Telef on-Marketing oder der

direkte Kontakt zum Wihler

ES ISt aus unserem Alltag nicht mehr
*8Zudenken: das Telefon, wichtigstes
YMmunikationsmittel unserer Zeit.
in ‘:lhl' als 80 Prozent aller Haushalte
bﬂ' Bundesrepublik Deutschland
Aben ein Telefon. Fiir uns alle ist es
8 Stverstindlich, das Telefon zu
. Nutzen, um Nachrichten zu iibermit-
o 0, irgendeine Bestellung zu machen
€r einfach nur ,,Hallo“ zu sagen.

Ges‘fhiiftsleute haben das Telefon lingst

r; ¢In unverzichtbares Instrument erfolg-
cher Arbeit erkannt.

Dit: Fachbegriff fiir den professionellen
etiilatz des Telefons ist das Telefon-Mar-
s 8. Telefon-Marketing ist nichts

©res als der direkte personliche Dia-

0g mj ;
8 Mit ausgewihlten Zielpersonen und

telgruppen,

Eile':_::mmﬁglichk?iten dieses unkompli-
i der"Pqupmumkationsmittels sind auch
olitik gegeben. Nicht nur in den
B bwelfden groBangelegte Telefonaktio-
= iti:rﬁlts als normaler Bestandteil der
e delf en Arbeit angesehen. In der bun-
di tschen Parteienlandschaft hat sich

ie 5 ;
S¢ Form des Dialoges zwar noch nicht

etabliert, findet aber zunehmend Eingang
in die Parteiarbeit.
Das passive Telefon-Marketing, d.h. man
146t sich anrufen, wird bereits vielerorts,
z.B. als ,,Biirgertelefon*, angewandt. Das
aktive Telefon-Marketing, d.h. man ruft
seine Zielgruppe an, ist noch nicht selbst-
verstdndlich.
Leere Veranstaltungen, inaktive Mitglie-
der und das immer gréBer werdende
(Fortsetzung Seite 3)

ENTSCHEIDUNG 94

® Generalsekretar Peter Hintze:
Wir haben 1994 gute Chancen auf
Erfolg. Seite 2

® Wettbewerbsvorteil per Telefon.
Von Ursula Bellenbaum. Seite 7
@ Infotainment-Veranstaltung -
Guter Einstieg fiir neue Gaste.
Von Matthias Wambach. Seite 11
® Zielgerichtete Wahleranspra-
che. Wahlkreisarbeit in GroBbri-
tannien. Von Christian H. Hoff-
mann. Seite 15




Seite 2 ENTSCHEIDUNG 94

]

Generalsekretir Peter Hintze:

ie CDU hat begonnen, sich mit
Nachdruck auf die ,,Entschei-
dung 94 vorzubereiten — das vorlie-
gende Heft ist ein Beispiel dafiir.
Dabei wissen wir: Das Wahljahr 1994
wird eine gewaltige Herausforderung
fiir unsere Partei. Und wir wissen
auch, daB fiir uns noch viel zu tun
bleibt. Aber die niichterne Analyse der
Ausgangssituation zeigt zugleich, dafi
die CDU 1994 gute Chancen auf
Erfolg hat — sie muB sie nur ent-
schlossen nutzen!

GewiB steht die Union derzeit in
schwerem Wetter. Aber sie steht —
und halt fiir ihre Uberzeugungen den
Kopf hin, wo andere zuriickzucken.
Gerade in dieser schwierigen Zeit, in
der innen- wie auflenpolitisch Wei-
chen neu gestellt werden miissen, ver-
folgen die Biirger sehr genau, wer Ver-
antwortung zeigt und Entscheidungen
mit Erfahrung, Mut und Augenmal}
trifft.

In den letzten Wochen hat die Union
iiberzeugend demonstriert, daB sie die
politische Kraft ist, auf die es auch in
Zukunft ankommt: Innenpolitisch
haben wir die Eckpunkte des Soli-
darpaktes nach schwierigen Verhand-
lungen festgezimmert. AuBenpolitisch
ist der Kurs der Union nach dem
Urteil des Bundesverfassungsgerichts

' Wir haben 1994 gute
Chancen auf Erfolg

bekriftigt. Deutschland bleibt auch
weiterhin zuverldssiger und berechen-
barer Partner im westlichen Biindnis.
Dafiir steht die Union.

Die SPD befindet sich in einer tiefen
Krise: personell wie inhaltlich. Ihr
Kanzlerkandidat droht vorzeitig iiber
die Kieler Verstrickungen der SPD zu
stolpern. In Sachfragen ist die Partei

" heillos in Fliigelkdmpfe zerstritten.

Wir werden der SPD die Auseinander-
setzung mit der Wirklichkeit nicht
ersparen.

Gemeinsam miissen wir es schaffen,
unsere Anhinger 1994 an die Wahlur-
nen zu bringen. Die Mobilisierung der
Biirger wird entscheidend sein fiir den
Ausgang der Wahlen. Der Funke muf3
iiberspringen: Es muB3 uns gelingen,
auch das Vertrauen von bisherigen
Protest- oder Nichtwihlern fiir unsere
Politik zuriickzugewinnen. Darum
diirfen wir nicht z6gern, mit ganzem
Herzen fiir unsere Politik einzutreten:
Die Informationen von ,,Entscheidung
94* werden dazu wichtige Hinweise

-geben. Die Hefte werden regelméBig

iiber den Stand der Wahlkampfvorbe-
reitungen berichten und zu einem zen-
tralen Forum von Ideen und Anregun-
gen werden. Offensiv und entschlos-
sen wollen wir das Wahljahr 1994
angehen!

e

j
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(Fortsetzung von Seite 1)

Potential der ,,Nicht-Wahler* stellt die
Parteien vor groBe Probleme.
Was tun? Wie kommen wir an den Biirger
heran? Wie bringen wir ihn dazu, in den
Dlalog mit uns einzusteigen?
Welche schriftliche Einladung lockt
fute noch Biirger in eine Veranstaltung,
1€ nicht gerade mit Spitzenpolitikern
€setzt ist?
W‘? groB ist der tatsichliche Kommuni-
ationswert des Informations- oder Can-
Vassingstandes?
———

Billiger als ein Brief

Welcher Politiker hat bei seinen vielfalti-
8en Verpflichtungen die Zeit, im Wahl-
kampf Hauscanvassing im groBeren Rah-
Men zy betreiben?

Genay hier setzt die Stirke des Instru-
Mentes Telefon ein.

: Es ist preiswerter als Briefsendungen.
Es handelt sich nach dem direkten
Kontakt um die personlichste Form
der Ansprache.

® S z 5
In kurzer Zeit kénnen viele Zielperso-
len angesprochen werden.

® Die Berﬁhmngsﬁngste der Zielperso-
n€n sind geringer als beim Hauscan-
Vassing und am Informationsstand.
u';g'-lsar_nmenarbeit mit Landes-, Bezirks-
i elfsverbﬁnden hat die CDU-Bun-
: geschaftste]l_e den Einsatz des aktiven
: ?D-Marketmg als Instrument der
Teiarbeit mehrfach getestet.

vi::l’f.lf«lltjlsEzltzbereich:: des Telefons sind
i F‘i.tlg' Angefangen von der gezielten
i rﬁ tederbetreuung und deren Mobili-
ik 1g zur Mitarbeit, tiber die telefoni-
& Emladung, dem Anbieten von Servi-

elieismngen, bis hin zum Wahlaufruf.
€ Verbiinde und Kandidaten, die trotz

zum Teil groBer Vorbehalte das Instru-
ment Telefon gezielt fiir ihre Parteiarbeit
einsetzten, haben ausgezeichnete Erfah-
rung gemacht.

Aber das Telefon-Marketing muB gezielt
eingesetzt werden. Sorgfiltige Planung
und eine ausreichende Anzahl von Mitar-
beitern miissen vorhanden sein. Improvi-
sierte Aktionen rufen bei allen Beteiligten
nur Enttduschung und Resignation her-
vor.

Die wichtigsten Faktoren fiir die erfolg-
reiche Durchfiithrung einer Telefonaktion
sind:

® Gute organisatorische Vorbereitung,
® cin gutes Adressenmaterial,

@ cin geschultes Telefonteam.

Die Rechtsgrundlage beim Telefon-Mar-
keting ist fiir die Parteien nicht ganz ein-
deutig. Rechtlich vollig unstrittig ist der
telefonische Kontakt innerhalb unserer
Mitgliedschaft. Stichwort: Mitgliederbe-
treuung. Anders sieht es bei den sog.
Fremdadressen aus. Ein Urteil des Ober-
landesgerichts Stuttgart aus dem Jahr
1988 stellt die politische Telefonwerbung
auf eine Stufe mit der gewerblichen Tele-
fonwerbung.

Umstrittenes Urteil

Das Stuttgarter Gericht vertritt die Auf-
fassung, unerbetene Telefonanrufe im
Privatbereich wiirden das Personlich-
keitsrecht des Angerufenen auch dann
verletzen, wenn sie von politischen Par-
teien wihrend des Wahlkampfes vorge-
nommen werden. Dieses Urteil ist bis
heute einzigartig. Das angefiihrte Urteil
ist nicht nur bei den Parteien auf erhebli-
che Kritik gestoBen.

Mehrere Gutachten weisen darauf hin,
daB die politische Werbung aufgrund des
verfassungsrechtlichen Gebots des Mit-
wirkens an der politischen Willensbil-
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dung (Art. 21 GG) nicht nur das Recht,
sondern auch die Pflicht einer politischen
Partei ist. DaB3 sich eine Partei dabei
moderner Kommunikationsmittel
bedient, um in den Dialog mit dem Biir-
ger einzutreten, kann nicht zu einer ande-
‘ren rechtlichen Beurteilung fiihren.

Fiir die SPD waren diese Gutachten aus-
schlaggebend, das Telefon-Marketing
auch weiterhin zu betreiben.

Will man das o. g. Urteil dennoch als
richtungweisend fiir die eigene Hand-
lungsweise betrachten, so gibt es mehrere
Maoglichkeiten, dem richterlichen Spruch
Geniige zu tun: Vor der eigentlichen
Hauptaktion — der Telefon-Marketing-
Aktion — wird eine Brief- oder Kartenak-
tion durchgefiihrt, bei der der Interes-
sierte per Coupon um einen Anruf bitten
kann. Oder aber es wird zu Beginn eines
Telefonates beim Teilnehmer das miindli-
che Einverstindnis abgefragt. Einfacher
ist auf alle Fille die Arbeit mit einer sog.
Symphatisantendatei. Diese beinhaltet

Monika Haberland

Rita Hadant!al

Adressen aus Materialanforderungen,
von Teilnehmern an Parteiveranstaltun-
gen jeglicher Art usw.

Also: Greifen Sie zum Telefon! Weitere
Anregungen und Informationen zum
Thema ,, Telefon-Marketing oder der
direkte Kontakt zum Wihler* erhalten
Sie von @ Monika Haberland,
0228/544-4 66

® Rita Halldenteufel,
0228/544-378.

und

Rufen Sie an! Frau Haberland und Frau
HaBdenteufel, Hauptabteilung Offent-
lichkeitsarbeit, beantworten Ihnen gerne
Ihre Fragen.

Aus den vielfiltig durchgefiihr-
ten Telefonmarketing-Aktionen
hier einige Beispiele:

Alle CDU-Mitglieder erhielten im letzten
Landtagswahlkampf ein Schreiben ihres
Kreisverbandes mit der Bitte um Mitar-
beit im Wahlkampf. Uber eine beigefiigte
Postkarte konnten sie mitteilen, fiir wel-
che Aktivititen sie zur Verfiigung stehen.
Lediglich 5 Prozent der angeschriebenen
Mitglieder teilten iiber eine Postkarte mit,

-im Wahlkampf bei den unterschiedlich-

sten Aktivitdten helfen zu wollen. Die

95 Prozent der Mitglieder, die nicht
geantwortet hatten, waren dann die Ziel-
gruppe der Telefonmarketing-Aktion.
Ergebnis: Insgesamt wurden 1.600 Perso”
nen telefonisch erreicht, davon waren 42
Prozent zum Mitmachen bereit (660 Per-
sonen). Da die zweiwdchige Telefonak-
tion in der Vorweihnachtszeit durchge-
fithrt wurde und der Altersdurchschnitt
der Mitglieder hoch war, kam es zu eine™
relativ hohen Spendenanteil, gewif3 nicht
der schlechteste Nebeneffekt.

Mitgliedermobilisierung

Hier wurde ebenfalls ein Schreiben des
Spitzenkandidaten an alle Bremer und
Bremerhavener CDU-Mitglieder ver-
schickt. Die Resonanz war #hnlich wie im
0.g. Beispiel. Hier brachte die Telefonak-
tion innerhalb der Mitgliedschaft folgen-
des Ergebnis: 25 Prozent der angerufene?

_
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Mitglieder waren zur Mitarbeit bereit,
20 Prozent machten eine Spendenzusage.

Wiihlermobilisierung

Der Landesverband Bremen nutzte dazu
Seine auBerordentlich gut gefiihrte Sym-
Pathisantendatei mit ca. 8.000 Adressen
(bisher einzigartig). Alle hierin aufgefiihr-
ten Personen erhielten ein Schreiben des
Spitzenkandidaten mit Hinweis auf die
Wichtigkeit der Wahl. Zwei Wochen vor
der Wah] wurde die umfangreiche Tele-
fonaktion mit dem Inhalt, alle Sympathi-
Santen aufzufordern, wihlen zu gehen,
Bestartet. Das Ergebnis: 90 Prozent der
gerufenen reagierten positiv, 5 Prozent
Deutral und 5 Prozent negativ auf den
ruf,

Im vorletzten Landtagswahlkampf gingen
der CDU in Norderstedt einige Stadtge-
biete ganz knapp verloren. Die Einwoh-
Ner dieser Stadtteile waren dann die Ziel-
8ruppe der Telefonaktion kurz vor den
®tzten Landtagswahlen. Die Angerufe-

nen wurden lediglich aufgefordert, zur
Wahl zu gehen. Ergebnis: Trotz des allge-
mein landesweit schlechten Stimmener-
gebnisses konnten in diesen Stadtteilen
leichte Stimmengewinne erzielt werden.
Und: Die Aktion kam bei 90 Prozent der
Angerufenen sehr positiv an.

Auch im Einladungswesen spielt das
Telefon-Marketing mittlerweile eine
erhebliche Rolle. Hier ein Beispiel aus
dem Konrad-Adenauer-Haus: Die CDU-
Bundesgeschiftsstelle hatte ca. 2000 Per-
sonen schriftlich zu einer Diskussion mit
Spitzenpolitikern zum Thema ,,Die
Bedeutung des C in der Geschichte der
CDU* eingeladen. Lediglich 70 Zusagen
waren bis vier Tage vor der Veranstaltung
eingegangen. Da die Veranstaltung im
groBen Saal des Adenauer-Hauses (fiir
400 Personen bestuhlt) stattfinden sollte
und auch schon etliche Journalisten ange-
meldet waren, wurde beschlossen, eine
Telefonaktion durchzufiihren. Zielgruppe
waren 399 Funktions- und Mandatstréiger

Wenn pro Teammitglied
nicht jeweils ein einzel-
ner Raum zur Verfiigung
steht, kann fiir die Tele-
fonmarketing-Aktion
auch ein groBer Raum
mit mehreren Anschliis-
sen genutzt werden.
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Bei jeder Schu-
lung wird
anhand des
Gespréchsleitfa-
dens das profes-
sionelle Telefo-
nieren ,geibt®.

im Kreisverband Bonn sowie 212 CDU-
Mitglieder, die in pddagogischen Berufen
titig sind. Bei dieser zweitdgigen Telefon-
aktion wurden von 611 Personen insge-
samt 413 erreicht. Davon erhielten wir
220 Zusagen. Bedingt durch die kurzfri-
stige Einladung waren viele terminlich
anderweitig gebunden. Ergebnis: Es
muBten zuzsitzlich noch etliche Stiihle
im Saal aufgestellt werden, da viele auch
noch Bekannte mitbrachten. Alle Angeru-
fenen, die zugesagt hatten, waren auch
erschienen.

Ziel der Telefonaktion in Berlin war,
moglichst viele CDU-Mitglieder zu moti-
vieren, an einer GroBdemonstration
gegen Ausldnderfeindlichkeit unter dem
Motto ,,Die Wiirde des Menschen ist
unantastbar* teilzunehmen. Zu dieser
Demonstration am 8. November 1992
hatte die Prisidentin des Abgeordneten-
hauses von Berlin, Hanna-Renate Lau-

rien, landes- und bundesweit aufgerufen:
Am 4., 5. und 6. November wurden in
jeweils 2%2 Stunden 586 Mitglieder ange-

| rufen. Trotz der Kurzfristigkeit erklérten

249 Mitglieder ihre Teilnahme (mehrfach
sogar mit Anmeldung von weiteren Pers®”
nen bis hin zur Schulklasse bzw. zum
Ortsverband) an der Demonstration,

98 Personen sagten eine eventuelle Teil-
nahme zu und 160 Personen sagten ab.
Bei weiteren Personen wurde die Bitte, 7
der Demonstration teilzunehmen, auf dé”
Anrufbeantworter gesprochen.

Diese Beispiele unterstreichen die Wich-
tigkeit des Instruments Telefon-Marke-
ting fiir die vor uns liegenden Wahl-
kiampfe. Die Wahlbeteiligungen in den_
letzten Jahren zeigen, daB es fiir uns dri?”
gend erforderlich ist, dafl wir unsere Mit*
glieder zur Mitarbeit mobilisieren und
unsere Sympathisanten motivieren, an
der Wahl teilzunehmen. Ubrigens: /’}HCh
in Frankfurt wurde fiir Petra Roth eine
Telefon-Marketingaktion durchgefiihrt.

d
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Wettbewerbsvorteil per Telefon

Von
Ursula
Bellen-
baum

Bei ca, 600.000 AuBlendienstmitarbei-
tern, die pro Tag 24 Mio. km fast aus-
:‘ahll[slos per Auto zuriicklegen, in vie-
en Fillen ihren Gespriichspartner
Nicht erreichen und ca. 11,3 Mrd. jahr-
Ich verschickter Werbebriefe stellt
elefon-Marketing eine 6konomisch
Ohnende und kologisch sinnvolle
Ommunikation dar.

Wer das Telefon in sein Vertriebssystem
1"‘t’?-g_l”iert, schafft sich einen nicht uner-
eblichen Wettbewerbsvorsprung und

SPart Personalkosten im AuBendienst.

Der AuBendienst wird jedoch nicht

CIsetzt, denn die Personlichkeit ,, AuBen-
1e€nstmitarbeiter* ist nicht ersetzbar.

[ ———

Von Telefon-Marketing kann jedoch nur
gesprochen werden, wenn das Telefon
aufgrund einer zielgruppen- oder pro-
duktorientierten Initiative systematisch in
das Kommunikationsprogramm einge-
bunden wird.

Die Agentur fiir Telefon-Marketing,
Ursula Bellenbaum, Miilheim a. d. Ruhr,

Das Medium Telefon ist die
bedeutendste Kommunika-
tionsmoglichkeit mit grolem
EinfluB auf die Botschaft.

ist seit 1987 erfolgreich im aktiven Tele-
fon-Marketing titig.

Kunden der Agentur sind u. a. ein euro-
paweit tdtiges, bekanntes Dienstleistungs-
unternehmen fiir Ingenieur-Planung und
Management-Beratung.

Das erste Pilotprojekt auf Parteiebene in
Saarbriicken wurde maBgeblich durch
unsere Telefon-Marketing-Agentur
betreut. Die dort gewonnenen aulBeror-
dentlich guten Ergebnisse sind wegwei-
send fiir den Einsatz des Telefon-Marke-
tings in der Parteiarbeit.

e P

Ihr Telefonteam fiir eine erfolgreiche Aktion:

e A{lsreichende Anzahl an Mitarbeiter(innen) fiir die zu tiatigenden Anrufe.
® Die Mitarbeiter(innen) sollten eine freundliche und ruhige Stimme haben.
® Redegewandheit und deutliche Aussprache ist erforderlich.
Ganz wichtig: Alle Teilnehmer miissen vor der Aktion geschult werden. Denn:
rofessionelles Telefonieren ist Psychologie.
® Alle geschulten Teammitglieder sollten ausreichend Zeit fiir die Dauer der
tion mitbringen, da sonst stindig Nachschulungen erforderlich sind.

—



Europa

ie Abteilung AuBenpolitik unter der
Leitung von Klaus Welle ist verant-
wortlich fiir die Bereiche Aufien-,
Europa-, Sicherheits- und Entwicklungs-
politik. Neben der -
fachlichen Beratung '
des Generalsekretérs,
der inhaltlichen Vor-
bereitung von Pres-
seerkldrungen und
Pressekonferenzen,
der Durchfiithrung
- der Bundesfachaus-
schiisse, den Kontak-
ten zu in- und auslin- Klaus Welle
dischen Wissenschaftlern, Journalisten
und Politikern steht die unterstiitzende
Zuarbeit fiir die Gliederungen der Partei
im Mittelpunkt der Arbeit.

Dabei geht es vor allem darum, rechtzei-
tig Informationen iiber neue politische
Entwicklungen in verstindlicher Sprache
zur Verfiigung zu stellen und die Aktions-
fihigkeit der Partei durch gut aufbereite-
tes Material zu verbessern. Nach Maas-
tricht ist die Europapolitik ein zentraler
Arbeitsschwerpunkt.

Mit unserer Aktion ,,Wir machen uns
stark fiir Europa* haben wir friihzeitig
und immer wieder AnstiBe zu einer
intensivierten Auseinandersetzung mit
Europa in die Partei gegeben.

Mit dem Leitfaden, der Expertenborse

europapolitischer Referenten, dem Infor-
mationsheft ,,Europa von A-Z*, den euro-
papolitischen BeschluBheften des Diissel-
dorfer Parteitages und den insgesamt fast

UNSER SER!

einhundert reproduzierfihigen Flugblati-
vorlagen aus ,,Europa in Stichworten®
steht den Gliederungen der Partei eine
solide inhaltliche Grundlage fiir europa-
politische Aktionen und Debatten zur
Verfiigung.

Zahlreiche Veranstaltungen von Landes-
verbinden und Bundesvereinigungen,
aber auch auf Kreis- und Ortsebene zei-
gen, daB} diese Aktion gut angenommen
worden ist.

Jetzt geht es darum, die richtigen Wei-
chen zu stellen fiir die Europawahl 1994
Die Planungen im Adenauerhaus laufen
auf vollen Touren.

Fiir Fragen steht Thnen Olav Gohs
an unserem Europatelefon
(Tel.: 0228/544-318) gerne zur

Verfiigung.

ie Wirtschaftspolitik hat das Profil
der CDU zu jeder Zeit entscheiden
mitgeprigt. Wirtschaftliche Auf-
schwungphasen sind eng mit der Politik
der CDU verbunden.
Um auch in Zukunft wirtschaftliche
Erfolge zu erzielen, geht es heute darum
eine intensive Diskussion iiber Deutsch-
land als Industrie- und Wirtschaftsstand-
ort zu fiihren.
Die gesamte CDU muf} diese Diskussion
auf allen Ebenen fithren: sie ist entschél”
dend fiir unsere wirtschaftliche Lei-
stungsfihigkeit.
Denn die deutsche Wirtschaft steht vor
gewaltigen Herausforderungen: beschleu”

Wirtschaft




ENTS

ICE FUR SIE

Nigter Aufbau der neuen Bundeslinder,
fasche Uberwindung der Rezession im
we§ten und eine Standortpolitik, die die
M internationalen Wettbewerb stehende
deutsche Wirtschaft fit macht fiir die Her-
ausforderungen in einer sich schnell wan-
delnden Welt.

Wettbewerb bedeutet heute nicht nur
ettbewerb der Produkte, sondern vor

allem Wetthewerb der Systeme und

tandorte. Die Frage, wo Forschungsan-
3gen und Fabriken mit hoher Wert-
Sthépfung gebaut werden, entscheidet im
Zunehmendem MaBe {iber Wohlstand
Und Arbeitsplitze der Zukunft.

Neben der Zuarbeit
fiir den Generalse-
kretiir, der program-
matischen Arbeit und
der Geschiftsfiih-
rung mehrerer Bun-
desfachausschiisse
sehen wir unsere
Hauptaufgabe auch
Q in einer intensiven
den w; Kontaktpflege mit
Wirtschaftsverbanden.
mfr“ber hinaus wollen wir den Mei-
Ngsaustausch und engen Kontakt mit
tizr Parteibasis. Wenn Sie dabei Informa-
€n oder Unterstiitzung brauchen,
ann rufen Sie uns an.

Xﬂfera‘?“. Sie in allen Fragen der Wirt-
it tspolitik der Finanzen, der Land-

A SEChaft,_ von Forschung unq Technolo-
etk nergie, Umwelt, Post, Mittelstand,

ehr und Wohnungsbau.

Thr Ansprechpartner:
laus Preschle

Abteilungsleiter Wirtschaftspolitik

Telefon: (2 28/544-422.

Klaus Pregcnye

* % %
* *
* *
B *
R

Innere Sicherheit :

ie Abteilung Innenpolitik ist zustén-

dig fiir die Bereiche der Innen- und
Rechts-, der Bildungs- und Jugend- sowie
der Sport- und Kommunalpolitik.

Die Aufgaben sind weitgespannt: Fachli-
che Beratung und Zuarbeit fiir den
Generalsekretir; -
inhaltliche Vorberei-
tung von Presseerkli-
rungen und -konfe-
renzen; Geschifts-
fiihrung der Bundes-
fachausschiisse;
Kontakte zu
Ansprechpartnern in
Bundestagsfraktion,
Ministerien, Verbin-
den; Erstellen von Artikeln, Dokumenta-
tionen und Argumentationsmaterialien.

Dr. Klaus Shiilar

Arbeitsschwerpunkt neben dem Asyl-
Thema ist die Innere Sicherheit/Verbre-
chensbekdmpfung. Das konsequente Ein-
treten fiir den Schutz des Biirgers vor
Gewalt und Kriminalitit gehort zu den
wichtigsten Identititsthemen der CDU.

Um deutlich zu machen, welchen Stellen-
wert das Thema Innere Sicherheit fiir die
Union hat, ist vorgesehen, daBB der kom-
mende Parteitag der CDU Deutschlands
im September dieses Jahres sich auch
intensiv mit diesem Bereich beschiftigt
und dazu einen Beschlul3 faf3t.

Wenn Sie Fragen haben, die diesen
Themenbereich betreffen, rufen Sie
bei Dr. Klaus Schiiler an,

Tel.: 0228/544-451.
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Mitglieder sind ein Kapital,
das gepflegt sein will!

Man stelle sich vor, eine Mitbiirgerin
oder ein Mitbiirger hat den Weg zur
CDU gefunden: nicht nur einmal eine
Veranstaltung besucht, sondern ist
sogar Mitglied geworden, und dann
geschieht nichts, keine personliche
Ansprache, kein Einbeziehen in die
ortliche Arbeit...

Die Folgen sind absehbar: Enttduschung,
Verdrossenheit und schlimmstenfalls ein
schneller Austritt. Das muf} nicht sein —
oder besser, so etwas darf iiberhaupt
nicht vorkommen. Mitglieder sind nun
einmal unser wichtigstes Kapital, und das
will nicht nur vermehrt, sondern auch
gepflegt werden. Wie, dazu machen wir
Thnen hier einige Vorschlige:

Eine persénliche BegriiBung nach der
Neuaufnahme ist eine Selbstverstidndlich-
keit, ein Satz aktueller Informationsmate-
rialien dazu signalisiert: Wir haben gerne
informierte Mitglieder!

Schwellenidngste vor dem Besuch einer
Parteiveranstaltung kénnen abgebaut
werden, wenn z. B. ein Mitglied des Orts-
vorstandes anruft und anbietet: ,,Wie
wire es, wenn ich Sie abhole ?*

Neumitglieder kommen in der Regel in
die Partei, weil sie aktiv mitarbeiten wol-
len. Diesen Schwung miissen wir niitzen!
Thnen sollte deshalb sobald wie moglich
die Ubernahme einer konkreten Aufgabe
angeboten werden. Wenn es dann im
ersten Anlauf nicht so geht, wie das Neu-
mitglied oder der Ortsvorstand es sich
vorgestellt haben: nicht belehren, in
Ruhe dariiber sprechen. Umgekehrt gilt,
wenn jemand offensichtlich gute Fahig-
keiten hat: nicht kaputtmachen, auf-

bauen, denn gute Leute werden immer
gebraucht! Wir kénnen nicht immer von
Wettbewerb reden und ihn dann in der
eigenen Partei verhindern.

Fiir eine gewisse Zeit konnen auch Tref-
fen fiir Neumitglieder sinnvoll sein, nur
diirfen daraus keine Reservate oder Son-
dervereinigungen werden!

Achtung bei Austritt

Kommt es tatsdchlich zu einem Austritt,
zeigt die Erfahrung, da damit nicht das
endgiiltige ,,Aus“ gekommen sein muB:
Bei Kiindigungsschreiben ohne Begriin-
dung fiir den Parteiaustritt sollte deshalb
sofort nachgefragt werden; bei Schreiben
mit Begriindung ist eine gezielte Antwort

mit dem Angebot zu einem ausfiihrliche®
Gespriich mit einem CDU-Reprisental”
ten angebracht. Es hat sich gezeigt, daB
solche Gespriche, wenn die Argumente
fiir den Austritt ehrlich gemeint waren,
ebenso erfolgreich und niitzlich sind Wi€
bei der Werbung von Neumitgliedern.
Austritte werden dann oftmals iiberdacht
und durchaus auch riickgingig gemacht.
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Infotainment-Veranstaltung :
Guter Einstieg fiir neue Giste

fol' erste Eindruck ist der wichtigste.
1e kann sich die CDU priisentieren,
Wenn sie Giste erstmals zu einer Ver-
anstaltung einlidt? Wie muB ein
ngebot aussehen, damit Menschen —
€sonders junge Leute — zur CDU
Ommen, die noch nie bei uns waren?
Im Rahmen einer Modellaktion in
Temen wurde das Konzept ,,Infotain-

Ment-Veranstaltung“ erfolgreich
Betestet,

Eine Zielgruppe, Teilnehmer von

_,mf_ragc~ oder Unterschriften-Aktionen
fur' eine CDU-Veranstaltung gewinnen,

€iBt, mit dem gesamten Freizeitangebot

Onkurrieren. Dazu muB eine Veranstal-
tung sowohl attraktiv wie auch informativ
SeIn. Schon die Veranstaltungskonzeption
Mufl die Interessen der potentiellen Teil-
Nehmer treffen und einen zielgruppenge-
fechten Freizeitwert haben.

»Infotainment* ist eine Mischung aus
hema, Unterhaltung und der Moglich-
d:;t' Zum persénlichen Gespréch. Diese
Warl Elemepte attraktiv ausz'uge'stalten_,
& auch die Aufgabe fiir die Pilotaktion
remen. Dort waren einige hundert
dressen junger Frauen bei einer Stra-
EILUmfrage zusammengekommen. Als
Tessenfelder ergaben sich aus der
Mfrage die Themen Umwelt und Kin-
erbetreuung.

Wie bekommt man Unterhaltung und das
r:;"m-lnteress'e auf einen Nenner? In
den: E“ wurde ein Ansatzpunkt gefun-
kin d'erfﬂallb- Umweltschonendes Reisen,
reize.tl'eundllchf: Ferien. Zugleich ein
ichk 1t-Thema, das Unterhaltungsmég-
€iten bietet. Aber nicht nur das. Im

Modellgebiet fanden sich schnell Partner,
die bereit waren, die Veranstaltung
inhaltlich und materiell zu unterstiitzen.

Und so wurde die Veranstaltung konzi-
piert: Saal, Sitzgelegenheiten und Bistro-
Stehtische, Infostinde von CDU und den
beteiligten Partnern (Reiseveranstalter,
etc.), freie Fliche fiir Vorfithrungen und
eine leicht erhohte kleine Biithne mit
Talk-Sofa. Die einzelnen Infotainment-
Elemente: Talk-Runden mit Vertreterin
von CDU/FU und dem Bremer Spitzen-
kandidaten Ulrich Nélle, ein Reisejour-
nalist zum Thema ,kinderfreundlich rei-

Von Matthias Wambach

sen*, Vertreter von TUI/Robinson Club
zum Thema umweltfreundlicher Urlaub
und ein Gast vom Flughafen zum Thema
umweltschonendes Fliegen. Dazwischen
Karaoke-Einlagen (Playback-Singen mit
Musik-Video) mit Freiwilligen aus dem
Publikum und kurze Schautanz-Vorfiih-
rungen. Zwischendurch Pausen mit der
Maoglichkeit zu Gesprichen.

Ahnliche Veranstaltungen lassen sich
zum Beispiel auch mit Modenschau-Ein-
lagen und zu anderen Themen durchfiih-
ren. Wichtig: CDU-Ansprechpartner, die
sich unter die Giste mischen, um mit
ihnen ins Gesprich zu kommen. Eine sol-
che Veranstaltung darf nie statisch sein.
Programmablauf und Bestuhlung so, daf3
immer Bewegung moglich ist.

Zur Veranstaltung in Bremen — Eintritt:
5,50 Mark — kamen iiber 200 junge
Frauen, die noch nie zuvor auf einer Ver-
anstaltung der CDU waren. @
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Auch hier konnte man von den

Amerikanern lernen

In Teil I wurde berichtet, wie aus einer
Briefaktion in zwei Stufen eine Sympa-
thisantendatei erarbeitet werden kann.

Ergebnis aus dieser Sympathisantendatei:
vielleicht ein Riicklauf von etwa 15 Pro-
zent mit einem Durchschnittsspendenauf-
kommen von umgerechnet etwa 60 DM.
So waren die Relationen in dem US-Bei-
spiel. In der 3. Stufe geht man wieder an
einen neuen Satz unbekannter Anschrif-
ten und baut sich so Stufe fiir Stufe ein
Potential von eigenen Adressen auf, an
das man mit wesentlich hoherer Erfolg-
schance herantreten kann, um dann letzt-
lich neue Aktionen zu finanzieren.

Zielgruppenbriefe
mit Zielgruppenaussage

Fiir einen guten Erfolg ist ein wichtiger
Grundsatz zu beachten:

— ,,Most people will give money to poli-
tical parties principally on the basis of
their special interest.” Das heifit, Sie kén-
nen nicht mit einer Allgemeinaussage an
die Leute rangehen und sagen, gebt mal
Geld, wir haben es nétig. Nein, man muf3
vorher differenziert ausloten, wofiir sich
die einzelnen Zielgruppensegmente inter-
essieren. Und wenn man dann in der

2. Stufe an diese Leute wieder herantritt,
sind sie bereit, sich fiir ihr Interessenfeld
zu engagieren!

Stufenplan fiir die CDU

Zum AbschluBB méchte ich Thnen einen
kleinen Stufenplan fiir das weitere Vorge-
hen der CDU vorstellen. Ich kdnnte mir
vorstellen, dal3 wir eine Auswahl treffen

z. B. aus verschiedenen Berufsgruppen
oder Institutionen, Verbinden, Vereinen,
leitenden Personen, Unternehmen, Multl-
plikatoren, Adressaten also, die gewohnt
sind, per Post zu reagieren.

Natiirlich 148t sich auch der eigene
Bestand der CDU als das Ausgangsseg-
ment einer Kampagne vorstellen.

In der 2. Stufe wiirden wir dann je nach
Zielsetzung thematische Interessengrup-

Heinz Dallmer:
Wir brauchen
prominente Per-
sonlichkeiten,
die sich als Zug-
pferde zur Verfi"
gung stellen.

pen bilden. An diese kdnnen wir dann
gezielt herantreten, um Spenden zu erbit”
ten, Mitglieder zu gewinnen, Multiplikat?”
ren zu aktivieren, Freundschaftswerber zy
gewinnen oder Experten zu bekommen-

Dabei sollten wir aber auch sehen, dal €5
eine Gruppe von Leuten gibt, die sich auf
keinen Fall ansprechen lassen. Es wire
falsch, es trotzdem zu versuchen. Auch
wenn eine Kampagne nie ohne Streuver!?”
ste moglich ist, sollte man sie auf diejent-
gen konzentrieren, von denen Sympathi€
Zu erwarten ist.

Welche Aktivititen und welche Aktione?
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WAHLKAMPF IN DEN USA

s Phivs,

:i(:l'::_llt?n wir damit verbinden? Da wire
plikai dle.Interesst_:nsondlen-mg, Multi-
o Ol“enmformat‘lo.n, Kandldate'npro-
Kang'r:jh also Aktmt’fitcp fiir reglon_ale
tensetl aten —z B. mit einem Kam_ilda-
- Wir kénnten Mitglieder gewinnen,
Einie“ al'cquiricren, Fret_mdschaflswer'-
aticgm etreiben und Mit_ghe_derkorr_lmum-
s per se mach_e_n, bis .hm zu Einla-
2 EOE 2u Fundraising Dinners. Auch
e tein Deutschland kein Tabu-
nib Sein. Auch hier kénnte man von
- merlkanen:n lernen — immer vor-
gesetzt, daB sich prominente Persén-

lichkeiten als Zugpferde dafiir zur Verfii-
gung stellen.

Wir bringen Erfahrung mit

Als Firma Bertelsmann mit Direct Marke-
ting in mehreren Lindern Europas titig,
haben wir auf unseren Datenbanken Thre
benétigten Zielgruppen verfiigbar. Wir
haben die Spezialisten an Bord, um solche
Kampagnen zu verwirklichen, von der
kreativen Seite her bis zur Ausfiihrung.
Ein solches Vorhaben EDV-technisch zu
steuern, das ist eine Herausforderung fiir
uns! |

_
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Zielgerichtete Wihleransprache:
Wahlkreisarbeit in Grofibritannien

Von Christian H. Hoffmann

I

Zugegeben: Das englische Mehrheits-
wahlsystem unterscheidet sich wesent-
lich vom deutschen System, das Wahl-
kreise und Listenwahl kennt. Trotzdem
konnen wir eine Menge lernen von der
Wabhlkreisarbeit, die die konservative
Partei vor Ort durchfiihrt.

Denn nicht nur beim Mehrheitswahlrecht
ist es sinnvoll, die Energien der Mitglie-
der und das Geld der Partei in Wahlkrei-
sen zu investieren, die sicher fiir die CDU
sind oder wo die Chance auf einen Wahl-
sieg besteht, statt sie in Hochburgen des
politischen Gegners zu verpulvern.

Grundlage fiir einen optimalen Wahl-

kampf ist in jedem Fall die genaue

Kenntnis des Wahlkreises. Die britischen

Konservativen haben dazu zwei muster-

giiltige Systeme der Informationsbeschaf-

fung erarbeitet:

@® Durch direkte Befragung an der
Haustiir;

@ durch Umfrage per Brief, die durch
Computer ausgewertet wird.

Die Umfrage an der Haustiir

In England werden alle Biirgerinnen und
Biirger in Wiihlerlisten gefiihrt, die jedes
Jahr in den Kommunen aktualisiert wer-
den und allen Parteien zuginglich sind.
So leicht ist die Beschaffung von
Anschriften bei uns nicht. Doch ist es
wirklich nicht vorstellbar, da3 Ortsver-
binde, z.B. wenn sie Verteilaktionen in

Haushalte vorbereiten oder durchfiihren,
Namen und Anschriften mitnotieren?

Auf der Basis vorhandener Anschriften
haben Mitglieder der konservativen Par-
tei liber die vergangenen 10 Jahre hinweg
kontinuierlich alle Haushalte besucht.
Wenige zielgerichtete Fragen wurden
dabei gestellt: ob der/die Besuchte das
letzte Mal zur Wahl gegangen ist, ob
beabsichtigt ist, wieder zur Wahl zu

“gehen, ob er/sie konservativ gewiihlt hat

und es sicher/vielleicht/unter Umstén-
den wieder zu tun gedenkt. Auf Grund
dieser Daten wird ein ausfiihrliches
Wabhlkreis- und Wihlerprofil erarbeitet:
Nach Kriterien von 1 bis 10 wird eingé-
schiitzt, wie fern, nahe oder sicher ein
Wiihler fiir die Partei ist.

Die Zielsetzung fiir den nichsten Schritt
lautet: Wihler davon abzuhalten, sich
von der konservativen Partei abzuwen-
den! Man versucht also,

Menschen erneut fiir eine Stimmab”
gabe fiir die konservative Partei ZU
gewinnen. Man versucht nicht,
Wiihler umzudrehen.

Da auch in England die Fahigkeit und
die Bereitschaft der Parteimitglieder zu™
stindigen Einsatz ihre Grenzen haben,
wird neben persénlichen Hausbesuche?
ein weiteres Wahlkampfmittel eingesetZt:
Zielgruppen-Briefe, die an die Sympffthl'
santen geschickt werden, die durch die
Umfragen ermittelt wurden.

d
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Frage: ,Wen wiirden Sie wiihlen, wenn morgen Wahl wiire?“

Konservative
48,1%

Sozialisten
18,4%

Liberale
7,.2%

........

Griine
1:7%

WeiB nicht / Andere
21,5%

Gehe nicht zur Wahl

3%

So werden die Antworten im Computerprogramm grafisch umgesetzt.

Im Wahlkampf 1992 war dieser Zielgrup-
penbl_’ief ein personliches Schreiben des
SéﬁWIE(ministcrs (pro Wahlkreis durch-
en[}l:'ltthch 1_0.000 bis 15.000 Bri_efe). Sie
- lel}en einen Coupon, um die Antyvort
Wue:'ileu:htem. Die értlichen Wahlkreise
& rden aufgefordert, alle Antworten
Uch zu bearbeiten. Uber die gesamte
iy tion gab es keine Veroffentlichungen
dﬁ.r Presse, um die Seriositit des Brie-
€S nicht zy gefihrden.

Postalische Umfrage

A:ll? Ergéx}zung und Alternative fiir die
Ormationsbeschaffung durch personli-
poetHé_lusbesuche wird die schriftliche
Ors ahsche_ Umfrage des Wahlkreisabge-
umfl‘mten eingesetzt. Zunéchst wird ein
- :n_gretchc}' Fragenkatalog erarbeitet,
. gibt es ein Computerprogramm, das
b msetz-un.g der Auswertung in Schau-
file flr ermdghch.t. So werden genaue Pro-
ie GCS Wahlkrelses.erarbeitet, die dann
1ok Tundlage fiir die weitere Wahlkreis-
Wahlkampfarbeit bilden. Beispiele

fiir Fragen: Welche nationalen Probleme
sind fiir sie am wichtigsten...(es folgte
eine Auswahl), welche der folgenden &rt-
lichen Fragen ist fiir sie vorrangig...,
wofiir sollte mehr Geld ausgegeben wer-
den..., welche Gruppe der Bevdlkerung
sollte besser unterstiitzt werden..., welche
kriminelle T4tigkeit sollte am ehesten
bekdmpft werden..., welche Partei unter-
stiitzten Sie in der letzten Wahl, wen wiir-
den Sie wihlen, wenn morgen Wahl wire,
mochten Sie gerne Informationen iiber
eine Parteimitgliedschaft, zu welcher
Altersgruppe gehoren Sie?

Wahlergebnis — keine
Uberraschung

Erinnern wir uns: alle Umfragen sagten
im April 1992 einen Sieg der Labour Par-
tei voraus. Engagierte Konservative
glaubten das nie: Kein Wunder, ihre jah-
relange griindliche Umfragearbeit gab
ihnen die Sicherheit, das Ohr niher am
Wihler zu haben als der beste professio-
nelle Meinungsbefrager! =
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Termine - Fundsachen - Trends

Was die Deutschen schon finden

Was wird bei den Deutschen hoher
bewertet: Schonheit oder Niitzlich-
keit? Diese Frage stellte jetzt das
Institut fiir Demoskopie in Allensbach
den Deutschen in Ost und West.

Die Umfrage brachte einige interessante
Erkenntnisse: ,,Deutliche Unterschiede
gibt es bei der Frage nach Asthetik und
Funktion zwischen Minnern und
Frauen®, sagt das Allensbacher Institut.
Wihrend in Deutschland die Ménner zu
30 Prozent auf die dsthetische Dimension

der Dinge im tiglichen Umgang achten,
betonen diesen Faktor 55 Prozent der
Frauen.

Ebenso verhiilt es sich bei den Generatio-
nen. Von den iiber 59jihrigen wollen nurt
41 Prozent moglichst schéne Dinge um
sich haben, wihrend von den jiingeren —
unter 30 Jahren — 50 Prozent Wert auf
Asthetik in ihrem Alltag legen.

Nachfolgend ein Auszug aus einer in def
Zeitschrift W&V veroffentlichten Hitliste
dieser Allensbach-Umfrage:

Hitliste West %, | Hitliste Ost %o
Gepflegte Garten 36 | Schaufensterauslagen 49
Alte Hauser 36 | Modern gestaltete Wohn- und
GroBe alte Baume 36 | Geschaftshauser a7
Die eigene Wohnungseinrichtung 35 | Einen BlumenstrauB 36
Sonnenaufgang 33 | Gepflegte Gérten 3
BlumenstrauB 32 | Teure Autos o
Die Landschaft hier 31 | Die eigene Wohnungseinrichtung 32
Schaufensterauslagen 30 | Alte Hauser 2
Spielende Kinder 26 | Die Landschaft hier 28
Stadtpark, Spielende Kinder 26
Grinanlagen hier bei uns 26 | GroBe alte Baume 25
e
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