrager*innen sind darauf nicht unbedingt erpicht, schlagen es
aber auch selten aus, denn es schafft eine gewisse Form der Verbindlichkeit. Sie miissen daher
einen solchen Termin elegant einfadeln, z.B. in dem Sie am Schluss eines Gespréaches die Qua-
litdt und die Bedeutung des regelméfigen Austausches hervorheben und vorschlagen, dass man
dies kiinftig in regelmaRigen Abstanden wiederholen sollte.

Das sinnvolle Intervall eines Regeltermins miissen Sie mit den Stakeholdern kiaren, als Faust-
regel kann man sagen: Je hoher der Stakeholder in der Hierarchie, desto grofer das Inter-
vall. Auf Arbeitsebene z.B. im Ministerium heift das vielleicht zwei Mal im Jahr, bei politischen
Entscheidungstrager*innen reicht in der Regel einmal im Jahr aus. Achten Sie auch bei diesen
Terminen auf das richtige Timing: Wann haben Sie regelméfig aus Ihrer Arbeit etwas Interessan-
tes zu berichten (z.B. zum Zeitpunkt der Veroffentlichung des Jahresberichts) oder wann ist es
fiir den Stakeholder wichtig, mal wieder mit Ihnen zu sprechen?

Mit Schliissel-Stakeholdern, mit denen Sie keinen Regeltermin haben, sollten Sie aber auf jeden
Fall regelmaRig Gesprache vereinbaren und die Kontaktpflege nicht der zufalligen Begegnung
iiberlassen. Suchen Sie mindestens einmal im Jahr den direkten persdnlichen Kontakt zu Ihren
Schliissel-Stakeholdern, bei dem Sie sie iiber die aktuellen Themen und Anliegen der Organisa-
tion informieren.

Bei Regelterminen und vereinbarten Gesprachen mit politischen Entscheidungstrager*innen
sollten Sie gut vorbereitet sein, sich selbst eine Agenda gegeben haben und vielleicht auch ein
kleines schriftliches Handout fiir die Gesprachsteilnehmer*innen mitbringen. Aber {ibertreiben
Sie den technischen Aufwand nicht, denn das wirkt oft kontraproduktiv (Power Point erst ab mehr
als 10 Personen).

Gut ist, wenn Sie solche Terminen zu zweit wahrnehmen. Es miissen nicht immer alles haupt-
amtliche Mitarbeiter*innen oder Entscheidungstrager*innen sein. Die zweite Person sollte die
Agenda-Themen des Gesprachs gut spiegeln konnen, z.B. ein Austausch-Alumnus oder ein Mit-
glied der Gastfamilie. Der Hintergrund fiir das Zwei-Personen-Prinzip ist, dass auf der Sympa-
thieebene nicht immer jeder oder jede gleich erfolgreich ist: Manchmal reagieren politische
Entscheidungstrager*innen positiv(er) auf Ehrenamtliche als auf hauptamtliche Mitarbeitende
von Organisationen.
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Wichtig ist, dass Sie die Gesprache mit politischen Entscheidungstrdger*innen so vorbereiten,
dass sie auf konkretes Handeln bzw. die Erzielung eines Ergebnisses hinfiihren. ,Nur reden* will
kein Stakeholder, das wird im politischen Raum oft eher als Zeitverschwendung gesehen. Fragen
Sie sich, was der Stakeholder fiir Ihre Ziele tun kdnnte, womit Sie das ,Kimmerer-Gen*“ des oder
der Entscheidungstrager*in aktivieren konnten (siehe Kapitel ,Soft Skills“). Beachten Sie dabei
den sog. ,Benjamin-Franklin-Effekt“. Er besagt, dass wir Menschen mdgen, denen wir geholfen
haben. Franklin beschrieb es als eine seiner Lebensstrategien, Menschen, deren Sympathie er
gewinnen wollte, ganz bewusst um einen kleinen Gefallen zu bitten.

Sehr wichtig ist bei politischen Entscheidungstréger*innen die Ergebnissicherung von Gespra-
chen. Schreiben Sie nach solchen Termin eine E-Mail, bedanken Sie sich und fiihren kurz auf,
was die Ergebnisse waren oder wer was mit wem bis wann zu kldren hat.

SCHRIFTLICHE KOMMUNIKATION

Auch wenn im sonstigen Berufsleben die E-Mail mittlerweile die erste Wahl der schriftlichen
Kommunikation ist, in der Politik und Verwaltung ist ein Brief oftmals noch das effektivere For-
mat.

Fiir Briefe an politische Entscheidungstrager*innen finden Sie auch ein paar Tipps im Kapitel
zu den ,,Soft Skills“ (Seite 47). Wichtig ist es, dariiber hinaus zu beriicksichtigen, dass ein Brief
immer nur ,ein erster Aufschlag” sein sollte, um ein Anliegen oder Thema anzubringen. Zwingend
ist, dass Sie eine persdnliche Gesprachshitte im Schreiben dufiern, andernfalls bekommen Sie
in der Regel nur eine schriftliche Antwort und die Chance auf einen echten Dialog ist vertan.

Fiir jede schriftliche Kommunikation (Brief, E-Mail oder Fax) gilt:

> Vermeiden Sie unpersénliche Sammelschreiben (,Sehr geehrte Damen und Herren Abgeord-
nete“), sondern schreiben Sie per Serienbrieffunktion alle Adressaten mit einer personli-
chen Anrede an.

> Verwenden Sie die korrekte Anrede mit den politischen oder verwaltungstechnischen Titeln
und Abkiirzungen. Das spielt in Politik und offentlicher Verwaltung immer noch eine Rolle!
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POSITIONSPAPIERE UND STELLUNGNAHMEN

Stellungnahmen und Positionspapiere zu wichtigen politischen Themen sind ein gutes und ge-
eignetes Lobbyinstrument. Entscheidend ist die Qualitat des Dokumentes und die richtige Stra-
tegie, dieses zu lobbyieren.

Fiir gute Stellungnahmen und Positionspapiere gilt:
> Sie beziehen sich auf einen konkreten politischen Vorgang.

> Sie werden sehr zeitnah zu diesem Vorgang erstellt. Idealerweise kennt man den Vorgang
vorher und bereitet ein Positionspapier vor.

> Sie sind sachlich formuliert und klar strukturiert. Wenn sie sich auf ein Dokument beziehen,
sollte ihr Aufbau dieses widerspiegeln.

> Die Positionen der Organisation gehen klar daraus hervor.

> Der oder die Absender*in bzw. die Autor*innen und deren Legitimation (z.B. Vorstandsbe-
schluss) wird deutlich.

Indikatoren fiir die richtige Lobbystrategie bei Stellungnahmen und Positionspapieren sind:
> Sie gehen an alle Stakeholder und regen einen Dialog an.

> Es bleibt nicht bei der Stellungnahme, sondern das Papier wird durch Gespréchstermine,
Unterstiitzergenerierung (ggf. iiber soziale Medien) und Presseberichterstattung verbreitet
und gestiitzt.

> Politische Entscheidungstrager*innen reagieren darauf und machen sich die Argumente zu eigen.
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INDIREKTE LOBBYMASSNAHMEN IM PARLAMENT

Jede und jeder Abgeordnete hat das Recht, die Regierung zu allen politischen Angelegenheiten
schriftlich oder miindlich zu befragen oder Antrage zu stellen. Insbesondere iiber das Instrument
der ,Kleinen Anfragen kénnen Themen auf die politische Agenda gehoben werden, Informatio-
nen generiert oder Politik und Verwaltung zum Handeln motiviert werden.

Insbesondere Oppositionsfraktionen nutzen diese Instrumente, um ihre Botschaften in die par-
lamentarische Arbeit zu transportieren.

Auch Sie kdnnen diese Instrumente fiir lhre Lobbyarbeit und das Agenda Setting nutzen, wenn
Sie Abgeordnete darum bitten, zu einem bestimmten Thema eine parlamentarische Anfrage zu
stellen. Dieses muss gut vorbereitet werden, inshesondere miissen die Fragestellungen so ge-
wahlt werden, dass Sie die Antworten fiir die weiteren Lobbyarbeit nutzen kdnnen.

Beispiele fiir parlamentarische Instrumente von Abgeordneten:

Regierung

Stellung-

nahmen
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LOBBYFORMATE VOR WAHLEN

WAHLPRUFSTEINE

Vor Wahlen erstellen viele Organisationen sog. ,Wahlpriifsteine”, bei denen Kandidat*innen der
Parteien zu einem bestimmten Thema befragt werden. Fiir Wahlpriifsteine spricht, dass Sie auf
diesem Wege mit Kandidat*innen ins Gesprach kommen und nach der Wahl eine gewisse (al-
lerdings sehr eingeschrénkt belastbare) Verbindlichkeit hinsichtlich der vor der Wahl getétigten
Aussagen erzeugen konnen. Sie konnen Wahlpriifsteine auch zur Vorbereitung von Veranstaltun-
gen wie Podiumsdiskussionen im Wahlkampf nutzen.

Gegen Wahlpriifsteine spricht, dass der Aufwand fiir eine einzelne Organisation enorm ist, die
Kandidat*innen diese oft aussagediinn bzw. oder gar nicht ausfiillen oder Sie nur Sammelant-
worten von Fraktionen oder Parteien bekommen. Auerdem ist die Belastbarkeit der Aussagen
oft sehr magig, und die Offentlichkeit bekommt iiberhaupt nur etwas davon mit, wenn Sie die
Ergebnisse auch verdffentlichen, was wiederum ein grofier Aufwand ist. Es kann daher sinnvoller,
sein, sich mit anderen Organisationen zur Erstellung von Wahlpriifsteinen zusammenzuschliefen.

PODIUMSDISKUSSIONEN

Podiumsdiskussionen mit politischen Entscheidungstrager*innen sind insbesondere vor Wahlen
ein beliebtes Instrument der politischen Lobbyarbeit. Dafiir spricht, dass in Wahlkampfzeiten
ein erhdhtes offentliches Interesse und auch mehr Berichterstattung als sonst generiert werden
kann.Vor diesem Hintergrund haben auch die Kandidat*innen Interesse an diesen Terminen, um
sich potentiellen Wahlern vorzustellen.

Ein weiterer Pluspunkt ist die Moglichkeit, auf das eigene Thema vertieft einzugehen und die
Kandidat*innen damit vertraut zu machen. Gegen Podiumsdiskussionen spricht der gro8e Organi-
sationsaufwand und dass sie selten informative und weiterfiihrende Ergebnisse erzielen, weil sich
die Diskussion im parteipolitischen Pingpong verliert. Fiir die Kandidat*innen sind es oft enttdu-
schende Veranstaltungen (und damit ein Negativeindruck einer Organisation), wenn im Raum nur
eine Handvoll Zuschauer sitzen. Formate, die das klassische Setting der Podiumsdiskussion verlas-
sen, wie Kandidatenbefragungen, Speed-Debating oder &hnliches sind daher eine gute Alternative.

Es bietet sich auch an, solche Veranstaltungen mit anderen Akteuren gemeinsam zu veranstalten,
zum Beispiel mit Trdgerorganisationen des Schiiler- und Jugendaustausches.Achten Sie darauf, dass
wahrend der Wahlkampfzeiten die Abgeordneten am liebsten im Wahlkreis Veranstaltungen machen,
denn dort kdmpfen Sie um die Wahlerstimmen. Zentrale ,Hauptstadt-Veranstaltungen® sollte man
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wahrend Wahlkampfzeiten nur mit Spitzenpolitikern und bei erwartbarer grofer Resonanz machen.
Achten Sie zudem darauf, dass Beamte und Angestellte der Ministerialbiirokratie wahrend Wahl-
kampfzeiten aufgrund ihrer Neutralitatspflichten nicht an Podien o0.4. teilnehmen diirfen.

LOBBYARBEIT UBER SOCIAL MEDIA

Politische Entscheidungstréger sind sehr aktiv und vernetzt in sozialen Medien wie Facebook, Twit-
ter und Co. Sie kdnnen davon ausgehen, dass die Meinungsbildungsprozesse von Politiker*innen
sowie ihre Einschétzung, welche Themen beim Wahler eine Relevanz haben, heute mafgeblich
von Social Media beeinflusst werden. Sie kdnnen dies fiir [hre Lobbyarbeit nutzen, insbesondere
wenn es lhnen gelingt, Alumni von Jugendaustauschen in die Storytelling-Botschaften von Social
Media-Kampagnen einzubinden.

PARLAMENTARISCHE FRUHSTUCKE, MITTAGESSEN ODER ABENDE

Eines der klassischen, etablierten Instrumente der Lobbyarbeit ist die Einladung von parlamen-
tarischen Stakeholder-Gruppen (z.B. der Mitglieder des Bildungsausschusses) zu parlamenta-
rischen Friihstiicken, Mittagessen oder Abenden wahrend der Parlamentswochen. Im Rahmen
dieser Veranstaltungen werden aktuelle Informationen zu den Inhalten und Lobbyzielen von
Organisationen vermittelt und die Vernetzung gesucht. Das Format ist aufwendig in der Vorbe-
reitung und wenn es gut gemacht ist, kann es positiv fiir den Info-Transfer sein. Allerdings ist die
Wirkung gemessen am Aufwand manchmal eher magig. Viele Organisationen kommen in letzter
Zeit von diesem Format ab, insbesondere auch deshalb, weil sie formal korrekt immer alle
Fraktionen einladen missten, dies aber seit dem Einzug gewisser Parteien in die Parlamente
nicht mehr wollen.

NETWORKING BEI VERANSTALTUNGEN DER STAKEHOLDER

Weniger Aufwand verursacht es, wenn Sie regelmafig zu den Veranstaltungen der Stakeholder
gehen. Hierfiir miissen Sie sich in die Verteiler aufnehmen lassen, damit Sie auch eingeladen
werden. Sie kdnnen sich auch als Referent*in fiir diese Veranstaltungen anbieten, z.B. wenn
Fraktionen Fachgesprache und Anhdrungen zu Schwerpunktthemen durchfiihren.

UBERREGIONALE EVENTS ODER KAMPAGNEN NUTZEN

Nutzen Sie iiberregionale Events und Kampagnen des Jugendaustausches (wie z.B. Aktionswoche
#internationalhearts) und richten Sie dazu landespolitische Veranstaltungen oder andere Lobby-
formate aus, bei denen Sie die landespolitischen Ziele transportieren.
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ALLGEMEINE JUGENDAUSTAUSCH-VERANSTALTUNGEN ALS LOBBYEINLADUNG NUTZEN

Das Ausrichten von Veranstaltungen gehort zu den direkten Instrumenten des Lobbyings, auch
wenn der primare Zweck oft ein anderer ist. Laden Sie lhre politischen Stakeholder zu geeigneten
Veranstaltungen ein, auch wenn sie nicht deren eigentliche Zielgruppe sind (z.B. Regionalkon-
ferenzen, fachlicher Austausch im Feld, Informationsveranstaltungen etc.). Damit erreichen Sie
zumindest eine Kenntnisnahme Ihrer Arbeit und wenn tatsachlich Entscheidungstrager*innen
erscheinen, umso besser.

Bei Veranstaltungen, bei denen Sie unbedingt politische Prominenz dabei haben wollen oder
sollten, miissen Sie mehr Aufwand betreiben, als nur eine Einladung zu versenden. Uberlegen Sie
sich bei der Planung, wen Sie unbedingt dabeihaben wollen. Versuchen Sie die wirklich wichtigen
Stakeholder iiber ein GruBwort einzubeziehen oder Ihnen eine andere aktive Rolle zu geben (z.B.
World Café-Tisch-Moderatoren). Damit erhdht sich die Chance, dass sie auch kommen.

Besonders prominente Entscheidungstrager*innen, wie z.B. eine Ministerprésidentin, lassen sich
fiir eine Veranstaltung nur sehr schwer gewinnen, aber schriftliche GruRworte oder Podcasts,
die zu Beginn der Veranstaltung eingespielt bzw. ins Programm gedruckt werden, sind deutlich
einfacher zu bekommen.

Bitte achten Sie beim Terminieren wichtiger Veranstaltungen Ihrer Organisation (z.B. Jubilden)
unbedingt auf die Unvereinbarkeit mit wichtigen anderen Terminen. Ein Abgleich der Termine
mit dem Sitzungskalender des Landtages oder ein nettes Telefonat mit den Mitarbeitenden des
oder der Abgeordneten hilft im Zweifel argerliche und peinliche Terminkollisionen zu vermeiden.

EINBINDUNG VON POLITISCHEN ENTSCHEIDUNGSTRAGER*INNEN IN GREMIEN DER ORGANI-
SATION

Viele Organisationen haben in ihren Strukturen, wie z.B. in Vorstdnden oder Beiraten, politische
Entscheidungstrager*innen oder Personen aus der dffentlichen Verwaltung berufen.

Das ist grundsatzlich nicht verkehrt, kann aber auch kontraproduktive Auswirkungen haben:
Organisationen, die z.B. interne Probleme haben, riskieren damit, dass diese schneller im offent-
lichen Raum bekannt werden.

Manchmal gibt es auch den Effekt der subjektiven Betroffenheit. Es bedeutet, dass Entscheidungs-
trager*innen sich scheuen, in politischen Gremien die Interessen von Organisationen zu vertre-
ten, in denen sie selbst aktiv sind. Grund ist eine selbst empfundene oder von aufen unterstell-
bare Befangenheit. Eine tatsdchliche Befangenheit im juristischen Sinne, also die rechtliche
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Betroffenheit von politischen Entscheidungstrager*innen, die gleichzeitig offizielle Funktionen in
Organisationen haben, gibt es auch, ist aber eher selten.

Organisationen, die einzelne parteipolitisch gebundene Entscheidungstréger*innen in ihren Gre-
mien haben, riskieren damit, von anderen parteipolitischen Richtungen nicht mehr in gleicher
Weise unterstiitzt zu werden. Grundsatzlich ist es fiir das Lobbying schadlich, wenn eine Orga-
nisation einem politischen Lager zugerechnet wird. Wenn Sie also Entscheidungstrager*innen
in Ihre Strukturen holen, dann sollte das parteipolitisch ausgewogen erfolgen und besser in
beratender Funktion (Beirat), als in beschlieender.

LOBBYING UBER BEFRAGUNGEN, STUDIEN UND GUTACHTEN

Ein erfolgreiches, aber in der Regel aufwendiges und auch kostenintensives Lobbyinstrument
ist es, Befragungen, Studien und Rechtsgutachten zu Themen und Anliegen von Organisationen
durchzufiihren. AnschlieBend présentieren Sie die Ergebnisse und platzieren auf diesem Weg
Ihre Lobbybotschaften. Dieses Instrument schafft fiir Inre Themen und Argumentationen eine
externe Referenz und neutrale Unterstiitzung.

FLANKIERENDE PR-MASSNAHMEN DIE DAS LOBBYING UNTERSTUTZEN
Lobbystrategien sollten immer flankiert werden von PR-Mafnahmen (z.B. Pressemitteilungen)
und der Pflege Ihrer Online-Angebote sowie gegebenenfalls der sozialen Medien.

Dabei gilt es, einen ganz wichtigen Grundsatz zu beherzigen: Der oder die Entscheidungstrager*in
sollte nicht in der Zeitung lesen, dass Sie mit ihm sprechen miissen, bevor er Sie {iberhaupt
kennt. Ubersetzt heift das: Wenn sich jemand fiir Sie einsetzen soll, geben Sie ihm erst eine
Chance, dies auch zu tun, bevor Sie an die Offentlichkeit gehen. Schreiben Sie also erst einen
Brief und fiihren Sie Gesprache mit den Stakeholdern, bevor Sie eine Pressemitteilung herausge-
ben.Achten Sie auf diese Reihenfolge und gehen Sie sensibel mit moglichen Befindlichkeiten um.

LOBBYARBEIT FUR JUGEND- UND SCHULERAUSTAUSCH! 45
FORMATE FUR DAS PRAXIS-
»LANDESPARLAMENTARISCHE PATENSCHAFTS-PROGRAMM* PLANSPIEL

Sie wollen in einem Bundesland fiir die Umsetzung eines ,Landesparlamentarisches Pa-
tenschafts-Programm (LPPP)“ lobbyieren. Dieses soll den Zugang von Jugendlichen zu Aus-
tauschprogrammen iiber offentlichkeitswirksame Stipendien ermdglichen, Standortwerbung
fiir das Bundesland iiber die Aufnahme von Gastschiiler*innen erreichen und die Partner-
schaft mit den Partnerregionen des Bundeslandes stérken.

Zuerst braucht diese ldee ein schriftliches Konzept. Beschreiben Sie das LPPP und auch
das erfolgreiche Vorbild des PPP. Verwenden Sie fiir das Konzept ein paar Zitate oder Pres-
se-Statements von Bundestagsabgeordneten, die gute Erfahrungen mit dem PPP gemacht
haben und das Programm empfehlen (Testimonials). Bevor Sie mit Inrem Konzept an die
Offentlichkeit gehen, filhren Sie personliche Gespriche mit den Schliissel-Stakeholdern in
der Verwaltung (z.B. Ministerium) und der Politik (z.B. Sprecher*innen des Bildungs- oder
Europaausschusses). Die in den Gesprachen aufgeworfenen Fragen und Herausforderungen
bei der Umsetzung kdnnten die Stakeholder einer Lantagsfraktion in Form einer parlamenta-
rischen Anfrage an die Landesregierung adressieren. Rechtzeitig zu den nachsten Haushalts-
planberatungen im Landtag miissen Sie die (Regierungs-)Fraktionen dazu bringen, einen
Antrag zu stellen. Damit dieser politische Unterstiitzung findet, konnten Sie Schiiler*innen
im Rahmen einer Social Media Kampagne ,ich muss mal weg* dazu bringen zu erzéhlen,
was Ihnen ihr Austausch gebracht hat, warum alle Schiiler*innen einen Austausch machen
sollten und was sie von der Politik fordern.
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Soft Skills und Ergebnissicherung
im Blick hehalten

Politik und Verwaltung tragen Gesamtverantwortung, wéhrend Lobbyisten*innen meist sehr par-
tikulare Interessen im Blick haben. Das ist legitim, so sind die Rollen in der Demokratie. Die
erfolgreichen Lobbyist*innen aber wissen, dass sie nicht nur Leidenschaft fiir ihre Partikularin-
teressen mitbringen miissen, sondern auch ein Verstdndnis und Empathie fiir die Gesamtverant-
wortung der Stakeholder in Politik und Verwaltung. Sie sollten ,in den Schuhen des anderen®
gehen konnen. Und Lobbyarbeit braucht meist einen langen Atem. In der Demokratie braucht es
Mehrheiten fiir Entscheidungs- oder Gesetzgebungsprozesse, und Mehrheiten generieren macht
Miihe und erfordert Zeit. Die wichtigsten Voraussetzungen hat ein EU-Lobbyist mal so zusam-
mengefasst: Erfolgreiche Lobbyarbeit braucht ,teutonische Hartnéckigkeit und mediterraner
Charme*.

Fiir die richtige Kommunikation mit politischen Entscheidungstrager*innen, stellen wir lhnen
nachfolgend ein paar zielgruppenspezifische Soft Skills vor, die helfen, die oft wenig transpa-
renten oder versténdlichen Prozesse und Verhaltensweisen in Politik und éffentlicher Verwaltung
besser nachzuvollziehen kénnen. Zum Teil wiederholen die Soft Skills Merksatze an anderer
Stelle des Readers. Das ist gewollt und ebenfalls ein Soft Skill in der Kommunikation mit poli-
tischen Entscheidungstrager: Wiederholen Sie so oft sie kdnnen, wer Sie sind, was Sie tun und
was Sie wollen.

SOFT SKILL 1:

,BRINGEN SIE MEHR EMPATHIE FUR ,DIE POLITIK UND ,DIE VERWALTUNG' AUF.“
Politik(er*innen)-Verdrossenheit vertragt sich nicht gut mit Lobbyarbeit. Geben Sie sich Miihe
und versuchen Sie ,.in den Schuhen des anderen zu gehen“. Nur so kann eine echte Partner-
schaft auf Augenhdhe mit Politik und Verwaltung gelingen.
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SOFT SKILL 2: i )

LAKTIVIEREN SIE DAS KUMMERER-GEN VON POLITISCHEN ENTSCHEIDUNGSTRAGER*INNEN!*
Politiker*innen kiimmern sich gerne. Kann er oder sie etwas fiir Sie tun, werden Sie gemocht.
Dies leitet sich aus der sog. ,Benjamin-Franklin-Strategie” ab: Menschen, deren Sympathien
man erreichen will, soll man um einen kleinen Gefallen bitten. Richten Sie Ihr Anliegen darauf
aus, dass der oder die Politiker*in sich darum kimmern kann. ,Wer um Geld bittet, bekommt in
der Regel einen Rat. Wer Geld will, sollte erst einmal um einen Rat bitten.”

SOFT SKILL 3:

»WIR UBERSCHATZEN DRAMATISCH DAS INTERESSE, DAS ANDERE MENSCHEN UNS
ENTGEGENBRINGEN."

Dieser Satz beschreibt den sog. ,Spotlight-Effekt“ und bedeutet auf Networking und Lobbying
von Organisationen iibertragen, dass diese in der Regel ihre eigene Bekanntheit und systemre-
levante Bedeutung erheblich iberschatzen. Das korreliert beim Lobbying oft auf ungute Weise
mit dem Umstand, dass politische Entscheidungstrager*innen sich die Vielzahl ihrer Kontakten
gar nicht alle merken kénnen.

Gehen Sie also in der Regel davon aus, dass der politische Entscheidungstrager Sie personlich
bzw. Ihre Organisation nicht kennt (bzw. nicht weif, was sie so genau macht). Wiederholen Sie
daher immer wiederkehrend sowohl in der schriftlichen wie in der miindlichen Kommunikation
Short Facts lhrer Organisation. Eine Mglichkeit dafiir sind kurze Textbausteine (sog. ,Abbinder*
oder ,Backgrounder”) mit standardisierten Anliegen und Zielen Ihrer Organisation, die z.B. in
Email-Signaturen und an das Ende von Briefen eingefiigt werden kdnnen. Die Textpassage sollte
die wichtigsten allgemeinen Angaben zur Organisation enthalten und auf einen Blick helfen das
Tatigkeitsprofil einer Organisation zu erfassen (d.h., wer Sie sind, was Sie machen und wie viele
Menschen Sie erreichen).

SOFT SKILL 4:

,HANGEN SIE IHREN GERECHTE WELT-GLAUBEN, ETWAS TIEFER.*

Wer glaubt, es gehe in der Politik ausschlielich ,um die Sache®, gar noch um die ,gerechte
Sache” und diese wére ein objektiv bestimmbarer Begriff, fiir den ist der Wunsch stérker als
die Realitat. Dahinter steckt der weit verbreitete Irrtum, dass es beim Lobbying ausschlief-
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lich darauf ankomme, die richtigen Informationen und Argumente vorzutragen, um ans Ziel zu
kommen. Aus der Alltagserfahrung und den Erkenntnissen der Psychologie wissen wir eigentlich,
dass Menschen so nicht ticken. Wir haben haufig einen Schutzschild dagegen, uns auf fremde
Standpunkte einzulassen. Das heift nicht, dass Sie durch Gespréache nichts verdndern kdnnen:
Aber in der Regel verdndern Sie nichts auf der verstandesméfigen Ebene, vielmehr miissen
Sie auf die Motivation der Stakeholder einwirken, etwas fiir den internationalen Schiiler- und
Jugendaustausch tun zu wollen. Dabei ist es immer hilfreich, sich zundchst zu fragen, was die
Bediirfnisse des Stakeholders sind (z.B. gute Bildung in seinem Bundesland, Chancengerechtig-
keit, geeintes Europa etc.). Welches meiner Argumente zahlt auf seine Argumente ein und konnte
ihn motivieren, sich meinen Themen zu 6ffnen? Ein guter Lobbyist hat nicht nur gute Argumente,
sondern ist vor allem Motivationstrainer.

SOFT SKILL 5: i

»POLITIKER*INNEN UMGEBEN MANCHMAL GLASERNE MAUERN, SCHNEIDEN SIE EIN LOCH.*

Das Wichtigste beim Lobbying ist das hartnackige Verfolgen der besprochenen Themen. Pré-
senz und Verbindlichkeit sind der Schliissel zum Erfolg: Stellen Sie am Ende eines Gesprachs
oder Briefes immer Verbindlichkeit her (,Wann darf ich mich wieder melden?“). Machen Sie
immer(!) ein Follow-up, ggf. auch Giber die personliche Schmerzgrenze hinaus: ,Ist der Brief
angekommen? ,Brauchen Sie noch weitere Informationen? ,Wir hatten am 27. Mai bei Ihnen
ein Gesprach zum Thema ,Jugendaustausch und Lehrerfortbildung“. Herr Abgeordneter XY hatte
zugesagt, das Projekt mit dem Ministerium zu besprechen. Wir wollten uns jetzt mal nach dem
Sachstand erkundigen” etc. pp.

SOFT SKILL 6:

»POLITIKER*INNEN LESEN BRIEFE IN 40 SEKUNDEN: SCHREIBEN SIE NIE MEHR ALS ZWEI SEITEN.*
Weniger ist mehr! Fokussieren Sie Ihre Anliegen auf die erhoffte Interaktion des oder der
Entscheidungstrager*in (soll kommen, soll Termin vorschlagen, soll sich einsetzen fiir ...). Schrei-
ben Sie mdglichst nicht mehr als zwei Seiten und erzeugen Sie Bilder! Vermeiden Sie Unterstel-

Termin, zeigen Sie, an wen der Brief als Anlage ging und schreiben Sie maglichst keine cc-Mails
und auf keinen Fall bce-Mails an verschiedene Entscheidungstrager*innen!
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SOFT SKILL 7: i

,GUTES TIMING IST DIE HALBE MIETE FUR ERFOLGREICHES LOBBYING."

Politiker denken in Haushaltsjahren und Haushaltstiteln. Wenn Sie also Geld wollen, achten Sie
auf die richtigen Zeitfenster: Wann wird welches Gremium dariiber entscheiden? Wie sind die
zeitlichen Vorldufe bei Politik und Verwaltung? Machen Sie konkrete Vorschlége bzw. machen Sie
sich schlau, in welche Haushaltstitel, Forderstrukturen und -tdpfe Ihr Anliegen passen kdnnte
und fragen Sie die Verwaltung oder politische Entscheidungstréger*innen, ob das so stimmt oder
ob es andere Ideen gibt.

SOFT SKILL 8:

,POLITIKER*INNEN GEBEN IHNEN ZWEI MINUTEN - AUCH WENN SIE EINE STUNDE DA SIND.”
Versuchen Sie in Terminen und Gespréachen Ihr Kernanliegen in ein paar Minuten fokussiert
vorzutragen (,Wir sind heute hier, weil“). Nutzen Sie iibersichtliche Darstellungen und Grafiken,
setzen Sie kein Wissen voraus und benutzen Sie keine Eigenbegriffe und Abkiirzungen.

Bei Gremien-Gesprachen stellen Sie vorher sicher, wie viel Zeit Ihnen fiir die Prasentation und
das Gesprach zur Verfiigung steht, vermeiden Sie umstandlichen Technik-Aufbau und legen Sie
den Schwerpunkt auf das Gesprach. Nehmen Sie jemanden mit, der eine andere Facette Ihrer
Organisation spiegelt (z.B. Alumni).

SOFT SKILL 9:

,POLITIKER*INNEN SIND PARTEIPOLITISCH.*

Im Gesprach mit politischen Entscheidungstragern*innen strategisch auf deren parteipoliti-
schen Hintergrund einzugehen, ist kein unmoralisches Handeln. Die Politiker*innen scannen
Sie in der Regel auch auf mdglichen diesbeziiglichen Nutzen. Wenn Sie es vertreten kdnnen,
verwenden Sie in der Kommunikation mit einzelnen Entscheidungstrager*innen ruhig auch mal
Signalworte der jeweiligen politischen Couleur. Professionell ist es, persdnliche parteipolitische
Aussagen zu vermeiden und die ,,Bekenner-Buttons* an Jacken und Taschen zu Hause zu lassen.
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SOFT SKILL 10: i
,POLITIKER*INNEN VERSTECKEN SICH GERNE HINTER FRAKTIONEN, GREMIEN, SACHZWANGEN ...
Eine im Lobbying héufige Situation: Der oder die Politiker*in sagt Ihnen zu, lhr Anliegen zu
unterstiitzen, spater erfahrt man aber, dass es doch nicht dazu gekommen ist. In den seltensten
Féllen wird transparent, warum bzw. ob die Unterstiitzung wirklich geleistet wurde. Vor solchen
Situationen kann man sich nur schlecht schiitzen. Ein bisschen Vertrauen gehért schon auch
dazu, aber diese Tipps konnten lhnen helfen:

Fragen Sie immer konkret nach, wie Ihre Gesprachspartner*innen ihr Anliegen bearbeiten wer-
den, welche Aussichten und welche maglichen Widersténde es gibt. Sie kdnnen auch fragen, auf
wen man sonst noch im Landtag, der Fraktion oder Partei zugehen sollte, um Uberzeugungsar-
beit zu leisten. Fragen Sie konkret nach, ob der oder die Politiker*in Ihr Anliegen beispielsweise
in der Fraktion unterstiitzen wird. Sichern Sie Unterstiitzung durch mehr als einen Kontakt in
einer Fraktion ab.

SOFT SKILL 11:

»POLITIKER*INNEN WISSEN VIELES BESSER."

Eine h3ufige Erfahrung in Gesprachen mit politischen Entscheidungstrager*innen ist, dass die-
se manchmal den Eindruck erwecken, wenig Interesse an Ihrem Anliegen gezeigt zu haben, dafir
aber monologartige Statements parat hatten. Ein LGsungsansatz gegen Politiker*innen-Mono-
loge bei Gesprachen: Ein Hand-out mit Themen vorbereiten und zu Gesprachsbeginn vorschla-
gen, dieses vorzustellen. Auch das ,Zwei-gegen-einen-Prinzip“ hilft manchmal: Nehmen Sie eine
Person Ihrer Organisation mit, die auch gerne spricht. Ein anderer Losungsansatz: Stellen Sie
Fragen (,Wie bewerten Sie unser Anliegen? Was konnen wir tun, damit wir mit unserem Anliegen
vorankommen?“) und lassen Sie den oder die Politiker*in antworten. Wenn Sie die Antworten
nicht verstehen oder die Gesprachspartner*innen Verantwortung weiterdelegieren (,Da miissen
sie dies und jenes machen ...“), fragen Sie nach Unterstiitzung.
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SOFT SKILL 12:

»POLITIKER*INNEN BRAUCHEN BILDER UND PUBLIKUM.®

Politiker*innen brauchen Prdsenznachweise, das ist eine harte politische Wahrung. Ermdglichen
Sie politischen Entscheidungstrdger*innen Bilder, Grufworte oder Gesprache mit Jugendlichen.
Achten Sie auf Uberparteilichkeit: Nur Regierungsvertreter*innen kannen Sie singular auftreten
lassen, bei Stadt-/Gemeinderat*innen, Abgeordneten, Parteivertreter*innen miissen Sie zumin-
dest eine Person aus jeder ,Richtung“ anfragen.

SOFT SKILL 13:

»POLITIKER*INNEN KOMMEN UND GEHEN, DIE VERWALTUNG BLEIBT.*

Den groRten Fehler, den man im Lobbying machen kann, ist es, die zustdndige Ebene in der
offentlichen Verwaltung nicht richtig in die Lobbystrategie einzubinden. Es gilt der Grundsatz:
Immer zuerst und maximal transparent die Verwaltungsansprechpersonen einzubeziehen. Das ist
die wichtigste Arbeitsebene und dort diirfen keine Befindlichkeiten verletzt werden. Wer immer
direkt mit seinen Anliegen zur Politik Iduft, hat im Zweifel bald die zustdndigen Mitarbeitenden
der Verwaltung gegen sich. Wer die Verwaltung gegen sich hat, braucht im Lobbying einen dop-
pelt so langen Atem, und oft hilft auch der dann nicht mehr. Pflegen Sie Ihre Kontakte in die
Verwaltung, informieren Sie transparent auch {iber Ihre politische Arbeit und zeigen Sie, dass Sie
zwischen Arbeitsebene und politischer Entscheidungsebene unterscheiden konnen. Vergessen
Sie die Verwaltung nicht bei Einladungen, personlichen BegriiSungen 0.4. Betonen Sie auch
gegeniiber der Politik die gute Zusammenarbeit mit der Verwaltung (sofern zutreffend).

WAS (FAST) ALLE POLITISCHEN ENTSCHEIDUNGSTRAGER*INNEN SONST NOCH EINT:

DAS BEDURFNIS NACH ,RESPEKT VOR DEM MANDAT*

Politischen Entscheidungstrager*innen iiben eine Funktion aus, fiir die sie in der Demokratie
durch Wahl legitimiert sind bzw. ein Mandat der Biirgerinnen und Biirger haben. Auch wenn
Sie der einzelnen Person oder Partei, die er oder sie vertritt wenig abgewinnen konnen, ist es
wichtig, hier zu trennen und bei der Lobbyarbeit ein MindestmaR an Respekt vor dem Mandat
aufzubringen.
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DIE ZEITLICHE BELASTUNG

Politiker*innen sind zeitlich belastet. In der Kommunalpolitik ist es in der Regel ,nur” ein Eh-
renamt, das aber oftmals vom zeitlichen Umfang her an eine Vollzeitbeschéftigung heranreicht.
Dies sollte man bei der Lobbyarbeit beriicksichtigen und sensibel mit Terminanfragen und
-anforderungen umgehen.

DIE GESAMTVERANTWORTUNGSPROBLEMATIK

Lobbyisten*innen stehen meist fiir ein Thema, die Entscheidungstrager*innen in Politik und
Verwaltung aber sind verantwortlich fiir ,,das groRe Ganze“. Vor dem Hintergrund der Ressour-
cenknappheit befinden sie sich dadurch in einem sténdigen Priorisierungsprozess. Wenn Sie
diese Verantwortung ab und zu wiirdigend anerkennen, konnen Sie in der Beziehungspflege zu
Entscheidungstrager*innen viel erreichen.

DER EXTERNE UND INTERNE RECHTFERTIGUNGSDRUCK

Kein Politiker und keine Politikerin ist eine Insel, sondern muss seinen bzw. ihren Einsatz
fiir die Anliegen Ihrer Organisation intern rechtfertigen und gegen andere Interessen z.B. von
Fraktionskolleg*innen verteidigen. Daher sind politische Entscheidungstrager*innen mit ihrer
Unterstiitzung oft zuriickhaltend, bis absehbar ist, ob sie sich intern durchsetzen kénnen.

DER UMGANG MIT DER ,INKOMPETENZKOMPENSATIONSKOMPETENZ*

ist eine wunderbare Wort-Kreation des Philosophen Odo Marquart, die die ausgepragte Fahigkeit
von politischen Entscheidungstrdger*innen beschreibt, mit der Vielzahl von Themen und Anfor-
derungen in der politischen Arbeit irgendwie zu Rande zu kommen. Wer sich dies vergegenwar-
tigt, wird seine Botschaften noch klarer formulieren konnen, die Adressaten*innen noch besser
erreichen und es ihnen ermdglichen, sich mit Ihren Zielen zu identifizieren.
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FAQs aus dem Bereich Stakeholder

»Was kdnnen Abgeordnete in den Landtagen tatsachlich bewegen?“

Demokratietheoretisch hat jeder und jede Abgeordnete eine Stimme im Parlament und die glei-
chen, mit dem Mandat verbundenen Rechte, wie z.B. das Recht, die Regierung zu befragen. Aber
immer dann, wenn es um mehr als eine Information geht, wenn der bzw. die einzelne Abgeord-
nete eine Mehrheit fiir ein Vorhaben braucht, geht es um Einfluss und da gibt es Unterschiede.
Manchmal haben diese mit der Person zu tun, in der Regel aber mit seiner bzw. ihrer Funktion
innerhalb der Fraktion (siehe Grafik). Grundséatzlich gilt, dass ein Abgeordneter oder eine Abge-
ordnete einer Regierungsfraktion potenziell mehr Einfluss hat, da diese Fraktionen am Ende des

hervorgehobene Funktion
in der Fraktion
z.B. Fraktionsvorsitzende*r

hervorgehobene
Funktion fiir das Thema
z.B. Sprecher*in

personliche Verankerung des/der
Abgeordneten in der Fraktion
(z.B. Dauer der Zugehorigkeit)
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personlicher Einsatz und
Lohbykompetenzen
des/der Abgeordneten

der alles
entscheidende Faktor

Regierungsfraktionsmitglied?
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Prozesses eine Mehrheit im Parlament generieren kdnnten. Aber auch Oppositionspolitiker*innen
konnen Einfluss ausiiben, z.B. indem sie Missstédnde mit Hilfe parlamentarische Initiativen auf-
decken und dadurch eine Regierung zum Handeln nétigen. Die Lobbyerfahrung lehrt: Am Ende
des Tages kommt es auf den persdnlichen Einsatz des oder der Abgeordneten an. Das gilt auch
fiir seine bzw. ihre eigenen Lobbykompetenzen, ein Anliegen in der Fraktion voranzubringen.
Diese Kompetenzen steigen meistens mit der Dauer der Zugehorigkeit im Parlament, leider ist
aber auch das kein zuverlassiges Kriterium. Hier ein Versuch, den potenziell wachsenden Einfluss

von Abgeordneten darzustellen:

»Wie intensiv darf der Kontakt zu Abgeordneten
sein (ohne unangenehm aufdringlich
wahrgenommen zu werden)?*

Diese Fragestellung beruht mutmaflich auf der
typischen Erfahrung, einen guten Kontakt zu
einem Abgeordneten gehabt zu haben, der sich
energisch der vorgebrachten Sache annehmen
wollte, und dann passiert: Nichts. Bei der Kom-
munikation mit Entscheidungstrager*innen in
Politik und Verwaltung miissen Sie die per-
sonliche Schmerzgrenze des Nachfragens,
Nachhakens, Hinterhertelefonierens oft sehr
weit Gberschreiten. Das geht auch erfahre-
neren und gut vernetzten Lobbyist*innen so.
Die Ursache ist in der Regel kein bdser Wille
oder unprofessionelle Biroorganisation im
parlamentarischen Betrieb oder den Ministe-
rien, sondern schlichtweg die insbesondere
in der Politik weit verbreitete Uberlastung im
Dschungel der Prioritdtensetzung. Das Gute
daran: Im Parlamentsbetrieb oder in der Mi-
nisterialbiirokratie nimmt lhnen normalerwei-
se hartnackige Follow-ups niemand Ubel. Oft-
mals bestimmt sich die Prioritatensetzung bei

den Mitarbeitenden durchaus auch danach,
wessen Anruf sie bei Nichterledigung fiirchten
miissen. Dabei gelten natiirlich die allgemei-
nen Héflichkeitsregeln und das Wissen um
bestimmte Abldufe in der Politik, die schnelle
Entscheidungen oft einfach nicht hergeben.
Der Erfolg von Lobbyisten*innen liegt in teu-
tonischer Hartndckigkeit mit mediterranem
Charme.

,Welchen Einfluss haben die Ausschiisse?*

In den Ausschiissen (z.B. dem Bildungsaus-
schuss) sitzen die Fachpolitiker*innen der
Fraktionen. Dort werden Gesetzentwiirfe oder
Initiativen der Ministerien und Fraktionen
beraten. Ausschiisse fiihren auch Anhdrungen
mit externen Gasten durch. Die Abstimmungen
in den Ausschiissen spiegeln in der Regel die
Mehrheitsverhdltnisse des Parlaments, d.h.
iiblicherweise gibt es in Ausschiissen keine
Abweichungenen von dem in der jeweiligen
Fraktion festgelegten Abstimmungsverhalten.
Deswegen ist fiir die Lobbyarbeit viel wichtiger,
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die Zusammenschliisse der Ausschuss-Ab-
geordneten der jeweiligen Fraktionen in den
Fokus zu nehmen. In der Regel heifien diese
JArbeitskreise, z.B. der ,Arbeitskreis Bildung*
der XYZ-Fraktion. Dort findet die eigentliche
inhaltliche Arbeit und der entscheidende
Meinungsbildungsprozess statt. Diese Arbeits-
kreise werden jeweils von einer oder einem
Abgeordneten der Fraktion geleitet, die i.d.R.
»Ausschuss-Sprecher*in“ heifit. Diese Perso-
nen sind die Schliissel-Stakeholder fiir lhre
Lobbyarbeit.

Die Arbeit der Ausschiisse wird in den Frakti-
onen durch Mitarbeitende (Referent*innen,
parlamentarische Berater*innen) unterstiitzt.
Sie sind fiir Sie ebenfalls wichtige Stakeholder
auf der Arbeits- und Infoebene.

»Nervt man mit Kleinen Anfragen durch
Parlamentarier diejenigen in den Ministerien,
auf deren konstruktive Unterstiitzung man
andererseits angewiesen ist?“

Durch Kleine oder Grofie Anfragen sowie Debat-
ten-Antrdge konnen Abgeordnete oder Fraktio-
nen die Regierung schriftlich oder miindlich be-
fragen. Diese Anfragen landen zur Beantwortung
beim sachlich zusténdigen Ministerium. Da es
kein Geheimnis ist, dass solche Anfragen oft-
mals von Verbdnden und Interessensvertretern
bei Abgeordneten initiiert werden, sind Mitar-
beitende der Ministerialbiirokratie oft durchaus
in der Lage, die Anfragen bestimmten Organisa-
tionen oder Verb&nden zuordnen.
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Das andert aber nichts daran, dass es die
Anfrage eines oder einer Parlamentsabge-
ordneten ist. Daher ist es die Pflicht der
Verwaltung, diese Anfragen zu beantworten.
Kluge Lobbyisten*innen vermitteln weder Ab-
geordneten noch den Netzwerkpartnern in der
Ministerialverwaltung, dass sie die treibende
Kraft hinter einer parlamentarischen Anfrage
sind. Sie warten auf die Verdffentichung der
Anfrage (z.B. auf der Homepage des Landta-
ges) und setzten sich dann mit den zusténdi-
gen Mitarbeitenden im Ministerium in Verbin-
dung, schildern die Sicht des Verbandes auf
die Fragestellungen und bieten Unterstiitzung
bei Statistik oder fachlichen Hintergriinden
an. Kluge Lobbyist*innen arbeiten zudem
nach der Beantwortung der Anfrage diese bei
den Stakeholdern nach.



LOBBYARBEIT FUR JUGEND- UND SCHULERAUSTAUSCH!

»0llte man nachgeordnete Behdrden schon
einbeziehen, bevor man an die politischen
Entscheidungstréger herantritt?“

An anderer Stelle wurde schon ausgefiihrt,
wie wichtig die Lobbyarbeit und Beziehungs-
pflege mit der offentlichen Verwaltung z.B. den
zustandigen Mitarbeitenden im Ministerium
ist. Da fiir Politiker*innen die Einschatzungen
durch die Ministerien in der Regel ebenfalls
sehr wichtig sind, ist es oftmals angeraten, mit
ihnen schon vorher das Anliegen zu erdrter,
damit sie bei Nachfragen durch die Abgeord-
neten der Fraktionen schon informiert sind. Al-
lerdings gilt auch, dass es Ihr Recht als freie*r
Biirger*in in einem freien Land ist, mit poli-
tischen Entscheidungstragern zu sprechen,
wann immer Sie es fiir richtig halten. Dafiir
miissen Sie niemanden fragen und sollten
jeder diesbeziigliche Reaktion oder beleidig-
ten Haltung auch entsprechend begegnen. Es
kann manchmal hilfreich sein, jeder Lobby-
richtung zu zeigen, dass man seine Lobbyar-
beit auf zwei Fiife gestellt hat.

Bestimmte Referenten in Ministerien sind
zentral in der Frage von Jugendaustausch. Sie
sind {iberzeugt von den Argumenten - aber
kdnnen oftmals innerhalb des eigenen Hauses
nur wenig durchsetzen. ,Wie geht man hier
vor?*

,0ben sticht unten” ist eine Formel des al-
ten Obrigkeitsstaates und wie die Funktions-

bezeichnung ,Referent*in“ schon nahelegt,
befinden sich diese in der Hierarchie eines
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Ministeriums meist am unteren Ende der Nah-
rungskette, wenn man es mal so ausdriicken
darf. Argumente werden (berschétzt — das
gilt natiirlich auch innerhalb der Stakeholder-
Hierarchien. Sie kdnnen dem entgegenwirken,
indem Sie sich mit diesen Mitarbeitenden
entweder vertrauensvoll abstimmen oder
wenn das schwierig ist, sich einfach immer
wieder an hdhere Ebenen, wie z.B. die Refe-
ratsleitungen wenden. Grundsatzlich gilt, dass
wer Erfolg hat, sich im eigenen Haus besser
durchsetzen kann und manchmal kdnnen ex-
terne Lobbyisten*innen dafiir sehr viel tun,
dass Referent*innen mit den Themen bei den
Leitungen doch durchdringen konnen (z.B.
durch dffentliches Lob fiir die Arbeit des Mi-
nisteriums).

Gewichtung innerhalb einer Stakeholder-
Gruppe: ,Wen kontaktiere ich zuerst? Ist

es sinnvoll, direkt iiber eine Hausleitung

(z.B. Ministerium) zu gehen - oder kann das
kontraproduktiv sein?“

Sie miissen die Zustandigkeiten und die Be-
deutung des Anliegens im Einzelfall genau aus-
loten. Ist es politisch relevant, kann vielleicht
der oder die Minister*in der richtige Adressat
sein. Betrifft es eher die operative Durchfiih-
rung von exekutiven Aufgaben, ist besser die
Abteilungs- oder Referatsleitung die richtige
Adressatin. Die Priiffrage ist, ob Sie es selbst
fiir angemessen hielten, wenn in dieser Frage
ihr Chef und nicht sie angesprochen wiirden.
Bei Unsicherheiten fragen Sie einfach auf der
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Arbeitsebene nach, an wen Sie das Anliegen
adressieren sollen. Manchmal muss man ein
,Beleidigtsein“ von unteren Ebenen aber auch
einkalkulieren. Vorsorglich kénnen Sie die un-
teren Ebenen ,nachrichtlich® informieren.

»Wie kann man verhindern, dass Antrage nach
Verabschiedung im Parlament durch passiven
Widerstand in den Ministerien scheitern?”

Die offentliche Verwaltung muss als Teil der Ex-
ekutive die Beschliisse der Legislative grund-
satzlich umsetzen, allerdings hat sie dabei
eine Menge Gestaltungsspielrdume, sowohl
inhaltlich als auch zeitlich. In der Regel ist der
von auBen empfundene passive Widerstand
nur Ausdruck der selbstbewussten Prioritaten-
setzung der Ministerien. Motivieren Sie den
oder die ehemaligen antragstellenden Abge-
ordneten oder deren Mitarbeitende, damit
sie sich im Fall von Verzug oder Verdacht des
passiven Widerstandes, nach dem Stand der
Umsetzung erkundigen. Sie kdnnen dies auch
selber tun. Wenn Sie dabei angeben, dass Sie
durch einen oder eine Abgeordnete*n danach
gefragt wurden, erhoht sich meist die Reak-
tionsqualitdt und -zeit. Erst das hartndckige
Dranbleiben fiihrt zum Lobbyerfolg.

59

»Was sind die zeitlichen Raume: Bis wann nach
einer Wahl sollte man die Entscheider*innen
angesprochen und mit eigenen Themen
bedacht haben?*

Bis sich eine Regierung gefunden und das
Parlament seine Funktionen und Ausschiis-
se besetzt hat, dauert es heutzutage in der
Regel Monate. Schreiben Sie nach der Wahl
erstmal nur allgemeine Gliickwiinsche an die
Gewahlten und ihre Ziele bzw. Erwartungen fiir
die kommende Legislatur. Warten Sie dann ab,
wer welche Funktion einnehmen wird.

Sicherlich ist es gut, gleich zu Beginn einer Le-
gislatur die Ziele bei den Schliissel-Stakehol-
dern benannt zu haben, denn manchmal kann
es dann sinnvoll sein, eine Halbzeit-Bilanz zu
ziehen und daran zu erinnern, was noch auf
der Agenda steht.

Der Lobbyerfolg stellt sich aber erfahrungsge-
mafR nicht durch den ersten Vortrag, sondern
nur mit der Wiederholung ein. Entscheidend
sind die Phasen vor den sog. Haushaltsplan-
beratungen. Aufgrund der auf Landesebene
iiblichen Doppelhaushalte, werden diese nur
alle zwei Jahre gefiihrt, d.h. Sie haben in einer
Legislaturperiode lediglich zwei Gelegenhei-
ten, um haushaltsrelevante Entscheidungen
zu beeinflussen.
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»Was hilft ein Antrag im Parlament, der von den
Regierungsfraktionen unterstiitzt wird, wenn

er weichgespiilt und nicht mit Finanzen im
Haushalt hinterlegt wird?“

Grundsétzlich miissen Sie allgemeine politi-
sche Absichtserklérungen und konkrete Haus-
haltsantrdge gut voneinander trennen. Die
Absichtserkldrung kann den Haushaltsantrag
vorbereiten oder ein Signal an die Exekutive
senden, dass ein Vorhaben politisch gewollt
ist. Leider ist der politische Wille manchmal
doch nicht ausreichend. Wichtig ist: Geht es
um zusatzliche Finanzbedarfe, arbeiten Sie
gef. zusammen mit dem Ministerium belast-
bare Zahlen aus. Was kostet die MaBnahme?
Wieviel Schiiler*innen und Lehrkréfte werden
erreicht? Um wieviel ,frisches” Geld geht es
bzw. lasst sich das Vorhaben vielleicht doch
aus bestehenden ,Topfen finanzieren? So et-
was weifd in der Regel nur die Exekutive, inso-
fern miissen Sie an dieser Stelle vorarbeiten.
Passen Sie dann vor Haushaltsplanberatungen
auf, lhre Anliegen noch mal zum richtigen Zeit-
punkt an die richtigen Stakeholder zu adres-
sieren (siehe Abschnitt ,,das richtige Timing®).

»Wann vor einer Wahl befindet man sich im
Wahlkampf — also auferhalb verniinftigen
Politik-Machens?*

»Nach derWahl ist vor der Wahl“, aber spéates-
tens wenn es ca. 8 Monate bis ein Jahr vorher
um die Nominierungen der Kandidat*innen
in den Wahlkreisen geht, verlagert sich der
Schwerpunkt vieler Abgeordneten. Dann gilt
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es die Nominierung bzw. die Wiederwahl zu
sichern und da haben Wahlkreisthemen oft
Vorrang. Allerdings ist dieser Zeitraum auch
fir die Regierung oftmals Anlass, um noch
»Geschenke” zu verteilen (um es mal despek-
tierlich auszudriicken) oder schnell noch Lie-
gengebliebenes aufzuarbeiten. Daher lohnt es
sich, bis zum Schluss einer Legislaturperiode
mit den Abgeordneten in Kontakt zu bleiben.
Zumindest kdnnen Sie sich dann noch Verspre-
chen fiir die nachste Legislaturperiode abho-
len. In diesen Zwischenzeiten lohnt es sich,
intensiveren Kontakt mit den Mitarbeitenden
in den Ministerien zu pflegen, denn: ,Politik
kommt und geht, die Verwaltung bleibt..."

»Wie lange dauert es von einer Anregung tiber
einen Antrag bis hin zur Umsetzung einer
Reform?“

Lobbyarbeit braucht einen langen Atem. Er-
fahrungsgemaR dauern solche Prozesse min-
destens ein Jahr oder lénger. Je komplexer
und weniger entscheidungsreif das Anliegen,
umso langer dauert es. Daher miissen Sie als
Lobbyist*in fiir Komplexreduktion und Ent-
scheidungsreife sorgen. Das ist das Kernge-
schaft der Interessensvertretung.
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»Wie bewirkt man die Priorisierung eines
Themas innerhalb eines Ministeriums?“

Haben Sie den oder die Minister*in fiir lhr An-
liegen gewonnen, klappt es auch mit der Prio-
ritdtensetzung im Ministerium. Im Ernst, think
big: Lobbyarbeit funktioniert nur, wenn es
gelingt, die grofen Ziele und Zustimmung zu
[hrer Organisation auch ,oben zu plazieren.

»Welche Formate werden von den Stakeholdern
dankbar aufgenommen - was als Belastung
empfunden?”

Eine feste Regel gibt es da nicht: Es gibt Ab-
geordnete, die friihstiicken nicht geme, ande-
re gehen nicht gerne zu parlamentarischen
Abenden. Wichtig ist, dass Sie den politischen
Kalender der Schliissel-Stakeholder im Blick
haben. In den Sitzungswochen funktionieren
Veranstaltungen und Termine in der Haupt-
stadt eher als wéhrend der Wahlkreiswochen.
Viele Abgeordnete legen Wert darauf, dass sie
nur Termine wahrnehmen, bei denen sie eine
aktive Rolle haben, z.B. eine Podiumsteil-
nahme oder ein GruBwort. Fiir hauptamtliche
Mitarbeitende, insbesondere der Ministerial-
biirokratie, sind Termine an Abenden und Wo-
chenenden eher nicht anzubieten.
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»Wie direkt darf man Unterstiitzung bei

der inhaltlichen Gestaltung von Antrdgen
anbieten?”

Anbieten oder fragen diirfen Sie, aber es muss
deutlich bleiben, dass es nur unverbindliche
Vorschlage sind und der oder die Angespro-
chene frei ist, diese aufzugreifen oder nicht.
Unangemessen wdre es, eine fertige parla-
mentarische Anfrage zum Gesprdch schon
mitzubringen. Der bzw. die kluge Lobbyist*in
fragt, ob er oder sie die im Gesprach ange-
sprochenen Fragen, die fiir eine Anfrage geeig-
net sind, noch mal schriftlich zusammenstel-
len soll.

»Was bringen Online-Petitionen in der Lobby-
Kommunikation?“

Vergessen Sie Online-Petitionen. Kein Tag
vergeht, in dem man nicht aufgefordert wird,
irgendeine  Online-Petition zu unterzeich-
nen. Die traurige Wahrheit: Das hat in der
Regel nullkommanull Lobbyeffekt bei den
Entscheidungstragern*innen. Nur ,echte”
Petitionen bei einem Landtag oder im Bun-
destag haben Relevanz, alles andere konnen
Sie vergessen! Ach ja: Viele Server haben
die E-Mail-Adressen der Politiker*innen so
organisiert, dass Online-Petitionen direkt im
SPAM landen, d.h. in der Regel erreichen die
Entscheidungstrager*innen diese Aktivitaten
gar nicht.
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