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WIR HABEN WENIG FLOPS*
AUMA SICHERT MESSE-
QUALITAT

AUMA sichert Messequalitat hierzulande und weltweit. Interview
mit Dr. Peter Neven, Geschaftsflihrer des Ausstellungs- und Messe-
Ausschusses der Deutschen Wirtschaft e.V.

Der Auma ist ein speziell deutsches Konstrukt als eigenstandiger Auftragnehmer des
Bundeswirtschaftsministeriums in Sachen AuBenwirtschaftsférderung durch Messebe-
teiligung. In anderen Landern Gbernimmt der Staat diese Aufgabe selber. Und wie ist
die deutsche Bilanz? Was miissen Verbande beachten, die fiir ihre Mitglieder zum The-
ma Messe aktiv werden wollen? Und wie schuitzt sich der einzelne Aussteller vor Flops?
Was passiert mit Verbanden, die die Meinungsbildungshoheit in ihrer Branche verlie-
ren? Henning von Vieregge traf AUMA-Geschaftsfiihrer Dr. Peter Neven im Verbands-
haus in Berlin.
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VR: Sie sind Rheinlander. Es heifSt iiber
Sie, fiir Berliner Verhiltnisse strahlen
Sie eine ungewohnte Heiterkeit aus.
Empfinden Sie Berliner als unheiter?
Neven: Es gibt {ibrigens nur sehr wenige
echte Berliner. Aber ich finde, der Berliner
ist die ruppige Ausgabe des Rheinldnders,
in der Diktion nicht mehr so diplomatisch

wie der Rheinldnder.

VR: Ein Drittel der Mitarbeiter des

AUMA hat den Umzug von Kéln nach

Berlin mitgemacht, zwei Drittel muss-

ten neu gewonnen werden. Was ist da

passiert?

In der Tat eine Herausforderung. Das war
fast wie eine Neugriindung im operativen
Bereich. Hier haben uns die neuen Mitar-
beiter sicherlich qualitativ verbessert, weil
vollig neue Impulse in die Tagesarbeit ein-
gebracht werden konnten. Mit zehn Kolle-
gen aus Koln, nicht nur Rheinldnder, haben
wir versucht, den 25 neuen ,AUMANERN®,
nicht nur aus Berlin und den neuen Bun-
desldndern, zu vermitteln, was den AUMA-
Geist fiir die Messewirtschaft ausmacht.

VR: Den Geist des AUMA vermitteln?

Dassind die Grundwerte eines Verbandes,
der in seinem Mitgliederkreis unterschied-
lichste und vor allem widerspriichliche
Interessen beherbergt. Hier war es wich-
tig, den AUMA als Einrichtung im Dienst
der Messewirtschaft zu vermitteln. Ich bin
die ersten 15 Monate, ab Januar 2001, erst
mal ohne Familie in Berlin gewesen, habe
in dieser Zeit nichts anderes als AUMA ge-
macht, nur gearbeitet, und habe versucht,
mit meinen alten Kollegen zusammen den
neuen Kollegen zu vermitteln, was AUMA

ist. Wir konnten hoch motivierte Mitarbei-

ter gewinnen und haben heute ein Team
von 33 Kollegen, die den AUMA bilden,
und nach wie vor kaum Fluktuation. Das
Betriebsklima und die Eigenstdndigkeit bei

der Arbeit sind hervorragend.

VR: Warum ist der AUMA nicht in

Ko6ln geblieben, sondern umgezogen?

Berlin war aus der Sicht der Messe-
veranstalter weg vom Schuss, viel zu weit
im Osten. Aber entscheidend war die Po-
litik, wichtig fiir einen Verband der Ver-
bédnde, der wir ja auch sind. Messepolitik
ist Industriepolitik. Der AUMA-Vorstand
besteht zur Hilfte aus Vertretern von In-
dustrieverbdnden im BDI. Selbst die Mes-
segesellschaften sagten, die Nahe zur Bun-
desregierung, zu den Botschaften und den
Spitzenverbdnden aus dem Mitgliederkreis
wadre schon gut. Ein Kerngrund, nach Berlin
zu ziehen, war die Moglichkeit, enger beim
Bundesministerium fiir Wirtschaft bei der
Gestaltung der Auslandsmessepolitik des

Bundes mitzuwirken.

VR: Was unterscheidet den AUMA von

anderen Verbanden?

Wir haben viele Daueraufgaben, z. B.
bereiten wir fiir den Bundesminister fiir
Wirtschaft das Auslands-Messeprogramm
vor. Ein Programm, mit dem deutsche Aus-
steller auf Auslandsmaérkten bei der Markt-
erschlieffung unterstiitzt werden. Das sind
im Jahr 250 Messebeteiligungen von 7000
Firmen. Allein das zu organisieren, die 40
Verbdnde davon zu iiberzeugen, dass sie
mit ihren Winschen mafivoll bleiben, ist
schwierig. Der Minister fiir Wirtschaft gibt
42 Millionen, den die 7000 Firmen tber die
Verbinde auf die 250 Stinde leiten. Wir
biindeln diese Antrage.
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VR: Und alles nur mit 33 Mitarbeitern?

Wir optimieren stindig unsere Prozes-
se, arbeiten sehr viel mit Dienstleistern
zusammen, machen aber den Content fur
unsere Internetangebote und die Messeda-
tenbank selbst und produzieren verschie-
dene Newsletter. Alle 14 Tage z. B. AUMA
Compact. Die Messedatenbank mit welt-
weit iiber 4.000 Terminen pflegen 7 bis 8
Mitarbeiter. Sie sammeln weltweit Daten
ein, sodass wir iiber alle wichtigen Messen
im In- und Ausland Bescheid wissen und
die Informationen zur Verfiigung stellen

konnen.

VR: Was leistet diese Messedatenbank?

Wir haben 250 Messenim Auslandsmes-
seprogramm, da bekommen wir von jeder
Beteiligung einen Bericht, den wir ins Netz
stellen. Bei uns in der Datenbank findet
man nicht nur den Termin einer Messe,
sondern insbesondere zu Inlandsmessen
ganz viele Daten und Fakten, die es dem
Aussteller erleichtern zu entscheiden, ob
diese Messe flir ihn wichtig ist. Man kann
nachlesen: wie viel Fachbesucher waren
da, wie viel Prozent Auslandsbesucher, wie
war die Verweildauer, wie hoch war der
Entscheideranteil, wie hoch war die Ent-
scheidungskompetenz, aus welchen Bun-

desldndern kamen die Besucher?

VR: Kann man sagen, der AUMA ist

einerseits Interessenvertreter zu allen

Messethemen, agiert aber auch wie

eine ausgegliederte Organisation des

Bundes ?

Das mag so aussehen. Wir sind aber voll-
stindig unabhingig. Das BMWi schitzt
gerade, dass der AUMA in das Programm

die Stimme der ausstellenden Wirtschaft
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einbringt. Unsere Konstruktion ist im in-
ternationalen Vergleich einmalig, aber fast
alle Nationen haben Auslandsmessepro-
gramme. Wenn ein Staat exportiert, dann
oft mithilfe von Messen. Das gilt vor allem
fiir Mittelstdndler. In Deutschland gibt es
auf fast allen Messen ausldndische Betei-
ligungen, organisiert von staatlichen Ein-
richtungen, die das Geld ausgeben und z. T.

bestimmen, wo die Reise hingeht.

VR: Wer sind hierzulande die Organi-
sationen in der Aulenwirtschaftsfor-
derung?

In Deutschland gibt es drei grofie Player,
die die Auenwirtschaft begleiten. Wir ha-
ben das Netz der Auslandshandelskammer:
Germany Trade and Invest — GTAI — die
vom Wirtschaftsminister zu 100 Prozent

finanziert wird — Sitz Berlin und Bonn, die

weltweit relevante Auflenhandels-Infor-
mationen zusammentragen, und den AU-
MA. Auch das Auswdrtige Amt ist uns ein

wichtiger Partner.

VR: Was bekommt der AUMA an

Staatsgeld?

Wir sind die einzige Stelle in diesem
Konzert, die fiir die geleistete Arbeit ohne
Bundesmittel arbeitet, d. h., die 42 Mil-
lionen gehen zu 100 Prozent in die For-
derung der Betriebe. Wir nehmen nichts
dafiir. Das machen wir im Auftrag der
Wirtschaft. Wir sagen, Export ist ganz
wichtig, Export ldsst sich nachweislich
am besten anschieben durch Messebe-
teiligung. Das haben die Befragungen
der Aussteller ergeben. Der AUMA ist
Mitveranstalter der deutschen Pavillons,

bei denen der Bund ca. 50 Prozent der

AUMA: AUSSTELLUNGS- UND MESSE-AUSSCHUSS
DER DEUTSCHEN WIRTSCHAFT

Der AUMA vertritt die Interessen der Messewirtschaft. Er informiert in seiner

viersprachigen Messedatenbank tiber Termine, Angebote und Kennzahlen von

Messen in Deutschland und weltweit. Der AUMA unterstiitzt das weltweite Mar-

keting der deutschen Veranstalter fiir den Messeplatz Deutschland, wirbt fiir das

Medium Messe und ist in die AuBenwirtschaftspolitik der Bundesregierung ein-

gebunden. Au3erdem fordert er Aus- und Weiterbildung und Forschung in der

Messe- und Veranstaltungswirtschaft. Dem AUMA gehoren derzeit 76 Mitglieder

an, darunter 38 Verbande der ausstellenden und besuchenden Wirtschaft und 38

Messe- und Kongressgesellschaften sowie weitere Messeveranstalter.

AUMA _Ausstellungs- und Messe-Ausschuss

der Deutschen Wirtschaft e.V.
LittenstralBe o

10179 Berlin

Telefon (030) 24 00 0-0

Telefax (030) 24 00 0-330
www.auma.de

info@auma.de
[#_AU MA
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Beteiligungskosten dibernimmt. Durch-
gefiihrt werden diese Pavillons von den
Durchfithrungsgesellschaften aus dem
AUMA-Mitgliederkreis. Diese werden
nach einem strengen Ausschreibungsver-
fahren vom Bund mit der Durchfithrung

beauftragt.

VR: Sie stehen fiir 250 deutsche Pavil-
lons auf auslindischen Messen welt-
weit?

Genau. Hinter jeder dieser Beteiligun-
gen steht im Prinzip ein antragstellender
Verband, der die ausstellende Wirtschaft
vertritt. Viele Verbinde nehmen fiir ihre
Mitglieder Interessen wahr und erwarten
von uns dasselbe. Wir miissen dann diese
Interessen biindeln, aber es muss ausgewo-
gen sein. Wir konnen nicht dem, der am
lautesten ruft, die meiste Unterstiitzung
zukommen lassen. Wenn wir uns in einem
Land fr ein bestimmtes Thema entschei-
den, wollen wir dort nur eine Messe beschi-

cken, und zwar die beste.

VR: Mittelstindische Unternehmen
fithren 14 Prozent ihres Exporterfolges
unmittelbar auf Messen zuriick. Wie
kommen solche Aussagen zustande?
Die Monokausalitdt ist sehr schwer
nachzuweisen, aber diese Firmen konnen
zeigen, dass sie bestimmte Kunden, mit de-
nensie ein Auslandsgeschift betreiben, auf
Messen kennengelernt haben. Das sind Er-
gebnisse einer EMNID-Befragung bei Aus-
stellern in unserem Auftrag. Ein deutscher
Mittelstdndler schickt ungern seine Ware

in einen anonymen Markt hinein.

VR: Sie haben den schénen Merksatz ge-

pragt: Erst face-to-face, dann Facebook.

Damit haben Sie versucht, den Wert von

Messen auch in der digitalisierten Welt

auf den Begriff zu bringen.

Das Schliisselwort heifit personliches
Vertrauen. Dazu brauchst du den persén-
lichen fachbezogenen Kontakt. Den ersetzt
kein Internet. Soziale Medien bleiben un-

personlich, weil sie Medien sind.



VR: Messen sind nicht nur eine Chan-
ce fiir mich, sondern auch fiir meine
scharfsten Konkurrenten.

Einige Verbdnde hierzulande hattenin
den soer- und 6oer-Jahren Bauchschmer-
zen damit, ausldndische Wettbewerber
auf die Messen einzuladen. Aber man hat
gemerkt, dass nur so die weltweit rele-
vanten Messen entstehen. Die Besucher
wollen nicht drei Kontinente anfliegen.
Das bedeutet fiir den deutschen Herstel-
ler, dass seine Ware weltmarktfdhig sein
muss. Das ist auch ein Ansporn, wettbe-
werbsfahig zu bleiben. Eine aus Messen
resultierende Verschdrfung des Wett-
bewerbs verbessert die Qualitdt, durch
Abschotten wird man nicht besser. Und
der Weltmarkt bietet die Moglichkeit, die
differenzierte Nachfrage zu befriedigen.

VR: Unsere Unternehmen werden auf

Messen im Ausland auf eine ziemlich

intelligente und Erfolg versprechende

Weise begleitet, damit die Erschlie-

Bung der Markte moglichst optimal

funktioniert. Alles Griinde zur Zufrie-

denheit?

Wir haben wenig Flops. Das deutsche
Unternehmen, das im Ausland auf einer
Messe in den deutschen Pavillon geht,
kann sicher sein, dass dieser nur zustande
kommt, wenn ein gewisses Qualitdtsni-
veau da ist. Die Besucher einer Auslands-
messe nehmen alle den deutschen Stand
wahr, weil er in der Regel in guter Lage ist,
exponiert ist, eine hohe Wiedererkennung
besitzt,im Design einen gewissen Chic und
Charme hat.

VR: Erfahren Sie dabei die Unterstiit-
zung der Politik quer durch alle Partei-
en?

Ja. Fiir das, was im Ausland stattfindet,
wird das Geld der Steuerzahler gezielt aus-
gegeben und nicht fiir Experimente. Der
einzelne Verband muss auch seine Mitglie-
der Uberzeugen, denn der einzelne Ausstel-
ler hat durch die Zusatzkosten einen hohen

Beteiligungsaufwand. Manchmal iiberzeu-
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Dr. Peter Neven, Geschaftsfiihrer des Ausstellungs- und Messe-Ausschusses der Deutschen

Wirtschaftedlsim Gesprach mit Dr. Henning von Vieregge

gen auch die Mitglieder den Verband, dass
diese oder jene Messe wichtig ist fur die
Produktvermarktung, dann gehen die eben

gemeinsam dahin.

VR: Sehen Sie bei den Verbianden ein
Spannungsverhiltnis zwischen der
Internationalisierung des Handels
und der nationalen Ausrichtung der

Verbande?

Verbdnde tragen die nationale Brille.
Wenn ihre Mitglieder rein deutsche Fir-
men oder Tochtergesellschaften ausldn-
discher Firmen in Deutschland sind, das
kénnen auch Investoren sein. Da brauchen
Verbdnde, um im Bild zu bleiben, Gleit-
sichtbrillen zwischen nationaler und in-
ternationaler Sichtnotwendigkeit, wenn es

um Messepolitik geht.

VR: Wie sind die deutschen Messever-

anstalter im internationalen Vergleich

aufgestellt?

Deutsche Messeveranstalter sind auch
im Ausland aktiv. Sie organisieren dort
fast 300 Messen jahrlich. Amerikanische

Veranstalter und englische Firmen ma-

chen gute Messen. Sie haben Konzepte
nicht nur fiir ein Land, sondern global in
30 Lindern. Und wenn es in einem Land
nicht funktioniert, machen sie nachs-
tes Jahr dort halt nichts mehr. Dahinter
stecken sehr starke Aktiondrsinteressen
mit hohen Renditeerwartungen und
groflerer Experimentierfreudigkeit. Die
deutschen Veranstalter haben im Inland
nicht diesen primdren Renditedruck, sie
haben auch die Sekundérwirkungen von
Messen im Auge. Da sagt der Oberbtrger-
meister einer Stadtals Chef des Aufsichts-
rates: Wenn in diesem Jahr auf dem Mes-
segeldnde an mehr als 1oo Tagen wieder
volles Programm ist, mit vollen Hotels,
Restaurants, Taxis, allem Drum und Dran,
dann haben wir eine so hohe Umwegren-
dite, die an der primdren Rendite dran-
hdngt, dann lohnt sich es sich fiir mich
als Stadt, Mitgesellschafter der Messe zu
sein. Dann investiere ich auch gerne in
neue Hallen, weil am Ende fur alle was
hangen bleibt. Und die ausstellende Wirt-
schaft sagt: O.k., das machen wir aber nur
mit, wenn die Messekonzepte mit uns ab-

gestimmt werden.
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Dr. Peter Neven, Geschéftsfiihrer des Ausstellungs- und Messe-Ausschusses der Deutschen Wirtschaft e.V.

© AUMA

DR. PETER NEVEN

1953 in Duisburg geboren, lebt in Berlin

Verheiratet, eine Tochter

Studium der Wirtschaftspadagogik in Duisburg und Kéln

1979 — 1985 wissenschaftlicher Assistent an verschiedenen Forschungseinrich-

tungen der Universitat zu Koln

1982 Promotion an der WiSo-Fakultat

1985 - 1988 Marketingreferent beim Zentralverband des Deutschen Hand-

werks in Bonn

1988 Wechsel zum AUMA_Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen

Wirtschaft e.V.

Seit 1990 Mitglied der Geschaftsfiihrung

Seit 2006 Allein-Geschaftsfuhrer

Mitglied im Board of Directors und stellvertretender Vorsitzender des Associ-

ations’ Committee beim Weltverband der Messeveranstalter, UFI

VR: Was raten Sie einem kleinen Ver-
band, der neuin das Messegeschift ein-
steigen will?

Man sollte sich relativ frith klar werden,
wie viel wirtschaftliche Verantwortung man
iibernehmen will. Es ist ratsam, sich mit Ver-
anstaltungsexperten zusammenzusetzen.
Der AUMA mit seinem Know-how, mit sei-
nen Mitgliedern, gehért dazu. Verbiande kon-

nen ihre Mitglieder als Messeaussteller oder
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Messebesucher ins Feld fithren. Ein schones
Beispiel: Das Bicker-Handwerk stellt auf der
iba, der internationalen Bickereifachmesse,
nicht aus, wohl aber der Maschinenbau, mit
fur Backer interessanten Produkten. Der Ba-
ckerverband hat es geschafft, dafiir zu sorgen,
dass alle Backermeister und auch alle indus-
triellen Backbetriebe, auch Nichtmitglieder,
von der Veranstaltung erfahren und als Ein-

kadufer und Besucher kommen.

VR: Es gibt die erstaunlichsten Misch-
formen von Kongressen, Veranstaltun-
gen, Messen. Manchmal weiff man gar
nicht genau: Ist das eine kongressbe-
gleitende Ausstellung oder ist ein mes-
sebegleitender Kongress?
Ja, manche grofie Messen haben als Fach-
tagung angefangen. So trafen sich die Foto-
grafen Anfang der soer-Jahre in K6ln —da-

raus ist die Photokina entstanden.

VR: Gibt es eine Botschaft von Thnen

als AUMA-Geschiftsfithrer an die Ver-

bandskollegen beziiglich der Zukunft
von Messen?

Das, was zum nachhaltigen Lernen
fuhrt, sind die personliche Begegnung
zwischen Menschen und die Beanspru-
chung der Sinneskandle. Je mehr Sinnes-
kandle ich in Anspruch nehme, sowohl
als Sender als auch Empfinger, desto
nachhaltiger findet Lernen statt. Und
wenn man diesen didaktischen Gedan-
ken tbertrdgt, dass Lernen immer dann
nachhaltig ist, wenn viele Sinneskandle
und Erlebnis und Anschauung zusam-

menkommen ...

VR: ... multisensual, multifunktional,
multidimensional habe ich in AUMA-
Texten gefunden ...

Dann sind wir beim nicht substituierba-
ren Kommunikationsinstrument ,Messe*:
Menschen, die an den Stand kommen und
sich was zeigen lassen und sagen, kaufich,
will ich haben. Das ist das klassische Prin-
zip Handel. Man muss das Produkt auch in
die Hand nehmen konnen. Ich bin fest da-
von iiberzeugt, dass Geschéfte nur bedingt
zwischen Maschinen gemacht werden kon-
nen. Der Anfang sind vertrauensbildende
Gesprdche.

VR: Gibt es Ausnahmen?

Grofle Markenstdrke und tberra-
gende Marktmacht eines Ausstellers —
sagen wir 70 Prozent — sind eine Ge-
fahr fiir das Messewesen. Apple z. B.

geht nicht auf Messen, die sagen, wir



haben es geschafft, eine eigene Bezie-
hung zwischen uns und dem Kunden
so herzustellen, dass wir wissen, wenn
iPhone 6 kommt, zelten die Kunden
nachts vor dem Haus, um es zu bekom-

men.

VR: Kult und Technik von solchem Ge-
wicht, das gibt es nicht oft.
Ich hoffe, ja.

VR: Um den richtigen Mix von Kom-

munikationsformen wird heftig ge-

stritten, jeder fiir sich. Wo steht da die

Messe?

Alle schwdrmen von Multichanel, alle
machen da auch mit. Messe ist einer davon.
Jetzt kommt die Erfolgskontrolle, jetzt geht
der Streitlos. Je mehr Kanale ich habe, desto
heftiger ist der Streit hinterher. Wer kann
monokausal nachweisen, dass sein Kanal
den grofiten Beitrag geleistet hat? Da wer-
den die Messen immer starker unter Druck
gesetzt, weil sie den grofiten Teil der Kom-
munikation kosten. In der Regel werden
40 Prozent der Kommunikationskosten
der ausstellenden Unternehmen fiir Mes-
sen ausgegeben. Der Digital-Experte im
Unternehmen sagt, ihr miisst nicht mehr
drei Millionen fiir Messen ausgeben; wir
gehen jetzt in die Online-Kandle rein, wir
miissen jetzt Banner-Werbung machen,
unsere Kunden online tiber das soziale Netz

binden.

VR: Ahnliches bekommen die klassi-
schen Werbeanbieter, vor allem Print,
zu horen. Was ist Ihr Gegenargument?
Dass die Messe effizient ist, versuchen
wir iiber den Messe-Nutzen-Check, den
man auf www.auma.de in vier Sprachen
runterladen kann, nachzuweisen, auch
im Vergleich zu anderen Kommuni-
kationsinstrumenten. Es geht um die
Antwort auf die Frage: Was hat die Mes-
sebeteiligung gekostet, was hat sie ge-
bracht? Wenn ich z. B. auf einer Messe
von vier Tagen 20 Journalisten am Stand

hatte, dann habe ich quasi eine Presse-

konferenz mit 20 Journalisten gehabt.
Versuchen Sie mal, mit 20 Journalisten
aus aller Welt eine Pressekonferenz zu
organisieren, und weisen aus, was ei-
ne Kommunikationsagentur dafiir ver-
langt. Das ist nur ein Nebeneffekt einer

Messebeteiligung.

VR: Wobei hier noch der Vorteil ist, sie
einzeln gehabtzu haben und nicht ver-
sammelt im Saal.

Richtig. Aber die Betrachtung funkti-
oniert auch bei Besuchern: Wenn ich am
Stand 300 Interessenten, potenzielle Kun-
den oder Lieferanten, gehabt habe, wie viel
Besuchsaufwand im Auflendienst hdtte

mich das gekostet ohne Messebeteiligung?

VR: Kann man sagen, die Messe als
Kommunikationsinstrument ist auf
dem Priifstand, aber nicht unter die
Ridder gekommen?

Unsere jdhrliche Trendbefragung zeigt
eine positive Saldierung des Messeengage-
ments. Der Messeort Deutschland hat vom
Wachstum der ausldndischen Aussteller
profitiert. Wir miissen uns aber selbstkri-
tisch fragen: Warum haben wir keine dhn-
lich positive Entwicklung bei den inlandi-
schen Ausstellern? Wie konnen wir neue
junge Unternehmer an das Messewesen
heranfiihren, die offenbar schon derart di-
gital sozialisiert sind, dass sie glauben, mit
digitaler Kommunikation kénne man alles

und jeden erreichen?

VR: Trifft es nicht alle Verbiande, die
ihre Mitglieder iiber exklusive Infor-
mation gewinnen und binden wollen?
Wer glaubt, das Netz liefere alle fur
ihn relevanten Informationen, der wird
fragen, warum soll ich z. B. als Unterneh-
mer 5.000 € Jahresbeitrag fiir einen Ver-
band ausgeben? Habe ich ein Problem,
mache ich im Netz einen Aufruf: wer hat
das gleiche Problem wie ich, und griinde
eine Community mit 20 bis 30 Betrieben.
Wir losen das Problem dann gemeinsam,

tauschen uns im Netz aus und fuhlen
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uns bestdtigt, dafiir muss ich doch kein
Verbandsmitglied sein. Das ist eine echte
Herausforderung, der Verband hatte frii-
her als wichtigstes Argument fiir seine
Mitgliedschaft die Kommunikation, das
Beschaffen und Austauschen von Infor-
mationen. Aber ich glaube, auch hier
wird Face-to-face-Kommunikation seine
Stirken einbringen und Verbdnde wer-
den eine wichtige Aufgabe beim person-

lichen Informationsaustausch behalten.

VR: Es bleibt die Interessenvertretung
als Argument, aber haben Trittbrett-
fahrer Nachteile im Markt?

Aber im Zeitalter der Liquid Democracy
passiert doch Folgendes: Wenn ich viele
Mitstreiter finde, kann ich bei der Politik
quasi aus dem Stand erfolgreich Lobbyar-
beit machen. Beispiel Tempelhofer Feld
hier in Berlin. Die Politik hat gesagt, das
ziehen wir durch, wenigstens eine Rand-
bebauung. Und plétzlich gibt es Leute, die
sind gegen jede Veranderung. Da entsteht
eine tempordre NGO, weil die Biirger ir-
gendwas nicht wollen. Kritische Leser-
briefe? Wiirden ausgesessen. Aber wenn
von jetzt auf gleich 10.000 Leute im Netz
sagen, wir wollen das nicht, dann hat das
eine andere Qualitit. Da entstehen 6ffent-
liche Meinungen und verschwinden auch
wieder. Es ist die Frage, unter welchen Vo-
raussetzungen herkémmliche Politik und
klassische Interessenvertretung Deutungs-
hoheit und Meinungsbildungshoheit be-

halten konnen.

VR: Was ist Thre Antwort?

Die Verbdnde als Interessenvertreter ge-
gentber allen Ebenen der Politik werden,
wollen sie in Zukunft noch Gehor finden,
starker nachweisen miissen, dass sie die
Meinungsbildungshoheit fiir die vertrete-

nen Interessengruppen besitzen. s

Weiterfiihrende Informationen:
- www.auma.de
- www.vonvieregge.de
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