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1 Einleitung

Der Landesseniorenrat Schleswig-Holstein (LSR) empfiehlt den Seniorenvertretungen,
mit Hilfe der vorliegenden Ausarbeitung ihre Strategie zur Offentlichkeitsarbeit tiber-
denken bzw. eine Strategie fiir die Offentlichkeitsarbeit zu erstellen. Eine erfolgte
Teilnahme an den Veranstaltungen des LSR vom 07.11.2017 und 04.05.2018 kann dies
erleichtern, ist jedoch keine Voraussetzung.

In der vorbereitenden halbtégigen Veranstaltung (07.11.2017) wurden interessierte
Mitglieder und Vorstande von Seniorenbeiraten zu Grundlagen und verschiedenen
Ansitzen der Presse- und Offentlichkeitsarbeit durch das DISW geschult. Im Rahmen
dieser Veranstaltung wahlten die Teilnehmer/innen aus fiinf verschiedenen Ansatzen
des Marketings drei Strategien aus. Diese wurden auf dem Fachtag am 04.05.2018
durch Vortrage vertieft und in Workshops ausprobiert.

Die drei gewahlten Ansdtze betrafen networking (Netzwerkarbeit), relationship-
marketing (Offentlichkeitsarbeit mit dem Fokus auf Beziehungen) und touchpoint-
marketing (Offentlichkeitsarbeit mit dem Fokus auf Beriihrungspunkte).*

Im nachfolgenden Kapitel sind zunachst die wichtigsten Ergebnisse und Erkenntnisse
aus der Veranstaltung zusammengefasst. Dies kann einen schnellen Uberblick Gber
mogliche konkrete MaBnahmen geben. Die Lektiire des zusammenfassenden Kapitels
reicht ohne Vorkenntnisse nicht aus, um eine eigene Strategie zur Offentlichkeitsar-
beit zu erstellen.

In der folgenden Ergebnissicherung (Kapitel 3 und 4) sollen Resultate aus den einzel-
nen Workshops sowie ausgewahlte Inhalte des Fachtages festgehalten werden. Dies
ist nicht als umfassendes Protokoll der Veranstaltung zu betrachten, sondern soll den
Teilnehmer/innen der Veranstaltung und Mitgliedern aus Seniorenbeiraten, die nicht
an der Veranstaltung teilgenommen haben, von Nutzen sein:

e Teilnehmer/innen der Veranstaltung kénnen ihre eigenen Ergebnisse und die
der anderen Arbeitsgruppen in Erinnerung rufen.

e Mitglieder und Vorstande aus Seniorenbeiraten, welche nicht an der Veranstal-
tung teilnehmen konnten, erhalten Ideen und Impulse, mit denen die eigene
bisherige Presse- und Offentlichkeitsarbeit Giberdacht bzw. begonnen werden
kann.

" In der Fachsprache sind vor allem die englischen Begriffe iiblich. Fiir eine bessere Lesbarkeit werden
in dieser Ergebnissicherung deutsche Begriffe genutzt.
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2 Zusammenfassung

Durch den Fachtag sollte den Teilnehmer/innen die Mdglichkeit eroffnet werden, eine
Strategie fir die eigene Seniorenvertretung zu Uberarbeiten oder zu erstellen. Dies
sollte durch Einblicke in Theorien des Marketings angestoBen und durch Diskussio-
nen vertieft werden.

Die Vertiefungen sollten vor allem einen Perspektivwechsel der Diskutierenden er-
moglichen. Begriffe des Marketings sollten dabei — mit Unterstltzung — in die Tatig-
keit der Seniorenvertretungen Ubersetzt werden kdnnen.

In diesem Kapitel werden einige Ergebnisse der Veranstaltung herausgegriffen, die
hilfreich fur den praktischen Gebrauch vor Ort sein kdnnen.

Begriffsklarung

Zunachst werden hier einige grundlegende Begriffe erklart, die zum weiteren Ver-
standnis notwendig sind.

Man kann von einem Netzwerk sprechen, wenn verschiedene Personen, Personen-
gruppen oder Institutionen untereinander verbunden sind. Teile des Netzwerkes kon-
nen z.B. dltere Menschen, verschiedene Akteure der Politik aus allen Ebenen und Se-
niorenvertretungen sein.

In der vorliegenden Ergebnissicherung wird von Beziehungen gesprochen, wenn ver-
schiedene Personen oder Institutionen haufiger und wiederholt in Kontakt sind oder
waren.

Im Unterschied zu Beziehungen kann schon von Beriihrungspunkten gesprochen
werden, wenn auch nur kurzfristige, einmalige und einseitige Kontakte bestehen.

Erstellung bzw. Anderung der Strategie

Begonnene Diskussionen darum, wie die Offentlichkeitsarbeit geplant oder gedndert
wird, sollten nicht zu lange vertagt werden. Aus den Diskussionen mithilfe der hier
vorgestellten Ansatze lassen sich zeitnah konkrete Vorschlage schriftlich festhalten,
wie die Offentlichkeitsarbeit verandert oder begonnen werden soll.

Es wird empfohlen, die Umsetzung mdglichst zligig vorzunehmen und die getroffe-
nen MaBnahmen in regelmaBigen Abstanden zu Uberprifen. Bei Bedarf konnen sich
die Seniorenvertretungen an die in Kapitel 5 genannten Kontaktadressen wenden.
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Zusammenarbeit mit anderen Seniorenvertretungen

Es sollten auch bereits bestehende Verbindungen zu benachbarten Seniorenvertre-
tungen genutzt werden. Diese kdnnen auch die Landesgrenzen Uberschreiten. Denn
es zeigte sich im Verlauf der Veranstaltung, dass in vielen Gemeinden und Kommu-
nen ahnliche Probleme bestehen, Seniorenvertretungen offentlichkeitswirksam darzu-
stellen. Auch der Vorstand des LSR kann in diesem Kontext ein guter Ansprechpartner
sein.

Lokale Medien

Erfolgreiche Erfahrungen bestehen in einigen Kommunen bereits im Kontakt zu den
lokalen Medien. Diese Kontakte sollten auf- oder ausgebaut werden. Auch dazu kdn-
nen die in den Kapiteln 3 und 4 vorgestellten Strategieansatze hilfreiche Anregungen
liefern. Als Akteur — sei es in Berlihrungspunkten, Beziehungen oder Netzwerken —
kdnnen dazu die lokalen Medien gedacht werden.

Internet

Der LSR empfiehlt kommunalen Seniorenvertretungen das Internet als Raum zu nut-
zen, Informationen zur Verfigung zu stellen und Kontakte zu verschiedenen Akteuren
zu pflegen. Seniorenbeirate kdnnen eine Unterseite auf der kommunalen Homepage
fullen. Die Gestaltung der Seite liegt meist auf Seiten der Kommune und kann nicht
immer von den Beiraten beeinflusst werden. Daher bietet sich eine eigene Homepage
fur den Seniorenbeirat an. Dabei sollten aber folgende Schritte unbedingt berticksich-
tigt werden:

e Tarife fur eigenen Webspace kann je Anbieter sehr variieren

e Aufgrund der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) sollte die Homepage
generell Uber ein SSL-Zertifikat verfigen und eine an die DSGVO angepasste
Datenschutzerklarung enthalten.

e Die Personen im Impressum sind fir Inhalte und Rechte verantwortlich. Es soll-
ten auf der Homepage also keine geschutzten Texte (z.B. aus Zeitungen) oder
nicht eigenen Bilder verwendet werden.

e Werden nichteigene Texte oder Bilder verwendet, missen diese korrekt ge-
kennzeichnet werden und schriftliche Einverstandniserklarungen der Rechtein-
haber vorliegen.

e Ein eigener Internetauftritt erfordert eine regelmaBige Pflege, die Informatio-
nen sollten aktuell sein oder wirken.

Neben dem Auftritt im Internet sollte die Erreichbarkeit tUber E-Mails sichergestellt
sein. Dies kdnnte auch eine Funktionsadresse sein, auf die der derzeitige Vorstand
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des Beirates Zugriff hat. Eine Funktionsadresse ist nicht an einen Namen gebunden,
sie kann z.B. ,info@disw.eu” anstelle von ,kiani@disw.eu” lauten.

www.seniorenpolitik-aktuell.de

Das DISW begleitet nicht nur den LSR wissenschaftlich, es stellt auch seit vielen Jah-
ren die Geschaftsstelle und die Redaktion des schleswig-holsteinischen Internetpor-
tals www.seniorenpolitik-aktuell.de. Seniorenbeirdte kdnnen dieses Portal auf zweier-
lei Weise nutzen:

1. Auf dem Portal kénnen aktuelle Informationen aus verschiedenen, fir die Se-
niorenpolitik relevante, Kategorien abgerufen werden.

2. Es kann aber auch zur Offentlichkeitsarbeit genutzt werden. Mitglieder aus Se-
niorenvertretungen haben die Moglichkeit, Gber das Portal auf regionale seni-
orenpolitische Themen hinzuweisen oder auch eigene Artikel zu entsprechen-
den Themen einzubringen. Bei Interesse kann uUber die Kontaktseiten des
Deckblattes des vorliegenden Berichts Kontakt zum DISW aufgenommen wer-
den.

Beriihrungspunktemarketing

Im BerGhrungspunktemarketing geht es um die Offenlegung und Gestaltung von Be-
rihrungspunkte zwischen verschiedenen Akteuren. Im Alltag von Seniorenvertretun-
gen sind dies meist altere Menschen und Politiker/innen. Dies lieBe sich aber auch auf
weitere Akteure, wie z.B. Presse, ibertragen.? Der Ablauf I&sst sich in fiinf Phasen dar-
stellen:

1. Bestehende Beriihrungspunkte mit Akteuren identifizieren und aus Sicht dieser
Akteure bewerten.

2. Gewlnschte Bertuhrungspunkte entwickeln, veraltete Berlihrungspunkte erset-
zen.

3. MaBnahmen zur Gestaltung der Umsetzung planen, gewichten und umsetzen.

4. MaBnahmen zur Kontrolle des Erfolges planen und durchfihren. Kontrollieren
lieBe sich der Erfolg z.B. an der Kontrolle eines vorher festgelegten Zieles. Dies
kdnnte z.B. lauten: ,Die Burger/innen in der Kommune haben verstanden, was
der Seniorenbeirat ist und was die gewahlten Vertreter/innen erreichen moch-

ten.
5. Die Gestaltung der Berihrungspunkte optimieren, ggf. wieder bei 1. beginnen.

? Mehr zum Beriihrungspunktemarketing in Kapitel 4 der vorliegenden Ergebnissicherung.
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Stakeholder: Anspruchs- und Interessensgruppen

Anspruchsgruppen oder Interessensgruppen werden als Stakeholder bezeichnet. Sta-
keholder von Seniorenvertretungen sind also Gruppen, die Anspriiche oder Interes-
sen an der Arbeit der Seniorenbeirate oder den Ergebnissen der politischen Arbeit
haben.

Um die Gruppen mdglichst umfassend zu identifizieren, lasst sich eine sogenannte
Stakeholderanalyse durchfiihren. Diese wird hier zundchst — stark vereinfacht — darge-
stellt. Dazu kdnnen die verschiedenen Gruppen unterteilt werden in ferne (griin) so-
wie nahe Gruppen (orange). Im Zentrum steht dabei die Einrichtung bzw. der Dienst,
auf die sich die Anspruchsgruppen beziehen.

Offentlichkeit

Lieferant/in Einrichtung Multiplikator/in

Dienstleister/in Dienst Kooperationen

Konkurrent/in

Abbildung 1: Interessengruppen einer Einrichtung oder eines Dienstes

Eine REIgeaiClaleReleIMPIENIY hat also [Hale[2{eiiel4=) zu Zulieferern und Dienstleis-

ter/innen. Multiplikator/innen wirken positiv auf die Arbeit ein, sie geben z.B. Wissen
und Informationen weiter oder vervielfaltigen diese. Auch mit Kooperations-
partner/innen und Nutzer/innen bestehen engere Kontakte. Ferne Anspruchsgrup-
pen waren Teile der Offentlichkeit sowie mégliche Konkurrent/innen.
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Dieses Bild lasst sich auf die Arbeit der Seniorenbeirdte Gbertragen:

Offentlichkeit, Medien

Expert/innen Engagierte, Vereine Biirger/in

. Seniorenrat o
Institute Presse Politik

gegen Senioreninteressen gerichtete
Politik oder Interessengruppen

Abbildung 2: Interessengruppen einer Seniorenvertretung

Mit dieser Ubersicht kdnnen bereits einige Akteure bzw. Anspruchsgruppen identifi-
ziert werden, die in allen Strategieansatzen eine wichtige Rolle spielen. Die hier auf-
gefiuihrten Akteure sollen beispielhaft aufzeigen, wie sich das Modell der Anspruchs-
und Interessengruppen auf die Arbeit der Seniorenbeirate anwenden lasst. Dies sollte
jeder Seniorenbeirat fiir sich genauer beschreiben kénnen. Im Zentrum steht die
, an die folgende Gruppen Anspriiche oder Interesse haben kénnen:

o S ANNERRIERRSTE] konnen als Zulieferer betrachtet werden. Durch ih-

re Dienstleistungen versorgen sie den Seniorenrat mit Informationen und Hin-
tergrundwissen. Beispielhaft kann hier das DISW genannt werden.

J konnen die Informationen
der Seniorenbeirdte weitergeben oder den politischen Forderungen mehr
Aufmerksamkeit bzw. Gewicht geben. Zu diesem Zweck kdnnen mit diesen
.Multiplikatoren” auch Kooperationen geschlossen werden.

e Die werden durch die Seniorenrate vertreten und informiert, auf
wird durch Informationen und Stellungnahmen Einfluss ge-
nommen. Diese sind sozusagen die Nutzer/innen der seniorenpolitischen Ar-
beit.

e Fernere Anspruchsgruppen sind die Offentlichkeit und Medien insgesamt.
Diese treten nicht als Personen und Institutionen auf, sondern beschreiben ei-
ne allgemeine Wahrnehmung der Arbeit des Seniorenrates.

e Als Konkurrenz kénnen Gruppen auftreten, die gegen die Interessen von Se-
nior/innen gerichtet sind. Diese kdnnen auch abstrakt wahrgenommen wer-
den, z.B. in Form von bestehenden Gesetzen oder Barrieren in der Infrastruktur.
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3 Ergebnisse zur Netzwerkarbeit

Netzwerkarbeit, aber auch Beziehungspunktemarketing und Beziehungsmarketing,
orientiert sich an den Bedurfnissen der Menschen. Die Ausrichtung der Seniorenver-
tretungen sollte auf Pflege und Aufbau dieser Bedurfnisorientierung gerichtet sein.
Als Teile des Netzwerkes lassen sich — neben alteren Menschen und der Politik — alle
identifizierten Anspruchsgruppen des Seniorenbeirates denken.?

3.1 Perspektive der dlteren Menschen

Vorteile

Netzwerke kdnnen aus Sicht der Senior/innen als Beziehung aufgefasst werden. Vor-
teilige Beziehungen zu Seniorenvertretungen und politischen Akteuren werden als
Vitamin B’ wahrgenommen.

Bezuglich der Netzwerkarbeit mit alteren Menschen kdnnen das Vermitteln der Inte-
ressen bzw. das Vertreten der Interessen der alteren Menschen, das Einholen von
Verbesserungsvorschlagen, Kontaktpflege oder Hilfe und Unterstiitzung im Vorder-
grund stehen.

Hilfreich fir Senior/innen — aber in der Umsetzung auf kommunaler Ebene fir Senio-
renbeirate nicht immer moglich — sind gleiche Satzungen, gleiche Sprechstunden und
ahnliche Bedingungen fiir Ansprechpersonen etc.

Nachteile

Abhangigkeiten von bestimmten Personen oder Meinungen kdnnen als nachteilig
wahrgenommen werden. Auch die Vielfalt der Meinung kann in der Netzwerkarbeit
eine Herausforderung darstellen.

Eine Vielfalt von Erfahrungen, Meinungen und das hohe Engagement der Beteiligten
kann auch die Moglichkeit von Konflikten und deren Intensitat erhohen. Notwendig
kann eine Toleranz von Mehrheitsbeschlissen sein.

Zur Umsetzung von Netzwerkarbeit benétigen auch altere Menschen Zeit bzw. ein
fortgeschrittenes Zeitmanagement. Dies kann herausfordernd sein, vor allem wenn
aus armutsbedingten Grunden viel Zeit in die Sicherung des Lebensunterhaltes inves-
tiert werden muss.

*Vgl. S. 6 der vorliegenden Ergebnissicherung.
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3.2 Perspektive der politischen Akteure

In der Netzwerkarbeit missten die Seniorenvertretungen eigentlich duBerst relevant
fur politische Akteure sein, da sie eine sehr groBe Bevdlkerungsgruppe vertreten. Ver-
schiedene Mitglieder der Seniorenvertretungen duBerten auf der Veranstaltung, dass
sie von Akteuren aus der Politik eher als notwendiges Ubel betrachtet werden wiir-
den, auch wenn die Bildung eines Seniorenbeirates nicht vorgeschrieben ist. Die Zu-
sammenarbeit mit Akteuren auf der jeweiligen Ebene bleibt notwendig, ob sie als
gewunscht und unerwiinscht wahrgenommen wird.

Allgemein bietet die Zusammenarbeit mit Seniorenvertretungen eine mogliche Ver-
netzung mit alteren Menschen aus allen Schichten. Aus Sicht der politischen Akteure
spielen manche Tatigkeiten wie angebotene Unternehmungen nur einen Rahmen,
sollten also nicht als Hauptaufgabe gegentber Politiker/innen kommuniziert werden.

Verschiedene Risiken sollten bei der Vernetzung mit politischen Akteuren beachtet
werden:

e Das Selbstverstandnis im Seniorenbeirat bzgl. des Spannungsfeldes im Partizi-
pationsgedanken zwischen Teilnahme und Teilhabe — also zwischen der Mog-
lichkeit, ein Angebot wahrnehmen zu kénnen und dem Wahrnehmen einfor-
derbarer Rechte — sollte vor der politischen Vernetzung geklart sein.

e So kann es zu Interessenskonflikten kommen, wenn Amtstrager/innen in Seni-
orenbeiraten zwar keine Funktion ausftillen, jedoch mitarbeiten.

e Kontakte zu Parteimitgliedern kénnen unstet sein, da Parteizugehdrigkeiten
auf kommunaler Ebene haufiger wechseln wirden.

e Die Tatigkeit in einem Seniorenbeirat ist ein Ehrenamt, manche politischen Ak-
teure wirden diesen allerdings beiseiteschieben. Die nicht vorhandene Ver-
pflichtung, einen entsprechenden Rat zu griinden, kann die Position des Rates
weiter schwachen.

e Seniorenbeirdte kdnnten auf Grund eines gehobenen Alters weniger ernst ge-
nommen und nicht als Teil einer wichtigen Gruppe wahrgenommen werden.

e Lebensalter als Mandat aufzufassen, kann hinterfragt werden. Aktive in Senio-
renbeiraten sollten eine Antwort darauf haben, warum sie eine entsprechende
Altersgrenze in der Begriffsbestimmung ,altere Menschen” gewahlt haben.
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3.3 Perspektive der Seniorenvertretungen

Beginnt eine Seniorenvertretung mit der Netzwerkarbeit, so sollten zunachst maogli-
che Kooperationspartner/innen und relevante Teile eines aufzubauenden Netzwerkes
erkannt werden. Ideen dazu lassen sich finden, indem mdgliche Interessengruppen
ausfindig gemacht werden.*

Vorteile

Genereller Vorteil in der Vernetzung liegt im schnelleren Zugang zu und Austausch
von Informationen. Mdéglicher Nutzen kann die Erarbeitung eines gemeinsamen The-
menkataloges fur Schulungen sein, wie er beispielhaft vom Landesseniorenrat be-
gonnen wurde. Expert/innen aus Wissenschaft, Vereinen und Parteien kénnten Uber
diesem Weg auch gegenseitig empfohlen werden, so dass eine entsprechende Re-
cherche nicht auf kommunaler Ebene vielfach geleistet werden muss. Diese Empfeh-
lungen mussten nicht wie bisher auf informeller Ebene geschehen, es kénnte auch
Uber eine gemeinsame Plattform erfolgen. Auch muss der Austausch nicht nur hori-
zontal, sondern auch vertikal, z.B. zwischen kommunalen und Kreisvertretungen.

Dies betrifft nicht nur den Austausch zwischen Vertretungen, sondern auch eine Auf-
nahme in Verteiler der Kommune oder die Moglichkeit, Beitrage in Mitteilungsblat-
tern zu veroffentlichen.

Nachteile

Als nachteilig wurde wahrgenommen, dass politische Akteure nicht immer interessiert
daran wirkten, die Seniorenarbeit zu nutzen. Seniorenbeirdate wirden oftmals nicht
ernst genommen werden.

Netzwerkarbeit in Seniorenvertretungen wirde vereinfacht werden, wenn zunachst
die Vertretungen untereinander besser vernetzt waren. Diesem stehen regional ver-
schiedene Voraussetzungen und in Teilen unterschiedliche Satzungen entgegen.

*Vgl. S. 5f der vorliegenden Ergebnissicherung.
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4 Ergebnisse zum Beriihrungspunkte- und Bezie-
hungsmarketing

Aspekte des Berihrungspunkte- und Beziehungsmarketing wurden in der Veranstal-
tung gemeinsam diskutiert. Beide Ansatze erganzen sich an vielen Punkten bzw. las-
sen sich Erkenntnisse auf den jeweils anderen Ansatz tbertragen.

Als Akteure wurden auf der Veranstaltung vor allem die alteren Menschen, Politi-
ker/innen und Seniorenvertretungen betrachtet. Die hier dokumentierten Ergebnisse
lassen sich mit Hilfe der Stakeholderanalyse® auf weitere Akteure bzw. Anspruchs-
gruppen erweitern. Denn auch mit wissenschaftlichen Instituten, Presse, Vereinen und
weiteren Engagierten bestehende vielfaltige Beziehungen und Berihrungspunkte, die
sich erweitern lassen.

Beide Ansatze des Marketings lassen sich in Phasen darstellen:

1. Bestehende BerlUihrungspunkte / Beziehungen mit Akteuren identifizieren und
aus Sicht dieser Akteure bewerten.

2. Gewunschte Berlihrungspunkte / Beziehungspunkte weiter entwickeln, veralte-
te ersetzen.

3. MaBnahmen zur Gestaltung der Umsetzung planen, priorisieren und umsetzen.

4. MaBnahmen zur Kontrolle des Erfolges planen und durchfiihren. Kontrollieren
lieBe sich der Erfolg z.B. an der Kontrolle eines vorher festgelegten Zieles. Dies
kdnnte z.B. lauten: ,Die Burger/innen in der Kommune haben verstanden, was
der Seniorenbeirat ist und was die gewahlten Vertreter/innen erreichen moch-
ten.”

5. Die Gestaltung der Berlihrungspunkte / Beziehungen optimieren, ggf. wieder
bei 1. beginnen.

Beriihrungspunktemarketing

Berlihrungspunkte werden in der Literatur auch als ,touch points” bezeichnet. Durch
Steuerung und Abstimmung der einzelnen Bertihrungspunkte soll zwischen den Akt-
euren — also z.B. zwischen den alteren Menschen, Politiker/innen und Seniorenvertre-
tungen — in den unterschiedlichen Phasen des Kontaktes passende Eindriicke vermit-
telt werden.

Samtliche BerGihrungspunkte sollten zunachst identifiziert und idealerweise so gestal-
tet werden, dass das Erleben der Berihrungspunkte zu Effekten fiihrt, die im Sinne
der Seniorenvertretungen sind.

> Vgl. S. 4 der vorliegenden Ergebnissicherung.
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Beziehungsmarketing

Bestehende Beziehungen (,relationships”) kdnnen genauso wie die Bertihrungspunkte
identifiziert und organisiert werden. Dabei kdnnen die Beziehungen aufgebaut bzw.
ausgebaut werden. Ein besonderer Fokus sollte auf die Langfristigkeit der Beziehun-
gen liegen.

In den Beziehungen zwischen Seniorenvertretungen und den jeweiligen Akteuren
besteht meist ein Zielkonflikt. Auf Seiten der Akteure ist oftmals eine Vielzahl an Be-
dirfnissen vorhanden. Dem gegeniber stehen meist begrenzte Mittel seitens der Se-
niorenvertretungen. Um diesen scheinbaren Widerspruch aufzul6sen, kénnen auch
hier die Perspektiven der anderen Akteure eingenommen werden. Daraus lassen sich
die jeweils gegenseitig lohnenden Beziehungen herausarbeiten, um die sich im Be-
sonderen gekiimmert werden sollte.

4.1 Perspektive der alteren Menschen

Beriihrungspunkte mit Seniorenvertretungen

In Richtung Seniorenvertretungen sind vor allem Presse und Medien als Berihrungs-
punkte identifiziert. Veranstaltungen sind haufig im Alltag der alteren Menschen in-
tegriert und bilden damit ein breites Spektrum ab. Dies reicht von Kaffeefahrten, tGiber
Stammtische und Versammlungen bis hin zu moderierten Podiumsdiskussionen.

Diese beispielhafte Aufzahlung macht deutlich, dass die oftmals als unpolitisch be-
schriebenen Unternehmungen zumindest einen bedurfnisorientieren Kontakt zwi-
schen Seniorenvertretungen und den Senior/innen bedeuten. Diese bestehenden
Kontakte konnen — auch mit politischen Veranstaltungen oder Themen - genutzt
werden.

Ein Informationsfluss aus Gremien kann die dlteren Menschen erreichen, ist aber nicht
immer einfach zuganglich. Dies kdnnte fir einzelne Menschen z.B. durch Sprechstun-
den abgedeckt werden.

Seniorenbeirate kdnnen als Institution wahrgenommen werden, die fir die alteren
Menschen jederzeit ein Sprachrohr zur Politik ist.

Beriihrungspunkte mit Politik

Auch zur Politik finden haben die Birger/innen vor allem durch Presse und Medien
Kontakt.
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Weitere Beruhrungspunkte zu politischen Akteuren werden meist im Umkreis von
Wabhlen erlebt. Auch ergeben sich aus Informationen zu tagesaktuellen Themen oder
solchen Themen, die fiir die jeweilige Person aus personlichen oder beruflichen
Grinden besonders relevant sind, Berihrungspunkte.

Besonderheiten im Beziehungsmarketing

Es lohnt sich im Beziehungsmarketing zu lGberlegen, welche Beziehungen altere Men-
schen tatsachlich bendtigen. Gewlinschte Beziehungen kdnnen umfangreich sein.

Diese Beziehungen lassen sich in grobe Kategorien einteilen, beispielhaft wurden ge-
nannt:

e Beziehungen zu und mit Familienangehdrigen
e Arbeitskolleg/innen

e Menschen im Freundeskreis

e Vereinsmitglieder

e Nachbarn

4.2 Perspektive der politischen Akteure

Identifikation von Beriihrungspunkten

Politische Prozesse sind nicht immer alltagsorientiert. Barrierefreiheit wird z.B. als spe-
zielles Thema von Menschen mit Beeintrachtigung oder auch fir altere Menschen
bewertet. Barrieren sind allerdings auch fir weitere Personenkreise wirksam, so z.B.
fir Menschen mit Kinderwagen.

Beriihrungspunkte zu politischen Akteuren sind vor allem Informationsmedien wie
Zeitschriften, Zeitungen oder elektronische Kommunikationswege. Personlicher sind
Burgerforen oder Wahlkampfveranstaltungen.

Weitere Beriihrungspunkte mit politischen Akteuren waren Wahlprifsteine zu Wah-
len, die selbst erstellt oder vom Landesseniorenrat Gbermittelt wurden.

Ideen fiir die Umgestaltung von Beriihrungspunkten

Seniorenbeirate kdnnen als Multiplikatoren auftreten. Um diese Rolle besser zu erfiil-
len, missten sie mehr Zugang zu Anhdrungen haben.

Eine — bisher in Schleswig-Holstein nicht landerrechtlich geregelte — Pflicht zur Griin-
dung einer kommunalen Seniorenvertretung koénnte die Berihrungen mit lokalen
politischen Akteuren vergréBern, sowohl in der Menge als auch in der Qualitat.
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Als Uberlegung wurde wahrend der Veranstaltung auch diskutiert, ob anstelle von
Seniorenbeiraten weitergefasste Rate, wie z.B. ein Birgerbeirat, gebildet werden
kdnnten. In diesem waren auch andere Altersklassen vertreten. Dies betrifft z.B. Ju-
gendliche, deren Interessen ebenfalls bereits vertreten werden. Berlihrungspunkte mit
der Politik kdnnten mit gemeinsamen Vertretungen verstarkt werden.

Besonderheiten im Beziehungsmarketing

In der Veranstaltung wurden Beziehungen zwischen politischen Akteuren und Senio-
renvertretungen oftmals als problematisch beschrieben. Es wurde die politische Fur-
sorge vermisst, politische Beachtung wiirde oftmals nicht stattfinden. Eine gegensei-
tig lohnenswerte Beziehung wird so in manchen Seniorenbeiraten nicht wahrgenom-
men.

Der gegenseitige Vorteil kdnnte von Seiten der Beirate besonders herausgestellt wer-
den, wenn auf den groBen Anteil der alteren Bevolkerung in der Kommune hingewie-
sen wird. Dies kann nicht nur in personlichen Gesprachen, sondern auf — moglicher-
weise mit diesem Ziel geplanten — Veranstaltungen geschehen.

4.3 Perspektive der Seniorenvertretungen

Beriihrungspunkte

Zu alteren Menschen wurden folgende Berihrungspunkte mit Seniorenvertretungen
identifiziert, die auch fiir die Offentlichkeitsarbeit genutzt werden kénnen:

e Marktplatzen, auf denen z.B. Handouts verteilt werden kénnen

e Sportvereine

e Ansprachen auf 6ffentlichen Veranstaltungen

e Auslagen in Geschaften

e Berichterstattungen in Medien. Dazu sollte zunachst geklart werden, welche
Medien von alteren Menschen vor Ort genutzt werden.

e Befragungen, Untersuchungen und Unterschriftensammlungen

e Auswertung von Fragebogenaktionen, auch Uber Presse und Verteiler der Ge-
meinde etc.

Zu politischen Akteuren konnten diese Berlihrungspunkte ausgemacht werden, die
vertieft werden kdnnen:
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e Veranstaltungen, Vortrage oder Ansprachen in Beisein von politischen Akteu-
ren. Dazu konnten Erfahrungen aus Nachbarkommunen mit lberzeugenden
Redner/innen genutzt werden.

e Bewusst machen, dass Vertreter der Senioren als Wahlvolk machtvoll sind.
Damit Interesse auf sich lenken

e Talkrunden und runde Tische, deren Ergebnisse oder Abldufe veroffentlicht
werden.

e Uberbringen von Unterschriftensammlungen

e Rederecht in Ausschusssitzungen, wenn vorhanden

e Teilnahme in Fragerunden

Besonderheiten im Beziehungsmarketing

Die begrenzten Mittel der verschiedenen kommunalen Seniorenbeirdte sind offen-
sichtlich. So sind alle Engagierten im Ehrenamt tatig, das heiBt die notwendige Zeit
muss gefunden werden, finanziell gebundene Verpflichtungen haben meist eine ho-
here Prioritat. Befinden sich die Engagierten bereits im Rentenbezug, so kann aus ar-
mutsbedingten Grinden weiter ein Zuverdienst notwendig sein oder aber eine gean-
derte Lebensplanung flihrt dazu, dass im privaten und familidgren Bereich — womdg-
lich lange aufgeschobene — Aktivitaten umgesetzt werden. Aus diesen Griinden kann
es erforderlich sein, dass sich in der Analyse der bestehenden Beziehungen zunachst
auf die Beziehungen konzentriert wird, die fir beide Seiten einen Vorteil versprechen.

5 Kontakte

Fur kurze Rick- oder Verstandnisfragen kénnen Sie das DISW direkt kontaktieren:

e E-Mail: kiani@disw.eu

e Telefon: 0431 979 1060 oder 040 2395 3070
Fur Fragen bzgl. umfangreicherer Unterstlitzung kontaktieren Sie bitte zunachst die
Geschaftsstelle des LSR:

e E-Mail: landesseniorenrat@t-online.de

e Telefon: 04321 695 7890

Alternativ kénnen Sie auch den derzeitigen stellvertretenden Vorsitzenden des LSR
kontaktieren:

e E-Mail: hubert.hoser@web.de
e Telefon: 0151 4313 4324
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