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1 Einleitung

1.1 Hinfiihrung zum Thema

Auf dem 31. Parteitag der CDU in Hamburg im Dezember 2018 dankte der
Bundesmitgliederbeauftragte der CDU, Henning Otte, den ehrenamtlichen
Mitgliederbeauftragten fiir ihr Engagement und ihre Arbeit; und erntete damit
nur spérlichen Applaus. Das Amt des Mitgliederbeauftragten' ist angesichts
sinkender Mitgliederzahlen sicherlich duferst frustrationsbeladen, wird aber
dennoch von den Parteitagsbesuchern offenbar wenig gewiirdigt. Den Mit-
gliederriickgang der CDU erkennt Otte als Problem an, es ldge jedoch an der
Partei selbst, diesen zu stoppen (vgl. Otte 2018). Mit diesen Satzen ldsst sich
die grundlegende Hypothese fiir das Vorhaben des vorliegenden Buches
zusammenfassen: Die Zahlen der Parteimitgliedschaften in Deutschland
folgen nicht nur bei der CDU, sondern auch bei der SPD sowie den Linken
einem stetigen Abwirtstrend, die Parteien selbst konnen dem jedoch proaktiv
entgegenwirken.

Die Relevanz des Untersuchungsgegenstandes, die Mitgliederwerbung
von SPD und CDU, speist sich aus dem Riickgang der Mitgliederzahlen in
Deutschland (vgl. Spier und Klein 2015; Niedermayer 2018a; Niedermayer
2018b), der einem internationalen Trend folgt (vgl. van Biezen et al. 2012;
Mair und van Biezen 2001). Zudem gilt die Mitgliederstruktur der untersuch-
ten Parteien als liberaltert (vgl. Munimus 2012). Damit entsteht erstens eine
demographische Reprisentationsliicke (siche bspw. Jun 2011a) und zweitens
strahlt die Parteibasis nur wenig Jugendlichkeit, Vitalitdt und Modernitét aus
(vgl. Schmidt und Knipperts 2013; Sof3dorf 2016: 37ff.). Laut der Literatur
miissten Parteien dem aktiv entgegenwirken wollen, gilt doch: ,,All political
organisations make some effort — large or small — to recruit new members
and some organisations place recruitment strategies at the core of their organ-
isational efforts* (Morales 2009: 134). Die Bestrebungen der deutschen Par-
teien in den letzten Jahren, Gastmitgliedschaften, ,Light‘-Mitgliedschaften
oder Unterstiitzermitgliedschaften einzurichten, weisen auf die Bemiihungen
hin, Beitrittsanreize an potentielle Neumitglieder auszusenden. Diese haben
bislang jedoch geringen Erfolg (siche Jun 2009a). Die Untersuchung der
Frage, welche Anstrengungen Parteien dabei aus einer strategischen und

1 Um den Lesefluss nicht zu storen, wird hier und im Folgenden das generische Maskulinum
genutzt. Dabei sind aber das weibliche sowie alle weiteren Geschlechter gleichermaf3en an-
gesprochen.
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damit konzeptionellen sowie praktischen und damit empirischen Perspektive
zur Neumitgliederwerbung unternehmen, ist Kern dieser Studie. Im Rahmen
der Parteienforschung konzentriert sich diese Untersuchung damit auf den
Binnenbereich von Parteien und hierin die Parteimitgliedschaften (sieche zu
den Untersuchungsbereichen in der Binnenanalyse von Parteien Niedermayer
2013a: 72).

Die Parteimitgliedschaft wird in der empirischen Partizipationsforschung
aus mehreren Griinden als nicht mehr zeitgeméf bezeichnet: Gewandelte
Partizipationspriferenzen bewirkten, dass selbst politisch affine Biirger eine
Parteimitgliedschaft nicht mehr in Erwéigung ziehen: ,,...those who participa-
te for political reasons are more interested in project-oriented participation
related to specific causes. Those who are politically interested are ,doers®, not
,joiners’” (Scarrow 2015: 74). Scarrow hilt diesen Trend nur fiir umkehrbar,
wenn ein neuer Wertewandel einsetze, der die Parteien mit einem Image? als
abwechslungsreiche Partizipationsraume wieder auf die Agenda der Partizi-
pationswilligen setzt. Gegenwirtig deutet jedoch nichts darauf hin, dass ein
solcher Wertewandel einsetzen konnte. Weitere Griinde fiir die sinkende
Attraktivitidt von Parteien sind politische Skandale oder Streit zwischen den
Parteifliigeln (vgl. Scarrow 2015: 74f.). Folglich schldgt Scarrow drei Strate-
gien vor, die Parteien verfolgen sollten, um neue Mitglieder zu akquirieren:
Sie konnten erstens die ,Belohnungen‘, die die traditionelle Mitgliedschaft
begleiten, stirken und dabei auf selektive Anreize setzen. Zweitens sollten sie
die Beitrittskosten senken und drittens die Verbindung zu Supportern stirken,
die noch nicht Parteimitglied sind, jedoch die Parteiarbeit bereits unterstiitzen
(vgl. Scarrow 2015: 128).

Auf der Seite der Biirger steht ein Reservoir von — je nach Daten und Stu-
die — zwolf bis 39 Prozent der Wahlberechtigten zur Verfiigung, die entweder
in einer Partei mitarbeiten oder einer Partei beitreten wollen (vgl. Bertels-
mann Stiftung 2011; Kornelius und Roth 2004; Rohrbach 2013; eigene Aus-
wertungen auf Basis des ALLBUS 2008 und des ALLBUS 2018°). Warum
diese Menschen den Weg in die Parteien nicht finden, kann damit erklért
werden, dass entweder die Diskrepanz zwischen geplantem und manifestem
Verhalten bezogen auf den tatsdchlichen Parteibeitritt auBerordentlich hoch

2 Image wird hier und im Folgenden in den Worten von Borucki verstanden als ,,ein generali-
siertes, zugespitztes und bewertetes Vorstellungsbild einer Partei oder Person, das mittel-
bis langfristig wirken soll* (Borucki 2014: 79).

3 Wiesendahl (2011b: 14) beruft sich auf Kocher (2009: 207), die auf Basis des ALLBUS
2008 einen Wert von ,,rund 15 % der Bundesbiirger (Wiesendahl 2011b: 14) ermittele.
Diesem Wert liegt der Fehler zugrunde, dass organisierte Parteimitglieder dort einbezogen
sind; zieht man diese ab, erhdlt man nur noch einen Wert von 11,4 Prozent (11,9 Prozent
gewichtet). Abschnitt 4.7 dieses Buches beschéftigt sich ausfiihrlich mit diesen Zahlen.
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ist oder der notwendige Trigger? zum Beitritt fehlt. Zu Ersterem &uflert sich
bereits Zeuner (1970), wenn er die Studie von Jaide (1963) zitiert, in der sich
14 Prozent der von ihm befragten Jugendlichen grundsétzlich einer Partei-
mitgliedschaft zugeneigt sehen: ,,Das ist kein sehr hoher Anteil, wenn man
bedenkt, daf3 es sehr viel leichter ist, einem Interviewer eine unverbindliche
Absichtserklarung zu geben, als tatsichlich den ersten Schritt in ein Parteibii-
ro zu tun“ (Zeuner 1970: 34). Diese Zahlen jedoch zu sehr als Effekt sozialer
Erwlinschtheit zu deklarieren, wire aus einer partizipationstheoretischen
Perspektive verfehlt. Wie Verba et al. (1995) in ihrem Civic Voluntarism
Model aufzeigen, wird Partizipation durch personliche Netzwerke befordert.
Menschen, die im Freundeskreis oder im Arbeitsumfeld mit politisch Aktiven
in Kontakt kommen, kdnnen durch personliche Ansprache in den politischen
Bereich hineingefiihrt werden. Der geringe Organisationsgrad — sprich: die
Mitgliederdichte — von Parteien impliziert, dass sich in personlichen Netz-
werken im Schnitt wenige Parteimitglieder befinden. Aufgrund des hohen
Misstrauens, das Parteien allgemein entgegengebracht wird (vgl. Biehl 2013:
68; Baus 2009: 11; Dettling 2012: 10), ist es zudem wahrscheinlich, dass
Parteimitglieder ihre Parteimitgliedschaft nicht kommunizieren, womit der
schon genannte 7rigger fehlt. Und so konstatiert auch Zeuner: ,,Immerhin
hatten diese 14 % keine starken Abneigungen gegen einen Parteibeitritt: Sie
wiren also fiir eine geschickte Mitgliederwerbung der Parteien ansprechbar
gewesen” (Zeuner 1970: 34).

Der Mitgliederriickgang von SPD und CDU zeigt im Hinblick auf die ge-
nannten Zahlen auf, dass es den untersuchten Parteien® offensichtlich nicht
gelingt, aus dem Reservoir beitrittsbereiter Biirger schopfen zu kdnnen. Bei-
de stellen ,etablierte Parteien dar®, was bedeutet, dass sie nach dem Zweiten
Weltkrieg stets als Parlamentsparteien sowohl auf elektoraler als auch auf
parlamentarisch-gouvernementaler Ebene’ operierten. Sie bauten eine breite
Massenmitgliedschaft auf, die in beiden Féllen ab einem &hnlichen Zeitpunkt
zu schwinden begann. Auflerdem sind es die einzigen beiden Parteien in der
Bundesrepublik, die aus einer strikt quantitativen Perspektive dem aus der
Parteienforschung bekannten Kriterium einer Mitgliederpartei gentigen (vgl.
Jun 2004: 97; siche zudem Abschnitt 4.3). Hinzutritt ihre breite Flachenver-
tretung, da sie aufgrund ihrer Mitgliederzahl die dichtesten Parteibasisstruk-

4 Mit Trigger wird hier und im Folgenden bezeichnet, dass Biirger explizit auf eine Partei-

mitgliedschaft angesprochen werden, entweder in ihrem eigenen sozialen Umfeld oder von

Parteimitgliedern im Rahmen von Parteiveranstaltungen und Wahlkampfaktivititen.

Siehe zur Fallauswahl Kapitel 6.

6  Siche zum Begriff der etablierten Parteien aus einer politikwissenschaftlichen Perspektive
Niedermayer (2013c: 103).

7 Mit jeweils einer von beiden Parteien oder beiden Parteien zugleich innerhalb einer Koali-
tion.

W
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turen im Vergleich zu den anderen deutschen Parteien haben.® Nicht zuletzt
bekennen sich beide Parteien explizit zum Mitgliederprinzip.

Wenn die Parteienforschung im Mitgliederriickgang von CDU und SPD
einen linearen Trend erkennt, der sich auch zukiinftig fortsetze (vgl. Wiesen-
dahl et al. 2018), ignoriert dies das Reservoir an Parteibeitrittsgeneigten und
die Moglichkeiten insbesondere der Parteibasis, dieses Reservoir zu mobili-
sieren. Ein Blick auf die Zahlen von Niedermayer (2018a: 351) verdeutlicht,
dass die untersuchten Parteien SPD und CDU, bezogen auf die Entwicklung
der Parteimitgliedschaften seit 2000, zum Erhalt ihres Mitgliederbestandes
im Schnitt ca. 11.000 (CDU) bis 16.000 (SPD) Eintritte pro Jahr mehr
brauchten. Das bedeutet bei den gegenwirtigen Mitgliederzahlen, dass ca. 2,6
Prozent der Mitglieder der CDU und ca. 3,6 Prozent der Mitglieder der SPD
jeweils ein neues Mitglied im Jahr anwerben miissten’, um den Mitgliederbe-
stand zu erhalten. Oder, wie Scarrow es im Rahmen einer Tagungsdiskussion
formuliert hat: ,,Wenn man Mitgliederwerbung als Modell oder als Prinzip
betreibt, dann kann es eine Wirkung haben* (Scarrow 2013c, zit. n. Marschall
2013a: 174). Zu sehr jedoch scheinen sich die Parteien darauf zu verlassen,
dass Mitglieder, wenn sie denn wollten, von selbst kimen — das Momentum
der SPD im Rahmen des Schulz-Hypes oder der Abstimmungen zu den Koa-
litionsvertriagen ist dabei nur als vermeintliche Bestitigung dieser Hoffnung
zu interpretieren. Solche Mobilisierungswellen konnen zwar kurzfristig den
Mitgliederbestand vergroflern, auflerhalb der genannten Mobilisierungs-
phasen wird dieser jedoch nur durch stetige Mitgliederwerbung gesichert.
Stetige Mitgliederwerbung sichert den Mitgliederbestand damit nachhaltig
und ist somit unabhingig von sporadischen, ungesteuerten Zuldufen.

Dass die SPD trotz dieser jiingsten Beitrittswellen auch 2013 und 2018
vor den mobilisierenden Abstimmungen zum Koalitionsvertrag stirkere Mit-
gliederverluste als die CDU hinnehmen musste, weist auf strukturelle Defizi-
te in der Mitgliederwerbung der Partei hin. ,Lange Zeit hat die Partei das
Thema ,Mitgliederwerbung® verschlafen, als nicht wichtig genug erachtet.
Nun setzt langsam ein Umdenken ein — nach knapp 500.000 verloren gegan-
genen Parteimitgliedern in den letzten 20 Jahren auch bitter notig™ (Totz
2012: 79). Die Ergebnisse von Vielhaber (2015: 195) zeichnen ein anderes
Bild: Sie erkennt mithilfe einer Parlamentarierbefragung, dass nur sechs
Prozent der von ihr Befragten Mitgliedergewinnung als projiziertes Ziel
ausloben und dass gar null Prozent in den letzten zwei Jahren Anstrengungen
zur Mitgliedergewinnung unternommen haben — von einem ,Umdenken’
kann daher nicht die Rede sein.

Dies geht mit Befunden der Parteienforschung einher, die die Relevanz
der Mitglieder fiir Parteien relativieren. Die sinkende Abhéngigkeit von Mit-

8  Fiir die CDU ist freilich zu beriicksichtigen, dass sie in Bayern nicht présent ist.
9  Unter der hier vereinfachten Annahme, dass keiner der iibrigen Parteieintritte aufgrund von
Werbung erfolgte.
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gliedsbeitrdgen sowie die Auslagerung von Wahlkampfaktivitidten an Dritt-
anbieter scheinen den ,Wert® der Mitglieder fiir die Parteien deutlich zu sen-
ken (vgl. Scarrow 2015). Wenn hauptamtliche Mitarbeiter verstirkt genuine
Aufgaben der Parteibasismitglieder iibernehmen (vgl. Bukow 2010: 266),
setzt dies voraus, dass Parteien weitere finanzielle Ressourcen erschlieffen
miissen. Dass Mitglieder als Ressource fiir politische Verbdande im Allgemei-
nen einen hohen Wert haben (vgl. Zimmer und Paulsen 2018: 413), fiir die
Parteien im Speziellen hingegen anscheinend weniger, ist der staatlichen
Parteienfinanzierung sowie der Mdglichkeit einer ,Umschichtung® von Mit-
teln geschuldet. Wie gezeigt werden soll, ldsst dies dennoch nicht darauf
schlieBen, dass eine zahlenméBig grofBe Mitgliedschaft keinen Nutzen mehr
fiir Parteien bietet. Im Gegenteil: Als wichtige Legitimationsressource und
Mobilisierungsinstanz sollten Parteien aus sowohl theoretischer als auch
praktischer Perspektive an Mitgliedern und ihrer Gewinnung interessiert sein.

Dies soll zu den Forschungsfragen dieser Studie iiberleiten, welche ein
bislang nahezu komplett unbearbeitetes Forschungsfeld umschreiben und
damit eine Forschungsliicke identifizieren:

(1) Mit welchen Strategien wollen Parteien Mitglieder werben?

(2) Wie werden diese Strategien von den Mitgliedern sowie den Mitarbei-
tern der Parteien umgesetzt?

(3) Welche Bestimmungsfaktoren zum Erfolg und Misserfolg der Mitglied-
erwerbung lassen sich ausmachen?

Die gewihlten Forschungsfragen haben den Nachteil, nicht auf eine Theorie
der Mitgliederwerbung zuriickgreifen zu kdnnen, geschweige denn auf wis-
senschaftliche Modelle oder Heuristiken, die die Mitgliederwerbung in Par-
teien konzeptionell einfassen — all dies liegt (noch) nicht vor. Es ist nicht der
Anspruch dieser Untersuchung, eine solche Theorie zu entwickeln, sie soll
aber zumindest die Grundlagen dafiir legen.

Aus einer Forschungsperspektive heraus ist ebenfalls problematisch, dass
nur wenige Publikationen in der Parteienforschung iiberhaupt auf Mitglie-
derwerbung in Parteien eingehen. Wenn Mitgliederwerbung als strategisches
Ziel genannt wird (z.B. Bergmann und Striebing 2013; Junge 2012; Decker et
al. 2014; Niedermayer 2011; Hofmeister und Grabow 2011), dann nur in
kleinen Abschnitten und ohne systematische Erhebungen. Keine der Studien
beschiftigt sich explizit und dezidiert mit Mitgliederwerbung und Mitglied-
erwerbestrategien, was darin begriindet sein kann, dass Daten weder zur
Mitgliederwerbung der deutschen noch der internationalen Parteien vorliegen
(vgl. Sierens 2017; Faucher 2015). Dennoch schlie8en Parteienforscher, dass
die Parteien ,aktive Mitgliederwerbung [betreiben]* (Wiesendahl 2009a:
234). Die bisherige Forschung beschrédnkt sich damit insgesamt auf so weni-
ge Beitriige, dass sich das Vorhaben, einen Uberblick iiber den Forschungs-
stand zu geben, von vornherein eriibrigt. Die Arbeiten zu den Jugendorgani-
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sationen der Parteien (z.B. Hooghe et al. 2004 fiir Flandern; Bargel 2014 fiir
Frankreich; Weber 2018 fiir Deutschland; Bruter und Harrison 2009 fiir den
internationalen Vergleich in Europa) beleuchten zwar Beitrittsmotive, erlau-
ben aber keine Riickschliisse auf die Mitgliederwerbung. Das Fehlen von
Untersuchungen zur Mitgliedergewinnung ist bemerkenswert, da sowohl im
nationalen als auch im internationalen Vergleich Parteien existieren, die ent-
gegen dem allgemeinen Abwirtstrend ihre Mitgliederbasis ausbauen konnten
(vgl. Kolln 2014: 4) — wie etwa Biindnis 90/Die Griinen als vergleichsweise
jingere Partei, aber auch die Labour Party als historisch gewachsene Mit-
gliederpartei, die vor wenigen Jahren innerhalb kurzer Zeit ihren Mitglieder-
bestand nahezu verdreifachte (vgl. Audickas et al. 2018: 7). Trotz dieser
Erfolgsgeschichten wurde nicht systematisch untersucht, ob Mobilisierungs-
effekte oder Mitgliederwerbung ausschlaggebend fiir die Mitgliederzuwichse
waren.

Die Mitgliederwerbestrategien von SPD und CDU sind in Theorie und
Praxis damit insgesamt so untererforscht, dass sie eine komplexe empirische
Analyse erfordern. Um dieser aufwendigen Arbeit gerecht zu werden, muss
mit Versatzstiicken gearbeitet werden, die in einem ersten Schritt Partizipati-
on und die Potentiale von Mitgliederwerbung aus einer allgemeinen Perspek-
tive betrachten und in einem zweiten Schritt auf Parteien zuspitzen. Zugleich
bedeutet dies auch, eine explorative Analyse durchzufiihren und diese in allen
empirischen Schritten theoriegeleitet zu verankern. Dabei ist die Gruppe
derjenigen ndher zu beleuchten, die die Mitgliederwerbung in der Praxis
durchfiithren, ergo: die Ehrenamtlichen an der Parteibasis. Fiir sie ist zu ent-
wickeln, warum sie — aufler aus einer pragmatischen Notwendigkeit zum
Zwecke des Selbsterhalts — neue Mitglieder werben; es ist anzunehmen, dass
die Aufgabe der Mitgliederwerbung angesichts des geringen Parteienvertrau-
ens in der Bevolkerung frustrationsbeladen, anstrengend und alles andere als
begehrenswert ist. Welche Personengruppe Neumitglieder wirbt und wer vor
allem fahig dazu ist, Mitglieder zu werben, kann auf Basis der Erkenntnisse
der Parteienforschung allein nicht erarbeitet werden. Hierzu bedarf es eines
Blickes in die psychologische Ehrenamtsforschung sowie in die Motivations-
forschung, um die Leerstellen der Parteienforschung zu schliefen. Zu zeigen,
wie sich die Party on the Ground zahlenméBig erhalten oder im besten Fall
vergroflern kann, hat die Parteienforschung bisher nicht systematisch geleis-
tet!®. Die vorliegende Untersuchung zeichnet daher ein moglichst umfassen-
des Bild zu Strategien der Mitgliederwerbung und den Faktoren des Ge- bzw.
Misslingens. Zur Beantwortung der Forschungsfragen ist es dabei unerléss-
lich, diejenigen Mitglieder aus einer individualistischen Mikro-Perspektive
zu beleuchten, die neue Mitglieder werben.

10 Selbst in Beitragen, die sich ausfiihrlich der ,Nachwuchskrise® der Parteien widmen, findet
die Mitgliederwerbung keine Erwahnung, so z.B. Wiesendahl (2013).
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Auf Basis der Forschung zu innerparteilicher Demokratie kann, im Ge-
gensatz zu den beiden ersten Forschungsfragen, die dritte Forschungsfrage
nach den Erfolgs- bzw. Misserfolgsfaktoren scheinbar (!) schnell beantwortet
werden: Erfolgsfaktor fiir die Mitgliederwerbung kénne der Ausbau innerpar-
teilicher Mitentscheidungs- und Mitbestimmungsmdglichkeiten sein, basie-
rend auf den Wiinschen der Bevdlkerung nach mehr direkter Partizipation'!.
Ankniipfend an die Arbeit von Olson (1968) stellt innerparteiliche Mitent-
scheidung einen Anreiz dar, der dem einzelnen Mitglied einen individuellen
Vorteil verschafft — hier: die Bediirfniserfiillung nach maBgeblicher politi-
scher Teilhabe — und ihn zugleich bewege, ,,die Lasten fiir die Erhaltung der
Organisation tragen zu helfen® (Olson 1968: 15). Basierend auf den Empfeh-
lungen der Literatur (z.B. Scarrow 2015; Decker 2015; Becker 1999; Mielke
2007; Alemann 2012) miissten Parteien lediglich die innerparteiliche Demo-
kratie stirken, um einen selektiven Anreiz zu setzen. Dass die Forschung
innerparteiliche Partizipationsmdglichkeiten als wesentlichen Anreiz zum
Parteibeitritt betrachtet, ist weder unplausibel noch soll diese Erklarung voll-
stindig abgestritten werden, doch fehlen die empirischen Daten, die diese
Annahmen untermauern kénnten (abgesehen von ersten Befunden von Close
et al. 2017 fiir Belgien). Es stellt sich zudem die Frage, warum die SPD mit
einem hoheren Mal} an innerparteilicher Demokratie — sowohl statuarisch als
auch in der Praxis (siehe Detterbeck 2013; Detterbeck 2014 sowie die Ab-
stimmungen zu den Koalitionsvertragen 2013 und 2018) — nicht dauerhaft
hohere Eintrittszahlen als die CDU verzeichnet. Hohne (2017: 236) zeigt auf,
dass in der Bestellung von Wahlkreiskandidaten insbesondere in den ostdeut-
schen Landesverbdanden das Mitgliederprinzip genutzt wird und damit alle
Mitglieder iiber die Aufstellung ihres Landtags- und Bundestagskandidaten
abstimmen diirfen. Dennoch verzeichnen die ostdeutschen Landesverbiande
nicht hohere, sondern im Gegenteil deutlich niedrigere Organisationsgrade
als die westdeutschen'?. Dass eine Stiarkung innerparteilicher Demokratie als
Strategie zur Mitgliederwerbung sowie -bindung insgesamt nicht zu verfan-
gen scheint, kann drei Griinde haben: Der erste ist in einer Art kritischem
Schwellenwert innerparteilicher Mitbestimmungsmoglichkeiten zu sehen, der
erst anzichend auf parteibeitrittsbereite Biirger wirkt, wenn er iiberschritten
wird, anscheinend jedoch von SPD und CDU noch nicht erreicht wurde. Der
zweite Grund liegt darin, dass selbst parteibeitrittsbereite Biirger nicht in der
Lage sind, das vorhandene Maf3 an innerparteilicher Demokratie einzuschét-
zen. Der dritte Grund besteht aus dem weitgehenden Desinteresse der Biirger
gegentiber innerparteilicher Demokratie. Zu sehr geht die Parteienforschung

11  Siche beispielsweise eine Umfrage von infratest dimap im Auftrag der Talkshow Hart aber
fair, in der 71 Prozent der Bundesbiirger 2016 angaben, Volksentscheide auf Bundesebene
zu begriifen (vgl. infratest dimap 2016).

12 Wenngleich selbstverstdndlich fiir Ostdeutschland noch viele weitere Kontextfaktoren zu
beriicksichtigen sind, die den niedrigen Organisationsgrad erklaren.
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bisher von den Wiinschen der Parteimitglieder aus und tibertrigt diese einsei-
tig auf die Biirger. Diese Ubertragung von Merkmalen einer Gruppe auf die-
jenigen einer anderen Gruppe, die sich gerade durch das Vorhandensein bzw.
Nichtvorhandensein eines Parteibuches unterscheiden, bildet einen logischen
Fehlschluss'®. Basierend auf den Daten von Laux (2011b: 167) kann insbe-
sondere fiir die in dieser Studie untersuchten Parteien nicht von einer iiber-
waltigenden Mehrheit derjenigen Mitglieder gesprochen werden, die sich
mehr Mitbestimmungsmoglichkeiten explizit wiinschen. Wenngleich die
»~Beschiftigung mit Fragen innerparteilicher Partizipation [...] im Rahmen
der theoretischen und empirischen Parteienforschung eine lange Tradition
[besitzt]“ (Niedermayer 1989: 13), wurden ihre Potentiale fiir die Mitglie-
derwerbung bisher nicht systematisch erforscht. Um Erfolg und Misserfolg
von Mitgliederwerbestrategien abschliefend einschidtzen zu koénnen, ist es
daher notwendig, auch innerparteiliche Partizipation bzw. innerparteiliche
Demokratie eingehender zu untersuchen und eine lang andauernde Diskussi-
on in der Parteienforschung zu resiimieren. Innerparteilicher Demokratie soll
daher — als Beitrittsanreiz — ein eigener Abschnitt gewidmet werden (4.4.1);
zudem soll in der Diskussion am Ende dieses Buches beurteilt werden, ob
und inwiefern innerparteiliche Demokratie zu einer Revitalisierung der Par-
teibasis beitragen kann.

Wesentliche Ergebnisse der Untersuchung sind, dass neben Ressourcen
und Motivation insbesondere das dritte Faktorenbiindel des Civic Volunta-
rism Model (CVM), die personlichen Netzwerke, und darin neben einer poli-
tikaffinen sozialen Umgebung vor allem der Trigger zum Parteibeitritt rele-
vant sind, um an einer Parteimitgliedschaft interessierte Biirger zum Beitritt
zu bewegen. Der Unersetzlichkeit eines personlichen Werbegesprichs stehen
jedoch die nur selten in der Mitgliederwerbung geschulten Ehrenamtlichen
gegeniiber. Ein Gespiir dafiir zu haben, welche Eintrittsmotive Beitrittsbereite
individuell haben und mit welchen Anreizen diese dann schlielich zur Mit-
gliedschaft gefiihrt werden konnen, ist fiir gelingende Mitgliederwerbung
essentiell. Dabei zeigt diese Studie, dass es nicht den einen Beitrittsanreiz
gibt, der in einem Werbegespriach kommuniziert werden sollte, sondern der-
jenige gefunden werden muss, der beim Gegeniiber verfangt. Den eigenen
Stolz auf die Partei zu nennen und intrinsisch zur Mitgliederwerbung moti-
viert zu sein, kann dabei die Erfolgsquote der Mitgliederwerbung erhohen;
gelingende Mitgliederwerbung hiingt damit nicht nur von strategischen Uber-
legungen, sondern auch von personlichkeitsinhdrenten Faktoren ab. Zugleich

13 Dies zeigen Achury et al. (2018: 11) selbst fiir Parteiunterstiitzer aut: ,,We have shown that
party members in our 10 parliamentary democracies tend to differ ideologically from party
supporters; they also tend to be demographically different in regard to religiosity, age, gen-
der, income, and union levels” (Achury et al. 2018: 11). Fiir diese Studie konnte das bedeu-
ten, dass sogar drei konzeptionell sowie empirisch voneinander zu trennende Gruppen exis-
tieren: Parteimitglieder, Parteiunterstiitzer und parteibeitrittsbereite Biirger.
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ist es wesentlich, Parteibeitrittsbereiten zu vermitteln, welchen Wert sie mit
einem Beitritt innerhalb der Partei haben werden, dass ihre Meinung gehort
und geschétzt wird und ihnen die Moglichkeiten zur Mitbestimmung gegeben
werden. Das impliziert vor allem antizipierten Respekt sowie antizipierte
Wertschétzung, die Beitrittsgeneigte von der Partei erwarten (und im Hin-
blick auf das Bindungsmanagement auch erhalten) sollten. Zugleich zeigt
sich im Rahmen der Untersuchung die lose Kopplung der unterschiedlichen
Parteiebenen. Eine einheitliche strategische Praxis in der Mitgliederwerbung
gibt es nicht. Dazu fehlen jedoch auch die entsprechenden Transmissionsrie-
men zwischen den einzelnen Gliederungsebenen, zumal das Bewusstsein,
dass Mitgliederwerbung zum Erhalt der Mitgliederparteien notwendig ist, in
der Parteikultur insgesamt noch nicht angekommen zu sein scheint.

1.2 Aufbau und Gliederung der Studie

In Kapitel 2 werden die methodologischen sowie methodischen Grundlagen
der Untersuchung dargestellt. Im Vordergrund steht dabei, die Vor- und
Nachteile sowohl der qualitativen als auch der quantitativen Forschung ab-
zuwigen und schlieBlich die Entscheidung fiir ein Mixed-Methods-Design zu
begriinden.

Kapitel 3 beschiftigt sich mit politischer Partizipation im Allgemeinen
(Abschnitt 3.1 und 3.2). Dort wird erarbeitet, wie sich politische Beteiligung
generell erkldren ldsst und welche Bedingungen erfiillt sein miissen, damit
Menschen politisch partizipieren. Mit dem Civic Voluntarism Model als
Herzstiick des Kapitels (Abschnitt 3.3) wird das empirisch wohl {berzeu-
gendste Partizipationsmodell zugrunde gelegt, um in einem weiteren Schritt
neuere Ansdtze der Partizipationsforschung zu beleuchten und auf das Parti-
zipationsverhalten in Deutschland einzugehen (Abschnitt 3.4 und 3.5). Dar-
aus wiederum kann aus partizipationstheoretischer Perspektive abgeleitet
werden, was Menschen zum Eintritt in eine politische Partei bewegt bzw. sie
davon abhalt.

Kapitel 4 untersucht dann politische Partizipation im Speziellen mit dem
Fokus auf politische Parteien. Der Riickgang der Parteimitgliedschaften in
Deutschland wird in einem ersten Schritt dargestellt und in einem zweiten
erklart (Abschnitt 4.1 und 4.2). Danach erfolgt ein Perspektivenwechsel:
Kann tiberhaupt davon ausgegangen werden, dass die Parteien in neuen Mit-
gliedern ein Nutzenpotential erkennen? Oder sind Mitglieder aus einer wert-
freien Perspektive als obsolet zu betrachten und verursachen den Parteien
lediglich Kosten? (Abschnitt 4.3) Daraufthin wird zu den Anreizen und
Hemmnissen zum Parteibeitritt aus der Perspektive der Mitglieder und Biir-
ger iibergeleitet. Hierbei werden digitale Mitgliedschaftsmodelle, insbesonde-
re aber innerparteiliche Demokratie diskutiert (Abschnitt 4.4 und 4.5). In
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einem vorletzten Schritt beleuchtet diese Studie das Aktivitdtsniveau der
Parteimitglieder und untersucht die Zahl derjenigen, die rein quantitativ fiir
die Mitgliederwerbung zur Verfiigung stehen konnten (Abschnitt 4.6 und
4.7). Als Zwischenfazit werden dann die prinzipiell beitrittsbereiten Biirger
und ihre sozio-6konomischen sowie motivationalen Voraussetzungen unter-
sucht. Damit wird versucht, in eine weitere Forschungsliicke zumindest teil-
weise vorzudringen, wobei die Datenlage diesem Vorhaben enge Grenzen
setzt.

Kapitel 5 stellt den letzten konzeptionellen Baustein vor den empirischen
Untersuchungen dar. In einem ersten Schritt soll auf die mafigeblichen Her-
ausforderungen sowie Handlungsmoglichkeiten fiir Parteien aus einer mit-
gliederwerbestrategischen Perspektive eingegangen werden (Abschnitt 5.1).
Darauf folgt der interdisziplindre Blick in die Ehrenamtsforschung. Diese
enthélt Vorarbeiten zur Arbeit von Recruitern in anderen Freiwilligenorgani-
sationen wie beispielsweise Gewerkschaften. Da sich im Rahmen dieser
Arbeiten herausgestellt hat, dass Motivation, Soziale Identitdt und Commit-
ment ehrenamtliche Neumitgliederwerbung bedingen und erkldren konnen,
sollen diese Konstrukte zuerst erlédutert und dann zur Arbeit in Freiwilligen-
organisationen aus einer psychologischen Perspektive iibergeleitet werden
(Abschnitt 5.2). Danach werden diese Erarbeitungen mit den Erkenntnissen
der Parteienforschung zusammengefiihrt (Abschnitt 5.3). Das Engagement in
Parteien wird damit vor dem Hintergrund der Recruitmentforschung weiter
aufgefdchert. Zuletzt werden die konzeptionellen Vorarbeiten in einen Zu-
sammenhang gebracht und gebiindelt (Abschnitt 5.4).

Der empirische Teil dieses Buches in Kapitel 6 orientiert sich an der Stra-
tegieanalyse nach Raschke und Tils (2013: 32) und operationalisiert ihre
Analyseelemente wie folgt: Die Kennzeichnung spezifischer Strategiemerk-
male erfolgt im Rahmen einer Dokumentenanalyse der Handbiicher und
Leitfdden der Parteien zur Mitgliederwerbung (Abschnitt 6.2). Die Suche
nach Voraussetzungen strebt die vorliegende Studie in einer Erarbeitung des
Selbstverstindnisses der Parteien als Mitgliederparteien an, das innerhalb der
Party in Central Offices sowie in der Party on the Ground abgefragt werden
soll (Abschnitt 6.1, 6.3 und 6.4). Die besonderen Ausprdgungen strategischer
Praxis lassen sich iiber die im Rahmen der Studie durchgefiihrten Umfragen
unter Mitgliederwerbern und leitfadengestiitzten Interviews mit diesen be-
stimmen (Abschnitt 6.4 und 6.5). Im Rahmen der Dokumentenanalyse konn-
ten insgesamt 63 Dokumente zur Mitgliederwerbung erschlossen werden.
Der Umfang der untersuchten Dokumente reichte dabei von einer Seite (Fly-
er) bis 130 Seiten (Mitgliederwerbe- und Ortsvereinsarbeitshandbiicher). In
der Online-Umfrage mit den Geschéftsfithrern wurden alle Kreis- und Regio-
nalgeschéftsfithrer von CDU und SPD (insgesamt 465) angeschrieben; an der
Umfrage teilgenommen haben 196 und zum Abschluss der Umfrage gelang-
ten 114 Befragte. Die Online-Umfrage unter den Mitgliederwerbern fiillten

28



insgesamt 503 Befragte aus. Zudem wurden 33 leitfadengestiitzte Interviews
mit Mitgliederwerbern der Partei sowie zwei Interviews mit Seminarleitern
von Mitgliederwerbeseminaren gefiihrt.

Kapitel 7 diskutiert die Ergebnisse dann vor dem Hintergrund der in die-
ser Studie geleisteten Vorarbeiten, wirft einen Blick auf eigene Grenzen
sowie auf weiteren Forschungsbedarf und erldutert das Potential interdiszip-
lindrer Ansétze.

AbschlieBend stellt Kapitel 8 das Fazit dar, das die Ergebnisse der Studie
biindelt und die Forschungsfragen beantwortet.
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2 Forschungsprozess und methodologische Anlage
der Studie

Diese Untersuchung arbeitet weniger hypothesentestend als eher hypothesen-
generierend und empirisch saturierend. Die vielfdltigen Ansétze der Partizi-
pations- und Parteimitgliederforschung bieten dabei Anndherungsmoglich-
keiten an das Thema der Mitgliederwerbung, jedoch weder iibergeordnete
grand theories noch Theorien mittlerer Reichweite, die eine einfache Mo-
dellbildung ermoglichen konnten. Daher findet im Folgenden ein Mixed-
Methods-Ansatz Anwendung, wobei dieser nicht nur im Design der Studie,
sondern auch innerhalb der empirischen Einzeluntersuchungen selbst imple-
mentiert wird, beispielsweise durch die Aufnahme halboffener und offener
Fragen in einen standardisierten Fragebogen. Als Vorarbeit zum empirischen
Teil dient eine explorative Inhaltsanalyse von Parteitagsdokumenten und
Grundsatzprogrammen der Parteien, um ihr Bekenntnis zum Mitgliederprin-
zip zu tberpriifen. Im darauffolgenden empirischen Abschnitt wird die Ana-
lyse von Dokumenten geleistet, die iiber die Mitgliederwerbestrategien der
Parteien Auskunft geben: Flyer, Strategiepapiere und Handbiicher zur Mit-
gliederwerbung werden einer computergestiitzten qualitativen Inhaltsanalyse
unterzogen, wobei die Ergebnisse zum einen quantifiziert (mittels Berech-
nung der Zahl codierter Passagen zu einem Code) als auch qualitativ aus-
gewertet werden konnen. In einem darauffolgenden Schritt werden die Re-
gionalgeschiftsfithrer der Parteien im Rahmen einer Online-Umfrage hin-
sichtlich des Einsatzes dieser Strategien befragt; halboffene und offene
Frageelemente konnen dabei helfen, Ergebnisse hervorzubringen, die durch
ausschlieBlich geschlossene Fragen verdeckt bleiben konnten. Zum Schluss
werden die (Neu-)Mitgliederbeauftragten zum einen im Rahmen einer On-
line-Umfrage beziiglich ihrer ehrenamtlichen Arbeit in der Mitgliederwer-
bung befragt'®. Hierbei wird aus den genannten Griinden ebenfalls mit halb-
offenen und offenen Fragen gearbeitet. Da diese Zielgruppe im Gegensatz zu
den Regionalgeschiftsfiihrern eine herausragende Rolle in der Mitglieder-
werbung einnimmt und interessierte Biirger anspricht sowie anwirbt, soll zum
anderen ein moglichst grofer Teil dieser Zielpersonen im Rahmen leitfaden-

14 Ausgewertet werden die Ergebnisse dieser Umfrage mit bivariaten Korrelationsanalysen
und Regressionsmodellen. Die Regressionsanalysen sind dabei explorativ angelegt und sol-
len die Zusammenhinge der abgefragten Items auf die Zahl der geworbenen Neumitglieder
iiberpriifen. Es wird daher bewusst darauf verzichtet, komplexe Modelle zu bilden, die wie-
derum auf statistischen Hypothesen autbauen, da dies den Umfang dieser Studie nur unné-
tig in die Lénge ziehen wiirde. Siehe dazu auch Abschnitt 6.4.1.
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gestiitzter Interviews einer eingehenderen Befragung unterzogen werden.
Somit soll einerseits versucht werden, ein umfassendes Bild genutzter Strate-
gien und Moglichkeiten zu zeichnen, andererseits aber auch in Erfahrung
gebracht werden, warum Mitgliederwerbung in Deutschland fiir Parteien
anscheinend nicht funktioniert: Uber die letzten Jahre hinweg gleich bleiben-
de oder nur geringfiigig schwankende Rekrutierungszahlen, die die Austritte
nicht kompensieren konnen, deuten darauf hin, dass existierende Mitglieder-
werbestrategien entweder nicht die Bediirfnisse interessierter Biirger treffen
oder nur unzureichend umgesetzt werden.

Der Forschungsprozess dieser Studie ist mafigeblich an Kuckartz (2014:
111) angelehnt und versucht, die verschiedenen Forschungsschritte miteinan-
der zu verkoppeln, da Erkenntnisse vor allem induktiv gewonnen werden
sollen. Indem die leitfadengestiitzten Interviews teilweise vor der Online-
Umfrage unter den Mitgliederwerbern gefiihrt wurden, konnten die aus ihnen
gewonnenen Erkenntnisse den Fragebogen fiir die Umfrage maBgeblich an-
reichern. Zugleich sind Interview- und Umfragebogen so édhnlich, dass die
qualitativen Erkenntnisse quantifiziert werden konnten und die quantitativen
Erkenntnisse wiederum zur Validierung der qualitativen Erkenntnisse beitru-
gen. Die Zusammenfithrung und Diskussion am Ende der Untersuchung
speist sich dann aus der Synthese der einzelnen empirischen Teile vor dem
Hintergrund der theoretischen und konzeptionellen Vorarbeiten.
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Abbildung 1: Methodisches Vorgehen
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Im weiteren Verlauf dieses Kapitels sollen in einem ersten Schritt metho-
dologische und methodische Grundlagen der quantitativen Befragung darge-
stellt, in einem zweiten Schritt die qualitativen Untersuchungen erldutert
werden. AnschlieBend werden die Vor- und Nachteile des in der vorliegenden
Studie genutzten Mixed-Methods-Ansatzes diskutiert.

Quantitative Untersuchungen folgen dem Paradigma des Postpositivismus
(vgl. Johnson et al. 2007: 125), da sie ,,mit standardisierten Erhebungsin-
strumenten assoziiert sind, dem Modell des naturwissenschaftlichen Messens
folgen und mit numerischen Daten arbeiten® (Kuckartz 2014: 28). Postpositi-
visten nehmen an, dass soziale Einheiten oder Gefiige gewissen Gesetzmai-
Bigkeiten folgen, die sich beobachten und damit messen lassen. Dies fiihrt
dazu, dass Untersuchungsgegenstinde quasi-objektiv betrachtet werden.
Diese Quasi-Objektivitit sowie die angenommene Ahnlichkeit der quantitati-
ven sozialwissenschaftlichen Untersuchung mit naturwissenschaftlicher For-
schung fiihrt Verfechter quantitativer Designs zu der Annahme, dass sozial-
wissenschaftliche Beobachtungen mit naturwissenschaftlichen Methoden
geleistet werden konnen (vgl. Johnson und Onwuegbuzie 2004: 14). Die
positivistische Ausgangsannahme, die quantitativen Untersuchungen zugrun-
de liegt, bringt einige nicht zu negierende Vorteile mit: Bereits entwickelte
Theorien kdnnen getestet, mittels reprasentativer Stichproben Verallgemeine-
rungen ermoglicht und préizise, leicht auszuwertende Daten produziert wer-
den (vgl. Johnson und Onwuegbuzie 2004: 19). Zudem ist die Durchfiihrung
quantitativer im Verhdltnis zu qualitativen Studien eher unkompliziert und
rascher zu leisten, was die Analyse grofler Fallzahlen erleichtert. Des Weite-
ren entwickelt sich nicht nur die sozialwissenschaftliche, sondern auch die
mathematische und statistische Forschung weiter und generiert immer neue
Verfahren, die bisher unbekannt waren und ebenfalls in den Sozialwissen-
schaften angewandt werden konnen (vgl. Fakis et al. 2014: 157). Zudem gilt
die Objektivitdt der Daten als gewéhrleistet, da der Forscher bei der statisti-
schen Analyse — im Gegensatz z.B. zur hermeneutischen Auswertung qualita-
tiver Forschungsergebnisse — schwerlich eigene Vorkenntnisse bewusst oder
unbewusst in die Auswertung einflieBen lassen kann'> (es sei denn, er mani-
puliert die Daten absichtlich; diese Gefahr ist sowohl bei qualitativer als auch
bei quantitativer Forschung gegeben) (siche Johnson und Onwuegbuzie 2004:
14).

Quantitative Forscher sehen sich bei ihren Vorhaben hiufig der Kritik
ausgesetzt, sie konnten komplexere soziale Phdnomene durch die Gestaltung
ihrer Fragebogen, die meist zeit- und situationsbedingt aus geschlossenen
oder halboffenen Fragen bestehen, nicht addquat erfassen. Gobo (2011: 242)

15 Hier ist lediglich die Auswertungsphase der Daten gemeint. Interviewer- bzw. Befragtenef-
fekte (siche dazu bspw. Hlawatsch und Krickl 2014: 306, Reuband 2014: 648 sowie Glantz
und Michael 2014: 316) konnen in der Erhebungsphase zu einer Datenverzerrung fithren,
die in der Auswertung der Daten nicht mehr behoben werden kann.

34



empfiehlt daher, offene Fragen in Fragebdgen aufzunehmen, die in der Aus-
wertung speziell codiert werden. Damit bezieht er sich auf die Forschung der
1960er Jahre wie z.B. Galtung (1967). Andere Autoren wie beispielsweise
Schuman und Presser (1979: 693) schlagen vor, gerade im Pretest starker mit
offenen Fragen zu arbeiten. Diese konnen dann anhand der im Pretest ge-
nannten Antworten fiir den finalen Fragebogen zu halboffenen oder geschlos-
senen Fragen umgewandelt werden. Wenngleich dies ein fruchtbares Vorge-
hen zu sein scheint, ist aus forschungspragmatischer Sicht zu eruieren, wie
hoch die Zahl der Pretests sein muss, um eine ausreichende Séattigung zu
erhalten.

Wenngleich die quantitative Forschung durch die Zuhilfenahme statisti-
scher Verfahren in der Lage ist, Kausalmechanismen aufzuspiiren, ,,bleibt der
Einblick in tiefer gehende, z.T. psychologische Erklarungsstrange verwehrt*
(Pickel 2009: 519). Zudem bleibt der deduktive, hypothesenpriifende Ansatz,
der sich dem Postpositivismus verpflichtet sieht, nicht ohne Kritik: Olsen
(2004: 10) stellt die Frage, ob es mit diesem Ansatz tatsdchlich moglich ist,
Theorien zu falsifizieren bzw. sie auf neue Kontexte zu iibertragen (vgl.
Johnson und Onwuegbuzie 2004: 19). Bei der Ausgestaltung der Fragebogen
zu quantitativen Untersuchungen 6ffnet sich zuletzt ein weiteres Problemfeld:
Payne (2011: 54) konstatiert, dass Befragungsteilnehmer bei der Einordnung
von Antworten auf einer Likert-Skala schnell gelangweilt sein kdnnen und
daher nicht mehr akkurat antworten, was die Reliabilitit gefihrdet'®. Zudem
besteht die Gefahr, dass Befragungsteilnehmer Antwortmoglichkeiten oder
Fragen falsch verstehen (vgl. Gobo 2006: 281), wohingegen in qualitativen
Erhebungen meist die Moglichkeit besteht, vertiefend auf Unklarheiten ein-
zugehen.

Im Gegensatz zu quantitativen Untersuchungen wird qualitative For-
schung mit dem Paradigma des Poststrukturalismus sowie des Konstrukti-
vismus verkniipft (vgl. Johnson et al. 2007: 125; Flick 2013b: 151). Die
Grundannahmen der qualitativen Forschung sind, dass soziale Konstrukti-
onsprozesse soziale Wirklichkeit aktiv und stetig konstruieren, was die Ana-
lyse von ,,Kommunikations- und Interaktionssequenzen mit Hilfe von Be-
obachtungsverfahren und anschlieBenden sequenziellen Textanalysen® (Flick
et al. 2013: 20) unabdingbar macht. Mittels hermeneutischer Interpretation
sind diese Kommunikations- und Interaktionshandlungen zu erkldren und
erklarbar zu machen (vgl. Flick et al. 2013: 21), was wiederum darin resul-
tiert, das Verstehen von Zusammenhdngen zu ermdglichen; es geht im Ge-
gensatz zur quantitativen Forschung weniger um die Isolierung von Kausal-
mechanismen oder die Verallgemeinerungsfahigkeit der Resultate (vgl. Flick

16  Zur weiteren Diskussion hinsichtlich der Verwendung von Ordinalskalen in Fragebdgen
siche Gobo (2006: 281).
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et al. 2013: 23), sondern um Saturation, also ,,die Sattigung der zu entwi-
ckelnden Theorie (Kuckartz 2014: 84)7.

Eine hdufig genutzte Erhebungsmethode qualitativer Daten sind leitfa-
dengestiitzte Interviews, die, wie das narrative Interview z.B., die ,,diskursive
Verstdndigung iiber Interpretationen* (Hopf 2013: 350) zulassen und damit
den hermeneutischen Verstehensprozess nicht erst in der Analyse der Daten
ermoglichen, sondern den Interviewer an der Konstruktion der Ergebnisse
aktiv teilhaben lassen (vgl. Kuckartz 2014: 28). Dementsprechend kénnen
jedoch die Giitekriterien empirischer Messungen unter dieser Form der Erhe-
bung leiden: So ist es doch moglich, dass der Interviewer durch falsche oder
ungeschickte Interviewfiihrung vom eigentlichen Forschungsgegenstand ab-
kommt, den Interviewten verirgert oder ihn zur AuBerung sozial erwiinschter
Aussagen verleitet (die Problematik der sozialen Erwiinschtheit stellt sich
auch bei quantitativen Befragungen; zu einer vertieften Auseinandersetzung
mit sl(%zialer Erwiinschtheit als Verzerrungseffekt siche Reinecke 1991:
9411.) .

Andere im Rahmen dieser Untersuchung genutzte qualitative Verfahren
betreffen die Analyse von Dokumenten, die von Personen, Organisationen
oder Institutionen verdffentlicht wurden. Daten werden hierbei nach Kriterien
des ,.theoretic sampling* (Heindl 2015: 301) zusammengestellt. Die erhalte-
nen Dokumente konnen einer qualitativen Analyse unterzogen werden oder
als Ausgangspunkt einer weiteren quantitativen Untersuchung dienen (vgl.
Heindl 2015: 302), so wie es diese Studie nach ihrem ersten empirischen
Schritt in Anlehnung an die Vorschldge aus der Literatur leistet. Damit soll
der besondere Vorzug der qualitativen Forschung, substantiell neue Erkennt-
nisse via Induktion hervorzubringen, gewinnbringend genutzt werden.

Die Auswertung der qualitativen Daten ldsst sich auf unterschiedliche
Weise bewerkstelligen. Schreier (2014) nennt allein acht verschiedene Ver-
fahren zur qualitativen Inhaltsanalyse, die sie der vorhandenen Literatur ex-
trahiert'®. Dabei bleibt festzuhalten: Es gibt ,,keinen festgelegten Kanon [...],

17  Im englischen Sprachgebrauch bezeichnet saturation den Punkt, an dem sich in der Analyse
keine neuen Informationen mehr finden lassen (vgl. Teddlie und Tashakkori 2009: 183);
Saturation ist in diesem Falle das Anlangen an dem Punkt, an dem eine zu entwickelnde
Theorie vollstindig gesittigt ist bzw. eine (dichte) Beschreibung ihre vollstandige Dichte
erreicht hat.

18 Andere Fehlerquellen, die die Art der Interviewfiihrung betreffen, finden sich bei Hopf
(2013: 359), Hermanns (2013: 361) sowie Glantz und Michael (2014).

19 Den Ansitzen der ,klassischen® qualitativen Inhaltsanalyse begegnen in den letzten Jahren
zunehmend quantitative inhaltsanalytische Analysestrategien, die einen ,Drang* zur Quanti-
fizierung qualitativer Daten in der Methodenforschung widerspiegeln: ,Wordscores®, die
auf der Zahlung bestimmter Worter beruhen, versuchen z.B. in Wahlprogrammen Policy-
Positionen anhand des Vorkommens bestimmter Schliisselbegriffe zu bestimmen (bspw.
Laver et al. 2003; Lowe 2008). Dieses Vorgehen beruht jedoch auf der Annahme, dass die
Sprache, die von politischen Akteuren genutzt wird, eine politische Ideologie ausdriickt
(vgl. Proksch und Slapin 2009: 324) und unterscheidet nicht zwischen der Nutzung ambiva-
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wie man bei der Datenauswertung vorzugehen hat“ (Behnke et al. 2010: 335),
was Riume fiir verschiedene inhaltsanalytische Arten Offnet. Das offene
Vorgehen der Inhaltsanalyse geniigt jedoch ,bisweilen den Kriterien der
Transparenz und Systematik nicht* (Pickel 2009: 520).

In Frage gestellt bleibt damit die Validitit der Forschungsergebnisse.
Onwuegbuzie und Leech (2007) stellen dazu ein ,Qualitative Legitimation
Model® vor, das auf die Fallstricke qualitativer Forschung hinsichtlich der
Validitét eingeht und eine Vielzahl an zu beachtenden Hiirden integriert.
Qualitative Forscher duBlern dabei héufig, dass Validitidt im engeren Sinne
nicht existieren konne, da keine einzig ,giiltige‘ Realitdt vorhanden sei (vgl.
Onwuegbuzie und Johnson 2006: 55). Wahrheit bzw. Realitét seien Prozesse
sozialer Konstruktion und dabei partiell arbitrdr und nicht fix, was die Ableh-
nungen von Generalisierungen vonseiten der qualitativen Puristen erklért™.
Einem solchen erkenntnistheoretischen Radikalismus schliet sich die vorlie-
gende Studie nicht an, wenngleich sie die Verschrankung von Forschung und
Wirklichkeit aus sozialkonstruktivistischer Sicht anerkennt; ,,erkenntnistheo-
retisch sind die untersuchten Wirklichkeiten soziale Konstruktionen der For-
schung* (Winter 2014: 120).

Die Nachteile der qualitativen Forschung liegen auf der Hand: Neben der
Validitétsproblematik stellt sich die Frage nach der Verallgemeinerbarkeit
der Ergebnisse (vgl. Pickel 2009: 520). Zudem stellen die Vorteile der induk-
tiven Vorgehensweise ein zweischneidiges Schwert dar: Zwar kann die quali-
tative Forschung maligeblich zur Hypothesen- und Theoriengenerierung
beitragen, doch ist die Auswertung qualitativer Daten vonseiten des For-
schers durch dessen Vorwissen und Forschungsinteresse beeinflusst (vgl.
Meinefeld 2013: 269; Johnson und Onwuegbuzie 2004: 20). Des Weiteren
kann qualitative Forschung Hypothesen und Theorien schlecht testen und ist
in der Regel sehr zeitaufwendig (sowohl in der Durchfithrung als auch in der
Datensammlung und -auswertung) (vgl. Johnson und Onwuegbuzie 2004:
20).

Eine Losungsmoglichkeit, die Nachteile der jeweiligen methodischen An-
sdtze einzuhegen, bietet der Mixed-Methods-Ansatz. Mixed-Method-Designs
konnen bereits in der Marienthal-Studie, die von Jahoda et al. (2015) 1933
durchgefiihrt wurde, erkannt werden und blicken damit methodologisch und
methodisch auf eine lange Geschichte zuriick. Die vertiefte methodologische
Beschiftigung mit dem Feld der Mixed-Methods lie3 jedoch auf sich warten
und scheint von deutschen politikwissenschaftlichen Autoren vergleichsweise

lenter Begriffe als Fahnen- oder Stigmawort. Damit soll nicht nur eine Vergleichbarkeit der
Ergebnisse, sondern auch ihre Generalisierung ermoglicht werden; sie ist aber als auferor-
dentlich verlustreich, gar verzerrend zu charakterisieren.

20 Die Validititsdiskussion soll an dieser Stelle nicht weiter vertieft werden; wie ein Mixed-
Methods-Ansatz Validitét sicherstellen kann, wird in den folgenden Abschnitten noch er-
ldutert. Zur Diskussion siehe Denzin (2012: 82), Bracht und Glass (1968), Kvale (1995:
20), Lather (1986), Lather (1993), Maxwell (1992) sowie Hitchcock und Nastasi (2011).
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selten ausfiihrlich beleuchtet zu werden (bis auf bspw. Berg-Schlosser 2012
sowie Kuckartz 2014).

Unter dem Begriff der Triangulation wurde in den ausgehenden 1970er
Jahren eine Diskussion um die Anwendung verschiedener Methoden zur
Untersuchung einer Forschungsfrage gefiihrt, die den Mixed-Methods nahe-
kommt. Triangulation kann als ,the combination of methodologies in the
study of the same phenomenon* (Denzin 1978: 291) verstanden werden. Die
Abgrenzung von Triangulation zum Feld der Mixed-Methods erscheint auf
den ersten Blick schwierig?!. Im Rahmen der modernen Mixed-Methods-
Forschung ist Triangulation nur noch ein Baustein unter vielen anderen ge-
worden (vgl. Greene et al. 1989: 259), was ausgehend von der urspriinglichen
Verwendung des Begriffs als Validierungskonzept fiir quantitative Untersu-
chungen (vgl. Kuckartz 2014: 45) plausibel ist. ,,Mixed-Methods ist aber
nicht mit Triangulation gleichzusetzen, sondern bedeutet einen sehr konkre-
ten, praktisch ausgerichteten Forschungsansatz, verbunden mit ganz eigenen
Strategien des Designs, der Datenerhebung und der Datenanalyse* (Kuckartz
2014: 11)%2. Teddlie und Tashakkori schlagen fiir die Mixed-Methods fol-

21  Pickel (2009: 518f.) bietet daher an, Triangulation als gleichberechtigten Methodenmix zu
verstehen. Ziele der Triangulation seien es, Untersuchungsgegenstinde komplett, holistisch
und kontextbezogen zu erfassen (vgl. Jick 1979: 603). Denzin (1978) unterscheidet in sei-
nem mafgeblichen Beitrag zur Triangulation vier Arten, die Daten-Triangulation, die In-
vestigator-Triangulation, die Theorien-Triangulation und die methodologische Triangulati-
on, wobei letztere sein zentrales Konzept darstellt (vgl. Flick 2013a: 319). Der Vorteil der
Triangulation im Gegensatz zur Anwendung eines einzigen Forschungsansatzes kann dabei
sein, die Schwichen der einen Methode mit den Stirken der anderen zu kompensieren.
Zielfiihrend kann Triangulation ausschlieBlich dann sein, wenn die angewandten Methoden
sowie Forschungsstrategien nicht dieselben biases teilen (vgl. Blaikie 1991: 117; Greene et
al. 1989: 256). Die Durchfithrung quantitativer Untersuchungen mit geringen Fallzahlen
oder die Durchfiihrung qualitativer Untersuchungen mit dem Ziel der Generalisierung der
Ergebnisse sollten nicht das Anliegen von Forschern sein, die sich der Triangulation bedie-
nen. Frithere Verfechter der Triangulation betonen, dass Methoden, die dasselbe Phanomen
untersuchen sollen, simultan und unabhéngig voneinander durchgefiihrt werden miissten,
um die ihnen jeweils eigenen biases zu vermeiden (vgl. Greene et al. 1989: 256). Flick
(2013a: 318) fasst die Verwendungsstrategien und die angenommenen Vorteile der Trian-
gulation zusammen ,,als Validierungsstrategie, als Ansatz der Generalisierung der gefunde-
nen Erkenntnisse und als Weg zu zusitzlicher Erkenntnis“. Denzin (2012: 82) wiirde hier
entschieden widersprechen und Triangulation nicht als Validierungsstrategie, sondern als
Alternative zur Validierung bezeichnen.

22 So fassen Creswell und Plano Clark (2011: 77ff.) Triangulation als ,Convergent Parallel
Design* zusammen und ordnen sie damit implizit den Mixed-Methods unter: ,,Regardless of
the name, the convergent design occurs when the researcher collects and analyzes both
quantitative and qualitative data during the same phase of the research process and then
merges the two sets of results into an overall interpretation” (Creswell und Plano Clark
2011: 77). Die Daten sollen hierbei nicht identisch, aber zumindest komplementér sein, so-
dass Forschungsergebnisse zu einem Thema aus zwei oder mehreren verschiedenen Rich-
tungen zu dhnlichen Ergebnissen fithren. Dieser Perspektivenwechsel (vgl. Olsen 2004: 4)
bringt dann Probleme mit, wenn die quantitative Studie von der qualitativen Studie abwei-
chende Ergebnisse produziert, wie weiter unten in diesem Kapitel noch besprochen wird.
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gende Definition vor: ,,a type of research design in which QUAL and QUAN
approaches are used in type of questions, research methods, data collection
and analysis procedures, or in inferences” (Teddlie und Tashakkori 2009: 7).
Mit der Unterschiedlichkeit der Forschungsparadigmen, die die frithen
Vertreter der Triangulation beschéftigten, arbeiten die Forscher des Mixed-
Methods-Ansatzes gleichermaflen. So weisen Johnson et al. (2007: 125)
darauf hin, dass im Feld der Mixed-Methods erkenntnistheoretisch weder
Konstruktivismus/Poststrukturalismus noch Postpositivismus vorherrschen,
sondern ein eigenes Paradigma Eingang gefunden habe — der Pragmatismus.
,»[It] offers an epistemological justification and logic for mixing approaches
and methods” (Johnson et al. 2007: 125). Vertreter des Pragmatismus bringen
insbesondere das Argument hervor, dass epistemologischer Purismus den
Forschungsprozess unnétig in die Lange ziehe (vgl. Greene et al. 1989: 257).
Die Hinwendung zum Pragmatismus stellt damit im weiteren Sinne keine
Zuordnung zu einem starren Paradigma dar, da sich der Pragmatismus durch
dynamische und flexible, dem Untersuchungsgegenstand angepasste For-
schungsdesigns auszeichnet. Charakteristika des Pragmatismus sind die Zu-
rickweisung von Paradigmendualismen, einer fallibilistischen Erkenntnis-
theorie und das Selbstversténdnis einer Anti-Philosophie, stellt der Pragma-
tismus doch praktisches Handeln in den Vordergrund und theoretisches Sin-
nieren in den Hintergrund (vgl. Johnson und Onwuegbuzie 2004: 18). Tedd-
lie und Tashakkori (2009: 73) geben dem bei Mixed-Methods-Forschungen
angewandten Pragmatismus daher den Namen ,dialektischer Pragmatismus®,
um damit darauf hinzuweisen, dass die Mixed-Methods-Forschung qualitati-
ve und quantitative Forschung sowie ihre ontologischen und epistemologi-
schen Anlagen ernst nimmt, aber dennoch versucht, eine Synthese aus beiden
herzustellen. Andere Autoren lassen mittels der Unterscheidung von ‘qualita-
tive dominant mixed methods research’ und ‘quantitative dominant mixed
methods resarch® die Prddominanz eines Paradigmas bei gleichzeitiger Aner-
kennung eines anderen zu, jedoch unter dem Vorzeichen, dass entweder qua-
litative Studien durch quantitative Studien angereichert werden oder vice
versa (vgl. Johnson et al. 2007: 124)%. Morse (1991) unterscheidet dabei, ob
Forschungsprojekte eher deduktiv oder induktiv angelegt sind und macht sich
dafiir stark, dass eine fachiibergreifende Notation eingefiihrt wird (vgl. Morse
1991: 121ff)). Zudem unterscheidet sie in ihrer eigenen Notation zwischen

Die Frage der Gewichtung der Ergebnisse ist dabei in der Forschung noch nicht abschlie-
Bend geklért.

23 Die Strategie des Quantisierens von qualitativen Daten kann hierbei als Moglichkeit be-
trachtet werden, wie Vertreter des Postpositivismus — ohne bekanntes Terrain verlassen zu
miissen — dennoch qualitative Daten nutzen kénnen, wobei Sandelowski et al. (2009: 208)
nicht ohne Ironie schlieBen: ,,Moreover, the rhetorical appeal of numbers — their cultural as-
sociation with scientific precision and rigor — has served to reinforce the necessity of con-
verting qualitative into quantitative data“.
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gleichzeitigen und sequentiellen Designs, wobei die Prizision und Klarheit
ihrer Unterscheidung ihrer Durchsetzung in der Methodenforschung verhalf.

Quantitative bzw. qualitative Puristen hingegen lassen vor dem Hinter-
grund der Inkompatibilitdts-These keine Mixed-Methods-Forschung zu, da
sie die epistemologischen und ontologischen Grundlagen der jeweiligen Me-
thoden fiir unvereinbar halten (vgl. Rossman und Wilson 1985: 629; Denzin
2012: 81; Fakis et al. 2014: 139f.). AnschlieBend an die vorangegangenen
Ausfithrungen lehnt die vorliegende Untersuchung diese Rigorositit ab und
hélt gerade die jiingeren Arbeiten zu Mixed-Methods fiir iiberzeugend genug,
quantitative und qualitative sowohl methodisch als auch methodologisch
kombinieren zu kdnnen (siche Kuckartz 2014: 156).

Die Arten, wie Mixed-Methods-Forschungsdesigns aufgebaut sein kon-
nen, sind vielfdltig. Creswell und Plano Clark (2011) sowie Leech und On-
wuegbuzie (2009) geben hilfreiche Vorschlige zur Typologisierung von
Mixed-Methods Ansidtzen, wobei an dieser Stelle nur die Unterscheidung
zwischen fixed und embedded designs relevant ist. Meist steht bei fixed mixed
methods designs im Vordergrund, eine Forschungsfrage mit mehreren Me-
thoden zu beantworten, wohingegen embedded designs versuchen, mehrere,
teilweise unabhédngig voneinander auftretende Forschungsfragen mit mehre-
ren Methoden zu beantworten, was Anliegen dieser Studie ist*.

Hinsichtlich der Auswertung der Daten schlagt Kuckartz (2014: 100) vor,
nicht anders vorzugehen als bei der {iblichen Vorgehensweise rein quantitati-
ver bzw. qualitativer Untersuchungen. Teddlie und Tashakkori (2009: 249ff.)
gehen in ihrem Standardwerk zu Mixed-Methods dhnlich vor und raten zu-
satzlich zur Quantisierung qualitativer Daten und zur Qualitisierung numeri-
scher Daten.

Mixed-Methods scheinen somit auf den ersten Blick prédestiniert, die
Nachteile quantitativer und qualitativer Methoden auszugleichen. Zudem
verlange ,,[d]ie Komplexitit unserer Forschungsprobleme [...] nach Antwor-
ten, die mehr als nur Zahlen im quantitativen und Worte im qualitativen Sin-
ne beinhalten® (Creswell 2014: 17). Vorteile der Mixed-Methods sind unter
anderem, dass komplexere Sachverhalte ganzheitlich erfasst und unterschied-
liche wissenschaftstheoretische Positionen simultan kombiniert werden kon-
nen. Paradoxien, die aus der Gegeniiberstellung der auf unterschiedliche
Weise erhobenen Daten resultieren, kdnnen den Forschungsprozess anregen
und tiefere Reflexion sowie neue Theorien produzieren (vgl. Pickel 2009:

24 Aufgrund der begrifflichen Unterschiede innerhalb der Mixed-Methods-Forschung schlégt
Niglas (2000: 7) vor, anstelle des Begriffes mixed die Termini multi oder multiple zu ver-
wenden. Die Unterscheidung, inwiefern es sich dann um die Kombination mehrerer Metho-
den eines Paradigmas oder um die Kombination mehrere Methoden aus mehreren Paradig-
men handelt, ist jedoch weniger eindeutig als bei der Verwendung des Begrifts der Mixed-
Methods. Diese methodologischen Probleme sind Teil der Auseinandersetzung innerhalb
der Mixed-Methods-Forschungsgemeinschaft, die an dieser Stelle nicht weiter abgebildet
werden sollen.
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522; Bryman 2007: 9; Johnson et al. 2007: 115; Flick et al. 2013: 25f.; John-
son und Onwuegbuzie 2004: 21).

Kritiker der Mixed-Methods sehen diese Vorteile nur mit Einschrankun-
gen. So existieren hohe Anspriiche an den Forscher, in quantitativen wie in
qualitativen Methoden gleichermaBien geschult zu sein sowie die notwendi-
gen Ressourcen bereitzustellen (vgl. Pickel 2009: 522; Gobo 2011: 234).
Zudem kann der Wunsch der Ergebnisverbindung die Unvereinbarkeit der
Ergebnisse itiberlagern bzw. ignorieren (vgl. Pickel 2009: 522), was die An-
spriiche an eine gute Forschungspraxis ignoriert und zugleich einen wesentli-
chen Vorteil der Mixed-Methods untergribt: eben das Erkennen von Parado-
xien, die dann eingehender untersucht werden miissen. Der Umgang mit
ebendiesen Paradoxien bietet einen Stein des Anstofes (vgl. Niglas 2000: 3)
und der korrekte Umgang mit widerspriichlichen Daten erzeugt zwangsweise
das Dilemma, welcher Untersuchung innerhalb einer Mixed-Methods-Studie
der Vorzug zu geben ist. Morse (1991: 122) schldgt eine pragmatische Ant-
wort darauf vor: So kdnnen widerspriichliche Analyseergebnisse entweder
auf einen unzureichenden oder schlechten Datensatz zuriickzufiihren oder die
aus der verwendeten Theorie abgeleiteten Annahmen hinfillig sein — die
Entscheidung dariiber obliege der Argumentationsféahigkeit der Forschenden.
Diesen Umgang mit widerspriichlichen Daten insbesondere fiir explorative
Designs hélt die vorliegende Studie jedoch fiir nicht sinnvoll, da wider-
spriichliche Daten damit fast automatisch schlechte Arbeit in der Datenakqui-
se oder -auswertung implizieren.

Die vorliegende Studie geht methodisch einen eigenen Weg, indem sie
den Methodenmix nicht nur im Design, sondern auch innerhalb der einzelnen
Methoden wagt. Vor allem hinsichtlich der besseren Validierung der Ergeb-
nisse empfiehlt sich dieses Verfahren, ist die vorliegende Untersuchung
schlieBlich als prdzedenzlos und damit als theoretisch wie empirisch explora-
tiv zu betrachten. Da bisher weder Quer- noch Langsschnittstudien zur Mit-
gliederwerbung in Parteien existieren, kann nach Auffassung des Autors der
hier genutzte Forschungszugang zum einen moglichst viele verschiedene und
zum anderen moglichst komplementére Ergebnisse zutage fordern. Die ab-
schlieBende Methodenkritik am Ende der Untersuchung wird eruieren, ob der
methodische Aufwand zielfithrend war oder ob andere methodische Wege
zum Erkenntnisziel hétten fithren kdnnen.
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3 Politische Partizipation

In diesem Kapitel sollen sowohl die konzeptionellen als auch die empirischen
Grundlagen zur politischen Partizipation gelegt werden. In einem ersten
Schritt ndhert sich die vorliegende Studie dem Partizipationsbegriff und ver-
sucht den Bedeutungswandel zu erarbeiten, den die unterschiedlichen Partizi-
pationsarten erfahren haben — so auch die Parteimitgliedschaft. Weiter soll
erklirt werden, wann Biirger partizipieren, was sie zur Partizipation fiithrt und
welche Bedeutung dies fiir die Parteimitgliedschaft hat. Dabei arbeitet das
Kapitel mit einer konzeptionellen Trias: Zuerst werden die ,klassischen®,
ressourcenzentrierten Erkldrungsansdtze politischer Partizipation dargestellt,
dann das wohl empirisch iliberzeugendste Partizipationsmodell — das CVM
von Verba et al. (1995) — und daraufhin neuere Ansitze der Partizipationsfor-
schung erldutert. Zuletzt folgt die Darstellung der Partizipationsbereitschaft
in Deutschland, an die im Anschluss zur Nachwuchskrise der Mitgliederpar-
teien in Kapitel 4 iibergeleitet werden kann.

3.1 Begriff

,Politische Partizipation umfasst — salopp gesagt — alle Aktivitdten von Biir-
gern mit dem Ziele politische Entscheidungen zu beeinflussen™ (van Deth
2009: 141). Wie in dieser Definition? erkennbar, ist der Partizipationsbegriff
weit gefasst und birgt die Gefahr, dass auch solche Aktivitdten als politische
Partizipation bezeichnet werden, die lediglich eine Art der politischen Infor-
mation (wie bspw. die Lektiire einer Tageszeitung) darstellen, nicht jedoch
politische Entscheidungen beeinflussen.

Definitorisch dhnlich zur politischen Partizipation ist der Begriff des civic
engagement, den Adler und Goggin (2005: 242) untersuchen und der sich mit
den Aktivitdten politischer Partizipation iiberschneidet. Unter diesem Begriff
lassen sich Handlungen finden, die politische Partizipation anderer befordern,
wie z.B. Mitmenschen von einer Wahlabsicht zu tiberzeugen oder Kampag-
nenmaterial offen am eigenen Kdorper zu tragen (bspw. Sticker oder Buttons).
Civic engagement umfasst damit eher ,indirekte’ Formen politischer Partizi-
pation (siche Ekman und Amna 2012). Diese Untersuchung geht hingegen
von einem engeren, instrumentellen Partizipationsbegriff aus, der alle Tatig-
keiten umfasst, die Biirger freiwillig unternehmen und mit denen sie versu-

25 Die Forschung kennt keine universell akzeptierte Definition (vgl. Lamprianou 2013: 22).
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chen, politische Entscheidungen auf den verschiedenen Ebenen des politi-
schen Systems zu beeinflussen (vgl. van Deth 2009: 143; Gabriel 2013: 23;
Krimmel 2000: 612). Im Gegensatz zur Definition von van Deth (2009: 143)
werden in dieser Studie jedoch auch Berufspolitiker als Partizipierende be-
trachtet, nicht zuletzt, weil sie die Aufgabe der Mitgliederwerbung als Ehren-
amt teilweise im Rahmen ihres Hauptamtes iibernehmen.

Von politischer Partizipation zu unterscheiden ist die soziale Partizipati-
on, die Aktivititen meint, ,,die nicht mit einer politischen Zielsetzung ver-
bunden sind“ (Steinbrecher 2009: 29). Mit Kaase ldsst sich der Partizipati-
onsbegriff in Unterkategorien teilen: Es existieren verfasste und nicht ver-
fasste, legale und illegale, legitime und illegitime sowie konventionelle und
unkonventionelle Formen der Partizipation (vgl. Kaase 1992: 147f.; Barnes et
al. 1979; Hoecker 2006: 9f.). Andere Autoren betrachten die Begriffe legal
und konventionell sowie illegal und unkonventionell als synonym (bspw.
Opp 1985). Diese Einteilung ist jedoch in ihrem Idealtypus von den Kontext-
bedingungen der gesellschaftlichen Entwicklungen abhéngig. ,,Legale Pro-
testdemonstrationen galten noch vor vierzig Jahren als illegitime Aktivititen,
mittlerweile sind sie zu allgemein anerkannten Verhaltensformen geworden*
(Gabriel und Volkl 2005: 531), was den Bedeutungswandel der Begriffe
illustriert.

Die scheinbar einfache Typologisierung von Partizipation mithilfe dieser
Begriffe offenbart schnell ihre Probleme: Die Formen politischer Partizipati-
on haben sich in den letzten Jahren deutlich ausgeweitet und sind ,,mittler-
weile fast unbegrenzt™ (van Deth 2013a: 13). Des Weiteren schwankt der
Grad regulierter und formalisierter Partizipationsformen: Kaase et al. (1979)
gehen noch davon aus, dass Demonstrationen im Gegensatz zu der Kontakt-
aufnahme zu Politikern eine unkonventionelle Partizipationsform darstellen,
wohingegen dieses Verhiltnis gegenwértig vertauscht zu sein scheint, sind
doch Demonstrationen heute deutlich stirker formalisiert und reguliert als die
Kontaktaufnahme zu Politikern (vgl. Kuhne und Gabriel 2012: 34f.). Versu-
che, bestehende Typologien zu erweitern (vgl. Decker et al. 2013: 37f.), zeu-
gen davon, dass sich eine Erfassung politischer Partizipationsformen immer
an gesellschaftlichen Gegebenheiten orientieren muss, die eine Verschiebung
der empirischen Auspragungen politischer Partizipation in der Typologie zur
Folge haben. Parteimitgliedschaften mit ihrer abnehmenden Bedeutung?
lassen sich im Sinne der Synonymie von konventioneller gleich legaler Parti-
zipationsform durchaus noch so bezeichnen, im alltagssprachlichen Sinne
scheint die Parteimitgliedschaft hingegen immer stérker eine unkonventionel-
le Form politischer Partizipation zu werden?’. Die Parteimitgliedschaft nimmt

26  Darauf geht diese Untersuchung in Abschnitt 4.2 explizit ein.

27 Garcia-Albacete (2014: 15) zeigt die Entwicklung von Partizipationsformen im zeitlichen
Verlauf seit den 1940er Jahren auf und bildet damit die Verschiebungen des Partizipations-
verhaltens ab: Der Fokus der Partizipationsaktivititen lag in den 1940er und 1950er Jahren
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jedoch immer noch eine exponierte Form politischer Partizipation in dem
Sinne ein, dass Parteien einen besonderen Einfluss sowie eine besondere
Funktion im politischen System (siche dazu z.B. Rudzio 2019: 85ff.) inneha-
ben?.

Die empirische Partizipationsforschung kennt mehrere Ansitze, politische
Partizipation theoretisch einzufassen und Erkldrungen fiir politische Beteili-
gung zu bieten®. Bewusst ist hier der Begriff der ,Ansitze* gewahlt. So fin-
det sich in der Literatur ,,nicht die eine [Hervorhebung i. O.] Theorie, die in
der Lage wire, die Teilhabe der Biirger am politischen Leben zu erkldren®
(Biehl 2005: 57). Zudem kann politische Partizipation als abhéngige sowie
als unabhéngige Variable betrachtet werden. Relevant sind fiir diese Studie
die Betrachtungen von politischer Partizipation als abhéngige Variable. Dabei
konzentriert sich die Partizipationsforschung auf die Faktoren, die Partizipa-
tion auslosen, wenngleich Partizipation als unabhingige Variable zusétzliche
Partizipation erzeugt (vgl. Steinbrecher 2009: 290) und somit einen Multipli-
katoreffekt hat (siche auch Verba et al 1995: 367, die einen wechselseitigen
Multiplikatoreffekt zwischen politischer Partizipation und Engagement ver-
muten). Diesem suggerierten Effekt ist die Annahme geschuldet, dass Men-
schen, die bereits politisch engagiert sind, sich noch weiter engagieren. Fest-

auf Wahlen, in den frithen 1960er Jahren auf dem direkten Kontakt zu den Mandatstrigern.
Im Rahmen der 68er-Bewegung kam es dann zur Ausweitung von Neuen Sozialen Bewe-
gungen sowie zur Zunahme von Protestaktivititen. Die 1990er Jahre sind charakterisiert
durch zunehmende soziale Partizipation, wihrend gegenwirtig eine Verlagerung zu genuin
cher unpolitischen Partizipationsformen erkennbar ist, die im weitesten Sinne eine politi-
sche Meinung ausdriicken (wie bspw. Buycotting oder Boycotting).

28 Dass die Parteimitgliedschaft eine exponierte Partizipationsform darstellt, wird ebenfalls in
der Typologie von Teorell et al. (2007: 341) deutlich.

29 Bereits seit den 1960er Jahren gibt es Versuche, neben den Partizipationsformen die Parti-
zipierenden zu typisieren. Milbrath (1965) fiihrt die bisherige Partizipationsforschung fort,
die politische Partizipation in der Regel synonym zum Begriff des Wihlens verwendet hat
und andere Partizipationsformen nicht kannte, und begriindet mit seinen Untersuchungen
die systematische Erforschung politisch Partizipierender, die auBerhalb von Wahlen aktiv
werden (vgl. Quintelier und van Deth 2014: 154). Milbrath erkennt, dass es eine Gruppe
von Apathischen gibt, die kein Interesse am politischen Leben haben und nicht daran teil-
nehmen wollen, Zuschauer, die zwar politische Vorginge beobachten, nicht aber daran
teilhaben und Gladiatoren, die aktiv partizipieren und politische Amter iibernehmen (vgl.
Gabriel und Volkl 2005: 532f.). Milbrath und Goel (1977: 6) entwickeln diese Typologie
weiter und geben Formen politischer Partizipation an, die von den verschiedenen Gruppen
ausgeiibt werden: Die Apathischen liefern dabei keine Inputs, die Zuschauer wéhlen zu-
mindest und zeigen Unterstiitzung fiir ihr ,Vaterland® (der von den Autoren so genannte
patriotic support). Die Gladiatoren konnen sich in ihrer Aktivitdt unterscheiden: So sind
Community Activists und Communicators bereits Gladiatoren, jedoch ist das Aktivitdtsni-
veau von Party and Campaign Workers sowie Protestors héher zu verorten. An der Spitze
der Hierarchie der politischen Partizipation stehen dann die Complete Activists (vgl. Mil-
brath und Goel 1977: 21). Zu den Zusammenhangen zwischen Kontextfaktoren und politi-
scher Partizipation machen die Autoren jedoch keine Aussagen, Milbrath und Goel (1977)
begriinden also nicht die Ausldser fiir politische Partizipation.
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zustellen ist insgesamt, dass Partizipation auf der Mikro-Ebene einen erziehe-
rischen Effekt im Sinne der Ausbildung demokratischer Werte hat und die
personliche Entwicklung von Individuen fordert, auf der Meso-Ebene das
Wesen und die Ausgestaltung organisationsinterner Entscheidungsprozesse
politischer Organisationen beeinflusst und auf der Makro-Ebene Auswirkun-
gen etwa auf das Parteiensystem haben kann (vgl. van Haute 2009: 93).

3.2 Ressourcenzentrierte Erklirungen von Partizipation —
das SES-Modell

Partizipation als abhéngige Variable wird hdufig ausgehend von der Wahlfor-
schung betrachtet: Die eher rudimentédre Partizipationsforschung der 1940er
und 1950er Jahre beschrankte sich auf die Beobachtung und Erklérung von
Wahlverhalten und Wahlbeteiligung (vgl. van Deth 2003: 168)*. Zur Erkla-
rung weiterer Partizipationsformen konnten sich in den 1970er Jahren Verba
und Nie (1972) hervortun, die die systematische empirische Beteiligungsfor-
schung entschieden erweitert haben und mit der Verbindung des sozio-
O6konomischen Standardmodells (SES-Modell) mit politischer Partizipation
ein bis heute hiufig rezipiertes und repliziertes Modell entwickelten. In ihrer
Studie versuchten die Autoren eine ganze Reihe von Antworten zu liefern,
warum Menschen partizipieren:

“Some citizens have needs and problems that lead them to participate; others do not.
Some citizens have the resources needed for participation (skills, time, and money);
others do not. Some have attitudes conducive to participation: they believe it is effec-

30 Hier entstanden die wohl bekanntesten Theorien des Wiéhlerverhaltens, die zum einen von
der ,Columbia School‘ und der Forschergruppe um Lazarsfeld et al. (1968 [1944]) ausgin-
gen und dann von der ,Michigan-School‘ zum sozialpsychologischen Ansatz weiterentwi-
ckelt wurden (vgl. Campbell et al. 1971 [1954]; Campbell et al. 1960). Der von Lazarsfeld
et al. (1968) begriindete sozialstrukturelle Ansatz des Wihlens geht davon aus, dass die so-
ziale Herkunft der Wiahler die Wahlentscheidung zum Grofiteil determiniert, wohingegen
der sozialpsychologische Erkldrungsansatz neben Langfristfaktoren wie der Parteiidentifi-
kation auch kurzfristig verdnderbare Faktoren einbezieht, die die Wahlentscheidung maB-
geblich verdndern koénnen (vgl. Gabriel und Westle 2011: 44f.). Downs (1968 [1957]) legt
mit der 6konomischen Theorie des Wihlens einen anderen Ansatz vor, der davon ausgeht,
dass Wihler ihre Wahlentscheidung vor dem Hintergrund eines Kosten-Nutzen-Kalkiils
abwigen. Da zahlreiche Hand- und Studienbiicher zu Theorien des Wihlerverhaltens vor-
liegen, soll an dieser Stelle nicht weiter auf die genannten Theorien eingegangen werden,
der Fokus dieser Studie liegt auf anderen Formen politischer Partizipation. Jedoch: So wie
zur Erklérung politischer Partizipation im Allgemeinen noch kein besonders leistungsféhi-
ges Modell im Sinne einer Grand Theory gefunden wurde, ist auch die Wahlforschung im
Speziellen trotz der Vielzahl empirischer Beitrdge noch nicht zu vollsténdig tiberzeugenden
Modellen gelangt (vgl. dazu die Meta-Analyse von Smets und van Ham 2013). Rudi und
Schoen sind aber der Ansicht, dass jiingere Ansitze fruchtbare Schritte in Richtung einer
immer besseren Theorieentwicklung machen (vgl. Rudi und Schoen 2014: 426).

46



tive, that politics is important, and that participation is a civic duty. Other citizens do
not have these attitudes: they believe that participation is useless, that politics is un-
important, and that one ought to keep out of such affairs. Some citizens are in social
circumstances where those around them expect them to participate; others do not.
Some citizens live in circumstances where participation is made easy by institutional
structures; others live in circumstances where they are surrounded by institutions that
inhibit participation. All these forces working together lead some individuals to parti-
cipate and others to stay home” (Verba und Nie 1972: 13).

Die Autoren gingen in ihrer Studie davon aus, dass Partizipation deutlich
mehr als nur die Beteiligung an Wahlen umfasst (vgl. Verba und Nie 1972:
44)’'. Den Autoren zufolge determiniert der sozio-6konomische Status die
Einstellungen der Biirger und damit ihr politisches Wirksamkeitsgefiihl, ihre
Einbindung in Netzwerke sowie ihr Gefiihl, einer Biirgerpflicht nachkommen
zu miissen und politisch zu partizipieren, um einen Dienst an der Demokratie
zu leisten. ,,Mit der Hohe der Schichtzugehorigkeit steigt auch die Partizipa-
tionsbereitschaft an®, konstatiert Radtke (1976: 33) dazu. Die wichtigste
These des sozio-Okonomischen Standardmodells ist, dass Biirger, die iiber
einen hohen sozio-6konomischen Status verfligen, hiufiger sowohl politisch
als auch sozial partizipieren (siche Quintelier und Hooghe 2013: 274; Lamp-
rianou 2013: 28). Der sozio-6konomische Status wird dabei mittels drei Indi-
katoren ermittelt: dem Einkommen, dem Bildungsniveau und der Stellung im
Beruf (vgl. Brady et al. 1995: 271). Verba und Nie (1972: 19) kénnen mithil-
fe dieses Modells herausfinden, dass sich insbesondere diejenigen haufiger
beteiligen, die iiber ein hohes Einkommen verfiigen, ein hohes Bildungsni-
veau haben und eine hohe Position im Beruf bekleiden. Die Autoren kommen
daher zu dem Ergebnis, dass die iberwiegende Beteiligung der sozial Besser-
gestellten den Input, der durch Partizipation erzeugt wird, in Richtung der
hoheren sozialen Schichten?? verschiebt®.

Sie zeigen dariiber hinaus, dass vor allem die Gruppe der ,Inaktiven‘, also
diejenigen, die an keiner der vier Dimensionen politischer Partizipation teil-
nehmen, einen geringeren sozialen Status und damit ein niedrigeres Bil-
dungsniveau sowie Einkommen aufweisen (vgl. Verba und Nie 1972: 97;
131; 135). Wenngleich sie das SES-Modell als einflussreichsten Pradiktor

31 Eine Diskussion von Partizipationsstudien, die vor Verba und Nie (1972) angelegt wurden,
findet sich bei Krimmel (2000: 612f.).

32  Zum Schicht-, Lage- und Milieu-Begriff siche beispielsweise Hradil (2012) und Miiller
(2012).

33 Bereits Schattschneider konstatiert in seinem viel zitierten Werk The Semisovereign Peo-
ple: ,the flaw in the pluralist heaven is that the heavenly chorus sings with a strong upper-
class accent. Probably about 90 per cent of the people cannot get into the pressure system”
(Schattschneider 1960: 35). Wenngleich er damit fiir eine starker elitentheoretische Sicht
der Demokratietheorie plddierte (vgl. Zimmer und Speth 2009: 277), wird dieses Zitat in
seiner dekontextualisierten Form gerne in der Partizipationsforschung genutzt, um auf die
starkere politische Beteiligung sozio-konomisch besser gestellter Schichten zu verweisen
(vgl. bspw. Schlozman et al. 2005: 55).
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politischer Partizipation heranziehen, gehen sie noch von weiteren Faktoren
aus, die einen verstidrkenden Effekt auf politische Partizipation haben. Diese
sind zum einen die Mitgliedschaft in einer Freiwilligenorganisation, die Mit-
gliedschaft in einer politischen Partei’** und politische Einstellungen (vgl.
Verba und Nie 1972: 263).

Im Jahr 1978 entwickelten die Autoren in einer Untersuchung von sieben
verschiedenen Léndern ihre Forschungsansitze weiter und tauften ihre mal-
gebliche Variable auf den Namen ,socio-economic resource level® (SERL),
die das Einkommen sowie die Bildung umfasste (vgl. Verba et al. 1987).
»[Income] can (usually) purchase political power as it can (usually with
enough time) purchase social respect™ (Verba et al. 1987: 2). Whiteley (2012:
21) kann zeigen, dass insbesondere diejenigen Biirger, die den untersten
sozialen Schichten angehdren, die geringste Bereitschaft zeigten, demokrati-
schen Staatsbiirgertugenden nachzukommen. Dies geht mit den Befunden
von Verba et al. (1987) einher, erklart jedoch nicht, warum sich Menschen
mit hoherem Einkommen eher entschlieBen, politisch zu partizipieren. Aus
der Ressourcenperspektive leichter partizipieren zu kénnen vereinfacht den
Zugang zu politischer Beteiligung zwar, bildet aber keinen Automatismus.

Bildung als zweite wesentliche Komponente des SERL fordert den Auto-
ren zufolge das politische Wirksamkeitsgefiihl, Interesse an Politik und das
Gefiihl — im Sinne einer ,Biirgerpflicht — verpflichtet zu sein, politisch aktiv
zu werden (vgl. Verba et al. 1987: 11). Dieses Interesse — so konnte nachge-
wiesen werden — héngt stark von der Parteiidentifikation® ab, die ausschlag-
gebend dafiir ist, dass sich Biirger mit politischen Inhalten beschéftigen (vgl.
Steinbrecher 2009: 63).

Neben der Untersuchung der sozio-6konomischen Ungleichheiten poli-
tisch Partizipierender versuchten die Autoren dariiber hinaus, den gender gap
zu erkldren, den sie im internationalen Vergleich beobachten konnten. Die
Feststellun%, dass Frauen generell in geringerem Mafe politisch partizipieren
als Minner ®, wurde vielfach erkannt und rezipiert (vgl. Badescu und Neller
2007: 169; Bauer 1993: 181; van Deth 1989: 306). Besonders deutlich sicht-
bar ist dies in den in dieser Studie untersuchten Parteien. Verba et al. (1987)
stellen fest, dass Frauen weniger partizipieren, weil sie weniger Ressourcen
besitzen und diese schlechter in politisches Beteiligungspotenzial konvertie-
ren konnen (vgl. Verba et al. 1987: 237f; 251)*". Sie weisen jedoch darauf

34 Diese hat im Untersuchungsland der Autoren, den USA, freilich eine andere Relevanz als
die deutlich formalisiertere Mitgliedschaft in vielen westeuropéischen Parteien.

35 Die Parteiidentifikation kann als ,,eine langfristige, psychologische Bindung eines Indivi-
duums an eine Partei” (Meyer 2015: 263) bezeichnet werden.

36  Van Deth (2013a: 15) kann mit dem ,politischen Konsum* die einzige Ausnahme aufzei-
gen, in der Frauen hédufiger partizipieren als Ménner.

37 Des Weiteren zeigen einige Autoren auf (vgl. Fox und Lawless 2014: 505), dass Frauen
politische Fithrungsrollen eher mit Méannern und spezifisch ,ménnlichen‘ Charakterziigen
wie ,,confident, assertive, and self-promoting™ (Fox und Lawless 2014: 505) assoziieren,
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hin, dass es noch weitere Erklarungsfaktoren geben miisse (vgl. Verba et al.
1987: 236)%.

In den 1970er Jahren war mit dem Aufkommen der Neuen Sozialen Be-
wegungen?® nicht nur eine héhere Politisierung der Gesellschaft festzustellen,
sondern es fanden tiefgreifende, mit langfristigen Folgen behaftete Verdnde-
rungen gesellschaftlich-kultureller Art statt, die vor allem mit der materiellen
Besserstellung der Biirger zusammenhingen und sich damit an das SES-
Modell ankniipfen lassen. Ronald Inglehart geht dabei, auftbauend auf der
Unterscheidung zwischen ,lower” und ,higher needs von Maslow (1954:
97ff.)) von einer hierarchischen Anordnung von Bediirfnissen aus (vgl.
Inglehart 1977: 22). Sind die existentiellen menschlichen Grundbediirfnisse
befriedigt — ist also ein gewisses soziookonomisches Niveau erreicht und
stabilisiert — dann neigen Menschen laut Inglehart dazu, sich postmaterialisti-
sche Werte anzueignen. ,,...[U]nder conditions of prosperity, people become
more likely to emphasize ,postmaterialist® goals such as belonging, esteem,
and esthetic and intellectual satisfaction” (Inglehart 2007: 223; siche auch
Inglehart 2008: 131); in Ergénzung dazu bezieht er die Sozialisationsthese
ein, d.h. ,,Wertorientierungen von Individuen werden vor allem durch die
gesellschaftlichen Umstdnde wihrend ihrer Sozialisationsphase in Kindheit
und Jugend bestimmt* (Steinbrecher 2009: 42; sieche auch Inglehart 1989: 69;
Inglehart 2007: 224; Inglehart 2008: 131)%*. Fiir hierarchisch aufgebaute
politische GroBorganisationen bedeutet dies, dass sie zunechmend in den Hin-
tergrund geraten, durch neue Partizipationsformen verdréngt werden und sich
zugleich zunehmend in Konkurrenz zu Partizipationsformen sehen, die
emanzipatorische Werte aus der Nachfragesicht stirker widerspiegeln. Es
sind insbesondere die jungen Erwachsenen, die aullerhalb traditioneller Betei-

die sie selbst nicht annehmen wollen. Auch wird konstatiert, dass beide Geschlechter Frau-
en — somit auch die Frauen sich selbst — geringere politische Kompetenzen zuschreiben als
sie tatsdchlich haben. Dies wiederum bedingt die Rekrutierungsschwierigkeiten, die politi-
sche Organisationen haben, wenn sie Frauen zu politischer Partizipation ermuntern wollen.
,,Thus, gender remains a meaningful source of inequality in political participation* (Coffé
2013: 95).

38 Einer dieser Faktoren ist die politische Apathie, die Verba et al. (1987) Frauen zuschreiben:
Diese wiirden sich tiberhaupt nicht oder kaum fiir Politik interessieren und aufgrund von ei-
genem Unwillen oder externen Einschrinkungen davon ablassen, sich politisch zu beteili-
gen (vgl. Verba et al. 1987: 236f.). Die Autoren stellen fest, dass Frauen auf multiple Art
und Weise benachteiligt sind, wenn es um politische Partizipation geht, denn neben der ge-
ringeren Ressourcenausstattung seien sie des Weiteren institutionell schlechter eingebun-
den.

39 Die GroBschreibung des Begriffs folgt dem Artikel von Rucht (1992: 363), der diesen als
feststehenden Ausdruck orthographisch so wiedergibt.

40 Die vorliegende Studie mochte die Kritik an Inglehart, bspw. jene an seinem Ranking-
Konzept, aussparen, da diese weiteren Forschungszielen wenig dienlich ist (siehe zur Kritik
bspw. Bauer-Kaase und Kaase 1998). Mit der Arbeit von Klages (1984) sowie dessen wei-
teren Arbeiten liegen fiir Deutschland jedoch Befunde vor, die die Erkenntnisse von
Inglehart teilweise revidieren, teilweise prazisieren.
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ligungskanéle partizipieren wollen (vgl. Abendschon und RoBteutscher 2016:
73) und die das von Inglehart so genannte belonging anscheinend nicht mehr
in einer politischen GroBorganisation suchen.

Die Bereitschaft zur politischen Partizipation lésst sich dabei auch entlang
zweier Verhaltensorientierungen nachzeichnen, die die obigen Ausfithrungen
unterstreichen: Inglehart unterscheidet ,,[e]lite-directed* (Barnes et al. 1979:
207) von ,,[e]lite-challenging® (Barnes et al. 1979: 207) Formen politischer
Partizipation. Elite-directed bedeutet, dass politische Partizipation entlang
der konventionellen Partizipationsformen ablduft, einer hierarchischen Ord-
nung folgt und vor allem in GroBorganisationen wie Kirchen, Gewerkschaf-
ten oder Parteien stattfindet. ,[While these organizations could mobilize
large numbers, they usually produced only a relatively low qualitative level
of participation — generally not going much beyond mere voting* (Barnes et
al. 1979: 207). Elite-challenging Formen politischer Partizipation beinhalten
cher themenorientierte, kurzfristige Partizipationsformen, die sich ad hoc und
abseits biirokratischer Organisationen bilden konnen. ,,[Glerade jugendliche
Menschen, die in materiellem Wohlstand und Sicherheit aufgewachsen sind,
[nutzen] Partizipations- und Politikformen, die abseits hierarchischer Partei-
strukturen den Ausdruck von Spontaneitit und Selbstverwirklichung erlau-
ben* (Abendschon und RofBteutscher 2011: 63). Partizipationsangebote an
Postmaterialisten miissten sich diesen Gegebenheiten anpassen, Moglichkei-
ten der Selbstentfaltung bieten und eine Form von Teilhabe ermdglichen, die
iiber Hierarchieebenen hinweg substantielle Beteiligung ermdglicht. Dariiber
hinaus sollten sie eher elite-challenging und ressourcenschonend sein. Da vor
allem jiingere Alterskohorten, die sich mit ,alten‘ materialistischen Lebens-
entwiirfen nicht mehr oder wenig identifizieren konnen, eine anstrengende
Transitionszeit von der Jugend hin zum Erwachsenenalter vor sich sehen,
bleibt thnen meist wenig Zeit, Geld oder Energie, um sich auch noch poli-
tisch zu beteiligen (vgl. Garcia-Albacete 2014: 61). Die ,klassischen® GroB3-
organisationen und damit auch die Parteien, die zumeist elite-directed ausge-
richtet sind, leiden vor diesem Hintergrund zugleich unter drei Beschrankun-
gen: Sie konnen den Autonomiegedanken der Postmaterialisten nicht befrie-
digen, ihnen schldgt von diesen Skepsis entgegen (vgl. Dalton 2014: 11) und
sie werden als zu starr und trdge zur Verwirklichung individueller politischer
Anliegen empfunden.

Das angesprochene Gefiihl, politisch wirksam zu sein — die sogenannte
efficacy — ist neben den bisher genannten Erkldrungsfaktoren politischer
Partizipation ein wesentlicher weiterer. Unterschieden werden kann eine
internal von einer external efficacy: Erstere driickt aus, inwieweit sich ein
Biirger in der Lage fiihlt, politische Vorgéinge verstehen zu kénnen und letz-
tere, ob er sich vorstellen kann, mit eigenen Handlungen politische Entschei-
dungen beeinflussen zu koénnen und ob das politische System seinen Input
aufnehmen kann (vgl. Vetter 2000: 80 und Vetter 1997). Decker et al. (2013:
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27) nennen die internal efficacy daher subjektive politische Kompetenz, die
external efficacy Responsivititsbewertung. Die Forschung zeigt, dass sozio-
6konomischer Status und efficacy zusammenhédngen. Rattinger (2009: 232)
fihrt dies darauf zuriick, dass ,,Personen héheren Status die demokratische
Partizipationsnorm stédrker verinnerlicht und [...] ein ausgeprégteres Gefiihl
politischer Wirksamkeit [hatten]. Kersting (2008: 14) stellt des Weiteren
fest, dass erfolgreiche Partizipation das politische Wirksamkeitsgefiihl stei-
gert. Ein gewisses Mal} an efficacy muss somit bereits vor einer unternom-
menen politischen Aktivitdt vorhanden gewesen sein — vor allem, wenn es
um den Beitritt zu einer politischen Organisation geht (vgl. Morales Diez de
Ulzurrun 2005: 4) —, welche dann als Multiplikator das bestehende Wirksam-
keitsgefiihl stirken kann*'. Dabei ist nicht unbedingt der Gedanke vorherr-
schend, das vorher gesetzte Ziel zu erreichen. Der Prozess allein, politische
Entscheidungen auszuhandeln und zu generieren, ,can be interesting and
stimulating in itself, without regard to the outcomes or goals of the process®
(Seyd und Whiteley 1992: 60).

Niedermayer konstatiert vor dem Hintergrund des Ressourcenmodells,
dass unter Hochgebildeten der Anteil derjenigen Personen, die iiber politische
efficacy verfiigen, ,.fast dreimal so hoch [ist] wie unter denen mit niedriger
Bildung. Erklart werden kann dies damit, dass ein hoheres Bildungsniveau
die Féhigkeit zum Verstdndnis und zur Verarbeitung komplexer Sachverhalte
steigert™ (Niedermayer 2005: 34)%.

Wenngleich Antworten auf die Frage, warum hoher gebildete Biirger par-
tizipieren, damit genannt sind, versagen diese auf der aggregierten Ebene.
Das formale Bildungsniveau ist zwar gestiegen, die Teilnahme an politischen
Partizipationsformen hat in den letzten Jahrzehnten im Gegensatz dazu je-
doch nicht im gleichen MaBle zugenommen, allen voran die Parteimitglied-

41 Die Kritik an dieser Annahme soll hier nicht ausgespart bleiben. Ikeda et al. (2008: 80)
konstatieren: “Many previous studies assumed that the causal direction moved from effica-
¢y to participation, without considering the reverse causal direction®.

42 Dalton (2014: 24) zeigt, dass die Anzahl der Jahre, in denen eine Schule besucht wurde,
positiv mit politischem Wissen und politischem Interesse korreliert, doch ist dieser Kausal-
zusammenhang ebenfalls unklar. Verba et al. (1995) zufolge (vgl. Verba et al. 1995: 420)
existieren direkte sowie indirekte Effekte von Bildung, wobei der direkte Effekt bereits in
der Schule wirke. So erlernen Schiiler kommunikative und organisationale Kompetenzen,
die sie spater fiir politische Partizipation nutzbar machen konnen: Dies sind staatsbiirgerli-
che Werte sowie ein Interesse an Politik. Der indirekte Einfluss von Bildung auf Partizipa-
tion geht von der Qualifikation aus, die ein Schiiler nach seiner schulischen Ausbildung hat.
Je hoher die Schulart, je hoher der mogliche Bildungsabschluss und damit der zu erwarten-
de Berufsstatus. Ein vergleichsweise besserer Beruf fithrt wiederum zu hohem Einkommen
und dem Ausbau staatsbiirgerlicher Fahigkeiten und Kompetenzen. Die Autoren zeigen an
dieser Stelle nicht nur, dass die politisch Partizipierenden mehrheitlich aus der Oberschicht
stammen, sondern bieten eine plausible Erklérung an, warum dies so ist. Die sozial und
wirtschaftlich Ausgegrenzten, die ,Ausgeschlossenen® (vgl. Bude 2008), sind dabei bemer-
kenswerterweise nicht bereit, politisch aufzubegehren und auf unkonventionelle Art und
Weise zu partizipieren, sondern werden politisch apathisch (vgl. Bodeker 2012: 37).
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schaften, deren Zahlen konstant sinken (vgl. van Biezen et al. 2012). Das in
den 1970er Jahren erkannte ,,puzzle of political participation® (Brody 1978)
besteht gerade in der Frage, ,,why increased education at the aggregated level
in Western countries has not resulted in a corresponding aggregate increase in
levels of political party participation® (Persson 2014: 724). Mit Riickgriff auf
die cognitive engagement theory kann das Paradox hdherer Bildung und
gleichzeitig zuriickgehender konventioneller politischer Partizipation damit
erklirt werden, dass diejenigen, die politisch informiert sind, nicht mehr auf
konventionelle Partizipationsformen zuriickgreifen miissen, um politische
Informationen zu erhalten. Politische Parteien im Speziellen wiirden damit
beziiglich ihrer Informationsfunktion obsolet (vgl. Garcia-Albacete 2014:
64). Diese Erklarung wiirde Parteien jedoch auf die Funktion als reine Infor-
mationsvermittler reduzieren, was empirisch verkiirzt ist, bieten politische
Groflorganisationen und damit auch Parteien doch weitere Funktionen als die
blofe Vermittlung exklusiver Informationen.

Ergénzend kann in diesem Kontext das sinkende Institutionenvertrauen in
die klassischen Groforganisationen genannt werden. Des Weiteren sei es den
Folgen des negative campaigning zu verdanken, dass vor allem politische
Parteien nicht mehr mit positiven, sondern tiberwiegend mit negativen Attri-
buten behaftet wiirden (vgl. Garcia-Albacete 2014: 65)*. Dies erklirt dann
aus der bildungszentrierten Ressourcenperspektive, warum GroBorganisatio-
nen fiir politisch Partizipierende nicht mehr so attraktiv sind.

Die Zunahme themenorientierten Engagements ist aus der Kombination
der dargestellten Entwicklungen der politischen Partizipation sowie der Er-
kenntnisse der ressourcenorientierten Partizipationsforschung schliissig. Dass
sich die eigenen politischen Anliegen mithilfe spontaner, kurzfristiger und
auf ein spezielles Thema fokussierten Partizipationsformen wie Unterschrif-
tenaktionen, Protest oder Buycotting schneller, effizienter und weniger auf-
wendig durchsetzen lassen, senkt die Partizipationskosten. Die thematische
Breite der Parteien kann daher abschreckend wirken.

Insgesamt ist eine Angebotserweiterung politischer Partizipation festzu-
stellen: Da mittlerweile ein mannigfaltiges Angebot kurzfristig wirksamer
Partizipationsformen besteht (vgl. van Deth 2013b: 35), partizipieren Biirger
nicht weniger, sondern anders, also in neuen Kanédlen (vgl. Dalton 2014:
59f.). Diese meist unkonventionellen oder zumindest direkten Formen politi-
scher Partizipation sind ,,citizen initiated, less constrained, more policy ori-
ented, and directly linked to government* (Dalton 2014: 59), worauf Parteien
im Rahmen ihrer organisationsstrukturellen Trdgheit nur bedingt eingehen
konnen*.

43  Wenngleich diese Feststellung von Schmiicking (2015: 338t.) fiir das Beispiel Deutschland
relativiert wird.

44 Wie Zeuner (1970: 9) noch konstatiert, bietet die Mitwirkung in Parteien fiir diejenigen
Biirger, die kontinuierlich mehr Einfluss auf die Politik nehmen wollen, die nahezu einzige
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In der gegenwirtigen Diskussion politischer Partizipation wird héufig auf
Moglichkeiten des Internets verwiesen, politische Beteiligung zu erleichtern.
Das Internet sei fihig, die Kandle politischer Partizipation und Information
auszuweiten, Kommunikation, Mobilisierung und Organisation zu vereinfa-
chen und neue Aushandlungsorte zu generieren, an denen Biirger untereinan-
der verhandeln konnen, ohne ortsgebunden zu sein (vgl. Mosca 2013: 179).
Dies setzt jedoch eine besondere Form der Selbstwirksamkeit und damit einer
Ressource voraus, die Spaiser (2013: 110) digital efficacy nennt. Wenngleich
die Vermutung auf der Hand liegt, dass diese Art der efficacy leicht zu er-
werben sei und politische Partizipation somit fiir alle Schichten zugénglicher
wiirde, ist die positive Wirkung des Internets auf Partizipation nur eine
scheinbare. Ein Beteiligungswilliger muss tiber die Kompetenzen verfiigen,
digitale Partizipationsinstrumente nutzen zu konnen. Des Weiteren muss ein
gewisses Interesse an digitalen Medien aufgebracht werden und die Bereit-
schaft vorhanden sein, einen Computer (oder ein Smartphone/Tablet) zur
politischen Partizipation zu nutzen. In der Diskussion um Online-
Beteiligungsinstrumente fiir Parteien muss daher beriicksichtigt werden, dass
ressourcenarme Parteimitglieder von diesen Instrumenten durchaus abge-
héngt werden konnten®.

Zuletzt soll noch das Alter von Biirgern und dessen Effekt auf politische
Partizipation betrachtet werden. Dieser ist bisher nicht eindeutig geklart:
Lamprianou (2013: 30) verweist auf Studien, die zeigen, dass dltere Biirger
hiufiger partizipieren als andere Altersklassen™. Jennings und Markus (1988)

Partizipationsmdoglichkeit. Es mag zwar zutreffen, dass eine Parteimitgliedschaft sowie
Mitgliedschaften in anderen politischen GroBorganisationen wie z.B. Gewerkschaften wei-
terhin groB3e politische Gestaltungsmoglichkeiten bieten. Offensichtlich hat sich jedoch die
Préferenz hinsichtlich des Beteiligungszeitraumes bzw. -punktes verschoben.

45  Mosca (2013: 179) verweist auf die Effekte sozialer Exklusion des Internets und konsta-
tiert, dass diejenigen Biirger, die keinen Zugang zum Internet haben, ,peculiar socio-
demographic characteristics aufweisen. Es seien vor allem die jiingeren, mannlichen,
wohlhabenderen, weilen und gebildeteren Biirger, die das Internet zum Zwecke politischer
Partizipation nutzen (vgl. Mosca 2013: 180). Ritzi und Wagner (2016: 319) zeigen in Threr
Untersuchung, in der 1.000 junge Menschen zwischen 22 und 35 Jahren nach Art und Hau-
figkeit politischer Partizipation befragt werden, dass sowohl offline- als auch online-
Partizipation vom Bildungsniveau abhdngen. Damit ist die politische Partizipation mittels
Internet keine Moglichkeit, die Partizipationsfahigkeit a/ler, sondern nur die einzelner Biir-
ger zu erhohen, vor allem der eher internetaffineren Jiingeren (vgl. Fox und Lawless 2014:
504) sowie der hoher Gebildeten, die sich im Web 2.0 mitsamt seinen neuartigen Partizipa-
tionsformen zurechtfinden. Andere soziale Gruppen, die aufgrund fehlenden Internetzu-
gangs oder geringer digitaler efficacy den Informationsvorsprung des Internets nicht genie-
Ben konnen, laufen daher Gefahr, weiter abgehdngt werden, wobei ein fehlender Internet-
zugang fiir westliche Demokratien mittlerweile wohl nicht mehr als relevant betrachtet
werden kann. Ob digitale Partizipationsmoglichkeiten fiir politische GroBorganisationen
damit insgesamt ein Allheilmittel darstellen konnen, kann bezweifelt werden.

46  Gemeint ist hier der Beitrag von Vecchione und Caprara (2009), auf den Lamprianou
(2013) verweist. Die Autoren warnen aufgrund der geringen Grofie ihres Samples sowie
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konnen hingegen belegen, dass Partizipationsmdglichkeiten, gerade was die
eher anspruchsvollen Partizipationsformen betrifft, bei steigendem Alter
seltener genutzt werden (vgl. Jennings und Markus 1988: 315). Nygard und
Jakobsson (2013: 89) zeigen — flir das Beispiel Schweden —, dass politische
Partizipation mit steigendem Alter abnimmt, wovon vor allem nicht-
institutionalisierte Formen politischer Partizipation betroffen sind. Dennoch
muss das nicht bedeuten, dass generell mit hoherem Alter weniger partizipiert
wird: ,,In sum, an aging population is not necessarily a less politically active
one, although the specific modes of participation and their substantive focus-
es may well change in age-related ways“ (Jennings und Markus 1988: 315)%.
Mit Blick auf das Internet als Partizipationsmedium ist darauf zu verweisen,
dass éltere Jahrgdange von Online-Partizipation eher ausgeschlossen sind,
weshalb Wege zur Revitalisierung konventioneller Partizipationsformen tiber
Online-Instrumente fiir die Involvierung dlterer Generationen wenig zweck-
miBig erscheinen. Schlozman et al. (2012: 500) konstatieren dazu: ,,In con-
trast to what we observed for offline political activity, the absence of online
activity among the elderly represents, we assume, not a fall-off from previous
Internet-based participation but instead a never-was® (Schlozman et al. 2012:
500).

Insgesamt ist vor dem Hintergrund der dargestellten ressourcenzentrierten
Ansdtze davon auszugehen, dass insbesondere ménnliche, besser gebildete
Biirger mit hoher Selbstwirksamkeit politisch partizipieren. Je hoher die
materielle Ressourcenausstattung, umso hoéher das politische Selbstwirksam-

seiner Nicht-Reprisentativitdt jedoch: ,,[GJeneralization of the findings to other samples
and countries has to be approached with caution™ (Vecchione und Caprara 2009: 491).

47 Drei Erklarungsansétze konnen zum Zusammenhang zwischen Alter und politischer Parti-
zipation genannt werden: Die Annahme eines political disengagement (Cumming und Hen-
ry 1979) zum einen, der zufolge éltere Biirger allgemein weniger am politischen Leben
teilnehmen wiirden (vgl. Lamprianou 2013: 30). Dieser Erklarungsansatz nimmt fast
zynische Ziige an, wenn die Autoren konstatieren: “Old people thus feel ready to die, and
this may be why [...] they discuss death with considerable poise. [...] [D]isengagement is
complete, he is free to die, and death is the last logical step in the process of living” (Cum-
ming und Henry 1979: 226f.). Zum anderen ist die Annahme eines selective withdrawal
(vgl. Streib und Schneider 1971) zu nennen: ,,as people get older they progressively adjust
the level and the nature of their political activity on the basis not only of personal but also
of contextual-situational factors* (Lamprianou 2013: 30f.). Altere Menschen neigen dazu,
Formen der Partizipation auszuiiben, die ihrem Alter angepasst sind, als Freizeitbeschéfti-
gung dienen oder ,Citizenship-services® tibernehmen, die jedoch in den Bereich der sozia-
len Partizipation fallen (vgl. Streib und Schneider 1971: 183ff.). Mittels dieser Annahme
konnen die unterschiedlichen Ergebnisse von Vecchione und Caprara (2009) sowie von
Jennings und Markus (1988) erklért werden. Letztere entwickelten die cohort composition
theory, ,.emphasizing the importance of cohort deprivation* (Lamprianou 2013: 31). Hier
steht vor allem das durchschnittliche Bildungsniveau ganzer Kohorten im Vordergrund, da,
wie bereits erklart, Bildung als unabhidngige Variable weitere, Partizipation auslosende
Faktoren herbeifiihrt. Schlechter gebildete Kohorten — also fiir Deutschland die heute Alte-
ren — seien somit weniger bereit, politisch zu partizipieren.
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keitsgefithl und damit die Wahrscheinlichkeit, politisch zu partizipieren —
eine zielgruppenorientierte Ansprache vonseiten der Parteien an die Gruppen
der soziookonomisch besser Gestellten kann daher sinnvoll sein, wenn es um
die Gewinnung einer moglichst hohen Zahl an Neumitgliedern gehen soll;
deskriptive Représentation®® der gesamten Gesellschaft innerhalb der Mit-
gliedschaft lasst sich damit jedoch nicht herstellen.

3.3 Der Versuch eines Partizipationsmodells: Das Civic
Voluntarism Model

In ihrem Civic Voluntarism Model (CVM) versuchen Verba et al. (1995), die
oben genannten Variablen der Mikro-Ebene zu sammeln und zusammenzu-
fassen, um damit politische Partizipation zu erkldren. Fiir sie sind drei Fakto-
ren zentral: die Ressourcen (sprich: Zeit, Geld und civic skills), die einem
Biirger zur Verfiigung stehen, seine Motivation zur Partizipation und seine
sozialen Netzwerke.

Die Autoren betrachten politische Partizipation vor allem ex negativo und
erkldren nicht explizit, warum Menschen partizipieren, sondern warum sie es
nicht tun. Dazu entwickeln sie Szenarien, in denen Menschen gezielt nicht
partizipieren: Zum ersten, weil sie nicht kdnnen, da ihnen die notwendigen
Ressourcen fehlen (wie bspw. die Zeit zur Ausiibung einer politischen Akti-
vitit, Geld, das fiir Spenden oder Mitgliedsbeitrige aufgewendet werden
muss oder die entsprechenden Fahigkeiten). Zum zweiten, weil sie nicht
wollen: Es fehlt ihnen das Interesse an Politik, sie setzen sich selten mit den
Angelegenheiten der Offentlichkeit auseinander, fiihlen sich nicht selbstwirk-
sam genug oder haben keine Lust, einer politischen Aktivitit nachzugehen®.
Das dritte Element, das zu ausbleibender Partizipation fiihre, ist laut den
Autoren ein Fehlen der ,networks of recruitment™ (Verba et al. 1995: 16).
Thre zusammenfassende These lautet folglich: ,,In other words, people may be
inactive because they lack resources, because they lack psychological en-
gagement with politics, or because they are outside of the recruitment net-
works that bring people into politics* (Verba et al. 1995: 269).

Anhand ihrer Voriiberlegungen stellen die Autoren ein Set von Variablen
auf, das hier wiedergegeben werden soll. Es lassen sich anhand des Schaubil-
des mehrere Merkmale erkennen, die den einzelnen Faktorkategorien zuge-
ordnet werden kdnnen:

48  Auf den Représentationsbegriff sowie die ,Krise der Reprisentation® soll in dieser Untersu-
chung nicht weiter eingegangen werden. Siche dazu Pitkin (1967), Linden und Thaa
(2011a; 2011b; 2011c) und Schaal (2008).

49  Wenngleich hier zu differenzieren ist, woraus diese Unlust resultiert (z.B. aus Politikver-
drossenheit oder aus dem Unvermdgen, politische Prozesse nachzuvollziehen und die dar-
aus entstehende Befiirchtung, an der Komplexitit der Partizipationsaktivitéit zu scheitern).
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Abbildung 2: Partizipationsbegiinstigende Faktoren

CVM
1
Ressourcen Engagement und Motivation Netzwerke
_Zeit_ Politisches Interesse Freundes- und Bekanntenkreise
_Gei Politische Efficacy Berufliche Netzwerke
Civic Skills Subjektive Betroffenheit Vereine und Organisationen
Bildung Staatsbiirgerliche Werte
Gruppenbewusstsein

Parteiidentifikation

Quelle: Verba et al. (1995: 2691f.), eigene Darstellung

56



Anhand der Abbildung 2 lésst sich leicht erkennen, dass die Autoren deutlich
iiber den von Verba und Nie (1972) sowie Verba et al. (1987) entwickelten
Analyserahmen hinausgehen. Das SES-Modell wurde zwar lange Zeit ge-
nutzt und lieferte hinreichende Erkldrungen (vgl. Barnes et al. 1979; Kaase
1989: 37; Morales 2009: 71), doch: ,,It [das SES-Modell, Anm. d. Verf.] fails
to provide a coherent rationale for the connection between the explanatory
socioeconomic variables and participation [...]. There is no clearly specified
mechanism linking social statuses to activity™ (Verba et al. 1995: 282). Ver-
fiigbares Geld sowie einige staatsbiirgerliche Fahigkeiten sind zwar mit dem
SES-Modell verbunden, was die Prognosefahigkeit des SES-Modells stérkt,
doch konnen die verfiigbare Zeit eines Biirgers sowie gewisse staatsbiirgerli-
che Kompetenzen nicht direkt mit dem soziookonomischen Statusmodell in
eine kausale Verbindung gebracht werden (vgl. Verba et al. 1995: 282), da
der Transmissionsriemen fehlt.

Die Ressourcen, die Verba et al. (1995: 288ff.) ausgehend vom SES-
Modell hauptséchlich untersuchen, sind Zeit, Geld und civic skills. Zeit und
Geld sind den Autoren zufolge diejenigen Ressourcen, die fiir politische
Partizipation unmittelbar aufgewendet werden miissen. ,,It is impossible to
contribute to a campaign or other political cause without some discretionary
income® (Verba et al. 1995: 289), wobei erginzt werden sollte, dass im Be-
reich der unkonventionellen Partizipationsformen nicht unbedingt ein Geld-
betrag vom Partizipierenden entrichtet werden muss (wie z.B. bei Demonstra-
tionen oder bei der Unterzeichnung von Petitionen). Vor allem ist es die Zeit
fiir politische Partizipation, die als Ressource in den Vordergrund riickt (vgl.
Mays und Hambauer 2016: 218). Civic skills definieren die Autoren als: ,,the
communications and organizational abilities that allow citizens to use time
and money effectively in political life” (Verba et al. 1995: 304). Diese bilden
die dritte wichtige Ressource zu politischer Partizipation. Verba et al. (1995)
zielen damit explizit nicht auf die politische efficacy ab, ,,although those who
exercise these skills are likely also to feel more efficacious (Verba et al.
1995: 305). Dies sehen die Autoren durch ihre empirischen Daten bestétigt:
,»The data make clear that these non-political settings provide many opportu-
nities to practice skills relevant to politics* (Verba et al. 1995: 312).

Andere Kompetenzen, die nicht auf Anhieb als Voraussetzung politischer
Partizipation gelten mdgen, konnen hingegen direkt mit gewissen Berufen in
Verbindung gebracht werden, die ein Biirger ausiibt. Verba et al. (1995:
3041f.) weisen darauf hin, dass bei der Auslibung eines Berufes, der das re-
gelmiBige Schreiben von Briefen, rhetorische Féahigkeiten und die Organisa-
tion von Meetings voraussetzt, ein gewisses Selbstvertrauen entsteht, diese
Aktivititen auch in einem nicht-beruflichen Kontext auszuiiben. Genannt
sind damit Fihigkeiten, die zur Ubernahme einer politischen Aktivitit insbe-
sondere in Parteien pradestiniert scheinen. Die Autoren nehmen zudem an,
dass die institutionelle Verankerung von Biirgern — beispielsweise durch die
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Arbeit in einer Freiwilligenorganisation oder im Beruf — Fihigkeiten ausbil-
det, die in der Ausiibung politischer Aktivititen hilfreich sein konnen™.

Insgesamt konstatieren die Autoren zu den ersten beiden Faktorenbiindeln
des CVM:

“To summarize, interest, information, efficacy, and partisan intensity provide the de-
sire, knowledge, and self-assurance that impel people to be engaged by politics. But
time, money, and skills provide the wherewithal without which engagement is mean-
ingless. It is not sufficient to know and care about politics. [...] Political engagement,
however, does not produce resources, and the resource-poor are less politically active
than those who are better endowed with resources” (Verba et al. 1995: 354f.).

Verba et al. (1995: 3) gehen des Weiteren davon aus, dass nicht nur die civic
skills tiber die Netzwerke von Biirgern gestirkt werden, sondern die Netz-
werke noch eine weitere wesentliche Funktion ilibernehmen. Die Autoren
zeigen, dass Biirger, die sowohl motiviert als auch fahig zur Partizipation
sind, eher aktiv werden, wenn sie iiber soziale Netzwerke verfiigen, in denen
sich politisch engagierte Bekannte oder Freunde befinden. Zugleich kénnen
die sozialen Netzwerke partizipationshemmend wirken, wenn sie unpolitisch
sind (vgl. Schlozman et al. 2012: 21). Verba et al. zeigen zudem empirisch,
dass diejenigen Biirger, die in partizipationsfreundliche soziale Netzwerke
eingebettet sind, eher gefragt werden, sich politisch zu engagieren. Dies gelte
insbesondere fiir berufliche Netzwerke und dabei wiederum fiir Berufe, die
die oben genannten civic skills erfordern. ,,Overall, the occupational rankings
are similar: the more likely a job is to provide the opportunity to exercise
civic skills, the greater the likelihood of being asked to be active® (Verba et
al. 1995: 379; siche zudem Schlozman et al. 2012: 22). Biirgern, die arbeits-
los sind, fehlt somit ein wichtiges soziales Netzwerk: das berufliche.

Des Weiteren kann es partizipationsfordernd wirken, wenn Biirger bereits
in einer Freiwilligenorganisation engagiert sind (vgl. Acik 2013: 1311).
Durch diese erweitern sie ihre civic skills, die wiederum fiir die politische
Partizipation bendtigt werden. Diese Annahme ist mitnichten neu, sondern
wurde bereits von Almond und Verba (1989 [1963]: 244) formuliert und von
Verba und Nie (1972) empirisch getestet. Weitere Forschungen dazu bieten
ein solides empirisches Fundament (sieche Teorell 2003: 49). Der Befund
jedoch, dass selbst passive Mitglieder einer Freiwilligenorganisation stiarker
dazu bereit sind, politisch involviert zu werden (vgl. Teorell 2003), geht nicht
unmittelbar aus den von Verba et al. (1995) formulierten Annahmen hervor.
Passive Mitglieder wiirden aufgrund ihrer Passivitdt geringe oder gar keine

50 Genauso koénnte es jedoch sein, dass nicht durch diese institutionelle Verankerung die
staatsbiirgerlichen Fahigkeiten fortentwickelt werden, sondern die Kausalrichtung umge-
kehrt ist. Politische Partizipation kénnte damit erkldrende Variable fiir die Aneignung der
genannten Kompetenzen und Féhigkeiten sein; die Vermutung liegt aber nahe, dass die
Kausalrichtung von der institutionellen Einbettung iiber die Aneignung gewisser Fihigkei-
ten hin zur politischen Partizipation weist (vgl. Verba et al. 1995: 336).
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civic skills ausbilden konnen, weswegen unklar ist, warum diese leichter fiir
politische Partizipation zu gewinnen sind als diejenigen Biirger, die nicht
Mitglied in Freiwilligenorganisationen sind.

Dabei haben auch digitale soziale Netzwerke eine Wirkung auf Partizipa-
tion. In der neueren Forschung konnte gezeigt werden, dass die politische
Beteiligung iiber Facebook beispielsweise mit politischer Online- sowie Off-
line-Kommunikation korreliert. Die Integration in Online-Netzwerke, die die
frithere Partizipationsforschung noch nicht erfassen konnte, hat bemerkens-
werterweise nur eine mobilisierende Wirkung auf politische Aktivitdten, die
das politische System auf der Output-Seite bewerten, ,,such as petitioning,
protesting, and contacting politicians® (Vissers und Stolle 2014: 272) als
Reaktion auf politische Entscheidungen — doch bieten gerade diese Partizipa-
tionsformen wiederum einen gesellschaftlichen Input in das politisch-admi-
nistrative System. Die mobilisierende Wirkung von Facebook beschréinkt
sich jedoch zu einem groflen Teil auf Online-Partizipation (vgl. Vissers und
Stolle 2014: 272). Andere Partizipationsformen kann Online-Partizipation im
Offline-Raum anscheinend nicht ansto3en, weshalb die Bedeutung des Inter-
nets gerade fiir die politischen GroBorganisationen nicht {iberschitzt werden
sollte. Im Hinblick auf den Untersuchungsgegenstand dieses Buches er-
scheint es sinnvoller, parteibeitrittsbereite Biirger iiber Vereine, berufliche
Netzwerke und soziale offline-Netzwerke zu einer Mitgliedschaft zu bewe-
gen. Zudem ist die reine Online-Mitgliedschaft parteienrechtlich noch nicht
moglich, sondern immer noch mit dem Ortsvereins- bzw. Ortsverbands-
prinzip verbunden. Parteien sind damit als Akteure zu betrachten, die Online-
Netzwerke zwar nutzen, im Kern aber offline existieren. Den Ergebnissen
von Vissers und Stolle (2014) folgend kann damit kaum erwartet werden,
dass politische Kommunikation im Online-Raum eine Parteimitgliedschaft
im Offline-Raum bewirkt.

Trotz der vergleichsweise hohen Modellgiite des CVM existiert Kritik:
Martin und van Deth kommen zu dem Schluss, dass die Wechselwirkung
zwischen bestehender Partizipation und weiterer Partizipation tautologisch
sei: ,,Political involvement and participation are related in a trivial way: peop-
le showing interest in a specific topic or theme are more likely to become
active in this area than other people* (Martin und van Deth 2007: 319). Des
Weiteren sei der Begriff von Motivation innerhalb des CVM zu eindimensio-
nal. So konnten Partizipierende vielschichtige Motivationen haben (vgl.
Hooghe 2014: 339). Die Motivation zur Partizipation insgesamt bilde sich
jedoch hauptséchlich iiber den vorpolitischen Raum, so die neuere For-
schung: “[TThe capacity and motivation to take part in political activities has
roots in non-political institutions™ (Acik 2013: 1311). Es wird in der Kritik
von Martin und van Deth im obigen Zitat ignoriert, dass eben Partizipation
und die Fahigkeit zu partizipieren gerade nicht nur tiber political involvement
ausgebildet werden, sondern dass die Voraussetzungen zur Partizipation
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durch den ,normalen‘ sozialen Kontakt mit anderen Menschen geschaffen
werden. Soziale Einbindung und politische Partizipation hingen dabei bivari-
at zusammen (vgl. Montero et al. 2007: 437). Die Autoren vermuten dahinter
jedoch keinen Kausalzusammenhang, sondern lediglich eine zufdllige Korre-
lation, die auf ,,common antecedents* (Montero et al. 2007: 437) zuriickzu-
fithren sei.

Die vorliegende Studie nimmt diesen Kausalzusammenhang ankniipfend
an die Theorie des geplanten Verhaltens, die im Folgenden erkldrt werden
soll, nichtsdestotrotz an. Menschen haben ihr zufolge eine bestimmte Einstel-
lung gegeniiber einem gewissen Verhalten oder einer gewissen Verhaltens-
weise, eine Wahrnehmung gegeniiber dem sozialen Druck, sich auf eine
Weise (nicht) zu verhalten sowie Vertrauen darin, ein bestimmtes Verhalten
ausiiben oder nicht ausiiben zu kénnen (vgl. Ajzen 2005: 118). ,,Generally
speaking, people intend to perform a behavior when they evaluate it positive-
ly, when they experience social pressure to perform it, and when they believe
that they have the means and opportunities to do so” (Ajzen 2005: 118). Hin-
sichtlich des CVM bedeutet dies, dass die sozialen Netzwerke eines Biirgers
auf ihn einen gewissen Druck ausiiben kénnen, politisch aktiv zu werden —
oder eben nicht. Gilt politische Aktivitdt in den sozialen Netzwerken eines
Biirgers als verpont, ist zu erwarten, dass der soziale Druck zu einer Nicht-
ausiibung politischer Partizipation fiihrt, selbst wenn die individuelle Motiva-
tion bzw. die individuellen Ressourcen vorhanden sind. Zudem ist mit Riick-
griff auf die Theorie des geplanten Verhaltens auf das Institutionenvertrauen
hinzuweisen. Parteien beitreten zu wollen, denen als politische Organisatio-
nen generell eher misstraut wird (vgl. Biehl 2013: 68), bedeutet, einen ten-
denziell hohen sozialen Druck zum Nichtbeitritt zu erfahren, was den Beitritt
unwahrscheinlich macht. Selbiges gilt umgekehrt fiir die potentiellen Mit-
gliederwerber in Parteien, was Mitgliederwerbung aus ebendiesem Grund
erschwert. Diese sind am Wahlstand mit Biirgern konfrontiert, die Parteien
iiberwiegend eher abwertend betrachten. Das Angebot zum Parteibeitritt
macht dann wiederum ablehnendes Verhalten und damit im weitesten Sinne
soziale Sanktionierung wahrscheinlich. Wie ein einzelnes Individuum jedoch
die in der Theorie des geplanten Verhaltens genannten Faktoren fiir sich
gewichtet, ist unterschiedlich: ,,The relative weights of the three factors may
vary from one person to another, or from one population to another (Ajzen
2005: 118).

Zusammenfassend bieten Verba et al. (1995) das bis dato iiberzeugendste
Erklarungsmodell politischer Partizipation an (siche dazu Gabriel 2012: 18).
Werden die Ansdtze der Autoren mit der Rolle, die soziale Netzwerke bei
politischer Partizipation aus psychologischer Perspektive spielen, erweitert,
kann der Zusammenhang zwischen sozialen Netzwerken und anderen partizi-
pationsrelevanten Variablen aus einer theoretischen Perspektive klarer gefasst
werden. Menschen partizipieren somit, wenn sie die Ressourcen und die
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Motivation zur Partizipation haben und zugleich iiber ein partizipationsfor-
derndes soziales Netzwerk verfiigen, das sie zu politischer Partizipation er-
muntert. Zugleich muss ein gewisses politisches Verhalten als erwiinscht und
erreichbar betrachtet werden. Sozialer Druck kann die Wahrscheinlichkeit zu
einem bestimmten Verhalten erhohen, zugleich jedoch das Gegenteil bewir-
ken, wenn das soziale Netzwerk eines Biirgers politischer Beteiligung gegen-
iiber abwertend eingestellt ist: ,,...[P]leople who believes [sic!] that most
referents with whom they are motivated to comply would disapprove of their
performing the behavior will have a subjective norm that puts pressure on
them to avoid performing the behavior* (Ajzen 2005: 124).

3.4 Neuere Ansitze der Partizipationsforschung

Weitere, die politische Aktivitdt erklirende Faktoren wie das kognitive En-
gagement der Biirger (also das Zusammenspiel aus politischem Interesse,
efficacy, Mediennutzung und interpersonaler Kommunikation) nennt Gabriel
(2013: 31). Dazu treten Aspekte der politischen Unterstiitzung (wie , Institu-
tionenvertrauen, Bewertung der Responsivitdt der politischen Fiihrung, Re-
gierungs- und Demokratiezufriedenheit, Unterstiitzung der Idee der Demo-
kratie®, Gabriel 2013: 31) und ,,partizipationsférdernde Werte und Normen
(Postmaterialismus, Wahlbeteiligung als Biirgerpflicht)* (Gabriel 2013: 31).
Neuere Studien heben als partizipationsforderndes Element vor allem
Emporung (als erkldrende Variable fiir politischen Protest) hervor (vgl. Zieg-
ler 2011: 100) — oder iibergeordnet: die personliche Betroffenheit® (vgl.
Gabriel und Niedermayer 2001: 283). Diese tritt auf der Mikro-Ebene als
erkldrende Variable hinzu, die sich vor allem fiir unkonventionelle Partizipa-
tion eignet. Blirger wéhlen nicht mehr eine ,klassische® Partizipationsform,
sondern ,.einen Mix von Beteiligungsformen, angepasst an ihre eigenen Be-
diirfnisse und spezifischen Lebenssituationen* (Van Deth 2009: 155). Damit
einhergehend zeigt Schneekloth (2010: 151) die sinkende Bereitschaft auf,

51 Zumeist wird die personliche Betroffenheit auch mit dem Akronym NIMBY versehen, was
,Not in my Backyard‘ meint und im deutschen Sprachgebrauch auch Sankt-Florian-Prinzip
genannt wird (,Heiliger Sankt Florian, verschon® mein Haus, ziind‘ and’re an!). Es bezeich-
net die Verhaltensweise von Biirgern, sich gegen den Bau von eher unliebsamen Einrich-
tungen in ihrer Nachbarschaft (,,jails, drug treatment centers, boarder babies, halfway hou-
ses, highways...*; Dear 1992: 288) zur Wehr zu setzen. Marg et al. (2013: 101) sprechen
dem Begriff jedoch ab, als analytische Kategorie dienen zu konnen: ,,Solcherlei Begriffe
sind allenfalls Schlagworte und keine analytischen Kategorien. Denn durch die Unterstel-
lung einseitiger egoistischer Motivlagen verwehrt man den Demonstranten das Recht auf
Widerstand, delegitimiert den Protest, spricht den Aktiven die Fihigkeit ab, kompromissbe-
reit zu sein und in gesamtgesellschaftlichen Dimensionen zu denken* (Marg et al. 2013:
101). Diese Generalisierung hingegen suggeriert, dass egoistische Motive bei Protestbewe-
gungen kaum vorherrschen, was die vorliegende Studie fiir wenig plausibel halt.
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sich langerfristig an Organisationen zu binden und kontinuierlich zu partizi-
pieren (siehe auch Spaiser 2013: 23), da diese anscheinend nicht in der Lage
sind, auf die personliche Betroffenheit der Partizipierenden angemessen zu
reagieren.

Dieser ,Problemansatz‘, der davon ausgeht, ,,dass politische Aktivitdt
immer in bezug [sic!] auf konkrete Probleme, Bediirfnisse und Sorgen der
Biirger entsteht (Steinbrecher 2009: 101), ist zwar hilfreich, um das Maf} der
Betroffenheit abzuschitzen, das zu politischer Aktivitét fithrt. Er hat jedoch
die Schwiche, politische Aktivitdten, die auf den Anstof3 Dritter hin ausgeiibt
werden, nicht zu erfassen (vgl. Steinbrecher 2009: 101).

Eine weitere Moglichkeit der Erkldrung von Partizipation auf der Indivi-
dualebene bieten die auf der Rational-Choice-Theorie von Downs (1968) auf-
bauenden Erweiterungen. Hier steht ,,im Vordergrund, dass bestehende Préfe-
renzen der rational handelnden Biirger in einem positiven Kosten-Nutzen-
Verhiltnis umsetzbar sein miissen, damit politische Partizipation moglich
wird* (Alemann und Spier 2008: 35). Da die Rational-Choice-Theorie in den
Sozialwissenschaften mannigfaltige Auspridgungen kennt, soll hier speziell
auf eine Rational-Choice-Theorie der Partizipation zuriickgegriffen werden,
die Lidemann (2001: 47) simpel und eingidngig formuliert: ,Je grofer die
Unzufriedenheit mit gesellschaftlichen Verhéltnissen und [Hervorhebung
1.0.] je groBer der perzipierte politische Einfluss (,Political Efficacy‘), desto
starker ist die politische Partizipation einer Person“. Hinzuzufligen ist an
dieser Stelle, dass der erwartete Nutzen der politischen Partizipation vor dem
Hintergrund eines Rational-Choice-Ansatzes moglichst grof3 sein muss. Der
politisch Aktive mdchte die Beteiligungskosten gering halten, die erreich-
baren Ziele sollen hingegen moglichst zahlreich sein (vgl. Steinbrecher 2009:
64). Diese Voraussetzungen miissen gekoppelt vorliegen, ansonsten ist die
Wahrscheinlichkeit, politisch zu partizipieren, gering:

,Burger, die mit den gesellschaftlichen Verhéltnissen zufrieden sind und gleichzeitig
der Meinung sind, sie konnten das politische System durch ihr Handeln beeinflussen,
werden ebensowenig politisch aktiv wie Biirger, die sehr unzufrieden mit den gesell-
schaftlichen Verhéltnissen sind, sich jedoch als einflusslos wahrnehmen® (Liidemann
2001: 47).

Die Giite des von Liidemann erprobten Rational-Choice-Modells ist jedoch
schlechter als die der von ihm getesteten Ressourcen-Modelle, sodass er
empfiehlt, Modelle zu formulieren und zu testen, die sich sowohl aus Ele-
menten des Ressourcen- als auch des Rational-Choice Modells zusammen-
setzen (vgl. Lidemann 2001: 63). Das Rational-Choice-Modell kann aus
statistischer Perspektive nicht iiberzeugen?, wenngleich seine Annahmen
plausibel klingen. Sein Versagen zeigt auf, dass politische Partizipation kom-

52 Siehe dazu auch die Kritik aus der Wahlforschung, z.B. Arzheimer und Schmitt (2014) oder
Dehling und Schubert (2011)
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plexer als eine bloBe Kosten-Nutzen-Kalkulation ist>. Wie im spéteren Ver-
lauf dieser Untersuchung noch gezeigt werden soll, bauen insbesondere die
Anreizmodelle aus der Parteienforschung auf Rational-Choice-Uberlegungen
auf, sind fiir die deutschen Parteimitglieder in ihrer Erklarungskraft jedoch
zumeist schwach.

Wenngleich die bisher erlduterten Mikro-Faktoren politischer Partizipati-
on in der Literatur stets eine prominente Rolle spielen und aufgrund ihrer
hohen Erklérungskraft hdufig genutzt werden, darf nicht vergessen werden,
dass sowohl auf der Meso- als auch auf der Makro-Ebene Determinanten
politischer Partizipation existieren. Sie sind nicht explizit im CVM enthalten,
doch: ,,Eine umfassende Analyse politischen Partizipationsverhaltens muss
auf mehreren analytischen Ebenen operieren und daher Merkmale der Makro-
, Meso- und Mikroebene beriicksichtigen* (Steinbrecher 2009: 56). Um die
Rolle der Parteimitgliedschaften im spéteren Verlauf innerhalb des gegen-
wirtigen Partizipationsangebotes moglichst vollstdndig ausleuchten zu kon-
nen, ist eine kurze Betrachtung der Meso- sowie Makro-Ebene unerlésslich.

Die Meso-Ebene der politischen Partizipation hebt vor allem die soge-
nannten ,,mobilizing agencies* (Norris 2002: 27), sprich intermedidre Orga-
nisationen und Netzwerke hervor, denen Putnam (2000) im Rahmen seiner
Sozialkapitaltheorie eine tragende Rolle beimisst. In seiner Studie gelangt er
zu dem Ergebnis, dass der Gemeinsinn schrumpft, interpersonales Vertrauen

53 Neben der schlechten Prognosequalitit besteht der gidngige Vorwurf an das Rational-
Choice-Modell politischer Partizipation in dem ungeklérten Paradox politischer Partizipati-
on, das nach Rational-Choice-Annahmen nicht entschliisselt werden kann: Die Stimme des
Einzelnen bei Wahlen, die Mitgliedschaft in einer politischen GroBorganisation oder die
Beteiligung an einer Massendemonstration kénnen nicht dadurch erklart werden, dass der
Einzelne eine derart starke efficacy entwickelt, dass er gerade seine Beteiligung als aus-
schlaggebend zur Herbeifithrung individuell (oder kollektiv) erwiinschter Ziele betrachtet.
Wenngleich Wahlen an dieser Stelle wieder eine exponierte Position haben, weil sie nur ge-
ringe Beteiligungskosten aufweisen, sind andere Partizipationsformen im Gegensatz dazu
deutlich kostenintensiver und kdnnen nicht iiber ein bloBes Gegenrechnen von Kosten und
Nutzen einer Aktivitét erklart werden (vgl. Steinbrecher 2009: 65). Anleihen des spieltheo-
retischen Ansatzes sowie die Beriicksichtigung von Altruismus als mégliche Erklérungsfak-
toren politischer Partizipation im Rahmen eines Rational-Choice-Modells wirken ebenfalls
wenig iiberzeugend (vgl. Steinbrecher 2009: 65). Geradezu pessimistisch scheint der Lo-
sungsansatz, politische Partizipation durch selektive Anreize zu erkldren, also Anreize, die
dem Einzelnen Vorteile bringen. ,,Wenn sie als Erklarungsvariable genutzt werden, kann
politisches Handeln nicht mehr dadurch erklart werden, dass die Biirger bestimmte Verdn-
derungen in einem bestimmten Politikfeld erreichen wollen, denn solche Verdnderungen
stellen kollektive Giiter dar (Steinbrecher 2009: 67). Zudem sorgt die Erweiterung des ,or-
thodoxen® Rational-Choice-Ansatzes fiir eine Aufweichung seiner urspriinglichen Annah-
men (vgl. Biehl 2005: 78). Auch Whiteley et al. (1994: 91) kommen zu dem Ergebnis, dass
politische Partizipation nicht allein durch Rational-Choice-Modelle erklart werden kann.
Steinbrecher (2009: 67) schlieit somit nicht zu Unrecht, dass ,,es nur relativ wenige empiri-
sche Studien [gibt], die ihr Hauptaugenmerk auf rationale Erklarung politischer Partizipati-
on richten®, weil sowohl umfassende als auch empirisch tiberzeugende Modelle fehlen.
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zurlickgeht und das politische sowie soziale Engagement abnimmt**. Sinken-
de Partei-, Kirchen- oder Gewerkschaftsmitgliedschaftszahlen, wie sie in
Deutschland sichtbar sind (vgl. Ebbinghaus und Gobel 2014), legen den
Schluss nahe, dass die mobilizing agencies’ ausdiinnen und das Sozialkapital
abnimmt.

Die Uberalterung der Mitgliedschaftsstrukturen von GroBorganisationen
tragt auf der Meso-Ebene ebenfalls dazu bei, dass diejenigen, die als Mitglied
noch organisiert sind, nur eine geringe mobilisierende Wirkung vor allem auf
Jingere entfalten, da diese sich in anderen Lebenswelten befinden. Garcia-
Albacete (2014: 63) schlief8t, dass vor allem Jugendliche nicht mehr an tradi-
tionelle politische Institutionen herangefiihrt werden, sondern von ihren mo-
bilizing agencies eher zu sozialen Bewegungen gefiihrt werden, was die Po-
pularitit unkonventioneller Partizipationsformen sowie die fehlende Attrakti-
vitit der Parteimitgliedschaft unter jiingeren Biirgern von der Meso-Ebene
aus erkldren kann.

Auf der Makro-Ebene ist die Political Opportunity Structure (POS) rele-
vant, die Morales (2009: 20; 167ff.) erlautert. ,,The [POS] determines wheth-
er the political system is more or less receptive to citizens’ demands as
voiced by associations. If political structures are open to the accommodation
of interest expressed through organisations, citizens will have greater incen-
tives to join them” (Morales 2009: 20). Die POS beinhaltet erstens die forma-
len Institutionen, zweitens die informellen Prozesse, die sich in diesen Insti-
tutionen abspielen und drittens ,,the alliance opportunities that organisations
and social movements face. This means that the POS is conceived of as dy-
namic in nature rather than being a static or constant property of the context™
(Morales 2009: 167). Innerhalb der POS befinden sich zuséitzliche Partizipa-
tionsnormen, die die politische Beteiligung beeinflussen; “je stirker eine
Partizipationsnorm akzeptiert wird, desto wahrscheinlicher werden die der
Norm entsprechenden Handlungen ausgefiihrt” (Opp 2004: 247). Insbesonde-
re in der Transitionsphase von den 1960ern zu den 1970er Jahren entstanden
dabei Krifte hin zu neuen Partizipationsformen wie den Neuen Sozialen
Bewegungen, die nach anfinglicher Ablehnung vermehrt gesellschaftlich

54  Es ist anzumerken, dass die Ergebnisse Putnams nicht nur nicht generalisierbar, sondern
zudem methodisch umstritten sind (vgl. Welzel 2009: 127). Dass eine hohere Individuali-
sierung, wie sie von Putnam (2000) konstatiert wird, zwar stattfindet, aber nicht dazu fiihrt,
dass sich Individuen in sich selbst einkapseln, zeigt Welzel (2009: 127) auf Basis des
World Value Surveys. Die stirkere Emanzipation mag sicher ein weiterer erklarender Fak-
tor dafiir sein, warum die klassischen GroBorganisationen der politischen Partizipation im-
mer stirker gemieden werden, passen doch klare Hierarchien und langfristiges Commit-
ment nur wenig zu individueller Emanzipation.

55 Die mobilizing agencies unterscheiden sich deutlich in verschiedenen Léndern (siche bspw.
Valdivieso und Villena-Roldan 2014: 138) und enthalten — je nach den gegebenen instituti-
onellen Rahmenbedingungen — eine Vielzahl von Gruppen: ,,Such groups include trade
unions, business, and professional associations, welfare and charity organizations, civic and
community groups, and educational, art, and cultural social clubs* (Norris 2002: 28).
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akzeptiert wurden. Zudem ermoglichten die ,,allgemeine Wohlstandssteige-
rung, die Bildungsexpansion [und] die offene Brechung moralischer und
gesellschaftlicher Tabus [...] neue, individuelle Lebensentwiirfe (Vielhaber
2015: 26), was wiederum eine Umstrukturierung innerhalb der POS bedingt.
Der von Beck (1986: 116) diagnostizierte, in Deutschland seiner Ansicht
nach besonders starke Individualisierungsschub sowie die erwéhnten Thesen
vom Wertewandel und Postmaterialismus spannen den Bogen von den Ma-
kro-Erklarungsansétzen politischer Partizipation zu den Mikro-Ansétzen.
Durch die kognitive Mobilisierung der Biirger entstanden neue Partizipa-
tionskandle, die — einmal als Partizipationsnorm anerkannt — auch in der
institutionellen Struktur akzeptiert wurden. Diese neuen Kandle zu nutzen
verlangt eine gewisse Nutzungsbereitschaft, die vice versa durch den erwei-
terten Bildungshorizont und hohere kognitive Féhigkeiten ermoglicht wird.
Angebot und Nachfrage stehen hier im wechselseitigen Verhdltnis und die
Abwendung von konventionellen Partizipationsformen mit der gleichzeitigen
Hinwendung zu neuen Partizipationsformen verursacht die sprichwdrtliche
,Qual der Wahl‘. Es macht einen Unterschied, ob Biirger fiinf oder flinfzig
mdgliche Partizipationsformen nutzen konnen. Diese Angebotsausweitung
auf der Meso-Ebene ist sicherlich einer der Griinde, warum gewisse Partizi-
pationsformen einen hoheren Zulauf als andere finden. Dass die Parteien als
Partizipationsraum immer weniger genutzt werden, ist zum einen durch das
ausgeweitete Angebot an Partizipationsformen und zum anderen dadurch
bedingt, dass sie den Partizipationsnormen innerhalb der POS immer weniger
entsprechen.

Um Partizipation vollstindig zu erkldren, bedarf es, wie bereits mit Riick-
griff auf Steinbrecher (2009: 56) genannt, einer Integration von Mikro-, Me-
so- und Makro-Ebene. Die Verschrinkung der verschiedenen Analyseebenen
wird in der Literatur jedoch als problematisch betrachtet (vgl. Steinbrecher
2009: 56). Eine Losungsmdglichkeit besteht darin, Verhaltenstheorien auf der
Mikro-Ebene zu entwickeln, die die institutionellen Strukturen des politi-
schen Systems einbeziehen, und Faktoren der Meso-Ebene als intervenieren-
de Variablen betrachten>®. Empirisch tiberzeugende Modelle, die alle Ebenen
explizit integrieren, wurden bisher noch nicht gefunden.

56 Pattie et al. (2003) konstruieren ein Modell, das die Rational-Choice-Theorie um die An-
nahmen der Sozialkapital-Theorie erweitert, da sie die Annahmen ersterer fiir grundsétzlich
plausibel halten. Damit versuchen sie zudem, eine Integration der verschiedenen Analyse-
ebenen politischer Partizipation zu leisten. Ihr Modell besteht aus
LA=p+B-C+S+SY+ SN+ EX" (Pattic et al. 2003: 444).

A ist darin die politische Aktivitdt, p die efficacy, B der kollektive Nutzen, C sind die
Kosten, S ist der selektive Nutzen, SY der Systemnutzen, SN sind die partizipationsfor-
dernden sozialen Normen und EX stellen expressive Anreize zur Partizipation dar (vgl. Pat-
tie et al. 2003: 444). Das Sozialkapital-Modell hingegen besteht aus
LA=T+M+N-TV+Y +F (Pattie et al. 2003: 445),
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Insgesamt ldsst sich nach der Betrachtung neuerer Ansétze der Partizipa-
tionsforschung konkludieren, dass das CVM zwar keine vollstdndige Integra-
tion von Mikro-, Meso- und Makro-Ebene leisten kann, in seiner Erklarungs-
kraft aber anderen Modellen und Theorien iiberlegen ist. Zusammenfassend
bedeutet das fiir die vorliegende Studie: Es miissen gewisse individuelle
Voraussetzungen vorliegen, die Partizipation ermdglichen. Biirger miissen
iiber Ressourcen wie Geld, Zeit und civic skills verfiigen sowie efficay emp-
finden, um politisch partizipieren zu kdnnen. Zudem muss die Motivation zur
Partizipation vorhanden sein, Biirger miissen also politisch teilhaben wollen.
Zuletzt bedarf es partizipationsférdernder Normen sowie Netzwerken und der
sozialen Unterstiitzung, um zur Partizipation getriggert zu werden. Ansitze,
die eher aus einer Rational-Choice-Perspektive stammen, konnen hierbei
keine wesentlichen Erweiterungen liefern und sind empirisch unterkomplex.
Berticksichtigt werden miissen des Weiteren generationale Verschiebungen,
die sich in der Wertewandel- und Postmaterialismusforschung wiederfinden
und eine Neuausrichtung der POS bedingen. Die gesellschaftliche Makro-
Ebene muss strukturell teilhabefreundlich aufgebaut sein und die Meso-Ebe-
ne einen einfachen Zugang zu politischer Partizipation ermdglichen. Zudem
sollten aus einer Angebotsperspektive substantielle politische Mitbestim-
mungsmoglichkeiten angeboten werden, die die Partizipationsbediirfnisse
teilhabemotivierter Biirger befriedigen und in der Lage sind, Losungsmog-
lichkeiten fiir die individuellen Anliegen von Biirgern anzubieten.

wobei A wiederum die politische Aktivitit beschreibt, T das Vertrauen (in Mitbiirger und
Institutionen), M die Mitgliedschaft in einer Gruppe, N die Netzwerke des civic engage-
ment, TV die Stunden, die mit Fernsehen verbracht werden, Y die Jahre, die jemand an sei-
nem gegenwirtigen Wohnort verbracht hat und F die Anzahl der Familienmitglieder, die in
der Ndhe wohnen (vgl. Pattie et al. 2003: 445). In der Kombination und Erweiterung beider
ergibt sich fiir die Autoren ein neues Civic Voluntarism Model, in dem gilt:

LA =p+R+M+1+E“(Pattic et al. 2003: 446).

Darin spiegelt A die Aktivitdt wider, p die efficacy, R die Ressourcen (wie bspw. Zeit,
Einkommen), M die Mobilisierung, I die Parteiidentifikation und E das politische Engage-
ment (vgl. Pattie et al. 2003: 446). Die Autoren wollen damit ein Modell liefern, das zum
ersten den Ressourcen-Ansatz, also die Mikro-Ebene beriicksichtigt, zum zweiten die effi-
cacy einbezieht, also die Rational-Choice-Komponente politischer Partizipation beachtet
und zum dritten auf die Involvierung eines Biirgers im politischen System schaut und damit
die Makro-Ebene integriert (vgl. Pattie et al. 2003: 445). Dies unterscheidet sie nicht we-
sentlich von Verba et al. (1995); hier versuchen die Autoren jedoch, in einer Formel die
wesentlichen Komponenten politischer Partizipation zusammenzufiihren und in einer ma-
thematischen Gleichung zu kondensieren. Ob menschliches Verhalten jedoch tatsachlich in
Form einer ebensolchen Gleichung gebiindelt werden kann, bleibt zweifelhaft. Wenngleich
Pattie et al. (2003) bemiiht sind, politische Partizipation moglichst komplexitétsreduzierend
zu erfassen, wirkt ihr Modell unausgereift und konzeptionell problematisch. Auch die Wei-
terentwicklung des Modells in Pattie et al. (2004) kann wenig tiberzeugen.
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3.5 Partizipation in Deutschland

Werden die sinkenden Parteimitgliederzahlen isoliert betrachtet, scheinen sie
auf eine generelle Partizipationsunwilligkeit der deutschen Biirger hinzudeu-
ten. Wie der folgende Abschnitt zeigen soll, ist dies jedoch nicht der Fall.

Ekman und Amna (2012: 297) kommen zu dem Ergebnis, dass Biirger
allgemein immer noch interessiert an Politik, informiert’” und fahig zur Be-
teiligung seien sowie iliber geniigend efficacy verfligen, um zu partizipieren.
Jedoch fehle der Ausloser zur Partizipation, der in dieser Studie als 7rigger
bezeichnet wird. “However, they are on ,stand-by*; and if something would
trigger them, they certainly would not have any problems getting their voices
heard* (Ekman und Amna 2012: 297; dhnlich auch Handy und Cnaan 2007:
41).

Zu Deutschland liegen bedauerlicherweise nur wenige Studien zur politi-
schen Partizipation vor, ,,die Arbeiten sind [...] entweder sehr knapp bezie-
hungsweise tiberblicksartig gehalten oder beleuchten nur kleine Ausschnitte
des Partizipationsprozesses, indem sie sich etwa auf die Betrachtung einer
begrenzten Zahl an Partizipationsformen und ihrer Erkldrungsfaktoren [...]
beschranken (Steinbrecher 2009: 16). Insbesondere zu Partizipationsauslo-
sern und darunter wiederum zur direkten Ansprache in personlichen Netz-
werken fehlen repriasentative Studien. Daher wird dieses Teilkapitel versatz-
stiickartig arbeiten miissen, um ein Bild der bundesdeutschen Partizipations-
landschaft zu erstellen, das wiederum als Ausgangspunkt genutzt werden
kann, um die Parteibeitrittsbereitschaft in Abschnitt 4.7 einzuschétzen.

Politische Beteiligungsmoglichkeiten sind in Deutschland alles andere als
unerwiinscht (vgl. Simonson und Vogel 2017: 213). 81 Prozent der Biirger
wiinschen sich mehr Gelegenheit fiir politisches Engagement, 60 Prozent
erkldren sich bereit, iiber die Wahlbeteiligung hinaus politisch aktiv zu wer-
den und gar 30 Prozent bekunden die prinzipielle Bereitschaft, einer politi-
schen Partei beizutreten (vgl. Bertelsmann Stiftung 2011: 1-5), ein Wert, der
in Anbetracht anderer Umfragen relativiert werden muss. Dass die Deut-
schen politische Beteiligung iiberwiegend fiir sinnvoll erachten, konstatieren
Petersen et al. (2013: 19). Sie zeigen, dass einer reprisentativen Stichprobe
zufolge nur ein Viertel der Befragten politisches Engagement als sinnlos
bewertet, was wiederum auf eine generell hohere efficacy der deutschen Be-
volkerung schliefen ldsst®. Weiterhin stellen die Autoren eine hohe Demo-

57 Das Bild eines informierten Biirgers bleibt freilich nicht unwidersprochen (siche zu einer
kurzen Darstellung Dalton 2014: 171f.).

58 Siche dazu vor allem Abschnitt 4.7.

59 Wenn danach gefragt wird, ob politisches Engagement sinnvoll ist, wird die Abkopplung
der sozial schlechter gestellten Schichten empirisch sichtbar. Wenngleich dieser Wert, wie
oben erlédutert, recht hoch ist und lediglich ein Viertel der Gesamtbevolkerung politisches
Engagement als sinnlos bewertet, sind es aus der Unterschicht doch 45 Prozent der Befrag-
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kratiezufriedenheit fest, die bei den Ostdeutschen etwas geringer ausfallt (vgl.
Petersen et al. 2013: 16). Insgesamt lassen sich aber ,keine groBlen Unter-
schiede in der Beteiligung der West- und der Ostdeutschen an Politik ausma-
chen® (Holtmann 2020: 329).

Partizipationsfordernd kdnnten einfache, leicht handzuhabende direktde-
mokratische Abstimmungsinstrumente wirken, die von den meisten Biirgern
befiirwortet werden (vgl. Decker et al. 2013: 61). Je zeitaufwendiger und
komplexer Beteiligungsverfahren sind, umso weniger Biirger werden das
Interesse haben, daran teilzunehmen (vgl. Gruber 2012: 33). Neben dem hier
dargestellten bloBen Interesse an politischer Partizipation misst Gabriel
(2013: 53) mittels der ALLBUS-Daten von 2008 zudem die Zahl der poli-
tisch Aktiven. Die Zahl der in irgendeiner Form politisch engagierten Bun-
desbiirger liegt bei 89 Prozent, [...] 46 Prozent gehdren zu den politischen
Minimalisten und fiihren ein oder zwei Aktivititen aus. Bei mehr als einem
Drittel liegt ein relativ starkes Engagement vor (drei bis fiinf Aktivitdten),
knapp jeder Zehnte ist der Gruppe der politischen Aktivisten zuzurechnen,
die mindestens sechs [von zehn] [...] Aktivititen ausgefiihrt haben (Gabriel
2013: 26).

Das damit einhergehende hohe Interesse an politischer Beteiligung ist in
der BRD kein neues Phidnomen. So konstatiert van Deth (1989: 306f.) bereits,
dass die deutschen Biirger ein deutlich hoheres Interesse an Politik als z.B.
Biirger in den Niederlanden oder den USA haben. Martin und van Deth
(2007: 312) zeigen in einer weiteren Untersuchung, dass sowohl fiir West- als
auch fiir Ostdeutsche ein im europdischen Vergleich relativ hohes Niveau

ten und aus der unteren Mittelschicht immerhin noch 31 Prozent (vgl. Petersen et al. 2013:
20), die politischer Partizipation keine Sinnhaftigkeit abgewinnen konnen und politische
Beteiligung damit tiberdurchschnittlich hiufig als sinn- und wirkungslos einstufen. Neben
den Ressourcen scheinen daher zudem die efficacy und damit das Bewusstsein zu fehlen,
mit einem individuellen Beitrag auf das politische System einwirken zu kénnen. Diese so-
zialen Schichten verfallen also in eine Art politische Apathie und werden sukzessive von
den demokratischen Institutionen entkoppelt. Damit sinkt die Wahrscheinlichkeit, dass res-
sourcenschwache, desinteressierte und sich als politisch wirkungslos betrachtende Biirger
den Weg in eine politische Organisation finden. ,,Die neue Partizipationsdemokratie fordert
keineswegs die zivilgesellschaftliche Integration, sie 6ffnet vielmehr die Schere zwischen
,unten‘ und ,oben‘ noch mehr, vertieft also die soziale Ungleichheit, statt sie einzuddm-
men*, konstatiert Walter (2013: 307). Dies trifft seiner Analyse zufolge sowohl auf konven-
tionelle als auch auf unkonventionelle Partizipationsformen zu. Eine Abkehr der politischen
Partizipation von den GroBorganisationen kann daher die ,alten‘ demokratietheoretischen
Probleme der Partizipationsdemokratie nicht 16sen. Ritzi und Wagner (2016: 304) stellen
diesen Prozess zunehmender Ungleichheit in konventionellen Partizipationsformen eben-
falls fest, ,,wobei vor allem Biirger mit einem hohen Bildungsgrad und/oder Einkommen
von den Partizipationsmoglichkeiten Gebrauch machen® (Ritzi und Wagner 2016: 304).
Wie eine Demokratie damit umgeht, dass lediglich ein exklusiver Teil ihrer Biirger tatsdch-
lich partizipiert und partizipieren kann (vgl. Merkel und Petring 2012: 116f.) und immer
seltener den Weg in soziale Vereine und Zusammenschliisse findet (vgl. Biehl 2009a: 133),
wird haufig gefragt, kann aber nicht abschlieSend beantwortet werden.
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sowohl an politischem Interesse als auch in der Bekundung, dass Politik ein
wichtiger Bestandteil des eigenen Lebens sei (siche auch Welels 2011: 376),
festzustellen ist. Petersen et al. (2013: 25) belegen ein seit 1998 stetig anstei-
gendes politisches Interesse der Deutschen, nachdem es von 1990 bis 1998
einen Einbruch zu verzeichnen gab. Westdeutschland wird beziiglich des
politischen Interesses — im Gegensatz zu fritheren Studienergebnissen — nur
von den Niederlanden iibertroffen, die sich hinsichtlich der politischen Invol-
vierung als europdische Spitze (unter den 11 untersuchten Landern der Studie
von Martin und van Deth 2007) erweisen.

Neuere Ergebnisse des Freiwilligensurveys 2014 zeigen, dass die Beteili-
gung in Deutschland nicht sinkt, sondern im Gegenteil stark ansteigt, wobei
die unteren sozialen Schichten weiter unterrepréisentiert bleiben. ,,Der Anteil
Engagierter ist in den letzten fiinfzehn Jahren deutlich angestiegen, von 34,0
auf 43,6 Prozent™ (Tesch-Romer et al. 2017: 647). Vor allem zwischen 2009
und 2014 ist ein Anstieg festzustellen, der die Dynamik der Vorjahre iiber-
steigt. Die Autoren begriinden die Zunahme des freiwilligen Engagements
nicht nur mit den in dieser Untersuchung genannten Aspekten, sondern fiigen
noch weitere hinzu:

,,Die Zunahme des Engagements kann man auf gesellschaftliche Verdnderungen, wie
bspw. die Bildungsexpansion oder die gestiegene Thematisierung des freiwilligen En-
gagements in Politik und Offentlichkeit, zuriickfiihren. Gleichzeitig hat sich das frei-
willige Engagement verdndert: Es ist vielfaltiger geworden, das Téatigkeitsspektrum
der Engagierten hat zugenommen, die Organisationsformen haben sich gewandelt und
der Zeitaufwand fiir die Haupttitigkeit ist kleiner geworden* (Tesch-Romer et al.
2017: 647).

Diese Zunahme allgemeinen freiwilligen Engagements kann, aufbauend auf
den Erkenntnissen von Verba et al. (1995), zu vermehrter politischer Partizi-
pation fiihren, da sich die Netzwerke der Freiwilligenarbeit vergrofern und
damit starkere Multiplikatoreffekte zu erwarten sind.

Werden Biirger danach gefragt, warum sie sich nicht engagieren, so sind
die am haufigsten genannten Griinde ,Ich habe keine Zeit dafiir iibrig‘, ,Ich
habe eigentlich keine Lust dazu‘, ,Es hat mich niemand danach gefragt® (!),
,Man bekommt nicht einmal seinen Aufwand entschidigt’, ,Ich weill zu
wenig dartiber® und ,Ich fithle mich dafiir nicht kompetent® (vgl. Klages und
Gensicke 1999: 71). Damit zeigt die Studie unter anderem auf, dass sich der
fehelende Trigger zu Partizipation empirisch wiederfinden ldsst. Klages
(1999: 116) fasst die Griinde fiir das Nicht-Engagement in vier Kategorien
zusammen: (1) Anreizmangel, (2) die erwartete Problembelastung, (3) den
Informations- und Anstomangel und (4) den Zeitmangel. Klages und Gensi-
cke (1999: 72) stellen des Weiteren fest, dass das Engagement hedonistischer
werde. Sie weisen damit auf einen Wandel in der politischen Partizipation
hin, der in die einfache Feststellung miindet, dass Partizipation abseits der
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entsprechenden Ressourcenausstattung und Netzwerkeinbindung vor allem
SpaBl machen muss.

Insgesamt gibt es fiir Deutschland keine unterdurchschnittlich ausgeprég-
ten politischen und sozialen Partizipationsraten, im Gegenteil. Deutsche Biir-
ger wollen und koénnen sich beteiligen, wobei soziookonomisch schlechter
gestellte Biirger eher seltener partizipieren — ein Trend, den auch die unkon-
ventionellen Beteiligungsformen nicht stoppen konnen. Partizipationsangebo-
te, die Spal} vermitteln und auf die Bediirfnisse der Biirger eingehen, kdnnen
sich durchaus behaupten. Von einer generellen Politikverdrossenheit hin-
sichtlich politischer Beteiligung kann in Deutschland mitnichten die Rede
sein. Fiir den Untersuchungsgegenstand dieser Studie bedeutet dies, dass
auch die Parteimitgliedschaft als politisches Beteiligungsinstrument — unter
Berticksichtigung der Erkenntnisse dieses Abschnittes — prinzipiell als Parti-
zipationsmoglichkeit fiir Biirger in Betracht kommt, Parteien es jedoch ver-
passen, den finalen Beitrittsanreiz zu setzen.

Fiir Parteien bilden insbesondere Jugendliche und junge Erwachsene® ei-
ne duferst relevante Zielgruppe, weswegen im Folgenden auf ihre Partizipa-
tionsbereitschaft eingegangen werden soll: Junge Biirger stellen sowohl einen
Rekrutierungs- als auch einen Innovationspool dar, sind aber in den Partei-
mitgliedschaften deutlich unterprisentiert. Des Weiteren bilden die Jugendli-
chen und jungen Erwachsenen das Fundament der Jugendorganisationen der
Partei. Letztere kennen jedoch ein Maximalalter, ab dem Mitglieder nicht
mehr Teil der Vorfeldorganisation sein diirfen. Dies fithrt wiederum dazu,
dass sinkende Mitgliederzahlen und vor allem geringere Beitrittszahlen von
Jugendlichen zu einem dramatischen Schwund in den Jugendorganisationen
fithren, die organisatorisch damit noch stirker geschwicht werden als ihre
Mutterparteien (vgl. Jungblut und Weber 2017: 121).

Dass Jugendliche konventionelle Partizipationsformen, die auf Langfris-
tigkeit ausgelegt sind, eher meiden und stattdessen auf andere, eher neuartige
Formen zuriickgreifen (siche z.B. Gaiser und Gille 2013: 65 sowie Tenscher
und Scherer 2012: 167), driickt eine generationale Verschiebung von konven-
tioneller politischer Partizipation zu unkonventioneller Partizipation aus.
Diese Verlagerung wird hdufig mit den auf Inglehart zuriickgehenden Post-
materialismusthesen in Verbindung gebracht. Jugendliche fiirchten — zumin-
dest in den europdischen Wohlstandsgesellschaften — keine existentiellen
Note mehr. Die Séttigung materieller Bediirfnisse fiihrt dann tendenziell zu
einer Verlagerung in Richtung anderer Werte. ,,[A]s a result, younger indivi-
duals are more concerned with values related to self-expression, individua-
lism, equality of rights and the environment™ (Melo und Stockemer 2014: 39)
— Werte, die die deutschen Parteien mit Ausnahme von den Griinen in ihrer

60 In der Forschung werden unter Jugendlichen und jungen Erwachsenen zumeist die Alters-
gruppen der 12- bis 29-Jéhrigen subsumiert.
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Organisationskultur nicht ausreichend widerspiegeln (vgl. Vetter und Remer-
Bollow 2017: 147; siehe zu den Griinen Switek 2017: 145).

Werden unkonventionelle Partizipationsformen jedoch nur in einem ge-
wissen — vor allem jungen — Alter bevorzugt, verlieren aber mit der Alterung
der Kohorte ihre Attraktivitdt, dann bedeutet die momentan sichtbare Prife-
renzverschiebung in der jungen Generation keine Bedrohung fiir die politi-
schen GroBorganisationen auf lange Sicht. An die Jugendlichen selbst kimen
sie dennoch nicht ran, wenngleich diese politisch sehr interessiert sind (vgl.
Garcia-Albacete 2014: 5). Obschon die Untersuchungen im Rahmen der
Shell-Jugendstudien zeigen, dass der Anteil politisch interessierter Jugendli-
cher von 55 Prozent im Jahr 1984 auf 34 Prozent im Jahr 2002 gesunken ist
(vgl. Abendschon und RofBteutscher 2011: 60), zeichnet die Shell-
Jugendstudie 2016 ein optimistischeres Bild, da der Wert politisch interes-
sierter Jugendlicher von 2002 bis 2015 kontinuierlich auf 46 Prozent gestie-
gen ist (vgl. Schneekloth 2016: 157). 32 Prozent der Jugendlichen ist es
wichtig, sich politisch zu engagieren — 2006 waren es nur 20 Prozent (vgl.
Schneekloth 2016: 158). Zudem betrachten Jugendliche politisches Engage-
ment im Vergleich zu anderen Altersgruppen nicht iiberdurchschnittlich als
sinnlos (vgl. Petersen et al. 2013: 19). Dies weicht das Zerrbild einer angeb-
lich ,verdrossenen® Jugend weiter auf. ,Das politische Interesse hat wieder
zugenommen, die Engagementbereitschaft ist gestiegen und auch der Anteil
derjenigen, die Mitglieder in Vereinen, Verbidnden und Organisationen sind,
hat sich erhoht®, schlieBen Gaiser et al. (2011: 10), nicht ohne einzuschrén-
ken, dass ,[v]eranderte Arbeitsverhdltnisse, Praktika, Zeitvertrige, Mobili-
tatszwange oder Flexibilitdtserwartungen der Arbeitgeber [...] einen Berufs-
start in Normalarbeitsbiographien [...] nahezu als Minderheitsphdnomen
erscheinen [lassen]” (Gaiser et al. 2011: 10). Diese Kontextfaktoren lassen
Zeit und Motivation sicherlich zu immer knapperen Ressourcen fiir Jugendli-
che werden®!.

61 Vor allem gelingt es nicht, Jugendliche mit niedrigem Bildungsstatus in politischen Grof3-
organisationen zu integrieren und zu binden, was Gaiser und de Rijke (2008: 263) fiir
Deutschland im Gesamten konstatieren. Dies fiihrt unweigerlich dazu, dass die formal nied-
rig gebildeten Jugendlichen schon zu Beginn ihres biirgerlichen Lebens aus zivilgesell-
schaftlichen Institutionen und Organisationen exkludiert werden. Dies setzt sich in sozialen
Netzwerken fort. Gaiser et al. (2012: 328) zeigen, dass ein wichtiger Einflussfaktor fiir die
demokratische Orientierung Jugendlicher die Einbindung in soziale Netzwerke darstellt, die
sich (zumindest zeitweise) mit politischen Themen beschiftigen. Das sind jedoch seltener
solche Netzwerke, die formal niedrig gebildete Jugendlich inkludieren. Auch zeigt sich be-
reits bei Jugendlichen hinsichtlich des politischen Interesses ein hoherer Stellenwert von
Politik bei den Ménnern als bei den Frauen. An dieser Stelle ist daher auf den gender gap
zuriickzukommen, der in der jiingeren Generation vorhanden zu sein scheint. Ob es damit
weiter zu einem ménnlichen Ubergewicht in der politischen Partizipation kommen wird —
ein Phdanomen, das gerade die politischen Parteien zuriickzudringen versuchen —, kann
noch nicht abschlieend geklért werden.
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Gaiser und Gille (2013: 65) werten fiir Deutschland in ihrer Studie Er-
gebnisse zu der Fragestellung aus, welche Partizipationsformen fiir Jugendli-
che in Frage kommen. 94 Prozent der Befragten wiirden sich an Wahlen
beteiligen, 87 Prozent an einer Unterschriftensammlung und 22 Prozent wiir-
den aktiv in einer Partei mitarbeiten. Jugendliche scheinen einer Mitarbeit in
Parteien gegentiiber nicht iiberdurchschnittlich abgeneigt zu sein, im Gegen-
teil. Hinsichtlich der Wahlbeteiligung werden auf Basis der guten Datenlage
fiir die tatsdchliche Beteiligung jedoch schnell die Grenzen dieser Zahlen
sichtbar®?. Mit der Theorie des geplanten Verhaltens kann argumentiert wer-
den, dass die artikulierten Verhaltensabsichten nicht automatisch in tatsichli-
ches Verhalten miinden. Wie hoch die Diskrepanz in den einzelnen Partizipa-
tionsformen ist, kann nicht ndher bestimmt werden. Der Theorie folgend ist
anzunehmen, dass Partizipationsformen, die auf Misstrauen und im eigenen
sozialen Umfeld auf Ablehnung stoflen, eher gemieden werden (vgl. Ajzen
2005: 118). Die Zahlen zu moglichen Verhaltensabsichten wie diejenigen aus
der Studie von Gaiser und Gille (2013) sollten daher nicht iiberbewertet wer-
den, zeigt doch der direkte Vergleich zur Rubrik ,habe bereits gemacht auf,
dass die tatsdchliche Verhaltensmanifestation politischer Partizipation insge-
samt deutlich zur artikulierten Verhaltensabsicht abweicht (vgl. Gaiser und
Gille 2013: 65) — was offensichtlich insbesondere fiir die Parteimitgliedschaft
gilt.

Speziell fiir die Partizipation in Parteien geht die komparative Studie von
Bruter und Harrison (2009) den Partizipationsmotiven Jugendlicher auf den
Grund. Die Autoren stellen drei Beitrittsanreize vor: moralische, soziale und
professionelle. Moralisch bedeutet fiir die Autoren, dass Jugendliche einer
Partei beitreten, um ihrem Leben mehr Sinn sowie eine gewisse Richtung zu
geben. Soziale Motive bestehen darin, andere (junge) Menschen kennenzu-
lernen, neue Freunde zu finden oder sich lediglich politisch auszutauschen.
Professionelle Motive hingegen bestehen darin, dass sie einen instrumentel-
len Nutzen bedienen sollen: den Weg, Politiker zu werden, zu ebnen (vgl.
Bruter und Harrison 2009: 22f.). Die Autoren zeigen, dass Jugendliche in der
Bundesrepublik am héiufigsten aufgrund von sozialen Beitrittsgriinden einer
Partei beitreten (mit 38,4 % der Befragten), gefolgt von moralischen (31,1 %)
und professionellen Motiven (30,5 %) (vgl. Bruter und Harrison 2009: 32).
Wenngleich hier die bereits organisierten Jugendlichen befragt werden, kann
die Verteilung der unterschiedlichen Beitrittsmotive zwar Aufschliisse dar-
iiber geben, warum bereits beigetretene Jugendliche Mitglied einer Partei
geworden sind. Von diesen jedoch auf die bisher noch nicht engagierten
Jugendlichen mit prinzipieller Beitrittsbereitschaft zu schlieBen, kime einem

62  Siche z.B. fiir die Bundestagswahl 2017 Jesse (2018: 226). Die niedrigste Wahlbeteiligung
verzeichnen dabei nicht die 18- bis 20-Jahrigen (69,9 %), sondern die 21- bis 24-Jahrigen
(69,9 %) und die 25- bis 29-Jihrigen (68,6 %). Zum Vergleich: Die Wahlbeteiligung betrug
insgesamt 76,2 Prozent.
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6kologischen Fehlschluss gleich (ndher dazu: Robinson 1950), weswegen sie
mit Vorsicht betrachtet werden miissen. Wie sich jedoch zeigt, sind professi-
onelle Motive zum Parteibeitritt auf dem letzten Rang, doch immerhin duf3ert
fast ein Drittel aller beigetretenen Jugendlichen, mit der Parteimitgliedschaft
ein Amt oder Mandat erlangen oder berufliche Vorteile erhalten zu wollen®.
Wie spater noch gezeigt werden soll (sieche Abschnitt 4.4), weichen sie damit
deutlich vom Durchschnitt aller Beigetretenen ab.

Es kann festgehalten werden, dass Jugendliche in Deutschland durchaus
politisch interessiert sind. Sie stellen fiir politische Parteien das wichtigste
Rekrutierungsreservoir dar, sind jedoch kaum fiir eine Parteimitgliedschaft zu
gewinnen. Wollen Parteien Jugendliche erreichen, sollten sie niedrigschwel-
lige Beteiligungsformen ermdglichen. Die konstatierte Emanzipation Jugend-
licher und die damit einhergehende sinkende Folgebereitschaft prallen zudem
auf die hierarchische Ordnung von Parteien, in denen selbst auf der untersten
Ebene immer noch der Ortsverbands- /Ortsvereinsvorsitzende der lokalen
Gruppierung vorsteht. Hier ist an eine Verflachung der Hierarchien, soweit
formell méglich, oder an eine Offnung der Parteien weg vom Mitgliederprin-
zip zu denken®, um fiir Jugendliche attraktiver zu werden.

63 Die Zahlen begegnen der Annahme von Katz und Mair (2018), dass der Riickgang der
Mitgliederzahlen in Parteien professionelle Eintrittsmotive befordere. ,, That party member-
ships are now smaller and less active makes it increasingly plausible to believe that profes-
sional ambition has become a driving force behind membership recruitment” (Katz und
Mair 2018: 72).

64  Siche kritisch dazu Abschnitt 4.4.1.
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4 Mitgliederparteien in der Nachwuchskrise

In den folgenden Abschnitten steht der Parteibeitritt mitsamt seinen Motiven,
Griinden, Anreizen und Hemmnissen im Vordergrund. Die Parteimitglied-
schaft stellt eine spezielle Form der Partizipation dar, da sie als besonders
ressourcenfordernd gilt. Zudem sind Parteien als politische GroBorganisatio-
nen hohem Misstrauen ausgesetzt; dass Biirger ihnen verstirkt unzureichende
Problemlosungskompetenzen attestieren, verstirkt dieses Misstrauen noch
(vgl. RofBteutscher et al. 2016: 10). Dabei sind Parteien die wesentlichen
Akteure in der Demokratie, was sich aus ihren unterschiedlichen Funktionen
ergibt. Organisational gesprochen sind sie:

»auf Dauer angelegte, freiwillige Organisationen, die politische Partizipation fiir Wéh-
ler und Mitglieder anbieten, diese in politischen Einfluss transformieren, indem sie
politisches Personal selektieren, was wiederum zur politischen Integration und zur Se-
lektion beitragt und zur Selbstregulation fiihren kann, um damit die gesamte Legitima-
tion des politischen Systems zu beférdern (Alemann 2010: 11).

Sie wirken ,,bei der politischen Willensbildung des Volkes mit [...]. Thre
innere Ordnung muf3 demokratischen Grundsdtzen entsprechen® (Art. 21 (1)
GQ). Der letzte Teil ist dabei nicht nur normativ diskutiert — wie und in wel-
cher Art sollen Parteien innerparteiliche Demokratie ermoglichen —, sondern
auch Bestandteil rechtswissenschaftlicher Betrachtungen. Bereits Hahn
(1973: 45) erkennt, dass Parteien ,,gerade nicht zu hierarchisch gefiihrten
quasi-6ffentlich-rechtlichen Anstalten werden* sollen®.

65 Einen Funktionskatalog zu dem, was Parteien insgesamt fiir die Biirger leisten sollen,
stellen beispielsweise Klein und Alemann (2011: 12) auf. Sie schreiben den Parteien eine
Partizipations-, eine Transmissions-, eine Selektions-, eine Integrations-, eine Sozialisati-
ons-, eine Selbstregulations- und eine Legitimationsfunktion zu. Biirger, die in Parteien
mitarbeiten, haben (1) eine groBere Fiille an Optionen, Beteiligungsmoglichkeiten zu nut-
zen, die das Handeln und den Kurs ihrer jeweiligen Partei beeinflussen kénnen. Parteien (2)
biindeln die diversen gesellschaftlichen Interessen, aggregieren, reprisentieren und artiku-
lieren sie im politischen Prozess. Parteien bieten (3) iiblicherweise — von sogenannten
,Quereinsteigern‘ oder unabhéngigen Kandidaten einmal abgesehen — den Zugang zu poli-
tischen Amtern und binden somit (4) Biirger in das politische System ein. Die (5) Sozialisa-
tionsfunktion erfiillen Parteien, indem sie zum Erlernen demokratischer Verfahrensweisen
beitragen und als ,,eine Art ,Schule der Demokratie* (Klein und Alemann 2011: 13) fun-
gieren. Sie (6) sind allerdings mit der alltdglichen Herausforderung beschaftigt, sich selbst
zu ordnen, strukturell anzupassen und die bestehenden Mitglieder samt ihrem Partizipati-
onswillen (oder Partizipationsunwillen) einzubinden sowie zugleich die anderen, ihnen zu-
fallenden Funktionen auszufiihren. Zuletzt (7) sollen Parteien das demokratische System
legitimieren und damit stabilisieren.
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Parteien als Organisationen definieren ihre Organisationsziele vor allem
durch Uberleben sowie Dauerhaftigkeit und ordnen diesen Zielen weitere
sekunddre Ziele wie z.B. einen dauerhaften und festgelegten Mitglieder-
stamm unter. Als politische Organisationen wollen sie vor allem zeitpersis-
tent Einfluss auf gesamtgesellschaftlich verbindliche Entscheidungen neh-
men, andere verbindliche Entscheidungen zumindest beeinflussen, wenn
ihnen die Setzung dieser Entscheidungen selbst nicht gelingt, und das politi-
sche System entscheidungs- und durchsetzungsfdhig halten (vgl. Hoebel
2012: 63). Im Gegensatz zu profit-orientierten Organisationen definieren sich
Parteien als politische Organisationen dadurch, dass sie auf gesamtgesell-
schaftliche Prozesse einwirken und diese malgeblich beeinflussen kdnnen.
Dabei verfolgen sie verschiedene Handlungslogiken, die einander blockieren
und sich diametral gegeniiberstehen konnen: Effektivitat, Reprasentation und
Rekrutierung (vgl. Hoebel 2012: 78). Mit Effektivitit ist die Zielgerichtetheit
der Organisation gemeint: Eine Organisation muss Ziele verfolgen, die prin-
zipiell erfiillbar sein konnen. Reprdsentation meint die Mdglichkeit fiir das
,einfache’ Organisationsmitglied, an Bottom-Up-Entscheidungsprozessen
teilnehmen zu konnen und Rekrutierung beschreibt die stetige Mobilisierung
von Mitgliedern, um sicherzustellen, dass biirokratische Schaltstellen besetzt
werden, um innerorganisationale Abldufe aufrechtzuerhalten.

4.1 Der Riickgang der Parteimitgliedschaften

Ausgangspunkt dieser Untersuchung ist der hdufig konstatierte schwindende
Riickhalt von Parteien in der Parteiendemokratie, der sich unter anderem in
einer Représentationsliicke (vgl. Jun 2011a), kontinuierlichem Mitglieder-
riickgang (vgl. van Biezen et al. 2012) und fehlendem gesellschaftlichen
Vertrauen in Parteien (vgl. Biehl 2013) duBert. Dieser kann nicht nur die
genannten Funktionen, die Parteien leisten sollen, beeintréchtigen, sondern
auch die Erfiillung der Handlungslogiken und -ziele von Parteien erschweren.
Im folgenden Abschnitt soll daher das AusmalBl des Mitgliederschwundes
betrachtet werden, worauthin der Nutzen und Schaden von Mitgliedern vor
dem Hintergrund der genannten Handlungslogiken und Aufgaben von Partei-
en eingeschitzt werden soll.

Die Parteimitgliedschaften in Deutschland werden seit 2001 jahrlich von
Oskar Niedermayer erfasst und verarbeitet. Bei der Entwicklung der Mitglie-
derzahlen seit Griindung der BRD sind verschiedene Phasen voneinander zu
trennen: So ldsst sich nach einem kurzen Anfangshoch 1949 ein leichter
Riickgang auf ca. 1.000.000 Parteimitglieder im Jahre 1961 feststellen, wo-
raufhin die Mitgliederzahlen dann stetig anstiegen und ihren Hochpunkt 1980
erreichten (vgl. Spier und Klein 2015: 90). Dieses Anfangshoch nach 1949
lasst sich auf die ,,existential decisions in politics and economy, which politi-
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cized the electorate to a considerable extent (Spier und Klein 2015: 90)
zuriickfithren. Ab diesem Zeitpunkt ist wiederum ein Abfallen der Mitglie-
derzahlen zu konstatieren, das lediglich durch die ,Ubernahme‘ der Partei-
mitglieder aus den Parteien der ehemaligen DDR ein kurzzeitiges Zwischen-
hoch verzeichnete®. Die ,,highly politicized 1970s* (Spier und Klein 2015:
91) fithrten zu einem raschen Zuwachs von Parteimitgliedern, die die Partei-
mitgliedschaft als Ausdruck einer ideologischen Position bzw. Weltanschau-
ung und zugleich als Partizipationsmoglichkeit nutzten. Die Konkurrenz
durch die Neuen Sozialen Bewegungen fiihrte in der Folgezeit zwar zu einer
Verlagerung des Partizipationsangebotes (sowie der -nachfrage), doch lasst
sich am lediglich leichten Riickgang der Parteimitgliedschaften in den 1980er
Jahren erkennen, dass die Parteimitgliedschaft immer noch eine veritable
Partizipationsoption darstellte. Nach der deutschen Wiedervereinigung befin-
den sich dann vor allem die deutschen GroBparteien CDU und SPD, in einge-
schriankterem Mafle auch die CSU, in einem kontinuierlichen Abwartstrend,
der selbst durch Wahlsiege nur tempordr und wenig nachhaltig abgedampft
werden konnte. Wenngleich die CDU sowie die FDP durch die Wiederverei-
nigung einen leichten ,Mitgliederschub® erhielten, da ihre ostdeutschen Pen-
dants in die bestehenden westdeutschen Parteiorganisationen iibernommen
wurden, konnte die SPD von einem solchen Effekt nicht profitieren. Es zeigte
sich jedoch in den Jahren der Berliner Republik, dass vor allem ostdeutsche
Parteimitglieder ihren Parteien den Riicken kehrten; der Organisationsgrad
ostdeutscher Landesverbande liegt spiirbar unter dem der westdeutschen
Landesverbande (vgl. Niedermayer 2015: 379)%.

Bemerkenswert ist, dass bei allem Misstrauen Parteien gegeniiber die
Mitarbeit in ihnen als tiberaus wichtig zum Schutz der demokratischen Ord-
nung in Deutschland betrachtet wird, auch im eher parteienskeptischen Osten
(so z.B. der Sachsen-Monitor 2018; siche dimap 2018: 37f.). In den Jahren
nach der Wiedervereinigung lasst sich — die Gesamtparteimitgliedschaften in
Deutschland betreffend — ein konstanter Abwiértstrend erkennen, der nur in
einzelnen Parteien seine Ausreifler findet. Die FDP musste nach einem kurz-
zeitigen Zuwachs 2009 im Nachgang der schwarz-gelben Koalition massive
Verluste von Parteimitgliedern bis inklusive 2016 hinnehmen, konnte aber
durch die Neuvausrichtung der Partei unter Christian Lindner sowohl in der
Waihlergunst als auch in der Mitgliedschaft seit 2017 wieder deutliche Erfol-
ge vorweisen®. Die Griinen, die auch aufgrund ihres Entstehungszeitpunktes
nicht so unmittelbar von der Uberalterung ihrer Parteimitglieder betroffen
sind wie beispielsweise die LINKE, verzeichnen nicht nur stabile Mitglieder-
zahlen iiber Jahre hinweg, sondern kdnnen in Summe Zuwichse verbuchen.
Die Grof3parteien CDU, CSU und SPD, die von den Mitgliederzuwéchsen in

66 Davon waren jedoch nicht alle Parteien gleichermalien betroffen.
67 Mit Ausnahme der LINKEN.
68  Siche dazu auch Abschnitt 7.6 dieses Buches.
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den 1970er Jahren deutlich profitieren konnten, miissen sich gegenwirtig
damit konfrontiert sehen, dass die zu diesem Zeitpunkt Eingetretenen ,weg-
sterben‘. Das Ausbleiben von Jungmitgliedern verschdrft diese Lage noch,
der Uberalterung der Parteimitglieder auf der einen Seite steht eine ,,Unter-
jingung® (Munimus 2012: 79) auf der anderen entgegen. Hinzu kommen die
freiwilligen Austritte von Mitgliedern aufgrund von Unzufriedenheit, zu
hohen Kosten oder mangelndem Interesse, die aber von den genannten Par-
teien (nahezu) durch Neueintritte kompensiert werden konnen (vgl. Nieder-
mayer 2015: 390). Werden in diese Rechnung jedoch die Todesfalle inkludi-
ert, wird schnell deutlich, warum sich der Mitgliederschwund fortsetzt.

Tabelle 1: Entwicklung der Parteimitgliedschaften in der BRD seit 1947

Jahr  CDU CsuU FDP SPD GRUNE LINKE AFD
1947 400 82 55 875 - - -
1952 200 52 83 627 - - -
1960 255 53 80 650 - - -
1970 3293 76,7 56,5 820,2 - - -
1976  652,0 1440 79,2 1022,2 - - -
1978 6753 1657 80,9 997,4 - - -
1979 6828 169,2 825 981,8 - - -
1980 6933 1724 84,9 986,3 18 - -
1981 7051 1753 86,9 954,1 21 - -
1982 7189 1785 78,8 926,1 25 - -
1987 7058 184,3 64,9 910,1 39,5 - -
1988 676,7 182,7 64,3 911,9 37,9 - -
1989 662,6 1859 65,2 921,4 38,0 - -
1990 777,8 186,2 168,2 949,6 39,9 280,9 -
1991 7512 184,56 140,0 9199 38,1 172,6 -
1992 713,8 181,8 103,5 886,0 35,8 146,7 -
2001 604,1 177,0 64,1 717,5 441 77,8 -
2002 5944 177,7 66,6 693,9 43,9 70,8 -
2003 587,2 177,0 652 650,8 441 65,8 -
2004 5795 1729 64,1 605,8 44,3 61,4 -
2005 571,8 170,0 65,0 590,4 45,1 61,2 -
2006 553,99 166,99 64,8 561,2 44,7 60,3 -
2007 563,7 166,4 64,0 539,8 44,3 7,7 -
2008 528,9 162,56 656 521,0 45,2 76,0 -
2009 5211 1592 72,1 512,5 48,1 78,5 -
2010 5053 153,9 68,5 502,1 53,0 73,7 -
2011 489,9 150,6 63,1 489,6 59,1 69,5 -
2012 476,33 148,0 58,7 477,0 59,7 63,8 -
2013 4671 1484 57,3 473,7 61,4 63,8 17,7
2014 4575 146,56 55,0 459,9 60,3 60,5 20,7
2015 4444 1444 53,2 442,8 59,4 59,0 16,4
2016 431,9 1424 53,9 432,7 61,6 58,9 25,0
2017 4259 1410 63,1 443,2 65,1 62,3 27,6
2018 4149 1384 63,9 437,8 75,3 62,0 33,5
2019 4058 139,1 655 419,3 96,5 60,9 34,8

Quelle: Angaben in Tsd. Niedermayer (2018a: 351); Niedermayer (2020: 425)
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Im Vergleich zu 1990 haben die deutschen Parteien eine fast durchweg dra-
matische Ausdiinnung ihrer Mitgliedschaft erfahren. So verlor die CDU von
1990 bis 2017 ca. 48 Prozent ihrer Mitglieder, die SPD sogar 56 Prozent.
FDP und LINKE mit Verlusten von ca. 61 bzw. 82 Prozent konnten lediglich
einen existentiellen ,Sockel halten. Nur die CSU kann mit Verlusten von ca.
25 Prozent noch einen gewissen , Teilerfolg® im Gegensatz zu den Mitglieder-
riickgdngen anderer Parteien verbuchen und allein die Griinen als einzige —
mittlerweile — im bundesdeutschen Parteiensystem etablierte Partei konnen
mit einem Mitgliederzuwachs von ca. 140 Prozent seit 1990 von einer wahren
Erfolgsgeschichte sprechen. Fiir die AfD als noch recht junge Partei lassen
sich keine langfristigen Trends erkennen, doch gelang es ihr, in den letzten
Jahren (mit Ausnahme von 2015) ihre Mitgliederbasis zu vergrofern.

Insgesamt ist der Tenor in der Literatur, dass die sinkenden Mitglieder-
zahlen Ausdruck der zunehmenden Unattraktivitdt von Parteien seien. Eine
andere Perspektive auf diese Entwicklung ist, Parteimitglieder als ,Exoten*
der Partizipation zu betrachten (vgl. van Deth 2013a: 16). Aus dieser Per-
spektive miissten dann die Goldenen 1970er Jahre der Partizipationsbereit-
schaft als zufilliges Kurzzeithoch gedeutet werden, das auch durch das nur
geringe Angebot an iliberhaupt verfiigbaren Partizipationsmoglichkeiten be-
dingt war. Zudem zeigt die Literatur: “[D]emocratic parties with large indi-
vidual memberships have been relatively rare* (Scarrow 2015: 67), was diese
These stiitzt.

Der Mitgliederschwund ist dabei insgesamt nicht einseitig durch ausblei-
bende Eintritte sowie Todesfille bedingt (vgl. Dose et al. 2016: 23), wie die
Uberalterung der Parteien vermuten lisst, sondern auch durch freiwillige
Abginge. Dose et al. (2016: 23ff.) fassen die bisherigen Entwicklungen in
den Mitgliederzahlen als ,stetigen Mitgliederschwund* zusammen, die kiinf-
tigen subsumieren sie unter dem Schlagwort des ,,dramatischen Mitglieder-
schwundes®. Wiesendahl et al. (2018: 323f.) sprechen auf Basis einer Zeitrei-
henanalyse von einer ,,Stabilisierungschance auf niedrigem Niveau®, womit
sich eine Normalisierung im Anschluss an den steten Riickgang der Mitglied-
schaft ergebe. Fiir SPD und CDU ldge dieses Niveau jedoch bei unter
300.000 Mitgliedern um das Jahr 2030, womit ihr Status als Mitgliederpartei
aus quantitativer Perspektive gefdhrdet wére.
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Tabelle 2: Zahl der Eintritte in SPD und CDU

Jahr CDU SPD Differenz CDU-
SPD
1990 22.523 Zahlen liegen nicht vor /
1991 20.694 Zahlen liegen nicht vor /
1992 14.265 Zahlen liegen nicht vor /
1993 17.591 Zahlen liegen nicht vor /
1994 23.006 Zahlen liegen nicht vor /
1995 19.811 Zahlen liegen nicht vor /
1996 22.569 Zahlen liegen nicht vor /
1997 19.179 Zahlen liegen nicht vor /
1998 23.934 Zahlen liegen nicht vor /
1999 38.359 Zahlen liegen nicht vor /
2000 20.120 16.649 3.471
2001 19.664 17.871 1.793
2002 20.121 18.958 1.163
2003 24.065 10.828 13.237
2004 22.126 13.621 8.505
2005 23.813 20.274 3.539
2006 15.082 13.513 1.569
2007 14.390 13.145 1.245
2008 20.742 15.047 5.695
2009 20.125 19.564 561
2010 12.719 13.067 -348
2011 10.695 13.325 -2.630
2012 10.540 12.501 -1.961
2013 14.425 19.316 -4.891
2014 13.259 13.135 124
2015 14.610 10.154 4.456
2016 13.788 13.405 383
2017 15.165 31.094 -156.929
2018 12.987 26.301 -13.314
2019 13.377 13.315 62
@ WK-Jahre 2002-2015: 18.730 2002-2015: 21.841 -3.111
seit 1990: 20.389
@ Ubrige Jahre seit 2000: 15.878 seit 2000: 14.392 1.486
seit 1990: 17.756
@ Alle Jahre seit 2000 16.590,65 16.254,15 336,5

Quelle: Eigene Berechnungen. Daten bereitgestellt von CDU und SPD sowie Niedermayer

(2017; 2018a; 2020) [WK = Wahlkampf]. Kursiv markiert sind Wahlkampfjahre

Die fiir diese Untersuchung besonders relevanten Eintrittszahlen lassen deut-
lich erkennen, dass die CDU in absoluten Zahlen in Nicht-Wahlkampfjahren
— bis auf die Jahre 2010 bis 2013 sowie das Jahr 2018 — insgesamt mehr
Mitglieder rekrutieren konnte als die SPD. In Wahlkampfjahren kann die
SPD hingegen im Durchschnitt mehr Eintritte verzeichnen, was aber an dem
Ausreifler im Jahr 2017 liegt. Nach der Verkiindung der Kanzlerkandidatur
und der Ubernahme des Parteivorsitzes von Martin Schulz gewann die SPD
allein in den ersten vier Monaten 17.000 neue Mitglieder hinzu (vgl. Grunden
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et al. 2017: 99), was den Durchschnitt der oben genannten Eintrittszahlen
deutlich ibersteigt. Auch nach dem SPD-Sonderparteitag im Januar 2018,
dem ein erneuter Mitgliederentscheid zur groen Koalition folgte, konnte ein
kurzfristiges Mitgliederplus festgestellt werden. Medientrdchtige Personal-
entscheidungen und Sachfragen scheinen daher — zumindest in Relation zu
den sonstigen Eintrittszahlen — wahre ,Mitgliedermagnete zu sein. Dass die
SPD davon jedoch nicht nachhaltig profitieren konnte — wie in Tabelle 1
sichtbar — ist durch die hohe Zahl an Austritten in den Jahren 2018 und 2019
bedingt (Niedermayer 2020: 440).

AuBerst bemerkenswert sind die von der CDU zu verzeichnenden insge-
samt hoheren Eintrittszahlen, die einer ersten Vermutung zufolge auf groBere
Anstrengungen in der Mitgliederwerbung zuriickzufiihren sein konnen. Die
Tatsache, dass die CDU in Bayern im Gegensatz zur SPD nicht aktiv bzw.
existent ist und ihr somit ca. 9,5 Millionen Wahlberechtigte (vgl. Der Bun-
deswahlleiter 2017) nicht als Rekrutierungsreservoir zur Verfligung stehen,
zeigt, dass die SPD im Vergleich zur CDU in relativen Zahlen weniger rekru-
tierungsfahig ist.

Zuletzt ist anzumerken, dass der Mitgliederschwund aus der Perspektive
der Parteienforschung fiir die SPD kritischer betrachtet wird als fiir die CDU.
So entscheide die ,,Entwicklung der Mitgliederzahlen [...] mittlerweile iiber
einiges mehr, ndmlich dariiber, ihren Charakter als lebendige, attraktive Mit-
gliederpartei zu erhalten* (Wiesendahl 2017a: 6). Die kurzfristigen Eintritts-
wellen, die sich nach der Abstimmung zum Koalitionsvertrag 2013 und vor
allem nach dem Schulz-Hype (siche zum Begriff Hilmer und Gagné 2018:
374) feststellen lieBen, sind eher thematisch bzw. personell bedingt und damit
eben nicht mittel- oder langfristiger Natur. Es bedarf jedoch insbesondere
sich verstetigender hoher Eintrittszahlen, um den Mitgliederschwund dauer-
haft zu bekdmpfen. Dies resultiert nicht zuletzt aus den Altersstrukturen ins-
besondere der in dieser Studie untersuchten Parteien (vgl. Wiesendahl et al.
2018).

4.2 Griinde fiir den gesellschaftlichen Relevanzverlust der
CDU/CSU und SPD

Im Folgenden soll zwischen allgemeinen und spezifischen Griinden fiir den
Mitgliederschwund sowie die volatilen Eintrittszahlen unterschieden werden.
Allgemeine Griinde umfassen den gesellschaftlichen Wandel, der nicht nur
Parteien, sondern auch andere Grof3organisationen mit langfristig angelegten
Mitgliedschaften betrifft. Spezifische Griinde sind solche, die fiir die jeweili-
ge zu betrachtende Partei gelten konnen. So ist zu konstatieren — wie an den
oben genannten Zahlen deutlich erkennbar —, dass die deutschen Parteien in
unterschiedlichem Maf3e unter dem Mitgliederverlust leiden. Parteien wie die
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Griinen oder die AfD verzeichnen einen Mitgliedergewinn, womit verallge-
meinerbare Griinde zum Mitgliederschwund aller im Parteiensystem auf
parlamentarisch-gouvernementaler Ebene agierenden Parteien nicht auszu-
machen sind®. Werden die Griinen sowie die AfD aus der Betrachtung als
,Mitgliedergewinner® ausgeklammert, bleibt immer noch die Problematik,
dass es sich teilweise um GroB3-, teilweise um Kleinparteien handelt, die
zudem unterschiedliche Entstehungsgeschichten aufweisen. All dies er-
schwert den Vergleich und lédsst eine allgemeingiiltige Makro-Erklarung
sowohl fir den Mitgliederschwund als auch fiir die Volatilitit in den Eintrit-
ten, die fiir nahezu alle Parteien gelten kann, nicht zu.

Fir die Grofiparteien SPD und CDU im Speziellen, die gleichermaf3en
dem Mitgliederschwund ausgesetzt sind, existieren jedoch tragfihige Erkla-
rungen zum Mitgliederschwund, die sich aus dem gesellschaftlichen Wandel
des 20. Jahrhunderts ergeben. Diesen zu beleuchten bedeutet, die Makro-
Faktoren zum Parteibeitritt bzw. Nicht-Beitritt zu integrieren, die in Model-
len wie dem CVM hiufig zu kurz kommen™. Die Erosion der sozialmorali-
schen Milieus sowie das Aufbrechen gesellschaftlicher Konfliktstrukturen
sind hierbei als wesentliche Entwicklungen zu nennen. Mit den Erkenntnis-
sen von Lipset und Rokkan (1967) konnen vier Konfliktlinien benannt wer-
den, die die wesentlichen gesellschaftlichen ,Grében‘ in Westeuropa be-
stimmten. Mit den hauptsdchlichen Konfliktlinien Arbeit versus Kapital,
Staat versus Kirche, Zentrum versus Peripherie und primérer versus sekunda-
rer Sektor (bzw. Agrar- versus Industrieinteressen) lief3 sich die Ausformung
und das ,Einfrieren® (von den 1920ern bis in die 1960er Jahre) der westeuro-
pdischen Parteiensysteme erklaren.

Fiir Deutschland waren besonders der Sozialismus und der politische Ka-
tholizismus als Ideologien bzw. Geisteshaltungen entlang der genannten
Konfliktlinien relevant. Das katholische Milieu stand im mittleren und spéten
19. Jahrhundert im Kampf gegen das biirgerlich-protestantische Preuflen und
seine ,,Hegemonialkultur® (Wiesendahl 2011a: 163), was die Bildung der
Zentrumspartei als politisches Sprachrohr zur Folge hatte. Auf der anderen
Seite prigte der Klassenkonflikt die Ausbildung eines Arbeitermilieus, dem
zumeist stadtische Industriearbeiter und Handwerker angehorten, die durch
die aufkommenden sozialdemokratischen Bewegungen und Parteien einge-
fasst wurden (vgl Wiesendahl 2011a: 163). ,Neuestens wird diskutiert, ob
der Gegensatz Okonomie versus Okologie ein zusitzliches fiinftes cleavage
darstellt (Holtmann 2012: 41), an der sich ein umweltbewusstes Milieu

69 Wie an spiterer Stelle in diesem Abschnitt gezeigt werden soll, kann dazu auch nicht die
sogenannte Parteienverdrossenheit bemiiht werden.

70  So bietet die Arbeit von Morales (2009) mit dem bereits erlduterten Konzept der POS eine
sinnvolle Erweiterung zum CVM an, mit der gesellschaftlich-institutioneller Wandel zu ei-
nem bestimmten Beobachtungszeitpunkt eingefasst und mit anderen Zeitpunkten verglichen
werden kann.
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ausbilden konnte, das auf parlamentarisch-gouvernementaler Ebene durch die
Griinen repréasentiert wird’'.

Dem Aufbruch dieser Milieus ging zuerst ihre Wiederherstellung nach
dem Zweiten Weltkrieg voran. In seinen Studien zu den sozial-moralischen
Milieus in der BRD zeigt Karl-Heinz Nalmacher (bspw. 1989) auf, dass
diese nach dem Zusammenbruch des Dritten Reichs weitgehend wiederher-
gestellt wurden und gegen Ende der 1960er Jahre bzw. zum Anfang der
1970er Jahre einem Wandlungsprozess unterworfen waren. Da seine Unter-
suchungen sich nur auf die Region um Oldenburg beziehen, konnen jedoch
keine reprisentativen Schliisse daraus gezogen werden (vgl. von Oertzen
2014: 57).

Hilfreich sind daher die Untersuchungen der allgemeinen Bevolkerungs-
struktur, um ein reprisentatives Bild zu zeichnen. Wihrend sich der Anteil
der Arbeiter an der deutschen Erwerbsgesellschaft von 57,2 Prozent im Jahr
1882 auf 27 Prozent im Jahr 2009 verringerte, hat sich in dieser Zeit der
Angestelltenanteil verzehnfacht (vgl. Holtmannn 2012: 39; Wiesendahl
2011a: 164). Doch auch andere sozialstrukturelle Variablen haben sich ge-
wandelt, begonnen mit einer hoheren Lebenserwartung iiber steigende Ein-
kommen bis hin zur , Erhéhung der formalen Bildungsabschliisse* (Bonf
1999: 217). Da die Parteien ihre Mitglieder zumeist aus den ihnen zugeordne-
ten Milieus rekrutierten (vgl. Jun 2009b: 237), — die SPD vor allem aus dem
Arbeitermilieu, die CDU aus dem christlich-konservativen bzw. aus dem
katholischen Milieu — bietet das Aufbrechen der sozial-moralischen Milieus
fiir die ehemaligen Massenparteien vor allem ein strukturelles Rekrutierungs-
problem.

Der Zerfall der sozial-moralischen Milieus beeintriachtigte maf3geblich die
Ubersetzung zwischen Sozialstruktur und Parteien, vor allem weil die Kon-
fliktlinien zwischen Arbeit und Kapital sowie zwischen (katholischer) Kirche
und Staat ,.fiir das deutsche Parteiensystem richtungsbestimmend* (Wie-
sendahl 2011a: 163) waren. Mithilfe der sozial-moralischen Milieus konnten
sich Parteien ,,den Zugang zu der Milieuwéhlerschaft erschliefen” (Wie-
sendahl 2011a: 163). Die kollektiven Identitdten, die in den Milieus entstan-

71  Dennoch sind die genannten Clevages — vor allem Arbeit vs. Kapital und Kirche vs. Staat —
heute noch in abgewandelter Form fiir die Forschung nutzbar. So werden Parteien auch ge-
genwirtig noch auf einer Achse zwischen den Polen des sozialstaatlichen Interventionismus
und der freien Marktwirtschaft auf der einen Seite (als Fortsetzung der Konfliktlinie Arbeit
vs. Kapital) und einem libertdren versus einem autoritdren Pol auf der anderen Seite (als
Fortsetzung der Konfliktlinie Kirche vs. Staat) verortet. Diese Konfliktlinien spiegeln damit
die ,klassischen® Konflikte Deutschlands seit dem Kaiserreich wider und dienen immer
noch einer schliissigen sowie anschaulichen Verortung der deutschen Parteien im politi-
schen Konfliktraum. Es muss jedoch angefiigt werden, dass die sozio-kulturelle Konflikt-
dimension einen Begriffswandel erféhrt. So bezeichnet Niedermayer (2003: 268) die beiden
Pole noch als autoritdr versus libertér, wohingegen die Autoren des Duisburger Wahl-Index
die Pole mit ,Traditionalisierung® und ,Modernisierung‘ beschriften (vgl. Bianchi et al.
2013: 6).
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den, brachten Parteiloyalitdten hervor, die in Parteiidentifikationen miindete
und somit gewisse Stammwihlerreservoirs konstituierten (vgl. Wiesendahl
2011a: 163). Zugleich konnten die Parteien leichter Mitglieder rekrutieren,
was durch den Wegfall dieser traditionellen Milieus deutlich schwieriger
wird (vgl. Vetter und Remer-Bollow 2017: 146). ,,Strukturkrisen und Ratio-
nalisierungsspriinge” (Wiesendahl 2011a: 164) fiihrten auf der einen Seite
dazu, dass Blue-Collar-Arbeitsplitze verschwanden und das Arbeitermilieu
ausdiinnte, auf der anderen Seite stiegen der allgemeine Wohlstand sowie die
Konsumkraft der Arbeiterschicht, was wiederum die einstige, auf Not und
Ausbeutung zuriickzufiihrende Milieuverhaftung im proletarischen Sinne
aufloste (vgl. Wiesendahl 2011a: 165). Dazu stellt Kolln (2014: 75) fest:

,».Social democratic parties, for instance, should be more strongly exposed to member-
ship decline. Research into social democratic values and their respective rise and fall
suggests that economic changes, particularly in the labour market, have lessened the
social democratic parties’ appeal to the electorate”.

Das kirchliche Milieu war von diesen wirtschaftlichen Entwicklungen deut-
lich weniger betroffen, litt aber unter einem in der Nachkriegszeit in Deutsch-
land einsetzendem Sékularisierungsprozess. Die Zahl der Kirchgénger
schrumpfte erheblich (von 60 Prozent 1953 auf 26 Prozent 1990), der Zu-
sammenhalt innerhalb des Milieus schwand und nicht zuletzt konnten religio-
se Bindungen ab den 1970er Jahren ,,nicht mehr uneingeschrankt an die Kin-
der weitergegeben werden™ (Wiesendahl 2011a: 167). Insgesamt spricht die
Forschung daher von einer ,,Atomisierung von Soziallagen* (Klein 2014:
569). Im Zuge der genannten Erosionsprozesse wurden Interessen, Wertori-
entierungen und Lebensumsténde deutlich ausdifferenzierter und heterogener,
als dies noch vor einigen Jahrzehnten der Fall war. Das daraus resultierende
Schwinden organisationaler Linkages impliziert zudem, dass die Macht von
Parteien ,,immer weniger auf stabilen gesellschaftlichen Koalitionen beruht™
(Poguntke 2000: 269), was insbesondere dann ein Problem darstellt, wenn es
um den Gewinn neuer Mitglieder geht. Um es mit den Worten von Ldsche
abzuschlieflen: ,,Es sei wiederholt: Erst mit dem Ende der Volksparteien wird
klar, wie wichtig die sozialmoralischen Milieus fiir sie gewesen sind* (Lo-
sche 2009: 18).

Bedingt ist dieser Milieuaufbruch auch durch den Wertewandel sowie den
Postmaterialismus. Beide Begriffe weisen hinsichtlich des Relevanzverlustes
von CDU und SPD wechselseitige Effekte mit der Erosion der sozial-
moralischen Milieus auf. Neue Wertepriorititen wie ,,Freiheit, Selbstverwirk-
lichung, Frieden und Geschlechtergleichheit* (Wiesendahl 2011a: 190) lie-
Ben sich ab den 1970er Jahren erkennen und bestimmten fortan die politi-
schen Diskussionen vor allem der jiingeren Biirger mit. Der steigende Wohl-
stand in Deutschland, insbesondere nach der raschen Uberwindung der Wirt-
schaftskrise 1966/1967, fiihrte zu einem 0konomischen Optimismus in der
Bevolkerung (vgl. Weber 2006: 109). Diese dkonomische Sicherheit kann,
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den Annahmen von Maslow (1954) und Inglehart (1977) folgend, zu einem
,wpromotion focus [Hervorhebung 1.0.]* (Welzel 2009: 119) fiihren, in dem
Menschen stérker einer Entfaltungsorientierung zuneigen, da sie ihre materi-
elle Situation als gesichert ansehen.

Der &konomische ,,Fahrstuhl-Effekt™ (Beck 1986: 122) bei gleichzeitig
spiirbarer Verkiirzung der Gesamtarbeitszeit verhalf insbesondere den Ar-
beitnehmern, sich in ihrer Freizeit stirker (unter anderem) politischem Enga-
gement widmen zu konnen. Die in dieser Untersuchung genannten Neuen
Sozialen Bewegungen waren mitunter Ergebnis dieses ,,gesellschaftlichen
Individualisierungsschubs® (Schimank 2012: 31). Lebensqualitdt verdrangte
den Begriff der Lebensstandards und der Individualisierungsschub, vor allem
derjenige der jungen Menschen, fand durch die Griindung der Griinen 1980
seinen ,,parlamentarischen Ausdruck® (Schimank 2012: 31). Die Parteien
SPD und CDU konnten nur bedingt darauf antworten. Wiesendahl (201 1a:
191) erkennt zwar, dass gerade die Brandt-SPD in der Lage war, sich neuen
Wihlerschichten zu 6ffnen, der Wechsel zu Helmut Schmidt lieS die auf-
kommende Euphorie jedoch abebben (vgl. Wiesendahl 2011a: 191). Die
CDU antwortete auf die anfingliche Offnung der SPD mit einer reaktioniren
Strategie, die forciertes Wachstum und die Bewahrung der ,,hergebrachten
biirgerlichen Anpassungs- und Unterordnungskultur (Wiesendahl 2011a:
191) beinhaltete. Diese Kultur stand im Konflikt zu einer durch die Bildungs-
expansion gestarkten kritischeren und reflektierteren Haltung der Biirger
gegeniiber den Parteien. Mit hoherem Wissen tiber die Politik wurden politi-
sche Programme zunehmend kritisch hinterfragt (vgl. Geiller 2014: 343);
damit stieg zugleich die Anspruchshaltung.

Zu diesen Befunden treten weitere gesellschaftlich-strukturelle Verdnde-
rungsprozesse wie die ,,Pluralisierung von Lebensformen, aber auch 6kono-
mische Verdnderungen oder politische Wechsel etwa von traditionellen zu
demokratischen Herrschaftsweisen® (Steuerwald 2016: 324) hinzu. Dies
bedingt nicht zuletzt die schon festgestellte Verlagerung der Partizipations-
vorlieben und -wiinsche bei den Biirgern. Scarrow spricht dabei von einem
supply-side shift, dem sie jedoch keine verallgemeinerbaren Griinde zuordnet.
Fiir Deutschland sind das Aufbrechen der sozial-moralischen Milieus, der
Wandel der cleavages sowie der Wertewandel tragfahige Erklarungen auf der
Makro-Ebene, die diesen angebotsseitigen shift erhellen kdnnen. Aber:

“Whatever the underlying reasons for this supply-side shift, the supposed results are
that today’s citizens are less inclined to make long-term organizational commitments
to political parties. Supply-side explanations for membership decline thus portray par-
ty organizational changes as the result of social and political changes to which parties
could attempt to respond. However, trying to recruit and retain party members in this
new environment means swimming upstream in cultures that are now less attuned to
partisan identities” (Scarrow 2015: 19).
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Die angebotsseitige Erklarung zum Mitgliederriickgang wiirde, basierend auf
der Logik Scarrows (2015), letztlich implizieren, dass die Parteien die oben
genannten gesellschaftlichen Wandlungsprozesse innerorganisatorisch nicht
abbilden kdnnen bzw. sich nicht an diese angepasst haben. Als Erklarungs-
faktor auf der Nachfrageseite kann wiederum auf das den Parteien vonseiten
der Biirger entgegengebrachte riickldufige Vertrauen (vgl. Baus 2009: 11;
Dettling 2012: 10), ja gar zunechmendes Misstrauen genannt werden (vgl.
Biehl 2013: 68). Schon Kaase (1989: 64) konstatiert: ,,Political parties are
increasingly under pressure and may have to give away some of their original
ground to other intermediary organizations, including those in the social
movements industry”. Alemann (2010: 232ff.) kommt in diesem Zuge zu
einem ganzen Ursachenbiindel, das die Probleme der politische Parteien
bestimme. Er unterscheidet zwischen dem Wertewandel, dem Medienwandel
und dem Politikwandel als Ausgangspunkte fiir die Probleme der Parteien.
Der Medienwandel, mit dem sich diese Untersuchung nur am Rande beschéf-
tigen mochte, zeichne sich vor allem durch die fehlende Bereitschaft von
Journalisten aus, ,eine ldngerfristige politische Linie zu entwickeln und
durchzuhalten* (Alemann 2010: 232); zudem nennt Alemann die Orientie-
rung am Nachrichtenwert ,Skandal als Faktor, der die Wahlerschaft ermiiden
lasse und zugleich fiir Rekrutierungsprobleme sorge, da dadurch weiteres
Misstrauen erzeugt werde.

Die ,Dauerkritik*, der sich Parteien ausgesetzt sehen (vgl. Gabriel 2005:
509), der Konkurrenzdruck, dem sie ausgeliefert sind (vgl. Gabriel und Nie-
dermayer 2001: 280) sowie die ihnen zugeschriebene Unfdhigkeit, politische
Probleme 16sen zu koénnen (vgl. Gruber 2012: 32), fithren dazu, dass sie es
kiinftig bei der Erhohung ihres gesellschaftlichen Riickhaltes schwer haben
werden. Biehl konstatiert (2013: 86), dass die Abkopplung der Parteien von
der Gesellschaft und besonders von den ressourcenschwachen Biirgern ,,nicht
als Modernisierungssymptom, sondern als Ausdruck einer gestdrten Bezie-
hung zwischen Biirgern und Parteien gelten* kann. Dass Parteien Konkurrenz
durch neue Partizipationsmoglichkeiten mit Beteiligungsinstrumenten erfah-
ren, iiber die sie selbst nicht verfligen (vgl. Klein 2003: 96), erschwert es,
diese gestdrte Beziehung zu reparieren.

Trotz dieser Faktoren kann keine generelle ,Verdrossenheit® der Biirger
gegeniiber den Parteien festgestellt werden (vgl. Niedermayer 2013b: 61);
diese lage nur dann vor, wenn alle im Bundestag vertretenen Parteien negativ
beurteilt wiirden (vgl. Niedermayer 2013b: 51), was lediglich bei einem
Bruchteil der von Niedermayer (2013b) untersuchten Biirger der Fall ist.
Wenngleich der Begriff der ,Politikverdrossenheit®, der die ,Parteienverdros-
senheit* inkludiert (vgl. Massing 2011: 131), in diesem Zusammenhang héu-
fig genannt wird, um eine vermeintlich einfache Antwort auf einen komple-
xen Sachverhalt zu geben, kann er kaum dabei behilflich sein, die Mitglie-
derentwicklung der Parteien im Allgemeinen zu erkldren. Der rasante Auf-
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stieg der ,Alternative fiir Deutschland‘, die 2013 beinahe den Einzug in den
Bundestag, 2014 den Einzug in drei Landtage mit beachtlichen Stimmenan-
teilen feiern konnte und sich seit 2018 in allen Landtagen sowie im Bundes-
tag vertreten sieht, zeigt, dass Wahler durch Parteien prinzipiell noch mobili-
sierbar sind. Das rasche und unvorhergesehene Mitgliederwachstum der AfD
(vgl. Neuerer 2014) macht auBerdem deutlich, dass es Parteien prinzipiell
noch gelingen kann, Neumitglieder zu akquirieren. Noch deutlicher wird es
bei der Betrachtung der Griinen, dass Parteien als Partizipationsform mitnich-
ten ausgedient haben. Wenngleich sich die Griinen unter den anderen etab-
lierten Parteien noch als ,Youngster® bezeichnen lassen konnen, so existiert
sie nunmehr seit iiber 40 Jahren. Uber all die Jahre ihres Bestehens hinweg
gelang es ihr verldsslich, ein insgesamt positives Mitgliedersaldo zu verbu-
chen. Hinsichtlich der Altersstruktur der Griinen kann zwar geschlossen wer-
den, dass sie in einem deutlich geringeren Maf3e unter unvermeidlichen Aus-
tritten durch Todesfélle ihrer Mitglieder leiden, doch zeigt sich, dass die
Partei es selbst in eintrittsschwachen Jahren schafft, anteilig zur Gesamtmit-
gliedschaft deutlich mehr Mitglieder zu rekrutieren als die Konkurrenz. Bei
SPD, CDU und auch der CSU Iésst sich feststellen, dass in den letzten Jahren
allein die Zahl der freiwilligen Austritte die Zahl der Eintritte zumeist {iber-
steigt, hinzukommen dann zusétzlich noch die Todesfélle (vgl. Niedermayer
2016: 430f.). Das Durchschnittsalter der eintretenden Mitglieder liegt im
Jahre 2014 bei den Parteien zwar zwischen 37 und 42 Jahren, wobei die
LINKE und SPD mit 37 und 39 Jahren das jeweils jiingste Rekrutierungs-
durchschnittsalter aufweisen (vgl. Niedermayer 2016: 433f.); fiir das Jahr
2019 lasst sich gar ein Durchschnittsalter von 34 bis 43 Jahren der Eingetre-
tenen feststellen, wobei die LINKE mit 34 Jahren das geringste Alter bei den
Eintritten vorweist. SPD und CDU bewegen sich mit 42 bzw. 43 Jahren am
oberen Rand des Durchschnittsalters der Eingetretenen (vgl. Niedermayer
2020: 443ff.). Bei der LINKEN ist in den letzten Jahren eine deutliche Ver-
jiingung der Mitglieder festzustellen, von noch 60 Jahren im Jahr 2014 auf 55
Jahre im Jahr 2019 (vgl. Niedermayer 2020: 435). Bei den anderen Parteien
ist eine solche Verjiingung nicht festzustellen.

Abschliefend kann das Fazit gezogen werden, dass sich in der Literatur
keine generalisierbare Theorie fiir den Mitgliederriickgang finden lasst (vgl.
Kolln 2015: 708). Neben dem gesellschaftlichen Relevanzverlust, den Partei-
en erfahren, scheint es dennoch — bei jlingeren, innovationsfahigeren Parteien
— Moglichkeiten zu geben, den Mitgliederschwund abzubremsen oder gar
umzukehren. Dies erschwert es, die Griinde dafiir herauszufinden, warum
manche Parteien mit ihren Umweltanforderungen besser, manche schlechter
zurechtkommen, zumindest was die Stabilisierung der Mitgliederzahlen be-
triftt.

“Part of the difficulty in explaining cross-party variation is that most explanations of
declining membership focus on the supply-side, i.e. on potential members. Whilst
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these supply-side explanations can partly account for the general decline of party
membership and activism, they cannot explain why this trend affects some political
parties more than others” (Kosiara-Pedersen et al. 2015: 2).

In einer neueren Publikation plddieren die Autoren daher fiir eine Fokussie-
rung und Exploration der ,,demand-side approaches* (Kosiara-Pedersen et al.
2017: 235).

In Abschnitt 4.4 soll fiir die Mitgliederparteien auf ebendiese demand-
side eingegangen werden, wobei eine kurze typologische Diskussion uner-
lasslich ist. Die deutschen Grofparteien bezeichnen sich zugleich als Volks-
parteien sowie als Mitgliederparteien, ,,[d]ie Volksparteien sind also durch
und durch Mitgliederparteien® (Hornig 2008: 50)7%, wobei fiir Ostdeutschland
aufgrund des niedrigen Organisationsgrades Abstriche in dieser Aussage
gemacht werden sollten (vgl. Decker et al. 2014: 10). In der Mitgliederpartei
spielt, den ,Gesichtern® der Parteien von Katz und Mair (1993) folgend’, vor
allem die Party on the Ground eine grofle Rolle, umfasst die Organisations-
ebene doch die ,einfachen® Parteimitglieder, die neben Pflichten wie der
Entrichtung von Mitgliedsbeitragen auch Rechte wie Beteiligungsmdglich-
keiten und Mitbestimmung {iber den politischen Kurs haben. Die genannten
Tendenzen, nach denen Parteien Mitglieder und gesellschaftlichen Riickhalt
zugleich verlieren, mégen zwar nicht ewig demselben Trend folgen, doch ist
»der Schliissel zu diesem Umkehrprozess [...] allerdings bislang weder von
der Parteienforschung noch von den Organisationspraktikern in den Parteien
gefunden worden® (Wiesendahl 2009a: 256).

Die aufgezdhlten ,Krisensymptome* sind zudem keine erst seit Kurzem
diskutierten Herausforderungen im Umfeld von Parteien, sondern seit den
ausgehenden 1970er-Jahren akut sicht- und seit den 1980er-Jahren in den
Mitgliederzahlen spiirbar. Dennoch sind Parteien, insbesondere die Grofpar-
teien, nicht an diesen Krisensymptomen zerbrochen, sondern sowohl organi-
satorisch als auch finanziell resilient. Zudem miissen sie nicht fiirchten, von
anderen politischen Organisationen ersetzt zu werden, ,,weil kein zivilgesell-
schaftlicher Akteur das Format besitzt, die Aufgabe von Parteien zu iiber-
nehmen® (Wiesendahl 2012a: 38; siehe zudem Vielhaber 2015: 131). Vor der
Betrachtung der demand-side zum Mitgliederriickgang soll daher vor dem
Hintergrund dieser Resilienz in einem ersten Schritt untersucht werden, ob
die sinkende Mitgliederzahl aus strategischer Perspektive irrelevant ist oder
ob sich dadurch ein gewisser Leidensdruck aufbaut, den vor allem CDU und
SPD spiiren werden. Dazu werden sowohl Nutzen als auch ,Schaden® von
Parteimitgliedern evaluiert, um zu iiberpriifen, ob Parteimitglieder tiberhaupt
noch als relevante Organisationsressource zu bezeichnen sind und welche
angebotsseitigen Konsequenzen dies impliziert.

72 Siehe dazu auch den Literaturbericht von Hofmann (2004, bspw. 2004: 87).
73 Basierend auf Sorauf (1967: 37), der die organization proper, die party in office und die
party-in-the-electorate als Gesichter von Parteien identifizierte.
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4.3 Die Mitgliederpartei — Nutzen und Schaden von
Parteimitgliedern

,»Political parties are at the heart of democratic political institutions, and party
members are at the heart of some of these parties* (Scarrow 2007: 636).
‘Some of these parties’ sind hier vor allem die Mitgliederparteien, zu denen
sich SPD und CDU nach eigenem Bekunden zéhlen (zur SPD vgl. Gorholt
2009: 260; zur CDU vgl. Niebuhr 2009: 251)"*. Thr idealtypisches Ziel ist es,
bestehende Mitglieder zu halten und neue zu rekrutieren.

Die Mitgliederpartei wird in der Literatur verhéltnismafig wenig betrach-
tet (vgl. Morgenstern 2014: 125), was damit zusammenhéngt, dass eine zah-
lenméBig groBe Mitgliederbasis einigen Parteitypen zwar nicht fremd ist,
jedoch mehr und mehr entbehrlich scheint (bspw. in der Kartellpartei, siche
Katz und Mair 1995 sowie Katz und Mair 2009). Die Urspriinge der Mitglie-
derpartei finden sich in den Massen- bzw. Massenintegrationsparteien, in
denen Mitglieder wesentlicher Bestandteil des Parteityps sind (vgl. Krouwel
2012: 230). Die Strukturmerkmale der Massenintegrationsparteien wurden
von der Mitgliederpartei weitgehend tibernommen (vgl. Wiesendahl et al.
2009: 10). Definieren lasst sich die Mitgliederpartei anhand einiger Abgren-
zungsmerkmale, dic Wiesendahl festlegt: so verfiigt sie iiber einen ,,festen
und dauerhaft organisierten Mitgliederstamm® (Wiesendahl 2006: 17) und
bedient sich ,,freiwilliger Mitglieder und der von ihnen bereit gestellten Res-
sourcen [...], um den Parteibetrieb zu unterhalten und um ihre Kernaufgaben
zu erfiillen® (Wiesendahl 2006: 20). Als strategische Organisationsressource
halten die Mitglieder die Mitgliederpartei organisatorisch, finanziell und
programmatisch am Leben. Demokratietheoretisch kommt eine Représentati-
onsfunktion hinzu, wobei hier — dhnlich wie bei der ,Volkspartei® — vor allem
das Reprisentationsverstindnis deskriptiver Reprdsentation zutage tritt. Die
deutschen Volksparteien zielen darauf ab, in der Sozialstruktur ihrer Mitglie-
der die gesamtgesellschaftliche Sozialstruktur (vgl. Biehl 2009b: 114; Jun
2011a: 100) widerzuspiegeln’, was angesichts der Atomisierung der sozialen
Milieus zunehmend diffiziler wird. Die sukzessive Erosion dieser Reflekti-
ons- und Représentationsbeziehung wird kritisch betrachtet (vgl. Dose et al.
2012: 6f.), wenngleich von Beyme (2000: 156) schlie3t, dass deskriptive
Représentation unnétig sei, wenn die inhaltliche Vertretung im Sinne einer
substantiellen Reprisentationsbeziehung gewahrt werde. Biehl (2014: 113)

74 Bemerkenswerterweise nennen sich auch die anderen etablierten deutschen Parteien in
ihrem Selbstverstdndnis ,Mitgliederparteien® (vgl. zur CSU Zorzi 2009; zur FDP Beerfeltz
2009; zu der LINKEN Kahrs 2009 und zu den Griinen Lemke 2009). Auf die besondere
Relevanz dieser Selbstzuschreibung hinsichtlich einer legitimatorischen Funktion wird
noch einzugehen sein.

75 Um sich damit zugleich als Mitgliederparteien gerieren zu konnen. Zum schwierigen
Verhiltnis von Volksparteien zu ihren Mitgliedern siche Wiesendahl (201 1a: 65).
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konstatiert, dass ,,in der Gesamtschau [...] alle gesellschaftlich relevanten
Positionen von den Parteimitgliedschaften vertreten* werden, was die ,,unter
Demokratiegesichtspunkten [...] unverzichtbare Funktion“ (Decker und
Oeltzen 2009: 264) der Parteimitglieder unterstreicht.

Innerhalb der Mitgliederpartei sollte sichergestellt sein, dass die Mitglie-
der ,,am Prozess der Politikformulierung und Entscheidungsfindung nen-
nenswert beteiligt sind* (vgl. Wiesendahl et al. 2009: 12). Die Einbeziehung
der Mitglieder in Entscheidungen, in die programmatische und inhaltliche
Ausrichtung sowie allgemein in den organisatorischen Alltag der Partei,
sollte gewihrleistet sein. Den Rechten der Mitglieder, an Entscheidungen der
Partei beteiligt sein zu konnen, stehen Pflichten wie die Entrichtung eines
Mitgliedsbeitrages sowie die Bekundung, Mitglied ausschlieBlich der eigenen
Partei zu sein, gegeniiber’®. Die Art und Weise und der Umfang der Integra-
tion von Mitgliedern in das Parteihandeln werden in der Forschung kontro-
vers diskutiert. Jun schldgt daher vor, ein parteiendemokratisches Modell von
einem elektoralen Modell der Mitgliederpartei zu unterscheiden; das erste
nennt er auch partizipatives Modell (siche Jun 2018). Das parteiendemokrati-
sche Modell beruht auf drei Prinzipien: (1) Mitglieder miissen eine aktive
Rolle im innerparteilichen Entscheidungsfindungsprozess tibernehmen kon-
nen, (2) parteiinterne Amter sind ausschlieBlich Mitgliedern vorbehalten,
Nichtmitglieder kénnen bei der Besetzung von Amtern nicht beriicksichtigt
werden und (3) die Parteifiihrung ist gegeniiber den Mitgliedern fiir ihr Han-
deln rechenschaftspflichtig (vgl. Jun 2004: 99 und Jun 2013: 126). In dieser
Auspriagung der Mitgliederpartei ist die Rolle der Parteibasis gestirkt. Auf
der anderen Seite steht das Modell der elektoralen Mitgliederpartei, die die
innerparteiliche Partizipation weitgehend vernachldssigt und nur wenige
Maglichkeiten zur Beteiligung bietet. Ihr ist eher die Logik der Wihlerpartei-
en inhédrent, den Stimmengewinn zum Hauptziel zu machen und die Mitglie-
der als niitzliches Vehikel im Wahlkampf zu betrachten, die zur Mobilisie-
rung der Wihler beitragen konnen.

Die Mitgliederpartei gilt — zumindest fiir deutsche Parteien — als ,,unhin-
terfragtes Idealbild von Parteiorganisation[en]* (Schroeder und Neumann
2010: 208)”, wobei sich die Frage stellt, welche Ausprigung fiir die unter-
suchten Parteien SPD und CDU gegenwirtig empirisch festzustellen ist.
Reformversuche der deutschen Parteien in Richtung einer zunehmenden Mit-
gliederbeteiligung weisen nur scheinbar in die Richtung der demokratischen
Mitgliederpartei. Der konstatierte Misserfolg der unternommenen Partei-

76  Wenngleich die Piratenpartei sowie DIE PARTEI in Deutschland prinzipiell Mehrfachmit-
gliedschaften zulassen, scheitert dies daran, dass die meisten anderen Parteien Mehrfach-
mitgliedschaften ausdriicklich ausschlieBen.

77  Siehe aus der internationalen Perspektive Scarrow (2013a: 127), die anmerkt: ,,The mem-
bership party is no longer the dominant actual form of organization for parties in estab-
lished parliamentary democracies in Europe, nor is it the ideal to which all parties pay lip-
service®.
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reformen der letzten Jahrzehnte (vgl. Jun 2009a; fiir einen weiteren Uberblick
siche Neumann 2013a) ist ein Indiz dafiir, dass Parteien diese Reformen
halbherzig und nicht mit letzter Konsequenz durchfiihren. Jedoch muss da-
rauf hingewiesen werden, dass — wie bei den meisten politikwissenschaftli-
chen Idealtypen — die empirische Wirklichkeit sich nicht auf den Extrem-
punkten zweier Pole verorten ldsst, sondern Mischtypen existieren (vgl. Jun
2013:127).

Die Frage, wie viele Mitglieder eine Partei haben muss, um Mitglieder-
partei genannt zu werden, ist nicht abschlieBend gekldrt. Jun (2004: 97)
schldgt vor, dass 0,5 Prozent der Wahlberechtigten Mitglied einer Partei sein
miissen, damit diese das Etikett der Mitgliederpartei tragen kann. Fir 2017
bedeutet dies bei einer Zahl von 61,5 Millionen Wahlberechtigten (vgl. Der
Bundeswabhlleiter 2017), dass davon 307.500 Biirger in einer Partei organi-
siert sein miissen, damit diese — aus der Forschungsperspektive — Mitglieder-
partei heilen kann’. Die SPD sowie die CDU erfiillen diese Zielvorgabe
gegenwirtig (noch). Die in Abschnitt 4.1 konstant riicklaufige Zahl der Par-
teimitglieder in den deutschen GroBparteien (vgl. Niedermayer 2014: 420)
erschwert jedoch die Einhaltung dieser Schwelle auf lange Sicht. Ob damit
das ,,...goldene Zeitalter der Mitgliederparteien endgiiltig vorbei zu sein
scheint” (Niedermayer 2011: 46; auch: Niedermayer 2018b: 15), kann nicht
mit Sicherheit konstatiert werden, doch zeigt der Trend deutlich in diese
Richtung. Nach Alemann und Spier (2008: 40) verliert dic Mitgliederpartei
zwar an Profil, doch wirke sich der Mitgliederschwund nicht auf das Profil
und die Arbeitsweise der Parteien aus; sie konstatieren: ,,Das ,Ende der Mit-
gliederpartei‘ steht uns jedenfalls in Westeuropa noch nicht ins Haus* (Ale-
mann und Spier 2008: 40).

Um den Nutzen von Mitgliedern bewerten zu kdnnen, miissen mehrere
Aspekte berticksichtigt werden. Parteien bendtigen schon aus einer organisa-
torischen Notwendigkeit heraus Mitglieder, um Posten zu besetzen. Machnig
(2001: 106) spricht in einer élteren Publikation fiir die SPD von 70.000 zu
besetzenden Posten, fiir die Mitglieder rekrutiert werden miissen (zu dieser
Notwendigkeit siche auch Decker 2015: 242). Andererseits entsteht durch
Konkurrenz unter Umsténden ein ,Postengerangel® auf lokaler Ebene, das zur
Wahrung einer geschlossenen AuBenwirkung der Partei vor Ort unbedingt
vermieden werden sollte. Neueren Erkenntnissen zufolge ist dieser Streit um
Amter jedoch eher ausgeschlossen. Dose und Fischer (2013: 894) gehen
davon aus, dass Parteien aufgrund ihrer Rekrutierungsschwichen erhebliche
Probleme dabei hitten, Amter und Mandate zu besetzen.

Des Weiteren bieten Mitglieder insbesondere in ,Krisenwahlen® (vgl. von
Beyme 2000: 120f.) eine ,sichere Bank‘, da sie zum groBlen Teil die eigene

78 Auf Landesebene betrachtet kann die CSU diese Marke ebenfalls erfiillen. Da sie jedoch
nicht bundesweit operiert, soll sie nicht Gegenstand dieser sowie weiterer Betrachtungen
sein.
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Partei wahlen. Mitglieder konnen aber auch — vor allem, wenn sie unzufrie-
den und frustriert sind — als negativer Multiplikator dienen und zu unvorher-
gesehenen Handlungen neigen. Wenngleich Scarrow (2007: 648) nachweisen
kann, dass Mitglieder im Wahlkampf eine spiirbar positive Wirkung entfalten
und sie vor allem in Wahlen mit knappen Ausgang entscheidend sein konnen
(vgl. Lees-Marshment und Pettitt 2014: 246), konnen sie im Vergleich zu
Wihlern ,,als extremer in ihren Werthaltungen sowie politischen Positionen*
(Jun 2004: 76) 7 gelten und damit den Erfolg ihrer Partei gefahrden; zudem
lassen sie sich von der Partei nicht vollstdndig steuern (vgl. Neumann 2013b:
125). Obschon Wahlkdmpfe heutzutage eher kapital- denn arbeitsintensiv
sind, bleibt das ,grassroots-campaigning® dennoch ein wesentliches Element,
um zum Wahlsieg beizutragen (vgl. Scarrow 2015: 103). Im Wahlkampf sind
die Mitglieder besonders wertvoll: Sie werben unentgeltlich an Wahlstdnden
fiir ihre Partei und konnen durch face-to-face-Kontakt das erreichen, was
Ware (1992: 75) als ,,winning hearts and minds“ bezeichnet. Ohne die Ehren-
amtlichen miissten Parteien auf bezahlte Kampagnenhelfer zuriickgreifen —
wie z.B. in den USA (vgl. Nielsen 2012: 26) —, was das finanzielle Budget
der Parteigliederungen schnell aufzehren konnte.

Die Wirkung der Parteimitglieder als ,,gesellschaftliche Seismographen®
(Niedermayer 2011: 30) erklart sich aus der Linkage-Funktion der Parteien,
die den Kontakt der Partei zu den Wihlern, die sie reprisentieren will, iiber
die Parteibasis aufrechterhalten kann. Dem steht entgegen, dass die Linkage-
Funktion der Parteien national wie international seit den 1960er Jahren deut-
lich nachgelassen hat (vgl. Allern und Verge 2017: 128). Problematisch fiir
die Ausrichtung der Partei kann dies werden, wenn die Parteifiihrung die
Seismographen-Funktion der Mitglieder tiberschétzt und sich an ,radikalen
Parteiaktivisten* (Detterbeck 2009: 292) orientiert.

Mitglieder dienen vor allem als Legitimierungsinstanz fiir die Partei (vgl.
Detterbeck 2005a: 67; Vielhaber 2015: 87f.; Jun 2004: 77) und fiir das ge-
samte demokratische System. Parteien, die eine hohe Zahl an Mitgliedern
vorweisen konnen, verweisen damit auf ihre besondere gesellschaftliche
Verwurzelung, die in den groflen Mitgliederbestédnden ihren Ausdruck finde.
Die kontinuierliche Abnahme dieser Bestdnde kehrt diesen Effekt um, sodass
die Legitimationsbasis der Mitgliederparteien Stiick um Stiick erodiert. Dass
die GroBparteien sich vom Modell der Mitgliederpartei nicht 16sen, hat nach
Bukow (2009: 223) daher insbesondere normative Griinde.

Die Funktion der Parteimitglieder als Geldgeber ist hingegen umstritten:
Parteimitglieder finanzieren zwar durch Beitrdge und Spenden die Partei,
verursachen aber erhebliche Kosten durch den biirokratischen Aufwand, der
durch die Verwaltung und Aktualisierung der Mitgliederkarteien entsteht.
Hinzu kommen die Organisation und Finanzierung von Parteitagen sowie

79  Siehe grundlegend May (1973) und dazu wiederum Quinn (2005: 28) mit einer Kritik.
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regelméBige Anschreiben in Form von Briefen und Newslettern (siche dazu
Wiesendahl 2006: 112). Finanziell besonders aufwendig sind innerparteiliche
Partizipationsmoglichkeiten fiir Parteimitglieder, weshalb z.B. die Parti Soci-
aliste in Frankreich 2011 eine ,Partizipationsgebiihr® erhoben hat, um die
zusétzlichen Kosten fiir eine Urwahl zu decken (siche zu den Kosten inner-
parteilicher Demokratie Scarrow 2013b). Zu beachten ist fiir deutsche Partei-
en die relative Finanzierungsobergrenze, die besagt, dass staatliche Zuwen-
dungen die Mittel, die Parteien aus Spenden und Mitgliedsbeitragen erwirt-
schaften, nicht libersteigen diirfen (vgl. Poguntke 1994: 204). Klein und Spier
(2011a: 211f)) weisen daher auf die Wichtigkeit der Mitgliedsbeitrdge hin.
Dose und Fischer (2013: 893) schlieen, dass der Wegfall der Mitgliedsbei-
trage gar ,,zu einer substantiellen Schwichung der Parteien® fiihre. Andere
Autoren merken jedoch an, dass Parteien ihre finanziellen Ressourcen aus
anderen Quellen erschliefen konnen. Dies betrifft vor allem staatliche Res-
sourcen (vgl. Arnim 2011), die die Querfinanzierung durch parteinahe Stif-
tungen und Fraktionsmittel der Parteien einschlieBen, womit diese den Mit-
gliedsbeitragen daher relativ gleichgiiltig gegeniiber stehen kdnnen (vgl.
Wiesendahl 2009b: 39).

Hinsichtlich der Mitgliederwerbung erfiillen bestehende Mitglieder eine
essentielle Funktion, indem sie neue Mitglieder werben (vgl. Niedermayer
2011: 31). Die Einkapselung der Mitglieder in ihren Ortsverbdnden kann
jedoch abschreckend wirken und die Attraktivitdt fiir Neumitglieder deutlich
senken (vgl. Jun 2009a: 194). Gemeinsam mit der Uberalterung der Parteien
verstiarkt sich dieser Effekt noch. ,,[T]he[...] ,senior centre charm‘ has a
deterrent effect on the already lagging recruitment of up and coming young
members® (Jun 2011b: 210).

Zuletzt konnen Parteimitglieder Politikinnovationen anstoBen; diese
Funktion ist heutzutage jedoch zu vernachlédssigen (vgl. Jun 2009b: 249) und
soll daher nicht weiter ausgefiihrt werden.
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Tabelle 3: Nutzen und Schaden von Parteimitgliedern

Parteimitglieder...

M@églicher Nutzen

Mdoglicher Schaden

...als Humanressource

...als Garant elektoraler
Stabilitat

...als Wahlkampfer

...als gesellschaftliche

Seismographen

...als Legitimierungsinstanz

...als Geldgeber

...als Multiplikatoren

...als Innovatoren

Rekrutierung von Amts- und
Mandatstragern bzw. Kandi-
daten in breitem ,Rekrutie-
rungspool’ leichter

Mitglieder verhindern als
,sichere Wahler' totale Ein-
briiche bei Wahlen

Mitglieder mobilisieren Wahler
in Wahlkampfzeiten

Mitglieder halten die Verbin-
dung zur Gesellschaft auf-
recht

Mitglieder legitimieren den
demokratischen Anspruch der
Parteien und das politische
System per se

Mitglieder finanzieren Partei-
en mittels Beitrdgen und
Spenden

Bestehende Mitglieder wer-
ben neue Mitglieder

Mitglieder entwickeln ,Politik-
innovationen’

,Postengerangel’ und maogli-
che Konflikte, auch auf lokaler
Ebene

Mitglieder sind ein schlecht
kalkulierbarer Unsicherheits-
faktor und neigen zu unvor-
hergesehenen Handlungen

Mitglieder gelten als ideologi-
scher und damit als extremer
im Gegensatz zu den Wah-
lern der Partei

Gefahr der politischen Instabi-
litdt, wenn sich die Parteielite
an den ,radikalen Parteiakti-
visten® orientiert

Sinkende Parteimitgliederzah-
len kénnen zur Umkehrung
des Legitimierungseffektes
beitragen

Mitglieder verursachen
burokratische Kosten durch
den Verwaltungsaufwand

Mitglieder pflegen meist
selbstbezogene Rituale auf
lokaler Ebene, die abschre-
cken kénnen

Mitglieder zeigen Beharrungs-
tendenzen und Strukturrigidi-
tat

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Jun (2015: 21)

Wenngleich die neuere Forschung Parteimitglieder als wertvolle Ressource
fiir Parteien anerkennt (vgl. Ko6lln 2014: 202), lasst sich am mdglichen Scha-
den von Mitgliedern ableiten, dass es sowohl vom Parteientyp als auch vom
Selbstbild einer Partei abhéngt, ob Mitglieder fiir sie niitzlich oder hinderlich
sind. Aufgrund der besonderen legitimatorischen Funktion von Mitgliedern
kann davon ausgegangen werden, dass Mitgliederparteien bestehende Mit-
glieder binden und neue rekrutieren mochten, da sie damit sowohl funktionel-
len als auch pragmatischen Anspriichen gerecht werden. Der dabei von den
Parteien betriebene Aufwand — vor allem sichtbar an der Parteireform der
SPD im Jahr 2011 — kann als Indiz dafiir gelten, dass die Mitgliederparteien
ihr Etikett als ebensolche wahren mochten. Morgenstern (2014: 103) schlief3t
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in ihrer soziologischen Untersuchung ebenfalls, dass die Gewinnung vieler
Mitglieder flir Mitgliederparteien ,,ein groe[s] Thema und neben der Macht-
beteiligung eines der wichtigsten Ziele [sei]*.

Ausgehend vom Typus professioneller Wihlerparteien (siche dazu von
Beyme 2000) liegt es hingegen nahe, den Schaden, den Mitglieder anrichten
konnen, potentiell hoher zu bewerten. Vielhaber (2015: 89) weist darauf hin,
dass Mitglieder in diesen storend wirken, die inhaltliche Flexibilitit und
Ausrichtung der Parteispitze beeintrdchtigen und Mandatstrager wertvolle
Zeit und Aufmerksamkeit kosten konnen (siche dazu ebenfalls Schmid und
Zolleis 2009: 282). Das bedeutet aber nicht, dass die Vergroerung der Party
on the Ground stets Nachteile fiir den gesamten restlichen Parteiapparat
bringt. Die Annahme von Micus (2011: 22f.), dass vor allem die mittlere
Hierarchieebene Leidtragende einer Stiarkung der Party on the Ground sei
(siche azcg Totz 2011: 5) und die hohen Fiihrungsebenen wiederum von
einer Revitalisierung der Basis profitieren konnen, erklédrt, warum Parteien
die Basis stirken konnen, ohne zugleich einen Machtverlust in der Fithrungs-
ebene befiirchten zu miissen. Widerstdnde in der mittleren Fiihrungsebene
wiederum konnen dann dafiir verantwortlich gemacht werden, dass Parteire-
formen die Macht der Parteibasis inkrementell, aber nicht substantiell stér-
ken®.

Insgesamt ist die Mitgliederpartei bzw. dic Bedeutung des Mitglieder-
stammes in der Forschung also nicht unumstritten. Mit ihrem Typus der Kar-
tellpartei zeigen Katz und Mair (1995) die Trennung von professionellen
Parteimitarbeitern und Mandatstridgern zur Party on the Ground auf, die ihrer
Ansicht nach zunehmend irrelevant geworden ist. Grund dafiir sei, dass sich
die Funktionen, die sie erfiillt, outsourcen lassen (vgl. dazu auch das
,Restatement® von Katz und Mair 2009: 759; Bolleyer 2009: 561). Die Kar-
tellpartei reiht sich damit typologisch in die Abschiedsgesdnge auf die Mas-
senmitglieder- und Volksparteien ein. ,,Jm Zentrum der meisten Krisendiag-
nosen steht der Niedergang der Volksparteien als Mitgliederparteien* (Lied-
hegener 2011: 234). Die iltere Parteienforschung legte diesen Trend zur
Entwertung der Mitgliedschaft bereits offen, indem sie darauf hinwies, dass
Parteieliten im Sinne der Oligarchisierung von Entscheidungsstrukturen den
Mitgliedern Stiick fiir Stiick Entscheidungs- und Gestaltungsraume nehmen
wiirden (siche dazu z.B. Duverger 1954: 133-135; Kirchheimer 1965: 32,
Panebianco 1988). Andere Autoren zeigen ebenfalls auf, dass der Mitglieder-
stamm von Parteien in der Forschung als bedeutungslos anerkannt wird, wie
Wiesendahl (2009b: 36) modernen Parteitypen attestiert und Jun (2000: 352)
der Forschung zu Parteien in Westeuropa entnimmt. Vor allem in der anglo-
amerikanischen Forschung findet sich hdufig die Feststellung wieder, dass
Parteimitglieder eher nutzlos seien (vgl. Scarrow 1994: 41), bedingt durch

80 Siehe dazu noch ausfiihrlicher Abschnitt 4.4.1.
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den Ausbau der Massenmedien und vor allem des Fernsehens. Die massen-
mediale Kommunikation kompensiere dabei die einstigen Aufgaben der Mit-
glieder als Mittler und Multiplikatoren, den Mitgliederparteien werde daher
der ,,Totenschein® (Wiesendahl 2009b: 37) ausgestellt. Der Kontakt, den
Parteimitglieder zu Biirgern herstellen konnen, ist aber deshalb so wirkungs-
voll, weil er eben nicht iiber die Massenmedien gefiltert wird, sondern im
personlichen Gespriach authentisch vermittelt wird, ein Aspekt, auf den schon
Epstein (1967: 114) hinweist®'. Eine experimentelle Studie von Gerber und
Green (2000: 662) weist auf die positiven Effekte des personlichen Ge-
sprichs auf die Entscheidung, wéhlen zu gehen, hin. Und so erkennt auch die
Parteienforschung — das schlieft zumindest Wiesendahl (2009b: 45) —, dass
der Nutzen einer zahlenméBig groen Mitgliedschaft, die im Wahlkampf auf
lokaler Ebene entscheidenden Stimmen mobilisieren konne, lange unter-
schitzt wurde und erst langsam wieder in der Forschung wahrgenommen
wird.

Zuletzt soll damit ein Ausblick auf die Zukunft der Mitgliederpartei ge-
geben werden. Der stetige Riickgang der Mitgliederzahlen bei gleichzeitig
angenommenem Nutzen von Parteimitgliedern birgt die Gefahr, dass Mit-
gliederparteien das eigene Uberleben nicht mehr sicherstellen kdnnen. Partei-
en miissen in einem Feld harter Konkurrenz agieren und sich ihrer marktihn-
lichen Umwelt anpassen, um zu iiberleben (vgl. Koélln 2014: 97; 187). Mit-
gliederparteien, die den organisatorischen Status Quo erhalten wollen, miis-
sen Austritte daher mindestens durch Eintritte kompensieren kdnnen, wollen
sie ihre organisationale Schlagkraft wahren (sieche dazu Wiesendahl et al.
2018: 310). Die Aktivititen der SPD und CDU auf allen Ebenen im Rahmen
von Wahlen, offentlicher Prisenz, Regierungsverantwortung und medialer
Priasenz zeigen, dass die untersuchten Parteien ihre organisationalen Ziele
und Kernfunktionen anscheinend aufrechterhalten konnen. Die Aufstockung
der Parteienfinanzierung in der ,Sommerpause‘ 2018 hingegen ldsst vermu-
ten (vgl. FAZ 2018), dass sich vor allem bei der SPD allméhlich finanzielle
Probleme ergeben, die sich nicht auf Misswirtschaft zuriickfithren lassen.
Inwieweit der prognostizierte Mitgliederriickgang zum Problem werden kann
und wann eine gewisse kritische Schwelle unterschritten wird, unter der die
Mitgliederparteien in ihrer Arbeit gelihmt werden und das Uberleben als
gefahrdet betrachtet werden muss, ist in dieser Studie nicht zu kldren.

AbschlieBend wird konkludiert, dass der Nutzen von Parteimitgliedern fiir
Mitgliederparteien die Kosten durchaus fibersteigt. Die Mitgliederpartei
gewinnt den besonderen Nutzen aus einer Massenmitgliedschaft vor allem
durch legitimatorische und normative Vorteile, kann jedoch ebenso von der
kostenlosen Arbeitskraft, die Mitglieder insbesondere im Wahlkampf zur
Verfiigung stellen, profitieren. Zugleich bedroht die Normalisierungstendenz

81 Wenngleich Epstein (1967: 118) ebenso wie andere Autoren den Gesamtnutzen einer
Massenmitgliederbasis infrage stellt.
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der Mitgliederzahlen auf niedrigem Niveau genau diese Vorziige. Hinsicht-
lich der Zukunft der Mitgliederparteien stellt sich daher die Frage, was die
Parteien zuerst aufgeben: die Massenmitgliedschaft oder aber den Anspruch,
Mitgliederpartei zu sein.

4.4 Anreize zum Parteibeitritt

Auf Basis einer Rational-Choice-Uberlegung lisst sich diesem Abschnitt eine
simple Grundannahme voranstellen: Uberwiegen die Beitrittsanreize iiber die
Beitrittshemmnisse, treten Menschen in eine Partei ein (vgl. Niedermayer
2009: 96). Die Art der Anreize, die fiir einen Parteibeitritt relevant werden,
wurden dabei unter anderem von Niedermayer (1989) sowie von Seyd und
Whiteley (1992) erarbeitet und spielen in der Parteienforschung eine promi-
nente Rolle, da sie fiir Parteimitgliederstudien in Europa ,,eine vergleichswei-
se hohe Erklarungskraft* (Alemann und Spier 2008: 36) aufweisen®.

Seyd und Whiteley (1992) halten altruistische Beweggriinde und soziale
Normen fiir partizipationsfordernd, Kern ihres Modells ist jedoch ein rationa-
listischer Ausgangspunkt. Sie unterscheiden zwei Arten von Anreizen, die
Menschen dazu bewegen wiirden, einer Partei beizutreten: selektive und
kollektive Anreize. Erstere teilen sie in outcome-bezogene Anreize auf der
einen und prozessbezogene Anreize auf der anderen Seite ein (vgl. Seyd und
Whiteley 1992: 64). Wohingegen outcome-bezogene Anreize das Interesse an
einem politischen Amt ausdriicken, kdnnen sich die prozessbezogenen Anrei-
ze als geselligkeitsorientiert bezeichnen lassen. Kollektive Anreize wiederum
werden in positive und negative Anreize unterschieden. Erstere meinen, eine
bestimmte Politik zu verfolgen und an ihrer Verwirklichung zu arbeiten,
letztere meinen, in Opposition zu einem Thema, einer Partei oder einer Per-
son zu treten.

Um sich den Anreizen und Hemmnissen zum Parteibeitritt empirisch bes-
ser anndhern zu konnen, sollen die deutschen Parteimitgliederstudien der
letzten Jahrzehnte zusammengefasst werden®. Aus ihnen soll extrahiert wer-
den, welche Anreize den Parteibeitritt bestimmen und wie sich diese gewan-
delt haben. Zum Ende dieses Abschnitts hin werden die Parteibeitrittsanreize
der Potsdamer Parteimitgliederstudie sowie der Nachfolgestudie, der Deut-
schen Parteimitgliederstudie, vorgestellt, die auf den Anreizen von Seyd und
Whiteley (1992) auftbauen und diese prézisieren.

82 Diese Aussage von Alemann und Spier (2008) wird im Folgenden noch eingehender iiber-
priift; siche zu einer Abschlussbemerkung dazu auch Abschnitt 7.4.

83 Insbesondere diejenigen, die sich mit den Untersuchungsgegenstinden dieser Studie be-
schéftigt haben.
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In einer Gegeniiberstellung von CDU und SPD zeigt Diederich (1973) nur
wenige konkrete Beitrittsmotive auf’*. Das Item ,Anderes’ sowie ,Weil3
nicht, keine Angabe“ ist bei den untersuchten Parteien CDU und SPD die
héufigste Antwort, was nicht gerade auf die besondere Giite des Fragebogens
schlieBen ldsst. Zu den Anldssen des Parteibeitritts nennen die Befragten
dahinter ein bestimmtes politisches Ereignis (CDU: 17 %, SPD: 13 %), pri-
vate Kontakte (CDU: 17 %, SPD: 19 %), berufliche Kontakte (CDU: 7 %,
SPD: 12 %) und die Werbetitigkeit der Partei (CDU: 19 %, SPD: 12 %) (vgl.
Diederich 1973: 48). Wenngleich die Fallauswahl nicht représentativ, die
Fallzahl aber doch beachtlich ist (fiir die CDU sind es 492 Fille, fiir die SPD
554 Fille), kann den Ergebnissen entnommen werden, dass Netzwerk- und
Werbeeffekte auf den Entschluss, einer Partei beizutreten, eine nicht zu un-
terschatzende Wirkung zeigen.

Meyenberg (1978) schliisselt die Beitrittsmotive von Parteimitgliedern in
seiner Studie differenzierter auf, wobei seine Untersuchung regional be-
schrinkt ist (Unterbezirk Oldenburg). Er kann zeigen, dass die Mehrheit der
Parteimitglieder einen Parteibeitritt unternommen hat, um die jeweilige Partei
zu stirken und ihre politischen Ziele zu unterstiitzen (der Autor ermittelt
einen Wert von 63,3 %; vgl. Meyenberg 1978: 58). An zweiter Stelle (28,5
%) rangiert das Motiv, in die Partei eingetreten zu sein, ,,da man in unserer
Demokratie aktiv auf die Politik Einfluss nehmen muss®“ (Meyenberg 1978:
58). Vor dem Hintergrund sozialer Erwiinschtheit kommt Meyenberg (1978:
60) zu dem Ergebnis, dass der exakte Zusammenhang zwischen Parteieintritt
und beruflichen Vorteilen nicht ermittelt werden konne; dennoch erhilt er bei
seiner Befragung einen beachtlichen Prozentsatz von 15,6 % der Befragten,
die angaben, den Parteieintritt zum Zwecke des beruflichen Fortkommens zu
nutzen (vgl. Meyenberg 1978: 60).

Falke (1982), der die Mitglieder der CDU in einer erheblich grofBeren
Fallzahl untersucht, kann zeigen, dass bei der Beitrittsentscheidung die politi-
sche Ubereinstimmung mit der eigenen Partei die maBgebliche Rolle gespielt
hat (40 %), dahinter liegen dann der Einfluss durch die personliche Umge-
bung (also durch Familie, Organisationen oder Peergroups) (25 %) und be-
stimmte politische Erlebnisse und Ereignisse (23 %). Nicht zu unterschétzen
ist die Mitgliedschaft aus Griinden der Ablehnung der anderen Parteien (16
%), worunter besonders auffallt, dass 3,0 % der Mitglieder der CDU beigetre-
ten sind, um eine andere Partei zu bekdmpfen. Der Partei aus Griinden der
personlichen Vorteilsnahme beigetreten zu sein, bekunden nur 3,1 % (vgl.

84  Wenngleich an dieser Stelle mit Mayntz (1959) begonnen werden konnte, wird diese Studie
aufgrund der geringen Fallzahl nicht aufgenommen. Ein Verzeichnis zu deutschen Partei-
mitgliederstudien bietet Walter-Rogg (2004), ein Uberblick zur Wirkung von Parteirefor-
men auf die Mitgliederentwicklung findet sich in Walter-Rogg (2013). In Anbetracht der
unterschiedlichen Entwicklung der deutschen Parteien konstatiert sie: ,,Die These, inwie-
weit Strukturreformen der Parteien einen Einfluss auf die Mitgliederentwicklung haben, ist
[...] schwer zu priifen!” (Walter-Rogg 2013: 267).

98



Falke 1982: 97), was auf die erwdhnte Problematik hinweist, dass die ,Dun-
kelziffer* derjenigen, die einer Partei aus selektiven, ergebnisbezogenen
Griinden beigetreten sind, deutlich hoher liegen kann. Zudem weist der Autor
— in einer fiir diese Studie eindringlichen Aktualitdt — darauf hin, dass zur
Vervollstindigung des Bildes bestehender Parteimitglieder und ,,[ulm den
Einfluss politischer Ereignisse auf die Beitrittsentscheidung einigermaflen
vollstdndig zu behandeln, [...] auch ihr Einfluss auf die Entscheidung unter-
sucht werden [misste], einer Partei nicht beizutreten [Hervorhebung i.0.]
(Falke 1982: 102).

Biirklin et al. (1997) iiberpriifen Beitrittsmotive zur CDU anhand einer
fiinfstufigen Rangskala und verorten diejenigen Antworten, die mit sehr
wichtig oder wichtig angegeben wurden, als Parteibeitrittsmotiv. Die mit
Abstand vier wichtigsten Beitrittsmotive sind dabei folgende: An erster Stelle
wird genannt, dass die CDU die einzig mdgliche politische Heimat sei (79
%), an zweiter Stelle, dass die CDU eine Diskussions-, Themen- und Mitbe-
stimmungsplattform biete (73 %), an dritter Stelle, sich in der CDU gut auf-
gehoben zu fithlen und mit netten Leuten zusammenzukommen (69 %) und
an vierter Stelle die Mdglichkeit, als Mitglied politische Ziele verwirklichen
und gesellschaftliche Probleme 16sen zu konnen (66%) (vgl. Biirklin et al.
1997: 50). Beachtliche 28 % gaben zu, als Mitglied der CDU eigene wirt-
schaftliche Interessen zu verfolgen; 27 % gaben an, in der Mitgliedschaft
einen personlichen und beruflichen Nutzen zu sehen. Im Vergleich zu den
Studien von Meyenberg (1978) und Falke (1982) offenbaren sich hier andere
Zahlen. Wenngleich diese die schon genannte Dunkelziffer derjenigen Mit-
glieder, die aus Griinden personlicher Vorteile einer Partei beigetreten sind,
ein wenig erhellen kann, so sind die anderen Beitrittsmotive in ihrer Formu-
lierung zweideutig und wenig unterscheidungsfahig. Die Autoren fassen z.B.
die Moglichkeit, sich in der Partei besser informieren zu konnen, politische
Themen diskutieren zu kdnnen und in der Politik mitbestimmen zu kénnen zu
einer Antwort zusammen. Andere Studien listen diese Motive getrennt auf,
was deutlich sinnvoller ist, da die im Beispiel genannten Beitrittsmotive
konzeptionell getrennt betrachtet werden miissten: Information, Diskussion
und Mitbestimmung unterscheiden sich hinsichtlich der Anforderungen an
zeitliche Ressourcen sowie benétigte efficacy erheblich voneinander.

In der ersten ,groBen‘ Parteimitgliederstudie, der Potsdamer Parteimit-
gliederstudie von 1998, wurden dann 16.000 Parteimitglieder angeschrieben
und zu verschiedenen Themen befragt (vgl. Heinrich et al. 2002: i-iv). Die
Autoren und Leiter der Studie gehen dabei, wie oben genannt, vom General-
Incentives-Modell nach Seyd und Whieley (1992) aus. Sie konzentrieren sich
vor allem auf die ,Pull‘-Faktoren der Parteimitgliedschaften und untersuchen,
welche Anreize Parteien aussenden, um Mitglieder zu rekrutieren (vgl. Hein-
rich et al. 2002: 1f.). Die Studie versucht weiter, individuelle Motive, also
,Push‘-Faktoren zur Parteimitgliedschaft abzudecken (vgl. Heinrich et al.
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2002: 3f.) und erreicht damit eine Kopplung des Anreizmodells mit einem
individualisierten Motivationsansatz. Fiir die Parteien des linken Spektrums
erkennen die Autoren, dass in diesen ,,die Weltanschauung vor allen anderen
Motiven ein herausragendes Gewicht besitzt* (Heinrich et al. 2002: 5), wo-
hingegen das Motiv, die Partei vor Ort zu stirken, bei den Mitgliedern der
CDU pradominant ist (vgl. Heinrich et al. 2002: 5).

Wiederum basierend auf Seyd und Whiteley (1992) arbeitet dann die
Deutsche Parteimitgliederstudie (Spier et al. 2011a) stringent mit (1) selek-
tiven, (2) kollektiven (3) normativen, (4) altruistischen, (5) ideologischen und
(6) expressiven Anreizen. (1) Selektive Anreize lassen sich aufschliisseln in
(1a) selektive, ergebnisbezogene Anreize, die die persdnlichen Vorteile durch
eine Parteimitgliedschaft betonen, sprich die Mdglichkeit, ein politisches
Amt oder berufliche Vorteile zu erlangen. Selektive, prozessbezogene Anrei-
ze (1b) sind solche, die ebenfalls auf personliche Vorteile abheben und den
SpaB3 an der Parteiarbeit als intrinsischen Wert betonen. (2) Kollektive politi-
sche Anreize fokussieren den Einsatz fiir die Ziele der Partei sowie die Ein-
flussstirkung der Partei und lassen sich aus der Motivation ableiten, gemein-
sam mit anderen die Inhalte und Ziele einer politischen Partei durchzusetzen.
(3) Normative Anreize entstehen, wenn das soziale Umfeld einen Erwar-
tungsdruck erzeugt, der das Individuum schlieBlich in die Partei treibt; hier
ist Parteimitgliedschaft also die Konsequenz aus dem Bediirfnis, es anderen
recht machen zu wollen, um die eigene soziale Reputation zu steigern oder
sich sozialem Druck zu beugen. Die (4) altruistischen Anreize speisen sich
aus dem Wunsch, die Demokratie erhalten und ihre Funktionsfahigkeit ge-
wihrleisten zu wollen. Ideologische Anreize (5) resultieren aus dem Bestre-
ben, den Kurs einer politischen Partei mitbestimmen oder gewisse Parteiflii-
gel beeinflussen zu wollen. Zuletzt (6) sind die expressiven Anreize zu nen-
nen, die eine Sympathiedulerung an die Partei beinhalten und durch charis-
matische Parteifiihrer verstirkt werden konnen®. Die Verteilung dieser ,An-
reiztypen® in den Parteien ergibt ein dhnliches Bild bei allen etablierten deut-
schen Parteien: In den Parteibeitrittsmotiven iiberwiegen, mit Ausnahme der
CDU, stets die kollektiven, politischen Anreize, dicht gefolgt von den altruis-
tischen Anreizen sowie den expressiven Anreizen (vgl. Laux 2011a: 65).
SchlieBlich folgen die selektiven, prozessbezogenen Anreize, dann die ideo-
logischen sowie normativen Anreize und zuletzt die selektiven, ergebnisbe-
zogenen Anreize (vgl. Laux 2011a: 65). Klein und Spier (2011b: 37) weisen
darauf hin, dass 34 Prozent der 18- bis 24-jdhrigen Parteimitglieder aus Inte-
resse an einem oOffentlichen Mandat Parteimitglied geworden seien. Insbe-
sondere fiir die wichtige Zielgruppe der jungen Beitrittsbereiten haben selek-
tive, ergebnisbezogene Anreize einen nicht zu unterschitzenden Stellenwert.

85 Eine Ubersicht dieser Anreize findet sich bei Laux (2011a: 63).
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Abbildung 3: Motive fiir den Parteibeitritt — CDU und SPD im Vergleich
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Quelle: Laux (2011a: 65), eigene Darstellung. Verortung der Anreize auf einer Skala von
0-10, 0 bedeutet ,iiberhaupt nicht wichtig, 10 bedeutet ,sehr wichtig*

Diese cher abstrakten Anreize sagen jedoch noch nichts aus tiber Partikula-
rinteressen, die als konkrete Anldsse zum Parteibeitritt dienen. Laux (201 1a:
73) schliisselt diese auf und zeigt, dass an oberster Stelle das politische Inter-
esse sowie der Wunsch nach politischem Einfluss stehen (siche Abbildung
4). Auffillig ist, dass Protest als Anlass zum Parteibeitritt hohe Werte erzielt.
Hier ist freilich zu fragen, ob damit ausschlieBlich die Mitgliedschaft in einer
Protestpartei verbunden ist oder ob Protest auch mit der Mitgliedschaft in
einer der GroBparteien verbunden wird. Aus Abgrenzung und damit Protest
gegen sich (vermeintlich oder tatséchlich) radikalisierende parteipolitische
Krifte die Mitgliedschaft in einer der Grofparteien als Mittel zu suchen, um
ebendiese Kréfte einzuhegen, erscheint nicht unplausibel.

Laux (2011a: 72) nimmt an, dass diese konkreten Parteibeitrittsanldsse es
sind, die den Parteibeitritt auslosen und weniger die Beitrittsmotive zum
tatsdchlichen Beitritt fiihren. ,,Wichtig sind demnach mitunter nicht nur die
langfristigen, wohliiberlegten Motive, die hinter dem Parteibeitritt stecken,
sondern auch die kurzfristigen Momentaufnahmen, die Initialziindungen, die
dazu animieren, auch tatsdchlich beizutreten* (Laux 2011a: 72).
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Abbildung 4: Konkrete Anldsse fiir den Parteibeitritt
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Politiker |G
Unterstiitzung der Parteipolitik [T
Personliche Ideale |G
Politikfelder | INEEEGEG—_——
Anderweitiges polit. Engagement | INININNE
Birgerpflicht | IINE!
Unpolitische Motive |IIIINE!
Anwerbung / Uberredung | IINE

0 45 9 135 18

Quelle: Laux (2011a: 73), eigene Darstellung. Die Werte geben die Anteile der Nennungen
in Prozent an

Bemerkenswert ist, dass lediglich zwei Prozent der Befragten angeben, ge-
worben bzw. gar iiberredet worden zu sein. Befunde aus der Freiwilligenfor-
schung zeigen auf, dass ca. die Hélfte der untersuchten sozial Partizipieren-
den erst auf Nachfrage begonnen hat, soziales Engagement zu leisten (vgl.
Miiller et al. 2017: 418). Wenngleich soziale und politische Partizipation
Unterschiede hinsichtlich ihrer Zielsetzung kennen, werden sie in der Partizi-
pationsforschung jedoch mit denselben Modellen, vor allem dem CVM, em-
pirisch erfolgreich erklért (siche bspw. Rofiteutscher 2009). Sowohl aus dem
Modell als auch aus den Daten fiir soziale Partizipierende sticht die hohe
Relevanz der Anwerbung hervor. Die Zahlen aus der Parteimitgliederstudie
lassen dabei den Schluss zu, dass Werbung entweder nicht verfiangt oder zu
selten geleistet wird, wenngleich Riickerinnerungseffekte, die den wahren
Wert verzerren, nicht auszuschlieBen sind.

Weitere Einsichten bieten die Erkenntnisse von Hoffmann (2011) auf Ba-
sis der Daten der Deutschen Parteimitgliederstudie. Sie zeigt, dass unter Par-
teimitgliedern im Vergleich zur allgemeinen Bevolkerung das politische
Interesse deutlich stirker ausgeprégt ist (vgl. Hoffmann 2011: 85). Auch die
politische efficacy ist bei Parteimitgliedern deutlich hoher als bei der allge-
meinen Bevodlkerung (vgl. Hoffmann 2011: 87). Dabei ist jedoch zu beach-
ten, dass die efficacy erst durch eine politische Aktivitit wie ,,den Einsatz fiir
eine Partei* (Hillebrand et al. 2015: 25) steigen kann. Webb et al. (2017: 4f.)
weisen jedoch darauf hin, dass die Kausalrichtung klar von der efficacy zur
Parteimitgliedschaft zeigt: “The more that individuals feel they are politically
competent, the more they will be willing to participate in politics, and we
believe this is particularly the case for high-level participation such as party
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membership“. Auch an dieser Stelle soll wieder, wenngleich die Warnung
redundant ist, darauf hingewiesen werden, dass ein Schluss von der Gruppe
der bereits organisierten Parteimitglieder auf die Gruppe der Parteibeitrittsbe-
reiten methodisch mindestens fahrldssig wire.

Die Notwendigkeit einer Untersuchung, die vor der Befragung von Par-
teimitgliedern ansetzt®®, erkennt ebenso Scarrow, wobei fiir sie Griinde der
sozialen Erwiinschtheit und Riickerinnerungseffekte diese Notwendigkeit
schaffen:

“Of course, responses to such survey questions cannot be taken at face value. People
may not know why they joined, and even if they did, they might find it socially unac-
ceptable to mention certain moves, such as the hope of winning elective office or re-
ceiving patronage opportunities” (Scarrow 2015: 158).

Ahnlich argumentiert Rohrbach (2013: 109): ,,Die tatsiichlichen Einflussfak-
toren flir einen Beitritt lassen sich nur ermitteln, wenn die Mitglieder der
parteifernen Bevdlkerung gegeniibergestellt werden und multivariate Analy-
semethoden zur Anwendung kommen®. Bei der Untersuchung der vorgestell-
ten Anreizmuster misst Hoffmann (2011: 91) einen deutlichen Effekt altruis-
tischer und ideologischer Anreize auf den Parteibeitritt, mit geringerem, aber
immer noch signifikantem Effekt werden die selektiven, ergebnisbezogenen
Anreize gelistet’’. Im Gegensatz zu Laux (2011a) zeigt sie, dass Personen,
die den Nutzen einer Parteimitgliedschaft darin sehen, die Erwartungen ihres
sozialen Umfeldes zu erfiillen, nur mit geringer Wahrscheinlichkeit unter den
Mitgliedern zu finden sein werden. Des Weiteren stellt sie fest, dass die
Wabhrscheinlichkeit zum Parteibeitritt stetig abnimmt, wenn die Kosten der
Parteimitgliedschaft als hoch eingeschitzt werden. Dies deckt sich mit den
Rational-Choice-Ansétzen der Parteimitgliedschaft und kann erkldren, warum
prinzipiell parteibeitrittsbereite Biirger sich gegen einen Parteibeitritt ent-
scheiden. ,,Verbindet man die Parteimitgliedschaft demnach mit grofem
Zeitaufwand und eventuellem Arbeitsleid, dann gehdrt man mit einer relativ
hohen Wahrscheinlichkeit nicht zu den Parteimitgliedern* (Hoffmann 2011:
91). Zuletzt vergleicht Hoffmann (2011) unterschiedliche Erklarungsmodelle,
also den sozialstrukturellen, den sozialpsychologischen und den General-
Incentives-Ansatz mittels logistischer Regression miteinander und untersucht
die Erklarungskraft dieser Ansitze fiir den Parteibeitritt. Am besten schneidet
bei ihr der sozialpsychologische Ansatz mit einem Pseudo-R* (McFadden)
von 26,8 Prozent ab. Damit iibersteigt die von diesem Ansatz erkldrte Vari-
anz deutlich die des sozialstrukturellen Ansatzes (12,0 %) sowie die des Ge-
neral-Incentives-Ansatzes (10,3 %) (vgl. Hoffmann 2011: 92). Nichtsdesto-

86 Fir Deutschland versuchen dies Borucki et al. (i.V.). Bedauerlicherweise sind gerade
beziiglich der Parteibeitrittsanreize keine offen zugénglichen Datensétze vorhanden.

87 Wenngleich auch hier die Ergebnisse wiederum durch Effekte sozialer Erwiinschtheit
verzerrt sein konnten (siehe dazu Biehl 2005: 53; Heidar 2006: 305; Falke 1982: 98).
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trotz hdngen die einzelnen, in den Modellen getesteten Variablen miteinander
zusammen: ,,So kann nachgewiesen werden, dass die Bildung positiv mit
dem politischen Interesse korreliert und damit der direkte Einfluss der Bil-
dung in einem gemeinsamen Modell als eigenstédndiger Faktor keine Bedeu-
tung mehr hat* (Hoffmann 2011: 92f.). Letztlich gibt Hoffmann (2011: 93)
eine kurze sowie simple Antwort darauf, warum Menschen in eine Partei
eintreten: weil sie politisch interessiert sind. Diesem Interesse leistet eine
hohe Bildung entschiedenen Vorschub (vgl. Hoffmann 2011: 93).

Seyd und Whiteley (2004: 364f.) gehen, basierend auf ihrem Modell, da-
von aus, dass der Mitgliederniedergang umkehrbar sei und dass Parteien
lediglich die richtigen Anreize zum Beitritt bieten miissten. Es seien vor
allem kollektive, selektive, gruppenbezogene und expressive Anreize, die
immer noch zur Rekrutierung von Neumitgliedern — zumindest bei der Be-
trachtung britischer Parteien — dienten, wenngleich sich Parteien in einem
Umfeld starker und zahlenmidBig groBer Konkurrenz befinden. Die Ergebnis-
se von Hoffmann (2011) zeigen die Grenzen dieses Ansatzes auf, der sich
nicht mit denen der Wahlforschung entlehnten Erkldrungsmodellen messen
kann und stellt damit auch das Fazit von Seyd und Whiteley (2004: 364f.)
zumindest teilweise in Frage.

Rohrbach (2013) beleuchtet mithilfe der Daten der Deutschen Parteimit-
gliederstudie Determinanten des Parteibeitritts, der Aktivitdt und des Partei-
austritts genauer. Auch sie kann die Liicke nicht schlieBen, wie der Nichtbei-
tritt der prinzipiell beitrittsbereiten Biirger zu erkldren ist. In Einklang mit
den bereits dargestellten Ergebnissen der allgemeinen Partizipationsfor-
schung zeigt sie, dass der Status eines Individuums sowie seines sozialen
Umfeldes die Wahrscheinlichkeit eines Parteibeitritts erhoht (vgl. Rohrbach
2013: 29).

Mit Blick auf die Ressourcen ist insgesamt sichtbar, dass ,,alle Parteien
zunehmend Parteimitglieder des gleichen ,neuen Typs‘ rekrutieren, ndmlich
ménnliche Akademiker aus der Mittelschicht mit einer Beschéftigung als
Angestellter oder Beamter im offentlichen Dienst* (Klein 2011: 41). Rohr-
bach erkennt jedoch, dass nur eine schwache Korrelation zwischen dem sozi-
odkonomischen Status und der Mitgliedschaft in einer Partei besteht (vgl.
Rohrbach 2013: 31). In Einklang mit den Ergebnissen von Hoffmann (2011:
92) zeigt sich, dass fiir den Beitritt zu einer Partei sozialpsychologische Vari-
ablen, das Politikinteresse, die efficacy und die Motivation der Parteimitglie-
der deutlich wichtiger sind als die bloen Ressourcen der Mitglieder. Doch
selbst dann, wenn Individuen im Besitz entsprechender soziookonomischer
Ressourcen sind sowie Politikinteresse zeigen, macht dies den Parteibeitritt
nicht wahrscheinlicher, wenn keine weiteren Anreize zum Parteibeitritt vor-
liegen; die von Seyd und Whiteley (2004) oben genannten Annahmen sind
daher nicht vollstandig zu verwerfen, auch wenn ihr Modell empirisch wenig
iiberzeugt und fiir die deutschen Parteimitgliedschaften nur eine geringe
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Varianzauftkldrung bietet (vgl. Hoffmann 2011: 92). Eine ,Ressource’, die
das Eintrittspotential erhdht, ist den Berechnungen Rohrbachs nach die Ver-
einsmitgliedschaft (vgl. Rohrbach 2013: 202), die jedoch nach Verba et al.
(1995) den Netzwerkvariablen zuzurechnen und weniger als Ressource im
engeren Sinne zu begreifen ist.

Bemerkenswert sind zuletzt noch die Befunde Rohrbachs zu einzelnen
Modellen des Parteibeitritts: Den Rational-Choice-Ansatz zur Erklarung des
Parteibeitritts beschreibt Rohrbach als ,,unterkomplex in Bezug auf die Be-
riicksichtigung von Erkldrungsfaktoren und daher auch empirisch nicht er-
folgreich™ (Rohrbach 2013: 45), das General-Incentives-Modell kann in ihren
empirischen Analysen keinen Mehrwert hinsichtlich der Varianzaufklarung
bieten (vgl. Rohrbach 2013: 203). Damit stiitzt sie die Ergebnisse von Hoff-
mann (2011), was letztlich davor warnen ldsst, den anreizorientierten Ansatz
von Seyd und Whiteley (2002) zu iiberschitzen.

4.4.1 Innerparteiliche Demokratie als Beitrittsanreiz

Auf diesen und weiteren — auch internationalen — Daten bauen die Vorschla-
ge der Parteienforschung auf, wie die Anreize zum Parteibeitritt erhdht wer-
den konnen; neben der abschlieBenden Warnung aus dem vorangegangenen
Abschnitt sollen die Anreize freilich auch nicht unterschdtzt werden. Die
Literatur argumentiert hdufig, dass Parteien, um neue Beitrittsanreize zu
setzen, vor allem den personlichen Nutzen sowie den ,Spaf‘ im Rahmen
einer Parteimitarbeit betonen sollen. Scarrow (2015: 19) schlieft, dass Partei-
en ,,[have to] drastically change the experience of party membership in order
to compete with more attractive associational and free-time options™. Die
Starkung innerparteilicher Demokratie sowie erweiterte Partizipationsmog-
lichkeiten scheinen, basierend auf den Erkenntnissen der modernen Partizipa-
tionsforschung, zwar eine Chance zur Neumitgliederrekrutierung zu bieten®,
aber stellen langst kein Allheilmittel dar, das die Parteien iiber Nacht revitali-
sieren konnte®. Zudem treffen sie hdufig auf rechtliche Bedenken®.

Mit Blick auf die Arbeiten von Gauja (2012; 2015; 2016) lassen sich in-
ternational Tendenzen zur innerorganisationalen Demokratisierung von Par-

88 Zumindest wird die Ausweitung innerparteilicher Partizipationsinstrumente in der For-
schung meist als Anreiz fiir eine Parteimitgliedschaft betrachtet, siche Bukow (2014: 133)
und Schroeder und Neumann (2010: 209).

89  Auch wenn manche Autoren in innerparteilichen Partizipationsmoglichkeiten gar Chancen
zur ,,Revitalisierung der Demokratie® (Perger 2009: 5) sehen.

90 Vgl bspw. Seidel (1998: 21) hinsichtlich verfassungsrechtlicher Bedenken sowie Morlok
und Streit (1996) zu satzungsrechtlichen Fragen. Seidel stellt fest, dass sich die Mitglieder-
befragung der SPD 1993 zur Wahl eines neuen Parteivorsitzenden im Parteiengesetz nicht
wiederfindet. ,,Zum anderen hat sich die plebiszitire Teilhabe [...] auBBerhalb des im Partei-
engesetz geregelten ,Versammlungsprinzips® vollzogen™ (Seidel 1998: 21).
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teien und der Schaffung neuer Mitgliedschaftsoptionen erkennen, auf die an
spéterer Stelle eingegangen werden soll. Die deutschsprachige Forschung
schlieBt sich an, wenn es darum geht, Beteiligungsmechanismen in Parteien
stirken zu wollen. Decker (2015: 244) empfichlt unter anderem, das Dele-
giertenprinzip zu durchbrechen und wichtige Sach- sowie Personalentschei-
dungen direkt von den Mitgliedern treffen zu lassen, um die Attraktivitit
einer Parteimitgliedschaft zu steigern; dhnlich duflern sich schon Becker
(1999: 181) und Mielke (2007: 67). Alemann (2012: 46) weist darauf hin,
dass Parteien im Rahmen von Parteireformen die Funktionen der Parteibasis
im Sinne direkter Beteiligungsmoglichkeiten stirken und nicht weiter redu-
zieren sollten, um die Parteimitgliedschaft nicht noch unattraktiver zu ma-
chen. Diese Argumentation findet sich auch bei den Parteipolitikern selbst,
die durch mehr Partizipationsmoglichkeiten Beitrittshemmnisse senken wol-
len (vgl. Gauja 2012: 642).

Es gibt jedoch unterschiedliche Auspragungen innerparteilicher Demo-
kratie. Mitbestimmung fangt dabei aus einer diskursiven Perspektive bereits
mit Gesprachen in Ortsvereins- und Ortsverbandssitzungen an und wird dann
partizipativ, wenn im Rahmen dieser Sitzungen iiber Themen oder Personal-
fragen abgestimmt wird. Wenn die Parteienforschung vom Ausbau innerpar-
teilicher Demokratie spricht, meint sie meist Formen der Mitentscheidung
und weniger die Elemente deliberativer® Mitbestimmung. Es muss also kon-
zeptionell zwischen Mitbestimmungs- und Mitentscheidungsmaoglichkeiten
getrennt werden, wobei letztere in der Literatur auch als direkte Demokratie
in der innerparteilichen Willensbildung bezeichnet werden®.

Treibel (2012) unterscheidet hinsichtlich innerparteilicher Entscheidungs-
moglichkeiten Entscheidungsinhalte und Entscheidungsorte voneinander.
Entscheidungsinhalte sind in personelle und inhaltliche Entscheidungen auf-
zuteilen. Erstere kdnnen sich auf Kandidatenbestellungen fiir 6ffentliche oder
parteiinterne Amter beziehen, letztere entweder Policy-Inhalte oder strategi-
sche Fragen in den Vordergrund riicken (vgl. Treibel 2012: 9ff.). Entschei-
dungsorte verlaufen entlang der drei Gesichter der Parteien. Die Parteibasis
ist dabei ,,an der Willensbildung der Bundespartei praktisch nicht direkt be-
teiligt. Es lassen sich hochstens indirekte und langfristige Effekte nachwei-
sen, wie bspw. die Haltung der Basis zu Koalitionsentscheidungen® (Treibel
2012: 20). Wesentlich ist zudem der Aspekt, dass sich nicht alle Parteimit-
glieder aktiv an der innerparteilichen Willensbildung beteiligen wollen (vgl.

91 Der in dieser Untersuchung genutzte Deliberationsbegriff folgt der Definition von Schaal
und Heidenreich (2017: 266).

92 Von dem Berge und Poguntke (2017: 138) unterscheiden, dhnlich dazu, zwischen as-
sembly-based decision-making und plebiscitary decision-making. Die von den Autoren an-
gestrebte Indexbildung und Quantifizierung innerparteilicher Demokratie ist insbesondere
in foderalen Systemen schwierig, werden die einzelnen Komponenten der assembly-based
sowie der plebiscitary intra-party democracy betrachtet (vgl. von dem Berge und Poguntke
2017: 1521)).
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Treibel 2012: 20). Mit Blick auf die Deutsche Parteimitgliederstudie und die
Bewertung von Mitentscheidungsmdglichkeiten kann konstatiert werden,
dass bei CDU und SPD zwei Drittel der Mitglieder Urwahlen der Bundes-
tagskandidaten durchaus wiinschen; bei der Wahl des Parteivorsitzenden
begriilen in der CDU jedoch nur 52 Prozent eine Urwahl, bei der SPD hinge-
gen sind es 64 Prozent, was Ausdruck unterschiedlicher Beteiligungskulturen
sein mag. Wenn es um Sachfragen geht, ist die Diskrepanz geringer: Hier
wiinschen sich 54 Prozent der CDU-Mitglieder und 62 Prozent der SPD-
Mitglieder Urwahlen (vgl. Laux 2011b: 167). Wenn mit Blick auf diese Da-
ten maximal eine Zweidrittelmehrheit der Mitglieder Urwahlen begriifit — in
der CDU gar nur etwas mehr als die Halfte —, muss die berechtigte Frage
gestellt werden, ob von den Beteiligungswiinschen einer in Teilen knappen
Mehrheit der Parteimitglieder auf die Beteiligungswiinsche und Parteibei-
trittsanreize von Biirgern insgesamt geschlossen werden kann. Wie die Un-
tersuchung von Bernardi et al. (2016: 18) zeigt, scheint es Unterschiede zwi-
schen alteingesessenen und neueren Parteimitgliedern zu geben?®, was die
Zustimmung zu mehr innerparteilicher Demokratie und zur Offnung von
Wahlen fiir Nichtmitglieder betrifft. Fraglich ist zudem, inwieweit selbst
politisch interessierte, latent beitrittsbereite Biirger in der Lage sind, die
ihnen zur Verfiigung stehenden Partizipationsmoglichkeiten in Parteien in
ihrer Wirkung und Funktion einzuschétzen. Innerparteiliche Wahlen, die fiir
alle Biirger gedffnet werden, bieten zwar den Vorteil fiir (noch) nicht an die
Partei gebundene Interessierte und Sympathisanten, innerparteiliche Ab-
stimmungen mitzuerleben, doch: ,,It raises the important question of whether
primaries are evidence of a concerted effort to undermine or remove the tra-
ditional functions of the party membership, or whether the notion of party
membership is becoming less distinct™ (Gauja 2012: 655). Wie vor allem der
Beitrag von Bernardi et al. (2016: 18f.) zeigt, erhoht diese Offnung die Frust-
ration und Unzufriedenheit aktiver Mitglieder — die Offnung innerparteilicher
Wahlen fiir alle Biirger fiihrt also gerade bei denjenigen Mitgliedern zu sin-
kender Aktivitat, die vorrangig in der Mitgliederwerbung gebraucht wiirden.

Wenn {iiber die Ausweitung innerparteilicher, mitgliederexklusiver Betei-
ligungsmdglichkeiten gesprochen wird, sollte mit Blick auf die Piratenpartei
bedacht werden, dass das Vorhandensein substantieller Partizipationsmog-
lichkeiten nicht gleichzeitig bedeutet, dass eine Mehrheit der Mitglieder diese
auch nutzt. Angesichts der Erkenntnisse von Koschmieder (2016: 156) ist
mehr als fraglich, ob substantielle Partizipationsmoglichkeiten die Mitglieder
dauerhaft mobilisieren (vgl. Koschmieder 2016: 156).

93  Wenngleich die Unterscheidung in old-style und new-style members in der Untersuchung
von Bernardi et al. (2016) dem Untersuchungsgegenstand geschuldet ist. Die Autoren un-
tersuchen innerparteiliche Demokratie in der italienischen Partito Democratico, die 2007
als Zusammenschluss aus der Democratici di Sinistra und der La Margherita hervorgegan-
gen ist.
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Andererseits kann das Beispiel der Piratenpartei sicherlich weder verall-
gemeinert noch auf SPD und CDU {ibertragen werden. Die deutschen Partei-
en verfiigen zumeist nur statuarisch iiber Moglichkeiten der innerparteilichen
Demokratie, die in der Organisationswirklichkeit kaum zum Einsatz kom-
men®*. Wenngleich Mitglieder partizipationsperspektivisch nicht iiberfordert
werden sollten, sollte eine Unterforderung ebenfalls nicht das Ziel sein. Dem
Ausbau innerparteilicher Demokratie steht meist nicht diese Sorge vor Uber-
forderung der eigenen Mitgliedschaft im Weg, sondern es sind andere Griinde
relevant, die im Folgenden erldutert werden sollen.

Koschmieder (2016: 32ff.) nennt in Ankniipfung an die organisationsso-
ziologischen Uberlegungen von Robert Michels (1989) drei Hemmnisse, die
den Ausbau innerparteilicher Partizipation blockieren konnen: fechnisch-
administrative, psychologische und intellektuelle Hemmnisse. Im Rahmen
ersterer steht eine dominante Parteispitze den Mitgliedern gegeniiber, die in
ihrer Steuerungsfunktion durch mehr Mitgliederbestimmung eingeschrénkt
werden konnte, insbesondere, wenn Entscheidungen der Mitglieder vorab
kommunizierten Préferenzen der Parteispitze zuwiderlaufen; Parteien miiss-
ten zudem Geschlossenheit demonstrieren (vgl. Koschmieder 2016: 32f.).
Mitgliederoffene Entscheidungsverfahren und daraus resultierende unter-
schiedliche Ergebnisse bei Sach- und Personalfragen konnten das Bild der
Geschlossenheit erodieren lassen. Das psychologische Hemmnis besteht aus
dem Gewohnbheitsrecht, ,,welches die Fiithrer nach kurzer Zeit auf die Delega-
tion entwickeln und das von beiden Seiten anerkannt wird”“ (Koschmieder
2016: 34). Da mit starkeren Beteiligungsmdglichkeiten fiir die Mitgliederba-
sis vor allem die schon genannte ,.einflussreiche mittlere Funktiondrsebene®
(Decker 2015: 244) iibergangen wiirde, erwartet Decker (2015: 244) keine
spiirbare Aufweichung des Delegiertenprinzips. Bedingt sei dies auch durch
die gewachsenen Strukturen von Parteien, den Einfluss der genannten Funk-
tiondrsebene sowie den personellen und finanziellen Ressourcen, die fiir
hdufige innerparteiliche Wahlen aufgewendet werden miissten.

Alemann (2012: 47) konstatiert hinsichtlich der Implementationsschwie-
rigkeiten innerparteilicher Entscheidungsmechanismen fiir die Parteibasis
ebenfalls, dass ,,gerade die mittlere Funktionérselite [...] sich komfortabel in
komplizierten Organisationsstrukturen eingerichtet [hat]“, was dazu fiihre,
dass diese Organisationsebene Widerstinde gegen Bottom-Up-Beteili-
gungsmoglichkeiten errichtet. Sie sieht laut Alemann (2012: 47) dadurch zum
einen die Beschneidung eigener Entscheidungskompetenzen als Bedrohung
und handelt zum anderen aus einem gewissen Traditionalismus heraus, der —
man konnte es im organisationstheoretischen Sinne als Strukturkonservatis-

94 So wird bspw. die Urwahl auf Bundesebene selten genutzt; auf der Landesebene erkennt
Detterbeck (2014: 113f.) zwar einen Anstieg von Urwahlen zur Bestimmung von Spitzen-
kandidaten, ein iibliches Prinzip scheint es jedoch nicht zu sein; siche dazu auch Abschnitt
6.1.
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mus fassen (siehe Jun 2004: 88 sowie Bukow 2013a: 13) — an bestehenden
Organisationsstrukturen festhdlt. Diese mittlere Parteielite kann von den
,hohen‘ Funktiondren im public office, also den MdBs, den MdLs und den
MdEPs iiber die Referatsleiter und -mitarbeiter im Parteivorstand bis hin zu
besonders einflussreichen Orts- und Kreisvorsitzenden reichen (vgl. Kiefling
2003: 91f.). Der Begriff der ,mittleren Funktionérselite® ist damit konzeptio-
nell aufgeblidht und zugleich unscharf; Mitglieder der ,mittleren Funktionar-
selite* handeln nicht als homogene Masse, sondern konnen durchaus Eigenin-
teressen verfolgen.

Diese psychologischen Hemmnisse {iberlagern insgesamt die technisch-
administrativen, was wiederum die institutionelle Starrheit von Parteien be-
ziiglich des Ausbaus innerparteilicher Demokratie erklart. Die hdufig vor der
eigentlichen Kandidatenwahl erfolgende Pra-Selektion fiithrt zumeist dazu,
dass lediglich ein Bewerber fiir ein Amt kandidiert, sodass die Wahl dieses
Kandidaten eine reine Akklamationswahl darstellt; Reiser (2011: 256) zeigt
fir die Bundestagswahlen 2009, dass in lediglich 23 Prozent der von ihr
untersuchten Nominierungen iiberhaupt eine Wahl bestanden hatte. Wenn-
gleich beispielsweise einige Landesverbiande der Parteien (vor allem in Ost-
deutschland) eine Bestimmung der Wahlkreiskandidaten fiir Bundestagswah-
len via Mitgliederprinzip vorsehen (vgl. Hohne 2017: 236), zeigt die von
Reiser (2011) ermittelte Zahl doch, dass die tatsdchliche Wahl zwischen
Alternativen nicht den Regelfall darstellt. Es ist damit die Prd-Selektion, die
innerparteiliche Wahlen zur Kandidatenaufstellung zu reinen Akklamations-
veranstaltungen macht und daher als psychologisches Hemmnis zu betrachten
ist. Die Literatur fordert aus diesem Grund, diese Pri-Selektionsinstanz zu
offnen (vgl. Hohne 2017: 236, zu einer aktuellen Betrachtung siehe Schindler
2020).

Die letzten Hemmnisse, die Koschmieder (2016: 34) nennt, sind die intel-
lektuellen. Hiermit ist die Uberlegenheit der Parteifiihrer gegeniiber den ,ein-
fachen® Mitgliedern der Party on the Ground hinsichtlich des Wissens um
Organisation, Abldufe, Prozesse und Inhalte gemeint. Koschmieder (2016:
35) gibt jedoch an, dass die auf Bildungsunterschiede fuenden Diskrepanzen
heutzutage keine grofle Rolle mehr spielen wiirden, da die Mitgliedschaft sich
in ihrem Bildungsniveau der Parteifiihrerschaft stark angendhert hat. Die
vorliegende Untersuchung nimmt dazu jedoch an, dass die Ahnlichkeit for-
maler Bildungsabschliisse zwischen Parteispitze und Parteibasis sicherlich
nicht die Unterschiede im Experten- und Insiderwissen zwischen diesen Par-
teiebenen nivellieren kann. Intellektuelle Hemmnisse sind, so die Annahme
dieser Untersuchung, zwischen den Ebenen durchaus noch vorhanden.

Wenngleich ein Ausbau innerparteilicher Beteiligungsmoglichkeiten fiir
Parteien als ,Marketingstrategie durchaus sinnvoll sein mag, erklidren die
von Koschmieder (2016) genannten Hemmnisse den Unwillen — oder das
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Unvermdgen — der Parteien, innerparteiliche Beteiligungsmoglichkeiten
weder de facto noch de jure substantiell auszubauen.

In der Untersuchung innerparteilicher Demokratie als Anreiz muss zudem
zwischen einzelnen Mitgliedschafts- und weiteren Bindungsarten unterschie-
den werden, da sie in ihrer Affiliationsstarke unterschiedlich stark ausgeprigt
sind. Eine Mitgliedschaft kann in den untersuchten Parteien neben der Voll-
mitgliedschaft in Form einer Gastmitgliedschaft (im Sinne einer Probemit-
gliedschaft zum Antesten einer Vollmitgliedschaft oder als Mitgliedschaft
light) sowie als Unterstiitzermitgliedschaft (nur bei der SPD) geschlossen
werden. Letztere Mitgliedschafts- bzw. Affiliationsarten setzen zwar einen
formellen Beitritt voraus, diese Mitglieder bzw. Unterstiitzer zahlen jedoch
einen geringeren Beitrag und haben nur eingeschrinkte Mitgliedschaftsrech-
te. Insbesondere diese ,Pseudo‘-Mitgliedschaften sind diskutabel: Die einzi-
gen Gegenleistungen, die die Partei fiir die Mitarbeit der Ehrenamtlichen
anbieten kann, sind exklusive Beteiligungsmdglichkeiten. Verduflert sie diese
an Nicht-Mitglieder oder Nicht-Vollmitglieder, dann werden den Mitgliedern
diese speziellen Rechte und Pflichten zwar nicht abgesprochen, aber die
Anziehungskraft des immateriellen Anreizes, diese als ,stille Gegenleistung®
fiir innerparteiliches Engagement exklusiv zu erhalten, schwindet. Mit Blick
auf die Arbeit von Morgenstern (2014: 128), die exklusive Mitgliederrechte
als zentral fir den Ausgleich des ehrenamtlichen Engagements ansieht, kann
die Anwerbung von Unterstiitzern zwar dazu fithren, dass diese sich nach
einiger Zeit fiir eine Vollmitgliedschaft entscheiden. In der Zeit jedoch, in der
sie als Nicht-Mitglieder gewisse Mitgliederrechte erhalten, werden bestehen-
de Mitglieder auf eine gewisse Art und Weise ,verprellt*®. Sierens (2017: 28)
stellt fest, dass weder die Reduzierung von Kosten der Mitgliedschaft noch
das Angebot weiterer Mitgliedschaftstypen zu einem Anstieg der Mitglieder-
zahlen fiihren konnen. ,,[Clitizens® decision to join a party is more influenced
by the expected participatory benefits of membership than by the financial
and procedural enrollment costs” (Sierens 2017: 28); auch Kosiara-Pedersen
(2015: 13f.) auBert sich iiberaus kritisch gegeniiber diesen Mitgliedschafts-
formen und geht davon aus, dass die /ight-Mitgliedschaften den Weg zur
Vollmitgliedschaft eher versperren denn 6ffnen. Parteiunterstiitzer sind, der
Studie von Hooghe und Kolln (2018) fiir die Niederlande zufolge, zudem mit
geringerem Commitment als Parteimitglieder ausgestattet und damit aus
Sicht der Parteifiihrung als Aufgabentrdger weniger verldsslich. Ergo: Mit-
gliedschaftstypen, die die Exklusivitdt der Vollmitgliedschaft aufweichen,
haben unklare, womdglich schidliche Effekte.

95 Dazu auch Laux (2011b: 164), die zeigt, dass ca. ein Drittel der Mitglieder von CDU und
SPD die gleichberechtigte Mitarbeit von Nichtmitgliedern ablehnen und ca. ein weiteres
Drittel der gleichberechtigten Mitarbeit von Nichtmitgliedern unentschieden gegeniiber-
steht.

110



Hier ist nun die Briicke zwischen Mitgliedschaftstypen und innerparteili-
cher Mitbestimmung zu schlagen. Der Tenor ist in der Forschung weitge-
hend, wie dargestellt, dass die Mitgliedschaft in Parteien durch mehr Mitbe-
stimmungsmoglichkeiten attraktiver gemacht werden kann. Dieser Anreiz
findet sich in der Deutschen Parteimitgliederstudie leider nicht explizit wie-
der (vgl. Laux 2011a: 62f.). In dem ,konkreten Beitrittsanlass® Politisches
Interesse / Einflusswunsch (vgl. Laux 2011a: 73) lésst sich ein Beitrittsanreiz
im Sinne innerparteilicher Mitbestimmung bzw. Mitentscheidung nur implizit
ausmachen. Die fehlende Trennschirfe zwischen politischem Interesse und
Einflusswunsch erlaubt es zudem nicht, aus den von Laux (2011a: 73) ge-
nannten Zahlen konkrete Schliisse auf die Parteibeitrittsentscheidung als
Resultat innerparteilicher Mitbestimmungswiinsche zu ziehen®.

Fiir die deutschen Parteien kann festgestellt werden, dass nur die Vollmit-
gliedschaft volle Partizipationsrechte in den untersuchten Parteien mit sich
bringt. Gast- und Unterstiitzermitgliedschaften bieten Teilrechte, wie z.B. das
Rede-, aber kein Entscheidungsrecht. Aus der Perspektive der Mitglieder-
werbung ist dies erst einmal sinnvoll, um die Vollmitgliedschaft aus einer
Anreizperspektive nicht zu entwerten. Doch stellt sich die Frage, welche Art
von Mitbestimmung denn iiberhaupt von Biirgern gewiinscht wird. Wenn-
gleich die Parteienforschung nicht mehr an dem Punkt verharrt, ,,dall wir
dariiber, wie es wirklich in den Parteien zugeht, noch recht wenig wissen®,
wie Wiesendahl (1980: 262) noch in seiner Dissertation konstatiert, so ist
dennoch bis heute unklar, was denn Biirger dariiber wissen, wie es wirklich
in den Parteien zugeht — und was sie dementsprechend von ihnen erwarten.
Um diese Erwartungen zu filtern, ist es nicht sinnvoll, die bereits organisier-
ten Mitglieder in den Blick zu nehmen, da sie den Parteiapparat und die darin
enthaltenen Entscheidungsstrukturen ldngst kennengelernt und dadurch an-
dersartige Einflusswiinsche ausgeprigt haben konnen als noch nicht mit einer
Mitgliedschaft versehene, aber interessierte Biirger.

Zum Unterschied zwischen den Wiinschen von Biirgern an die Parteien
und den Wiinschen der Mitglieder an die Parteien — bezogen auf innerpartei-
liche Demokratie — liegen nur wenige Studien vor. Unter anderem beschafti-
gen sich Close und Kelbel (2018) mit der Problematik und konstatieren eben-
falls:

“[PJarties and established elites advocate for reforms based on the perceptions that
there is a public demand for more participation, and that fostering such participation
would hence help them regain legitimacy, attract voters, and recapture members. The

96 Wenngleich Laux (2011a) die Antworten der Befragten kurz zusammenfasst, was fiir diese
Studie zumindest teilweise hilfreich ist. ,,Im Einzelnen wird [...] meist allgemein die Ab-
sicht formuliert, sich durch den Parteibeitritt politisch engagieren zu wollen oder politisch
Einfluss auszuiiben. Auch eine Betitigung des Befragten auf der kommunalen Ebene
scheint vielfach den Anstofl gegeben zu haben, ebenso wie der Wunsch nach politischer
Verdnderung® (Laux 2011a: 73f.).
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assumption that citizens want a greater say in intra-party processes, and how so, how-
ever, remains to be proven” (Close und Kelbel 2018: 2).

In einem anderen Beitrag zeigen Close et al. (2017) fiir Belgien, dass eine
Mehrheit der Wihler eine direktere Form innerparteilicher Demokratie be-
fiirwortet, wobei sich ca. ein Drittel der Befragten fiir direktdemokratische
Instrumente innerhalb von Parteien ausspricht, die allen Biirgern offenstehen
sollten. ,,However, from another perspective, Belgian voters are still largely
in favour of methods that empower intra-party actors over extra-party ones.
‘Only’ one-third of the respondents consider that all voters should be includ-
ed in the process* (Close et al. 2017: 14). Ca. 30 Prozent der Befragten sind
der Meinung, Mitglieder sollten in der Kandidatenselektion tonangebend
sein, ca. 10 Prozent priferieren darin die Delegierten und ca. 15 Prozent die
Parteifiihrer. Der Rest unterstiitzt die Entscheidung per Los. Die ,critical
citizens™ (Close et al. 2017: 14), also diejenigen Biirger mit hoher Bildung
und hoher efficacy —, die damit hinsichtlich ihrer Ressourcen als eher partizi-
pationsgeneigt gelten konnen —, préferieren das Mitglieder- sowie das Dele-
giertenprinzip innerparteilicher Demokratie. ,,[D]issaffected citizens* (Close
et al. 2017: 14) bevorzugen stirker direktdemokratische Entscheidungsme-
chanismen, in denen auch Nicht-Mitglieder direkt mitentscheiden kdnnen.
Das Fazit von Close und Kelbel lautet, dass die Varianten innerparteilicher
Demokratie an die Zielgruppe angepasst werden miissen, die von der jeweili-
gen Partei iiberwiegend geworben oder wiedergewonnen werden soll (vgl.
Close und Kelbel 2018: 21). Dass aber allein die Starkung innerparteilicher
Entscheidungsinstrumente fiir Mitglieder einen mafigeblichen Anreiz zum
Parteibeitritt darstellt, kann auf Basis des Beitrags von Close und Kelbel
(2018) sowie der Daten in Close et al. (2017) nicht fir die Mehrheit der Be-
volkerung angenommen werden®’.

4.4.2  Digitale Mitgliedschaft

Zur Attraktivititssteigerung bieten einige Parteien jlingst digitale Mitglied-
schafts- und Partizipationsmodelle an (die nach Scarrow (2015: 30) so ge-
nannten ,,Cyber-members®). Diese Cyber-Mitgliedschaft wird eingesetzt, um
Unterstiitzer und Sympathisanten fiir einen Parteibeitritt zu begeistern und
ihnen Beteiligungsmoglichkeiten zu bieten, die sie als Parteimitglied haben,
ohne physisch bei Parteiveranstaltungen zugegen sein zu miissen. Der Nutzen
der digitalen Partizipationsmdglichkeiten sowohl fiir Mitglieder als auch fiir
die Parteien ist nicht unumstritten. Gerl et al. (2016: 116) konstatieren, dass
die tatsdchliche Nutzung der von den Parteien bereitgestellten Online-

97 Die Daten aus Belgien koénnen selbstverstindlich nicht unmittelbar auf Deutschland iiber-
tragen werden.
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Angebote deutlich hinter den Erwartungen zuriickbleibt. Sie fithren dies da-
rauf zuriick, dass die entsprechende Nachfrage nach Online-Beteiligung
iiberhaupt nicht gegeben sei. Die Qualitdt der Online-Partizipationsinstru-
mente ist zudem schwer zu beurteilen: Bieber (2014: 189) zieht fiir die Onli-
ne-Partizipation in Parteien das Fazit, dass es noch zu friih sei, die jiingsten
Entwicklungen zu bewerten. Eine Studie von Bullwinkel und Probst (2014)
ergab zur Piratenpartei, dass ,,durch die niedrigschwelligen Hiirden digitaler
Partizipation sich mehr Mitglieder der Piratenpartei an innerparteilichen
Entscheidungen im Internet beteiligen als auf den Parteitagen™ (Bullwinkel
und Probst 2014: 400)*®. Auf der anderen Seite fiel die Piratenpartei im
Nachgang durch Chaos, fehlende Koordination und letztlich das Scheitern an
der eigenen Transparenz inklusive rapide sinkender Mitgliederbeteiligung auf
(vgl. Koschmieder 2016: 170). Die anziehende Wirkung, die auf potentielle
Parteimitglieder von digitalen Partizipationsmoglichkeiten und Mitglied-
schaftsmodellen ausgeht, sollte daher nicht iiberschitzt werden und scheint
auch vom Image bzw. der AuBenwirkung einer Partei abzuhéngen.

Die lockeren Bindungen an eine Partei ohne formale Mitgliedschaft kon-
nen auch im digitalen Raum unterschiedliche Ausprigungen annehmen: So
konnen ,,Sustainers* (Scarrow 2015: 31) eine Partei durch regelméfBige finan-
zielle Zuwendung unterstiitzen, ohne Mitgliedsrechte irgendeiner Art zu
haben bzw. einzufordern. Im digitalen Zeitalter immer prisenter werden
Follower in sozialen Medien wie Facebook und Twitter. Zudem lésst sich
eine ,,News audience® (Scarrow 2015: 31) beobachten, die sich iiber die Ka-
néle der Partei, also iiber die Webseiten, Newsletter etc... mit Primérinforma-
tionen der Parteien versorgen lésst.

Mit Gerbaudo (2019: 4) ldsst sich erahnen, wohin die Entwicklung der
digitalen Mitgliedschaft fithren kann: zur digital party.

“The digital party is the new organisational template seen across a number of new po-
litical formations that have been created in recent years [...]. [T]hese various for-
mations display evident commonalities in the way in which they promise to a deliver a
new politics supported by digital technology; a kind of politics that — as featured by
different elements of this opening scene — professes to be more democratic, more open
to ordinary people, more immediate and direct, more authentic and transparent”
(Gerbaudo 2019: 4).

Die digital party scheint sich damit als explizites Gegenmodell zum parteien-
demokratisch-reprisentativen Organisationsmodell von Parteien hervorzutun.
Mit weitreichenden Mitentscheidungsbefugnissen durch die Mitglieder be-
dient die digital party einen von Gerbaudo so genannten ,,cult of participati-
on“ (Gerbaudo 2019: 179) bzw. einen participationism; die skeptische Kon-
notation, die im Begriff des Kultes liegt, ist dabei intendiert. Zugleich zeigt
Gerbaudo in seinem Band auch auf, dass digitale Partizipations- sowie Mit-

98 Dazu soll an dieser Stelle nochmal auf die Arbeit von Koschmieder (2016) hingewiesen
werden.
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gliedschaftstypen insbesondere fiir neue Parteien funktionieren konnen, die
sich als Gegenbewegung zur ,herrschenden Elite* gebildet haben. Die in der
vorliegenden Studie untersuchten Parteien werden mit der Digitalisierung
sicherlich ihre organisationsstrukturellen sowie -funktionellen Probleme
haben: nicht nur, dass lose digitale Mitgliedschaften dem Exklusivitatsprinzip
der Mitgliedschaft zuwiderlaufen kénnen — je nach Rechten, die digitale
Mitglieder erhalten —, sondern auch, dass digitale Mitgliedschaftstypen an-
scheinend andere Assoziationen wecken und zwar solche, die Mitentschei-
dung bis in die Fithrungsspitze der Partei implizieren. Dass digitale Mitglied-
schaftsmodelle auf der anderen Seite Mitgliedern das Gefiihl von Anerken-
nung geben kdnnen, indem sie ihnen die Moglichkeiten bieten, sich potentiell
jederzeit einbringen zu kdnnen®, bildet den zu tiberwindenden Widerspruch
fiir GroBparteien, digitale Mitgliedschaftsmodelle bzw. Beteiligungsverfahren
einzurichten, ohne die traditionelle Mitgliedschaft zu entwerten. Dass diese
Erweiterung digitaler Beteiligungsmodelle ,,bei CDU, CSU und SPD nur mit
langsamen Schritten voran[geht]* (Jun 2011a: 114), passt dazu.

4.5 Hemmnisse zum Parteibeitritt

Neben den genannten Beitrittsindikatoren, Anreizen und verschiedenen Mit-
gliedschaftstypen existieren freilich auch Hemmnisse gegeniiber dem Partei-
beitritt. Haufig genanntes Hemmnis zum Parteibeitritt ist die Ressource Zeit,
die insgesamt schwierig zu operationalisieren ist. Neben den Beschiftigungs-
verhéltnissen ist sie vor allem von der eigenen Disposition sowie den eigenen
Priferenzen abhéngig. Wenngleich Gaiser et al. (2012: 332) konstatieren,
dass die Mitarbeit in einer Partei kontinuierliches Engagement voraussetze,
muss an dieser Stelle korrigiert werden: die ,stille® Mitgliedschaft in Parteien
kostet keinerlei Zeit. Aus der Ressourcenperspektive hat die Parteimitglied-
schaft zudem demokratietheoretische Vorteile. Sie bildet die ideale Betiti-
gungsform fiir ressourcenschwache Biirger, gelingt es Parteien doch, ,alle
Mitgliedergruppen gleichermallen am Parteigeschehen teilhaben zu lassen —
auch diejenigen, die fiir ein solches Engagement nicht unbedingt pradestiniert
sind* (Biehl 2014: 116). Zudem sanktionieren Parteien inaktive Mitglieder
nicht, wenngleich der Ortsverband bzw. Ortsverein einen gewissen sozialen
Druck zur Aktivitit erzeugen kann. Dennoch: vonseiten der Partei besteht
keine Mdglichkeit (und zumeist nicht der Wille), inaktive Mitglieder aus der
Partei auszuschlieBen, sodass die Parteimitgliedschaft mitnichten kontinuier-
liches Engagement voraussetzt. Auch die civic skills als Voraussetzung zur
Parteiaktivitit kommen erst dann zum Tragen, wenn es um die Bewerbung
um ein 6ffentliches oder innerparteiliches Amt geht oder um die aktive Mit-

99  Siche zu diesem Gefiihl der Wertschitzung auch Micus (2011: 22).
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arbeit im Ortsverein bzw. Ortsverband. Ob bei potentiell beitrittsbereiten
Biirgern jedoch die Auffassung besteht, kontinuierlich engagiert sein zu miis-
sen und dies beitrittshemmend wirkt, ist unklar.

Hinzutreten weitere wahrgenommene sowie tatsdchliche Kosten, letztere
insbesondere in Form der Mitgliedsbeitrige. Zum einen die Opportunitéts-
kosten, die dadurch entstehen, dass ein Mitglied alternative Aktivititen zur
Parteiaktivitdt nicht wahrnehmen kann, zum anderen die physische und psy-
chische Arbeitsaktivitit per se (vgl. Alemann und Spier 2008: 36)!%; stille
,Financiers® der Parteien betrifft dies nicht. Weitere Hemmnisse zum Partei-
beitritt gehen von der viel beschworenen Parteien- und Politikverdrossenheit
aus (vgl. Alemann und Spier 2008: 40), die bereits kritisch erwdhnt wurde.
Klarer fasst es Biehl (2009b: 122), wenn er vom schlechten Image der Partei-
en sowie dem mdglichen Ansehensverlust, der durch eine Parteimitglied-
schaft entstehen kann, spricht. Dieses Beitrittshemmnis ist im Zeitverlauf
stabil: dass das ,,schlechte Image* der Parteien einen Beitritt eher verhindere,
erkennt bereits Zeuner als eines von zwei Motiven gegen einen Parteibeitritt
(1970: 34). Spannend ist die von ihm genannte erste Art ,,von Motiven gegen
einen Parteibeitritt: [Diese] riihrt daher, dal man die Funktion der Parteien
nicht verstanden hat [...]. Zur ersten Art gehort z.B. die Kritik an der Frakti-
onsdisziplin. Dal} ohne sie weder arbeitsfahige Regierungen noch die Durch-
fiihrung eines Parteiprogramms denkbar wiren, ist diesen Kritikern nicht
klar* (Zeuner 1970: 34). Greven (1987) weist auBerdem auf die Abgabe eines
politischen Bekenntnisses mit dem Parteibeitritt hin, das ,,auch als unbequem
empfunden wird“ (Greven 1987: 55).

Traditionelle Organisationsstile und das Verharren im Ortsverein bzw.
Ortsverband wirken zudem unattraktiv und tiberkommen. Der Wandel politi-
scher Kommunikation befordert zudem die sinkende Attraktivitdt von Partei-
en: So wird die Parteiorganisation nach innen zunehmend fragmentierter, da
sich eine Top-Down-Steuerung der Wahlkdmpfe feststellen ldsst, die die
Mitgliedschaft umgeht und auf Expertise zuriickgreift, die von dritter Seite
,eingekauft’ wird (vgl. Bastgen et al. 2009: 213). Dies erhoht zugleich die
Anfalligkeit fiir parteiinternen Krisen, denn: ,,Die starke Ausrichtung auf den
Wahlkampf und der Wéhlerwiinsche [sic!] lockert die Bindungen zwischen
den Parteimitgliedern und der Parteizentrale* (Bastgen et al. 2009: 213).
Auseinandersetzungen innerhalb der Parteien kdnnen wiederum zu Austritten
und ausbleibenden Eintritten sowie zum Verlust von Wahlerstimmen fiihren.

Einige Autoren sehen daher die Notwendigkeit, zumindest an kleinen
Stellschrauben zu drehen und gewisse Hemmnisse zu beseitigen bzw. einzu-
hegen. Marschall (2013b: 277) schliel8t, dass die Moglichkeit des Online-
Beitritts wenigstens ein Beitrittshemmnis — das Anfordern, Ausfiillen und
Absenden eines Aufnahmeantrages — eliminiert, doch stehen diesem Hemm-

100 Nochmal sei darauf hingewiesen, dass die Literatur eine Parteimitgliedschaft teilweise mit
Parteiaktivitét gleichsetzt oder verbindet. Dies ist jedoch nicht notwendigerweise der Fall.
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nis die genannten weiteren gegeniiber, die qualitativ gewichtiger sind. Des
Weiteren verfligen Parteien nicht iiber direkte Gratifikationsmdglichkeiten,
»le]in Mitglied kann nicht sicher sein, dass das Wenige, was als Lohn der
Anstrengung in Aussicht gestellt wird, tatsdchlich auch ausgezahlt wird*
(Wiesendahl 1997: 363; siche auch Wiesendahl 2009a: 238). Neben der Viel-
zahl der Moglichkeiten, anderweitig politisch zu partizipieren (vgl. Wie-
sendahl 2001: 617), existiert demnach eine Reihe an Kosten und Hemmnis-
sen, die den Parteibeitritt erschweren. Faucher (2015: 14) ist daher duBerst
pessimistisch und schlieft: ,,Experiences in the past 20 years show that it is
unlikely that selective incentives or blurring the boundaries of membership
will be enough to bring people back in®.

Dies findet sich im ,Teufelskreis® der Parteimitgliedschaft nach Wie-
sendahl (2003: 33) wieder:

Abbildung 5: Der Teufelskreis der Parteimitgliedschaft

Ausbleibender
Mitgliedernach-
wuchs

Schrumpfender
Jungmitglieder-
anteil

Unattraktiver
Parteibeitritt

Uberalternde
Parteimitglied-
schaft

Quelle: Abbildung in Anlehnung an Wiesendahl (2003: 33); siehe auch Stock (2008: 59)

Zusammenfassend gilt insgesamt fiir die (zumindest aktive) Parteimit-
gliedschaft: Sie beansprucht alle Arten partizipationsrelevanter Ressourcen
und ist damit vergleichsweise aufwendig, wenn nicht gar tiberfordernd (vgl.
Bauknecht 2012: 76). Kommunizieren Parteimitglieder dies Nicht-Parteimit-
gliedern, kann das dazu fiihren, dass ein Beitritt auch mit der Verpflichtung
zu hoher Aktivitat konnotiert wird. Umgekehrt sollte geschickte Mitglie-
derwerbung aufzeigen, dass die Ressourcen Zeit und Geld (teilweise)
nach eigenem Ermessen aufgewendet werden konnen, was die Hemmnisse
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relativiert. Andere Hemmnisse wie das schlechte Image oder die Frage nach
dem ,Lohn‘ einer Parteimitgliedschaft konnen nur von der Parteiorganisation
bzw. ausgehend von der Parteispitze beseitigt werden und sind nicht kurzfris-
tig zu beheben.

4.6 Das Aktivititsniveau von Parteimitgliedern

,Die Partizipation der Mitglieder in den Parteien bleibt in Deutschland auf
konstant niedrigem Niveau®, konstatiert Holtkamp (2018: 106). Hinsichtlich
der Aktivitdtsformen der Mitglieder rangiert an oberster Stelle der Besuch
von Parteiversammlungen, gefolgt vom Besuch von Festen und geselligen
Veranstaltungen. Der Besuch von Parteiversammlungen wird von der Hilfte
der Mitglieder als Aktivitidtsform angegeben, der Besuch von Festen und
Veranstaltungen lediglich von einem Drittel der Mitglieder. Fiir diese Studie
relevant ist vor allem das personliche Werben neuer Mitglieder, was 14 Pro-
zent der Befragten in der Deutschen Parteimitgliederstudie als geleistete
Aktivitit angeben'” (vgl. Spier 2011: 109). Spier weist darauf hin, dass die-
ser Wert 1998 noch bei 15 Prozent lag; dies sei ,,fiir die zukiinftige Mitglie-
derentwicklung natiirlich eine bedenkliche Entwicklung, der die Parteien
groBBe Aufmerksamkeit widmen sollten* (Spier 2011: 110).

Die Zahlen zeigen, dass Parteimitglieder nicht mehrheitlich darauf be-
dacht sind, neue politische Weggefihrten zu rekrutieren. Altere Untersu-
chungen zu diesem Thema stellen fest, dass Mitgliederwerbung von den
Parteiorganisationen nur einen nachrangigen Stellenwert erhdlt und eher
»stiefmiitterlich behandelt™ (Boll 2001: 83) wird. Wenngleich ein grofer Teil
der Mitglieder die Neumitgliederwerbung als sehr wichtige Aufgabe betrach-
tet, so besteht auf der anderen Seite offensichtlich kein grofles Reservoir an
Mitgliedern, die bereit sind, aktiv Neumitglieder zu werben (vgl. Boll 2001:
83). Neuere Studien, die nicht aus der Politikwissenschaft, sondern bemer-
kenswerterweise aus den Naturwissenschaften stammen, zeigen mittels ma-
thematischer Modelle aus der Epidemiologie, dass ,,the more active the party,
the more the recruits became active participants themselves, a form of positi-
ve feedback* (Jeffs et al. 2016: 370). Die Autoren konstatieren zugleich, dass
die Zahl derjenigen Parteimitglieder — beispielhaft fiir ausgewihlte britische
Parteien nach dem Zweiten Weltkrieg —, die aktiv Neumitglieder rekrutieren,
weniger als 0,1 Prozent betrédgt. Jeffs et al. (2016: 370) gehen daher davon
aus, dass Mitgliederwerbung in gebiindelten Phasen ausgeiibt wird und kei-
nen kontinuierlichen Prozess darstellt. Auf Basis dieser Zahlen ist insgesamt

101 Hierunter sind all jene gefasst, die diese Aktivitdt als ,sehr haufig® oder ,eher héufig*
angeben (vgl. Spier 2011: 108).
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zu erwarten, dass Mitgliederwerbung eine Aktivitdt darstellt, die nur von
wenigen Mitgliedern ausgeiibt wird und wenn, dann eher sporadisch.

Heinrich et al. (2002: 23ff.) zeigen zudem in ihrem Abschlussbericht zur
Parteimitgliederstudie 1998 auf, dass 80 Prozent der Parteimitglieder noch
mindestens einer weiteren Tatigkeit in einer anderen Organisation nachge-
hen; im Hinblick auf die Ressource ,Zeit‘ kann dies von mafBgeblicher Be-
deutung sein, ist diese schlielich kein infinites Gut. Heinrich et al. (2002:
26) heben zudem die Rolle von Parteimitgliedern als Kommunikatoren her-
vor; so konne die ,,gezielte Aktivitdt einzelner Mitgliedschaften im Rahmen
bestimmter gesellschaftlicher Organisationen [...] dabei helfen, die Anbin-
dung der Traditions-Milieus an die Parteien zu stabilisieren®. Die Autoren
konstatieren, dass dieser besondere Vorteil nur genutzt werden kann, wenn
die Parteimitglieder im Rahmen ihrer Parteitétigkeit aktiv sind. Ein fiir die
vorliegende Untersuchung wesentlicher Aspekt wird hier beleuchtet: ,,Gerade
dieser Punkt, ndmlich die Mitglieder zu einem groferen Engagement in der
Partei zu bewegen, beschert den Parteien Probleme™ (Heinrich et al. 2002:
28). Diejenigen Mitglieder, die aktiv in einer Partei mitarbeiten, wenden
dabei zu 53 Prozent bis zu fiinf Stunden monatlich fir die Parteiarbeit auf, zu
37 Prozent zwischen fiinf und 20 Stunden und zehn Prozent wenden 20 Stun-
den und mehr fiir ihre Parteiaktivitét auf.

An dieser Stelle ldsst sich erkennen, dass die von aktiver Parteimitarbeit
verursachten Kosten deutlich hoher sind als jene, die durch den bloBen Bei-
tritt oder eine Mitgliedschaft als ,Financier® verursacht werden, was sicher-
lich keines weiteren Nachweises bedarf: ,,Ziele wie die Ubernahme von Am-
tern und Mandaten [lassen] sich nur erreichen, wenn man sich engagiert™
(Rohrbach 2013: 205) und das kostet vor allem die Ressource Zeit. Rohrbach
(2013: 207) zeigt zudem, dass es insbesondere die etwas jiingeren Mitglieder
sind, die sich als ,sehr aktiv‘ beschreiben, ihr Durchschnittsalter liegt bei 51,9
Jahren und unterbietet das der anderen Aktivitdtsgruppen um ca. fiinf Jahre.
Geschlecht und Region weisen keinen signifikanten Zusammenhang zur
Aktivitatsrate auf. Die Art der Erwerbstétigkeit (weniger als vollzeitig er-
werbstdtig / vollzeitig erwerbstitig) macht keinen signifikanten Unterschied
in der Aktivitdt aus. Verwunderlich ist, dass sich nicht vollzeitig Erwerbstdti-
ge zwar stirker als ,ziemlich aktiv®, vollzeitig Erwerbstditige jedoch stirker
als ,sehr aktiv® (vgl. Rohrbach 2013: 208) bezeichnen. Im Rahmen einer
multivariaten Analyse kann die Autorin jedoch aufdecken, dass der Koeffi-
zient der Erwerbstitigkeit negativ ist, erwerbstitige Mitglieder im Gegensatz
zu nicht-erwerbstédtigen Mitgliedern insgesamt also weniger aktiv sind, was
plausibel erscheint (vgl. Rohrbach 2013: 213); hier irritieren lediglich die
Werte der von der Autorin vorher dargestellten Kreuztabellierung. Sozialpsy-
chologische Merkmale wie das Politikinteresse wirken positiv auf das Enga-
gement der Mitglieder, die infernal efficacy und parteiinterne Beteiligung
weisen keinen signifikanten Zusammenhang auf, ,,was iiberraschend ist, da
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ein Geftihl politischer Selbstwirksamkeit die Selbstbehauptung eines Mit-
glieds innerhalb des Organisationsgefiiges begiinstigen sollte” (Rohrbach
2013: 214). Die external efficacy ist lediglich auf dem 10-Prozent-Niveau
signifikant, wenngleich sie positiv mit Aktivitit korreliert; dennoch ist der p-
Wert zu hoch, um die Nullhypothese verldsslich verwerfen zu kénnen. Hin-
sichtlich der Anreize, die die Autorin dem General-Incentives-Modell ent-
nimmt, erkennt sie, dass selektive, ergebnisbezogene Anreize eine signifikant
positive Auswirkung auf die innerparteiliche Aktivitat haben (vgl. Rohrbach
2013: 214); Mitglieder, die Amter erlangen wollen, sind aktiver. Ob sich dies
auf die in diesem Vorhaben untersuchte Mitgliederwerbung auswirkt, ist
unklar; dazu fehlen dem Autor die Primérdaten der Parteimitgliederstudie.
Prozessorientierte Anreize haben ebenfalls einen ,,signifikant positiven
Einfluss auf das parteiinterne Engagement [...]. Die Motive, die unter den
prozessorientierten Anreizen zusammengefasst wurden, sind ausnahmslos
selektiv, da sie exklusiv fiir das Mitglied nutzenstiftend sind*“ (Rohrbach
2013: 216); fiir die generelle Aktivitdt in Parteien zeigt sich, dass aktive Par-
teimitglieder auf Rational-Choice-Argumenten aufbauend Parteiarbeit aus-
fithren. Dieser Logik folgt die Annahme, dass Anreize, die nicht auf indivi-
duellen Vorteilen beruhen, auch keinen Effekt auf die innerparteiliche Aktivi-
tdt haben; und wie Rohrbach zeigt, ergeben sich weder filir normative noch
fiir politische Anreize signifikante Auswirkungen auf die innerparteiliche
Aktivitdt (vgl. Rohrbach 2013: 216). Ein positiver Einfluss biirgerlicher
Normen auf die innerparteiliche Aktivitdt kann also ausgeschlossen werden,
was hinsichtlich der Theorie des geplanten Verhaltens verwundert: Nicht die
sozialen Normen scheinen es zu sein, die das eigene Verhalten begiinstigen,
sondern der als positiv erwartete Nutzen aus innerparteilicher Arbeit!'?2,
Zuletzt ist noch auf die Ergebnisse einer weiteren Studie hinzuweisen:
Eine nicht repriasentative Untersuchung des Marktforschungsinstitutes polly-
tix strategic research unter 1.016 Mitgliedern der SPD in der Region Mittel-
rhein kommt zu dem Ergebnis, dass 47 Prozent der aktiven Mitglieder ohne
Amt oder Mandat neue Mitglieder geworben haben. 29 Prozent der aktiven
Mitglieder ohne Amt und Mandat haben dies bisher nicht gemacht, halten es
aber fiir vorstellbar (vgl. Hartl und Faus 2016: 20). Von denjenigen Mitglie-
dern, die weder ein Amt noch ein Mandat innehaben und bisher keine Partei-
aktivitdt ausiiben, artikulieren 35 Prozent, dass sie es sich vorstellen konnen,
neue Mitglieder zu werben. Insbesondere diese Zahlen sollten aus schon
mehrfach genannten Griinden mit &duflerster Vorsicht betrachtet werden. Die
Theorie des geplanten Verhaltens, die hier heranzuziehen ist, ldsst den

102 An dieser Stelle muss zwischen Anreizen und Motiven getrennt werden, was auch die
Parteienforschung nicht immer hinreichend macht. Es kann daher sein, dass normative An-
reize auf der einen und soziale Normen auf der anderen Seite aus psychologischer Perspek-
tive getrennte Konzepte darstellen und nicht miteinander in Beziehung gesetzt werden kon-
nen. Dies zu erforschen kann aber nicht das Anliegen der vorliegenden Untersuchung sein.
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Schluss zu, dass diese 29 bzw. 35 Prozent der Mitglieder nicht mit Sicherheit
das von ihnen geplante Verhalten auch ausfithren werden. Zudem ist die
geschlossene Frageform der Umfrage, die der Studie zugrunde liegt, proble-
matisch im Hinblick darauf, dass Mitglieder zum einen auf ein Verhalten
angesprochen werden, das ihnen von selbst vielleicht nicht eingefallen wire
und sich zum anderen Effekte sozialer Erwiinschtheit bei der Beantwortung
der Frage einstellen konnten (siehe zu den Auslosern sozialer Erwiinschtheit
Stocké 2004; vor allem das von ihm genannte Anerkennungsmotiv kann hier
der erkldrende Faktor fiir die hohen Werte sein, siche Stocké 2004: 304).
Dennoch ist die Zahl von 47 Prozent der Mitglieder, die angeben, neue
Mitglieder geworben zu haben, beachtlich. Sie kollidiert jedoch mit der re-
prasentativen Deutschen Parteimitgliederstudie, die fiir das Jahr 2009 den
bereits genannten Wert von 14 Prozent der Parteimitglieder ausweist, die
neue Mitglieder geworben haben (vgl. Spier 2011: 109)!%. Die nicht repra-
sentativen Zahlen der pollytix-Studie sind daher fiir dieses Buch nicht zu
gebrauchen, sie legen jedoch nahe, dass anscheinend deutliche regionale
Unterschiede in der Bereitschaft, neue Mitglieder zu werben, existieren.

4.7 Die andere Seite — Prinzipiell parteibeitrittsbereite
Biirger

Der folgende Abschnitt geht auf die potentiellen Parteimitglieder ein. Eine
weitere groe Forschungsliicke neben den von Parteien genutzten Mitglied-
erwerbestrategien stellen die ,prinzipiell partizipationsbereiten Biirger dar,
die bereits die Verhaltensabsicht zum Parteibeitritt bekundet haben, sich
jedoch bisher nicht an eine Partei binden wollten. Die Parteiaktivitét ist dabei
nicht die einzige Partizipationsform, bei der Verhaltensabsicht und -
manifestation auseinandergehen. Das hohe Partizipations- und Engagement-
potential innerhalb der Bevdlkerung ist auch in anderen Partizipationsformen
zu erkennen und werde unter anderem ,,aufgrund fehlender Information und
mangelnder Gelegenheitsstrukturen nicht ausgeschopft (Sarcinelli 2009:
115). Eine der wesentlichen Annahmen dieser Studie ist, dass Mitgliederwer-
bung bei der Umsetzung von Intention in manifestes Handeln einen wesentli-

103 Leif (2009: 260) zitiert eine Studie der Konrad-Adenauer-Stiftung aus dem Jahr 2006 mit
25.000 représentativ ausgewdhlten Mitgliedern. Darin gaben 41 Prozent an, bereits neue
Mitglieder geworben zu haben. Dies kollidiert jedoch mit den tatsdchlichen Beitrittszahlen
der CDU, vor allem, da es sich laut Leif (2009: 260) um eine représentative Studie handel-
te. Unklar ist, ob diese Zahlen aufgrund sozialer Erwiinschtheit entstanden sind oder die un-
tersuchte Gruppe eventuell doch nicht reprasentativ war. Auch ist denkbar, dass die Frage-
stellung implizierte, dass zu irgendeinem Zeitpunkt in der Vergangenheit mal ein Mitglied
geworben werden konnte. Selbst dann muten die 41 Prozent jedoch sehr hoch an, genauso
wie die oben genannten Werte zur SPD.
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chen Beitrag leisten kann und den Transmissionsriemen zwischen Beitrittsbe-
reitschaft und tatsdchlichem Beitritt bildet.

Der Parteibeitritt erfordert auf individualpsychologischer Ebene gewisse
Zugestandnisse: So driickt die Beitrittsentscheidung nicht nur Parteindhe oder
Identifizierung aus, sondern ist ein explizites und formales Statement, eine
Partei zu unterstiitzen (vgl. Kolln 2014: 57). Die Zahlen dieser prinzipiell
partizipationsbereiten Biirger schwanken stark in der Forschung: Ein Bericht
der Bertelsmann Stiftung (2011: 5) nennt einen Wert von 30 Prozent der
Befragten, die bekunden, entweder bereits Mitglied einer Partei gewesen zu
sein oder bei denen eine Mitgliedschaft prinzipiell noch in Frage kommt. Die
unscharfe Abgrenzung von zwei unterschiedlichen Fragen in einem Item
macht den erhaltenen Wert schwer interpretierbar. Kornelius und Roth (2004:
93) kommen zu dem Ergebnis, dass 13 Prozent der von ihnen Befragten be-
reits in einer Partei mitgearbeitet haben und sich 31 Prozent vorstellen kon-
nen, diese Moglichkeit in Zukunft zu nutzen.

Scheinen diese Werte insgesamt im Vergleich zum tatsdchlichen Organi-
sationsgrad der deutschen Parteien bereits recht hoch (vgl. Niedermayer
2018a), so kommt Rohrbach (2013: 257) gar auf einen Anteil von 39 Prozent
der parteipolitisch ungebundenen Bevdlkerung, die es sich vorstellen konnte,
einer Partei beizutreten oder dort aktiv zu sein, ohne eine formale Mitglied-
schaft einzugehen. Hiermit kann leicht gezeigt werden, dass die tatséchliche
Manifestation der Verhaltensabsicht ,Parteimitarbeit® bzw. ,Parteibeitritt
selten erfolgt und der Anteil derjenigen, die einer Parteimitarbeit prinzipiell
zugeneigt sind, sich aber dann zu einer Mitgliedschaft entschlieen, sehr
gering ist. Dieses Phdnomen ist jedoch nicht ausschlieBlich bei der Parteimit-
gliedschaft zu beobachten, sondern generell bei allen Formen konventionell-
verfasster sowie unkonventionell-unverfasster Partizipation (vgl. Glaab 2003:
123). Auftillig sind des Weiteren die eklatanten Unterschiede in den unter-
schiedlichen Studien zur Parteibeitritts- bzw. Parteiaktivitétsbereitschaft.

Nachvollziehen ldsst sich die Entwicklung der Bereitschaft, in Parteien
mitzuarbeiten, anhand der ALLBUS-Studien. Leider wurden die Daten nur
fiir 1988, 1998, 2002, 2008 und 2018 erhoben, sodass durchgidngige Zahlen
fehlen. Hierbei wurde den Befragten ein Kartenspiel iiberreicht, mit der Bitte,
die auf den Karten abgebildeten und fiir sie infrage kommenden politischen
Moglichkeiten zu nennen, die sie nutzen wiirden, um bei Anliegen, die ihnen
wichtig sind, Einfluss zu nehmen. 1988 (nur fiir Westdeutschland) nannten
18,3 Prozent der Biirger darunter die aktive Mitarbeit in einer Partei, 1998
nur noch 10,9 Prozent, 2002 hingegen 27,3 Prozent und 2008 wiederum nur
13,9 Prozent'™. Steinbrecher (2009: 262) kann fiir die Werte von 1998 und

104 Bei diesen Zahlen ist Vorsicht geboten! Enthalten sind darin auch die Befragten, die bereits
Mitglied einer Partei sind (, da die Frage auf eine Aktivitit in der Partei nicht auf die Mit-
gliedschaft im engeren Sinne abzielt). In den weiteren Auswertungen wird der Datensatz
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2002 zeigen, dass Postmaterialisten, Personen mit starker Parteiidentifikation,
starkerem politischem Interesse und hoherer interner efficacy eher bereit sind,
in einer Partei aktiv mitzuwirken.

Auf Basis der ALLBUS 2018-Daten!® wird im Folgenden ermittelt, was
die Parteibeitritts- bzw. Parteiaktivitdtsbereiten sowohl sozio-demographisch
als auch sozialpsychologisch ausmacht. Als sozio-demographische Merkmale
wurden das Alter, Geschlecht und der Bildungsgrad der Befragten (in Anleh-
nung an Hoffmann (2011: 82), die diese Merkmale fiir die Beigetretenen
einer Partei erhoben hat) untersucht, zusétzlich wird das personliche Netto-
Einkommen verglichen (im Hinblick auf die Ressource Geld). Die Ressource
Zeit wurde mittels der Berufstitigkeit operationalisiert (von nicht erwerbstd-
tig bis in Vollzeit erwerbstitig). Die untersuchten sozialpsychologischen
Merkmale sind das politische Interesse sowie die efficacy (wiederum in Re-
kurs auf Hoffmann 2011). Zudem wurde die Parteipriferenz der Befragten
erhoben, um zu messen, wie hoch das Beitrittspotential fiir CDU und SPD
einzuschitzen ist. Mit dem Vertrauen in politische Parteien wurde des Weite-
ren erhoben, inwiefern soziale Normen des Vertrauens bzw. Misstrauens
gegentiber Parteien eine Auswirkung auf die Parteiaktivitétsbereitschaft ha-
ben.

Werden die Parteiaktivitétsbereiten im ALLBUS-Datensatz von 2008 un-
tersucht und um diejenigen gefiltert, die bereits Mitglied einer Partei sind,
dann bleibt ein Wert von 11,4 Prozent der Befragten, die bereit wéren, in
einer politischen Partei aktiv zu werden (mit personenbezogenem Ost-West-
Gewicht gewichtet: 11,9 Prozent). Im ALLBUS-Datensatz von 2018, in dem
die Frage zur Parteiaktivitdt ein weiteres Mal gestellt wurde, hat sich diese
Zahl deutlich erhoht. Insgesamt nennen 19,2 Prozent der deutschen Bevdlke-
rung (wenn hier und im Folgenden von der Bevdlkerung die Rede ist, handelt
es sich stets um die mit personenbezogenem Ost-West-Gewicht gewichteten
Werte) die Bereitschaft, in einer Partei aktiv zu werden.

Diejenigen aus der Bevolkerung, die parteiaktivitatsbereit sind, sind im
Mittel 46,57 Jahre alt (SD: 16,7), sie haben zu 41,5 Prozent als hochsten
Bildungsabschluss einen Volks- und Hauptschulabschluss oder die mittlere
Reife. 53,6 Prozent verfiigen iiber die Fachhochschul- oder die Hochschulrei-
fe. 55,3 Prozent der Aktivititswilligen sind ménnlich, 44,7 Prozent weiblich.
28,9 Prozent der befragten Aktivitdtswilligen sind nicht erwerbstitig!%, 54,7

gefiltert, um die bereits organisierten Mitglieder bereinigt und fiir Gesamtdeutschland ge-
wichtet.

105 Hier wurde der Datensatz ZA5270 v2-0-0 verwendet. Die Daten wurden mit dem perso-
nenbezogenen Ost-West-Gewicht gwichtet.

106 Mit Blick auf die Variable dw03 im Datensatz, Status der Nichterwerbstdtigkeit, kann die
Nichterwerbstitigkeit der parteiaktivitéitsbereiten Befragten folgendermaflen aufgeschliis-
selt werden: 19,1 Prozent sind Schiiler und Studenten, 58,4 Prozent Rentner, 6,5 Prozent
Arbeitslose, 9,6 Prozent Hausfrauen bzw. Hausménner, 2,2 Prozent Wehrpflichtige bzw.
Zivildienstleistende und 4,3 Prozent nicht Berufstitige. Hier ist zu beachten, dass von ins-
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Prozent hauptberuflich ganztags erwerbstitig. Diese Befragten scheinen trotz
einer hohen Auslastung durch die Erwerbstétigkeit dennoch die Zeit zur Par-
teiarbeit aufwenden zu wollen. 10,9 Prozent sind hauptberuflich halbtags
erwerbstitig, 5,5 Prozent nebenher berufstitig. Von denjenigen Biirgern, die
eine Parteipriaferenz genannt haben, nennen 34,1 Prozent die CDU/CSU und
25,1 Prozent die SPD!'Y7; bedauerlicherweise sind CDU und CSU in den
ALLBUS-Daten gleichgesetzt. 54,9 Prozent der Befragten sind ,stark® oder
,sehr stark® politisch interessiert, 61,3 Prozent von ihnen stimmen der Aussa-
ge cher oder voll zu, dass Politiker sich nicht um ihre Gedanken kiimmern;
dennoch erwiégen sie eine Parteimitgliedschaft. 62,1 Prozent von ihnen trauen
sich eher oder voll zu, in einer politischen Gruppe aktiv werden zu kénnen.
Nur 26,0 Prozent stimmen eher oder voll zu, dass Politik zu komplex fiir sie
sei. Kombiniert mit der Fahigkeit, in einer politischen Gruppe aktiv zu wer-
den, deuten diese Werte ein hohes Beitrittspotential bei diesen Befragten
an'®. Zuletzt stimmen 54,6 Prozent der Befragten der Aussage zu, dass Poli-
tiker die Interessen der Bevolkerung vertreten. Zusétzlich wurde das Vertrau-
en in Parteien als Indikator fiir eine geplante Verhaltensabsicht einbezogen.
Hier kommen die Befragten auf einen Mittelwert von 3,7 — auf einer Skala,
die von 1 (gar kein Vertrauen) bis 7 (grofles Vertrauen) reicht, womit bei den
Befragten in Relation zu einer Normalverteilung kein tiberdurchschnittliches
Vertrauen in Parteien zu konstatieren ist.

gesamt 152 Fillen nur 56 giiltig sind und damit Probleme in der Représentativitit vermutet
werden kénnen.

107 Diese Daten sind mit Vorsicht zu betrachten, da nur insgesamt 64,7 Prozent der Aktivitéts-
bereiten eine Antwort auf die Frage gegeben haben. Der Rest hat die Antwort verweigert
oder war Teil einer Subpopulation, die die Frage nicht erhalten hat.

108 Eine Korrelationsanalyse zeigt, dass die Befragten dieser Gruppen statistisch signifikant
zusammenhéngen. Die selbst zugeschriebene Fihigkeit, in einer politischen Gruppe aktiv
zu werden, korreliert damit, Politik nicht als zu komplex wahrzunehmen.
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Tabelle 4: Vergleich soziodemographischer und sozialpsychologischer Merk-
male von Parteibeitrittsbereiten und Nicht-Parteibeitrittsbereiten

Parteiaktivitatsbereite Nicht parteiaktivitatsbereite N Sig.
Biirger Burger
n Mittelwert (SD) n Mittelwert (SD)
Alter 641 46,57 (16,700) 2636 52,21 (17,777) 3277 ***
Geschlecht'®® 641 1,45 (0,498) 2641 1,51 (0,500) 3282 **
Schulabschluss'™® 641 3,86 (1,275) 2638 3,41 (1,234) 3279
Berufstatigkeit'"! 641 2,09 (1,324) 2641 2,41 (1,375) 3282 %+
Nettoeinkommen 570  2108,92 2339 1813,54 2909  ***
(1431,946) (1328,344)
Politisches Inte- 641 3,60 (0,868) 2641 3,21 (0,945) 3282  ***
resse'"?
Parteipraferenz''® 414 2,61 (1,60) 1432 2,38 (1,587) 1846  **
Internal effcacy’™ 641 3,06 (0,724) 2641 2,77 (0,794) 3282 ***
External 641 2,41 (0,968) 2641 1,97 (0,914) 3282  ***
effcacy'®
Vertrauen in poli- 633 3,70 (1,201) 2570 3,41 (1,249) 3203 %+

tische Parteien

Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis der Daten des ALLBUS 2018. * p<0,05; **
p<0,01; *** p<0,001
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1 =Mann; 2 = Frau.

1 = Ohne Abschluss; 2 = Volks-/Hauptschule; 3 = Mittlere Reife; 4 = Fachhochschulreife;
5 = Hochschulreife.

1 = hauptberuflich ganztags; 2 = hauptberuflich halbtags; 3 = nebenher erwerbstitig; 4 =
nicht erwerbstitig. Niedrige Werte indizieren damit mehr Zeit, die im Beruf verbracht wird.
1 = Uberhaupt nicht interessiert; 2 = wenig interessiert; 3 = mittel interessiert; 4 = stark
interessiert; 5 = sehr stark interessiert. Die Daten aus pa02a (Politisches Interesse) wurden
transformiert, damit niedrige Werte auch ein niedriges Interesse indizieren.

1 =CDU/CSU; 2 = SPD; 3 = FDP; 4 = Die Griinen; 5 = DIE LINKE; 6 = AfD; 7 = Andere
Partei (Ausgangswerte wurden in die genannte Skala transformiert). Bei der Interpretation
der Werte ist die o.g. Skalierung zu beachten: Kleinere Werte indizieren eine Parteipréfe-
renz fiir die groBen Parteien, groe Werte fiir die kleineren Parteien.

Erfasst tiber das ALLBUS 2018-Item ,,Politik ist zu komplex fiir mich* (pe04) mit: 1 =
stimme voll zu; 2 = stimme eher zu; 3 = stimme eher nicht zu; 4 = stimme gar nicht zu und
,,Weill wenig tiber Politik” (pe06) mit: 1 = stimme voll zu; 2 = stimme eher zu; 3 = stimme
cher nicht zu; 4 = stimme gar nicht zu. Aus beiden Items wurde ein Index gebildet. Niedri-
ge Werte in Tabelle 4 bilde niedrige efficacy ab, hohe Werte hohe efficacy.

Erfasst {iber das ALLBUS 2018-Item ,,Politiker kiimmern sich nicht um meine Gedanken*
(pe01) mit: 1 = stimme voll zu; 2 = stimme eher zu; 3 = stimme eher nicht zu; 4 = stimme
gar nicht zu und ,,Kann in einer politischen Gruppe aktiv werden® (pe02) mit: 1 = stimme
voll zu; 2 = stimme eher zu; 3 = stimme eher nicht zu; 4 = stimme gar nicht zu. Aus beiden
Items wurde nach Variablentransformation eine Skala gebildet. Zudem wurden die Werte
aus pe02 so transformiert, dass die 1 niedrige efficacy ausdriickt, 4 hingegen hohe efficacy.
Niedrige Werte in Tabelle 4 bilden damit insgesamt niedrige efficacy ab, hohe Werte hohe
efficacy. Sicherlich existieren validere Messungen als diese. Beierlein et al. (2012) machen
einen efficacy-Skalen-Vorschlag, der jedoch auf die Daten des ALLBUS 2018 nicht iiber-
tragbar war bzw. mit diesen nicht gemessen werden konnte.



Wie die Mittelwertvergleiche der untersuchten Variablen zeigen, unterschei-
den sich die Aktivitatswilligen deutlich von den Nicht-Aktivitidtswilligen. Sie
sind nicht nur signifikant jinger und ménnlicher, sondern auch gebildeter,
eher hauptberuflich in Vollzeit oder Teilzeit erwerbstitig, verfligen iiber ein
hoheres Nettoeinkommen, sind politisch interessierter und haben sowohl
mehr internal als auch external efficacy. Des Weiteren vertrauen sie Parteien
signifikant starker als Nicht-Aktivititswillige. Basierend auf der Theorie des
geplanten Verhaltens ist dies ein Indikator flir die Umsetzung von geplantem
in manifestes Verhalten, wenngleich der Mittelwert auch bei den Aktivitéts-
bereiten nicht iibermédfBig hoch ist. Es kann daher nicht konstatiert werden,
dass die Parteiaktivitdtsbereiten Parteien einen in absoluten Zahlen hohen
Vertrauensvorschuss geben wiirden. Hinzukommen die signifikanten Unter-
schiede in der Parteipriferenz der Parteiaktivitdtsbereiten: Hier scheinen die
kleineren Parteien stirker von Aktivititsbereiten zu profitieren als die in
dieser Arbeit untersuchten Parteien, was die Mitgliederwerbung fiir letztere
potentiell erschwert.

Zusitzlich wurden die Mitgliedschaften in Vereinen und ehrenamtlichen
Organisationen einem Mittelwertvergleich unterzogen; aufgrund der vielen
einzelnen Items sollen diese hier nicht explizit ausgewiesen werden. Es zeigte
sich jedoch, dass die Parteiaktivitatsbereiten signifikant haufiger in Organisa-
tionen neben der Partei wie Kultur-, Sport-, Hobby- oder Wohltitigkeitsver-
einen engagiert sind als die Nicht-Parteiaktivitdtsbereiten — somit ist die In-
tegration in soziale Netzwerke als drittes wesentliches Element des CVM bei
diesen Befragten stirker vorhanden. Was den parteiaktivitétsbereiten Befrag-
ten zur tatsdchlichen Aktivitit oder gar zum Beitritt zu fehlen scheint, ist der
Trigger durch gezielte und direkte Ansprache; es sei nochmal darauf hinge-
wiesen, dass die Literatur diesen 7rigger als essentiell fiir alle Arten politi-
scher Partizipation betrachtet (bspw. Ekman und Amna 2012: 297 sowie
Handy und Cnaan 2007: 41) — der Parteibeitritt bildet dabei sicherlich keine
Ausnahme.

Da Parteien vor allem Jugendliche und jlingere Biirger rekrutieren sollten,
um die Uberalterung zu stoppen und dem Bild entgegenzuwirken, Politik
wiirde nur noch von ,den Alten® fiir ,die Alten® gemacht (vgl. Seils 2014),
lohnt der Blick in die Parteiaktivitdtsbereitschaft von Jugendlichen, die in
weiteren Umfragen neben den ALLBUS-Daten erhoben wurden. Gaiser und
Gille (2013: 65) zeigen, dass es fiir 22 Prozent der 18-29-Jdhrigen in Frage
kéme, in einer Partei aktiv mitzuarbeiten. In einer &lteren Shell-Jugendstudie
konstatiert Schneekloth (2010: 147), dass sich 17 Prozent der 12-25-J4hrigen
vorstellen konnten, in einer Partei oder einer politischen Gruppe mitzuarbei-
ten. In der Shell-Jugendstudie von 2019 ist ein weiterer bemerkenswerter
Befund enthalten: So haben sich iiber die Jahre 2002, 2006, 2010 und 2015
stets 2 Prozent oft oder gelegentlich in Parteien aktiv gezeigt, im Jahr 2019
waren es jedoch 4 Prozent (Schneekloth und Albert 2020: 101). Dass auch

125



die Mitgliederzahlen der Jugendorganisationen der Parteien sinken, zeigt,
dass an dieser Stelle die Verhaltensintention zum Beitritt mehrheitlich nicht
manifest wird. Das ist vor allem deswegen problematisch, da gerade die Ju-
gendorganisationen essentiell bei der Werbung neuer Mitglieder sind (vgl.
Hooghe et al. 2004: 195).

Insgesamt kann auf Basis dieses Abschnitts festgestellt werden, dass ein
Reservoir an Parteiaktivititsbereiten zur Verfiigung steht, dem alle partizipa-
tionsfordernden Ressourcen zur Verfiigung stehen, auch aus sozialpsycholo-
gischer Perspektive. Die stirkere Einbindung in soziale Netzwerke stellt
einen idealen Ausgangspunkt dar, um die parteiaktivititsbereiten Befragten
aus dem vorpolitischen in den politischen Raum zu fithren. Was zu fehlen
scheint, ist letztlich die direkte Ansprache auf ein parteipolitisches Engage-
ment, um diese begiinstigenden Ausgangsbedingungen auch in parteipoliti-
sche Aktivitdt umzusetzen.

In der folgenden Abbildung 6 ist wiedergegeben, welche Parteibeitritts-
faktoren sich aus der Partizipations- und Parteienforschung biindeln lassen
und wie Mitgliederwerbung darauf idealtypisch wirkt (bzw. wirken sollte).
Es existieren zum einen allgemeine Parteibeitrittsfaktoren, die sich aus dem
CVM ableiten lassen. Diese werden durch spezifische Parteibeitrittsfaktoren
erweitert, die aus den Anreizen des General-Incentives-Modells bzw. dem
erweiterten Anreizkatalog der Deutschen Parteimitgliederstudie bestehen.
Des Weiteren wurde ihnen der partizipative Anreiz hinzugefiigt, also die
Bereitstellung von Instrumenten innerparteilicher Demokratie. Gegeniiber
stehen die Hemmnisse, die den Parteibeitritt verhindern kénnen. Als Vermitt-
ler zwischen den Anreizen und den Hemmnissen steht die Mitgliederwer-
bung, die im Rahmen der direkten Ansprache idealiter die Wirkung der An-
reize durch Persuasion verstirkt und diejenigen der Hemmnisse schwécht.
Diese Annahme basiert zum einen auf Basis der partizipationstheoretischen
Annahmen aus den vorangegangenen Abschnitten, zum anderen aber auch
aus Studien, die einen Effekt des Party Contacting auf die Wahlbeteiligung
sowie auf Campaign Activities nachweisen (vgl. Wielhouwer und Lockerbie
1994: 225ft.; siehe dhnlich dazu auch Rosenstone und Hansen 1993: 36;
230). Es wird angenommen, dass dhnliche Effekte auch fiir die Mitglieder-
werbung zu erwarten sind''6.

116 Siehe dazu auch Morales (2009: 122): ,,On the one hand, mobilisation by organisations
reduces the transaction costs of joining them, while also reducing the costs of obtaining in-
formation about the existing political organisations, what they offer, how they work, their
location, etc.”.
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Abbildung 6: Allgemeine und spezifische Parteibeitrittsfaktoren
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Quelle: Eigene Darstellung

117 Konzeptionell betrachtet stellt die efficacy sowohl eine Ressource als auch die Grundvo-
raussetzung zur Partizipationsmotivation dar, weswegen sie in beiden Rubriken gelistet ist.
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5 Mitgliederrekrutierungsstrategien und die Rolle von
Recruitern

Im Folgenden werden sowohl soziologische als auch psychologische Er-
kenntnisse und Konstrukte zum Tragen kommen, um theoretische und kon-
zeptionelle Ausgangspunkte fiir die empirische Untersuchung zu schaffen. Da
die Politikwissenschaft selbst nur wenig zur Arbeit von Mitgliederwerbern
beigetragen hat, ist der interdisziplindre Blick unabdingbar.

Zunéchst sollen Herausforderungen und Handlungsmdglichkeiten strate-
gischer Mitgliederwerbung dargestellt werden, die Parteien zur Verfligung
stehen (Abschnitt 5.1). In einem zweiten Schritt soll es um die Mitglieder-
werber gehen, die ankniipfend an die Ehrenamtsforschung sowie die Psycho-
logie auch als Recruiter bezeichnet werden (Abschnitt 5.2). Hier soll erarbei-
tet werden, mit welchen psychologischen Konstrukten erklart werden kann,
warum bestehende Parteimitglieder {iberhaupt neue Mitglieder werben.
SchlieBlich werden die Aktivitdten und Aktivitdtsniveaus von Parteimitglie-
dern vor diesem Hintergrund reevaluiert (Abschnitt 5.3), worauthin ein Zwi-
schenfazit die Erkenntnisse biindelt und zum empirischen Teil iiberleitet
(Abschnitt 5.4).

5.1 Herausforderungen, Handlungsmoglichkeiten und Arten
strategischer Mitgliederwerbung

Im Rahmen einer politischen Strategieanalyse bedarf es der ,,Kennzeichnung
spezifischer Strategiemerkmale, [der] Suche nach Voraussetzungen sowie
[...] besonderen Ausprdagungen strategischer Praxis“ (Raschke und Tils 2013:
32), um strategische Denkweisen und Praktiken zu erfassen und zu beschrei-
ben. Strategien konnen definiert werden als ,,mittel- oder langfristig angeleg-
te Regelsysteme oder Kalkiile, bei denen eine zweckrationale Beziehung
zwischen Zielen und Mitteln angenommen wird und deren Zugrundelegung
auf einer Erfolgsorientierung basiert (Jun 2004: 94) oder als ,erfolgsorien-
tierte Konstrukte, die auf situationsiibergreifenden Ziel-Mittel-Umwelt-
Kalkulationen beruhen” (Raschke und Tils 2013: 127). Parteien versuchen
mittels Strategieentwicklung, ,,Wandlungsprozessen in ihren Umwelten zu
begegnen und ihre komplexen Beziehungen zu ihren Umwelten im Hinblick
auf ihre Zielverwirklichung zu steuern® (Jun 2004: 94). Parteien als Organi-
sationen sind in ihrer Strategiewahl an Vorerfahrungen und Traditionen ge-
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bunden (vgl. Jun 2004: 87), was strategische Unterschiede zwischen Parteien
erkliren kann. Mit Blick auf die Organisationsressourcen sind Strategien
hinsichtlich ihrer Machbarkeit zu evaluieren; hinzukommen ,,die nicht klar
vorhersehbaren innerparteilichen Folgen von Umwelteinfliissen* (Jun 2004:
87). Zudem kann Parteien nur teilweise rationales Verhalten unterstellt wer-
den; Teile der Literatur sprechen ihnen dieses gar weitgehend ab (vgl. Wie-
sendahl 1984: 81).

Probleme der Mitgliederrekrutierung als strategisches Ziel bieten sich
Parteien in vielerlei Gestalt, die meisten gehen aus den in dieser Studie ge-
nannten Befunden der Parteienforschung hervor: So ist eine langfristigen
Mitgliedschaften eher abgeneigte und politischen Parteien wenig vertrauende
Bevolkerung keine gute Voraussetzung, um den Typus der Mitgliederpartei
aufrecht zu halten. Insbesondere vor dem Hintergrund des vielfach konsta-
tierten Reprédsentationsdefizites sowie der mangelnden Verwurzelung der
Parteien in der Gesellschaft und der Gefahr, den ,Legitimationsanspruch
ein[zubiilen], als Sprachrohre des Volkes aufzutreten* (Wiesendahl 2012b:
133), muss es eigentlich Hauptaufgabe vor allem der GroBparteien sein, die-
sen Legitimationsanspruch durch — wenn nicht steigende, dann zumindest —
stabil bleibende Mitgliederzahlen aufrechtzuerhalten. Dass sich Parteien
dessen bewusst sind, ldsst sich den medialen Diskursen, Debatten und Beitra-
gen zum anhaltenden Mitgliederschwund entnehmen. Aus organisationaler
Perspektive ist dann anzunehmen, dass es gewisse Strategien zur Mitglieder-
gewinnung vonseiten der Parteifithrungen geben muss. Aktive Parteimitglie-
der und damit diejenigen, die als Werber neuer Mitglieder vorrangig infrage
kommen, sind teilweise bestrebt, die Autonomie der Parteifiihrung einzu-
schrianken und wollen ihren eigenen Einfluss auf die Strategien der Fiihrung
erhohen (vgl. Raschke und Tils 2013: 41). Auerdem konnen Mitglieder die
Strategien der Fiihrung jederzeit ignorieren, sie willentlich ausblenden sowie
ihre Ausfithrung verweigern. Eines der Hauptprobleme der Neumitglieder-
rekrutierung besteht auch in den sich ausdiinnenden Parteistrukturen vor Ort.
Mit der sinkenden Zahl aktiver Mitglieder vor Ort sinkt auch die Zahl derje-
nigen, die Mitgliederwerbung als Aufgabe innerhalb der Parteiarbeit iiber-
nehmen kdnnten.

Um es hinsichtlich des Faktors Netzwerke innerhalb des CVMs auf eine
triviale und zugleich zugespitzte Formel zu bringen: Wenn es keine aktiven
Parteimitglieder vor Ort, im privaten Umfeld oder am Arbeitsplatz von par-
teiaktivitits- bzw. parteibeitrittsbereiten Biirgern gibt, durch die diese ange-
sprochen werden konnen, kann auch niemand zum Beitritt getriggert werden
(siche dhnlich dazu Dose und Fischer 2013: 894). Wiesendahl (2003: 34)
erkennt eine Mitgliederbasis, die ,,an Auszehrung und Sklerose leidet”. Dabei
brauche Mitgliederwerbung, so Bergmann und Striebing (2013: 94), vor
allem ,,ein Gesicht“. Da der Organisationsgrad der Parteien insbesondere in
Ostdeutschland niedrig ist (siche Abbildung 7), kann angenommen werden,
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dass sich die Rekrutierungsschwiche der Parteien in Ostdeutschland schwe-
rer beheben lassen wird als in Westdeutschland, weil ebenjene ,Gesichter®
fehlen.

Abbildung 7: Rekrutierungsfahigkeit von SPD, CDU und CSU (Bayern) nach
Bundeslandern 2016

Baden-Wirttemberg [—
Bayern | — 29

Berlin ———o 55

Brandenburg =037

Bremen ] 07

Hambury e 65

Hessen I ——k e 06
Mecklenburg-Vorpommern G e =038
Niedersachsen =53 o

Nordrhein-Westfalen |—
Rheinland-Pfalz =
Saariand i 2 01
Sachsen (oS w031
Sachsen-Anhalt [mETT 035

Schleswig-Holstein oer o

Thiiringen “o.s«s
Ostdeutschland r
0,81
Westdeutschiand |—T u coucsy
00 05

10 15 20 25 W sPD

Quelle: Niedermayer (2018a: 354), eigene Darstellung

Mit der Steigerung des Organisationsgrades mithilfe von Mitgliederwerbung
beschiftigen sich nur wenige Beitrége. In diesen sind zumeist nur vage und
abstrakte Aussagen beziiglich dessen zu finden, was Parteien leisten miissten,
um Parteibeitrittsbereite zu erreichen und ihre Rekrutierungsfahigkeit zu
verbessern: Sie miissten ,,umsteuern, wollen sie ihre gesellschaftliche Veran-
kerung nicht verlieren” (Schmidt und Knipperts 2013: 891), wobei eine
,deutliche Verjiingung der Mitglieder [geboten wire]*“ (Schmidt und Knip-
perts 2013: 891). Die Parteien seien in der Neumitgliederwerbung ,,[b]eson-
ders aktiv* (Junge 2012: 282) und ,,setzen [...] auf die Kommunikation se-
lektiver Anreize®, postuliert Junge (2012: 280), ohne es nédher analysiert oder
dargelegt zu haben. Decker et al. (2014: 7) empfehlen die Werbung beitritts-
bereiter Personen, indem Parteien ,,diesen in der eigenen Organisation oder
im Offentlichen Bereich ein attraktives Beschéftigungsfeld bieten“. Decker
(2015: 243f.) erkennt zwei Ansitze, wie Parteien mittels der direkten An-
sprache Mitglieder gewinnen konnen. Zum einen, indem die Parteiorganisa-
tionen fiir Nichtmitglieder und Unterstiitzer gedffnet werden und diese erst
einmal unverbindlich in die Partei ,hineinschnuppern® kdnnen, ohne sich
direkt langerfristig zu binden. Zum anderen kénnen die Rechte aktiver Mit-
glieder gestirkt und diesen grofere Beteiligungsmoglichkeiten eingerdumt
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werden. Hier ist das schon genannte Spannungsverhiltnis zwischen der Ex-
klusivitit der Mitgliedschaft und einer potentiellen Offnung fiir Nichtmitglie-
der erkennbar, die sich anscheinend unaufldsbar gegeniiberstehen. Letztlich
lasst sich bei all den genannten Vorschligen weniger von Strategien spre-
chen, sondern eher von Taktiken, die weder besonders konkret noch beson-
ders innovativ sind!!8.

Weitere Handlungsmdoglichkeiten, die Parteien zur Mitgliedergewinnung
nutzen konnen, fasst Niedermayer (2011: 33f.) zusammen, schldgt aber auch
allgemeinere Moglichkeiten wie die stirkere Ausrichtung der Partei am Ziel
der Mitgliedergewinnung, die Weiterentwicklung bestehender Beitrittsanrei-
ze sowie die Neuschaffung bisher nicht existierender Beitrittsanreize bei
gleichzeitigem Abbau von Beitrittshemmnissen vor. Laut Niedermayer
(2011: 34) kann die Ausrichtung der Partei hin zu einer verstirkten Mitglie-
dergewinnung aber zu einem Problem werden. Unter Umstéinden kollidiert
dies mit anderen Parteizielen, da Parteien mit begrenzten Ressourcen arbeiten
miissen und nicht allen strategischen Zielen dieselbe Prioritdt einrdumen
konnen. Entweder miissen andere strategische Ziele vernachldssigt oder neue
Ressourcen geschaffen werden. Zeitlich begrenzte Mitgliederwerbekampag-
nen hélt Niedermayer fiir hilfreich, dennoch sollte langfristig an eine Verste-
tigung der Mitgliederwerbung gedacht werden, ,,d.h. sie [die Mitgliederwer-
bung, Anm. d. Verf.] ist als Daueraufgabe zu sehen (Niedermayer 2011: 35).
Diese Daueraufgabe konne dadurch realisiert werden, dass die organisationa-
len Voraussetzungen innerhalb der Parteien geschaffen werden, z.B. mittels
Unterstiitzung und Begleitung durch die hauptamtlichen Mitarbeiter. Wesent-
lich sei dabei, dass Parteien ihre Beratungs-, Schulungs- und Informationsan-
gebote ausbauen sowie bestehendes Material stets aktuell halten (siche Nie-
dermayer 2011: 36). Niedermayer (2011: 36f.) verweist aulerdem auf die
Aktivitatsanreize, die innerhalb einer Partei ausgesendet werden miissten, um
das ehrenamtliche Engagement hinsichtlich der Mitgliederwerbung aufrecht-
zuhalten oder — in den ’trdgen‘ Parteigliederungen — tliberhaupt erst zu we-
cken. Um dies zu erreichen, erhalten die erfolgreichsten Ortsverbénde in der
CDU beispielsweise eine Einladung in die Bundesgeschiftsstelle sowie Auf-
merksamkeiten in Form eines Termins mit Angela Merkel, Gutscheinen oder
Urkunden (vgl. Niedermayer 2011: 36f.). Die SPD kennt hierzu den Innova-

118 Die Unterscheidung zwischen den Begriffen Strategie und Taktik, die im Alltagssprachge-
brauch héufig synonym verwendet werden, ist hier an von Clausewitz und sein 1832 erst-
mals erschienenes Werk Vom Kriege angelehnt, dessen militirische Uberlegungen auf Par-
teien Ubertragen werden konnen. Fir ihn ist die Taktik ,,die Lehre vom Gebrauch der
Streitkriafte im Gefecht®, die Strategie ,,die Lehre vom Gebrauch der Gefechte zum Zweck
des Krieges™ (von Clausewitz 2003: 65). Taktiken der Mitgliederwerbung sind also die
Handlungsméglichkeiten fiir Mitgliederwerber, wenn sie mit Biirgern in Werbegesprichen
sind, um diese vom Beitritt zu iiberzeugen und Strategien der Mitgliederwerbung die von
den Gliederungen entwickelten, von Jun (2004: 94) so bezeichneten ,,mittel- oder langfris-
tig angelegten Regelsysteme oder Kalkiile®.
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tionsfonds des Parteivorstandes, bei dem Projekte ausgezeichnet werden, ,,die
die SPD als Dialogpartei stirken oder die gesellschaftliche Verankerung und
Vernetzungsarbeit in den Nachbarschaften vorantreiben® (SPD.de 2016a) —
was jedoch nicht nur Projekte zur Mitgliederwerbung betrifft.

Wie die Forschung in Einklang zu den Annahmen dieser Studie schlief3t,
sollten Parteien in der strategischen Praxis vor allem auf den direkten und
personlichen Kontakt setzen (vgl. Hofmeister und Grabow 2011: 35); iiber
diesen sei es am einfachsten moglich, interessierte Blirger davon zu iiberzeu-
gen, eine Parteimitgliedschaft einzugehen. Doch auch mithilfe 6ffentlicher
Veranstaltungen, Debatten und Feiern oder kulturellen Aktivititen sei es
moglich, Biirger fiir eine Parteimitgliedschaft zu gewinnen (vgl. Hofmeister
und Grabow 2011: 36), wobei die direkte Ansprache als strategisches Ele-
ment dabei stets genutzt werden konne, um die Mitgliedergewinnung zu
ermoglichen. Die Autoren sprechen sich dabei klar gegen teure Werbekam-
pagnen aus, in denen sie keinen Vorteil, sondern im Gegenteil eine negative
Nutzenbilanz sehen (vgl. Hofmeister und Grabow 2011: 36f.). Mitglie-
derwerbung sei eher aus einer generalisierten Perspektive zu verstehen: ,,On-
ly those parties that honestly tries [sic!] to tackle specific problems, develop
long-term concepts, rely on fundamental values, give potential members real
perspectives for participation and offer a clear perspective to gain political
power will be the most attractive” (Hofmeister und Grabow 2011: 37).

Bei der Rekrutierung neuer Mitglieder bedarf es nicht zuletzt bestehender
Mitglieder, die engagiert, couragiert und kompetent genug sind, um erfolg-
reiche Mitgliederwerbung in die Praxis umzusetzen. Basierend auf den in
Abschnitt 4.6 schon genannten Daten der Deutschen Parteimitgliederstudie
beschreiben sich sieben Prozent der Mitglieder der CDU als sehr aktiv und 20
Prozent als ziemlich aktiv; bei der SPD sind es sechs Prozent sehr aktive und
22 Prozent ziemlich aktive Mitglieder (vgl. Spier 2011: 99). Es besteht damit
das Potential, ca. ein Viertel der Mitgliedschaft zur Mitgliederwerbung zu
mobilisieren.

Neben der bloBen Aktivitit in der Mitgliederwerbung bedarf es jedoch
noch weiterer Faktoren zum Erfolg: Wie Erkenntnisse aus Fokusgruppen
zeigen, bildet die Basis gelingender Mitgliederwerbung offenbar ein Ortsver-
band, der ,,Gemeinschaft, Offenheit und wertschitzende Kommunikation®
(Bergmann und Striebing 2013: 94) bietet; auch ,,Strukturanalysen, Selbst-
verpflichtungen, Jahresempfinge, der Standort der Geschiftsstelle, die Rolle
von Mandatstragern, ,Outings‘ [Hervorhebung i.0.], Selbstreflexion und
direkte Kommunikation® (Bergmann und Striebing 2013: 94) werden als
Faktoren zum Gelingen benannt. Die letztgenannten Elemente bilden den
Autoren zufolge die strategischen Instrumente der Mitgliederwerbung. Mit
einer Strukturanalyse konnen der Aufbau des Ortsverbandes vermessen und
Multiplikatoren gesucht werden. Offentliche Veranstaltungen mit lokalen
Mandatstragern konnen ein besonderes 6ffentliches Interesse und damit mehr

133



Beitrittsbereite erzeugen; Kontakte von Mitgliedern als Ansprechpersonen
auf Flyern abzudrucken ist Bestandteil des Outings. Selbstreflexion meint die
Evaluation der eigenen Arbeit und direkte Kommunikation ist als direkte
Ansprache zu verstehen, die nicht nur der Bindung von Neumitgliedern,
sondern vor allem ihrer Anwerbung dienen kann (vgl. Bergmann und Strie-
bing 2013: 944f.). ,,Dies alles ist wahrhaft keine ,Raketenwissenschaft*, wo-
bei in der Praxis solcherlei Selbstverstiandlichkeiten dennoch oft unterblei-
ben®, schlieBen Bergmann und Striebing (2013: 96), machen mit diesem
Fazit jedoch einen groBen Fehler: Wird bedacht, dass all die genannten Ele-
mente nicht nur Strategie- und Organisationsfahigkeit voraussetzen, sondern
zugleich von den Parteimitgliedern freiwillig zu erbringen sind, ist klar, wa-
rum die meisten Ortsverbidnde einen solchen Aufwand nicht betreiben und es
sich eben nicht um Selbstverstindlichkeiten handelt''’. Dauerhafte ehrenamt-
liche Aktivitdt ist voraussetzungsreich und Mitgliederwerbung als eine dieser
Aktivitdtsformen zudem, angesichts der Zahl potentiell Parteiaktivitétsberei-
ter (siche Abschnitt 4.7), mit einem hohen Frustrationspotenzial beladen.

Dies alles umfasst jedoch noch keine spezifischen Werbestrategien. Mit
Stock (2008) liegt die einzige dem Autor bekannte grofere Studie zu Mit-
gliederwerbestrategien in Parteien vor, wobei sie ,nur® eine Diplomarbeit ist,
was ihren hohen Beitrag zum Forschungsgegenstand jedoch keineswegs
schmaélern soll. Stock (2008) beleuchtet die Werbestrategien von Jugendor-
ganisationen politischer Parteien in Nordrhein-Westfalen. Dabei geht er von
einem anreizorientierten Modell aus, das sich der Annahmen des General-
Incentives-Modells bedient. Er nimmt an, dass Biirger dann einer Partei bei-
treten, wenn die wahrgenommenen positiv bewerteten die wahrgenommenen
negativ bewerteten Anreize iibersteigen (vgl. Stock 2008: 25). Bei der Erar-
beitung der Strategien der Jugendorganisationen der Parteien erkennt er ins-
gesamt fiinf, die zur Neumitgliederwerbung genutzt werden:

1. Eine Framework-Strategie, bei der Rahmenbedingungen geschaffen sowie
finanzielle Mdoglichkeiten ausgelotet werden, um Art und Umfang der
Neumitgliederwerbung bestimmen zu konnen (vgl. Stock 2008: 108f.).

2. Eine Issue-Strategie, mit der implizite Mitgliederwerbung durch ein
,»Themen- und Ideen-Management* (Stock 2008: 110) betrieben wird, po-
tentielle Mitglieder also durch erfolgreiche policies bzw. Vorhaben der
Parteiorganisationen vor Ort angezogen werden. Fiir Parteien im Speziel-
len ist dabei darauf zu verweisen, dass an der Bundespolitik interessierte
Biirger den Weg zu den Parteien, deren policies sie zustimmen, fast ,von
allein‘ finden (vgl. Bergmann und Striebing 2013: 98; 100). Ahnliche Ef-

119 Auch Bergmann und Striebing (2013: 96f.) erkennen an, dass trotz dieser scheinbar leicht
zu bewiltigenden Aufgaben Mitgliederwerbung einen hohen finanziellen sowie personellen
Aufwand nach sich zieht.
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fekte scheint auch die Zustimmung zum Faktor Person, sichtbar am schon
genannten Schulz-Effekt, zu haben.

3. Eine Linkage-Strategie, die auf der Nutzung von Netzwerken zu anderen
Vorfeldorganisationen (bspw. Kirchen oder Gewerkschaften) basiert; hier
erkennt Stock (2008: 113f)) zu Recht, dass diese ebenfalls von ausblei-
bendem Nachwuchs betroffen sind, weswegen diese Strategie weniger
fruchtbar sein konnte.

4. Eine Marketing-Strategie, die auf der Steigerung der Attraktivitit nach
auflen beruht (vgl. Stock 2008: 113f.) und Professionalisierungserforder-
nisse beriicksichtigt.

5. Eine Incentive-Strategie, die auf der Aussendung von Beitrittsanreizen
beruht (vgl. Stock 2008: 116f.).

Um ihren Rekrutierungsdefiziten entgegenzuwirken und zugleich Strategien
an ihre Mitglieder zu vermitteln, geben Parteien z.B. Handbiicher zur Mit-
gliederwerbung oder kurze Faktenblatter aus, auf die die Forschung bisher
nicht eingegangen ist. Auch in der Arbeit von Stock (2008) wurden diese
Materialien nicht untersucht. Mit Blick auf die sprachliche Gestaltung der
Parteimaterialien insgesamt urteilt Alemann (2012: 44): ,,Die Werbesprache
der Parteiprogramme, Broschiiren und Flyer steht einer authentischen Kom-
munikation mit dem Biirger im Weg. Die gelackte Hochglanzsprache der
Politik stoBt die Biirger ab“. Einen &hnlichen Befund liefert auch Felder
(2018: 37), wenn er aufzeigt, dass ein floskelhafter Sprachgebrauch zum
Problem werden kann, wenn dieser mit mangelnder Authentizitdt verbunden
wird. Flyer in der Mitgliederwerbung konnten demzufolge sogar negative
Effekte produzieren. Zur Uberpriifung dieser Annahme wiére sowohl eine
politolinguistische als auch eine weitere empirische Analyse notwendig, die
aber im Rahmen dieser Untersuchung nicht geleistet werden kdnnen'°.

5.2 Recruiter und ihre Arbeit

Die Rolle der von SPD und CDU erst seit 2011 bzw. 2015 statuarisch vorge-
sehenen ,Mitgliederbeauftragten® ist bisher nicht erforscht. Dass Mitglieder-
werbung ,,nur selten aktiv angestrebt™ (Holtkamp und Bogumil 2016: 15)
wird, kann durch die Einfithrung dieses neuen Postens moglicherweise geédn-
dert werden; eine eigene Position fiir den Aufgabenbereich der Mitglieder-
werbung und -bindung schafft auch einen gewissen Verantwortungsbereich.

120 Die Politolinguistik selbst hat offensichtlich bisher keine Notwendigkeit erkannt, diese Art
von Parteikommunikation zu untersuchen; wie sich an Einfiihrungswerken zur Politolingu-
istik erkennen lésst, arbeitet diese verstirkt mit 6ffentlichen Reden von Mandatstragern und
weniger mit Parteidokumenten (siehe bspw. Girnth 2015, Schroter und Carius 2009 sowie
Kilian 2005).
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Damit haben die Parteifiihrungen von SPD und CDU erkannt, dass die Mit-
gliederwerbung sowie -bindung nicht unter ferner liefen Teil der Parteiarbeit
sein kdnnen, sondern sowohl arbeits- als auch zeitintensive Beschiftigungs-
felder darstellen. Es wird jedoch angenommen, dass die bloBe Einfiihrung
eines Amtes ohne einen daran ankniipfenden organisationskulturellen Wandel
wenig bis gar nichts bewirkt.

Vermutet wird, dass insbesondere die Motivation dieser Mitgliederbeauf-
tragten zur Neumitgliederwerbung essentiell ist und tiber das Gelingen oder
das Scheitern von Neumitgliederrekrutierung entscheidet. Auch ihre Einstel-
lung zur Partei, ihre Wahrnehmung des entgegengebrachten Respekts fiir die
eigene Arbeit und das Commitment zur Partei kdnnen, basierend auf den
Erkenntnissen der Freiwilligenforschung, signifikante Erklarungsfaktoren fiir
die Arbeit und den Erfolg der Werber darstellen und sollen daher in den fol-
genden Abschnitten dieses Kapitels vorgestellt werden. Damit wird den Er-
kenntnissen betriebswirtschaftlicher und betriebspsychologischer Forschung
Rechnung getragen, die unter dem in der Uberschrift genannten Begriff der
Recruiter schon langer Methoden zu einer erfolgreichen Personalbeschaffung
entwickelt haben, diese aber zu den Parteien bisher nicht vorgedrungen zu
sein scheinen.

5.2.1 Motivation und Motivierung

Das Thema ,Motivation und Motivierung® ist eines, das dieses Buch nicht
einmal anndhernd in seiner vollstindigen Komplexitdt erfassen konnte'?!.
Daher wird sich dieser Abschnitt nur auf die wesentlichen Faktoren zur Mo-
tivation und Motivationssteigerung konzentrieren.

Grundsitzlich kann zwischen primiren und sekundidren Motiven mensch-
lichen Handelns unterschieden werden. Erstere bestehen in der grundlegen-
den Bediirfnisbefriedigung, bezeichnen also menschliches Handeln zum
Zwecke der Nahrungsaufnahme, der Erholung oder der Fortpflanzung. Se-
kundidre Motive menschlichen Handelns sind psychosoziale Motive ,,wie
Leistung, Macht und Nihe zu Mitmenschen™ (Roth et al. 2010: 18). Des

121 Einer nahezu uniiberschaubaren Anzahl an Publikationen aus der Psychologie, der Be-
triebswirtschaftslehre und den Erziehungswissenschatten steht der forschungspragmatische
Auftrag gegeniiber, in das Thema moglichst gebiindelt und knapp einzufiihren. Die folgen-
den Passagen zur Motivation von Ehrenamtlichen und dem, was diese zu absichtsvollen
Handlungen im Ehrenamt bewegt, erheben mitnichten einen Anspruch auf Vollstidndigkeit.
Zudem sollen keine Motivationstheorien vorgestellt werden. Motivationstheorien, die stark
dem betriebswirtschaftlichen Kontext angepasst sind, eignen sich nach Ansicht des Autors
per se nicht fiir die Ehrenamtsforschung, da sie zu stark auf Motivatoren zugeschnitten sind,
die im Ehrenamtskontext nicht existieren, wie beispielsweise Lohnzahlungen (vgl. hierzu
die Zwei-Faktoren-Theorie von Herzberg 1959, die jedoch mittlerweile bereits als iiberholt
gilt, siche z.B. Holtbriigge 2015: 17 sowie Drumm 2008: 396).
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Weiteren wird iiblicherweise zwischen extrinsischer und intrinsischer Moti-
vation unterschieden. Extrinsische Motivation wird durch &uflere Anreize
gesetzt, intrinsische Motivation entsteht durch personliche Préferenzen und
bedarf keines duBeren Reizes. Da erst Motive kombiniert mit Anreizen zu
einer Aktion, sprich zu Handlungen fiihren, bedarf es entweder eines dufleren
oder eines inneren Reizes, um eine Handlung hervorzurufen (vgl. Nicolai
2014: 177). Die neuere Forschung betrachtet zudem tatigkeitsinhdrente An-
reize, die beispielsweise durch das Gemeinschaftserlebnis gesetzt werden
(vgl. Heckhausen und Heckhausen 2010: 6). Im Team an einer Tétigkeit zu
arbeiten — wie z.B. gemeinsam mit Parteikollegen bzw. -genossen an der
Mitgliederwerbung — kann einen intrinsischen Handlungsanreiz setzen und
damit den Spal} an der und den Aufwand fiir die Tétigkeit selbst steigern.

Das Setzen extrinsischer Motivationsanreize wirkt schwiécher als die
intrinsische Anreizsetzung (vgl. Bullinger 1996: 34). Das Erreichen selbst
gesetzter Leistungsziele, das Bediirfnis nach Kontakten, Macht und Selbst-
verwirklichung sind Bestandteile intrinsischer Motivation, die deutlich stir-
ker als Elemente extrinsischer Motivation, wie das Férdern oder Belohnen
einer Handlung durch Geld, wirken (vgl. Bullinger 1996: 34). Das Bediirfnis,
,Erfolg zu haben, ist ein elementares Streben des Menschen. Dabei ist nichts
motivierender als der Erfolg selbst®, schlieit Bullinger (1996: 35) und zeigt
damit auf, welche Faktoren zur Motivation im ehrenamtlichen Kontext be-
sonders zu beachten sind: Nicht nur das Setzen extrinsischer materieller An-
reize zur Ausfihrung einer Handlung sollte im Vordergrund stehen, sondern
auch die Begleitung und Supervision der Freiwilligen in ihren Aufgaben, um
eine moglichst hohe Erfolgswahrscheinlichkeit ihres Handelns und damit
intrinsische Motivation zu fordern. Kommt es zu Handlungserfolgen, fiihrt
dies moglicherweise automatisch dazu, dass neue Handlungen derselben Art
initiiert werden.

Dieses Erfolgsstreben spiegelt das im Menschen als psychologisches
Grundbediirfnis angelegte Streben nach Kompetenz (und letztlich auch nach
Anerkennung'??) wider (vgl. Glintert 2015b: 80). Dies miindet in ein Streben
nach Autonomie (vgl. Glintert 2015b: 80). Die Freiwilligenarbeit stellt dazu
prinzipiell die besten Bedingungen, da das freiwillige Arbeiten im Gegensatz
zur Erwerbsarbeit nicht den Druck aufbaut, eine gewisse Leistung erbringen
zu miissen, um den monetdren Lohn fiir die existenzsicherende Tétigkeit zu
erhalten. Ob Menschen eine hohe oder eine geringe Leistung in ihrer Freiwil-
ligenarbeit erbringen, wirkt sich auf ihre Existenzsicherung nicht aus. Die
Tatigkeiten in der Freiwilligenorganisation kdnnen daher viel stirker intrin-
sisch motiviert werden, womit ,,die Freiwilligenarbeit gute Voraussetzungen
fiir selbstbestimmte Motivation“ (Giintert 2015b: 86) bietet.

122 Siehe dazu Rettler und Goll (2010: 7f.), die sich der Wichtigkeit von Anerkennung und
Wertschétzung aus einer betriebswirtschaftlichen Perspektive nahern.
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Weitere Préadiktoren der Freiwilligenarbeit sind zwar fiir die psychologi-
sche Ehrenamtsforschung relevant, an dieser Stelle jedoch zu weitreichend.
Nachhaltiges Engagement kann gefordert werden, wenn die Freiwilligen mit
ihrem Engagement auch Eigeninteressen bedienen konnen (vgl. Giintert
2015b: 88). Gefragt nach den Tatigkeitserwartungen von Ehrenamtlichen
antworten diese, etwas ,fiir das Gemeinwohl tun®, ,,Spal} an der Tatigkeit™
haben und ,,Eigenverantwortung®™ erleben zu wollen (Hollstein 2015: 54).
Neben der altruistischen Gemeinwohlorientierung ist es insbesondere die
intrinsische Motivation, Spal} zu erleben und diesen kontinuierlich aufrecht-
zuhalten sowie das Gefiihl von Autonomie, das Ehrenamtliche von einem
Ehrenamt erwarten und das sie zur ehrenamtlichen Tétigkeit motiviert. Des
Weiteren erkennt auch die betriebswirtschaftliche Forschung die Notwendig-
keit von Partizipation und Mitbestimmung zur Motivationssteigerung an;
Beschiftigte miissten ,,in bestimmten Bereichen der Arbeit ihre Interessen
und Wiinsche in einem gewissen Grad, aber nicht vollstindig, durchsetzen
konnen™ (Haas 2012: 10). Der Ruf nach dem Ausbau innerparteilicher De-
mokratie bildet diesen Befund in der Parteienforschung ab; wie bereits in
Abschnitt 4.4.1 diskutiert, findet sich der zitierte ,gewisse Grad‘ der Durch-
setzung eigener Interessen nicht in weitreichenden Mitentscheidungsinstru-
menten in den Parteien wieder, sondern in der Kombination aus Mitentschei-
dung und der Moglichkeit zur kontinuierlichen Mitbestimmung an der Par-
teibasis. Weiter gilt in der arbeits- und organisationspsychologischen Motiva-
tionsforschung, dass eine harmonische Arbeitsumgebung motivierend wirkt
(vgl. Stangel-Meseke 2015: 6). Fiir Parteien bedeutet dies, dass Dissens und
innerparteilicher Streit in den Parteigliederungen, in denen Ehrenamtliche
aktiv sind, motivationshemmend wirken konnen und daher vermieden wer-
den sollten.

5.2.2 Die Theorie der Sozialen Identitdt

Hilfreich zur Beantwortung der Frage, warum und auf welche Weise Mitglie-
der einer Freiwilligenorganisation motiviert sein konnten, neue Mitglieder zu
werben, bietet die Theorie der Sozialen Identitdt. Menschen konnen sich
dieser zufolge entweder als Individuen betrachten, die losgelost von Gruppen
miteinander agieren, sie kdnnen sich aber auch als Teil einer Gruppe iiber
Gruppenmerkmale definieren, Individualmerkmale in den Hintergrund treten
lassen sowie als Anwilte ihrer Gruppen auftreten ,,und dabei Merkmale der
Gruppe (z.B. Stereotype) liber individualisierte Merkmale stellen (Leidner et
al. 2015: 238). Der Begriff der Sozialen Identitdt kennt keine einheitliche
Definition (vgl. Mayer 2017: 35), was ihn weder leicht fassbar noch klar
operationalisierbar macht. Diese Studie schliefit sich der Definition von Ma-
yer (2017: 35) an, die Soziale Identitét als ,,die Zugehorigkeit des Einzelnen
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zu einer/mehreren sozialen Gruppen oder Kategorien® definiert. Die Soziale
Identitét ist damit Teil des Selbstkonzeptes eines Individuums. Entwickelt
wurde die Theorie der Sozialen Identitit von Henri Tajfel und John Turner,
wobei ersterer in der Mitte der 1970er Jahre bereits Vorarbeiten lieferte. Sein
Ausgangspunkt findet sich in einer simplen und auch ohne vertiefte psy-
chologische Kenntnisse nachvollziehbaren Behauptung: ,,in order for the
members of an ingroup to be able to hate or dislike an outgroup, or to dis-
criminate against it, they must first have acquired a sense of belonging to a
group which is clearly distinct from the one they hate, dislike or discriminate
against® (Tajfel 1974: 66). Gruppen definieren Tajfel und Turner (1979: 40)
als ,,a collection of individuals who perceive themselves to be members of
the same social category, share some emotional involvement in this common
definition of themselves, and achieve some degree of social consensus about
the evaluation of their group and of their membership of it”. Die Soziale
Identitdt ist, darauf aufbauend, derjenige Teil der eigenen Identitdt bzw. des
Selbstbildes, der aus gruppenbezogenen, sozialen Kategorien resultiert; ,,das
Individuum braucht die Zugehorigkeit zur iibergreifenden Identitdt einer
Gruppe und die Abgrenzung von anderen, um sich selbst als Individuum
erfahren und damit iiberhaupt erst eine Ich-Identitdt ausbilden zu konnen*
(Tridinger und Faden-Kuhne 2013: 365). Individuen werden von der For-
schung mit gewissen Attributen versehen und seien stets darauf aus, ihr
Selbstkonzept und damit ihr Selbstbewusstsein zu stirken. Soziale Identitit
kann positiv oder negativ konnotiert sein, je nachdem, wie die soziale Gruppe
evaluiert wird, in die sich ein Individuum einordnet oder eingeordnet wird'?.
Die Einschétzung der eigenen Gruppe erfolgt auf Basis eines Vergleiches mit
anderen sozialen Gruppen. Die Autoren gehen basierend auf diesen Annah-
men davon aus, dass Individuen positive Soziale Identitit und damit positiv
konnotierte Gruppen bendtigen, um das eigene Selbstwertgefiihl zu steigern.
Die eigene Gruppe muss dabei als ,besser’ wahrgenommen werden als ande-
re Gruppen. Ist das nicht der Fall, dann versuchen Individuen entweder, ihre
eigene Gruppe positiv aufzuladen (vgl. Tajfel und Turner 1979: 40), das
heiflt: die eigene Gruppe positiv gegeniiber Fremdgruppen herauszustellen
(vgl. Arnscheid 1999: 53) oder sie zu verlassen!?4.

Wird die Theorie Sozialer Identitdt als Grundlage menschlichen Handelns
angelegt, lasst sich nachvollziehen, warum Menschen sich in Organisationen
engagieren, gleich welcher Art: Menschen beziehen unter Umsténden einen
wesentlichen Teil ihres Selbstbildes aus der Gruppe oder der Organisation, in
der sie Mitglied sind (vgl. Boezeman und Ellemers 2008: 1013). Mitglieder

123 Man denke dabei bspw. an das indische Kastensystem, das eine selbstbestimmte Einord-
nung von Individuen auf Basis einer Willensentscheidung nicht kennt.

124 Hier lassen sich Ankniipfungspunkte zu Hirschman (1970) finden, vor allem in der Dicho-
tomie von exit und loyalty (und weniger {liber voice); darauf wird aus forschungspragmati-
schen Griinden jedoch nicht weiter eingegangen.
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zu werben kann dabei aus identitétsstiftenden Griinden erfolgen, um die eige-
ne Gruppe zu vergroflern und damit zu stirken. Die Arbeit an der VergroBe-
rung der eigenen Gruppe kann durchaus auch von egoistischen Motiven be-
stimmt sein: die VergroBerung der eigenen Gruppe und das damit einherge-
hende erwartete Lob vonseiten der anderen Gruppenmitglieder starken das
individuelle Selbstwertgefiihl. Aus der Perspektive der Organisationsleitung
ist es zwar prinzipiell egal, welche Motive die Aktivitit der Gruppenmitglie-
der bestimmen — wichtig ist, dass sie aktiv an der Erfiillung des Organisati-
onsziels mitwirken. Um dies zu erreichen, sollte aber die Soziale Identitét
stets das iibergeordnete Ziel darstellen (vgl. Glintert 2015a: 25). Sie kann
starker Bestandteil intrinsischer Motivation sein und iibersetzt damit am
ehesten geplantes in manifestes Handeln.

Da Individuen stets unterschiedlichen sozialen Gruppen angehoren, be-
werten sie diese Gruppen nicht gleich, sondern bringen sie in eine gewisse
Rangordnung. Einige Gruppen tragen daher mehr zur eigenen Identitdt bei als
andere, was Bohm mit der Bezeichnung ,,Salience (Bohm 2008: 35) ver-
sieht. Bedacht werden muss bei der Diskussion um die Soziale Identitét, dass
die Parteimitgliedschaft eine Art freiwilligen Engagements unter anderen
darstellt. Parteimitglieder kdnnen in weiteren Vereinen und Vereinigungen
aktiv sein sowie sich mit zusétzlichen Gruppen, z.B. der Abteilung am Ar-
beitsplatz, sozial identifizieren. Die Forschung zur Sozialen Identitit versucht
der Komplexitit dieses Konstruktes in der Regel mit mehrdimensionalen
Skalen Rechnung zu tragen (vgl. Postmes et al. 2013: 597). Mit SIS/, der
single-item social identification measure, liegt jedoch eine Kurzskala vor, die
aus nur einem Item besteht und Soziale Identitét reliabel und valide messen
kann (vgl. Postmes et al. 2013). Die Autoren erkldren, dass ihr Item nicht die
Soziale Identitdt, sondern die soziale Identifizierung mit einer Gruppe messe.
»Social identity refers to the group as a (perceived) entity [...]. Identification,
in contrast, refers to the individual member’s relationship [Hervorhebung
1.0.] to that entity. This is more individually determined” (Postmes et al.
2013: 599). Die tbrige Literatur zur Theorie der Sozialen Identitdt unter-
scheidet jedoch nicht immer dergestalt zwischen Identifikation und Identifi-
zierung wie es Postmes et al. (2013) getan haben. Des Weiteren konstatieren
die Autoren: ,,[SISI] has a reliability that exceeds that of most other single-
item scales (Postmes et al. 2013: 613) und “the measure has high reliability,
high validity, and high utility” (Postmes et al. 2013: 613). Fiir die vorliegen-
de politikwissenschaftliche (und damit nicht primér psychologische oder
politikwissenschaftlich-psychologische) Untersuchung eignet sich das Item
daher ideal.
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5.2.3  Organisationales Commitment

Commitment ist als Verbundenheit, Zugehdrigkeit und Identifikation zu bzw.
mit einer Organisation zu verstehen und bezeichnet in der Arbeits- und Orga-
nisationspsychologie die Bindung von Menschen an Organisationen. Im
Gegensatz zur Theorie der Sozialen Identitdt ist Commitment weniger ent-
wicklungspsychologisch aufgeladen. Zudem ist Commitment cher als affek-
tive, Soziale Identitdt hingegen als kognitive Komponente menschlichen
Denkens und Handelns zu betrachten, wenngleich Soziale Identitdt einigen
emotionalen Elementen nicht entbehrt. Commitment ldsst sich als die Identi-
fikation mit einer Organisation bezeichnen (in Abgrenzung zu Involvement,
das sich als Identifikation mit einer Erwerbstdtigkeit definieren lasst) (vgl.
Giintert 2015a: 25). Commitment trdgt nicht zur Manifestation und Konstitu-
tion Sozialer Identitit bei (vgl. van Dick 2004: 5)'?° und ist daher konzeptio-
nell getrennt davon zu betrachten.

Unterschieden wird zwischen affektivem, rationalem und normativem
Commitment. Ersteres ist durch ,eine starke Akzeptanz und Identifikation
mit den Werten und Zielen der Organisation, (2) [der| Bereitschaft, sich be-
sonders fiir die Organisation einzusetzen sowie (3) den Wunsch auch weiter-
hin in der Organisation zu verbleiben™ (Felfe et al. 2002: 5; siche zudem
Felfe 2008: 27) gekennzeichnet. Van Dick (2004: 12) weist darauf hin, dass
Mitarbeiter in Unternehmen mit einem hohen affektiven Commitment selte-
ner krank sind, starker dazu neigen, auch bei Widrigkeiten im Unternchmen
zu verbleiben, produktiver sind und sich fiir ihr Team sowie das Unterneh-
men im Ganzen einsetzen (siche Westphal und Gmiir 2009: 222 sowie Meyer
et al. 2006: 666). Insbesondere letzteres ldsst sich konzeptionell mit dem
ehrenamtlichen Einsatz verbinden, in der Mitgliederwerbung aktiv zu sein.

Commitment in der rationalen Dimension basiert auf Rational-Choice-
Abwigungen, also einer Kosten-Nutzen-Kalkulation. Diese Kosten beziehen
sich nicht auf die Aktivitdt in der Organisation, sondern auf die Kosten eines

125 Dies betonen mit einiger Vehemenz auch Meyer et al. (2006: 667): “However, there are
also important differences. First, whereas the essence of a social identity involves the defi-
nition of self in terms of association with a collective (e.g., group, organization), the sine
qua non of commitment is the binding of a person to a target and course of action. Notice
that simply including association with a collective as part of one’s self concept does not in
itself mean that one feels psychologically bound to the collective or to courses of action rel-
evant to that collective. Second, a social identity inherently has to do with social foci — oth-
er people, groups, and larger collectives. However, as discussed earlier, commitment can
also occur to non-social foci such as jobs, goals, and courses of action”. Diese Einschitzung
wird nicht geteilt, vor allem, wenn die Arten der Messung von affektivem Commitment im
Verlauf dieses Abschnitts aufgezeigt werden. Dazu gehort, dass Items der affektiven Com-
mitmentforschung wie das Empfinden eines starken Zugehorigkeitsgefiihls zu einer Organi-
sation dem im Zitat genannten sine qua non deutlich widersprechen bzw. aus der Perspekti-
ve von Meyer et al. (2006) keine Berechtigung zur Messung affektiven Commitments hit-
ten.
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Austretens aus der Organisation. Da rationales Commitment immer dann
relevant wird, wenn Individuen die mit einem Verlassen der Organisation
verbundenen Kosten befiirchten!?S, ist es aus Sicht der Arbeits- und Organisa-
tionspsychologie sicherlich unentbehrlich. Da der Forschungsschwerpunkt
zumeist im nicht-ehrenamtlichen Bereich liegt, hilft das rationale Commit-
ment der Arbeits- und Organisationspsychologie dabei, die Mitarbeiterbin-
dung an ein Unternehmen zu erkldren. Hinsichtlich ehrenamtlicher Organisa-
tionen hat ein Austritt aus der Organisation jedoch keine dramatischen Fol-
gen wie z.B. den Verlust des Gehalts, das im Ehrenamt per se nicht gezahlt
wird!?’. Rationales Commitment spielt dann eine Rolle, wenn Mitglieder
ehrenamtlicher Organisationen diese nicht verlassen, da sie zum einen soziale
Exklusion zu erfahren befiirchten oder zum anderen um sich damit nicht
gleichzeitig eingestehen zu miissen, dass der urspriingliche Eintritt in die
Organisation ein Fehler war — und damit kognitive Dissonanz erleben miis-
sen!?.

Beim normativen Commitment fithlen sich Menschen verpflichtet, die
Bindung zu einer Organisation aufrechtzuerhalten (vgl. Felfe et al. 2002: 60),
da sie der Organisation beispielsweise die Finanzierung ihrer Ausbildung
verdanken. Weil das normative Commitment die Entscheidung betrifft, nicht
aus der Organisation auszutreten, nicht aber, sich besonders fiir die Organisa-
tion einzusetzen, kann zwischen normativem Commitment auf der einen und
der ehrenamtlichen Aktivitidt der Mitgliederwerbung auf der anderen Seite
kein kausaler Zusammenhang angenommen werden. Ahnlich verhilt es sich
mit dem rationalen Commitment. Relevant fiir die Ehrenamtsforschung ist
daher insbesondere das affektive Commitment. Wenngleich es im Rahmen
einer explorativen Untersuchung ebenfalls interessant wire, das normative
und rationale Commitment der Mitgliederwerber zu messen, so wiirden be-
reits mittelgroBe Skalen, die nur das affektive Commitment messen (bspw.
diejenige von Maier und Woschée 2002) so viel Platz im Fragebogen ein-
nehmen, dass weitere, fiir die Parteienforschung deutlich relevantere Aspekte
zu wenig Raum fianden. Daher muss im vorliegenden Forschungsprojekt
selbst diese Skala in einer kurzen Variante verwendet werden, die anderen
Commitment-Dimensionen wurden aus den genannten Griinden vollstindig
ausgeklammert.

Das affektive Commitment und seine Effekte sind jedoch so gut erforscht,
dass sich auch kurze Skalen nutzen lassen. Ziel dieser Studie ist dabei nicht

126 Bei ehrenamtlichen Organisationen kann das z.B. der Verlust sozialer Bindungen sein, bei
Unternchmen der Verlust des Gehaltes (siche dazu van Dick 2004: 4).

127 Sicherlich mégen an dieser Stelle die Aufwandsentschidigungen eingeworfen werden, die
im Ehrenamt nicht uniiblich sind; diese stellen jedoch, im Gegensatz zum Lohn eines Ar-
beitnehmers, in der Regel verzichtbare Betrdge im Hinblick auf die eigene Existenzsiche-
rung dar.

128 Siehe zum Begriff der kognitiven Dissonanz z.B. Reisyan (2013: 224ff.) sowie Heckhausen
und Heckhausen (2010: 971f.).
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die Griinde zu ermitteln, warum Parteimitglieder eine gewisse Soziale Identi-
tdt ausgebildet haben oder warum sie eine Art von Commitment empfin-
den'?, sondern ob und inwiefern die emotionale Verbundenheit und die Sozi-
ale Identitdt zur Partei zu hoheren Erfolgen in der Neumitgliederwerbung
fithren. Je stirker das affektive Commitment sowie die Soziale Identitdt und
damit die emotionale sowie kognitive Verbundenheit zu einer Partei ausge-
prigt sind, umso haufiger und auch erfolgreicher werden Werbeaktivititen
vom einzelnen Parteimitglied ausgehen — so die Hypothese!3°.

5.2.4  Die Arbeit in Freiwilligenorganisationen

Die Forschung zu ehrenamtlichem Engagement beschiftigt sich in Teilen mit
politischen Organisationen. Thnen ist mit anderen nicht gewinnorientierten
Organisationen gemeinsam, dass sie ihren ehrenamtlichen Mitarbeitern keine
oder nur geringe Belohnungsmoglichkeiten in Aussicht stellen konnen; zu-
dem gilt, dass das CVM sowohl fiir soziale als auch politische Partizipation
gilt, was die partizipationstheoretischen Erkenntnisse der Freiwilligenfor-
schung sowohl aus theoretischer als auch empirischer Perspektive weitge-
hend auf Parteien iibertragbar macht. Dennoch miissen die Ergebnisse der
Freiwilligenforschung freilich immer in ihrem Kontext betrachtet werden.
Soziale Partizipation hat im Gegensatz zu politischer Partizipation nicht ,.ex-

129 Zur Theorie der Sozialen Identitét sowie zum Commitment kénnte deutlich mehr als bisher
geschrieben werden. Die vorliegende Studie verortet sich jedoch nicht in der Politischen
Psychologie, weswegen sie auf eine differenziertere Beschreibung und den tiefergehenden
Vergleich der fast uniiberschaubaren Forschungsbeitrige zu diesen beiden Themen verzich-
tet und sich auf die vorliegende Kurzfassung beschrénkt.

130 Fir die Ehrenamtsforschung ist zuletzt auf ein Spezifikum dieser hinzuweisen und der
Vollstindigkeit halber zu nennen. Vom Commitment abzugrenzen ist das Konstrukt des
psychological ownerships. Dieses kann definiert werden als ,,that state in which individuals
feel as though the target of ownership (material or immaterial in nature) or a piece of it is
,theirs** (Pierce et al. 2001: 299). Damit muss nicht zwangsldufig ein physisches Besitzen
gemeint sein, sondern es kann lediglich die gefiihlte Gebundenheit an eine Organisation
ausdriicken (vgl. Pierce et al. 2001: 299). Martins (2010: 22) unterscheidet das Commit-
ment vom psychological ownership dadurch, dass letzteres auch ein ,,Streben nach Wirk-
samkeit und Kompetenzerleben“ und ,,ein aktives Einbringen des Selbst in die Organisati-
on“ (Martins 2010: 22) impliziert. Auf der anderen Seite ist dieses Konzept zu weitgrei-
fend, da psychological ownership mit ,,Selbst-Identitat, Zuhause bzw. ein Heim zu haben®
(Martins 2010: 22) verbunden wird. Das affektive organisationale Commitment kann hin-
sichtlich der ehrenamtlichen Aktivitdt jedoch dhnliche, aktivitdtsfordernde Effekte hervor-
rufen, ist doch ,,mit einer hohen Ausprigung [des affektiven Commitments] héufig ein en-
gagierter und langfristiger Einsatz fiir die eigene Organisation verbunden™ (Maier und
Woschée 2002: 127). Auf Basis der Forschungsliteratur konnen konzeptionelle Ndhen zwi-
schen Commitment und Sozialer Identitdt erkannt werden, aber zugleich auch klare Unter-
scheidungsmerkmale benannt werden — diese scheinen zwischen sozialer Identitit und psy-
chological ownership jedoch kaum gegeben zu sein.
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plizit die Beeinflussung von Entscheidungen oder Entscheidungstragern auf
unterschiedlichen politischen Ebenen zum Ziel™ (RoBteutscher 2009: 163).
Ehrenamtliche, die sozial partizipieren, werden daher nach dem instrumentel-
len Partizipationsverstdndnis nicht vom Motiv getrieben, Regierung und
Politik mit ihrem ehrenamtlichen Engagement zu beeinflussen. Zum anderen
sind Parteimitglieder aufgrund des hohen Misstrauens gegeniiber Parteien
einem hoheren MaBe an sozialer Achtung ausgesetzt als Mitglieder anderer
ehrenamtlicher Organisationen (siche dazu auch den Beitrag von Becker
2001: 791).

Cnaan und Cascio (1999: 3) konstatieren fiir die Freiwilligenarbeit im
Allgemeinen: ,individuals often become volunteers because of a desire to
make a personal contribution and wish not to be involved with business con-
cerns such as being managed or supervised®. Ehrenamtliches Handeln bein-
haltet damit den Genuss der Freiheit eines Handelns, das sich Uberwachung
entziehen und nicht negativ sanktioniert werden kann, von moralischer bzw.
normativer Sanktionierung einmal abgesehen. Die Autoren machen insge-
samt zehn signifikante Unterschiede zwischen Freiwilligenarbeit und bezahl-
ter Arbeit aus: Erstens erhalten ehrenamtlich Tétige (in der Regel) keinen
Lohn fiir ihre Tétigkeit. Thre finanzielle Existenz hdngt nicht vom Ehrenamt
ab. Mit ihrer Organisation verbindet sie zweitens lediglich eine moralische
und emotionale Bindung, jedoch keine instrumentelle, wie dies in der Bezie-
hung von Arbeitgebern und Arbeitnehmern der Fall ist (vgl. Cnaan und
Cascio 1999: 3; sieche auch den vorangegangenen Abschnitt 5.2.3 zu rationa-
lem Commitment). Drittens ,arbeiten® Freiwillige nur einige Stunden in der
Woche, was fiir ein Beschéftigungsverhdltnis untypisch ist. Die Zahl der
Stunden, die sie wochentlich fiir die Freiwilligenarbeit aufwenden koénnen
und wollen, kann erheblich variieren. Viertens sind ehrenamtlich Tétige meist
in mehreren Organisationen aktiv, ihre affektive Bindung zu einer dieser
Organisationen kann also stirker oder schwécher ausgeprigt sein. Je mehr
Mitgliedschaften in Freiwilligenorganisationen ein Ehrenamtlicher hat, umso
weniger Zeit kann er jeder einzelnen widmen, gesetzt dem Fall, dass er sich
in jeder Organisation gleichmafBig stark engagieren mochte. Spielt eine ge-
wisse Organisation eine zentrale Rolle im Leben des Ehrenamtlichen, wird er
dieser auch mehr Ressourcen widmen. Fiinftens, und dies geht einher mit der
fehlenden instrumentellen Bindung zur Organisation, konnen Ehrenamtliche
ihren ehrenamtlichen ,Arbeitsplatz® jederzeit verlassen, wenn ihnen die Mo-
tivation oder die Ressourcen fehlen, um weiter freiwillig tatig sein zu kdnnen
bzw. zu wollen, ohne den Verlust ihrer finanziellen Existenzgrundlage fiirch-
ten zu miissen. Organisationen sind, wenn sie auf ehrenamtliche Arbeit an-
gewiesen sind, daher immer einem besonderen Unsicherheitsfaktor unterwor-
fen. Sechstens konnen Freiwillige gewisse Positionen in der Organisations-
hierarchie erst einmal erproben und diese ebenfalls zu jedem beliebigen Zeit-
punkt wieder verlassen (vgl. Cnaan und Cascio 1999: 4). Amter innerhalb
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von Freiwilligenorganisationen, die eine hohe Fluktuation aufweisen, kdnnen
daher als unattraktiv betrachtet werden. Der neunte und einzig weitere fiir
diese Untersuchung relevante Punkt der Autoren (vgl. Cnaan und Cascio
1999: 5) beinhaltet die Unverbindlichkeit der ehrenamtlichen Tétigkeit. Diese
gilt nicht nur in dem Sinne, dass ein Freiwilliger zur Ausiibung einer Tétig-
keit nicht gezwungen werden kann, sondern auch, dass er im Falle seines
Versagens oder Fehlverhaltens im Rahmen einer iibernommenen Tétigkeit
dafiir weder juristisch noch finanziell belangt werden kann'3!. So ist das ein-
zige, was er befiirchten muss, ein Reputationsverlust innerhalb der Organisa-
tion, nicht aber weitere individuelle Konsequenzen.

Freiwilligenarbeit ist, wie Glintert (2015a: 27) auf Basis einer empiri-
schen Erhebung konstatiert, ,stirker als Erwerbsarbeit auf Dinge bezogen,
die der handelnden Person im Leben wichtig sind und durch die sie ihre Per-
sonlichkeit zum Ausdruck bringen kann®. Wie McGee (1988: 69f.) fiir Un-
ternehmen und Erwerbstitigkeiten feststellt, kdnnen Arbeitsmoral und Pro-
duktivitit durch Anerkennung der Tatigkeiten, symbolische Anreize und
kleine Aufmerksamkeiten gesteigert werden. Selbiges kann fiir ehrenamtliche
Organisationen gelten, da Anerkennung, Anreize und Aufmerksamkeiten die
motivationsrelevanten Grundbediirfnisse treffen, die Handlungen intrinsisch
und damit moglichst stark befordern. Wenngleich es den meisten Freiwilli-
genorganisationen und vor allem Parteien — zumindest nach eigenen Angaben
— nicht bzw. kaum moglich ist, finanzielle Anreize zu setzen, sollte zumin-
dest mit symbolischem Kapital gearbeitet und gezahlt werden; alle Arten von
Anerkennung konnen Ehrenamtliche dazu ermuntern, ihre ehrenamtliche
Arbeit fortzusetzen oder gar zu intensivieren.

Grundvoraussetzung zum Engagement ist, dass die Ehrenamtlichen eine
»participation efficacy* (Boezemann und Ellemers 2014: 77) empfinden, die
ein spezifisches Wirksamkeitsgefiihl bezeichnet. Gemeint ist, dass Freiwilli-
ge ihren eigenen individuellen Beitrag als signifikant zur Entwicklung und
Aufrechterhaltung der Organisation wahrnehmen. Werden die Abgesinge
betrachtet, die vor allem die untersuchten Parteien betreffen, ist davon auszu-
gehen, dass jedes Parteimitglied um die Notwendigkeit von Mitgliederwer-
bung wissen sollte; ein Ausbleiben dieser erklért sich damit unter anderem
daraus, dass die einzelnen Mitglieder keine participation effi icacy empﬁn—
den'?, Um diese herzustellen bzw. aufrechtzuerhalten, muss eine gewisse
Kommunikationsqualitit hergestellt sein, im Rahmen derer die freiwillige
Tatigkeit als koordiniert und als von der Organisation begleitet empfunden
wird. Boezeman und Ellemers halten zudem fest: ,,the idea that working as a

131 Zumindest, was einfache Mitglieder betrifft. Fiir Vorstandsmitglieder oder verfassungsma-
Big berufene Vertreter kénnen andere Regelungen gelten. Naheres regelt §31 BGB und soll
an dieser Stelle nicht Gegenstand weiterer Betrachtungen sein.

132 Oder tatsdchlich kein Problembewusstsein hinsichtlich der sinkenden Mitgliederzahlen
vorliegt.
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volunteer for the organization is worthwile plays a central role in the motiva-
tion of prospective volunteers to start volunteering and is central to the
choice of actual volunteers to stay volunteers [Hervorhebung i. O.]” (Boe-
zeman und Ellemers 2014: 77). Sowohl die Beitrittsmotivation als auch die
Aktivitdt bei bestehender Mitgliedschaft hingen fundamental davon ab, ob
das Engagement in der Organisation als sinnvoll erachtet wird — eine triviale,
aber zugleich relevante Erkenntnis.

Zur Werbung neuer Organisationsmitglieder vonseiten bestehender Mit-
glieder im Spezifischen zeigt die Forschung, dass Stolz gegeniiber der Orga-
nisation und innerhalb der Organisation erfahrener Respekt essentiell sind
(siche dazu Kotler 1975: 314). Operationalisieren und verbinden lésst sich
beides iiber Items des affektiven Commitments, was fiir den Fragebogen der
empirischen Untersuchung niitzliche Synergieeffekte bedeutet.

Wie bereits in Abschnitt 5.2.1 genannt, zeigt Hollstein (2015: 54) auf,
dass Ehrenamtliche vor allem Spal3 an der Tétigkeit haben und in Eigenver-
antwortung an der Sicherung des Gemeinwohls teilhaben wollen!**. Neumit-
gliederwerbung sollte daher eine eigenverantwortliche Doméne fiir den ein-
zelnen Werber sein. Problematisch ist, dass die hohe Misserfolgsrate der
Mitgliederwerbung schnell zu Frustration und damit zum Verlust von Spaf}
fithren kann.

Was als psychologisches Motiv — der Sozialen Identitdt nachgelagert —
vor allem neben dem hedonistischen ,Spa-Motiv* die Mitgliederwerbung in
chrenamtlichen Organisationen antreibt, ist nicht vollstindig aufgeklart.
Nicht alle Handlungsmotive sind den Ehrenamtlichen bewusst, zudem kon-
nen sich Motive und Werte im Rahmen ihrer Tatigkeiten dndern (vgl.
Moschner 2002: 3). Idealtypisch werden zwei Motivkategorien unterschie-
den, die ehrenamtliches Handeln foérdern. Diese sind Altruismus und Egois-
mus, wobei fiir ehrenamtliches Handeln beide relevant sind (vgl. Moschner
2002: 4). Unter Egoismus sind selbstdienliche Beweggriinde gefasst, die das
eigene Wohlergehen erhdhen sollen. Altruismus hingegen zielt darauf ab, das
Wohlergehen anderer Menschen zu foérdern (vgl. Oostlander et al. 2015: 60).
Zugleich machen diese Kategorien die Theorie der Sozialen Identitit fassba-
rer und lassen sich mit ihr verbinden. Wenngleich der Begriff des Egoismus
pejorativ konnotiert ist, schlieB3t er prosoziales Handeln nicht aus. Menschen,
die einer ehrenamtlichen Betdtigung nachgehen, konnen auch durch eine
Mischung altruistischer und egoistischer Motive angetrieben werden. Die
egoistischen Motive, die dabei eine Rolle spielen, sind z.B. ,,Abenteuer, sozi-
ale Einbindung, Anerkennung® (Moschner 2002: 4). Diese Motive, die auf
den ersten Blick alltagssprachlich nicht mit dem Egoismus-Begriff verbunden
werden, zeigen die semantische Polyvalenz des Begriffs auf. Freilich kann

133 Wenngleich der folgende Hinweis nicht fehlen sollte: ,,Ehrenamtlichen wird allerdings
gelegentlich unterstellt, dass sie ihre wahren Motive (Eigennutz) nur hinter einer gemein-
wohlorientierten Rhetorik verschleiern wiirden* (Hollstein 2015: 55).
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ehrenamtliche Aktivitit Machtmotive bedienen, wenn sie dem eigenen Auf-
stieg in einer Organisation dienen soll. Sie kann aber auch schlicht der Pro-
duktion von Lob und Anerkennung dienen. Egoismus heif3t aus psychologi-
scher Sicht nicht nur, sich selbst gegen andere durchzusetzen, sondern vor
allem sich selbst aufzuwerten. Zu erwarten wére aus dieser Perspektive, dass
vor allem Menschen, die nicht (mehr) erwerbstitig sind, ihrem Leben durch
eine ehrenamtliche Betéitigung Sinn verleihen (vgl. Moschner 2002: 5). Dies
sollte insbesondere dltere Menschen betreffen'*. Das Ehrenamt gibt einigen
Engagierten das Gefiihl ,,des Gebrauchtwerdens® (Moschner 2002: 7), was
diejenigen betrifft, die dieses Gefiihl in ihrem iibrigen Leben selten erleben.
Dennoch: Ehrenamtliches Handeln ist meist multikausal motiviert und basiert
selten auf einem einzigen Motiv; ehrenamtliches Handeln kann daher nicht
mittels einer einzigen Methode, sondern nur mit ganzen Methodenbiindeln
gestirkt werden. Moschner (2002: 9) nennt hierzu acht verschiedene Fakto-
ren, die ehrenamtliches Engagement antreiben konnen, wovon einige fiir
diese Studie relevant sind. Zum einen die (1) Passung zwischen Motiven und
Bediirfnissen der Ehrenamtlichen, um deren Zufriedenheit zu gewéhrleisten.
,Lassen sich die eigenen Bediirfnisse befriedigen und die eigenen Ziele ver-
wirklichen, fordert dies die Bereitschaft, sich zu engagieren und dabeizublei-
ben* (Moschner 2002: 9). Zum anderen sollten ehrenamtliche Organisationen
(2) Informationen fiiber ihre Aktivititen bereitstellen, was im Aufsatz von
Moschner (2002: 9f.) aus einem anderen Blickwinkel als dem hier verfolgten
geschicht, geht es ihr doch um chrenamtliche Aktivitdit im Allgemeinen.
Dieser Punkt sollte jedoch nicht unterschitzt werden: Engagierte mit regel-
méBigen Informationen zu Betitigungsmoglichkeiten zu versorgen dient auch
dazu, ihnen neue Tétigkeitsfelder zu er6ffnen, wie beispielsweise den Bereich
der Mitgliederwerbung. Die Forderung einer spaf- und erlebnisorientierten
Mitarbeit sowie die Schaffung materieller Anreize sind weitere Faktoren, die
Individuen dazu bewegen konnen, sich stirker innerhalb einer ehrenamtli-
chen Organisation zu engagieren (vgl. Moschner 2002: 11); letztere sind bei
Parteien jedoch kaum zu erwarten, da es meist an ihrer Finanzierbarkeit
scheitert.

5.2.5 Vorarbeiten zu Recruitern und Recruitment in
Freiwilligenorganisationen

Die Arbeiten zu den spezifischen Kennzeichen von Neumitgliederwerbern
bzw. Recruitern in Freiwilligenorganisationen sind bedauerlicherweise dhn-
lich rar gesét wie Arbeiten zur Neumitgliederwerbung in Parteien im Speziel-

134 Siehe Bradley (1999) sowie Abschnitt 3.2 dieses Buches: Ob und inwiefern dltere Men-
schen haufiger partizipieren, ist in der Forschung diskutiert.
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len. Mit dem Beitrag von Boezeman und Ellemers (2014) sowie der Disserta-
tion von Oerder (2015) liegen jedoch zwei Studien vor, die diesen Abschnitt
deutlich bereichern kdnnen.

Boezeman und Ellemers (2014: 75) konstatieren, dass Organisationen
sich auf eine Art und Weise in der Mitgliederwerbung présentieren sollen, die
zukiinftigen Freiwilligen das Gefiihl gibt, dass diese Organisation im Speziel-
len es wert ist, flir sie Zeit und Anstrengung aufzuwenden. Die Freiwilligen
sollen einen klaren Grund dafiir sehen kénnen, warum sie sich in einer Orga-
nisation engagieren (vgl. Boezeman und Ellemers 2014: 75). Potentielle
Neumitglieder seien empfénglich dafiir, wenn man ihnen mitteilt, dass die
Organisation den Bedarf hat, gerade sie zu rekrutieren und sie des Weiteren
die Erwartung haben konnen, dass die Organisation ihnen, wenn sie sich fiir
die Organisation engagieren, auch einen gewissen Tribut zollt (vgl. Boe-
zeman und Ellemers 2014: 76). Dieser sogenannte antizipierte Respekt ist in
der Werbung nicht unwichtig, muss sich aber letztlich im Bereich der an-
schlieBenden Bindung in fatsdchlichem Respekt wiederfinden, um ehrenamt-
liche Tatigkeit zu initiieren bzw. aufrechtzuerhalten. Hierzu bieten Omoto
und Snyder (2002) das Volunteer Process Model an, das zwischen den indi-
viduellen Faktoren der Motivation zur Partizipation und den Rekrutierungs-
strategien sowie den ,Motivationsaufgaben® von Freiwilligenorganisationen
unterscheidet. Wenngleich erstere fiir Parteien und Parteiorganisationen be-
reits behandelt wurden, lohnt der Blick auf das Modell dennoch, insbesonde-
re was die strategische und die organisatorische Seite betrifft. In ihrem Kon-
zept unterscheiden die Autoren drei Analyseebenen, die Agency, den indivi-
duellen Freiwilligen und das soziale System (vgl. Omoto und Snyder 2002:
849). In drei verschiedenen Kategorien, den Voraussetzungen, den Erfahrun-
gen und den Konsequenzen, erfiillen diese Einheiten spezielle Aufgaben.
Insbesondere die erste Kategorie ist relevant: Freiwilligenorganisationen —
die Agency — miissen Freiwillige identifizieren, rekrutieren und trainieren
bzw. ausbilden (vgl. Omoto und Snyder 2002: 849); zudem muss die Organi-
sation auf der Ebene des individuellen Freiwilligen als hilfreicher Ansprech-
partner zur Verfiigung stehen. Erfolgreiche Mitgliederwerbung umfasst nicht
nur ein hohes Engagement der einzelnen Werber, sondern auch der Organisa-
tion, die Ehrenamtliche mit Ressourcen ausstatten muss (beispielsweise
durch Trainings und Seminare). Darunter sind unter anderem die schon erldu-
terten civic skills, aber auch social skills zu verstehen, wie die Erkenntnisse
von Oerder (2015) zeigen.

Sie geht in ihrer Arbeit auf die Rolle von Recruitern in Gewerkschaften
ein und dringt in das Schnittfeld von politischer Psychologie, Motivationsfor-
schung und Rekrutierung. Trotz aller Unterschiede sind Parteien und Ge-
werkschaften einige Merkmale gemein, weswegen ihre Erkenntnisse auf die
vorliegende Untersuchung zu groflen Teilen iibertragbar sind: Beide verfiigen
iiber eine groBe Mitgliedschaftsbasis, fordern — zumindest implizit — eine
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langfristige Mitgliedschaft, versuchen die Interessen ihrer Mitglieder auf
politischer Ebene durchzusetzen und bauen auf Spenden und die Unterstiit-
zung von Freiwilligen. Somit sind Ahnlichkeiten zwischen den ehrenamtli-
chen Recruitern in Gewerkschaften und den in der Neumitgliederwerbung
aktiven Parteimitgliedern zu vermuten.

Oerder (2015: 55) nimmt an, ,,da weder utilitaristische Belohnung noch
Zwang in der ,Motivation‘ ehrenamtlicher Mitarbeiterlnnen zum Tragen
kommen kénnen, Menschen iiber andere Anreize zu einer Mitarbeit motiviert
werden [miissen]®. Die intrinsische Motivation der Ehrenamtlichen sei damit
unabdingbar, wenn erfolgreiche Mitgliedergewinnung funktionieren soll.
Oerder (2015: 50f.) legt, gleichsam dieser Studie, die Theorie geplanten Ver-
haltens an und nimmt an, dass bei den Recruitern eine positive Einstellung
zum Verhalten und positiver sozialer Druck vorliegen miissen; des Weiteren
muss ein gewisses Verhalten machbar erscheinen, bezogen auf ,,den selbst
empfundenen Schwierigkeitsgrad, ein bestimmtes Verhalten auszufiithren®
(Oerder 2015: 51). Wie Oerder (2015: 61) zeigt, halten Gewerkschaften die
eigenen Mitglieder an, neue Mitglieder zu werben. Zu vermuten ist, dass sich
Parteien als politische Freiwilligenorganisationen ebenfalls dieser Strategie
bedienen bzw. bedienen sollten. Unter dem Begriff des ,,Social-Network-
Recruiting™ (Oerder 2015: 30) ldsst sich dabei das Anwerben in eigenen
sozialen Netzwerken verstehen, sprich: in der Familie sowie unter Freunden
und Kollegen. Dieses Werben im sozialen Nahraum ist fiir jedes Organisati-
onsmitglied eine leicht zugidngliche Form der Neumitgliederwerbung ohne
bedeutenden Aufwand. Ausgehend von dem Misstrauen, das Parteien gesell-
schaftlich erfahren, kann angenommen werden, dass vor allem negativer
sozialer Druck hemmend darauf wirkt, dass bestehende Mitglieder in eigenen
sozialen Gruppen neue Mitglieder rekrutieren. Die Angst, Freunde und Kol-
legen mit dem Aufdringen einer Parteimitgliedschaft zu ,verprellen‘, kann
als hoch angenommen werden.

Die als Recruiter in der Mitgliederwerbung aktiven Mitglieder miissen
Oerder (2015) zufolge nicht nur diesen sozialen Druck aushalten bzw. tiber-
kommen, sondern zudem Fahigkeiten aufweisen, um erfolgreich zu werben.
Recruiter miissen liber gewisse politische Fertigkeiten'® verfiigen, um gelin-
gendes Recruitment sicherzustellen. Menschen mit hohen politischen Fertig-

135 Fiir Oerder bestehen politische Fertigkeiten im Kern aus der Fahigkeit, die Bediirfhisse
anderer Menschen am Arbeitsplatz zu verstehen. Dieses Verstidndnis wiederum nutzen
Menschen, die iiber politische Fertigkeiten verfiigen, dazu, andere zu Handlungen zu be-
wegen, die personliche oder organisationale Ziele positiv beeinflussen (vgl. Oerder 2015:
65). ,,Gerade in der heutigen, flexibilisierten Arbeitswelt sind politischen Fertigkeiten be-
sonders wichtig, um sich stets verdndernden Anforderungen anzupassen, komplexe Situati-
onen zu managen und im Kontakt mit den verschiedensten Personen freundlich und iiber-
zeugend zu wirke [sic!]®, so Oerder (2015: 65). Dimensionen der politischen Fertigkeiten
sind nach Oerder (2015: 67): ,,Sozialer Scharfsinn, Interpersonaler Einfluss, Netzwerkfa-
higkeit und Wahrgenommene Aufrichtigkeit*.
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keiten konnen einen guten Kontakt zu ihrem Gegeniiber aufbauen, authen-
tisch wirken und ihr Gegentiber so ansprechen, dass sie eine positive Antwort
erhalten. Hohe politische Fertigkeiten ,versetzen in die Lage, iiberzeugend
und gewinnend aufzutreten und die eigenen Ressourcen oder die der Organi-
sation besonders ,gut aussehen® zu lassen® (Oerder 2015: 74). Zudem wirken
gute Recruiter vertrauenswiirdig (vgl. Oerder 2015: 75). Hinsichtlich politi-
scher Parteien wird angenommen, dass dieses Merkmal von herausragender
Bedeutung ist, da das geringe Vertrauen gegeniiber Parteien einem Rekrutie-
rungserfolg in der Neumitgliederwerbung durchaus im Wege steht. Wie Oer-
der (2015: 75) anmerkt, ist es von wesentlicher Bedeutung, dass Mitglieder-
organisationen iiber ein positives Image verfiigen, um nicht nur den Werbeer-
folg zu ermoglichen, sondern auch das Selbstwertgefiihl ihrer Mitglieder zu
stairken. Der Teufelskreis aus Mitglieder- und Reputationsverlust erschwert
die Mitgliederwerbung der Parteien aus einer strukturellen Sicht daher
enorm.

Oerder (2015: 119) zeigt auf Basis ihrer empirischen Untersuchungen,
dass Manner und édltere Personen eher als jiingere bzw. weibliche Mitglieder
motiviert sind, Mitgliederwerbung zu betreiben. Da Oerder (2015) in ihrer
Untersuchung mit zwei Erhebungswellen arbeitet, was ihr den Vergleich von
zwei aufeinander folgenden Jahren gestattet, kann sie aufzeigen, dass ,,Men-
schen, die in einem Jahr Mitglieder werben, [...] mit hoher Wahrscheinlich-
keit auch im ndchsten Jahr erfolgreich [sind]* (Oerder 2015: 119). Des Wei-
teren sind die Muster beider Mafe konsistent. Oerder (2015: 119) kann daher
ausschliefen, dass Recruiting-Erfolge lediglich ein Produkt des Zufalls sind.
Sie korrelieren mit der Eigenmotivation zur Mitgliederwerbung, der Verhal-
tensintensitét in der Mitgliederwerbung und dem von Oerder genutzten Kon-
zept der politischen Fihigkeiten (vgl. Oerder 2015: 120). Dass Ménner bei
ihrem Recruiting erfolgreicher sind als Frauen, ist ein bemerkenswertes Pha-
nomen, das die Autorin mittels des Konzeptes der Wahrgenommenen Ahn-
lichkeiten zu erkliren versucht. Menschen, die Ahnlichkeiten von sich selbst
in anderen Menschen sehen, nehmen diese als sympathischer wahr und brin-
gen ihnen mehr Vertrauen entgegen. In der von Oerder (2015) untersuchten,
minnerdominierten IG BCE ist es daher, diesem Konzept folgend, logische
Konsequenz, dass die meisten potentiellen Mitglieder ebenfalls Ménner sind
und stérker mit ménnlichen Recruitern sympathisieren. Dies bildet ein struk-
turelles Problem, kann auf Basis dieser Erklarung doch angenommen werden,
dass bestehende Strukturen aufrechterhalten oder weiter einseitig verzerrt
werden; vor allem fiir Parteien, die stets auch représentatives Abbild der
Gesellschaft sein wollen, kann daraus eine Herausforderung erwachsen. Da
mehr Ménner zu den Aktiven gehdren, ist die Wahrscheinlichkeit hoher, dass
diese auch mehr neue Ménner als Frauen rekrutieren.

Eine bemerkenswerte Erkenntnis ist, dass gesellschaftliche, betriebliche
und organisatorische Rahmenbedingungen von untergeordneter Bedeutung
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hinsichtlich erfolgreichen Recruitings sind (vgl. Oerder 2015: 131), zumin-
dest was Gewerkschaften betrifft. ,,Dadurch konnen Ansétze in Frage gestellt
werden, die vor allem die politische und biirokratische Situation der Mitglie-
derorganisationen fiir Misserfolge in der Mitgliederwerbung verantwortlich
machen® (Oerder 2015: 131), schlieit die Autorin weiter. Sie stellt in der
Diskussion ihrer Ergebnisse fest, dass ,,im ehrenamtlichen Bereich vor allem
personliche Ansprache potenzieller Mitglieder zum Recruiting-Erfolg fiihrt*
(Oerder 2015: 130), was sich sowohl mit den Annahmen von Hofmeister und
Grabow (2011) als auch mit denjenigen dieser Untersuchung deckt — und
erfolgreiche Mitgliederwerbung damit auf ein vermeintlich einfaches Erfolgs-
rezept reduziert.

AbschlieBend kann festgehalten werden: Diesen Erkenntnissen zufolge
liegt der konstant niedrige Rekrutierungserfolg politischer Groforganisatio-
nen stirker an der (ausbleibenden) Arbeit der Recruiter als am gesellschaftli-
chen Kontext. Die vorliegende Studie hilt diese Feststellung angesichts der
Theorie des geplanten Verhaltens, der negativen sozialen Reputation von
Parteien und der weiteren, in dieser Untersuchung genannten Beitrittskosten
und -hiirden einer Parteimitgliedschaft jedoch fiir sehr optimistisch. Die Be-
deutung der Rahmenbedingungen politischer Parteien sollte — im Gegensatz
zum Untersuchungsgegenstand der Gewerkschaften — nicht dergestalt unter-
schitzt werden. Andererseits kann die These Oerders mangels alternativer
empirischer Forschungsergebnisse nicht zuriickgewiesen werden. Die Ergeb-
nisse ihrer Studie sollen daher — trotz autorseitiger Vorbehalte — Leitmotiv
fiir die Untersuchung der Mitgliederwerbung der Parteien sein. Denn wenn es
nicht die Rahmenbedingungen sind, die die schwichelnde Rekrutierungsleis-
tung der Parteien bedingen, kann die Verantwortung fiir die niedrigen Partei-
beitrittszahlen nur bei den Recruitern selbst liegen.

5.3 Das Engagement in Parteien vor dem Hintergrund der
Recruitmentforschung

In diesem Abschnitt soll die in Abschnitt 4.6 dargestellte Aktivitédtsbereit-
schaft der Parteimitglieder mit den Ergebnissen der Recruitmentforschung
zusammengefiihrt werden, um beurteilen zu kénnen, wer in Parteien fiir akti-
ve Neumitgliederwerbung geeignet ist und wie hoch der Anteil derjenigen ist,
die als Werber infrage kommen. Auch soll aufgezeigt werden, ob und wenn
ja inwiefern die Mitgliederwerbung an entweder der Aktivitdt oder der Akti-
vierung von Parteimitgliedern (vonseiten hdherer Organisationsebenen)
krankt.

Auf Basis ihres General-Incentive-Modells, das in dieser Studie im Rah-
men der Erkldrung des Parteibeitritts Anwendung gefunden hat, versuchen
Seyd und Whiteley (1992) ebenso die innerparteiliche Aktivitdt der Mitglie-
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der abzubilden. Dabei nehmen sie an, dass Mitglieder, die ideologisch ,radi-
kaler® sind, haufiger innerparteilich aktiv sind, ,,because the reward for their
involvement is the ability to give expression to deeply held beliefs* (Seyd
und Whiteley 1992: 100). Der Fokus von Seyd und Whiteley (1992) liegt
dabei stark auf einem ,selbstgesteuerten Anreizsystem®, das seine Belohnung
aus sich selbst generiert und somit auf die intrinsische Motivation der Mit-
glieder rekurriert. Zugleich wird sichtbar, dass diese Annahme moglicher-
weise zu kurz gegriffen ist, da extrinsische Motivation (sprich: Anreize) als
treibender Faktor innerparteilicher Aktivitdt nicht beriicksichtigt wird. Seyd
und Whiteley (1992: 102) gehen teilweise auf dieses Problem ein, indem sie
eine Formel zur innerparteilichen Aktivitdt aufstellen, die maBgeblich auf
Annahmen des Rational-Choice-Ansatzes beruhen und den personlichen
Nutzen integrieren. Es werden jedoch wesentliche andere Komponenten, die
sich in der Partizipationsforschung als relevant erwiesen haben (sozialer
Druck/peer pressure, psychologische Dispositionen, Streben nach sozialer
Anerkennung etc...) auflen vorgelassen. Nach der ,Rechnung‘ der Autoren
ergibt sich ein Partizipationsparadoxon (das in dhnlicher Form dem Wahlpa-
radoxon dhnelt), weil die Wahrscheinlichkeit, dass die Partizipationshand-
lung eines Individuums tatsachlich ein bestimmtes Ergebnis produziert, ext-
rem gering ist. Seyd und Whiteley (1992) vermuten, dass insbesondere die
selektiven und altruistischen Anreize sowie soziale Normen dieses Partizipa-
tionsparadoxon aufklaren (was wiederum den Erkldrungsansitzen des Wahl-
paradoxons'3® dhnelt). Sie schlagen schlieBlich ein ,,extended rational-actor
model of activism™ (Seyd und Whiteley 1992: 110) vor, das aus einer Viel-
zahl von Komponenten besteht: So gelte

Ai= (pi) (pe) (B) — C; + S(Oy) + S(Py) + E; + N; + ID;
bzw.
Ai=(p) (pg — pg?) (B) — Ci + S(O) + S(P)) + E; + N; + ID;"".

Mit der zweiten Formel wollen die Autoren auf mathematische Art und Wei-
se die These einfassen, dass Mitglieder, die ihre Organisation fiir organisatio-
nal stark halten, auch den von ihnen ausgehenden personlichen Einfluss fiir

136 Die Losungsvorschlige von Downs (1968) greifen der Literatur zufolge zu kurz (siche
bspw. Arzheimer und Schmitt 2014: 389). Zudem ist zu beriicksichtigen, dass zu einzelnen
Wahlphdnomenen — wie der Wiahlerwanderung beispielsweise — Arbeiten, die den Rational-
Choice-Ansatz integrieren, fehlen (vgl. Selzer 2017: 46), womit aus der Empirie generierte
Losungsvorschlige ausbleiben.

137 A steht dabei fiir den ,,Activism index®, B fiir den ,,Value of Collective Good index*, p; flir
den ,,Personal Influence Index", p, fiir den ,,Group Influence Index", die Alternativvariab-
len (pg-p,?) fiir den ,, Transformed Group Influence Index, C fiir den ,,Perceived Costs In-
dex®, S(O) fiir die ,,Outcome Incentives®, S(P) fiir die ,,Process Incentives® E fiir die ,,Ex-
pressive Evaluations®, ID fiir den ,,Left-Right Ideology Index* und N fiir die ,,Social
Norms* (Seyd und Whiteley 1992: 111).
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stark halten. Die Autoren zeigen, dass bivariate Korrelationen zwischen dem
von ihnen aufgestellten Aktivismusindex und den selektiven, ergebnisbezo-
genen Anreizen bestehen. Diejenigen also, die ein Mandat erlangen wollen,
erarbeiten sich dieses damit im buchstidblichen Wortsinne. Die zweithdchste
Korrelation stellen die Autoren zu dem benefits of collective action index
fest, was zeigt: ,,[T]he benefits side of the cost-benefit calculus significantly
motivates activism® (Seyd und Whiteley 1992: 111). Weitere positive Korre-
lationen sind zwischen der Aktivitit und der Zustimmung zu Policy-
Positionen der Partei festzustellen; im gleichen Maf3e korreliert die subjektive
Wahrnehmung des eigenen Einflusses, der efficacy. Schwache, aber dennoch
statistisch signifikante Korrelationen zeigen sich zwischen der Aktivitit und
selektiven, prozessbezogenen Anreizen (also der intrinsischen Motivation zur
Parteiarbeit, begriindet durch die Freude an dieser) sowie zwischen der Akti-
vitdt und expressiven Motiven, also der gefiihlsmédBigen Bindung zur Partei.
Die Ergebnisse sind jedoch mit einer gewissen Behutsamkeit zu betrachten,
da sie sich ausschlieBlich auf die britische Labour-Partei beziehen und zudem
veraltet sind.

Klein (2006: 39) hebt hinsichtlich innerparteilicher Aktivitéit explizit die
Rolle normativen Drucks hervor: ,,Wenn Parteimitglieder fiir etwaige inner-
parteiliche Aktivititen gesonderte Achtung und Anerkennung durch ihr so-
ziales Umfeld erfahren, dann konnen diese Anreize auch aktives innerpartei-
liches Engagement begiinstigen” (Klein 2006: 39). Damit bewegt sich Klein
in der Ndhe der Theorie des geplanten Verhaltens, ohne sie explizit aufzu-
greifen und verharrt damit zugleich am Punkt sozialer Erwartungshaltungen
und peer pressures. Die Theorie der Sozialen Identitdt kann hierbei weitere
Leerstellen fiillen, vor allem hinsichtlich der als forderlich angenommenen
Wirkung direktdemokratischer Partizipationsmechanismen sowie innerpartei-
licher Demokratie. Diese konnen nicht nur individuelle Mitbestimmungs-
wiinsche und damit instrumentelle Bediirfnisse befriedigen, sie erhdhen auf
eine gewisse Weise die Wertschidtzung, die den einzelnen Mitgliedern von-
seiten der Organisation entgegengebracht werden. Sie dienen nicht unmittel-
bar dazu, dass bestehende Mitglieder neue Mitglieder werben; mittelbar
konnen sie jedoch die Verbundenheit zur sowie den Stolz auf die Partei ver-
stirken und Parteimitgliedern damit wiederum Griinde liefern, stolz auf die
eigene Partei zu sein — was das Commitment und die Identifikation erhhen
kann.

An dieser Stelle lohnt der tiefere Blick in die empirische Parteienfor-
schung, um zu ermitteln, was Parteimitglieder zur Aktivitdt motiviert. Spier
(2011: 107) zeigt, dass vor allem diejenigen Mitglieder innerhalb einer Partei
aktiv sind, die aufgrund selektiver (sowohl ergebnis- als auch prozessbezoge-
ner) sowie kollektiver politischer Anreize beigetreten sind. Mitglieder, die
aus normativen Anreizen einer Partei beigetreten sind und solche, die mit
einer Mitgliedschaft nur eine gefithlsmadfige Bindung an die Partei ausdrii-
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cken wollen, sind selten aktiv'®®. Wer auf Basis des Drucks des sozialen

Umfelds oder durch den Parteibeitritt die gefiihlsmédfige Bindung an die
Partei zum Ausdruck bringen will, der partizipiert in geringerem Mafe.

Vor dem Hintergrund des CVM ist vor allem ein Befund bemerkenswert:
Spier (2011: 107) zeigt, dass sich — im Vergleich zur ersten Deutschen Par-
teimitgliederstudie 1998 — die Erklarungskraft der insgesamt sieben in der
Parteimitgliederstudie gemessenen Anreize zur Motivation der Parteimitglie-
der, aktiv zu werden, deutlich verringert hat. Der Unterschied zwischen Akti-
ven und Inaktiven kann 2009 nicht mehr so stark iiber die verschiedenen
Anreize erkldrt werden wie noch 1998. Verglichen mit der Erklarungskraft
von ressourcenzentrierten Modellen ist die anreizbasierte Erklarung zur Akti-
vitdt aber immer noch iiberzeugender: Erstere konnen die Varianz zwischen
aktiven und inaktiven Mitgliedern nur zu drei Prozent erkldren und sind da-
mit irrelevant zur Unterscheidung von Aktivitit und Inaktivitét. Dies bedeutet
im Umkehrschluss, dass es nicht unbedingt die Ressourcen sind, die einem
bestehenden Parteimitglied zur Aktivitdt verhelfen, sondern vor allem seine
Motive.

Folgt man den Ausfithrungen zum Commitment und der Sozialen Identi-
tdt, tritt neben die Motive sowie die Motivation eine weitere Schliisselkom-
ponente. Entscheidend filir die Aktivitét sollte sein, wie stark sich ein Partei-
mitglied mit seiner Partei identifiziert und wie stark das personliche Zugeho-
rigkeitsgefiihl ist. Ein solches Zugehorigkeitsgefiihl wird in der Parteienfor-
schung meist iliber die Parteiidentifikation erhoben. Diese ist ldngst nicht auf
dem Stand der Commitment-Forschung und auch nicht auf dem der psycho-
logischen Forschung zu Sozialer Identitit. Die Parteienforschung verharrt
hier zum groflen Teil in den Fortsdtzen der sozialpsychologischen Wahlfor-
schung, die zur Erkldrung innerorganisatorischer Aktivitdt herangezogen
werden sowie auf dem General-Incentives-Ansatz von Seyd und Whiteley
(1992).

Mayer und Fitzpatrick (2014) versuchen in einem Papier, einen neuen
Blick auf die Parteiidentifikation zu werfen, dem diese Untersuchung folgt.
Ankniipfend an die Theorie Sozialer Identitdt bezeichnet Parteiidentifikation
»the knowledge that one actually is an adherent of a party combined with
some affective/emotional value” (Mayer und Fitzpatrick 2014: 4). Individuen
vergleichen die eigene Partei mit anderen Parteien und bilden damit das der
Sozialen Identitdt zugrundeliegende Gruppenverstindnis sowie eine Grup-
penidentifikation aus. Im Gegensatz zu anderen Gruppenidentititen ist die
Parteiidentifikation jedoch mit Komponenten versehen, die sie zu einer spe-
ziellen Sorte sozialer Identifikation macht: ,Party identification is a psycho-

138 Bzw. mit einer geringeren Wahrscheinlichkeit aktiv; wenngleich der iibliche Sprachge-
brauch dazu verleitet, auf eine seltenere Aktivitit zu verweisen, kann die von Spier (2011:
107) durchgefiihrte logistische Regression lediglich die Wahrscheinlichkeit der Aktivitit in
Vergleich zu den anderen Anreizen darlegen.
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logical identification that is per se politicized, a subjective identification and
most likely never categorical compared to research on European and national
identity” (Mayer und Fitzpatrick 2014: 5). Die Autoren unterscheiden die
Parteiidentifikation zudem hinsichtlich der Aspekte kollektiver Identitét und
der individualbezogenen Identitdt. Das kollektive ,,Who are we* und ,,What
are we* steht einem individuellen “Who am I (in terms of a shared collective
self)? Who am I not” und einem “What am I (in terms of a shared collective
self)? Why am I an adherent” (Mayer und Fitzpatrick 2014: 6) entgegen. Wie
die Autorinnen zudem konstatieren, legt die bisherige Wahl- und Einstel-
lungsforschung lediglich auf das kollektive Selbstbild von Parteianhéngern
Wert, klammert jedoch die anderen genannten Komponenten aus (vgl. Meyer
und Fitzpatrick 2014: 6f.). Fiir die vorliegende Untersuchung eignet sich die
Parteiidentifikation daher kaum, da sie das Handeln von Parteimitgliedern als
Motivator zur Mitgliederwerbung nur in sehr begrenztem Mafle erklért. Ba-
sierend auf den Erkenntnissen von Oerder (2015) kann die Parteiidentifikati-
on als forderliche Komponente zur Mitgliederwerbung betrachtet werden,
nicht aber ihren tatsdchlichen Erfolg bedingen.

Neben die anreizbedingte (intrinsische oder extrinsische) Motivation tritt
zudem der Spal3 an der ehrenamtlichen Tatigkeit bzw. ist in reziprokem Ver-
héltnis zu dieser zu betrachten. Damit wird angenommen, dass Recruiter zum
einen Spal} an dieser Aufgabe haben, dabei zum anderen aber auch erfolg-
reich sind, da dies den entscheidenden Faktor zur Aufrechterhaltung intrinsi-
scher Motivation ausmacht. Der Erfolg von Recruitern kann in dieser Unter-
suchung mit der Zahl rekrutierter bzw. geworbener Personen operationalisiert
werden (vgl. Oerder 2015: 80). Doch wie Oerder (2015: 81) mit Verweis auf
Kruger und Dunning (1999) hervorhebt, neigen Menschen zur Selbstiiber-
schitzung. Sie schldgt daher vor, Recruiting-Erfolg mittels objektiver Daten
zu messen, um valide Ergebnisse zu produzieren. Hinsichtlich der Parteien
stellt dies ein Erhebungsproblem dar, das nicht unbeachtet bleiben sollte. Da
die Parteigliederungen selten iiber ,harte® Daten, also objektive Zahlen ange-
worbener Mitglieder verfiigen, muss diese Studie mit den Selbstauskiinften
der Werber arbeiten, die wiederum mit der gebotenen Vorsicht betrachtet
werden miissen.

5.4 Zusammenfiihrung

Wie sich gezeigt hat, sind die Aktivitidten der Mitglieder in Freiwilligenorga-
nisationen und die Voraussetzungen zur Werbung neuer Mitglieder sozial-
psychologisch betrachtet eng miteinander verwoben. Zugleich stellt Mitglie-
derwerbung lediglich eine unter vielen moglichen Aktivititen dar, die inner-
halb von Parteien ausgeiibt werden konnen. Sie ist dabei mit den Problemen
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behaftet, ein duBerst hohes Frustrationspotenzial zu bieten, was negativ auf
die Motivation wirkt.

Wie die betriebswirtschaftliche Literatur aufzeigt, hingt das Engagement
von Arbeitnehmern stark mit ihrem Commitment und einer ,,méglichst ho-
he[n] Identifikation der Mitarbeiter mit dem Arbeitgeber* (Pfeil 2017: 289)
zusammen. Auf Basis der bisherigen Erarbeitungen sollten auch Freiwilli-
genorganisationen und damit Parteien diese Erkenntnis beachten. Die Tétig-
keit der (insbesondere kontinuierlichen) Mitgliederwerbung und nicht zuletzt
erfolgreiche Mitgliederwerbung setzen aufgrund des Frustrationspotentials
wohl eine besonders hohe Motivation voraus, die sich wiederum aus sehr
hohem Commitment und sehr hoher Identifikation mit der Partei speist!*.

Die vermeintlich simple Strategie der direkten Ansprache als erfolgver-
sprechende Werbestrategie wird in der Parteienforschung nur angerissen, ihre
Bedeutung fiir das Ehrenamt unterstreicht der Beitrag von Miiller et al.
(2017) im Freiwilligensurvey. Parteimitglieder zu dem Schritt zu bewegen,
andere Menschen direkt auf einen Parteibeitritt anzusprechen, ist duferst
voraussetzungsreich — was das Ausbleiben aktiver Mitgliederwerbung erklért.
Mitgliederwerber miissen weiterhin iiber eine Reihe verschiedener skills
verfligen, sich ihrer Partei auf mehrere Arten verbunden fithlen und zugleich
Stolz empfinden, der ihre Soziale Identitdt zur Partei als soziale Gruppe auf-
rechterhdlt bzw. stirkt. Doch damit nicht genug, denn Mitgliederwerber tref-
fen auch auf eine eingeschrinkte Nachfrage vonseiten der Bevolkerung. Bei-
trittsbereitschaft alleine gentigt nicht, um aus einem potentiellen Neumitglied
mithilfe der direkten Ansprache ein tatsdchliches Neumitglied zu machen.
Anreize zum Beitritt sind zu setzen, Hemmnisse abzubauen und antizipierter
Respekt zu produzieren'®. All dies kann der einzelne Recruiter nicht leisten,
er ist auf die Hilfe der Organisation angewiesen. In der Mitgliederwerbung
geht es darum, die Partei so zu verkaufen, dass sie ein wiinschenswertes Pro-
dukt darstellt — aus der betriebswirtschaftlichen Marketing- und Konsumper-
spektive wire der Beitritt mit einem Produktkauf gleichzusetzen!4!.

In der Ausgestaltung dieses Kapitels und als Vorarbeit zur empirischen
Untersuchung war vor allem die Dissertation von Oerder (2015) eine tragen-
de Séule. Dennoch hat diese Untersuchung mit der Studie von Oerder (insbe-
sondere 2015: 131) ihre Probleme, konstatiert sie doch eine untergeordnete

139 Hier muss nochmal auf die konzeptionelle Trennung zwischen Parteiidentifikation und
Sozialer Identitdt, die fiir die Partei entwickelt wurde, hingewiesen werden. Da Parteiidenti-
fikation in empirischen Umfragen in der Regel als ,Neigen Sie — ganz allgemein — einer be-
stimmten politischen Partei zu‘, die Soziale Identitéit aber, in dieser Studie auf Parteien
iibertragen, als ,,Wie sehr identifizieren Sie sich mit einer bestimmten politischen Partei
operationalisiert wird, bestehen zwischen Parteiidentifikation als Konstrukt der Wahlfor-
schung und der Sozialen Identitdt bezogen auf Parteien mafigebliche Unterschiede.

140 Siche dazu auch nochmal Abschnitt 4.4.

141 Dass Parteien diese Perspektive immer mehr zu iibernehmen scheinen, lésst sich insbeson-
dere mit Blick auf Buschmann (2015) konstatieren.
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Bedeutung gesellschaftlicher, betrieblicher und organisatorischer Rahmenbe-
dingungen, wie in Abschnitt 5.2.5 dargestellt. Weitere Probleme stellen das
fehlende empirische Fundament zur tatsdchlichen Wirkung von individueller
Mitgliederwerbung dar: Menschen finden auch von alleine in die Parteien,
objektive Zahlen zu den tatsdchlichen Effekten von Mitgliederwerbung exis-
tieren nicht und werden auch von den Parteigliederungen nur in Einzelfillen
erhoben. Das eigenstindige Ausfiillen eines Mitgliedschaftsantrages ohne
vorhergehende Anwerbung scheint durchaus keinen Seltenheitswert zu besit-
zen. Aus ,Mobilisierungswellen wie z.B. dem Schulz-Hype bei der SPD
lassen sich zudem keine Informationen entnehmen. Es ist unklar, wie dieser
in seiner Dynamik tatsdchlich abgelaufen ist: Haben Biirger von sich aus, nur
beeinflusst durch die mediale Darstellung und Gespriache iiber Politik im
Freundes- und Bekanntenkreis, ihren Weg in die Partei gefunden? Oder wa-
ren nicht auch die bestehenden Mitglieder wieder stolzer, zuversichtlicher
und starker mit ihrer Partei identifiziert — ja, mobilisierter —, was sie bewogen
hat, Menschen sowohl im sozialen Nahraum als auch am klassischen Info-
stand auf eine Parteimitgliedschaft anzusprechen und sie zu dieser zu trig-
gern? Ahnlich diffus sind Wahljahre zu bewerten. Es zeigen sich in den ,poli-
tisierten Wahljahren deutliche Zuwéchse in den Mitgliedszahlen (vgl. Nie-
dermayer 2016: 430), die von Oppositions- und Regierungsparteien gleich-
ermaflen genutzt werden konnen. Inwiefern dies auf die hohere Eigeninitiati-
ve der beitrittsbereiten Mitglieder zuriickzufithren oder ob es dem Umstand
geschuldet ist, dass in Wahljahren bestehende Mitglieder in der Bevolkerung
deutlich présenter sind (hier wieder im Rahmen des fast schon stereotypen
Wabhlstandes) und damit in einem hoheren Male als Recruiter fungieren, lasst
sich nicht eindeutig bestimmen; anzunehmen ist, dass eine Kombination aus
beiden Faktoren zu den Mitgliederzuwidchsen beisteuert, doch wire das Wis-
sen um die Stédrke der einzelnen Faktoren fiir diese Studie essentiell.
Besonders interessant ist in diesem Kontext die Zahl neuer Mitglieder bei
der SPD im Jahr 2013; wenngleich dies ein Wahljahr war, ist sowohl die
absolute als auch die relative Zahl der Neumitglieder beachtlich. Einen Erkla-
rungsansatz stellt dabei der Mitgliederentscheid zum Koalitionsvertrag dar,
von dem eine mobilisierende Wirkung sowohl auf Biirger als auch auf Par-
teimitglieder ausging. Diese Untersuchung nimmt auf der einen Seite an, dass
selbst substantielle Partizipationsmdglichkeiten in einer Partei keine explosi-
onsartigen Mitgliederzuwéchse ausldsen konnen. Auf der anderen Seite er-
zeugte aber insbesondere die Entscheidung von Sigmar Gabriel, die Annah-
me des Koalitionsvertrages allen Mitgliedern zur Abstimmung zu iiberlassen,
eine veritable Beitrittswelle. Diese ist, und das macht sie dhnlich zur Ab-
stimmung {iber den Koalitionsvertrag 2018 so spannend, zu einem Zeitpunkt
erfolgt, als der Wahlkampf beendet war und die Présenz der Parteibasis im
offentlichen Raum wieder abgenommen hatte. Daher ist anzunehmen, dass
die zu dieser Zeit eingetretenen Neumitglieder den Weg in die Partei stérker
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von sich aus gefunden haben, wenngleich nicht ausgeschlossen ist, dass sie
von Parteimitgliedern in ihren eigenen sozialen Netzwerken auf einen Beitritt
angesprochen wurden.

Diese Crux bildet den Pudding, den es in Anlehnung an Kaase (1983) an
die Wand zu nageln gilt. So wie Kaase (1983) tiber Sinn und Unsinn des
Konzepts der Politischen Kultur diskutiert, gilt es fiir diese Studie, liber Sinn
und Unsinn einer Untersuchung von Mitgliederwerbung und Mitgliederwer-
bestrategien nachzudenken, wenn doch letztlich unklar ist, was den Beitritt
tatséichlich auslost. Auch wenn in einer internen Studie der SPD 17 Prozent
der Befragten artikulieren, dass der Haupthinderungsgrund zum Parteibeitritt
nach dem Zeitmangel derjenige sei, nicht angesprochen worden zu sein (vgl.
Beck et al. 2015: 3), kann nicht angenommen werden, dass die Ansprache
automatisch zum Beitritt fiihrt. Wie jedoch die Erfolge von Wettbewerben
unter Mitgliederwerbern zeigen, die in Parteien stattfinden, ist der Effekt von
Mitgliederwerbung nicht zu unterschétzen. Im Rahmen dieser Wettbewerbe
wird, um eine faire Preisverleihung zu ermoglichen, eingefordert, dass ge-
worbene Neumitglieder den Namen des Werbers angeben. Die daraus resul-
tierenden Zahlen waren fiir den Autor Grund genug, die Effektivitidt von
Mitgliederwerbung nicht weiter anzuzweifeln'*2. Das soll nicht heiflen, dass
ein Automatismus zwischen stattfindender Mitgliederwerbung und Zielerrei-
chung vorausgesetzt wird, im Gegenteil. Griinde fiir ein Scheitern stattfin-
dender Mitgliederwerbung werden darin gesehen, dass die Werber entweder
nicht fahig genug zur Werbung im Sinne ihrer politischen Fertigkeiten sind,
nicht motiviert genug dazu sind (auch hinsichtlich der Zeit, die sie fiir Mit-
gliederwerbung aufwenden wollen) oder dass sie die falschen Strategien
verwenden, um partizipationsbereite Biirger zu triggern. Wenn die Parteior-
ganisation ihre Mitglieder also zur Werbung anhilt, sollte sie sich dieser
Elemente bewusst sein, zugleich jedoch nicht erwarten, dass eine einfache
Mitgliederrundmail den Anstol zu erfolgender Mitgliederwerbung geben
kann. Unterstiitzung, Begleitung und Supervision sind nicht nur wichtig, um
den Erfolg zu ermdglichen sowie zu kontrollieren, sondern auch, um den
antizipierten sowie erhaltenen Respekt zu erh6hen.

Zuletzt sollen mithilfe von Tabelle 5 Erkenntnisse aus der Forschung zu
Freiwilligenrecruitment gebiindelt werden, die Aufschluss dariiber geben
konnen, welche Zielgruppen Parteien in der Mitgliederwerbung anvisieren
und welche Handlungsoptionen dabei verfolgt werden sollten.

142 Auch hier findet sich das ,alte* Problem der Parteienforschung wieder: Offentliche Quellen
geben diese Zahlen nicht wieder, lediglich iiber interne Quellen lassen sich die benétigten
Werte ermitteln.
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6 Empirische Untersuchung und Analyse

Mit den Erkenntnissen aus der Forschung zur Partizipationsbereitschaft der
Biirger, zur innerparteilichen Organisation und zur ehrenamtlichen Aktivitét
sollen in den nichsten Abschnitten die empirischen Untersuchungen durchge-
fithrt werden. Das Mixed-Methods-Design hilft dabei, sowohl explorativ als
auch verstehend-erkldrend arbeiten zu kdnnen. Der Methodenmix findet sich
nicht nur in der Kombination verschiedener, in sequentiellen Abfolgen ablau-
fender Methoden, sondern auch innerhalb der Methoden wieder (siche auch
Kapitel 2).

Die Fallauswahl ergibt sich dabei aus den in Kapitel 1 dieses Buches
schon genannten Griinden, beide Parteien quantitativ als Mitgliederparteien
zu betrachten und daraus, dass die Massenmitgliedschaft eine gewisse orga-
nisationale Pfadabhéngigkeit konstituiert, deren Schwinden zumeist als Kri-
sensymptom interpretiert wird. Dennoch wire es nicht verfehlt anzumerken,
dass die Untersuchung der Mitgliederwerbestrategien der anderen deutschen
Parteien zur Erhellung des Forschungsfeldes beitragen konnte. Wie bereits in
der methodologischen Anlage in Kapitel 2 erldutert, steigt mit einem Mixed-
Methods-Design der Forschungsaufwand erheblich, was eine Untersuchung
aller im Bundestag vertretenen Parteien zumindest im Rahmen dieser Studie
nur mit deutlichen Abstrichen gestattet hatte. Andererseits liee sich argu-
mentieren, nur erfolgreiche Parteien — also solche, die insgesamt lineare
Mitgliederzuwidchse verzeichnen — in diese Studie zu integrieren wie z.B.
Biindnis90/Die Griinen oder die AfD'#. Anhand der Griinen soll im Folgen-
den beispielhaft gezeigt werden, warum sich diese Untersuchung auf SPD
und CDU beschriankt, ohne andere Falle einzubeziehen.

Der gewichtigste ist, dass die Griinen nicht dem quantitativen Kriterium
der Mitgliederpartei entsprechen. Der zweite Grund besteht darin, dass auf-
grund des deutlich geringeren Durchschnittsalters der Partei weitaus weniger
Mitgliedschaften durch den Tod des Mitglieds enden. Sowohl in absoluten
als auch in relativen Zahlen gesprochen miissen die Griinen damit geringere
Austrittszahlen hinnehmen als die untersuchten Parteien. Thr Mitglieder-
wachstum ist damit verhiltnisméaBig leichter zu erreichen als das der Parteien
mit einem hohen Durchschnittsalter. Ein dritter Grund ist darin zu sehen, dass
die Griinen zwar als etablierte Partei im deutschen Parteiensystem gelten

145 Erstere hatten ,Ausnahmejahre’ mit Mitgliederverlusten in den Jahren 1991, 1992, 1999-
2002, 2006-2007 und 2014-2015, die AfD verbuchte einen Mitgliederverlust 2015 (vgl.
Niedermayer 2018a: 351).
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konnen, aber dennoch deutlich jiinger als SPD und CDU sind. Einen Mitglie-
deraufschwung mit darauffolgendem Abschwung und damit die Notwendig-
keit verstiarkter Mitgliederwerbung haben sie im Gegensatz zu ihnen bisher
nicht erlebt!'¥. Viertens ist ein organisationsstruktureller Grund zu nennen:
SPD und CDU sind in der Fldche wesentlich stiarker vertreten als die Griinen
und verfiigen iiber eine deutlich groBere Zahl an Ortsvereinen bzw. Ortsver-
banden; zudem vertreten erstere das Selbstbild einer Volkspartei. Dieses
Selbstbild soll mittels des deskriptiven Reprisentationsverstindnisses auch in
der Mitgliedschaft abgebildet werden. Die Griinen hingegen halten dieses
Selbstverstdndnis fiir ,,nicht mehr erstrebenswert™ (Welt.de 2018), so zumin-
dest der gegenwirtige Parteichef Robert Habeck.

Andere deutsche Parteien als mdgliche Untersuchungsgegenstinde leiden
zwar, wie SPD und CDU, auch unter Uberalterung, Mitgliederschwund und
damit der Notwendigkeit zur Mitgliederwerbung'¥” oder unter periodischen
Mitgliederschwankungen wie die FDP, entsprechen jedoch nicht dem quanti-
tativen Verstdndnis von Mitgliederparteien. Wieder andere wie die CSU sind
regional beschriankt. Die AfD hinsichtlich der Mitgliederzahlen als Erfolgs-
geschichte zu betrachten ist plausibel, doch hat die Partei durch die innerpar-
teilichen Zerwiirfnisse in der Vergangenheit bereits mehrere organisationsin-
terne Verdnderungen durchlaufen und blickt zudem auf eine nur kurze Ge-
schichte im deutschen Parteiensystem zuriick.

Das Vorgehen der nachfolgenden empirischen Untersuchung lautet wie
folgt: In einem ersten Schritt wird das Selbstverstindnis der untersuchten
Parteien als Mitgliederparteien erarbeitet (Abschnitt 6.1). Wenn sich die
untersuchten Parteien nicht dem Mitgliederparteienverstindnis verpflichtet
sdhen, hitte das weitreichende Implikationen, vor allem, was das Streben
nach neuen Mitgliedern und die Aktivierung eigener Mitglieder betrifft —
Parteitypen wie beispielsweise die Kartellpartei sind weitgehend unabhédngig
von Mitgliedern (vgl. Detterbeck 2005b: 175) und damit wohl nicht an ihrer
Gewinnung interessiert. Da SPD und CDU jedoch das Selbstverstindnis als
Mitgliederparteien teilen, ist davon auszugehen, dass sie an der Gewinnung
neuer Mitglieder interessiert sind — auch auf Basis der in Abschnitt 4.3 ge-
nannten Griinde des Nutzens von Mitgliedern fiir die Parteiorganisation ins-
gesamt.

In einem zweiten Schritt folgt die Strategieanalyse basierend auf Doku-
menten der Parteien wie Flyern und Mitgliederwerbehandbiichern (Abschnitt
6.2). Die Auswertung fuflit auf den von Stock (2008) beschriebenen Strate-

146 Zur Mitgliederwerbung der Griinen liegen, wie bei den anderen Parteien auch, keine Stu-
dien vor. Poguntke (1996) reift sie an, Lemke (2009: 2791f.) duBert sich aus der Innenper-
spektive kurz dazu.

147 Z.B. Die Linke, fiir die Neugebauer und Stdss selbst durch verstirkten Einsatz in der Mit-
gliederwerbung keine Méglichkeit mehr sehen, den ,,prognostizierten Riickgang auf 58.000
Mitglieder [...] auch nur annéhernd ausgleichen zu konnen* (Neugebauer und Stoss 2015:
165).
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gien, entwickelt diese jedoch induktiv weiter. Zudem wird die Incentive-
Strategie auf Basis der Deutschen Parteimitgliederstudie in die einzelnen,
relevanten Parteibeitrittsanreize unterteilt.

Darauf folgt eine Online-Umfrage unter den Regionalgeschiftsfiihrern der
Parteien (Abschnitt 6.3). Diese wurden auf die Nutzung der in einem ersten
Schritt ermittelten Strategien hin befragt, um ein mdglichst repréasentatives
Bild fiir die Bundesrepublik zu ermdglichen. Die Anlage dieser Online-
Umfrage ist, der Forschungslage geschuldet, explorativ und hilft, die fiir den
néchsten Schritt relevanten Items zu selektieren.

Dieser besteht aus einer Online-Umfrage unter Mitgliederwerbern (Ab-
schnitt 6.4) sowie qualitativen Leitfadeninterviews mit diesen (Abschnitt
6.5). Hier bedient sich die Studie eines doppelten Methodenmixes: Offene
Fragen wurden in die Online-Umfrage aufgenommen, deren Antworten die
Validitét der Interviewergebnisse triangulativ verbessern sollten. Die Fragen
im Leitfadeninterview wurden an den Fragebogen der Umfrage angelehnt,
um die Ergebnisse zum einen zu quantifizieren und sie damit zum anderen
vergleichbar zu machen. Die 33 Interviews mit Mitgliederwerbern stellen
nicht nur eine Untersuchung fiir sich dar, sondern die Interviewpartner konn-
ten zugleich in den Datensatz der Umfrage als weitere Befragungsteilnehmer
integriert werden.

6.1 Das Selbstverstindnis der SPD und CDU als
Mitgliederparteien

Dieses Kapitel soll einen Einblick geben, inwieweit die beiden in dieser Stu-
die untersuchten Parteien sich dem Prinzip der Mitgliederpartei verschreiben.
Mithilfe einer Analyse der Grundsatzprogramme, Parteitagsbeschliisse und
der aktuellen Statuten sollen Einblicke in die Selbstverstdndnisse von SPD
und CDU gegeben werden. Zudem soll untersucht werden, inwiefern die
Parteien den Begriff der Mitgliederpartei mit der Wertschdtzung der Mitglie-
derbasis verbinden. Bekennen sich Parteien zum Mitgliederprinzip und heben
die Mitgliederbasis als wesentliche Organisationsressource hervor, kann
davon ausgegangen werden, dass Neumitgliederwerbung ein strategisches
Element darstellt und die gegenwirtige Entwicklung der Mitgliedschaft mit
Sorge hinsichtlich der Erfiillbarkeit organisationaler Kernfunktionen betrach-
tet wird. Auf der anderen Seite steht eine international zu beobachtende Auf-
16sung des Mitgliederprinzips. Die Partij voor de Vrijheid mit Geert Wilders
als einzigem Parteimitglied oder die Forza Italia beispielsweise, in der eine
Parteimitgliedschaft bis 1997 weder formal moglich noch strategisch vorge-
sehen war (vgl. Urbat 2007: 342), zeigen eindrucksvoll, dass Parteien dem
Mitgliederprinzip explizit entsagen, gleichzeitig aber Wahlerfolge vorweisen
konnen. Die in dieser Studie aufgezeigten Pfadabhéngigkeiten und vor allem
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die Legitimationsbasis, die Mitglieder darstellen, ihre Funktion als kostenlose
Wahlkdampfer und Multiplikatoren sowie ihre Leistungen als Geldgeber las-
sen vermuten, dass SPD und CDU dem Mitgliederprinzip allein aus pragma-
tischen Griinden nicht entsagen. Dennoch: Was in der black box der Partei-
zentrale zur Zukunft der Mitgliederpartei geplant wird, bleibt dem Forscher
meist vorenthalten. Bukow (2013a: 21) weist daher nicht ohne Grund darauf
hin, dass die Analyse ,,formaler, statuarisch verankerter Parteistrukturen [...]
kein vollstdndiges Bild der Organisationswirklichkeit biete[t]*. Zudem sind
Parteien eben ,.keine monolithischen Blocke™ (Korte et al. 2006: 100). Ohne
zu tief in die Organisationstheorie eindringen zu wollen, héilt diese Untersu-
chung die Analyse der Selbstzuschreibungen aus mehreren Griinden fiir es-
sentiell, nicht, obwohl sie nur ,nach auBlen‘ kommunizierte Leitlinien darstel-
len, sondern insbesondere, weil sie dies tun. Denn: Die nach aullen definier-
ten Organisationsziele, die im Rahmen von Grundsatzprogrammen oder Par-
teitagsbeschliissen offentlich gemacht werden, sind auch diejenigen, die von
der Organisationsumwelt, seien es Medien, sei es die Gesellschaft, wahrge-
nommen werden. Da Parteien als politische Organisationen auf gesamtgesell-
schaftliche Prozesse einwirken, ja diese mafigeblich beeinflussen wollen (vgl.
Hoebel 2012: 63), ist es fiir sie essentiell, so wahrgenommen zu werden, dass
es der Erfiillung der Organisationsziele dient.

Wenngleich Parteien Legitimitétsfassaden aufbauen und artikulierte Or-
ganisationsziele von tatsdchlichem Organisationshandeln 16sen kénnen (vgl.
Jun 2010: 15f), sollte innerorganisatorisch beachtet werden, dass die Mit-
glieder der Party on the Ground die Organisation sanktionsfrei verlassen
konnen, wenn der Widerspruch zwischen Organisationszielen und Organisa-
tionshandeln zu gro3 wird. Nicht-hauptamtliche Parteimitglieder kdnnen
nicht als Arbeitskréfte verpflichtet werden, sondern arbeiten (wie Mitglieder
in anderen Freiwilligenorganisationen auch) ehrenamtlich; hierarchische
Anordnungen kénnen von den Ehrenamtlichen fakultativ ausgefiihrt werden,
sind aber nie obligatorisch (vgl Hoebel 2012: 72). Umso wichtiger ist daher
das Commitment der Mitglieder. Liegt dieses vor, ist es wahrscheinlicher,
dass ein Mitglied im Sinne der Parteiziele handelt. Lobt die Partei Mitglie-
derwerbung als Organisationsziel aus und stehen dieser keine anders gearte-
ten Eigeninteressen des werbenden Mitgliedes entgegen (z.B. die wahrge-
nommene ,Gefahr’ héherer Konkurrenz bei der Bewerbung um ein Amt
durch neu gewonnene Mitglieder), so fiihrt ein aktives, mit hohem Commit-
ment ausgestattetes Mitglied diese Aufgabe mutmaBlich aus. Fraglich ist, ob
Mitgliederwerbung aus der Perspektive der Party in Central Offices nicht
bloB legitimatorischen Zwecken dienen soll. Doch egal, wie die real story
(zum Begriff siehe Bille 2001: 369) der Parteiorganisation lautet: Wird das
Mitgliederprinzip als Organisationsziel definiert und inszeniert (siche Wal-
genbach und Meyer 2008: 31 zur Inszenierung von organisationalen Zielvor-
stellungen) und die Verwendung des ,richtigen Vokabulars® (Walgenbach
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und Meyer 2008: 31) beachtet, dann kann die Organisation bzw. ihre Fiih-
rungsspitze iiber tatsachlich intendierte Ziele hinwegtauschen. ,,To talk in a
way that satisfies one demand, to decide in a way that satisfies another, and
to supply products in a way that satisfies a third” (Brunsson 1989: 27) ist ein
fiir Organisationen nicht untibliches Vorgehen, um die ,,ceremonial conformi-
ty* (Meyer und Rowan 1977: 341) zu wahren, also offensichtliche Unter-
schiede zwischen formalen Strukturen und tatsdchlichen Aktivititen der Or-
ganisation zu kaschieren.

Wenngleich also Parteifithrungen das Mitgliederprinzip aus einer pragma-
tischen Perspektive nicht mehr unterstiitzen sollten — weil z.B. die Partizipa-
tionsanforderungen der Mitglieder die Effizienzkriterien der Fiihrung oder
Machtbediirfnisse der mittleren Funktionidrsebene konterkarieren —, so muss
es dennoch als Legitimationsfassade fortexistieren, damit auch bestehende
Mitglieder das Gefiihl erhalten, wichtig fiir die Zielerfiillung der Partei zu
sein. Ob Parteien diesen als ,,zeremoniellen Wandel* (Kirchner 2012: 175)
beschriebenen Prozess des Signalisierens sozial erwiinschter Eigenschaften
auf der einen und der Abweichung der tatsdchlichen Aktivitdten der Organi-
sation von diesen auf der anderen Seite vollziehen, kann nicht weiter erhellt
werden. Dazu fehlt der Einblick in die black box der innerparteilichen Ent-
scheidungsmechanismen sowie Entscheidungstrager und damit in die Ent-
scheidungen. Diese Studie muss daher anhand Selbstzuschreibungen, organi-
satorischer Verankerung des Mitgliederprinzips sowie Mitgliederwerbepro-
grammen und -initiativen, die zum einen 6ffentlich und zum anderen organi-
sationsintern kommuniziert werden, eruieren, inwieweit Mitgliederwerbung
erklirter Teil des Parteihandelns ist. Wie Vielhaber in Ankniipfung an die
,lose verkoppelte Anarchie‘ von Losche und Walter (1992: 192)'%® erkennt,
existieren in der SPD und CDU mittlerweile ,,zwei Organisationsebenen mit
génzlich getrennten Organisationslogiken [Hervorhebungen i.0.] [...]: an der
Spitze die professionelle Wihlerpartei, an der Basis die anachronistische
Mitgliederpartei* (Vielhaber 2015: 96). Parteien sind damit nicht als homo-
gene Organisationen zu betrachten, in der alle Ebenen dieselben Ziele verfol-
gen (vgl. Kollner und Basedau 2006: 8).

Ob das Mitgliederprinzip und die Mitgliederwerbung nur eine grof3e ,Fas-
sade® darstellen, die ausschlieBlich dazu dienen soll, die von unteren Organi-
sationsebenen artikulierten sowie 6ffentlich erwarteten Legitimationsanforde-
rungen zu befriedigen, aber das Mitgliederprinzip in den Fithrungszirkeln der
Partei hingegen nur noch miide beldchelt wird, kann diese Untersuchung
nicht aufkldren. Es ist denkbar, dass Mitgliederwerbung fiir die Party on the
Ground Uberlebenssicherung bedeutet und daher aus der Perspektive der ihr
inhdrenten Organisationslogik eine deutlich grofere Rolle spielt als fiir hohe-
re Parteiebenen.

148 Urspriinglich Wiesendahl (1984); siehe dazu auch Fufinote 176.
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6.1.1 Vorgehen und Methodik

Das Selbstverstindnis der Parteien wurde im Rahmen einer Dokumentenana-
lyse ermittelt, die sich einfacher qualitativer Verfahren bedienen konnte. Zur
Analyse wurden neben Grundsatzprogrammen und Parteistatuten auch Be-
funde der Sekundarliteratur hinzugezogen. Es geniigte im Rahmen der vor-
liegenden Untersuchung, die Dokumente mit dem Lemma ,Mitglied-° und
dessen Komposita abzusuchen und die jeweiligen Kontextpassagen genauer
zu betrachten, um zu ermitteln, inwiefern sich die untersuchten Parteien dem
Mitgliederprinzip zuordnen. Kritische Stimmen mdgen einwenden, dass
darunter fallen miisste, Mitgliederbeteiligungsverfahren sowohl formal als
auch auf ihre tatséchliche Implementation hin zu analysieren. Dies lehnt die
vorliegende Studie ab: Zum einen, weil es an dieser Stelle um das prokla-
mierte Selbstverstandnis und damit um das Leitbild der Organisation geht,
das den Mitgliedern vermittelt werden soll. Zum anderen, und dieser Ein-
wand ist deutlich gewichtiger, wird einer solchen Untersuchung nur eine
Arbeit in dhnlich groBem Umfang wie dieser gerecht, um nicht zu einer
schlaglichtartigen Betrachtung zu verkommen — dies zu leisten, ist for-
schungspragmatisch betrachtet schlichtweg unmoglich.

Insgesamt scheinen die Parteien der Mitgliederwerbung als Teil des Mit-
gliederparteienverstindnisses hinsichtlich ihres organisationalen Aufbaus
einen gewissen Stellenwert zuzuweisen: So gibt es in der SPD ein Referat
Mitgliederwerbung im Willy-Brandt-Haus, das sich mit spezifischen Fragen
zur Neumitgliederrekrutierung beschiftigt. In der CDU existiert seit 2007
eine Arbeitseinheit Mitglieder- und Biirgerbetreuung, zudem zeigen sich seit
der Ubernahme des Generalsekretariats durch Peter Tauber deutliche Verin-
derungen hinsichtlich einer Neuausrichtung der Mitgliederwerbung mit Fo-
kus auf der Nutzung und Einbeziehung sozialer Medien. Die Amtszeiten von
Annegret Kramp-Karrenbauer sowie Paul Ziemiak als Generalsekretére sind
in dieser Studie nicht einbezogen, da sie auBlerhalb des Untersuchungszeit-
raumes liegen.

6.1.2 Das Selbstverstindnis der SPD

Die SPD kann als ,role model” (Vielhaber 2015: 136) fiir den Typus der
Mitgliederpartei stehen:
,»Die SPD will in ihrem Selbstverstindnis unzweifelhaft eine mitgliederbasierte, offe-
ne Organisation sein. Sie richtet sich auf die bestehenden und auf erwiinschte neue

Mitglieder aus, setzt duBlerst niedrige Zugangshiirden fiir Neumitglieder und legt die
Infrastruktur fiir innerparteiliche Bildung und Kandidaturen an*,
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schlieft Vielhaber (2015: 143) und geht davon aus, dass die SPD ihre Mit-
gliederbasis nicht ignorieren, sondern im Gegenteil revitalisieren will (vgl.
Vielhaber 2015: 143). Auch Mjelde (2013: 260) kommt zu dem Schluss:
,»[ TThe SPD sees the membership model as the only organisational option for
a social democratic party”. Die Wiederbelebungsversuche im Sinne einer
demokratischen bzw. partizipativen Mitgliederpartei folgen durchaus einer
historischen Pfadabhingigkeit, die sich in der Arbeiterbewegung begriinden
lasst; Mitbestimmung kann als zentrales Ziel dieser genannt werden, sowohl
inner- wie auflerparteilich. Die Entwicklung der SPD zu einer Arbeitnehmer-
partei bereits in der Weimarer Republik (vgl. Walter 2009: 70) und die Hin-
wendung zur Volkspartei, die bereits vor dem Godesberger Programm ein-
setzte und mit diesem formal beschlossen wurde, festigten den Status einer
Partei, die sich als ,,Volkspartei der linken Mitte” (Olzog und Liese 1992:
148) verstand. Noch vor dem Bad Godesberger Parteitag im November 1959
hielt die SPD in Stuttgart 1958 einen Parteitag ab, der eine organisationspoli-
tische Reform einldutete und die innerparteilichen Strukturen mafigeblich
verdanderte, was Losche (1990: 49) als deutlich groBere Verdnderung der
Partei im Vergleich zum Godesberger Programm betrachtete. Vor allem die
Abschaffung des geschiftsfiihrenden Parteivorstandes (vgl. Walter 2018:
168) und die Hinwendung von Parteisekretdren zu akademisch ausgebildeten
»Managern* (Losche 1990: 50) markierten den Ausgangspunkt einer parteiin-
ternen Professionalisierung. Die Partei wurde auf lokaler Ebene eigenstdndi-
ger und die Zusammensetzung der Mitgliedschaft dnderte sich von den Ar-
beitern weg hin zu den Arbeitnehmern, vor allem aber auch hin zu Akademi-
kern. Das kommunizierte Selbstbild der SPD seitdem kann dabei wie folgt
beschrieben werden:

Die SPD sieht sich seit dem Grundsatzprogramm von 1959, beschlossen
auf dem AuBerordentlichen Parteitag in Bad Godesberg, als Volkspartei, die
aus einer ,Partei der Arbeiterklasse zu einer Partei des Volkes geworden
[ist] (SPD 1959: 26). Dieses Leitbild wurde in den weiteren Grundsatzpro-
grammen beibehalten (vgl. SPD 1989: 6; SPD 1998: §; SPD 2007: 13), wobei
in diesen bemerkenswerterweise kein Passus zum Selbstverstandnis als Mit-
gliederpartei vorzufinden ist. Dieses spiegeln erst dic Parteitagsbeschliisse
der Partei wider, die im Jahre 1997, aber vor allem im Jahre 2001 in Niirn-
berg festgestellt hat, dass ,,politisches Interesse, Mitgliedschaften und Wahl-
beteiligung [...] seit Jahren [sinken]. Mit diesen Befunden kann und will sich
eine Partei, die sich als Volkspartei und Mitgliederpartei versteht, nicht zu-
frieden geben® (SPD 2001: 324; Ansitze zur Verbesserung dieses Zustandes
finden sich in SPD 1997: 282 und 380). Die Partei verordnet sich auf diesem
Parteitag einige ,,Selbstverpflichtungen™ (SPD 2001: 324) besonders hin-
sichtlich der Rekrutierung von Jugendlichen wie die Etablierung regelmafi-
ger Kontakte zu den Jugendverbanden, die Weiterentwicklung von Materia-
lien und Hilfen, aber auch Mentoring-Programme oder Praktikaangebote und
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Rhetorik-Seminare sind aufgefiihrt, womit der ,,Gebrauchswert eines Enga-
gements im Umfeld oder in der SPD* (SPD 2001: 325) erweitert werden soll.

Mit dem Parteitag von Bochum 2003 nimmt die SPD dann explizit ein
Kapitel zur modernen Volks- und Mitgliederpartei (vgl. SPD 2003: 3) in ihr
Beschlussbuch auf, das auf die Anstrengungen der Reformgruppe von 1995
(die Gruppe ,SPD 2000°) rekurriert und ihre Arbeitsergebnisse berticksichtig-
ten soll. Die ,,Weiterentwicklung von modernen Organisationsreformen der
SPD als Volks- und Mitgliederpartei®, ,,Vorschldge fiir eine Intensivierung
der Zielgruppenarbeit* und eine ,,Uberpriifung des Satzungsrechts der Partei
(SPD 2003: 146f.) sollen, gemeinsam mit weiteren Elementen zur Verbesse-
rung der innerparteilichen Arbeit, zu einer schlagkriftigeren Innen- sowie
Auflenwirkung der Partei fithren. In den folgenden Jahren bekriftigte die
SPD auf ihren Parteitagen: ,,Wir bleiben aktive Mitgliederpartei* (SPD 2004:
6), ,,[d]ie SPD ist und bleibt Mitgliederpartei* (SPD 2005a: 23) und ,,[d]es-
halb gibt es fiir die Sozialdemokratie keine Alternative zum Organisations-
prinzip der Mitglieder- und Volkspartei (SPD 2006: 12). Dennoch wirken
die Ziele ,,der Mitgliederpartei SPD [...], nachhaltig und kontinuierlich per-
sonelle und programmatische Substanz aufzubauen und der gemeinsamen
Aufgabe zur Nachwuchsforderung nachzukommen* (SPD 2005a: 180) oder
»heue Formen der Zielgruppenansprache und Zielgruppenwerbung [zu] ent-
wickeln® (SPD 2005a: 23) redundant, was den Eindruck hinterlésst, dass die
Beschliisse dazu aus vorangegangenen Parteitagen ein lediglich geringes
Umsetzungspotential erfahren haben. So konstatiert die SPD auf ihrem Bun-
desparteitag 2009, dass ,[s]eit den 90er Jahren [...] viele ambitionierte
Parteireformprojekte auf halber Strecke stecken geblieben [sind]*“ (SPD
2009b: 129). Auf diesem Parteitag wurde dann auch die letzte ,groBe‘ Orga-
nisationsreform der SPD angestof3en, die unter anderem eine Starkung inner-
parteilicher Willensbildungsmechanismen intendierte. Um diesen Prozess
innerhalb der SPD nachvollziehen zu konnen, ist es unabdingbar, auf bisheri-
ge Reformen und Reformversuche dezidierter einzugehen, da sich in der
,Nachwendezeit‘ der SPD deutlich offenbarte, dass die Partei zwar versucht
hat, sich zu reformieren, dies aber eher von Misserfolg geprigt war (vgl. Jun
2009a).

Die SPD stand nach der Niederlage in der Bundestagswahl 1990 vor den
Herausforderungen, gleich vier verschiedene Problemkomplexe abarbeiten zu
miissen: mit dem ,,Aufbau der Partei in den neuen Bundeslindern [,dem]
Mitgliederverlust und [der] Uberalterung der Partei im Westen [,der] Krise
der SPD in den westdeutschen Grofstiddten [und dem] Generationswechsel in
der Parteifiihrung® (Hauf 2007: 54) lag ein weites Feld zu bearbeitender
Aufgaben vor. Alle organisationspolitischen Reformen beinhalteten dabei
MaBnahmen zur Mitgliederbindung und Neumitgliederwerbung. Fiinf Versu-
che, die Partei zu reformieren, lassen sich unterscheiden: das Projekt ,SPD
2000° aus den Jahren 1992 und 1993, die von Christoph Zopel geleitete
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Kommission zur Mitgliederentwicklung in den Jahren 1994 und 1995, das
Projekt ,Demokratie braucht Partei® unter Franz Miintefering im Jahr 2000,
die Arbeitsgruppe von Kurt Beck ,Fiir eine lebendige, kampagnenféhige
Mitgliederpartei® sowie der 2009 angestoBene und 2011 zur Beschlussfas-
sung vorgelegte Antrag ,Partei in Bewegung‘. So sollte in dem ersten Pro-
jekt, das von dem damaligen Bundesparteivorsitzenden Bjorn Engholm und
dem seinerzeitigen Bundesgeschéftsfiihrer Karl-Heinz Blessing geleitet wur-
de, die SPD grofite Mitgliederpartei bleiben und aktiv neue Mitglieder wer-
ben, den Mitgliedern mehr Beteiligungsrechte einrdumen, die Formen der
Beteiligung attraktiver gestalten sowie die SPD mehrheitsfihig halten und
dazu befihigen, wieder Wahlen zu gewinnen (vgl. Hauf 2007: 56). Dazu
wurde auch die Mdglichkeit, Urwahlen zur Bestimmung des Kanzlerkandida-
ten 1993 durchzufiihren, im Organisationsstatut verankert. Des Weiteren fand
die Option, Mitgliederentscheide und -begehren durchzufiihren, Eingang in
das Organisationsstatut (vgl. Leif 2009: 226). Die Offnung fiir partizipations-
bereite Biirger erfolgte durch die Einfiihrung einer ,Gastmitgliedschaft®!#.
Die Nutzung parteiinterner Partizipationsmoglichkeiten als Werbemittel fiir
Neumitglieder muss im Rahmen der Reform 1993 ebenfalls als gescheitert
betrachtet werden: Nach dem spektakuldren Mitgliedervotum von 1993, in
dem sich iiberraschenderweise Rudolf Scharping gegen Gerhard Schrdder als
Parteivorsitzender durchsetzte'>?, konnte kein Mitgliederplus verbucht wer-
den; zwar liegen keine konkreten Eintritts- und Austrittszahlen vor, doch
verbuchte die SPD 1993 insgesamt Mitgliederverluste (vgl. Niedermayer
2020: 424).

Die Ambitionen der Reformversuche von 1995 weichen von den vorher-
gehenden daher — wenig tiberraschend — kaum ab:

,»Wir wollen die grofite Mitgliederpartei Deutschlands bleiben. Wir wollen den Aktivi-
tatskreis steigern und mehr Menschen fiir die Sozialdemokratie gewinnen. Wir wollen
die innerparteiliche Demokratie stirken und eine grofere Mitgliederbeteiligung an den
politischen Entscheidungsprozessen in der SPD erreichen. Wir wollen den groBen Er-
fahrungsschatz der Mitgliedschaft nutzen. Wir wollen neue attraktive Formen der Po-
litik entwickeln und in praktisches Handeln umsetzen® (SPD 1995: 217f.)!5!,

149 Gespriche des Autors dieses Buches mit SPD-Funktiondren und hauptamtlichen Mitarbei-
tern lassen jedoch darauf schlieBen, dass die Gastmitgliedschaft keine nennenswerten Er-
folge produzieren konnte.

150 Was nicht zuletzt daran lag, dass Heidemarie Wieczorek-Zeul unerwartet als dritte Kandi-
datin ins Rennen trat und Gerhard Schroder die wohl entscheidenden Stimmen ,abknopfte®.
In den Folgejahren, so die Literatur, wurden ,,nur dann, wenn es opportun war, Mitglieder
befragt” (Alemann et al. 2001: 31).

151 Leider ist das zitierte Dokument nicht mehr unter dem im Literaturverzeichnis angegebenen
Link zu finden; laut der Bibliothek der Friedrich-Ebert-Stiftung liege ein technisches Prob-
lem vor. Die entsprechend relevanten und zitierten Seiten liegen dem Autor jedoch als Scan
vor und konnen gerne eingesehen werden.
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Dieser zweite Anlauf wurde im Jahr 2000 deutlich konkreter, als Franz
Miintefering — jetzt als Generalsekretér der SPD — mit dem Konzept ,Demo-
kratie braucht Partei‘ eine Modernisierung der Partei auf verschiedenen Ebe-
nen anstieB. Im Rahmen dieses Reformversuchs tat sich Matthias Machnig
mit seiner Idee hervor, die SPD zu einer Netzwerkpartei zu machen (vgl.
Machnig 2001). Die Vorschldge, mit dem neuen Kommunikationskanal In-
ternet offensiv umzugehen und diesen in innerparteiliche Strukturen zu integ-
rieren sowie neue Dialogpartner zu gewinnen und zu vernetzen, wirken auf
den ersten Blick nicht unbedingt nachteilig fiir die Organisation, doch bedeu-
ten sie neben organisationsstrukturellen auch organisationskulturelle Veréin-
derungen. Walter konkludiert zudem, dass sich die Netzwerkpartei vor allem
an Menschen richte, ,,die professionell kommunizieren, organisieren, konzep-
tualisieren konnen, an die ressourcenstarken Partizipatoren also® (Walter
2001: 53), was das in Kapitel 3 bereits besprochene Problem der ungleichen
Beteiligung erneut aufwirft.

Mit der ,Beck-Kommission® von 2003, bzw. offiziell der ,Arbeitsgruppe
Mitgliederpartei®, sollte die SPD (wieder) stirker zur partizipativen Mitglie-
derpartei ausgerichtet werden (vgl. Hauf 2007: 60): Wenngleich sie sich von
dieser formal nie abgekehrt hatte und in ihren Parteitagsbeschliissen nicht
miide wurde, dies zu betonen, lésst sich das Konzept von Machnig durchaus
als zumindest skeptisch gegeniiber dem Typus der Mitgliederpartei bezeich-
nen. Im Rahmen der ,Beck-Kommission® erhielt die Gastmitgliedschaft eine
Aufwertung, zudem sollten ,,interessierten Mitgliedern [...] Fortbildungsan-
gebote unterbreitet* (Hauf 2007: 60) werden. Die Hiirden fiir Mitgliederent-
scheide und -begehren wurden jedoch nicht gesenkt, da nicht die Quoren fiir
die geringe Nutzung der Mitgliederbegehren verantwortlich gemacht wurden,
sondern ,ein Defizit in der Wahrnehmung dieser Moglichkeiten durch die
Mitglieder™ (SPD 2005b: 14, zit. n. Vielhaber 2015: 144, genauso auch bei
Leif2009: 217'52).

Die letzte ,grofe® Parteiorganisationsreform wurde im November 2009
vom neu gewdhlten Parteivorsitzenden Sigmar Gabriel angestoflen sowie von
Andrea Nahles, Barbara Hendricks und Astrid Klug maBgeblich ausgearbeitet
(vgl. Sturm 2011). Gabriel versuchte damit, das desastrose Wahlergebnis der
Bundestagswahl 2009 zu verarbeiten, das mit 23,0 Prozent das bis dato
schlechteste Zweitstimmenergebnis der SPD war. Ersten Vorschlidgen zufol-
ge sollten offene Versammlungen abgehalten werden, die Biirgern den Ein-
blick in die Partei vor Ort anbieten sollten sowie ,,wichtige Fragen ab und zu
[Hervorhebung d.A.] direkt von allen Mitgliedern per Urwahl® (Gabriel
2009: 12) entschieden werden. ,,Eine Partei, die fiir Volksabstimmung im
Grundgesetz eintritt, darf keine Angst davor haben, wichtige Fragen ihrer
eigenen Mitgliedschaft zur Abstimmung zu stellen. Das glaubt uns doch

152 Bedauerlicherweise liegt dem Autor das Original nicht vor; es wird darauf vertraut, dass
Vielhaber (2015) und Leif (2009) die Quelle korrekt zitiert haben.
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sonst keiner” (Gabriel 2009: 12). Des Weiteren sollte die Partei wieder ver-
jiingt sowie eine deutlich stidrkere Vernetzung der Partei zur Gesellschaft
(wieder)hergestellt werden (vgl. Gabriel 2009: 11) — Ziele, die weder neu
noch iiberraschend sind und auf das Scheitern vorangegangener Reformen
hindeuten. Am 02.09.2011 wurde der Antrag ,Partei in Bewegung. Organisa-
tionspolitisches Grundsatzprogramm der SPD® vorgelegt und mit geringfiigi-
gen Anderungen vonseiten des Parteivorstandes vom Parteitag angenommen
(vgl. SPD 2011c). Die Partei mochte im Rahmen dieser Reform nun auch
»diejenigen, die sonst nicht gehort werden, [beteiligen]” (SPD 2011c: 209)
und ,,Mitglieder gewinnen“ (SPD 2011c: 210), eine Losung, die auch An-
tragsiiberschrift wurde. ,,Wir sehen es [...] als eine unserer wichtigsten Auf-
gaben an, Mitglieder auf Dauer an uns zu binden und neue Mitstreiter/innen
fiir uns zu begeistern. Darum heiflen wir neue Mitglieder willkommen und
ermoglichen es ihnen, sich schnell entsprechend ihrer Interessen einzubrin-
gen® (SPD 2011c: 210) heilit es dort. Konsequenterweise sollen die Mitglie-
derbetreuung sowie die Arbeit eines ,Mitgliederbeauftragten‘, der von jeder
Gliederungsebene explizit benannt wird, gestirkt werden. Diese Mitglieder-
beauftragten sollen Schulungen und regelmifBige Informationen erhalten und
in ihrer Arbeit unterstiitzt werden (SPD 2011c¢: 210). Des Weiteren sollen die
Hiirden zur Mitgliederbeteiligung abgebaut werden (SPD 2011c: 210f.), was
nicht zuletzt fiir die Mitgliederwerbung forderlich sein konnte. Wenngleich
einige Autoren zu dem Ergebnis kommen, nicht Mitgliederwerbung, sondern
Mitgliederbindung sei entscheidend zur Abbremsung des Mitgliederverlusts
in Parteien (vgl. Micus 2011: 23f.), geht diese Studie dennoch davon aus,
dass das Reservoir an parteibeitrittsbereiten Biirgern in der Gesellschaft nicht
durch Bindung mobilisiert werden kann, da diese den Beitritt in einem vorge-
lagerten Schritt voraussetzt!s3.

Wenngleich Bukow nach dieser letzten Reform schliet, dass die SPD die
»Wiederentdeckung der Mitgliederpartei (Bukow 2013b: 254) geleistet
habe, stellt er auch fest, dass ,,eine echte Teilhabe von Nichtmitgliedern am
parteilichen Entscheidungsprozess [...] sich dahingegen einmal mehr als
nicht durchsetzbar [erweist]” (Bukow 2013b: 254). Daher hielt die Partei an
der Gastmitgliedschaft sowie der Unterstiitzermitgliedschaft, die die Arbeit in
Themenforen vorsieht, fest (SPD 2013b: 101). Bei der Reform handelte es
sich insgesamt lediglich um eine ,,Partizipationsoptionserweiterungsreform
(Bukow 2014: 148), die keine ,echten® Partizipationsinstrumente in den Sta-
tuten verankerte.

Yasmin Fahimi, die bis zu ihrem Riickzug im Dezember 2015 General-
sekretirin der SPD war, stief eine Offnung der Partei zu den Nichtmitglie-
dern erneut an und brachte die Option ins Gesprich, allen Biirgern die Mog-

153 Damit soll selbstverstandlich nicht der Wert der Mitgliederbindung unterschitzt werden.
Alle Mitgliederwerbung niitzt nichts, wenn geworbene Mitglieder kurz nach dem Beitritt
wieder austreten.
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lichkeit zu geben, Online-Antridge an Parteitage zu richten sowie die Gast-
mitgliedschaft, die sich ihres Erachtens nicht bewdhrt habe, abzuschaffen
(vgl. n-tv.de 2015). Da sich dies aber in den Beschliissen der SPD zum Par-
teitag im Dezember 2015 nicht mehr wiederfindet, kann davon ausgegangen
werden, dass mit der Neubesetzung des Generalsekretariats auch die entspre-
chenden Konzepte fallen gelassen wurden.

Zuletzt ,,setzt die SPD nach einer verlorenen Bundestagswahl mehr Mit-
gliederbeteiligung auf die Tagesordnung* (Jun 2018: 950) und nennt diesen
seit 2017 andauernden Prozess Erneuerung. Das darin enthaltene Vorhaben,
das Internet auch als Teil von innerparteilichen Abstimmungsformen nutzen
zu wollen, wird nicht ohne Widerstinde in der Partei durchzusetzen sein (vgl.
Jun 2018: 950). Da der Erhebungszeitraum der Untersuchung dieser Studie
vor diesen aktuellen Reformvorschligen endet, soll an dieser Stelle nicht
weiter darauf eingegangen werden, sondern auf die Zusammenfithrung und
Diskussion am Schluss verwiesen werden.

AbschlieBend soll mit einem Blick auf die aktuellen Statuen das Mitglie-
derparteienverstindnis in den formalen Regelungen der Partei iiberpriift wer-
den. Die Partei kennt in ihrem Organisationsstatut in den Paragraphen 13 und
14 (OrgStatut, SPD 2017: 21ff.) sowohl Mitgliederbegehren als auch Mit-
gliederentscheide. Ausdriicklich ist geregelt, dass der Kanzlerkandidat durch
einen Mitgliederentscheid bestimmt werden kann (vgl. § 13 (1) OrgStatut,
SPD 2017: 21). Der Mitgliederentscheid wird als Folge eines Mitgliederbe-
gehrens benannt, das wiederum nur dann zustande kommt, wenn es ,,binnen
einer Frist von drei Monaten von 10 Prozent der Mitglieder unterstiitzt wird*
(§ 13 (3) OrgStatut, SPD 2017: 22). Top-down stehen laut Satzung weitere
Optionen zur Verfiigung: Der Parteitag kann mit einfacher Mehrheit einen
Mitgliederentscheid ohne vorherige Mitgliederbefragung initiieren. Dieses
Recht haben ebenso die Dreiviertelmehrheit des Parteivorstandes sowie zwei
Fiinftel der Bezirksvorstinde (vgl. § 13(4) OrgStatut, SPD 2017: 22). Damit
ein Mitgliederentscheid zustande kommt, miissen sich mindestens 20 Prozent
der Stimmberechtigten daran beteiligen; die Mehrheit der Abstimmenden
muss dem Entscheid zustimmen (vgl. §13 (6) OrgStatut, SPD 2017: 23). Mit
Zweidrittelmehrheit kann jedoch der Parteitag die Entscheidung innerhalb
von zwei Jahren revidieren, danach sogar bereits mit einfacher Mehrheit (vgl.
§ 13 (6) OrgStatut, SPD 2017: 23).

Mitgliederentscheide kdnnen laut Satzung auf allen Ebenen der Partei
durchgefiihrt werden (vgl. § 13 (9) OrgStatut, SPD 2017: 23). Fiir die Bun-
desebene ldsst sich schliefen, dass insbesondere das bottom-up-initiierte
Mitgliederbegehren schwer zu organisieren ist. Dass einfache Mitglieder an
der Parteibasis innerhalb von drei Monaten zehn Prozent der Mitglieder und
damit gegenwirtig circa 42.000 Unterschriften einholen konnten, setzt selbst
mithilfe des Internets noch eine beachtliche Organisationsleistung voraus.
Dennoch kennt die Satzung Mitgliederbegehren sowie -entscheide und setzt
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explizit ihre Verfahrensweisen fest. Die Partei ndhert sich damit formal zwar
einem partizipativen Mitgliederparteienverstindnis an, realiter liegen die
Hiirden fiir die von der Parteibasis unvermittelt auf die Parteispitze wirken-
den Bottom-Up-Entscheide jedoch sehr hoch.

6.1.3  Das Selbstverstindnis der CDU

Das Mitgliederselbstverstdndnis der CDU auf der anderen Seite dhnelt dem
der SPD. Die CDU kann zwar nicht als most similar case zur SPD betrachtet
werden, was ihre Entstehungsgeschichte betrifft, doch versteht auch sie sich
als Volks- und Mitgliederpartei. Sie wirkt dabei jedoch deutlich dezentraler
aufgestellt und weniger reformbereit als die SPD — wohl auch aufgrund der
fehlenden externen Schocks vor allem in den Jahren der Kanzlerschaft Ange-
la Merkels (vgl. Vielhaber 2015: 148). Angela Merkel setzte zwar 2000 eine
Kommission zur Parteireform ein, nachdem sie zur Bundesvorsitzenden ge-
wihlt wurde, fiel danach mit Parteireformvorhaben jedoch nicht weiter auf.

Mit dem Braunschweiger Parteitag 1967 versuchte die CDU, eine Partei-
reform zu initiieren, die die Ausweitung innerparteilicher Demokratie sowie
eine Transparenz- und Effektivititssteigerung zum Ziel hatte. Notwendig
wurde dies nicht nur durch den Abgang Adenauers vom Parteivorsitz im
Jahre 1966, sondern auch durch die steigenden Mitgliederzahlen, die nicht
mehr zentral koordiniert werden konnten (vgl. Zolleis 2008: 135f.). Des Wei-
teren wandelte sich das Selbstverstindnis der Partei von dem einer lokalen
Kaderpartei hin zu einer groBen Mitgliederpartei, deren Ziel es sein sollte,
moglichst viele Mitglieder zu rekrutieren (vgl. Zolleis 2008: 137; Mjelde
2013: 261). Durch die Einsetzung von Kreisgeschéftsfiihrern und einem neu-
en Selbstverstidndnis begannen Bottom-Up-Prozesse Einzug in die Partei zu
finden. Der Reformer-Fliigel der CDU erklarte, dass die Parteifithrung ,,einer
klaren Willensbildung innerhalb der Partei bediirfe* (Zolleis 2008: 138). Die
Verabschiedung des Parteiengesetzes 1967 tat dazu ihr Ubriges, musste die
CDU doch anschlieend ihre Satzung revidieren, Vorstinde wéhlen und ein
Programm formulieren (vgl. Zolleis 2008: 138).

,.Ein verdndertes Selbstverstindnis der Partei, das in der Uberwindung des traditionel-
len foderalistisch-partikularistischen Denkens und Verhaltens der Parteigliederung
und der Féahigkeit zu geschlossenem Handeln auf allen Parteiebenen nach innerpartei-
licher Diskussion zum Ausdruck kam, bildete einen wichtigen Schritt zur Etablierung
der CDU als Mitgliederpartei* (Zolleis 2008: 139).

Im Laufe der Jahre dnderte sich zudem der Rekrutierungsprozess, eine be-
sondere Rolle tibernahm dabei die Nachwuchsorganisation JU. Mit Helmut
Kohl wurde schlieBlich ein Politiker zum Vorsitzenden der Bundespartei
gewihlt, der zum einen selbst bereits eine Parteireform in Rheinland-Pfalz
vorangetrieben hatte und zum anderen aus dem neuen ,Stand‘ der Berufspoli-
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tiker kam (vgl. Zolleis 2008: 140). Mit den weiteren Mitgliederzuwachsen,
die in den frithen 1970er Jahren deutlich anstiegen und bis 1983 anwuchsen,
bevor schlieBlich der Trend zur Abnahme der Mitgliederzahlen einsetzte,
wurde die CDU nicht nur quantitativ, sondern auch qualitativ zur Mitglieder-
partei, die zwar nicht die historische gewachsene Pfadabhéngigkeit, aber das
Selbstverstindnis der Mitgliederpartei mit der SPD teilte. In den 1980er Jah-
ren baute die Partei dieses Selbstverstindnis als ,,identitdtsstiftende politische
Organisation® (Zolleis 2008: 192) weiter aus und verzichtete zunehmend auf
politische Quereinsteiger; die Ochsentour wurde maBgeblich, um in die Be-
rufspolitik einzusteigen. Als die Ara Kohl zu Ende ging und die SPD zur
bestimmenden Kraft in der Bundespolitik wurde, blieb eine veritable Partei-
reform in der CDU aus. In der Endphase der Amtszeit von Helmut Kohl
waren durch die hierarchische Steuerung Kohls innerhalb der Partei Kontro-
versen und Fligelkdmpfe zum Erliegen gekommen, das Parteileben war auf
programmatischer Ebene phlegmatisch geworden (vgl. Walter et al. 2011:
84f.). Dennoch erfuhr das innerparteiliche Leben in der CDU einen Trend-
wechsel, was an der Auswahl Angela Merkels zur CDU-Vorsitzenden sicht-
bar wurde, ,,ausgerechnet eine ostdeutsche, noch dazu protestantische Frau
ohne Hausmacht™ (Zolleis 2008: 243). Auf Landesebene wurden teilweise
Mitgliederbefragungen abgehalten, um tiber den Spitzenkandidaten zu ent-
scheiden, was den Mitgliedern eine starke Rolle bei der innerparteilichen
Entscheidungsfindung zukommen lief3; im Vergleich zur SPD ist die absolute
Zahl der Mitgliederbefragungen bei der CDU jedoch gering (vgl. Detterbeck
2013: 287). Dieses Instrument findet sich dabei erstmals in den Organisati-
onsstatuten 1995: ,Mit der absoluten Mehrheit der stimmberechtigten Mit-
glieder kann der Bundesvorstand in Personalfragen eine Mitgliederbefragung
beschliefen, so Paragraph 6a der Satzung von 1995 (vgl. CDU 1995b: 4),
beschlossen auf dem Karlsruher Parteitag 1995 (vgl. CDU 1995c: 279)'4.
Reformen, die tief in organisatorische Strukturen eingriffen, wurden nicht
durchgefiihrt.

Dass die beschriebenen Reformansdtze auch sprachlich einige Zeit zur
Realisierung benotigten, zeigt sich in den Grundsatzprogrammen der CDU.
Sowohl im Berliner Programm von 1971 als auch im Ludwigshafener Pro-

154 Walter et al. (2011: 96) schreiben: ,,So wurde beispielsweise die Implementierung einer
Mitgliederbefragung in die Satzung der CDU gefordert. Die Ideen griff der damalige Gene-
ralsekretér Peter Hintze auf und baute sie in einen Leitantrag des Bundesvorstandes fiir den
Bundesparteitag 1995 in Karlsruhe ein. Jedoch fand der Antrag keine Mehrheit unter den
anwesenden Delegierten”. Beschlossen wurde aber in Karlsruhe 1995 die genannte Sat-
zungsdnderung. Es wundert, dass die Autoren hinter dem hier angefiihrten Zitat S. 197ff.
des Protokolls des /1. Parteitages der CDU in Bonn 1998 zitieren, obwohl das Protokoll
nur 165 Seiten umfasst (vgl. CDU 1998). In Karlsruhe wurden dabei tatsdchlich Vorschlige
zur Mitgliederbefragung im Rahmen einiger Antrdge abgelehnt. Der Antrag B 166, der die
eingeschriankte Mitgliederbefragung vorsieht™ (CDU 1995c: 222) wurde hingegen ange-
nommen und in die Satzung implementiert.
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gramm von 1978 spricht die CDU von sich als ,,Volkspartei“ (CDU 1971: 4
und CDU 1978b: 1), nicht aber als Mitgliederpartei. Erst nach der deutschen
Wiedervereinigung, im darauffolgenden Grundsatzprogramm der CDU (siche
CDU 1994), beschlossen in Hamburg, zeigte sich ein neues Selbstverstind-
nis: ,,Wir in der CDU verstehen es als eine stindige Aufgabe, unsere Partei so
zu gestalten, dafl unsere Mitglieder und alle interessierten Biirger gute Mit-
wirkungschancen haben. Wir wollen neue Wege der innerparteilichen Demo-
kratie bestreiten* (CDU 1994: 76). Dabei soll ,,insbesondere [...] angestrebt
werden, daB sich alle Mitglieder an der innerparteilichen Willensbildung
direkt beteiligen kdnnen™ (CDU 1994: 76). Einen Maflnahmenkatalog enthalt
das Grundsatzprogramm jedoch nicht. Dieses wiederentdeckte Verstidndnis
der Parteimitgliedschaft und die damit verbundene Wertschédtzung scheint in
der Historie der Partei immer wieder gewissen Schwankungen unterlegen zu
sein. Wie Haungs (1994: 110) aufzeigt, habe Peter Radunski sich 1989 als
Geschiftsfithrer der CDU fiir das Mitgliederprinzip ausgesprochen, diese
Meinung jedoch 1994 wieder revidiert. Das bisher giiltige Grundsatzpro-
gramm Freiheit und Sicherheit nennt die Partei eine Volkspartei, die gerade-
zu euphorischen Bekenntnisse zur Mitgliederpartei aus dem Grundsatzpro-
gramm von 1994 finden sich jedoch nicht mehr wieder (vgl. CDU 2007b: 2,
4, 89).

Wenngleich im Jahr 1995 das Instrument der konsultativen Mitgliederbe-
fragung zur Wahl der Parteivorsitzenden in die CDU-Satzung aufgenommen
wurde, scheiterte ein weiterer Vorschlag, Befragungen zu Sachthemen durch-
fithren zu lassen (vgl. Decker 2015: 247). Dennoch sieht sich die CDU einige
Jahre spdter als Mitgliederpartei: ,,Die CDU hat sich in ihrer Geschichte
erfolgreich zur Mitgliederpartei entwickelt” (CDU 1999b: 7), woran sich eine
Weiterentwicklung zur Biirgerpartei anschliefen sollte. Im Beschluss sind
konkrete Vorschldge enthalten, auf welche Art und Weise Mitglieder partizi-
pieren kdnnen und sollen und welche Weichen die Partei dazu stellen sollte.
In dem Beschluss ,Erfurter Leitsdtze. Aufbruch ‘99° (siehe CDU 1999b) wird
angeregt zu priifen, ob verstirkt Mitgliederversammlungen durchgefiihrt
werden konnen (vgl. CDU 1999b: 6). Neumitglieder sollen in die ,,Mei-
nungsbildung auf allen Ebenen” (CDU 1999b: 7) einbezogen werden. Die
elektronische Vernetzung der Geschiftsstellen und das Verbreiten schneller
Kurzinformationen und Umfragen unter den Mitgliedern gehdren ebenso wie
die Bereitstellung der Moglichkeit dazu, dass ,,die Mitglieder diskutieren und
entscheiden konnen® (CDU 1999b: 71f.). Die Weiterentwicklung zur Biirger-
partei sollte damit nicht zulasten der Mitgliederrechte gehen.

Im Reformprojekt ,Biirgerpartei CDU, das auf dem Bundesparteitag in
Leipzig 2003 beschlossen wurde, werden die 1999 postulierten Ansétze deut-
lich konkretisiert. Die CDU sieht sich in einer Fortsetzung zu 1999 als ,,mo-
derne Biirgerpartei (CDU 2003c: 4), bekennt sich aber zeitgleich zu einer
Starkung der CDU als Mitgliederpartei — ein Spagat, der auch als solcher
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bezeichnet wird (vgl. CDU 2003c: 4). Parteitage sollten entritualisiert, die
closed-shop-Atmosphére iiberkommen und Exklusivitit bereitgestellt wer-
den: ,.Die CDU muss dem Einzelnen etwas bieten, das er nur dort bekommen
kann* (CDU 2003c: 7). Die Entscheidungskompetenz in Sach- und Personal-
fragen der Mitglieder, die diese in den Ortsverbénden bereits haben, sollten
auf die Stadt-, Stadtbezirks-, Gemeinde- und Kreisverbande ausgeweitet
werden, von der Landes- oder Bundesebene spricht der Beschluss jedoch
nicht (vgl. CDU 2003c: 7). Im Gegensatz zu den Leitsdtzen in Erfurt, die
unverbindlich anmuten, wurden mit der ,Biirgerpartei CDU* Satzungsénde-
rungen beschlossen, die die Rechte der Mitglieder dezidiert stirken sollen.
Auf Antrag von 25 Prozent der Mitglieder oder der Ortsverbénde soll dariiber
entschieden werden kdonnen, eine gesonderte Mitgliederversammlung einzu-
berufen, die iiber die Anwendung entweder des Mitglieder- oder des Dele-
giertenprinzips auf Parteitagen abstimmt. Nichtmitglieder sollen in die Par-
teiarbeit durch Rederecht einbezogen werden; dieses Rederecht kann ihnen
jedoch nur durch Mehrheitsbeschluss zugewiesen werden, einen Automatis-
mus der Nichtmitgliederbeteiligung gibt es nicht, womit die Exklusivitdt der
Mitgliedschaft gewahrt werden soll. Zudem sollten Mitgliederbefragungen in
Sachfragen ermdglicht werden, welche bisher ausschlieBlich in Personalfra-
gen zur Anwendung kommen konnten. ,,Eine Mitgliederbefragung auf Bun-
des-, Landes- oder Kreisebene ist dann durchzufiihren, wenn sie von einem
Drittel der jeweils nachgeordneten Verbédnde gefordert wird und die Vorstéin-
de der jeweiligen Organisationsstufe dies [...] beschlieBen® (CDU 2003c¢: 7),
was sich in den gednderten Statuten 2004 im neuen Paragraphen 6a (1) und
(2) wiederfindet (vgl. CDU 2004: 7). Das einzelne Mitglied oder Mitglieder-
gruppen erhalten somit kein Initiativrecht, sondern sind von der Entscheidung
der Vorstinde iiber eine Befragung abhéngig. Die Strategie der CDU zur
Mitgliederbeteiligung scheint darauf nicht ausgelegt, genauso wenig, wie die
Entscheidung iiber landes- oder bundespolitische Themen sowie Personalfra-
gen durch die Mitglieder zu ermdglichen. Mit einem auf der kommunalen
Ebene operierenden Ansatz sieht der Parteitagsbeschluss die grofite Moglich-
keit, Menschen in die Partei zu bringen, den Wert der Partei zu verdeutlichen
und gleichzeitig eine Art der Beteiligung zu ermdglichen, die konform zu den
Organisationsstrukturen der CDU ist. ,,Parteimitgliedschaft gewinnt in dem
MaBle an Attraktivitit, wie die Einflussmoglichkeit auf politische Vorginge
fiir das Mitglied auch im Ortsverband konkret erfahrbar wird. Hierfiir sind
regelméBige Treffen des Ortsverbandes unbedingt erforderlich® (CDU 2003c:
8). Der Fokus liegt dabei auf Themen, die das eigene Lebensumfeld direkt
betreffen. Auch hier ldsst sich wieder ein gewisser Spagat konstatieren, er-
kennt die CDU doch an, dass es Mitglieder gibt, die ein ,,besonderes Interesse
an Landes-, Bundes- und internationaler Politik haben® (CDU 2003c: 8).
Hierzu wird jedoch lediglich die Einrichtung eines Arbeitskreises auf Orts-
oder Kreisverbandsebene angeregt. Das Diskutieren wird dadurch wesentlich
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stirker in den Vordergrund gestellt als das Entscheiden. Des Weiteren setzt
die CDU darauf, Mitglieder mit einem gewissen Selbstbewusstsein auszustat-
ten, fiir ihre eigene Partei zu werben und sie argumentativ zu verteidigen
(vgl. CDU 2003c: 8f.). Zur Rekrutierung von Neumitgliedern soll ein perma-
nentes Projekt ins Leben gerufen werden, das dauerhafte und kontinuierliche
Mitgliederwerbung ermdglicht (vgl. CDU 2003c: 9). Die beiden Séulen des
Projektes sind das Botschaftermodell, das die CDU bereits seit den 1970er
Jahren kennt und im Rahmen dessen Vertreter der Ortsverbande CDU-
Sympathisanten besuchen und anwerben sollen. Die zweite Séule ist der
MGM-Ansatz (,Mitglieder gewinnen Mitglieder‘), im Rahmen dessen Mit-
glieder angehalten werden, in ihrem eigenen Freundes- und Bekanntenkreis
Neumitglieder zu werben (vgl. CDU 2003c: 9). Dass Mitglieder, um als Mul-
tiplikatoren wirken zu kdnnen, ebenso Wertschitzung erfahren miissen, be-
zieht die Partei ein:

,Die Attraktivitit der Mitarbeit in der CDU ist auch dadurch zu steigern, dass Mit-
glieder gezielt nach ihrer Meinung in den Bereichen gefragt werden, in denen sie- in
der Regel durch ihre Erfahrung in Beruf oder Ehrenamt- iiber eine besondere Kompe-
tenz verfiigen. Es kann der CDU nur zugute kommen, wenn sie den in der Mitglied-
schaft vorhandenen Sachverstand optimal nutzt. Es stirkt zudem die Motivation des
Mitglieds, wenn es erfahrt, dass sein Sachverstand und Rat von der Partei gefragt und
gebraucht werden™ (CDU 2003c¢: 11).

Diesen Aussagen ist basierend auf den Ausfiithrungen in Kapitel 5 zuzustim-
men. Um die Ehrenamtlichen weiter zu stirken, sollen hauptamtliche Fiih-
rungskréfte hierbei unterstiitzend tdtig sein und mit modernen Management-,
Kommunikations- und Personalfiihrungstechniken den Parteiapparat stirken
(vgl. CDU 2003a: 13).

Die nédchsten groferen Reformvorschlidge lieBen bis zum Jahr 2015 auf
sich warten. Der digitalisierungsfreundliche Generalsekretdr Peter Tauber
stiel bereits zu Beginn seiner Amtszeit Vorschlige zur digitalen Reformie-
rung der Partei an. Mit dem Projekt ,Meine CDU 2017 und dem gleichna-
migen Beschluss auf dem Parteitag im Dezember 2015 in Karlsruhe rekur-
riert die Partei auf den Beschluss von 2003 und konstatiert den raschen Wan-
del im Bereich sozialer Netzwerke sowie der digitalen Welt allgemein. Die
CDU ,,ist Mitmach- und Onlinepartei [und] bleibt Mitgliederpartei* (CDU
2015: 4). Zum Erreichen der Biirger — und sicherlich auch zur Ansprache
neuer Mitglieder — will die Partei die ,,Biirgeransprache vor Ort neu beleben.
Dazu gehort auch die breite Vernetzung mit anderen Organisatoren, Vereinen
und Initiativen* (CDU 2015: 6). Die digitale Kommunikation soll deutlich
gestarkt werden, ,,wir wollen unter den Parteien bei der digitalen politischen
Kommunikation und Beteiligung fithrend bleiben (CDU 2015: 6). Dazu
sollen Online-Angebote und die Prisenz in sozialen Netzwerken verstirkt
werden, Veranstaltungen der Partei sollen durch Online-Beteiligungselemen-
te wie Fragen per Mail oder Livestreams erginzt werden. Des Weiteren soll
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die Partei durch regelméfige Biirgergespriche und ,,Canvassing-Aktionen®
(CDU 2015: 7) auch offline stete Priasenz zeigen, die Mitarbeit der Biirger an
Wahlprogrammen ohne Parteimitgliedschaft soll Bestandteil dessen sein. Wie
schon 2003 liegt hier ein besonderes Augenmerk auf dem persdnlichen Ge-
spréch, ,,das Konrad-Adenauer-Haus wird dazu geeignete Methoden erarbei-
ten und unterstiitzende technische Instrumente entwickeln* (CDU 2015: 8).
Weiterhin soll das Unterstiitzernetzwerk teAM Deutschland weiter ausgebaut
werden, die CDU will neben neuen Mitgliedern auch Unterstiitzer rekrutie-
ren, die projektorientiert arbeiten kdnnen. Sicherlich liegt dieser Idee die
Hoffnung zugrunde, dass sich Unterstiitzer der Partei, die bereits in irgendei-
ner Form parteilich organisiert sind, leichter als Mitglieder rekrutieren lassen.
Die Zahl der Nichtmitglieder, die sich auf kommunaler Ebene tatsachlich zu
Veranstaltungen der Parteien begeben, scheint jedoch gering zu sein: So
konstatieren Micus und Butzlaff, dass sich zu kommunalen Veranstaltungen
der CDU nur ,,ausnahmsweise einmal Nichtmitglieder verirren” (Micus und
Butzlaff 2016: 3). Wie die SPD setzt die CDU darauf, Mitgliederbeauftragte
in den Vorstinden auf allen Ebenen einzusetzen (vgl. CDU 2015: 10); bevor-
zugte Neumitglieder sind Frauen, Menschen mit Einwanderungsgeschichte
und junge Menschen (vgl. CDU 2015: 10). Auch die Mitgliederriickgewin-
nung findet Eingang in den Beschluss, ein Teil der Mitgliederwerbung be-
steht somit aus der Re-Rekrutierung ausgetretener Mitglieder (vgl. CDU
2015: 11). Um mehr junge Mitglieder zu gewinnen, soll der Mitgliederbeitrag
fiir Menschen unter 25 Jahren im ersten Jahr ausgesetzt werden, fiir Famili-
enmitglieder soll es einen erméBigten Beitrag geben (vgl. CDU 2015: 13).
Die Partei soll so aufgebaut sein, dass sie flexible Losungen zur Mitarbeit fiir
Mitglieder bereitstellen kann, die beruflichen und familidren Verpflichtungen
nachkommen miissen (vgl. CDU 2015: 15).

Es kann konstatiert werden, dass das proklamierte Selbstverstdndnis der
CDU als Mitgliederpartei deutlich gewachsen ist und die Partei sich teilweise
in Richtung einer partizipativen Mitgliederpartei bewegt. Die Ziele und Vor-
schldge aus dem Beschluss ,Meine CDU 2017 gehen deutlich weiter als
diejenigen, die im Jahr 2003 formuliert wurden. Die Rahmenbedingungen
sind gewiss auch andere gewesen: So konnte eine Trendwende in den Mit-
gliederzahlen bisher nicht erreicht werden, des Weiteren kann die Hinwen-
dung vor allem junger und partizipationsbereiter Menschen zur digitalen Welt
nicht ignoriert werden. Mit ihren Zielen, Ansétzen und Vorstellungen hat sich
die CDU einem Bild der Mitgliederpartei angenihert, das auf diese Weise
wohl ebenfalls in der SPD unhinterfragt angenommen wiirde. Im Unterschied
zur SPD war dabei aber eine deutlich geringere Reformbereitschaft zu erken-
nen, insbesondere weil die CDU den Druck zur innerparteilichen Reform nie
in dem Mafle verspiirte wie die SPD, die ihr letztes groles Wahldebakel im
Jahre 2017 erlebte. Obschon die Abwahl Helmut Kohls eine solche Reform
zumindest hdtte anstoflen konnen, sah Angela Merkel als Vorsitzende und
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spitere Kanzlerin anscheinend lediglich Bedarf fiir inkrementelle Verdnde-
rungen. Insgesamt laviert die CDU damit zwischen dem Leitbild einer elek-
toralen und partizipativen Mitgliederpartei, jedoch mit Tendenz zur elektora-
len Mitgliederpartei, die Mitentscheidung und Mitbestimmung {iberwiegend
auf die Parteibasis, also den Ortsverband, beschrankt. Dies ldsst sich eben-
falls an den unterschiedlichen Selbstetikettierungen (Mitgliederpartei, Biir-
gerpartei und Volkspartei) erkennen, die — mal gleichzeitig, mal allein ste-
hend — Eingang in die Grundsatzprogramme und Beschliisse gefunden haben.

Das Verstdndnis einer stirker elektoralen denn partizipativen Mitglieder-
partei findet sich auch in den Statuten der CDU wieder. Zwar haben Mitglie-
der seit dem O1. Januar 2017 die Moglichkeit, Sachantrige an Parteitage
oberhalb der Kreisverbandsebene zu stellen. Fiir Regions- bzw. Bezirkspar-
teitage braucht es dazu lediglich 200 Mitglieder, fiir Antrdge an den Landes-
parteitag 300 Mitglieder und fiir Antrdge an den Bundesparteitag 500 Mit-
glieder (§ 6 (4) Statut, CDU 2016: 7). Dieser Antrag kann jedoch von den
Parteitagen durch Nichtannahme ignoriert werden. Weiter enthalten die Sta-
tuten jedoch keine Angaben dazu, welche Konsequenzen eine erfolgreiche
Mitgliederbefragung hat, womit diese grundsétzlich als konsultativ aufzufas-
sen ist. Des Weiteren sehen die Statuten keine Moglichkeit zur unmittelbaren
Bottom-Up-Initiierung einer Mitgliederbefragung vonseiten der Parteibasis
vor. Substantielle Beteiligungsmoglichkeiten sind in den Statuten der CDU
damit nicht verankert.

6.1.4 Vergleich zwischen SPD und CDU

Beiden Parteien ist zu eigen, dass sie hinsichtlich ihres proklamierten Selbst-
verstdndnisses den intrinsischen Wert der Mitglieder schitzen und die Mit-
gliederbasis vergroBern wollen. Sowohl SPD und CDU erklédren, dass Mit-
glieder aus der Wahlkampfperspektive unverzichtbar sind (vgl. Mjelde 2013:
262), womit sie einer Massenmitgliedschaft eine funktionale Notwendigkeit
zur Erfiillung gesetzter Wahlziele zuweisen. Mjelde (2013: 2601f.) fasst die
Griinde zusammen, aus denen sowohl CDU und SPD Mitglieder rekrutieren
wollen: um die organisationale Tradition zu bewahren, aus legal-normativen
Griinden mit Riickgriff auf das Grund- und Parteiengesetz und um die ge-
nannte elektorale Wettbewerbsfahigkeit zu wahren; Vorteile, die diese Studie
in einer zahlenmidfBig groBen Mitgliedschaft ebenfalls erkennt'>. Zusammen-
fassend lédsst sich konstatieren, dass die Anerkennung des legitimatorischen
und instrumentellen ,Wertes® von Mitgliedern sowie das Selbstverstidndnis

155 Mjelde konstatiert, dass die SPD aus ideologischen Griinden Mitglieder benétige, die als
Funktionédre und Kontaktpersonen dienen sollen und deren Ziel es gemeinsam mit der Par-
tei sein soll, die Gesellschaft auf Basis der politischen Ziele der Partei zu verdndern (vgl.
Mjelde 2013: 263); diesen Anspruch hélt die vorliegende Studie fiir nicht mehr zeitgemal.
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der Parteien als Mitgliederparteien die Annahme untermauern, dass SPD und
CDU sowohl proklamiert als auch tatséchlich stetig auf der Suche nach neuen
Mitgliedern sind, die sie durch eigene Rekrutierungsarbeit an sich binden
mochten.

Diesem proklamierten Selbstverstindnis sowie dem Credo, Neumitglieder
an der Parteiarbeit beteiligen zu wollen, entspricht nicht das, was die Parteien
de facto an Mitgliederpartizipation zulassen. Insbesondere bei der CDU ist
basisdemokratische Mitgliederbeteiligung statuarisch kaum vorgesehen. Mit
der Moglichkeit, Sachantrige mit geringen Quoren auf allen Ebenen einzu-
reichen, verfiigt die CDU nicht iiber ein Instrument substantieller Beteili-
gung. Die Mitgliederbefragung der CDU sieht Bottom-Up-Beteiligung iiber-
haupt nicht vor. Insgesamt spricht Holtkamp (2018: 47) daher von einem
lediglich ,,symbolische[n] Beteiligungsangebot®. Dies wird insbesondere
dann zum Problem, wenn innerparteiliche Mitbestimmungsmoglichkeiten als
Werbemittel eingesetzt werden sollen, Mitglieder und Wéhler jedoch ein
anderes Bild davon erhalten. Bei der SPD verhilt es sich dhnlich: Arnim
kritisiert die einseitige Bestimmung des Spitzenkandidaten Frank-Walter
Steinmeier zur Bundestagswahl 2009 sowie Franz Miinteferings zum Partei-
vorsitzenden und spricht von Kliingel (vgl. Arnim 2009: 215). Doch auch die
Kanzlerkandidatur von Gerhard Schroder entsprang seiner Meinung nach
einem dhnlichen Schema. Wenngleich angefiigt werden muss, dass nicht jede
Entscheidung von Mitgliedern getroffen werden kann — allein aus Effizienz-
sowie Kostengriinden — ist das beschriebene Vorgehen jedoch ebenfalls auf
unteren Parteiebenen sichtbar (vgl. Arnim 2009: 216), weswegen Arnim
hinsichtlich der Rekrutierungsfiahigkeit von Parteien schlief3t:

,,Das ist fiir potentielle Mitglieder alles andere als ermutigend. Einer Partei anzugeho-
ren muss zwangslaufig immer uninteressanter werden, wenn die Mitglieder in der Par-
tei nichts zu sagen haben und auch die Informationen, die sie dort erhalten, kaum iiber
das hinausgehen, was sie aus Zeitungen und Fernsehen ohnehin erfahren® (Arnim
2009: 217).

Wenngleich man Arnim und seinen Verhaltenszuschreibungen der ,.etablier-
ten politischen Klasse* (Arnim 2000: 89) in ihrer Polemik nicht zustimmen
mag, zeigen die Beispiele sehr klar, dass es fiir Mitgliederwerber nicht ein-
fach ist, das proklamierte Selbstverstandnis der Parteien als Mitgliederpartei-
en entsprechend darzustellen. Hinzukommt, dass die unternommenen Vor-
schldge und Reformen der Parteien einhellig und wie erwéhnt von der For-
schung als wenig erfolgreich beurteilt werden (vgl. Jun 2009a). Privilegien
fiir Nicht-Mitglieder als Senkung der Beitrittsschwellen werden von aktiven
Mitgliedern selten wertgeschétzt, substantielle Mitwirkungs- und Beteili-
gungsmechanismen sind kaum vorhanden, Befragungen der Mitglieder wer-
den zumeist ,von oben‘ ausgelost und dienen hiufig als Legitimierungs-
instrument (vgl. Decker 2015: 254). Wie die Abstimmungen zum Koalitions-
vertrag der SPD 2013 und 2018 gezeigt haben, kann Mitgliederbeteiligung
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zudem als strategischer Hebel zur Durchsetzung eigener Inhalte gegeniiber
einem Koalitionspartner genutzt werden.

Dennoch halten die Parteien formal — aus den genannten Griinden — am
Mitgliederprinzip fest. Dazu sollen vor allem die Mitgliederbeauftragten
dienen, die auf allen Ebenen der Partei installiert werden. Es ist jedoch frag-
lich und letztlich Teil der empirischen Untersuchung, ob das Ehrenamt allein
dazu in der Lage ist, das proklamierte Selbstverstindnis der Parteien in die
Praxis umzusetzen. Aus organisationaler Perspektive ist es wohl die ,giins-
tigste* Losung, da die Einsetzung hauptamtlicher Mitgliederbeauftragter auf
unteren Parteiebenen (man denke hier nicht an den Ortsverband bzw. -verein,
aber beispielsweise an den Kreisverband oder den Unterbezirk) allein durch
Gehaltszahlungen finanzielle Ressourcen der Parteien beanspruchen wiirden.

6.2 Die Mitgliederwerbestrategien der SPD und CDU:
Dokumentenanalyse

In diesem Kapitel werden im Rahmen der folgenden vier Abschnitte die
Mitgliederwerbestrategien von SPD und CDU untersucht. Dabei folgt das
Vorgehen demjenigen aus Abschnitt 6.1. Nach einer Vorstellung des Vorge-
hens sowie der Methodik werden erst einzeln die Mitgliederwerbestrategien
von SPD und CDU dokumentenanalytisch erhoben, worauf in Abschnitt 6.2.4
ein Vergleich der Strategien folgt.

6.2.1 Vorgehen und Methodik

Zur ndheren Bestimmung der Mitgliederwerbestrategien der Parteien wurde
mithilfe einer inhaltlich-strukturierenden Inhaltsanalyse (siehe bspw. Schreier
2014: 5ff.) bestimmt, auf welche Art und Weise Parteien versuchen, neue
Mitglieder zu rekrutieren. Die Codiereinheiten wurden aus forschungsprag-
matischen Griinden variabel festgelegt, was bedeutet, dass kurze Sitze, aber
auch ganze Passagen einem Code zugeordnet wurden. Die codierten Segmen-
te wurden daher hinsichtlich der auf sie entfallenden Worter gezdhlt, um
neben der Anzahl der Codes die quantitative strategische Schwerpunktset-
zung der Parteien zu veranschaulichen.

Die Dokumentenanalyse ist als eine spezielle Art der Inhaltsanalyse zu
bewerten (vgl. Schmidt 2017: 444). Auswertungsverfahren wie diejenigen
nach Mayring (2015: 11ff.) empfehlen sich dabei weniger fiir dokumenten-
analytische Herangehensweisen und stérker fiir die Analyse von Interviews.
Die Wirkung von Dokumenten fiir eine Organisation ist aus einer Doppelper-
spektive zu betrachten: zum einen als Quelle, zum anderen als Ereignis. ,,Et-
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wa prégte der Beschluss des VIII. Parteitages der SED zur Einheit von Wirt-
schafts- und Sozialpolitik die Organisationsentwicklung in der DDR, er kann
jedoch auch als Ausdruck wirtschafts- und gesellschaftlicher Entwicklungs-
probleme gelesen werden® (Schmidt 2017: 445). Ahnlich kann beispielsweise
das Godesberger Programm der SPD aus dieser Doppelperspektive betrachtet
werden. Wie in der Literatur empfohlen (vgl. Ametowobla et al. 2017: 777)
wurde zur qualitativen Analyse der vorliegenden groflen Textmengen auf
Datenanalysesoftware, hier MAXQODA, zuriickgegriffen.

Material wurde dabei iiber die Mitgliederwerbebeauftragten der Bundes-
verbdnde sowie mittels Internetrecherchen gesammelt. Protokolle von Mit-
gliederreformkommissionen konnten leider nicht akquiriert werden, sodass
sich die Analyse auf Werbematerialien sowie Strategieleitfaden stiitzt, die
entweder jeder Biirger oder das ,einfache® Parteimitglied erhalten kann. Fiir
die vorliegende Studie ist dies jedoch nicht problematisch: Wenngleich ein
Einblick in die black box der Parteiorganisation sicherlich fiir jeden Parteien-
forscher von hohem Wert ist, sollen im weiteren Verlauf diejenigen Wer-
bestrategien beleuchtet werden, die auch zu den Ehrenamtlichen vordringen
kénnen. ,Geheimpapiere® oder sonstige, unter Verschluss gehaltene Doku-
mente, sind daher fiir den Fortgang der Untersuchung mit Blick auf die Onli-
ne-Umfragen sowie die gefiihrten Interviews nicht relevant.

Eine Vielzahl an Dokumenten konnte leider keine fruchtbaren Ergebnisse
fiir die Mitgliederwerbung liefern, sodass die Zahl der in die Analyse einbe-
zogenen Dokumente bei der CDU 45 und bei der SPD 18 betrédgt. Diese Do-
kumente umfassen einfache Flyer und Plakate mit externer Adressatenorien-
tierung (sprich: zur Ausgabe an interessierte Biirger) sowie ausfiihrliche
Handbiicher mit interner Adressatenorientierung (sprich: zur Anleitung der
ehrenamtlichen Arbeit innerhalb der Partei). Analysiert werden Dokumente
zur Mitgliederwerbung seit der deutschen Wiedervereinigung, wobei von der
Konrad-Adenauer-Stiftung Material aus den 1990er Jahren akquiriert werden
konnte. Die erhaltenen Dokumente der SPD gehen zuriick bis in das Jahr
2008, Pfadabhingigkeiten in der Mitgliederwerbung der SPD sollen daher
mithilfe der bisher angegangenen Parteireformen sowie Parteitagsbeschliissen
dokumentiert werden. Freilich werden diese bei der CDU ebenfalls beriick-
sichtigt. Da die CDU sich jedoch dem Modell der partizipativen Mitglieder-
partei nicht dergestalt zuordnen ldsst wie es bei der SPD der Fall ist, bieten
hier wiederum die nur wenigen Reformpapiere sowie mitgliederzentrierten
Parteitagsbeschliisse ein diinnes Fundament. Kompensiert werden kann dies
durch die bessere Datenlage hinsichtlich der Mitgliederwerbematerialien.
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Tabelle 6: Anzahl der codierten Materialien

CbuU SPD
Interne Adressatenorientierung 40 17
Externe Adressatenorientierung 5 1
Gesamt 45 18

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Uberzahl der Dokumente mit interner Adressatenorientierung ist analy-
tisch beabsichtigt, hilft sie doch aufzudecken, welche Mitgliederwerbestrate-
gien die Parteien an ihre Mitglieder bzw. an die Gliederungen kommunizie-
ren. Ausgangspunkt der Analyse bildeten die von Stock (2008)'5¢ ermittelten
Strategien, die einem ersten Analysedurchlauf zugrunde lagen. Zudem wur-
den Passagen markiert, die Argumentationshilfen im personlichen Gespriach
anbieten, Textabschnitte, in denen Freiwilligenarbeit und damit das Engage-
ment der Mitglieder als essentiell hervorgehoben wird sowie nicht zuletzt die
Materialien und die positiven Anreize, die die Parteien den eigenen Mitglie-
dern zur Verfiigung bzw. in Aussicht stellen. Nach einer ersten Analyse wur-
den die von Stock (2008) ermittelten Strategien deutlich verdndert bzw. er-
weitert, was zum einen deduktiv und zum anderen induktiv begriindet werden
kann: Seine Idee, eine Incentive-Strategie einzupflegen, ist hilfreich und
bleibt in der vorliegenden Analyse erhalten, doch wurde die Differenzierung
in die verschiedenen Beitrittsanreize, die die Deutsche Parteimitgliederstudie
2009 anbietet, vorgenommen. Des Weiteren wurde nach der ersten Codie-
rungsrunde festgestellt, dass sich viele strategische Ansétze finden lassen, die
Stock (2008) nicht abbilden konnte; entgegen der Empfehlung der Literatur,
die ,,Sprache der jeweiligen Organisation als Kodierungen [zu] nutzen®
(Danner-Schroder und Miiller-Seitz 2017: 90) und In-vivo-Codierungen zu
verwenden, lieBen sich die weiteren Kategorien auf Basis hermeneutischer
Zuginge induktiv erschlieBen und mit analytischen Uberbegriffen versehen
(angelehnt an das Vorgehen von Mayring 2000: 2f.).

Die von Stock (2008) so genannte ,Marketing-Strategie* wurde in zwei
Elemente zerlegt: zum einen in eine Professionalisierungs-Strategie, die or-
ganisationsinterne Strukturen erfasst, und zum anderen in eine — hier wurde
der Begriff beibehalten — Marketing-Strategie, die die Aufenwirkung der
Partei beinhaltet. Mit der Professionalisierungs-Strategie wurden alle Text-
segmente codiert, die Mitgliederwerbung mittels der Professionalisierung der
eigenen Ehren- und Hauptamtlichen zu betreiben versuchen. Dieser Professi-
onalisierungsbegriff umfasst vor allem SchulungsmafBnahmen, die in der
Forschung als mafigeblich fiir eine professionelle und erfolgreiche Mitglie-
dergewinnung betrachtet werden (vgl. Dribbusch 2003: 43). Dieser Professi-

156 Siehe dazu Abschnitt 5.1.
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onalisierungsbegriff bezieht weiterhin zielgerichtete und ergebnisorientierte
MaBnahmen ein, die Mitgliederwerbung effizienter gestalten sollen. Darunter
fallen z.B. Rhetorik-Seminare, Schulungen, Organisation und Planung einer
Kampagne sowie angeleitetes und supervisiertes Vorgehen!s”. Der Code
umfasst zudem die Erweiterung der parteiinternen Kommunikationskanéle,
den Aufbau von Adresskarteien sowie die Durchfiihrung und Auswertung
von Umfragen. Davon abgegrenzt ist die Marketing-Strategie, die auf die
Verbesserung des Images!*® der Parteien abzielt bzw. die Partei vor Ort ,ins
Gespréch bringt‘. Dies kann durch gezielte Pressearbeit erfolgen, durch Zei-
tungsannoncen, die in lokalen Tageszeitungen geschaltet werden, oder aber
durch erhéhte Prasenz der Partei vor Ort mittels Infostdnden oder einer eige-
nen Internetprésenz der Orts- und Kreisverbénde. Induktiv gewonnen wurde
eine Ansprachen-Strategie, die den 7Trigger sowie den direkten Kontakt der
Parteimitglieder zu den Biirgern umfasst. Hierunter ist zu verstehen, dass als
Mittel der Mitgliederwerbung Biirger in ein Gesprich mit Parteimitgliedern
kommen sollen, das — unterstiitzt von Argumentationshilfen, die die Mitglie-
der von der Partei erhalten — moglichst dazu fithren soll, dass der angespro-
chene Biirger zu einem Beitritt bereit ist. Dariiber hinaus konnte in den Daten
eine Netzwerk-Strategie ermittelt werden, die darauf abzielt, Parteimitglieder
zu ermuntern, in ihrem eigenen sozialen Umfeld neue Mitglieder zu rekrutie-
ren. Hierbei werden unter anderem Familienfeiern oder Nachbarschaftsfeste
genannt, in deren Rahmen der eigene Freundes- und Bekanntenkreis zusam-
mengebracht und schlielich das Thema einer Parteimitgliedschaft angespro-
chen werden soll. Die Supporter-Strategie wurde ebenfalls induktiv gewon-
nen. Hierbei geht es nicht darum, Biirger direkt als Vollmitglied zu werben,
sondern deren Unterstiitzung bzw. Sympathie zu erlangen. Uber den Weg
einer Unterstiitzer- oder Gastmitgliedschaft soll dieser Biirger dann idealer-
weise irgendwann den Weg zur Vollmitgliedschaft finden. Zuletzt wurde ein
als Kampagnen-Strategie benannter Code in der Analyse verwendet, der dann
aktiviert wurde, wenn mittel- bis langfristige Werbestrategien bzw. ,Taktik-
pakete® ausgemacht werden konnten, die die Integration mehrerer Einzelstra-
tegien darstellt. Sie ist damit von allen Strategien zur Mitgliederwerbung
durch ein besonderes Mafl an Komplexitit und Langfristigkeit gekennzeich-
net.

Die folgende Ubersicht in Tabelle 7 fasst die in der Dokumentenanalyse
verwendeten Kategorien bzw. Codes nochmal zusammen und gibt eine Uber-
sicht iiber die Verteilung der Codiereinheiten. Wie sich zeigt, versammelt die
Kategorie ,Andere‘ insgesamt 6,1 Prozent der codierten Segmente. Dies sind
Passagen, die zwar flir die Mitgliederwerbung als relevant anerkannt wurden,

157 Supervision im Ehrenamt soll nicht Gegenstand dieses Buches sein, driickt aber Respekt fiir
die Arbeit der Ehrenamtlichen aus und versucht zugleich, diese zu verbessern. Zu einer kri-
tischen Diskussion siehe Rothenberg (2005: 133ff.).

158 Siche zu einer Definition Fufinote 2.
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sich aber weder in die sowohl deduktiv als auch induktiv abgeleiteten Kate-
gorien einordnen lieen. Zugleich war es jedoch nicht moglich, aus ihnen

eigene Strategien zu entwickeln, da diese zu kleinteilig gewesen.

Tabelle 7: Verwendete Strategien und Auftreten in der Dokumentenanalyse

Code Beschreibung Haufigkeit Haufigkeit
absolut in Prozent
Andere (AND) Segmente, die nicht eindeutig den 42 6,1
genannten Codes zuzuordnen sind
Ansprachen-Strategie Direkte Ansprache, Triggering als 132 19,2
(ANS) Mittel der Mitgliederwerbung
Framework-Strategie Schaffung grundsatzlicher Rah- 8 1,2
(FRA) menbedingungen und Auslotung
finanzieller Méglichkeiten zur
Mitgliederwerbung
Incentive-Strategie Anreize zur Parteimitgliedschaft 124 18,1
(INC) (siehe Abschnitt 4.4 zur naheren
Erléauterung)
Issue-Strategie (ISS) Werbung mittels Politikinhalten und 34 5,0
-erfolgen
Linkage-Strategie (LIN)  Nutzung von Vorfeldorganisationen 32 47
und Netzwerken (z.B. Vereinen,
Kirchen, Gewerkschaften)
Marketing-Strategie Selbstvermarktung, Image- 101 14,7
(MAR) Verbesserung und Sichtbarkeit
nach auRen (bspw. durch Pres-
setermine, Zeitungsannoncen,
Offentlichkeitsarbeit)
Netzwerk-Strategie Nutzung eigener Netzwerke (v.a. 25 3,6
(NET) personliche bzw. familiare) zur
Mitgliederwerbung
Professionalisierungs- Anbieten von Ausbildungs- und 110 16,0
Strategie (PROF) Schulungsmaoglichkeiten sowie -
material mit dem Ziel, Freiwilligen-
arbeit zu verbessern und eigene
Mitglieder zu professionellen
Mitgliederwerbern zu machen
Supporter-Strategie Mitgliederwerbung durch Einbezug 33 4,8
(SUPP) von Nichtmitgliedern, Unterstltzern
und Gastmitgliedern mit dem Ziel,
diese zur Vollmitgliedschaft zu
bewegen
Kampagnen-Strategie Komplexere Strategie-Pakete, die 45 6,6
(KAM) aus mehreren Bestandteilen der
gelisteten Strategien bestehen und
ausgearbeitete, komplementare
Modelle zur Mitgliederwerbung
darstellen
Summe 686 100,0

Quelle: Eigene Darstellung
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Zur Incentive-Strategie wurden auf Basis der Deutschen Parteimitgliederstu-
die von 2009 weitere Subcodes entwickelt, die bei der Analyse der Materia-
lien beriicksichtigt wurden. Die Erklarung der einzelnen Codes ist an dieser
Stelle obsolet, da sie die Parteibeitrittsanreize spiegeln, die in den vorange-
gangen Kapiteln ausfiihrlich dargestellt wurden. Aufféllig ist hier die hohe
Zahl der mit ,Andere‘ codierten Segmente, was aufzeigt, dass die aus der
Forschung bekannten Parteibeitrittsanreize nicht passgenau auf die Anreiz-
setzung durch die Parteien innerhalb des Mitgliederwerbematerials gelegt
werden konnen. Grund fiir die hohe Zahl ist des Weiteren, dass Parteibei-
trittsanreize von den Parteien im Rahmen von Argumentationskarten ge-
mischt wurden, sodass weder eine trennscharfe Abgrenzung noch eine Uber-
lappung von Codes dem empirischen Befund gerecht geworden wire.

Tabelle 8: Incentives in der Mitgliederwerbung

Incentive-Codes Beschreibung Haufigkeit  Haufigkeit
absolut in Prozent

Andere (INC-AND) Nicht eindeutig zuzuordnen 55 43,4
Selektive, ergebnisbe- Personliche Vorteile durch Parteimit- 4 3,2
zogene Anreize (INC- gliedschaft
SELERG)
Selektive, prozessbe- ,Hedonistische’ Vorteile wie Spalk an 23 18,5
zogene Anreize (INC- der Parteiarbeit bzw. geselliges Bei-
SELPRO) sammensein
Kollektive politische Einflussstarkung der Partei, Durchset- 22 17,8
Anreize (KOL) zung gemeinsamer Ziele
Normative Anreize Beitritt aufgrund von Erwartungsdruck, 0 0,0
(NOR) der vom sozialen Umfeld formuliert

wird
Altruistische Anreize Parteimitgliedschaft als Beitrag zum 2 1,6
(ALT) Erhalt der Demokratie
Ideologische Anreize Parteimitgliedschaft als Moglichkeit, 7 5,6
(IDEO) den politischen Kurs der Partei zu

beeinflussen und / oder einen Partei-

fligel zu starken
Expressive Anreize Parteimitgliedschaft als Sympathiedu- 1 8,9
(EXP) Rerung an die Partei
Summe 124 100,0

Quelle: Eigene Darstellung

6.2.2  Die Mitgliederwerbestrategien der SPD

Die Mitgliederwerbestrategien der SPD sollen im folgenden Teil erst hin-
sichtlich ihrer quantitativen Verteilung dargestellt und dann qualitativ in-
haltsanalytisch betrachtet werden. Die folgenden Kreisdiagramme zeigen
dabei die Zahl codierter Passagen bzw. die Zahl der Worter dieser Passagen
auf:
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Abbildung 8: Strategien in der Mitgliederwerbung der SPD
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Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 9: Strategien in der Mitgliederwerbung der SPD — Worthdufigkei-
ten

u Andere

# Ansprache-Strategie
Framework-Strategie

= Incentive-Strategie

= Issue-Strategie

3.967 = Linkage-Strategie

= Marketing-Strategie

" Netzwerk-Strategie

u Professionalisierungs-

Strategie .
‘i Kampagnen-Strategie

= Supporter-Strategie
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Abbildung 10: Incentives in der Mitgliederwerbung der SPD
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Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 11: Incentives in der Mitgliederwerbung der SPD — Worthdufig-

keiten
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Wie in den Abbildungen 8 bis 11 sichtbar, nimmt in den Materialien der SPD
zur Mitgliederwerbung die Marketing-Strategie mit deutlichem Abstand den
hochsten Stellenwert ein. Die SPD setzt zudem auf direkte Ansprache und
Professionalisierung, was — in Kombination mit der Marketing-Strategie —
vermuten ldsst, dass die organisationale Schlagkraft nach innen sowie nach
aullen erhoht werden soll. Supporter-Strategie, Incentive-, Issue- und Frame-
work-Strategie nehmen einen geringen Raum in der Mitgliederwerbung ein,
die Fokusse der SPD scheinen klar verteilt, was mithilfe der folgenden quali-
tativen Beschreibung des Materials erliutert werden soll. Uber die bloBe
deskriptive Beschreibung hinaus wird im weiteren Verlauf die inhaltsanalyti-
sche Einordnung der verwendeten Strategien folgen, bei der nicht alle codier-
ten Passagen abgebildet werden konnen, sondern Schlaglichter gebildet wer-
den, die illustrativ und unterstiitzend wirken sollen. Des Weiteren werden
charakteristische Besonderheiten der Mitgliederwerbung herausgestellt, die
mithilfe von Memos im Laufe des Codierprozesses festgehalten wurden und
keinem Code zugewiesen werden konnten.

Die wohl wichtigste Quelle der SPD zur Analyse der Mitgliederwerbung
stellen die Werbe- und Ortsvereinshandbiicher dar, die relativ umfassend (auf
ca. 45-130 Seiten) Handreichungen, Material, Tipps und Best-Practice-
Beispiele anbieten. In diesen geht die Partei auf die Wichtigkeit neuer Mit-
glieder ein: Sie versteht sich selbst als ,,moderne Mitgliederpartei (SPD
2013a: 8; SPD 2009a: 8; SPD 2008: 4), die Mitglieder seien ,,ein Schliissel,
um Mehrheiten fiir sozialdemokratische Politik zu gewinnen und zu sichern®
und dienen nicht zuletzt dazu, die Partei durch ihre Mitgliedsbeitridge finanzi-
ell zu unterstiitzen (vgl. SPD 2013a: 8; gegen die Relevanz von Mitgliedsbei-
tragen siche Arnim 2011). Die Erh6hung organisationaler Schlagkraft ist ein
weiteres, explizit artikuliertes Ziel der Partei, um ,,die anfallenden Arbeiten
auf viele Schultern [zu] verteil[en]* (SPD 2011a: 14). Mitgliederwerbung
wird sodann zur Tagesaufgabe erkldart (SPD 2009a: 8), die dauerhaft und
kontinuierlich betrieben werden soll. Die SPD verkldrt dabei nicht die
Schwierigkeit der Mitgliederwerbung: Mit fiktiven Gesprichen eines Unter-
bezirksvorsitzenden mit einem Ortsvereinsvorsitzenden oder der Aufzidhlung
personlicher, politischer und organisatorischer Hindernisse zur Mitglieder-
werbung (vgl. SPD 2014a: 3-6) soll auf sprachlich illustrative Weise — im
Modus eines simulierten Rollenspiels — gezeigt werden, dass die Probleme,
die an der Parteibasis existieren, auch in den iibergeordneten Ebenen bekannt
sind.

Im Gegensatz zur CDU gibt es fiir die SPD mit der Studie von polis+sinus
(2010) einen empirischen Ausgangspunkt, der aus einer bundesweiten Orts-
vereinsbefragung resultiert. Bei der Frage nach der Art der Mitgliederwer-
bung und -betreuung wird von einem Grofteil der Ortsvereine angegeben,
dass Neumitglieder auf Veranstaltungen besonders begriiit und damit wert-
geschitzt werden. Etwas mehr als die Hélfte der Ortsvereine besuchen
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Neumitglieder zuhause; die Betreuung von Neumitgliedern scheint auf Basis
dieser Zahlen zu funktionieren. Interessanter sind die Werte zur Mitglieder-
werbung: Hier geben lediglich 19 Prozent der Ortsvereine an, regelméBig und
gezielt Aktionen zur Gewinnung neuer Mitglieder durchzufiihren, nur 15
Prozent verfiigen tiber einen Neumitgliederbeauftragten. Diejenigen Ortsver-
eine, die Neumitgliederwerbeaktionen durchfiihren, beurteilen diese ambiva-
lent: 45 Prozent der Ortsvereine geben an, dass die Aktion erfolgreich verlau-
fen sei, 46 Prozent bezeichnen sie als nicht erfolgreich. Die Arbeit des
Neumitgliederbeauftragten wird hingegen von ca. zwei Dritteln der Ortsver-
eine als erfolgreich betrachtet (vgl. polis+sinus 2010: 32-33). AuBlerdem
sollte an dieser Stelle angemerkt werden, dass die Riicklaufquote der Befra-
gung nur 44 Prozent betrug, sodass zu mehr als der Hailfte aller SPD-
Ortsvereine keine Daten vorliegen. Es kann gemutmallt werden, dass insbe-
sondere die Ortsvereine, die sich nicht an der Befragung beteiligt haben, eher
trage sind — wenn sie denn tiberhaupt noch iiber eine funktionierende Struktur
verfiigen — und die tatsdchliche Zahl der Ortsvereine, die Mitgliederwerbeak-
tionen durchfiihren und einen Neumitgliederbeauftragten haben, noch deut-
lich geringer ist. Da wiederum nur 15 Prozent der befragten Ortsvereine
iiberhaupt einen Neumitgliederbeauftragten haben, sollte strategische Mit-
gliederwerbung in einem ersten Schritt bei der groBflachigen Installation von
Neumitgliederbeauftragten ansetzen (siehe auch SPD 2012).

Diese Zahlen kdnnen nun mit den Erkenntnissen aus der Dokumentenana-
lyse in Zusammenhang gebracht werden. Ausgangspunkt der Analyse bildet
das Handbuch Mitglieder werben aus dem Jahre 2008 (siche SPD 2008). Hier
lassen sich, wie auch in den anderen Handbiichern, gleich mehrere Strategien
finden: ANS', LIN, MAR, NET, PROF und SUPP. Des Weiteren leitet das
Handbuch mit dem bereits erwdhnten Selbstverstindnis ein: ,,Die SPD ist
eine moderne Mitgliederpartei. Damit dies so bleibt, muss die Mitglieder-
werbung zur ,Tagesaufgabe® werden* (SPD 2008: 4). Die Mitgliederwerbung
baut dabei auf mehreren Séulen auf: So sollen zum einen Gastmitgliedschaf-
ten als Form der unverbindlichen ,Test‘-Mitgliedschaft aktiv kommuniziert,
Sympathisanten langfristig betreut, durch die Betreuung gebunden und
Nachbarschaftsgespriache durchgefiihrt werden, bei denen ,ein bekanntes
Ortsvereinsmitglied seine unmittelbaren Nachbarn zu einem Treffen mit dem
jeweiligen Bundes- oder Landtagsabgeordneten (SPD 2008: 22) einléddt.
Zum anderen soll die unpersonliche Ansprache iiber Postwurfsendungen und
Flugblitter erfolgen. An potentielle Neumitglieder, die vorher erfasst wurden,
sollen spezielle Einladungsbriefe verschickt werden, die eine personliche
Note besitzen (also die namentliche Ansprache sowie eine eigenhédndige
Unterschrift des Gliederungsvorsitzenden oder eines Mandatstrigers beinhal-
ten). Bei der unpersonlichen Ansprache soll eine zielgruppenorientierte und

159 Zur Erlauterung der Abkiirzungen siche Tabelle 7.
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themenzentrierte Ansprache erfolgen. Es ,,sollte im Ortsverein oder Unterbe-
zirk tiberlegt werden, welche Zielgruppen angesprochen werden sollen. Dafiir
konnen sich Anhaltspunkte aus der Mitgliederstrukturanalyse oder aus der
Bevolkerungsstruktur vor Ort ergeben® (SPD 2008: 32), wobei das Mal3
dieser Vorarbeit einen einzelnen Ortsverein durchaus tiberfordern kann, sind
dabei doch zumindest rudimentére statistische Kenntnisse sowie ein erhebli-
cher Zeitaufwand zur Erhebung, Aufbereitung und Auswertung der Mitglie-
derstruktur notwendig. Dass der ,,Unterbezirk mit den Moglichkeiten der
EDV, vor allem der MAVIS, behilflich sein [kann]*“ (SPD 2008: 7), mag da
sicher unterstiitzend wirken, die Hilfe muss aber auch tatsdchlich gewdhrt
werden.

Auf das (vermeintliche oder tatsdchliche) Problem der {iberalterten und
meist verschlossen wirkenden Ortsvereine — die in der Literatur so bezeichne-
ten Closed Shops — geht das Handbuch ebenfalls ein, indem es empfiehlt,
eine grundsitzliche Offenheit zu gewihrleisten: ,,Die Bereitschaft, neue Mit-
glieder von Anfang an in die Parteiarbeit mit einzubeziehen, muss spiirbar
sein“ (SPD 2008: 6). Die Gliederungsebenen sollen hierbei sicherstellen,
ansprechbar zu sein: Infoblétter mit Kontaktinformationen sollen gewéhrleis-
ten, dass Interessenten den Weg zum Ortsverein finden. Des Weiteren wird
die Einrichtung von Biirgertelefonen empfohlen, die den Biirgern eine direkte
Kontaktmdglichkeit zur Partei vor Ort bieten sollen. Inwieweit die Ortsverei-
ne dies leisten konnen, bleibt unklar, setzen die genannten Elemente doch ein
erhebliches Maf} an Freiwilligenarbeit voraus. Der geeignete Initiator und
Begleiter solcher Aktionen, der Mitgliederbeauftragte, existiert, wie bereits
genannt, in maximal ca. jedem siebten Ortsverein.

Um die ,Trigheit® der Parteimitglieder in der Mitgliederwerbung zu
iiberwinden, empfehlen die verschiedenen Handbiicher, einen Wettbewerb
der Werber zu initiieren, der den erfolgreichsten Werbern (oder den komplet-
ten Ortsvereinen) Prdmien zukommen lassen soll. Hierbei sollen zudem
Mandatstrager in die Planung der Mitgliederwerbung einbezogen werden, die
durch ihre Bekanntheit zum einen auf die potentiellen Neumitglieder positiv
wirken und zum anderen die eigenen Mitglieder aktivieren und als zusétzli-
cher Motivationsfaktor dienen sollen. Weiterhin werden Ortsvereine im
Handbuch zu Pressekonferenzen angehalten; diese setzen jedoch ein erhebli-
ches Mall an Vorbereitung und Freiwilligenarbeit voraus. Dariiber hinaus
empfiehlt das Handbuch Maflnahmen, die leichter durchzufiihren sind und
vor allem in Wahlkampfzeiten an einen schon bestehenden Infostand ange-
koppelt werden konnen wie beispielsweise ein ,umgekehrter Infostand‘, an
dem Menschen ihre eigenen Probleme vortragen sollen. Mit einem Best-
Practice-Beispiel wird darauf verwiesen, dass Mitglieder ,,mit guten Argu-
menten und rhetorisch geschult (SPD 2008: 20) den Gang in die Offentlich-
keit wagten, damit aber auf positive Resonanz stieBen. Der nur scheinbar
einfach zu gestaltende umgekehrte Infostand ist daher recht ressourcenlastig,
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verfligt doch nicht jeder Ortsverein iiber rhetorisch versierte Mitglieder oder
solche, die ein Rhetorik-Seminar belegen wiirden. So werden dann auch
tatsdchlich leichter zu realisierende Mittel wie die ,Bodenzeitung® empfohlen,
eine grofiflichige Abdeckfolie, auf der Biirger eigene Gedanken schriftlich
hinterlassen konnen.

Weiterhin werden die bestehenden Mitglieder im Handbuch dazu ange-
halten, bei jeder Gelegenheit die Adressen und Kontaktdaten von Sympathi-
santen zu sammeln und in Werbe- sowie Sympathisantendateien zu spei-
chern. Datenschutzrechtlich ist dies nach Inkrafttreten der EU-Datenschutz-
grundverordnung im Jahr 2018 problematisch. Ebenso soll der Kontakt mit
befreundeten Organisationen gesucht werden, wie beispielsweise den Falken
oder der Arbeiterwohlfahrt, um neue Mitglieder zu generieren'®’,

Ein Mitgliederhandbuch aus dem Jahre 2009 (SPD 2009a) aktualisiert die
Werbestrategien. Hier wird zusitzlich im Vergleich zum vorangegangenen
Werbehandbuch mithilfe FRA, INC und ISS geworben, womit zugleich die
Fiille moglicher analytischer Codes ausgeschdopft wird. In diesem Handbuch
finden sich keine langfristig angelegten, komplexen Strategiepakete, sondern
zu groflen Teilen Werbemittel, die bereits aus dem Handbuch von 2008 be-
kannt sind wie die Bodenzeitung, das Biirgertelefon oder der umgekehrte
Infostand. Will man eine allen Werbetaktiken gemeinsame Vorgehensweise
ausmachen, kann ein sequentieller Ablauf erkannt werden, der prinzipiell
allen Aktionen zugrunde liegen soll: Der Ortsverein baut eine Sympathisan-
ten- bzw. eine Adresskartei auf, macht dann durch Offentlichkeitsarbeit auf
sich aufmerksam, lddt interessierte Biirger zu Veranstaltungen ein und ist
angehalten, dort das direkte Gesprach, die Ansprache, zu suchen. Biirger
sollen dabei nicht tiberredet werden; das Handbuch legt Wert darauf, dass
Interessenten mdglichst im personlichen Gespriach von einer Mitgliedschaft
tiberzeugt werden (SPD 2009a: 29). Wenngleich die Ansprache iiber Briefe,
DirectMail oder Postwurfsendungen einen nicht zu unterschidtzenden Stel-
lenwert im Rahmen der Mitgliederwerbung einnehmen soll, ist es doch letzt-
lich die personliche Kommunikation in der Face-fo-Face-Situation, die den
Werbeerfolg bringen soll und als essentiell betrachtet wird. Eine postalische
Ansprache soll diesen Prozess erdffnen und dazu fiihren, dass interessierte
Biirger tiber Veranstaltungen der SPD informiert sind und sich diese Informa-
tionen nicht selbsttdtig beschaffen miissen. Dieser simple und zugleich ein-
leuchtende Gedanke ergibt vor dem Hintergrund des Civic Voluntarism Mo-
del Sinn: Die Biirger, die tiber die Ressourcen zur Beteiligung verfiigen und
die Motivation aufweisen, an Parteiveranstaltungen teilzunehmen, sollen iiber

160 Darin wie auch in weiteren Handbiichern wird auf die Wichtigkeit von Neumitgliederbin-
dung und -betreuung hingewiesen; eigene Kapitel geben Hinweise zur Neumitgliederbe-
treuung. Da die Bindung jedoch impliziert, dass ein Biirger bereits eingetreten ist und damit
erfolgreich geworben wurde, werden diese Passagen hier nicht analysiert.
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die direkte Ansprache den nach Verba et al. (1995) so wichtigen letzten
Schritt des Triggerings zu einer Mitgliedschaft erfahren.

Die genannten Uberschneidungen des Handbuches zu seinem Vorginger
setzen sich einige Kapitel lang fort; eine Neuheit bietet das Kapitel zur Mit-
gliederwerbung im Wahlkampf, einer Phase, in der Biirger sensibler fiir poli-
tische Themen sind (vgl. Toman-Banke 1996: 377). Hierzu hat die Partei eine
Handreichung ausgegeben, die auf wenigen Seiten die Mitgliederwerbung im
Wahlkampf prédgnant zusammenfasst (vgl. SPD 2011b). Betont wird die
zielgruppenspezifische Ansprache, die ,,klassischen Zielgruppen sind Jugend,
Frauen, Arbeitnehmer und Senioren* (SPD 2009a: 37). Empfohlen wird, {iber
Postwurfsendungen mit Riickmeldecoupons an die Adressen interessierter
Biirger zu gelangen oder diese Adressen bei der Deutschen Post einzukaufen
(vgl. SPD 2009a: 38), wobei sich die Frage nach der Finanzierbarkeit stellt.
Anschriften mit individuellen Codes, mit denen sich Biirger in einem Online-
Bereich anmelden konnen, Pledgecards im Scheckkartenformat oder Disk-
mailing, sprich das Zumailen eines Werbebriefes mitsamt einer CD, sollen
die Schlagkraft der Mitgliederwerbung erhohen, doch auch in diesem Zu-
sammenhang stellt sich wiederholt die Frage der Durchfiihrbarkeit hinsicht-
lich finanzieller und organisationaler Ressourcen. Den grofiten Wert legt das
Handbuch daher — auch bei der Mitgliederwerbung im Wahlkampf — auf die
direkte Kommunikation in der Face-to-Face-Situation, da diese zum einen
ein hohes Erfolgspotential verspreche und zum anderen fiir die Parteigliede-
rungen recht kostengiinstig durchzufiihren sei, es bediirfe ,lediglich® einiger
aktiver Mitglieder sowie eines Infostands.

Mithilfe der angesprochenen Pledgecards sollen interessierte Biirger dann
aus dem Gesprich entlassen werden. Diese Karten kdnnen, so der Vorschlag
im Handbuch, auf ihrer Riickseite ,,10 gute Griinde* (SPD 2009a: 72) zum
Parteibeitritt sammeln. Hier kommen Incentive-Strategien zum Zuge, wobei
diese Sub-Strategien sich nicht immer trennscharf den aus der Parteienfor-
schung bekannten Anreizmustern zum Parteibeitritt zuordnen lassen. So
konnte ,,Du bist dann auf der richtigen Seite und unterstiitzt die richtige Idee*
(SPD 2009a: 72) der Versuch sein, mit ideologischen oder expressiven An-
reizen zu werben, doch ist der Satz vage. ,,Du bist dann Teil einer starken
Solidargemeinschaft, lernst interessante Menschen kennen, manchmal sogar
Freunde® (SPD 2009a: 72) ist da deutlich konkreter und stellt auf selektive,
prozessbezogene Anreize ab. Schmackhaft gemacht werden soll die Parteiar-
beit durch neue soziale Kontakte und den Spall an der Parteiarbeit, wobei
Sitze wie ,,Du kannst hinter die Kulissen blicken; Du kannst Politik erleben
und gestalten™ (SPD 2009a: 72) eine zu hohe Erwartungshaltung erzeugen.
Wenngleich nicht alle der genannten Griinde hier gelistet werden sollen, soll
doch noch auf einen im Speziellen eingegangen werden: ,,.Du bekommst als
SPD-Mitglied Hintergrundinformationen und Einschédtzungen umfassender
und direkter als die allgemeine Offentlichkeit (SPD 2009a: 72f)). Ob sich
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die Partei mit solchen Einschétzungen im digitalen Zeitalter nicht iiberhebt,
bleibt zu mutmalBen.

Ein weiteres Handbuch aus dem Jahre 2013 integriert die Reformbemii-
hungen der im Jahr 2011 begonnenen Parteireform. Hier werden die Strate-
gien ANS, INC, ISS, MAR, PROF und SUPP zur Mitgliederwerbung ge-
nutzt, weiterhin bleibt die Aufforderung an alle Parteigliederungen bestehen,
eine Freiwilligendatenbank aufzubauen. Des Weiteren zitiert das Handbuch
wissenschaftliche Erkenntnisse aus der Parteienforschung, um die eigenen
Mitglieder darauf hinzuweisen, warum sie und andere Mitglieder urspriing-
lich der Partei beigetreten sind — und welche Griinde somit auch fiir andere
zum Beitritt fithren. Auch in diesem Leitfaden wird der Wettbewerb der
Werber als Mobilisierungsinstrument genannt, zudem wird — wie in den an-
deren Handbiichern — auf den Wilhelm-Droscher-Preis sowie auf einen neu
eingerichteten Innovationsfonds verwiesen, der besonders gelungene Projekte
der Parteigliederungen prédmiert. Die implizite Aufforderung zur stetigen
Mitgliederwerbung erfolgt auch hier: Mitgliederwerbung soll ,,zentrale und
dauerhafte Aufgabe aller Parteigliederungen™ (SPD 2013a: 15) sein, was
zeigt, dass der Neumitgliederrekrutierung eine hohe Prioritdt zugewiesen
wird. Weiter wird im Handbuch auf Mitgliederwerbeseminare hingewiesen,
die zur Schulung bestehender Mitglieder vorgesehen sind. Zudem wird die
Supporter-Strategie in einem Zitat aus dem SPD-Statutenbuch buchstéblich
grof} geschrieben: ,,DIE MITARBEIT VON NICHTMITGLIEDERN IST AUS-
DRUCKLICH ERWUNSCHT [Hervorhebung i.0.]“ (SPD 2013a: 13). Der
Leitfaden schldgt vor, Sympathisanten zu gemeinsamen Abenden mit Bun-
des- oder Landtagsabgeordneten einzuladen oder aber zum politischen Friih-
schoppen oder Stammtisch hinzuzubitten — um sie dort zur Parteiarbeit zu
motivieren. Zudem sollen die Sympathisanten im Wahlkampf gezielt adres-
siert und gebeten werden, die SPD zu unterstiitzen. ,,Geht spétestens nach
dem Wahlkampf auf sie zu und fragt, ob sie Mitglied werden wollen* (SPD
2013a: 57) verkniipft dann die Supporter- mit der Ansprachen-Strategie,
wobei diese Art der Werbung durchaus Potenzial birgt: So sind die Sympa-
thisanten bereits in das Netzwerk des Ortsvereins integriert, kennen schon
das ein oder andere Parteimitglied vor Ort und arbeiten vielleicht selbst be-
reits in der Partei mit. Der Beitritt zur Partei stellt somit die letzte Konse-
quenz auf einer Stufenleiter der Parteianndherung dar.

Hinsichtlich der Vorschldge zur Mitgliederwerbung werden die bekannten
Konzepte genutzt, also die zielgruppenspezifische Ansprache bzw. Werbung,
die Bodenzeitung, der umgekehrte Infostand und zuletzt die personliche An-
sprache, vor allem im Wahlkampf. Hinzugetreten ist der Aufruf, mittels kol-
lektiver politischer Anreize Mitgliederwerbung mdglichst in Kopplung mit
der direkten Ansprache zu betreiben. So verweist das Handbuch auf die
Ausweitung der direkten Beteiligungsmoglichkeiten im Zuge der Parteire-
form und gibt an, dass sich die ,,mobilisierende Wirkung solcher direktdemo-
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kratischer Elemente [...] zur Mitgliederwerbung nutzen [lasst]“ (SPD 2013a:
29).

Ein anderes, 2014 erschienenes Arbeitsbuch gibt Argumentationshilfen,
Vorschldge zur Aufgabenverteilung in der Mitgliederwerbung und bespricht
strategische Mdoglichkeiten (vgl. SPD 2014a: 6ff.). Auch Hinweise zum Vor-
gehen und Ablauf einer Werbeaktion finden sich dort wieder: Eine Mit-
gliederwerbekampagne soll in fiinf Schritten ablaufen, ausgehend von der
Nutzenevaluierung, der Erarbeitung von Kooperationsmoglichkeiten, der
Motivation der Beteiligten und eventuellen Widerstinden bis zum letzten
Schritt, dem tatsdchlichen Handeln (vgl. SPD 2014a: 12). In diesem Hand-
buch werden zudem die expliziten Aufgaben der hauptamtlich tdtigen Regio-
nalgeschéftsfithrer bei der Mitgliederwerbung genannt. Wenngleich in ande-
ren Leitfdden bereits die Arbeit der Hauptamtlichen bei dem Aufbau einer
Adresskartei oder einer Telefonaktion eingefordert wurde, sollen sie laut
diesem Arbeitsbuch auch Projekte koordinieren, unterstiitzen und dabei hel-
fen, ,,aktiv Mitgliederwerbung zu betreiben* (SPD 2014a: 8). Dabei sollen sie
selbst von dem Seminar- und Schulungsangebot der SPD Gebrauch machen
und nicht nur Informationen zu ebendiesen Seminaren weitervermitteln.

Zu den genannten Handbiichern existiert des Weiteren ein Handbuch zur
Ortsvereinsarbeit, das immer wieder von der Aufforderung durchzogen wird,
dass der Ortsverein ein gewisses Aktivitdtsniveau aufbauen und halten muss
sowie bestrebt sein soll, ein ,sauberes Auftreten zu gewihrleisten. Wenn-
gleich die Strategien hier aus ANS, ISS, LIN, MAR und PROF bestehen,
fallen die codierten Passagen zur Mitgliederwerbung doch zahlenméBig ge-
ring aus, obwohl das Handbuch Mitgliederwerbung und -betreuung ebenfalls
zur ,,wichtige[n] Daueraufgabe fiir die gesamte Partei“ (SPD 201la: 14)
erklart. Hinsichtlich der Ansprachen-Strategie empfichlt das Handbuch
Hausbesuche, mit denen den Biirgern vermittelt werden soll, ,,dass die SPD
die Wiinsche und Hoffnungen der Menschen ernst nimmt und in der Lage ist,
die Belange der Bevdlkerung zu erkennen, um Losungen zu finden™ (SPD
2011a: 16). Die so zu gewihrleistende Responsivitidt und der Aufbau eines
Images als ,Kiimmererpartei (vgl. Micus und Walter 2017: 78) konnen die-
ser Strategie zufolge dazu beitragen, dass sich nicht nur das Ansehen der
Partei vor Ort verbessert, sondern zugleich neue Mitglieder den Weg in die
Partei finden. In der Auswahl der potentiell Anzusprechenden geht das
Handbuch von einem deskriptiven Reprisentationsverstindnis aus und for-
dert, wie in den anderen Handbiichern, die zielgruppenspezifische Ansprache
in Bevolkerungsgruppen, die in der SPD unterreprisentiert sind. Auch sollen
die Ortsvereine dabei, um z.B. Studierende zu rekrutieren, mithilfe der
Linkage-Strategie Kontakt zu den Juso-Hochschulgruppen suchen und so zu
einer besseren Vernetzung der Partei vor Ort mit den Studierenden an den
Hochschulen beitragen.
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Das Handbuch fordert zudem dazu auf, iiberkommene Strukturen zu er-
neuern. Es gebe ,,vereinzelt [...] in Ortsvereinen die Tradition, dass als Mit-
glied nur Frauen und Ménner aufgenommen werden, die beim Ortsvereins-
vorstand oder in der Mitgliederversammlung personlich vorsprechen. [Da-
von] raten wir ab“ (SPD 2011a: 31). Das Handbuch fordert die Ortsvereine
dazu auf, nicht verschlossen zu wirken, sondern die Offentlichkeit zu suchen:
Der Ortsverein sowie seine Vertreter sollen Prisenz vor Ort zeigen, sodass
sie von den Menschen erkannt werden; ,,[e]ine engagierte SPD, die z.B. mit
Ortsvereinszeitungen und Infostdnden, mit Nachbarschaftsgespriachen und
Biirgersprechstunden, mit Sommerfesten und Ferienaktionen vor Ort aktiv
ist, kann die Belange der [...] Biirger optimal vertreten” (SPD 2011a: 13).
Auch werden in diesem Handbuch Veranstaltungen empfohlen, die durch
Presse- und Offentlichkeitsarbeit begleitet, gesteuert und aktiv beworben
werden sollen. Angedacht ist eine Kopplung der Elemente der Marketing-
Strategie mit der Issue-Strategie: Mitbiirger sollen auf Veranstaltungen des
Ortsvereins iiber lokale Themen diskutieren konnen, zu denen sie sich vorher
bereits liber Fragebogen, die von der SPD verschickt und wieder eingeholt
werden, duflern konnen. Dieses unter dem Namen ,Die Biirger sind gefragt’
laufende Projekt verbindet Marketing- und Issue-Strategie, gemeinsam mit
Professionalisierungselementen (die Durchfithrung und Auswertung einer
Umfrage) auf einleuchtende und naheliegende, doch zugleich kosten- und
zeitaufwendige Art und Weise. Die Vorschldge, Projekte und Konzepte ver-
deutlichen klar die Erwartungshaltung, die von den Handbiichern ausgeht:
Die Freiwilligenarbeit der Mitglieder soll die parteiorganisationale Schlag-
kraft erh6hen, eine Auslagerung der Aufgaben auf Dritte soll nicht erfolgen.
Ob und inwieweit diese top-down-gesteuerten, als Hinweise und Moglichkei-
ten formulierten indirekten Kommandos jedoch von den Ortsvereinen, vor
allem von denen, die sich durch ein geringes Engagement auszeichnen, um-
gesetzt werden, wird in den Handbiichern nicht aufgezeigt. Eine interne Be-
standsaufnahme der SPD zeugt von der geringen Bereitschaft der Unterglie-
derungen, die im Rahmen der Parteireform formulierten Anregungen und
Aufgaben umzusetzen, was den Eindruck des hierarchisch entkoppelten Orts-
vereins manifestiert (vgl. SPD 2014b: 8) und zugleich aufzeigt, dass die Er-
wartungshaltung der Handbiicher deutlich zu hoch ist.

Wie der obigen Auswertung entnommen werden kann, geht mit allen
Strategien die implizite Forderung an die Parteimitglieder einher, moglichst
aktiv, gut organisiert und im Team zu arbeiten. Der zeitliche Aufwand, der
fiir manche der genannten Projekte notwendig ist sowie die finanziellen Mit-
tel, die einem einzelnen Ortsverein zur Verfligung stehen, kdnnen einer ers-
ten Einschédtzung nach die Organisationseinheiten vor Ort iiberfordern. Zu-
dem ergibt sich aus den Daten von polis+sinus (2010) ein potentiell hohes
Frustrationspotenzial; die bereits genannten Zahlen der nicht erfolgreichen
Mitgliederwerbeaktionen sprechen hier fiir sich. Die aus der Parteienfor-
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schung bekannten Zahlen tatséchlich aktiver Mitglieder machen es per se
schon problematisch, ein hohes Mal} an Freiwilligenarbeit einzufordern und
zu erwarten. Dennoch verlangt die SPD die Bestellung von Mitgliederbeauf-
tragten auf allen Gliederungsebenen (vgl. SPD 2013a: 15). Diesen wiederum
sollen die SPD-Geschiftsstellen statistische Daten zukommen lassen, um die
Arbeit vor Ort zu erleichtern und die zielgruppenspezifische Ansprache zu
ermoglichen. Das Aufgabenrepertoire der Mitgliederbeauftragten besteht
dabei nicht nur aus der Neumitgliederwerbung, sondern auch aus der Betreu-
ung bestehender Mitglieder und der Wiedergewinnung ausgetretener Mitglie-
der. Mitglieder, die Austrittsgedanken duflern, sollen des Weiteren von den
Mitgliederbeauftragten von einem Austritt abgehalten werden. Auf héheren
Ebenen sollen Mitgliederbeauftragte zudem kontrollieren, ob Standards zur
Mitgliederbindung, -betreuung und -riickholung auf den jeweils tieferen
Organisationsebenen umgesetzt und eingehalten werden. Die interne Evalua-
tion der SPD-Parteireform zeigt, gemeinsam mit den bereits genannten Daten
von polist+sinus (2010), dass diese Mitgliederbeauftragten nur in geringem
MaBe vorhanden sind; selbst auf hoher gelagerten Gliederungen existieren sie
nur zum Teil (vgl. SPD 2014b: 8). Diese sollen die ,einfachen® Mitglieder
letztlich vermittelt erreichen. Die Mitgliederbeauftragten sollen die nachgela-
gerten Gliederungsebenen im Rahmen einer Mitgliederversammlung oder in
Form von Briefen (oder mittels der Kombination beider Elemente) zur Mitar-
beit in der Mitgliederwerbung auffordern. An dieser Stelle wird wiederum
auf den ,Wettbewerb der Werber® verwiesen, der das Phlegma des GroBteils
der Mitglieder beheben soll. ,,Die Erfahrung vorangegangener Mitglieder-
werbekampagnen zeigt deutlich, dass durch gemeinsame Aktivititen viele
Mitglieder gewonnen werden kénnen® (SPD 2013a: 25). Doch gerade Arbei-
ten wie das Verteilen von Flugblittern — das empfohlen wird, wenn es sich
um Streusiedlungen ohne Gemeindezentren handelt, in denen Infostinde nur
wenige Biirger erreichen konnen — werden anscheinend ungerne ausgefiihrt.
Des Weiteren empfehlen die Handbiicher, dass sich einfache Mitglieder
iiberlegen sollen, wen aus ihrem Freundes- und Bekanntenkreis sie auf wel-
che Art und Weise auf eine Mitgliedschaft ansprechen kénnten und diese in
Gruppen einzuteilen, die mit M, PM und NIM versehen werden sollen (vgl.
SPD 2009a: 75). M sind bestehende Mitglieder, die bei der Ansprache als
Multiplikatoren fungieren sollen, PM potentielle Mitglieder, die fiir Werbe-
gespriache interessant sind und NIM solche, die niemals Mitglied werden
wiirden und bei denen eine Ansprache zwecklos ist. Im Rahmen von Partys
oder von Grillabenden sollen diese Menschen aus dem personlichen Umfeld
dann angesprochen werden. Diese Art jedoch, auf privaten Veranstaltungen
den Abend damit zu fiillen, von Gast zu Gast zu marschieren und selektiv
Parteimitgliedschaften anzubieten, ist kritisch zu hinterfragen: die Doppel-
funktion, Gastgeber einer Party zu sein und gleichzeitig Werbegespriche zu
fiihren, kann fiir die Géste schnell enervierend werden, und die Angst vor
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dem Verlust sozialer Reputation oder gar dem ,Verprellen® eigener Freunde
steigern. Hier ist zu hinterfragen, ob es sich um eine lohnenswerte Ma3nahme
fiir den Einzelnen handelt, der damit eventuell zwei oder drei neue Mitglieder
werben kann, zu seiner nichsten Party aber nur noch diejenigen, die er ge-
worben hat, auch als Géste erwarten darf. Zudem setzt die Strategie ein hohes
MaB an Zufriedenheit mit der und Uberzeugung von der eigenen Partei vo-
raus: ,,Denn wenig iiberzeugte Mitglieder werden auch kaum gewillt und in
der Lage sein, im personlichen Gespriach Nachbarn, Freunde und Arbeitskol-
legen von der eigenen Partei zu iiberzeugen. Damit geht ein wesentlicher
Vorteil von Mitgliederparteien verloren* (Dose et al. 2016: 81). Somit ist
kritisch zu fragen, ob diese den Handbiichern entnommenen Vorschldge nicht
vielleicht ein Relikt vergangener Zeiten darstellen und heute als obsolet be-
trachtet werden konnen, insbesondere, wenn die aus der Theorie des geplan-
ten Verhaltens bekannten und bereits erlduterten sozialen Normen einbezo-
gen werden.

Im Auswertungsprozess wurden zudem in einer eigenen Kategorie Argu-
mentationshilfen und Handlungsoptionen fiir Mitglieder gesammelt, die die
direkte Ansprache zu den Biirgern vereinfachen sollen. Mitglieder sollen stets
Visitenkarten mitnehmen, um erreichbar zu sein (vgl. SPD 2013a: 21). Im
Gesprich, so wird in Einklang mit fritheren Handbiichern und Handreichun-
gen hingewiesen, soll man ,,Menschen tiberzeugen, nicht iiberreden und nicht
drangen™ (SPD 2013a: 53). Die Frage nach der Mitgliedschaft soll gestellt
werden, wenn antizipiert werden kann, dass Gespriachspartner grundsétzlich
iiber politisches Interesse verfiigen. In einer Zugabe zum erfolgreichen
Smalltalk wird empfohlen, mit ,,Mut zum Oberfldchlichen® (SPD 2012) das
Gesprich zu erdffnen, um dann mit naheliegenden kommunalen Themen den
Dialog auf einen Beitritt zuzuspitzen. Zuhdren, ohne dabei auszufragen, die
Personengruppe zu wechseln, ohne unhéflich zu wirken und Konfliktherde zu
meiden sollen dazu dienen, Biirger fiir die Mitgliedschaft zu begeistern. Dem
Werber wird dabei empfohlen, im Smalltalk Gemeinsamkeiten zu suchen:
»Dabei musst du dich nicht verbiegen, aber darfst beim Smalltalk ruhig mal
alle Fiinfe gerade sein lassen* (SPD-Parteischule 2012a). Auch ,Klassiker*
der Marketingforschung werden gerne zitiert, um den Mitgliedern das per-
sonliche Gesprich zu erleichtern: So sollen unter Zuhilfenahme der AIDA-
Formel von Elmo Lewis politische Botschaften verpackt und vermittelt wer-
den (vgl. SPD-Parteischule 2012b), wobei das letzte Element der Formel, das
Handlungs-Element (,Action‘) dann von der Mitgliedschaft des interessierten
Biirgers gekront werden sollte. An dieser Stelle soll darauf hingewiesen wer-
den, dass die AIDA-Formel unter Marketingforschern als iiberholt gilt (vgl.
Mayer 2005: 171 sowie Kroeber-Riel und Esch 2015: 251). Dariiber hinaus
werden Argumentationstechniken wie Entkrdften, Nennung von Positivem,
Implikationen relativieren und Boomerang, also die Aufnahme eines Argu-
ments des Gegeniibers zur Lenkung des Gesprachs aufgezihlt (vgl. SPD
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2014a: 7); hierzu bedarf es aber sicherlich einer gewissen rhetorischen Ver-
siertheit oder zumindest einer vorangegangenen Schulung, was wiederum
ehrenamtlichen Aufwand sowie den Einsatz von Ressourcen voraussetzt.

Zu den genannten Anreizen und Hilfestellungen soll nun noch auf die In-
centives eingegangen werden, mit denen die Partei zu werben versucht. Auf-
grund der spérlichen Datenlage sowie des Umstandes, dass Incentives meist
vage kommuniziert werden, konnten bei der SPD nur wenige Passagen co-
diert werden.

Incentives sollen vor allem vonseiten der Werbenden selbst, also im per-
sonlichen Gespréch, Mitgliederwerbung ermoglichen. Die schon beschriebe-
nen Pledgecards sind unter allen untersuchten Werbestrategien und -mitteln
die einzigen, die mit expliziten Beitrittsanreizen, wie sie aus der Parteienfor-
schung bekannt sind, arbeiten. Innerhalb der Dokumente finden sich Hinwei-
se, dass die seit der Parteireform 2011 eingefiihrten direktdemokratischen
Mitbestimmungsinstrumente gezielt zur Mitgliederwerbung genutzt werden
sollen (vgl. SPD 2013a: 29), womit sich die Postulate der Parteienforschung
auch in den Handbiichern der SPD wiederfinden.

Zuletzt soll die ,,Nachbarschaftskampagne™ (SPD.de 2016b) erldutert
werden, die die schon bekannten ,Nachbarschaftsgesprache® in den Kontext
einer Kampagne einbettet. Im Rahmen dieser Kampagne will die SPD

»Menschen in unserer Nachbarschaft auf Augenhdhe [...] begegnen, mit ihnen [...]
sprechen und sie fiir die gemeinsame Entwicklung von politischen Ansétzen und Lo-
sungen begeistern. Indem wir wieder im Alltag unserer Nachbarn und Nachbarinnen
eine Rolle spielen, spielen auch Politik und Demokratie wieder eine Rolle* (SPD.de
2016b).

,Campaigner und Campaignerinnen‘ der Partei sind aufgefordert, in den
Kreisverbianden bzw. Unterbezirken die entsprechende Kampagne zu initiie-
ren, wobei sie auf technische Unterstiitzung vonseiten der Partei in Form
eines Kampagnenplaners oder sogenannten ,Startpaketen® zuriickgreifen
konnen. Zudem erhalten sie Flyer und Broschiiren zu ,,Nachbarschaftsthe-
men* (SPD.de 2016) sowie das Magazin nebenan, das jedoch von den Glie-
derungen selbst bezahlt werden muss. Damit ist jedoch zu erwarten, dass dies
die Anreize zur Durchfithrung einer solchen Kampagne erheblich senkt.
Zuletzt soll noch die Uberlappung von Codes diskutiert werden. Der
Code-Relations-Browser von MAXQODA zeigt, dass es eine Uberlappung von
Textpassagen gibt, die sowohl mit MAR als auch mit ANS codiert sind. Eine
komplementére inhaltsanalytische Untersuchung dieser Passagen ergab, dass
die Anspriiche daran, die Aulenwirkung der Partei zu verbessern, also das
eigene Image zu pflegen und zu stirken sowie Priasenz vor Ort zu zeigen mit
der Strategie der direkten Ansprache einhergeht. Wenngleich diese Erkennt-
nis nicht tiberraschend ist, Uiberrascht die Deutlichkeit, mit der sich die Co-
dierungen tiberlappen. Aus einem grofleren Textfundus schopfen zu kdnnen,
hétte ein komplexeres Bild ermoglichen und Korrelationsanalysen zulassen
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koénnen; neben den untersuchten Dokumenten waren weitere Materialien
bedauerlicherweise nicht zuginglich und wurden dem Autor vonseiten der
Partei auch nicht {iberlassen.

6.2.3  Die Mitgliederwerbestrategien der CDU

Die Mitgliederwerbestrategien der CDU sollen, analog zum vorangegange-
nen Abschnitt, erst quantitativ und dann qualitativ inhaltsanalytisch betrach-
tet werden (vgl. Abb. 12-15).

Bei der CDU sind in der Zahl der Worthédufigkeiten die Ansprachen-
Strategie, die Professionalisierungs-Strategie und die Marketing-Strategie die
héaufigsten. Die Incentive-Strategie nimmt bei der CDU den vierten Rang in
der Worthédufigkeit ein, Issue-Strategie, Andere und die Kampagnen-Strategie
folgen. Im Rahmen der Incentive-Strategie wurden die meisten Anreize mit
Anderen codiert, da sie sich nicht eindeutig den Beitrittsanreizen der Deut-
schen Parteimitgliederstudie zuordnen lieBen bzw. haufig innerhalb der co-
dierten Segmente mehrere Anreize kombinierten, sich aber nicht klar ein
Anreiz herauskristallisieren lie. Kollektive politische Anreize und selektive,
prozessbezogene Anreize sind die auf diese Kategorie folgenden néchsthéu-
figen Anreize.

Bei der CDU bietet es sich aufgrund der Datenlage an, einer gewissen
Chronologie zu folgen. Begonnen werden soll mit einem Leitfaden, der kurz
nach dem Fall der Berliner Mauer veroffentlicht wurde: ,Moderne Parteiar-
beit in den 90er Jahren. Mitgliederwerbung leicht gemacht® (CDU 1990). Bei
der Mitgliederwerbung sollen ,,drei entscheidende gleichgewichtige Punkte
beriicksichtigt werden* (CDU 1990: 4): ein Angebot interessanter Aktionen,
stetige Presse- und Offentlichkeitsarbeit sowie die Betreuung durch die
CDU-Mitglieder. Mitgliederwerbung soll dann ,,durch einzelne im taglichen
Gesprach™ (CDU 1990: 4) betrieben werden, wobei punktuelle und zielge-
richtete Werbeaktionen nicht fehlen sollen. Eine dieser Aktionen, die ,Geziel-
te Mitgliederwerbeaktion®, baut auf mehreren Saulen auf: So wird ein Akti-
onsleiter bestimmt, der die Aktion vorbereitet, koordiniert und durchfiihrt.
Die zweite, ihn mafgeblich unterstiitzende Saule, sind die CDU-Beauf-
tragten, die gewisse Charaktermerkmale aufweisen sollen (,,Sympathische
Ausstrahlung, Kontaktbereitschaft, die Fahigkeit zuhdren zu kdnnen, Humor
und Optimismus. Nicht gefragt sind: Arroganz, Besserwisserei und Beleh-
rungsfanatismus®; CDU 1990: 6). Sobald dieser Selektionsprozess abge-
schlossen ist, wird die eigentliche Aktion durchgefiihrt, die auf der Auswer-
tung einer bereits vorhandenen Adresskartei beruht. Uber personlich adres-
sierte Briefe soll der Kontakt zu interessierten Biirgern hergestellt werden.
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Abbildung 12: Strategien in der Mitgliederwerbung der CDU
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Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 13: Strategien in der Mitgliederwerbung der CDU — Worthaufig-
keiten
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Abbildung 14: Incentives in der Mitgliederwerbung der CDU
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Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 15: Incentives in der Mitgliederwerbung der CDU — Worthéufig-

keiten
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In diesen Briefen wird ein Besuch eines CDU-Mitgliedes angekiindigt; wenn-
gleich keine Erfolgszahlen aus anderen Quellen vorliegen, wirbt der Leit-
faden damit, dass ,bei drei auf diese Weise angesprochenen Biirgern ein
neues Mitglied gewonnen werden kann* (CDU 1990: 6). Eine solche Quote
scheint geradezu utopisch hoch, die hierzu angeratenen Schritte sind zudem
entsprechend ressourcenintensiv und fiir das Ehrenamt sicherlich iiberfor-
dernd.

Hinter der Mitgliederwerbeaktion ,,Jedes Mitglied ist aktiv* (CDU 1990:
15) steckt ein verhiltnismdBig geringer Aufwand. Hierbei sollen bestehende
Mitglieder aktiviert werden, in einem zeitlich begrenzten Rahmen als Multi-
plikatoren aufzutreten und iiber eigene Netzwerke im Bekannten- und Ver-
wandtenkreis neue Mitglieder zu werben. Ausgestattet werden die Mitglieder
mit Faltprospekten zur Mitgliederwerbung, Beitrittsformularen und Prospek-
ten; zusdtzlich soll die Aktion von Ortsverbands- bzw. Kreisverbandsebene
aus betreut und kontrolliert werden, mit verstarkten CDU-Aktivitdten, also
Rahmenveranstaltungen, sollen die Biirger zudem o&ffentlich und vor Ort auf
die CDU aufmerksam gemacht werden. Ein Wettbewerb unter den Werbern
sowie ein Abschlussfest sollen der Motivation der Mitglieder dienen, als
Werber in Erscheinung zu treten. Wie in der ,Gezielten Mitgliederwerbeakti-
on‘ steht die personliche Ansprache im Vordergrund, das 7riggern motivier-
ter und ressourcenstarker Menschen, die nur noch den letzten Impuls zur
Parteimitgliedschaft benotigen.

Mit der Ansprache durch den personlichen Brief, der Kernelement der
Aktion ist (,,Direct Mail“, CDU 1990: 17), sollen Biirger gewonnen werden,
explizit ,,ohne das personliche Gespriach in den Mittelpunkt [der] Aktion zu
setzen® (CDU 1990: 17). Diese Aktion richtet sich direkt an die CDU-
Verbandsvorsitzenden und / oder die Mandatstrager und verzichtet weitge-
hend auf die Beteiligung der Mitglieder. Einfache Organisation und Abwick-
lung werden hierbei als Vorteile genannt, doch erkennt der Leitfaden, dass
das ,,direkte und schriftliche Angebot iiber die CDU-Mitgliedschatft [...] nur
dort zum Ziel fithren [wird], wo die Bereitschaft, Mitglied zu werden, deut-
lich vorhanden ist und nur noch ein Ausléser fehlt” (CDU 1990: 17). Es wird
klargestellt, dass es sich bei dieser Aktion nur da um ein Substitut handeln
darf, wo die ,Gezielte Mitgliederwerbeaktion® nicht realisierbar ist (vgl. CDU
1990: 17).

Spéter erschienene Materialien aus dem Jahr 1993 bauen implizit auf der
,Gezielten Mitgliederwerbeaktion® auf und offerieren mehrere Weiterent-
wicklungen bzw. zusétzliche Module, die sich damit sinnvoll kombinieren
lassen: die ,,Zielgruppenorientierte Ansprache™ (CDU 1993d), die mit ANS,
NET, ISS, LIN, PROF und MAR ein ganzes Biindel an verschiedenen Wer-
bestrategien kombiniert; ,,Aus Gésten werden Mitglieder (CDU 1993d), eine
Strategie, die iiber PROF, ANS und MAR funktionieren soll; ,,.Die gezielte
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und personliche Werbeaktion (CDU 1993a), die PROF, ANS und MAR
kombiniert; ,,Uber Initiativen zur Mitgliedschaft* (CDU 1993b), die ISS, LIN
und ANS nutzt und zuletzt das ,,Angebot fiir alle: ,Schnupper-Mitglied® wer-
den* (CDU 1993¢), die dem Namen nach SUPP, MAR und ANS nutzt.

Die Zielgruppenorientierte Ansprache versucht, mehrere Zielgruppen fiir
die CDU auszumachen und gezielt anzuwerben: Interessenten und Freunde
der CDU, bisherige CDU-Wihler, sogenannte Besorgte, politisch interessier-
te Biirger und junge Leute / junge Frauen (CDU 1993d: Teil 1: 4). Mit der
Einteilung wirtschaftlicher Lebensstil-Gruppen versucht der Leitfaden, be-
stimmte Personengruppen und ihre besonderen Bediirfnisse einzufassen. So
gebe es z.B. ,,.Die Soliden”, ,,.Die Bescheidenen und ,,Die Resignierten*
(CDU 1993d: Teil 1: 5), wobei diese Einteilung von den Sinus-Milieus wis-
senschaftlich iiberholt wurde (vgl. SINUS 2017: 13). Nach der Eingrenzung
der Zielgruppen durch die Parteimitglieder vor Ort sollen Ansprachen entwi-
ckelt werden, die vor allem iiber die Issue-Strategie geleitet werden sollen. So
kann, muss aber nicht unbedingt mit regionalen Themen gearbeitet werden.
Empfohlen wird, Themenfelder zu wéhlen, in denen der CDU die grofite
Kompetenz zugesprochen wird. Die zielgruppenorientierte Ansprache wirkt
hierbei sehr professionell und gut geplant: Vom Autbau einer Adresskartei,
die auch durch die Durchfiihrung und Auswertung einer Umfrage unterstiitzt
werden kann, {iber Direct-Mail-Aktionen oder Postwurfsendungen, milieu-
orientiertem, zielgerichtetem Vorgehen, darauf abgestimmten oOffentlichen
Veranstaltungen und Handlungsanweisungen zur direkten Ansprache bein-
haltet der Leitfaden zumindest konzeptionell die wichtigsten Eckpunkte, um
die praktische Arbeit zu ermdglichen. Hervorgehoben wird dabei das Einho-
len eines Meinungsbildes durch Umfragen bei den entsprechenden Zielgrup-
pen und die darauthin erfolgende personliche Ansprache; dem personlichen
Gesprich wird in der Mitgliederwerbung ein sehr hoher Stellenwert zugewie-
sen. Des Weiteren wird hier ausdriicklich die regionale Pressearbeit empfoh-
len. Auch dazu finden sich einige Seiten (vgl. CDU 1993d: Teil 1: 19-24), die
den meist wenig geschulten Mitgliedern helfen sollen, Pressearbeit so profes-
sionell wie mdglich zu verrichten.

Mit Aus Gdsten werden Mitglieder wird die Ansprachen-Strategic fortge-
fithrt. Ein Team aus Mitgliedern soll dafiir zustéindig sein, die interessierten
Biirger zur Mitgliedschaft zu bewegen. Dieses Team soll die Bereitschaft
zeigen, sich schulen zu lassen sowie ,,sympathische Ausstrahlung, Kontakt-
bereitschaft, die Féhigkeit zuhdren zu kdnnen, Humor und Optimismus*
(CDU 1993d: Teil 2: 3)'! mitbringen: ,,[s]ehr gut geeignet sind Personen, die
beruflich mit Verkauf oder Vermittlung zu tun haben* (CDU 1993d: Teil 2:
3), was der Mitgliederwerbung den Beigeschmack eines Verkaufsgespriachs
gibt. Um die eigenen Mitglieder zu motivieren, empfiehlt die CDU einen

161 Eine im Ubrigen wortgleiche Wiederholung von CDU (1990: 6).
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Wettbewerb fiir Mitglieder-Werber, der mit attraktiven Preisen sowie einer
,Hit-Liste® (CDU 1993d: Teil 2: 3) des CDU-Landes- oder Kreisverbandes,
auf der die erfolgreichsten Werber verzeichnet werden sollen, anspornen soll.

Die ,,gezielte und personliche Werbeaktion® (CDU 1993a) baut ebenfalls
malgeblich auf der direkten Ansprache von Biirgern auf, die der CDU nahe-
stehen, wobei eine bereits vorhandene Sympathisantenkartei genutzt werden
soll, um die Interessierten auszuwihlen. Mit einem personlich adressierten,
mdglichst ,,original geschriebenen Brief™ (CDU 1993a: 3) sollen Interessierte
eine besondere Wertschitzung erfahren und zugleich die Ankiindigung eines
Besuchs durch ein CDU-Mitglied erhalten, das mit ihnen ein Gesprich fiih-
ren mochte. Der Marketing-Aspekt fehlt auch bei diesem Aktionsvorschlag
nicht: So sollen begleitende Maflnahmen initiiert werden, jedoch wird der
Hinweis eingeflochten, dass der Begriff der ,Mitglieder-Werbeaktion® ver-
mieden werden soll: ,,Bei Begleitaktionen — besonders gegeniiber der Presse
— nicht von einer Mitglieder-Werbeaktion sprechen. Und schon gar nicht
vorab iiber erhoffte Mitgliederzuwéchse reden. Die Gesamtaktion erst ver-
kaufen, wenn ein Erfolg da ist“ (CDU 1993a: 7).

,Uber Initiativen zur Mitgliedschaft“ (CDU 1993b) geht schlieBlich den
Weg iiber eine starke Issue-Fokussierung. Die Griindung von Themen-
Initiativen soll dazu fithren, die angebotenen Themen der CDU interessierten
Biirgern ndherzubringen und nach Abschluss der Initiative das Angebot zur
Weiterarbeit in der CDU anzubieten. Bei Gruppen-Initiativen sollen zusétz-
lich diejenigen Biirger, die sich als besonders aktiv ausgezeichnet haben, von
Mitgliedern der Kreisvorstandsspitze oder von Mandatstragern angesprochen
werden. Die Autoren der Aktion scheinen sich davon einen Multiplikator-
Effekt zu erhoffen, der auf die restlichen Mitglieder der Initiativ-Gruppe
abstrahlt, um diese dann als Neumitglieder zu gewinnen.

Die ,,Schnupper-Mitgliedschaft (CDU 1993c¢) soll interessierten Biirgern
nahe gebracht werden, die nicht den Eindruck machen, direkt Vollmitglied
werden zu wollen, aber dennoch an der Parteiarbeit ein grundsétzliches Inte-
resse zeigen. Der Vorschlag, tiber Faltkarten oder Abrisscoupons im Rahmen
von Abendveranstaltungen eine Tombola durchzufiihren, bei der jeder, der
sich als Schnupper-Mitglied registriert hat, automatisch teilnimmt, soll zu-
dem diejenigen anziehen, die eine Gastmitgliedschaft nicht primér in Erwé-
gung ziehen. ,,Aber auch allein der Aufruf wiahrend einer Veranstaltung die-
ses Angebot der CDU wahrzunehmen, wird seine Wirkung nicht verfehlen®
(1993c: 3) verkiindet der Leitfaden, ohne jedoch belastbare Daten hinzuzu-
zichen.

Eine weitere Strategie aus dem Jahre 1995 heifit ,,100.000 Gespréiche®
(CDU 1995a) und beinhaltet die Aufforderung an die Parteigliederungen, fiir
die Attraktivitdtssteigerung der Partei vor Ort zu sorgen. Darin ist ein Vorge-
hen in drei Schritten angedacht, das sich nicht wesentlich von den Strategien
der Vorjahre unterscheidet: In einem ersten Schritt sollen gute Adressen
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beschafft werden, also solche, unter denen potentiell beitrittsbereite Biirger
zu erwarten sind, in einem zweiten Schritt der Dialog, sprich das personliche
Gesprach mit Sympathisanten gesucht werden und in einem dritten Schritt
die Betreuung der Neumitglieder erfolgen.

Im ersten Schritt soll auf die aus den Leitfiden der Vorjahre bekannten
Weise verfahren werden. Mithilfe einer Zielgruppen-Recherche und der
Durchfiihrung sowie Auswertung von Umfragen sollen dann Sympathisanten
ausgemacht werden. Auch eine sogenannte Hausumfrage ist angedacht, ,,um
die Dialogfreudigkeit der CDU unter Beweis zu stellen* (CDU 1995a). ,,Die-
se sollte aber auf Stimmbezirke mit hohem CDU-Wihleranteil beschrankt
werden” (CDU 1995a). Danach wird an diejenigen, die nicht im Rahmen
einer Hausumfrage angesprochen werden konnten, aber in einer Adresskartei
vermerkt sind, ein personlich adressierter und vom jeweiligen MdB, MdL
oder Kreisvorstandsvorsitzenden handschriftlich und im Original unter-
schriebener Brief versandt, worin ein Besuchstermin angekiindigt wird. Die
Parallelen zu den Strategien der Vorjahre sind deutlich erkennbar: So wurde
dem bekannten Konzept — mit geringen, aber an sich unwesentlichen Verén-
derungen — lediglich ein neuer Name gegeben.

Die Auswahl von ,Dialog-Partnern® &hnelt der Selektionsprozedur der
CDU-Botschafter; in diesem Leitfaden werden jedoch explizit Frauen als
Dialogpartner empfohlen. Dem traditionell-konservativen Leitbild der CDU
folgend vermerkt der Leitfaden: ,,Hausfrauen konnen giinstigere Einsatzzei-
ten am Spatnachmittag oder am frilhen Abend zur Verfligung stellen. Was bei
vollerwerbstétigen Mitgliedern nicht moglich ist* (CDU 1995a). Wenngleich
nicht unterschlagen werden darf, dass der Leitfaden die ,,Ausstrahlung und
Uberzeugungskraft der Frauen nennt, die ,groBe Erfolge (CDU 1995a)
brachten, ist doch der Eindruck vorherrschend, dass Frauen vor allem daher
als Dialogpartner agieren sollen, da sie im Sinne eines konservativen Rollen-
bildes zeitlich flexibler seien.

Ein im Jahre 1999 veroffentlichter Leitfaden namens ,,tun SIE WAS,
SONST TUT SICH NIX. Mitglieder werben Mitglieder (CDU 1999a) zeigt
hingegen ein verdndertes Bild: Die bekannten Strategien PROF, LIN, ANS,
NET, MAR und INC sind zwar enthalten, doch beginnt der Leitfaden — {ibli-
cherweise schlieen die Broschiiren damit — mit Best-Practice-Beispielen und
stellt die erfolgreiche Arbeit einiger Kreisverbdnde dar, worauf der Aufruf an
die Verbandsvorsitzenden folgt, Mitgliederwerbung zur ,,Chefsache fiir das
Jahr 1999 (CDU 1999a: 6) zu machen. Erster Schritt ist, wie in dlteren Leit-
faden auch, der Aufbau einer Adresskartei, die um Vereinigungen, Berufs-
gruppen, die fiir die CDU besonders interessant sind, Aussiedlern sowie aus-
landischen Mitbiirgern ergénzt werden soll. Nicht-Mitglieder sollen getroffen
werden, wobei ,,Traditionsveranstaltungen wie Neujahrsempfange oder
Sommerfeste” dazu ein guter Weg seien; des Weiteren sollen zugezogene
Neubiirger von der CDU personlich begriiit werden, das ,,schafft Vertrauen

206



und weckt Sympathie. Darauf ldsst sich aufbauen® (CDU 1999a: 8f.). Das
Botschaftermodell wird in diesem Leitfaden zugunsten der Benennung von
Ansprechpartnern fallen gelassen: vor allem Vorstandsmitglieder und Man-
datstriger sollen Mitgliederwerbung betreiben, da sie als Reprisentanten der
Partei eine besondere Stellung einndhmen. Diese sollen dann wiederum die
direkte Ansprache suchen und Biirger zur Mitgliedschaft bewegen. Dabei
werden ihnen Argumente filir das personliche Gespriach empfohlen, die sich
verschiedenen Incentives zuordnen lassen und den politischen Nahraum fo-
kussieren: So konne sich das Neumitglied mit netten Leuten treffen und
Sachthemen lebhaft diskutieren (selektiver, prozessbezogener Anreiz), mit
dem Nachbarn die nichste Finanzausschusssitzung vorbereiten (selektiver,
prozessbezogener Anreiz), den Radweg in der Ortschaft mit anderen bauen
(kollektiver politischer Anreiz) oder das Zukunftsprogramm der CDU mitge-
stalten (ideologische Anreize) (vgl. CDU 1999a: 11). Im Gesprach soll dann
der direkte Impuls gesetzt werden, den Interessierten zum Mitglied zu ma-
chen, nachdem dem Gesprichspartner erklart wurde, warum das Gespréch
ausgerechnet mit ihm gesucht wurde. ,Erst jetzt ist es Zeit, eine Mitglied-
schaft in der CDU vorzuschlagen. Bspw. so: ,Sie wiéren eine echte Bereiche-
rung fiir die CDU. Machen Sie doch einfach mit in der CDU*“ (CDU 1999a:
12). Ob diese simplen rhetorischen Kniffe mit eher tiberredendem denn {iber-
zeugendem Charakter nicht allzu leicht durchschaut werden kénnen und ob
die genannten Argumente tatsdchliches Interesse wecken, liegt sicherlich am
Adressaten.

Im Jahr 2003 lésst sich eine Riickbesinnung auf das Botschaftermodell
erkennen. Mit dem Leitfaden ,Kampagne Mitgliederwerbung. Seien Sie
Botschafter der CDU!“ (CDU 2003a) setzt die Partei auf ANS, NET, PROF
und FRA und versucht auch hier, durch Wettbewerbe die eigenen Mitglieder
zur Mitgliederwerbung zu bewegen. Mit den Worten des ehemaligen Gene-
ralsekretérs Laurenz Meyer lasst sich die Kampagne zusammenfassen: ,,Auch
in Threm Kreisverband gibt es viele Biirgerinnen und Biirger, die es anzu-
sprechen lohnt. Daher bitte ich Sie: Gehen Sie auf diese Menschen zu und
werben Sie fiir eine Mitgliedschaft in der CDU* (CDU 2003a: 3). Wie bereits
aus den Vorgingerjahren bekannt, ist auch hier die Adresskartei der Aus-
gangspunkt. Wiederum soll ein Botschaftermodell eine gewisse organisatori-
sche Stringenz erzeugen und die Kampagne zielgerichtet und erfolgsorientiert
aufbauen. Aktionsbeauftragte sollen die Kampagne steuern und priifen, ob
die Voraussetzungen fiir eine erfolgreiche Werbeaktion vor Ort gegeben sind.
Zudem sollen sie den engen Kontakt zwischen den verschiedenen Organisati-
onsebenen der Partei herstellen und erfolgreiche Konzepte weiterleiten. So
sollen auch die hohergelagerten Organisationsebenen Aufgaben ,nach unten*
iibernehmen, die Landesverbdnde z.B. Schulungen durchfiihren und den
Kontakt zwischen Bundesgeschiftsstelle und den beteiligten Kreisverbdanden
sicherstellen (vgl. CDU 2003a: 15). Die Bundesgeschiftsstelle soll Material
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und Schulungsangebote bereitstellen, die auf Landesebene durchgefiihrt wer-
den sollen. Botschafter sollen schlieBlich auf Kreisverbands- und Ortsver-
bandsebene die bereits bekannte Arbeit iibernechmen: ,,Sind personliche Be-
kanntschaften vorhanden, sollten sie genutzt werden. Wird jemand von einem
Bekannten oder gar Freund angesprochen, ist die Bereitschaft, der Partei
beizutreten, sicherlich grofer, als wenn man von einem Unbekannten ange-
sprochen wird”“ (CDU 2003a: 11), was mit den Ergebnissen der Partizipa-
tionsforschung einhergeht. Marketing, Betreuung der Neumitglieder und der
Einbezug besonderer Zielgruppen sind weitere Elemente der Kampagne;
Patenschaften sind fiir Mitglieder der Jungen Union, die nicht Mitglied der
CDU sind, angedacht, im Rahmen derer die CDU-Paten ,,fiir die Ausbil-
dungszeit einen Teil des Mitgliedsbeitrages tibernehmen* (CDU 2003a: 14)
und damit das finanzielle Beitrittshemmnis abddmpfen.

Unter dem Stichpunkt ,Mitglieder werben Mitglieder® ist ein zusétzliches
Element der Kampagne gefasst: ,,Diese Werbeform ist fiir Mitglieder vorge-
sehen, die nicht so eng in die Parteistruktur eingebunden sind oder keine Zeit
daflir haben, aber trotzdem neue Mitglieder fiir die CDU werben wollen.
Auch diese Potenziale wollen wir nutzen* (CDU 2003a: 4). Wettbewerbsan-
reize sind hierbei materieller Natur: Wenngleich andere Leitfaden meist als
Gratifikationsangebot vorsahen, dass die erfolgreichsten Kreisverbdnde im
Mitgliedermagazin der CDU publiziert wiirden, scheint ein Wechsel der
Anreizmuster vorgenommen worden zu sein, wirbt der Leitfaden aus dem
Jahre 2003 doch mit Einladungen nach Berlin und lukrativen Freifliigen (vgl.
CDU 2003a: 6).

Diese Werbestrategie bewegt sich weg von der Ansprache iiber koordi-
nierte Haustiir- und Werbegespréache und starker hin zu der Strategie, dass die
Mitglieder in ihren eigenen Netzwerken ,wildern® sollen, insbesondere, wenn
sie fir aufwéndigere Formen der Mitgliederwerbung keine Zeit haben oder
nicht in diese investieren wollen. Die Vorteile der ,Mitglieder-werben-
Mitglieder‘-Strategie sieht die Partei darin, dass sie als Erginzung zum Bot-
schaftermodell dienen kann. Zudem wird beflirchtet, dass einige Biirger von
der Ansprache durch Botschafter irritiert sein kdnnten (vgl. CDU 2003a: 6).
Die Ansprache dieser Personen sollte daher durch Freunde und Bekannte
geschehen. Die CDU-Mitglieder sind aufgerufen, ihre Netzwerke zur Mit-
gliederwerbung zu nutzen und ein zielgerichtetes Werbegesprach zu fithren.
Anreize zur Mitgliederwerbung sollen dabei wieder Auszeichnungen fiir die
erfolgreichsten Werber bieten (vgl. CDU 2003a: 7).

Eine ebenfalls 2003 herausgegebene, mit externer Adressatenorientierung
versehene und in Einklang mit der Kampagne stehende Broschiire ,,Viel
bewegen. Mitglied werden. Lernen Sie uns kennen* (CDU 2003b) richtet
sich direkt an interessierte Biirger und beinhaltet bemerkenswerterweise nur
die Issue-Strategie. Mit Argumenten wie ,,Wenn Sie Mitglied der CDU wer-
den, machen Sie sich stark fiir unser Land“ (CDU 2003b) wirbt die Broschii-
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re eher mit Belanglosigkeiten denn Incentive-orientiert: ,,Wir laden Sie ein,
die Zukunft der Partei mitzugestalten®, ,,Die Mitglieder sind der Motor der
Partei. Deswegen laden wir Sie in die Biirgerpartei CDU ein. Weil wir Thre
Ideen brauchen — und weil Menschen, die dhnlich wie Sie denken, Sie kennen
lernen mochten®, , Erweitern Sie Ihren Horizont, politisch und privat. Erleben
Sie selbst den Teamgeist und ,Spirit® in unserer Partei” und ,,Die Amts- und
Mandatstrager der CDU berichten regelméBig von ihrer Arbeit und holen sich
Rat von der Basis. So konnen Sie direkten Einfluss auf politische Entschei-
dungen nehmen“'®> (CDU 2003b). All diese Argumente kommunizieren
unverbindliche Beitrittsanreize, die keine konkreten Aktivitdten der Parteiar-
beit beschreiben. Innerparteiliche Mitbestimmung wird in diesen Sétzen auf
die Moglichkeit des Mitredens, nicht aber des Mitbestimmens oder Mitent-
scheidens beschrénkt.

Unter dem Motto ,Farbe bekennen‘, das heute noch die Internetseiten ei-
niger Kreisverbinde ziert, existiert seit 2006/2007 ein Gesamtpaket an Leit-
faden zur Mitgliederwerbung fiir die Parteimitglieder sowie an Werbemateri-
al, das interessierten Biirgern ausgehdndigt werden kann. Die Handreichun-
gen fiir die eigenen Mitglieder zeichnen sich durch ANS, FRA, NET, PROF,
SUPP, LIN und MAR aus. Wenngleich hier das Botschaftermodell wieder
einen prominenten Platz erhilt, unterscheidet eine kleinere Handreichung
dezidiert zwischen kurz-, mittel- und langfristiger Kampagne. Im Rahmen der
kurzfristigen Kampagne sollen Mitarbeiter und Mandatstrager der CDU, die
noch nicht Mitglied der Partei sind, angesprochen werden, eine Mitglied-
schaft in der CDU einzugehen. Uber die Netzwerkstrategie sollen Botschafter
Freunde und Bekannte ansprechen, ,,wenn Sie wissen, dass diese Personen
uns nahe stehen® (CDUb: 3). Im Rahmen der mittel- bis langfristigen Kam-
pagne wird dazu geraten, Personen, die zwar der CDU nahestehen, ihr ge-
geniiber jedoch eine latent kritische Haltung einnehmen, nicht mit der Frage
nach einem direkten Beitritt zu konfrontieren. Erfolgreiche Werber konnen
im Rahmen dieser Kampagnen wieder eine Reise nach Berlin gewinnen, des
Weiteren werden die kreativsten Werbeideen ausgezeichnet und die erfolg-
reichsten Verbdnde erhalten Gutscheine fiir weiteres CDU-Werbematerial.
Die Kampagne bietet keine wesentlichen Neuerungen zu den Vorgingerjah-
ren, im Gegenteil: Aktionsbeauftragte, Botschafter, Zuarbeit durch die CDU-
Geschiftsstellen — all das sind bereits bekannte und genutzte Elemente frither
erschienener Strategiepapiere. Dem Botschaftermodell, das aus dem Kontak-
termodell der 1970er Jahre hervorgegangen ist (siche CDU 1978a), ist damit
eine gewisse Pfadabhingigkeit zuzuschreiben, wenngleich die sinkenden
Mitgliederzahlen der CDU auf seinen ausbleibenden Erfolg verweisen.

162 Eine empirische Uberpriifung dessen liefert Vielhaber (2015: 198ff.), die die Relevanz der
Basis bei der Themenorientierung der Mandatstriager herausstellt. Konfliktsituationen zwi-
schen dem Parteihandeln auf hoherer Ebene und den Wiinschen der Parteibasis erleben
Mandatstrager auf Basis der Daten von Vielhaber (2015: 198ff.) recht haufig.
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Etwas komplexer zeigt sich das Handbuch fiir die Arbeit vor Ort (CDU
2006). Im Zentrum steht auch hier die zielgerichtete Ansprache, die vor allem
kollektive Anreize aufnehmen und in der Verkniipfung mit Themenforen
interessierte Biirger gewinnen soll. Die Diskussion zum Grundsatzprogramm
2007 soll dabei in die Mitgliederwerbung integriert werden und dazu genutzt
werden, mdglichst viele derjenigen Biirger, die am Grundsatzprogramm mit-
arbeiten wollen, als spatere Mitglieder in der Partei begriilen zu konnen. Das
vorliegende Handbuch differenziert dabei exakt zwischen verschiedenen
strategischen Perspektiven. Es ist das erkldrte Ziel ,,mittelfristig Sympathi-
santen so fest an die CDU [zu] binden, dass sie sich fiir eine Mitgliedschaft
entscheiden und langfristig [Hervorhebungen i.0.] bei CDU-Skeptikern
Vorurteile ab[zu]bauen und diese an die CDU heran[zu]fithren* (CDU 2006:
6). Durch die Aktivierung der Verbiande, die aktive Kommunikation mit den
Biirgern und ein ,,offenes Ohr fiir Biirgeranliegen® (CDU 2006: 7) sollen die
idealen Voraussetzungen fiir die Mitgliederwerbung geschaffen werden.
Doch: ,,Bei aller notwendigen Offenheit der Partei ist es wichtig, die Exklu-
sivitdt der Mitgliedschaft zu betonen. Neuen — wie auch élteren — Mitgliedern
muss deutlich werden, welche Vorteile eine Mitgliedschaft in der CDU mit
sich bringt” (CDU 2006: 8). Der Leitfaden gibt dabei Hilfestellungen: ,,Die
Aussage ,Mitglieder kommen schneller an Informationen als Nicht-
Mitglieder* muss Grundlage der politischen Informationsarbeit vor Ort sein®
(CDU 2006: 8), zudem konnten Mitglieder ,,ijhre Meinung offen einbringen
und diskutieren. ,[D]ie Entscheidungen iiber Ziele, Malnahmen und Pro-
gramme [werden] allein durch die Mitglieder gefillt (CDU 2006: 8), zumin-
dest, was die CDU vor Ort betrifft'®® — damit endet bereits der Abschnitt zum
Thema ,,Mitglieder entscheiden mit* (CDU 2006: 8). Diese Anreize erschei-
nen nur wenig wirkméchtig. Durch die Parteimitgliedschaft schneller an
Informationen zu kommen, kann in Zeiten der Digitalisierung und Mediali-
sierung sicherlich als iiberholt gelten. Meinungen offen einbringen und disku-
tieren zu konnen, sollte nicht Vorteil einer Parteimitgliedschaft sein, sondern
eine Selbstverstindlichkeit im Rahmen dieser; lediglich das zuletzt zitierte
Argument klingt nach substantiellen Beteiligungs- und Entscheidungsmdg-
lichkeiten fiir die Mitglieder, spart jedoch das Delegiertenprinzip aus, was die
individuelle Entscheidungskraft des einzelnen Mitglieds deutlich relativiert.

Eine besondere Rolle spielt weiterhin die Adresskartei, da im Rahmen
von Kampagnen an einer Mitgliedschaft interessierte Biirger darin verzeich-
net und an diese dann zielgruppenaddaquat Material versandt werden soll.
Menschen, die angeben, die CDU gut zu finden, erhalten Infomaterial {iber
die Partei. Des Weiteren werden sie in den erweiterten E-Mail-Verteiler auf-
genommen und erhalten die Moglichkeit zur Mitarbeit. Wer angibt, die CDU
interessiere ihn nicht und dass er auf keinen Fall Mitglied werden mdchte,

163 Die empirische Uberpriifung dieser Aussage kann die vorliegende Untersuchung nicht
leisten.
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erhilt zwar kein Material, aber die Anfrage, ob Interesse an Informationen zu
politischen Themen besteht (vgl. CDU 2006: 11f.). Dazwischen existieren
Abstufungen, die hier nicht detailliert aufgefiihrt werden sollen. Klar ist, dass
diese unterschiedlichen Biirgertypen verschiedenen Strategieelementen zuge-
ordnet sind: Jene, die interessiert sind, sollen mdglichst schnell gebunden
werden, jene die nicht interessiert sind, sollen wenigstens ihre Abneigung
gegeniiber der CDU ablegen und diese als kompetenten politischen Partner
wahrnehmen, der wertvolles Informationsmaterial zu Sachthemen bereitstel-
len kann.

Die verschiedenen Modelle der Mitgliederwerbung werden zudem hin-
sichtlich ihrer Erfolgserwartung kategorisiert. So sei das Botschaftermodell,
das immer noch auf die Ansprache von Sympathisanten der CDU setzt, kurz-
fristig erfolgversprechend, genauso wie die Ansprache ehemaliger Mitglieder
oder parteiloser Mandatstriger sowie ehemaliger KAS-Stipendiaten. Mittel-
bis langfristig erfolgreich sei die Ansprache CDU-naher Personen zum Ken-
nenlernen oder zur Mitarbeit, ebenso wie die Ansprache von Personen, die
der CDU gegeniiber skeptisch eingestellt sind (vgl. CDU 2006: 13; 20f.).
Genannt, aber nicht in dieses Raster eingeordnet, findet sich auch die Online-
Mitgliedschaft, die jedoch nicht weiter erldutert wird, auller dass sie die Zu-
ordnung zu einem Ortsverband voraussetzt, was nicht zuletzt eine Grundan-
forderung des Parteiengesetzes ist. ,,Alle Autoren gehen zutreffend davon
aus, dass Internet-Parteiverbande keine Gebietsverbande im Sinne von § 7
Abs. 1 Satz 1 PartG sind, da ihnen der territoriale Bezug fehlt™ (Wissen-
schaftliche Dienste des Deutschen Bundestages 2009: 6). Einen besonderen
Platz erhalten die parteilosen Mandatstriager, die parteilosen Mitarbeiter und
die Mitglieder der Vereinigungen sowie die Stipendiaten der Adenauer-
Stiftung (vgl. CDU 2006: 14), die im Fokus der Mitgliederwerbung stehen,
weil sie vergleichsweise leicht geworben werden kdnnen, so der Leitfaden.
Zudem sollen Ehemalige in einer Riickholaktion gezielt angeschrieben wer-
den: ,Idealerweise sprechen Sie Ihre ehemaligen Mitglieder personlich an.
[...] Weisen Sie darauf hin, dass Deutschland vor groflen Aufgaben steht,
und dass jetzt alle interessierten und engagierten Biirger gefragt sind, Politik
mit der CDU aktiv zu gestalten* (CDU 2006: 15). Die Vagheit dieser Aussa-
gen und die fehlenden Anreize in ihnen erleichtern die Mitgliederwerbung
nach Einschétzung dieser Studie nicht. Ehemalige, von der Politik der CDU
vielleicht enttduschte Mitglieder, werden iiber diese Argumente nicht den
Weg in die Partei zuriickfinden.

Mit der Handreichung ,.Frauen gewinnen! Ohne Frauen lauft nichts*
(CDU 2007a) existiert eine von der Frauen-Union initiierte Strategie, die
nicht nur in Format und Layout mit der Kampagne ,Farbe bekennen® einher-
geht. Auch hier liegen die Schwerpunkte auf den Strategien FRA, ANS, NET
sowie auf ISS. Im Rahmen dieser speziell an Frauen adressierten Mitglieder-
werbeidee sollen Freundinnen und Bekannte weiblicher CDU-Mitglieder
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geworben und Multiplikatorinnen aus allen gesellschaftlichen Bereichen
angesprochen werden.

An alle Biirger gerichtete Werbung, die in der Kampagne ,Farbe beken-
nen‘ ihren Platz gefunden hat, arbeitet mit MAR, aber vor allem mit INC,
was vor dem Hintergrund, dass in den Werbeleitfaden Incentives nur dann
eine — zugleich untergeordnete — Rolle spielen, wenn es um Argumentations-
hilfen geht, bemerkenswert ist. So sind es ,,[g]lemeinsame Werte und Uber-
zeugungen, die nie aus der Mode kommen* (CDUa: 3), die einen ideologi-
schen Anreiz bilden. Auch expressive Anreize, gekoppelt mit motivierenden,
suggestiven Elementen, finden Eingang: ,,Eigentlich sind Sie schon lange mit
uns einer Meinung. Eigentlich wissen Sie, dass Sie Mitglied werden sollten.
Warum gehen Sie nicht mal auf www.mitglied-werden.cdu.de?* (CDUa: 5).
Gekoppelt mit den Bildern bekannter CDU-Politiker finden sich zudem mit
Lokalkolorit versehene Ansprachen, um ein Gefiihl der Ndhe zu schaffen:
,»De sik uk bi ruge Wind und Wellen nicht umstdten laaten deit, de kannst du
vertruun. Sonn‘ Liilid bruuken wir for uns Demokratie, de weeten wat to
doon is [...]. Helpen Se mit? Nu Mitglied warn“ (CDUa: 7). Auffillig sind
sprachliche Belanglosigkeiten und das Unverbindliche wie beispielsweise in
»Werte und Wandel verbinden — das ist die Aufgabe der CDU. Machen Sie
mit*“ (CDUa: 15); konkrete Mitmachmoglichkeiten bleiben ausgespart.

Neueres Material, das entstanden ist, seitdem Peter Tauber im Dezember
2013 das CDU-Generalsekretariat iibernahm, zeigt sich nicht nur in Form,
Farbe und Layout verdndert, sondern wartet mit teilweise neuen Inhalten auf.
Die in Form von handlichen Broschiiren auf qualitativ hochwertigem Papier
herausgegebenen Tipps zur Mitgliederwerbung werben teilweise mit Postern,
die Teil einer Kampagne mit externer Adressatenorientierung waren und
,gewdhnliche* Menschen zeigen, die auf ihre eigene Art jedoch — laut der
Darstellung — Besonderes leisteten. Diese als CDU-Mitglieder deklarierten
Personen sollen damit den Eindruck erwecken, dass jedes Mitglied einen
individuellen Beitrag zur Parteiarbeit und trotz seines Normalseins Besonde-
res leistet — und besonders ist. Prominent sind in diesem kleinen Heft ANS,
INC, LIN und NET, so sollen auch hier wieder die ,,Freunde, Bekannten,
Verwandten, Kollegen oder Vereinskameraden™ (CDU 2014b: 6) angespro-
chen werden. Des Weiteren soll der Kontakt zu Kirchen, Vereinen, Feuer-
wehren und weiteren Organisationen gesucht werden, vor allem dann, wenn
er ,,im Laufe der Zeit ,eingeschlafen (CDU 2014b: 8) ist. Die aktiven Eh-
renamtlichen sollen auf eine Parteimitgliedschaft angesprochen werden,
»d]enn die Erfahrung zeigt: wer sich fiir eine aktive Biirgergesellschaft ein-
setzt, ist hdufig auch ansprechbar fiir eine Parteimitgliedschaft* (CDU 2014b:
9). Eine Uberpriifung dieser Angaben anhand der ALLBUS 2018-Daten
zeigt, dass dies teilweise zutrifft. In einem Mittelwertvergleich zwischen
denjenigen Biirgern, die parteibeitrittsbereit sind und denjenigen, die es nicht
sind, waren die Parteibeitrittsbereiten signifikant stirker in Kultur-, Sport-,
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sonstigen Hobbyvereinen, Naturschutzorganisationen'®* und anderen, nicht in
der Abfrage gelisteten Vereinen engagiert.

In einem letzten Schritt versucht der Leitfaden Kommunikationshilfen zu
vermitteln, die zugleich die wichtigsten Pfeiler eines Werbegespraches mar-
kieren sollen: Der Werber ist angehalten, eher zuzuhdren denn selbst zu re-
den, mit offenen Fragen Informationen vom Gespriachspartner zu erhalten,
leichte und verstindliche Sprache zu verwenden und die positiven Aspekte
der Mitgliedschaft hervorzuheben. ,,Menschen fiithlen sich nicht motiviert bei
uns mitzumachen, wenn man stindig klagt und jammert* (CDU 2014b: 10).
Des Weiteren sollen die Gespriche gut und griindlich vorbereitet sein. Es
kann angenommen werden, dass eine Aktivierung der breiten Mitgliedschaft
nicht im Sinne dieser Handreichung ist, sondern dass sich das Material ge-
zielt an die aktiven oder sehr aktiven Mitglieder wendet.

Mit der in Layout und Form dhnlich gestalteten Broschiire ,,Darum CDU!
Bei uns sind Sie richtig!“ (CDU 2014a) existiert dazu das passende Gegen-
stiick fiir den interessierten Biirger. Geworben wird mit ,,Deutschland braucht
Sie, wir brauchen Sie! Denn nur wenn Sie als Mitglied der CDU Ihre Ideen,
Thre Vorstellungen und Thre Losungsvorschldge bei uns einbringen, bleiben
wir lebendige Volkspartei (CDU 2014a: 2), auf der nédchsten Seite folgen
» flunf gute Griinde, Mitglied zu werden* (CDU 2014a: 3). Diese Griinde
lassen sich nur teilweise in die Anreiztypen der Deutschen Parteimitglieder-
studie einordnen: So bleiben die in der Uberschrift als gute Griinde prisen-
tierten Elemente bei genauerem Hinsehen eher diffus'®.

164 Zur Auswahl standen daneben noch: Wohltitigkeitsverein, Menschenrechtsorganisation,
Gesundheitsverein, Elternorganisation, Seniorenverein und Biirgerinitiative (ALLBUS
2018-Variablen sm04-sm14). Der Mittelwertunterschied ist vor allem fiir Sportvereine
nicht zu unterschitzen, umfassen diese doch deutlich tiber 20 Millionen Menschen in
Deutschland (vgl. Vogel und Hameister 2017: 245) und damit auch eine hohe Zahl der im
ALLBUS befragten Biirger. Ergo: Die Zahl der insgesamt ehrenamtlich Engagierten weist
damit in der Tat eine hohere Parteibeitrittsbereitschaft auf als diejenigen, die nicht in ehren-
amtlichen Organisationen engagiert sind.

165 Diese lauten:

1. ,.Sie wollen mitreden? Sie wollen etwas dndern? Sie wollen sich nicht alles vor-
schreiben lassen? Dann machen Sie mit in der CDU! Gemeinsam konnen wir viel
bewegen.

2. Treten Sie ein fiir eine christlich-demokratische Politik, die Ihren Wertvorstellungen
entspricht.

3. Mit der CDU an der Spitze der Bundesregierung steht unser Land heute sehr gut da.
Deutschland ist wieder Spitze in Europa. Werden Sie Teil dieser Erfolgsgeschichte.

4. Aufallen Ebenen der CDU haben Sie die Chance, sich mit Thren Ideen und Vorschli-
gen zu beteiligen. Machen Sie mit.

5. Beteiligen Sie sich als Mitglied an Entscheidungsprozessen der CDU auf unterschied-
lichen Ebenen. Von der Mitbestimmung iiber ortliche Kandidaten zum Ortsrat, Stadt-
rat oder Kreistag bis zur Formulierung von Vorschligen zu Kommunal- oder Bundes-
tagswahlprogrammen® (CDU 2014a: 3).
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Diese Griinde zeichnen sich durch die Nutzung kollektiver politischer,
expressiver, ideologischer und selektiver, prozessbezogener Anreize aus.
Beteiligung durch Mitreden und Mitdiskutieren wird suggeriert, auch wird
die Partei als Gruppe immer wieder hervorgehoben. Der interessierte Biirger
ist eingeladen mitzureden, mitzubestimmen, teilzuhaben und Teil eines gro-
Ben Ganzen zu werden; die einzig individuelle Komponente bleibt das Eintre-
ten fiir eine christlich-demokratische Politik, was jedoch bemerkenswerter-
weise gerade nicht auf die personliche Ebene heruntergebrochen wird. An
dieser Stelle iiberrascht es, dass nicht als guter Grund gelistet ist, dass man
sich in der CDU um ein Mandat bewerben kann, also die selektiven, ergeb-
nisorientierten Anreize nicht bedient werden, obwohl die Ergebnisse der
Forschung zeigen, dass dieser Anreiz in der Mitgliederwerbung insbesondere
fiir jiingere Biirger nicht zu vernachldssigen ist (vgl. Klein und Spier 2011b:
37). Insgesamt wirken die ,guten Griinde‘ daher wenig iiberzeugend, da sie
allgemein bleiben, eher auf Partizipation durch Diskutieren und Deliberieren
als durch direktes Entscheiden setzen und auf die Anspriiche einer partizipa-
tionsorientierten ,,new citizen politics™ (Dalton 2014: 10) nicht eingehen!®.
Der Charakter der behdbigen, klassischen Groforganisation bleibt erhalten,
andererseits werden dem interessierten Biirger keine Versprechungen présen-
tiert, die die Partei nicht einhalten konnte. Die genannten Anreize fiigen sich
zudem in eine gewisse Pfadabhdngigkeit des Werbematerials der CDU ein,
das Mitentscheidung bzw. -bestimmung weitgehend ausspart.

Erweitert werden die Griinde um den Punkt, was die CDU ihren Mitglie-
der bieten kann: So konnten Mitglieder auch online an Antrdgen und Pro-
grammen mitarbeiten, per Videokonferenz von zuhause aus an Fachdiskussi-
onen teilnehmen und gar ,,mit Entscheidungstrigern auf Bundesebene iiber
aktuelle Fragen sprechen®. Peter Tauber selbst hat eine Videokonferenz zum
Thema e-commerce angeboten, die gemeinsam mit einem Unternechmensver-
treter aus der IT-Branche stattgefunden hat (vgl. CDU-Detmold 2014) und
die als Beispiel dienen kann. Doch inwieweit Mandatstriager auf der Bundes-
ebene tatséchlich die Zeit finden, regelmaBige Videokonferenzen abzuhalten,
bleibt angesichts ihres Zeithaushaltes (vgl. zum Zeithaushalt der Abgeordne-
ten eine dltere Untersuchung von Kevenhdrster und Schonbohm 1974: 75ff.
sowie Scheurer 2001: 76f.) fraglich.

Dass in der CDU das Element des Mitredens stirker gewichtet wird als
das Element des Mitentscheidens, tritt auch in neueren Publikationen zutage:
,»Wichtig: Jedes Mitglied unserer Partei kann und soll sich an dieser
Diskussion iiber die Zukunft der CDU beteiligen [Hervorhebung i.0.]
(CDU 2014a: 6), womit die Diskussion tiber das Projekt ,,Meine CDU 2017
gemeint ist; bis Ende 2015 sollten Entwiirfe entwickelt werden, wie die CDU
wieder als Mitgliederpartei begeistern kann. Alle Mitglieder konnten im

166 Siehe dazu auch die Diskussion in Abschnitt 7.3.
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Online-Mitgliedernetz ihre Vorschldge einbringen und diejenigen anderer
Mitglieder diskutieren. Auch hierbei ist die Unverbindlichkeit pradominant,
wohlweifllich vor dem Hintergrund, keine falschen Versprechungen von zu
viel Beteiligung zu machen, die im Nachhinein nicht eingehalten werden
konnen. Doch ist diese Art der Unverbindlichkeit problematisch, wenn sie
sich, wie im vorliegenden Leitfaden, durch alle Bereiche hindurchzieht. Kon-
gruent dazu versucht die Handreichung vor allem mit selektiven, prozessbe-
zogenen sowie kollektiven Anreizen Mitglieder zu werben: Stammtische,
Grillfeste und Ausfliige stehen an oberster Stelle sowie ,.interessante Veran-
staltungen mit spannenden Referenten™ (CDU 2014a: 8). Auch die ,,Mog-
lichkeit, Seminare zu den unterschiedlichsten Themen zu besuchen® und
,,Politik mitgestalten* (CDU 2014a: 8) zu konnen, stehen in Einklang mit den
alteren Strategien, den besonderen Reiz der Parteimitgliedschaft durch einen
Informationsvorsprung zu generieren. Zuletzt — im Ubrigen bemerkenswert,
dass dieser Punkt vergleichsweise kurz abgehandelt wird und an letztgenann-
ter Stelle steht — nennt die Broschiire: ,,Sie bestimmen als CDU-Mitglied mit
dariiber, wer fiir Sie als Biirgermeister, Landrat und Abgeordneter kandidiert™
(CDU 2014a: 8). Auf Basis der Erkenntnisse der Parteienforschung sollte
dieses Argument deutlich stirker gemacht und hervorgehoben werden.

Zuletzt ist noch auf die mit mehreren Codes versehenen Passagen einzu-
gehen. So tiberschneiden sich vor allem Netzwerk- und Ansprachen-Strategie
bei der CDU (in insgesamt elf Fillen); weitere Uberschneidungen der An-
sprachen-Strategie bestehen zu SUPP (1), MAR (4), ISS (6), PROF (7) und
LIN (8). Wenngleich die Zahl der Uberschneidungen nicht iiberwiltigend ist,
ist dennoch darauf zu verweisen, dass hier nicht nach Néahe der Codes ge-
sucht wurde, sondern nach Uberlappungen. Dass die Ansprachen-Strategie
neben der Incentive-Strategie eine prominente Rolle spielt, zeigt sich eben-
falls in der quantitativen Verteilung der Codes. Zugleich ldsst sich anhand der
Uberschneidungen erkennen, dass die Nutzung von Netzwerken zur Anspra-
che eine zentrale Rolle spielt, wozu im Sinne der Linkage-Strategie Vereine
und Verbénde gehoren. Incentives spielen innerhalb der Argumente sowie
der Argumentationshilfen eine Rolle, haben aber keine Uberschneidung mit
der Ansprachen-Strategie, weil mit letzterer nicht die Kommunikationsinhal-
te, sondern lediglich die Absicht, die direkte und personliche Kommunikation
zu suchen, codiert wurde.

6.2.4  Vergleich zwischen SPD und CDU
Fiir beide Parteien gilt, dass sie sich schwerpunktmaBig der Marketing-, der
Ansprachen- und der Professionalisierungs-Strategie bedienen. Dabei ist

lediglich die Reihenfolge dieser Strategien unterschiedlich, die bei der SPD
der vorangegangen Anordnung folgt. Bei der CDU steht die Ansprachen-
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Strategie an erster Stelle, gefolgt von der Professionalisierungs- und dann der
Marketingstrategie, basierend auf der Zahl der Worter der codierten Passa-
gen.

Wie sich in der Analyse gezeigt hat, sind beide Parteien bestrebt, die Las-
ten der Mitgliederwerbung vor allem auf die Mitglieder selbst zu verteilen.
Die drei prominentesten Strategien in den Materialien zur Mitgliederwerbung
spiegeln dies wider, bezieht sich die Marketing-Strategie in dieser Analyse ja
gerade nicht auf den hauptamtlichen, sondern den ehrenamtlichen Parteiap-
parat. Ahnlich verhilt es sich mit der Professionalisierungs-Strategie und den
daraus resultierenden hohen Anforderungen an die Schulung ehrenamtlicher
Mitglieder. Zuletzt ist auch die direkte Ansprache vor allem von den Mitglie-
dern zu leisten, wobei Mandatstréger an dieser Stelle unterstiitzend tétig
werden sollen. In den anderen Strategiebereichen sind die hauptamtlichen
Regional- und Kreisgeschiftsfithrer angehalten, die Mitglieder zu unterstiit-
zen, vor allem im Rahmen der elaborierteren Modelle (wie z.B. dem Bot-
schaftermodell der CDU). Die vorgeschlagenen Modelle und Strategien sind
dabei teilweise duBlerst anspruchsvoll und ressourcenlastig, weswegen sie mit
materiellen Anreizen versehen werden (wie Preisverleihungen fiir den Orts-
verband/Ortsverein oder den einzelnen Werber). Dass sie langfristig angelegt
sind und stimmig konzipiert wirken, mag erfolgversprechend sein. Zugleich
bedarf es weiterer Anreize als die genannten Flugreisen nach Berlin bei-
spielsweise — mit Blick auf den sozialpsychologischen Teil dieser Untersu-
chung ist hier insbesondere intrinsische Motivation gefragt.

Weiter féllt auf, dass bei der CDU ein stirker diskursives Beteiligungs-
verstdndnis zutage tritt, mit dem geworben werden soll, wobei die SPD vor
allem nach den Abstimmungen iiber den Koalitionsvertrag in einer gewissen
Zwickmiihle steckt, direkte Beteiligung anbieten zu miissen. Die ,,Positions-
suche [der SPD] zwischen elektoraler und partizipativer Mitgliederpartei®
(Jun 2018: 950) wird auch in den Materialien zur Mitgliederwerbung deut-
lich. Das haufig genutzte Element bei beiden Parteien, die Vorteile und die
Exklusivitit einer Parteimitgliedschaft in der Mitgliederwerbung herausstel-
len zu wollen, wird kaum mit substantiellen Partizipationsmoglichkeiten
unterfiittert.

Auffallig hinsichtlich dieses Verstdndnisses einer weniger beteiligungs-
und stirker verhandlungsorientierten Kultur der CDU war dazu das Wortfeld
,Diskussion‘, das unter insgesamt 133.227 Wortern in seinen Variationen und
Komposita 315 Mal vorkommt, was einen prozentualen Anteil von 0,24 Pro-
zent ausmacht; die Nutzung des Wortes bzw. Lexems (auch als Verb) in allen
Materialien ist damit ziemlich prominent. Wenngleich das Wort in der Co-
dierarbeit fiir die CDU sehr aufféllig war, ist im Sinne der Vermeidung eines
Forschungsbias darauf zu verweisen, dass das Wortfeld auch im Material der
SPD nicht unwesentlich ist: Insgesamt sind 285 Nennungen bei 102.430
Wortern zu zéhlen, was sogar einen Anteil von 0,28 Prozent bedeutet. Be-
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trachtet man die Passagen, die mit dem Code der ,Face-to-Face-Kommunika-
tionshilfen‘ codiert wurden und damit jene Argumentationshilfestellungen,
die die Mitglieder im direkten Gesprich mit den Biirgern nutzen sollen, ent-
steht ein bemerkenswertes Bild: Bei der SPD finden sich unter 2.003 Wortern
21 Nennungen des Wortfeldes ,Diskussion‘, bei der CDU zwar 27 Nennun-
gen, jedoch unter 12.863 Wortern. Prozentual sind dies bei der SPD also 1,0
Prozent, bei der CDU hingegen lediglich 0,2 Prozent, womit die SPD noch
deutlich stiarker auf das Element des ,Mitredens® anstelle des ,Mitentschei-
dens® abzustellen scheint.

Wird die lexikalische Suche wiederum auf die mit ANS codierten Passa-
gen eingegrenzt, sind es bei der CDU 54 Nennungen aus 10.175 Wortern, bei
der SPD hingegen 10 Nennungen in 3.967 Wortern, der prozentuale Anteil
der Nennungen ist also hier bei der CDU mit 0,5 Prozent hdher als bei der
SPD mit nur 0,2 Prozent. In den mit INC codierten Passagen existieren bei
der SPD 0 Nennungen unter 471 Wortern (wie bereits angemerkt, ist die
absolute Zahl der mit INC codierten Passagen im Material der SPD allgemein
gering), bei der CDU 44 Nennungen in 5.821 Waortern (0,7 Prozent), was
anzeigt, dass dieses Wortfeld vor allem bei den Incentives eine Rolle zu spie-
len scheint. Nennenswert ist, dass unter den mit selektiven, prozessbezogenen
Incentives codierten Passagen aus 743 Wortern 12 mal ,Diskussionen‘ und
11 mal ,diskutieren‘ (insgesamt: 3,1 Prozent) erscheint.

Die SPD verwendet das Wort damit nicht in geringerem Malle, jedoch in
einem anderen Kontext. Dass das Wortfeld vonseiten des Forschers bei der
CDU wihrend der qualitativen Analyse als so prominent wahrgenommen
wurde, kann an der Einbettung gelegen haben. Der Werbefokus der CDU
liegt damit innerhalb der auszusendenden Beitrittsanreize quantitativ. wie
qualitativ auf der Vermittlung einer Diskussionskultur, was bei der SPD nicht
der Fall zu sein scheint. Letztere — und das ist nochmal hervorzuheben —
wirbt im Vergleich zur CDU deutlich seltener mit Parteibeitrittsanreizen.

Insgesamt liel sich zudem erkennen, dass das Material der CDU deutlich
starker mit der Mitgliederwerbung befasst ist als das der SPD. In letzterem ist
Mitgliederwerbung héufig nur als Teilkapitel in allgemeinen Handbiichern
zur Parteiarbeit enthalten. Dies darf jedoch nicht dazu ermuntern anzuneh-
men, das Material der SPD sei nicht so reichhaltig bzw. setze nicht so sehr
auf Mitgliederwerbung. So war der Fundus an Material, das spezifisch zur
Mitgliederwerbung herausgegeben wurde und von der CDU zur Verfiigung
stand, schlicht umfassender, was sich darin widerspiegelt, iiber welchen Zeit-
raum Mitgliederwerbekonzepte der CDU im Gegensatz zur SPD analysiert
werden konnten. Eine Pfadabhingigkeit von Konzepten ldsst sich, dadurch
bedingt, bei der SPD nicht erkennen.
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6.3 Die Party in Central Offices: Online-Umfrage unter den
Geschiftsfiihrern der SPD und CDU

,One of the most under-researched fields in the study of political parties is
that of party employees™ (Poguntke et al. 2016: 665). Die Party in Central
Office setzt sich neben Mitgliedern von Fiithrungsstiben auch aus den Ge-
schéftsstellenleitern auf der regionalen Ebene zusammen (vgl. Jun 2010: 22).
Die Party in Central Office kann als ,,eigentlicher Kern der Parteiorganisati-
on“ (Bukow 2013a: 161) betrachtet werden und ist fiir die Parteien von ,,fun-
damentaler Bedeutung®™ (Bukow 2013a: 162), vor allem in Zeiten, in denen
die Mitgliederbasis schwindet und damit ehrenamtliche Krafte immer weni-
ger zur Erfiillung organisationaler Aufgaben zur Verfiigung stehen. Da eine
tiefere strategische Analyse zur Aufgaben- und Kompetenzverteilung inner-
halb der Kreis- und Regionalgeschiftsstellen bisher in der Literatur fehlt,
wird auf Basis der Dokumentenanalyse angenommen, dass die hierarchisch
organisierten Geschiftsstellen'®” vor allem bei der Unterstiitzung von Mit-
gliederwerbekampagnen eine tragende Rolle spielen konnen und sollen. Das
Handbuch Mitgliederarbeit der SPD (2013a: 16) weist darauf hin, dass die
SPD-Biiros den echrenamtlichen Mitgliederbeauftragten der Party on the
Ground dabei helfen sollen, Daten zu der jeweiligen Organisationseinheit zu
erhalten und den Mitgliederbeauftragten statistische Daten nicht nur zur Ver-
fiigung stellen, sondern zugleich auch auswerten sollen'®®. Bei der CDU lasst
sich ebenfalls ausmachen, dass die Kreisgeschéftsstellenmitarbeiter eine
unterstiitzende Funktion einnehmen sollen: ,,.Die Mitgliederwerbung sollte
[...] nicht notwendigerweise zentral iiber die CDU-Kreisgeschéftsfiihrer
laufen. [...] In diesem Sinn sollten die Mitarbeiter der Geschiftsstellen auch
fiir die Mitgliederwerbeaktionen als Berater, als Helfer und zur Organisation
bereitstehen™ (CDU 2006: 9). Mitgliederwerbung wird dabei nicht als zentra-
le Aufgabe der Geschéftsfiihrer betrachtet, sondern als solche, die im All-
tagsgeschéft der Kreisgeschéftsstellenleiter Platz finden soll.

Auch in diesem Abschnitt folgt die Chronologie der Systematik aus Ab-
schnitt 6.1 und 6.2. Nach einer Besprechung von Vorgehen und Methodik
erfolgt die Ergebnisprasentation der Umfrage unter den Geschéftsfithrern der
SPD, worauf die Ergebnisse der Umfrage unter den Geschéftsfithrern der
CDU prisentiert werden. Auch hier dient der letzte Abschnitt 6.3.4 zum Ver-
gleich der Ergebnisse.

167 Vom Bundesgeschéftsfithrer bzw. Generalsekretar top-down zu den Regional- und Kreisge-
schiftsfiihrern, siche Bukow und Poguntke (2013: 192), auch: Bogumil und Lange (1991:
90).

168 Wenngleich dazu in SPD (2008: 6) noch in Teilen die Unterbezirke als Ansprechpartner
genannt wurden.
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6.3.1 Vorgehen und Methodik

Im Rahmen einer Online-Umfrage unter den Regionalgeschéftsfiihrern von
CDU und SPD wurde der Grundstein zu der daran anschlieBenden Umfrage
unter den ehrenamtlichen Mitgliederbeauftragten sowie den leitfadengestiitz-
ten Interviews mit diesen gelegt. Im Zeitraum vom 09. Februar 2016 bis zum
15. Mai 2016 wurden die hauptamtlichen Geschéftsstellenleiter insgesamt
drei Mal per E-Mail angeschrieben und darum gebeten, einen Online-
Fragebogen auszufiillen. Hier wurden bei der CDU 319 Geschéftsstellen mit
insgesamt 260 Geschéftsfiihrern ermittelt, einige Geschiftsstellenleiter miis-
sen damit — dauerhaft oder kommissarisch — zwei oder mehr Geschéftsstellen
leiten. Daher wurden nur die Geschiftsfithrer angeschrieben, nicht aber alle
Geschiftsstellen. Mit 102 Teilnehmern liegt die Riicklaufquote bei 39,2 Pro-
zent, die anfiangliche Euphorie, die dies beim Autor dieser Studie ausloste,
wurde jedoch rasch gebremst. Ein so ungewdhnlich hoher Wert fiir eine On-
line-Umfrage, zudem noch fiir eine sogenannte Kaltakquise, war leider triige-
risch: Bis zum Abschluss der Umfrage gelangten lediglich 62 Personen, was
einer Riicklaufquote von 23,8 Prozent entspricht, damit aber vergleichbar mit
Riicklaufquoten aus anderen Disziplinen ist, die Kaltakquisen nutzen (siche
z.B. Epple et al. 2011: 456). Diese Quote ermoglicht dennoch einen Einblick
in die Arbeit der Geschéftsfiihrer in der Mitgliederwerbung.

Bei der SPD wurden 270 Geschéftsstellen ermittelt, die von insgesamt
205 Geschiftsfithrern geleitet werden. Die Riicklaufquote bei den SPD-
Geschiftsfithrern betrdgt mit 94 Teilnehmern 45,9 Prozent. Doch auch hier
triigt der schone Schein: Bis zum Abschluss gelangten nur 52 Teilnehmer,
was einer Riicklaufquote von 25,4 Prozent entspricht und damit unwesentlich
iiber der liegt, die bei den Teilnehmern der CDU ermittelt wurde. Bemer-
kenswert ist die deutlich niedrigere Zahl an Geschéftsfithrern bei der SPD,
die eine damit verbundene geringere regionale Durchdringung der Partei bei
nahezu gleichen Mitgliederzahlen ausdriickt. Frappierend ist die fehlende
Prasenz im Osten der Republik: In ganz Thiiringen existieren nur vier Ge-
schiftsstellen (mit insgesamt vier Geschiftsfiihrern'®®; die CDU hat dazu im
Vergleich 23 Geschéftsstellen mit insgesamt 21 Geschéftsfiihrern); wenn-
gleich die Wahleranteile und damit auch die finanzielle Ausstattung der je-
weiligen Landesverbénde deutlich variieren, erklért dies nicht, dass die CDU
im Vergleich zur SPD mehr als fiinf Mal so stark vertreten ist. Diese Diskre-
panz ldsst sich zwar auch in anderen Bundesldndern erkennen, wenngleich
nicht so frappierend. Dabei sollte jedoch zum einen beriicksichtigt werden,
dass die Zahl der Geschiftsfithrer der SPD in Deutschland insgesamt nur zu
ca. drei Vierteln derer, die die CDU stellt, entspricht und die SPD im Gegen-

169 So hat also in Thiiringen jeder Regionalgeschéftsfithrer im Schnitt einen Einzugsbereich
von ca. 550.000 Einwohnern; fiir Bayern ergibt sich eine Zahl von immerhin ,nur® ca.
330.000 Einwohnern, in Bremen sind es sogar nur 183.000 Einwohner.
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satz der CDU zum anderen auch noch das bevolkerungsreiche Bayern ab-
deckt (mit immerhin 39 Geschiftsfithrern). Tabelle 9 verdeutlicht nochmal
die Diskrepanz der ,Betreuungsdichte® fiir die Geschéftsfiihrer der Parteien
und macht sichtbar, dass auf einen Kreisgeschéftsfithrer der CDU deutlich
weniger Mitglieder entfallen als auf einen Regionalgeschéftsfithrer der SPD.

Tabelle 9: Relation zwischen Geschéftsstellen/Geschéftsfithrern zu den Mit-
gliedern

SPD Cbu
Geschaftsstellen/Mitglieder-Verhaltnis 1:1.603 1:1.354
Geschaftsfihrer/Mitglieder-Verhaltnis 1:2.111 1:1.661

Quelle: Eigene Berechnungen. Die Mitgliederzahlen entsprechen denen des Befragungs-
zeitraums, entnommen aus Niedermayer (2018a: 351)

Der Fragebogen der Umfrage bestand aus 23 identischen Fragen sowie zwei
Fragen, die speziell an die Kontextfaktoren der SPD bzw. der CDU angepasst
waren. Beide betrafen neuere, parteienspezifische Mitgliederwerbekonzepte
sowie personelle Wechsel im Generalsekretariat. Neben sozialstrukturellen
Merkmalen der Teilnehmer (Alter, Region, Beschéftigungsverhiltnis) wur-
den Fragen zur Wahrnehmung der eigenen Partei als Mitgliederpartei gestellt,
zur Héufigkeit von Mitgliederwerbung, zur Nutzung einzelner Strategien!™,
die in der Dokumentenanalyse ermittelt wurden, zur Unterstiitzung von iiber-
geordneten Gebietsverbanden bei der Mitgliederwerbung und zur Autonomie
der Mitgliederwerbung bzw. der Steuerung dieser durch iibergeordnete Par-
teiebenen. Zudem wurde abgefragt, ob innerparteiliche Wahlen in der Ge-
schiftsstellenregion stattfinden und ob diese zur Mitgliederwerbung genutzt
werden. Im Hinblick auf die Vorannahmen der Parteienforschung, dass gera-
de innerparteiliche Wahlen die Neumitgliederakquise spiirbar erleichtern und
die AuBlenwirkung als partizipationsfreundliche Organisation verbessern

170 Auf die Marketing-Strategie wurde verzichtet. So konnte hierfiir kein valides Frage-Item
entwickelt werden, da die Marketing-Strategie zum einen &uflerst vielschichtig ist (mit
Blick auf Offentlichkeitsarbeit, Abhalten von Veranstaltungen, Werbung und Webseiten-
auftritten) und zum anderen einer graduellen Abstufung bedurft hitte. Zudem liegen Ele-
mente der Marketing-Strategie zum Teil nicht im Aufgaben- und Kontrollbereich der Regi-
onalgeschéftsfiihrer wie beispielsweise Veranstaltungen, die von Mandatstridgern und ihren
Biiros organisiert werden sowie Webseiten, die von Webmastern gepflegt werden, die un-
abhingig von den Geschiftsfithrern agieren. Auch entwickeln die Geschiftsfithrer zumeist
keine eigenen Werbeflyer oder Prospekte, sondern iibernehmen jene, die von den iiberge-
ordneten Organisationsebenen kommen. Besonders beriicksichtigt wurden daher Aussagen
der Geschiftsfiihrer, wenn diese angegeben haben, Offentlichkeitsarbeit zu betreiben. Diese
kann jedoch nicht im Sinne einer ganzheitlichen Marketing-Strategie verstanden werden,
sondern lediglich als Teilelement. Des Weiteren wurde auf die Incentive-Strategie verzich-
tet, da diese mit all ihren Subcodes den Fragebogen insoweit vergroBert hitte, dass die be-
fiirchtete Dropout-Rate zu stark angestiegen wire.
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konnen, war diese Frage von besonderer Wichtigkeit, da die beiden unter-
suchten Parteien in dieser Studie in ihren Selbstzuschreibungen innerparteili-
che Mitbestimmung — zumindest so proklamiert — begriiBen. Fragen zu spiir-
baren Auswirkungen jiingerer Parteireformen sollen einen Einblick darin
geben, inwieweit die Reformvorhaben mit der praktischen Umsetzung iiber-
einstimmen. Zuletzt schlieB3t sich eine Frage zur E-Mail-Erreichbarkeit der
Mitglieder im Kreisverband an.

Gerade im digitalen Zeitalter, das eine erleichterte Kommunikation durch
elektronischen Schriftverkehr bietet, konnen Mitglieder zu Werbekampagnen
auf elektronischem Wege informiert werden. Da finanziell schlecht ausgestat-
tete Verbdnde meist nicht die Moglichkeit haben, den Druck sowie den Ver-
sand von Briefen zu Themen mit untergeordnetem Stellenwert zu leisten,
wird der E-Mail-Erreichbarkeit der Mitglieder ein groer Stellenwert bei der
Informationsdistribution zugewiesen.

Die Fragen im Fragebogen wurden bewusst nicht konsequent in geschlos-
sener Form gehalten. Halboffene und offene Fragen wurden eingesetzt, um
die quantitative Umfrage mit ebenjenen qualitativen Elementen anzureichern,
die eine vertiefte Auseinandersetzung mit den praktischen Problemen und
Kontextfaktoren vor Ort ermoglichen. Offene Antworten wurden qualitativ
inhaltsanalytisch ausgewertet, um mithilfe eines inhaltlich-strukturierenden
Vorgehens vor allem bei den genutzten Mitgliederwerbestrategien zu erarbei-
ten, welche Strategien die Geschéftsfiihrer als besonders prominent ansehen.

Auf die deskriptive Darstellung folgt bei beiden Parteien eine kurze Kor-
relationsanalyse einiger Items. Zur Datenanalyse und Priifung einfacher Zu-
sammenhénge — die explorativ angelegte Befragung tieferen statistischen
Analysen zu unterziehen, verspriache keinen Erkenntnisgewinn, auch auf-
grund der GroBBe des Samples und seiner fehlenden Représentativitdt — wur-
den nichtparametrische Tests verwendet, da es ,,bei kleineren Stichproben
[...] fur die statistische Hypothesenpriifung meistens keine Alternative zu
den verteilungsfreien Tests* (Bortz und Lienert 2008: 60) gibt. Bivariate
Analysen konnen im Rahmen der erhobenen Daten jedoch geniigen, Zusam-
menhénge zwischen einzelnen Variablen herzustellen und Korrelationen zu
entdecken, die fiir die weiteren empirischen Teile anleitend wirken.

6.3.2  Die Geschidftsfiihrer der SPD

Die Teilnehmer der SPD an der Umfrage waren zu 33,3 Prozent weiblich und
zu 66,7 Prozent méannlich (n = 57). 39,2 Prozent der Befragten sind nur in
Teilzeit beschiftigt, 60,8 Prozent in Vollzeit (n = 51). Der élteste Geschéfts-
fithrer ist 1951 geboren, der jiingste 1991, das Durchschnittsalter betragt 46
Jahre. Bemerkenswert ist die eingangs erhobene Verteilung der geschitzten
Parteibeitrittsbereitschaft der Biirger. So reichen die Antworten von 0,5 Pro-
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zent der Biirger bis zu einem Maximum von 65 Prozent der Biirger, die von
den Regionalgeschéftsfiihrern als prinzipiell parteibeitrittsbereit eingeschatzt
werden. Der Mittelwert der Schitzungen betrdgt 16,94 Prozent (SD: 12,89),
der Median 15,0 Prozent, was den Wert aus den ALLBUS-Daten von 2018
unterschreitet.

79 Regionalgeschiftsfithrer schdtzen die SPD als Mitgliederpartei ein, nur
zwei teilen dieses Verstdndnis nicht (n = 81). Die Regionalgeschaftsfiihrer
unterstiitzen damit fast ausnahmslos das Selbstverstidndnis der Partei als Mit-
gliederpartei. Griinde, die Partei als Mitgliederpartei zu betrachten, wurden
mithilfe einer offenen Frage erhoben. Aus den Antworten konnten vier Kate-
gorien gebildet werden, die die verschiedenen Spielarten der Mitgliederpartei
abzubilden versuchen. Zum einen ist dies die Kategorie des Angewiesenseins
auf die Mitglieder aus finanziellen, organisatorischen oder legitimatorischen
Griinden, zum zweiten Beteiligung und Mitbestimmung, zum dritten der
dauerhafte, zahlreiche und feste Mitgliederstamm sowie zuletzt die Kategorie
der deskriptiven (Bevélkerungs-)Reprisentation'!.

Diejenigen, die die Frage mit nein beantwortet haben und in einer Folge-
frage um eine Begriindung fiir diese Einschédtzung gebeten wurden, gaben an,
dass die Mitgliederzahl im Verhéltnis zu den Wahlberechtigten zu gering und
die Partei ,zu weit vom ,kleinen Mann‘ entfernt sei.

Hinsichtlich der Mitgliederwerbung ergibt sich folgendes Bild:

171 Von 53 Befragten, die diese offene Frage mit Stichworten oder kurzen Sdtzen beantwortet
haben, konnten insgesamt 45 Passagen codiert werden, wobei einige Befragte mehrere
Antworten gaben. Von diesen entfielen 24 auf den Code Beteiligung und Mitbestimmung;,
diese Befragten machten besonders stark, dass die SPD eine exklusive Chance auf politi-
sche Mitbestimmung fiir jedes einzelne Mitglied biete. Zehn nannten das Angewiesensein
der Partei auf ihre Mitglieder aus finanziellen, organisatorischen und legitimatorischen
Griinden als Begriindung dafiir, dass sie die SPD als Mitgliederpartei verstehen, womit sie
die Mitgliederpartei iiber eine funktionale Sicht auf die Mitglieder definieren. Neun weitere
nannten die deskriptive Reprdsentationsleistung der Partei als kennzeichnend und verwie-
sen auf die Funktion der Partei als Spiegel der gesamten Gesellschaft. Zwei Befragte erho-
ben den dauerhaften, zahlreichen und festen Mitgliederstamm zum Definitionskriterium der
SPD als Mitgliederpartei.
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Abbildung 16: Haufigkeit der Mitgliederwerbung — SPD

Uberhaupt nicht [§1,8

Nur zu Wahlkampfzeiten 0

Sporadisch, aber nicht

nur im Wahlkampf 72,7

Permanent 25,5

Quelle: Eigene Darstellung. Angaben in Prozent (n = 55)

Kein Geschiftsfithrer gibt an, dass Mitgliederwerbung ausschlieBlich zu
Wahlkampfzeiten erfolgt. Lediglich ein Geschéftsfithrer gibt an, dass iiber-
haupt keine Mitgliederwerbung gemacht wird, ein Viertel der Geschéftsfiih-
rer erkennt permanente Mitgliederwerbung im Geschéftsstellenbereich; es sei
hier jedoch nochmal an den recht geringen Riicklauf erinnert, der kein repra-
sentatives Bild gestattet. Der GroBteil der Befragten gibt sporadische Wer-
bung an, die haufiger als zu Wahlkampfzeiten stattfindet. Werden die Zahlen
mit der Ortsvereinsbefragung der SPD verglichen (vgl. polis+sinus 2010: 32),
ist der Wert der dort als regelméBig bezeichneten Aktionen zur Mitglieder-
werbung (dort sind es 19 Prozent der Befragten, die regelméfige Mitglieder-
werbeaktionen im Ortsverein bejahen) fast deckungsgleich. 45 Prozent derje-
nigen Ortsvereine, die Mitgliederwerbeaktionen durchfiihren, gaben an, dass
die Aktionen erfolgreich waren (vgl. polist+sinus 2010: 33). Mit dieser Er-
folgsrate ldsst sich eine gezielte Neumitgliederkampagne als sinnvoll zur
Steigerung der Eintrittszahlen betrachten. Bemerkenswert sind die Erfolgsra-
ten derjenigen Ortsvereine, die iiber einen Neumitgliederbeauftragten verfii-
gen (was jedoch nur 15 Prozent sind): Sie berichten von einer Erfolgsrate von
64 Prozent bei MaBinahmen zur Werbung und Betreuung der Mitglieder'”
(vgl. polist+sinus 2010: 33).

Hinsichtlich der Kommunikation, die von iibergeordneten Ebenen aus-
geht, lassen sich deutliche Diskrepanzen erkennen:

172 Bedauerlicherweise wird in der Darstellung der Daten nicht ausreichend zwischen Werbung
und Betreuung unterschieden, wenn es um die Neumitgliederbeauftragten geht.
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Abbildung 17: Erhalt von Informationen iibergeordneter Parteiebenen — SPD

Keine Infos 3,6

Erhalte unregelmasig
Infos

Erhalte regelmaBig
Infos

60,0

Quelle: Eigene Darstellung. Angaben in Prozent (n = 56)

Der Anteil der Geschiftsfiihrer, die regelmifig Informationen von iiberge-
ordneten Ebenen erhalten, liegt nur wenige Prozentpunkte {iber denjenigen,
die unregelmdBig Informationen erhalten. Geschiftsfiihrer, die iiberhaupt
keine Informationen erhalten, sind deutlich in der Minderheit (2,1 %). Die
Informationsweiterleitung scheint somit nur bedingt gewahrleistet zu sein.

Abbildung 18: Verwendete Strategien in der Mitgliederwerbung (geschlosse-
ne Abfrage) — SPD

Ansprachen-Strategie
Linkage-Strategie
Netzwerk-Strategie
Professionalisierungs-Strategie
Issue-Strategie
Kampagnen-Strategie
Sympathisanten-Strategie

Framework-Strategie

GS Ubernimmt
keine Aufgaben

00 180 36,0 54,0 720 90.0

Quelle: Eigene Darstellung. Angaben in Prozent (Antwort/Teilnehmer) (n = 55). Mehr-
fachantworten moglich
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Die Strategie, die am héufigsten verwendet wird, ist die Ansprachen-Strate-
gie, den Regional- und Kreisgeschéftsfithrern folgend. Dies ist, basierend auf
den Vorschlagen der Rekrutierungsforschung sowie der Dokumentenanalyse,
nicht verwunderlich. Es zeigt, dass — entweder weil die Partei es so kommu-
niziert oder weil die eigenen Erfahrungen der Geschéftsfiihrer handlungslei-
tend sind — die Rekrutierungsstrategie, die in der Theorie als besonders prak-
tikabel erachtet wird, auch in der Praxis Anwendung zu finden scheint. Ge-
folgt wird diese Strategie in Threr Héufigkeit von der Linkage-Strategie. Ca.
zwei Drittel der Geschéftsfithrer zeigen auf, dass die Netzwerk-Strategie zur
Mitgliederwerbung genutzt wird. Auf Basis dieser Daten ldsst sich schlieen,
dass diejenigen Strategien, die auf den Mitteln der personlichen Ansprache
sowie des direkten zwischenmenschlichen Kontaktes beruhen, in der Praxis
hdufig genutzt werden. An Schulungen, Trainings, Seminaren, etc. teilzu-
nehmen bekunden 60 Prozent der Befragten. Hier ist zu hinterfragen, warum
nicht alle hauptamtlichen Mitarbeiter gleichermaflen an solchen Weiterbil-
dungsmafBnahmen teilnehmen. Zu vermuten ist, dass diese auBerhalb der
Arbeitszeit stattfinden und daher auf Freiwilligkeit basieren. Die Issue-
Strategie wird von etwas mehr als der Hélfte der Befragten verwendet. Die
Kampagnen-Strategie, die im Fragebogen durch das Item ,Wir erarbeiten ge-
zielte Mitgliederwerbekampagnen, die in einem bestimmten Zeitraum statt-
finden® operationalisiert wurde, wird von ca. 53 Prozent der Regionalge-
schiftsfiihrer bejaht. Mit der Supporter-Strategie arbeiten nur 38,2 Prozent
der Geschiftsfiihrer, mit der Framework-Strategie sogar nur 16,4 Prozent,
was darauf hinweist, dass Mitgliederwerbekampagnen entweder keine oder
wenige finanzielle Ressourcen beanspruchen und die finanziellen Moglich-
keiten {iberhaupt nicht ausgelotet werden miissen, da die Kosten der Mitglie-
derwerbung ein im Sinne des Budgets kritisches Mal} nicht iiberschreiten
oder die angenommenen Kosten so hoch sind, dass Mitgliederwerbung von
vornherein ad acta gelegt wird. Letzteres passt jedoch nicht dazu, dass Mit-
gliederwerbung von 98,2 Prozent der Befragten durchgefiihrt wird. Nur drei
Geschiftsfiihrer erkldren, dass Sie flir die Mitgliederwerbung tiberhaupt nicht
zustiandig sind, was den Ergebnissen der Dokumentenanalyse zuwiderlduft
und auf eigenstindige Aufgabensetzung innerhalb der Geschiftsfithrerpositi-
on hinweist.

In einer offenen Abfrage, die der geschlossenen Frage voranging, wurden
die Geschéftsfithrer nach dem Einsatz der Strategien gefragt, die sie in der
Mitgliederwerbung hauptséchlich nutzen. Diese offene Abfrage war der ge-
schlossenen aus forschungsstrategischen Griinden vorgeschaltet, um einen
moglichen bias der Befragten bei der Beantwortung der Multiple-Choice-
Frage nach den Strategien zu vermeiden. Da die Geschéftsfithrer nennen
sollten, was ihnen ohne Hinweise durch die Multiple-Choice-Auswahl ein-
fiel, kann die offene Abfrage als die validere Messung zur Bestimmung der
genutzten Mitgliederwerbestrategien betrachtet werden.
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Von allen codierten offenen Antworten entfielen 52 Prozent auf die An-
sprachen-Strategie. Mit jeweils 12 Prozent der Nennungen werden die Netz-
werk-Strategie, die Professionalisierungs-Strategie und die Kampagnen-
Strategie genannt, mit acht Prozent die Supporter-Strategie und mit vier Pro-
zent die Linkage-Strategie. Die Issue- sowie die Framework-Strategie werden
gar nicht genannt. Die Geschiftsfithrer verweisen zumeist auf die direkte
Ansprache von Personen im Rahmen von (Info-)Veranstaltungen, Biirgerfo-
ren oder offenen Fraktionssitzungen, hiufig gehen die Antworten der Ge-
schéftsfiihrer trotz des Raumes, den die offene Abfrage ldsst, nicht dariiber
hinaus.

Fiir die Entwicklung des Fragebogens, der an die Mitgliederbeauftragten
verschickt wurde, waren die unter ,Andere* eingeordneten Passagen hilfreich.
Insgesamt sieben Antworten konnten in dieser Kategorie gesammelt werden
und offenbarten weitere Werbestrategien, die nicht unmittelbar iiber die ge-
nutzten Codes gespiegelt werden konnen. Drei Befragte verweisen auf das
Organisieren zielgruppengerechter Veranstaltungen zur Mitgliederwerbung,
zwei nennen die Prdmierung erfolgreicher Werber bzw. bei der Werbung
erfolgreicher Ortsvereine. So erhalten die Ortsvereine z.B. Finanzzuweisun-
gen, wenn sie erfolgreich werben, die erfolgreichsten Werber werden geehrt.
Ein Geschiftsfithrer nennt zudem die PR-Arbeit im Vorfeld zu Mitgliederbe-
fragungen als Mitgliederwerbestrategie, ein weiterer nennt — recht knapp —
das Wort ,online* als Werbestrategie. Was sich dahinter exakt verbirgt, macht
der Befragte nicht kenntlich.

Um einen besseren Vergleich zur geschlossenen Multiple-Choice-
Abfrage genutzter Strategien zu ermoglichen, weist Abbildung 19 den Anteil
der zu einer Strategie codierten Antworten an der Gesamtzahl der gegebenen
Antworten aus. Dieses Verfahren wurde fiir die Antworten der Multiple-
Choice-Abfrage libernommen, weswegen die unten stehenden Werte von
denen in Abbildung 18 abweichen.

226



Abbildung 19: Verwendete Strategien in der Mitgliederwerbung (offene Ab-
frage) — SPD
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Quelle: Eigene Darstellung. Mit MAXQODA codierte und quantifizierte Angaben (n = 29;
codierte Passagen: 25). Angaben in Prozent (codierte Antworten/Gesamtzahl der Antwor-
ten) inkl. Vergleich zur Multiple-Choice-Auswertung. Mehrfachnennungen méglich

Wie sich anhand von Abbildung 19 erkennen ldsst, nimmt die Ansprache den
hochsten Rang hinsichtlich der genutzten Strategien ein, sowohl in der ge-
schlossenen als auch in der offenen Abfrage. Die Linkage-Strategie, die in
der geschlossenen Abfrage den zweithdchsten Rang besetzt, wird in der offe-
nen Abfrage kaum genannt, mit der Issue-Strategie verhélt es sich &hnlich,
wobei hier die grofite Diskrepanz offenbar wird, da diese in der offenen Ab-
frage keine Nennung erhélt. Wie angenommen, bestitigt sich an dieser Stelle
vor allem die Vermutung, dass die personliche Ansprache in der Praxis als
die zielfiihrendste Werbestrategie betrachtet wird, was wiederum zur These
fiihrt, dass die Eintrittszahlen in die Partei in Nicht-Wahlkampfjahren daher
auf einem recht niedrigen Niveau verharren, da zum einen die Anzahl der
einfachen Parteimitglieder, die diese personliche Ansprache tibernimmt, sinkt
und zum anderen eine deutlich geringere offentliche Présenz der Parteimit-
glieder in Nicht-Wahlkampfjahren festzustellen ist. Damit muss auch die
Annahme hinterfragt werden, ob die hohere Politisierung von Biirgern in
Wahlkampfjahren hauptursichlich fiir hohere Eintrittszahlen ist oder ob es
die hdufigere Ansprache und damit gezielte Anwerbung ist!”.

173 Wie bereits in dieser Studie genannt, weisen der Schulz-Hype und die Eintrittszahlen vor
den Mitgliederentscheiden zu den Koalitionsvertrdgen 2013 und 2018 auf selbsttéitige Ein-
tritte hin. Doch auch diese Annahme ist nicht belegt, da die Parteimitglieder selbst zu den
genannten Zeitpunkten aktiver und ,stolzer® auf ihre Partei waren, was wiederum die direk-
te Ansprache und damit Mitgliederwerbung begiinstigt. Wie eine erste Studie unter 25
Neumitgliedern aufzeigt, spielte die Personalie Schulz selbst nur eine geringe Rolle, der
wahrgenommene Umschwung in der Partei diente aber wohl bei einigen Befragten als
Trigger zum Beitritt (vgl. Grund et al. 2018: 63f.).
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Hinsichtlich der Parteiebene, die die Mitgliederwerbung steuert, ergibt

sich kein klares Bild:

Abbildung 20: Organisationsebene, die die Mitgliederwerbung steuert — SPD

Bundesverband 41,9
Landesverband 34,9
Unterbezirk 7
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lle: Eigene Darstellung. Angaben in Prozent (n = 43)!74

Wie das Balkendiagramm zeigt, geht die Mitgliederwerbung nach Einschét-

zun

g der SPD-Geschiftsfithrer zum grofiten Teil vom Bundes- und dann vom

Landesverband aus, die Unterbezirke werden nur zu einem sehr geringen Teil

als

Verantwortliche der Mitgliederwerbung betrachtet'”>. Ca. 16 Prozent der

Geschéftsfithrer sehen die Ortsvereine als forcierende Kraft der Mitglieder-
werbung an, die jedoch unabhéngig von hierarchischer Steuerung seien und
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Bei der SPD ist die konzeptionelle Unterscheidung der Zustindigkeit verschiedener Ver-
biande zu beachten. So wurden nur diejenigen Organisationsebenen abgefragt, die statua-
risch festgehalten sind. Problematisch ist die Unterscheidung von Gemeindeverbanden,
Kreisverbinden, Stadtverbanden, Regionalverbanden, Unterbezirken, Bezirken und Lan-
desverbianden, da letztere entweder Bezirke darstellen, die mit einem Bundesland de-
ckungsgleich sind oder aber den Zusammenschluss mehrerer Bezirke in einem Bundesland
meinen. Bundesldnder wie Hessen beispielsweise kennen Landesverband und Bezirke, die
wiederum in Unterbezirke gegliedert sind. Bildungsgrundlagen sowohl der Landesverbén-
de, der Bezirke als auch der Unterbezirke sind die politische und wirtschaftliche Zweckma-
Bigkeit (§8 OrgStatut SPD; vgl. SPD 2017: 13ff.), die regional variieren kann. Hinzu
kommt die freiwillige, aber nicht notwendige Bildung von Gemeinde-, Samtgemeinde- und
Stadtverbanden. Einige Geschiftsfiihrer sprechen in der Umfrage und in den im Vorfeld zur
Umfrage geflihrten Gesprachen mal vom Kreisverband (dieser wird nur in der Finanzord-
nung, nicht aber im OrgStatut genannt), mal vom Gemeindeverband und mal von Bezirken,
die bei der Steuerung mitwirken. Um in der Umfrage keine begriffliche Verwirrung zu er-
zeugen, wurde daher die in Abbildung 20 dargestellte Unterscheidung verwendet.

Die Frage lautete, welche Parteiebene nach Einschétzung der Geschéftsfithrer mafigeblich
dazu auffordert, Mitgliederwerbeaktionen durchzufithren und Werbestrategien zu kommu-
nizieren.



autonom agierten. Werden die Parteiorganisationen als ,lose verkoppelte
Anarchien‘!’¢ betrachtet oder als stratarchisch organisiert (vgl. Eldersveld
1964 als Ausgangspunkt; eine aktuelle Rezeption liefert z.B. Detterbeck
2016: 118ff.), lassen sich die betrachteten Unterschiede gut erkldren. Wenn-
gleich die Parteispitze Handlungsanweisungen von oben gibt, gibt das schon
dargestellte Merkmal der freiwilligen Mitgliedschaft Gelegenheit, diese Or-
der sanktionsfrei zu ignorieren. Geschiftsstellenmitarbeiter sind davon aus-
genommen, miissen sie schlieflich Dienstanweisungen befolgen. Thre Rolle
als hauptamtliche Unterstiitzer in der Mitgliederwerbung kann aber als losge-
16st zu ihrer Einschdtzung betrachtet werden, welche Organisationsebene die
Steuerung der Mitgliederwerbung vornimmt.

Da die in der Frage vorgenommene Abstufung nach den maligeblichen
Organisationsebenen in der Praxis aus den genannten Griinden nicht trenn-
scharf vollzogen werden kann, wurde ein offenes Antwortfeld hinzugefiigt, in
dem die Geschéftsfithrer eigene Anmerkungen machen konnten, wenn sie
sich nicht fiir eine der genannten Antwortmdoglichkeiten entschieden haben.
Hier lassen sich in einigen Fillen Ansétze von Kooperationen erkennen, in
denen die Verbdnde untereinander kommunizieren. Teilweise wird eine Ko-
operation aller Organisationsebenen beschrieben, teilweise aber auch nur eine
bilaterale Abstimmung zwischen Unterbezirk und Ortsvereinen oder Kreis-
verbanden und Ortsvereinen.

Ein weiterer Fragekomplex betraf den Einsatz von Urwahlen vor Ort:

176 Siehe organisationssoziologisch dazu grundlegend Weick (1976), fiir die Parteienforschung
dann insbesondere Wiesendahl (1984) sowie Losche und Walter (1992).
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Abbildung 21: Urwahlen in der SPD
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Quelle: Eigene Darstellung. Angaben in Prozent (n = 52)

Die Zahl der Urwahlen iiberrascht. Wenngleich Effekte sozialer Erwiinscht-
heit nicht ausgeschlossen werden konnen, ist die Zahl von 65,4 Prozent der
Befragten, die die Existenz von Urwahlen in Threm Bezirk zu Sach- und
Personalfragen bejahen, erstaunlich hoch. Zusitzlich zu diesen Zahlen besté-
tigen 21,2 Prozent der Befragten die Existenz von Urwahlen zu Personalfra-
gen und 3,8 Prozent der Befragten Urwahlen zu Sachfragen. Nur 9,6 Prozent
geben an, dass keine Urwahlen, die allen Mitgliedern offenstehen, stattfinden.
Grund fiir diese bemerkenswert hohen Zahlen kann die Fragestellung selbst
sein, da in dieser nicht zwischen den turnusméfBigen Wahlen in den Gliede-
rungen und sonstigen, zu anderen Zeitpunkten stattfindenden Urwahlen diffe-
renziert wurde.

In einer darauffolgenden offenen Frage wurden die Regionalgeschéftsfiih-
rer befragt, ob sie diese Urwahlen zur Mitgliederwerbung nutzen. Von 27
Befragten, die dieses Feld ausgefiillt haben, geben zehn explizit an, Urwahlen
nicht zur Mitgliederwerbung zu nutzen. Ein Befragter verweist dabei auf das
geringe mediale Interesse, das er damit erhélt: So wiirden Urwahlen vor Ort
zwar in der Presse kommuniziert, er erhalte dazu aber kaum Feedback aus der
Bevdlkerung. Ein anderer gibt an, das Prinzip der Basisdemokratie habe sich
noch nicht durchgesetzt, zwei weitere verweisen auf die Nutzung des Dele-
giertenprinzips. Wieder ein anderer konstatiert, dass im eigenen Bezirk neue
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Positionen selten mit neuen Mitgliedern besetzt werden, und wenn, dann
seien dies vor allem unwichtige Positionen.

In der Online-Umfrage wurde mit Blick auf die Wirkung innerparteilicher
Demokratie nach den Effekten des Mitgliederentscheids zum Koalitionsver-
trag 2013 gefragt. 49,1 Prozent der Regionalgeschéftsfithrer verzeichneten
hohere Neumitgliederzahlen, 35,8 Prozent konnten jedoch keine positiven
Veranderungen erkennen, 15,1 Prozent antworteten mit ,weifl nicht® (n = 53).
Spiirbare Auswirkungen in der Mitgliederwerbung nach der Parteireform der
SPD im Jahr 2011 werden selten konstatiert. Nur drei von 17 Befragten, die
iiberhaupt eine Antwort auf diese Frage gaben, erkennen neue Elemente der
Parteiarbeit. Einer verweist auf Verdnderungen im Bereich der Nominierung
der Listen fiir Gemeinde-, Stadt- und Kreistagswahlen, ohne dies ndher zu
konkretisieren. Ein weiterer Befragter lobt verbesserte Aufnahmeformulare
und den Online-Beitritt, der dritte berichtet vom Aufbau einer Sympathisan-
tenkartei als Neuerung der Parteireform. Die jiingste Parteireform der SPD
hat also bei den Regionalgeschiftsfiihrern zu keinen spiirbaren Verbesserun-
gen oder Verdnderungen im Bereich der Neumitgliederwerbung gefiihrt.

Eine Sympathisantenkartei nach dem Vorbild der CDU, in der potentielle
Neumitglieder und Unterstiitzer gesammelt werden, existiert in 26,4 Prozent
der Fille (n = 53). Der iiberwiegende Teil der Regionalgeschéftsfiihrer ver-
fiigt damit nicht tiber ein Verzeichnis, das zu gezielten Mitgliederwerbeakti-
onen genutzt werden kann, um zielgruppenspezifisch diejenigen Biirger an-
zusprechen, die ein Interesse an einer Parteimitgliedschaft bereits bekundet
haben.

Wird der geringe Organisationsgrad der ostdeutschen Verbidnde im Ge-
gensatz zu den westdeutschen betrachtet, liegt die Vermutung nahe, dass
ostdeutsche Regionalgeschéftsfithrer seltener permanente Mitgliederwerbe-
kampagnen betreiben als westdeutsche. Zudem haben sie zumeist ein grofe-
res geographisches Einzugsgebiet zu betreuen. Zur Uberpriifung dieser An-
nahme wurde eine dichotome Variable ,Ost-West-Gruppierung® in den Da-
tensatz eingefiigt, die westdeutsche Regionalgeschéftsfiihrer in die eine und
ostdeutsche Regionalgeschiftsfiihrer in die andere Gruppe einordnet. Da
einzelne Spaltenwerte unter ,5° lagen, wurde bei der Berechnung der Zu-
sammenhangsmale der exakte Test nach Fisher genutzt'”’. Signifikante Un-
terschiede konnten jedoch nicht ermittelt werden.

Eine Korrelationsanalyse der Mitgliederwerbestrategien und der Haufig-
keit der Mitgliederwerbung ergab lediglich einen signifikanten Zusammen-
hang zur Kampagnen-Strategie. Alle anderen selbst genutzten oder fiir die
Gliederungen erkannten Strategien standen nicht in einem signifikanten Zu-

177 Aufgrund der geringen Fallzahlen fiir die Antwortmdoglichkeiten ,Mitgliederwerbung wird
iiberhaupt nicht betrieben® und ,Mitgliederwerbung wird nur in Wahlkampfzeiten betrie-
ben* wurde die Hiufigkeit der Mitgliederwerbung dichotom umcodiert in ,Mitgliederwer-
bung wird permanent betrieben / Mitgliederwerbung wird nicht permanent betrieben‘.
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sammenhang zur Haufigkeit der Mitgliederwerbung. Au8er der in Tabelle 10
genannten Korrelation konnten keine weiteren statistisch signifikanten Zu-
sammenhénge zur Haufigkeit der Mitgliederwerbung ausgemacht werden.

Tabelle 10: Bivariate Zusammenhénge zur Haufigkeit der Mitgliederwerbung
(Cramér-V) — SPD-Geschiftsfiihrer

Merkmal Haufigkeit der Mitgliederwerbung

Kampagnen-Strategie 0,274 (*)

Quelle: Eigene Darstellung. n = 50-55; * p<0,05. Signifikanz nach Fisher’s Exact Test; in
Klammern: Angabe der ndherungsweisen Signifikanz

6.3.3  Die Geschidftsfiihrer der CDU

Die Regionalgeschéftsfithrer der CDU sind zu 25,8 Prozent weiblich und zu
74,2 Prozent ménnlich (n = 66). Sie arbeiten zu 29,8 Prozent in Teilzeit und
zu 70,2 Prozent in Vollzeit, der élteste Geschéftsfiihrer ist 1944 geboren, der
jiingste 1992. Das Durchschnittsalter betriagt 50 Jahre.

Die Regionalgeschéftsfithrer der CDU unterschétzen die Parteibeitrittsbe-
reitschaft der deutschen Bevolkerung etwas stirker als die Geschéftsfiihrer
der SPD: Der Mittelwert betrdgt lediglich 13,34 Prozent (SD: 11,51), der
Median 10 Prozent (n = 74). Der Mittelwert liegt damit fast exakt auf dem,
der den ALLBUS-Daten entnommen werden kann.

85 Geschiftsfiihrer sehen die CDU als Mitgliederpartei, acht weitere ant-
worten auf die Frage, ob die CDU fiir sie eine Mitgliederpartei darstellt, mit
,nein‘. Die Befiirworter halten der Partei zugute, dass sie in der Fldche vertre-
ten sei, dass es mehr Mitglieder als Mandatstrager gebe, dass die bloe Zahl
bestehender CDU-Mitglieder im Vergleich zu anderen Parteien hoch sei und
dass die Basis Mitentscheidungsbefugnisse habe!”®.

178 Die Codierung anhand der in der Analyse zur SPD verwendeten vier Kategorien ergab

neben einer Reihe von Textsegmenten, die iiberhaupt nicht codiert werden konnten, weil sie
zu unscharf waren (z.B.: ,Es wird viel fiir die Mitglieder gemacht®), die folgende Vertei-
lung: Von 55 Teilnehmern, die teilweise mehrere Antworten gegeben haben, stiitzen 14 ihr
Verstindnis der CDU als Mitgliederpartei auf den dauerhaften, festen und zahlreichen Mit-
gliederstamm der Partei. Weitere 14 Antworten entfallen auf den Code Beteiligung und
Mitbestimmung, diese Befragten heben besonders das Angebot innerparteilicher Partizipati-
onsmoglichkeiten hervor, was fiir sie einen Aspekt darstellt, die CDU als Mitgliederpartei
zu verstehen. Neun weitere betonen die deskriptive Reprdsentationsleistung der CDU. Von
der bloBen Anzahl bzw. dem Vorhandensein eines festen Mitgliederstammes unterscheiden
diese Teilnehmer zusitzlich die Leistung der CDU, die Gesellschatft in ihrer Breite zu ver-
treten, wobei einige besonders die verschiedenen Arbeitsgemeinschaften der CDU (Senio-
ren Union, Schiiler Union, Junge Union, etc...) hervorheben. Zwei Geschéftsfithrer verwie-
sen auf die Notwendigkeit der Mitglieder aus finanziellen Griinden, wobei fiir einen Ge-
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Diejenigen, die die CDU nicht als Mitgliederpartei verstehen, geben an,
dass die Partei junge Menschen nicht erreichen, die Mehrheitsmeinung der
Mitglieder nicht vertreten, an vorhandenen Strukturen festgehalten und eine
zogerliche Kontaktaufhahme mit Neumitgliedern stattfinden wiirde. Ein wei-
terer Geschéftsfiihrer gibt an, dass Mitglieder nur unzureichend in Entschei-
dungen eingebunden seien und ein Mehrwert der Mitgliedschaft fiir das ein-
zelne Mitglied nicht mehr deutlich wird. Damit verweist er auf grundlegende
Probleme der Mitgliederwerbung, die nicht nur den Parteien, sondern auch
der Parteienforschung nicht neu sind.

Die Haufigkeit der Mitgliederwerbung gestaltet sich wie folgt:

Abbildung 22: Haufigkeit der Mitgliederwerbung — CDU

Uberhaupt nicht |0

Nur zu Wahlkampfzeiten I1.5

Sporadisch, aber nicht 58.8
nur im Wahlkampf '
Permanent _39.7

Quelle: Eigene Darstellung. Angaben in Prozent (n = 68)

Jeder Geschiftsfiihrer, der die Frage beantwortet hat, wirbt zumindest in
Wahlkampfzeiten, ein Grofteil wirbt hiufiger, aber dennoch nur sporadisch
und weitere 39,7 Prozent der Geschéftsfithrer, die die Frage beantwortet
haben, werben permanent bzw. erkennen permanente Mitgliederwerbung in
ihrem Geschiftsbereich. Das Werbeniveau scheint damit hoch zu sein. Im
Zusatzfeld zur Frage fiir offene Antworten weisen einige Befragte darauf hin,
dass im eigenen Geschiftsbereich Mitgliederwerbung vor allem {iber die
Ortsverbdnde ablaufe und diese permanent werben wiirden. Ein anderer gibt
an, dass geplante Mitgliederwerbeaktionen nicht sehr erfolgreich seien, der
personliche Kontakt zu Menschen, mit denen die Partei in engem Kontakt
stehe, hingegen schon.

schiftsfithrer dieses Element konstitutiv fiir das Verstandnis der CDU als Mitgliederpartei
ist, insbesondere dadurch, da der Kreisverband der Beitragsemptinger ist.
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Die Héaufigkeit der Mitgliederwerbung korrespondiert aber nicht mit dem
Erhalt von Informationsmaterial. Ubergeordnete Ebenen versorgen die Ge-
schéftsfithrer nur ca. hélftig mit regelmaBigen Informationen zur Mitglieder-
werbung.

Abbildung 23: Erhalt von Informationen iibergeordneter Parteiebenen — CDU

Ich erhalte keine
Informationen

Ich erhalte unregelméaBig 126
Informationen ’

Ich erhalte regelmasBig 515
Informationen '

0.0 1.0 220 330 440 55,0

Quelle: Eigene Darstellung. Angaben in Prozent (n = 68)

Wihrend ca. die Hélfte der Befragten regelmiflig Informationen zur Mitglie-
derwerbung von iibergeordneten Ebenen erhélt, so geben 42,6 Prozent an,
unregelméBig Informationen zu erhalten. Lediglich eine Minderheit der Ge-
schéftsfiihrer erhilt keine Informationen.

Die Strategien, die die Geschiftsfithrer der CDU in der Mitgliederwer-
bung nutzen bzw. in ihrem Geschiftsbereich erkennen, staffeln sich wie
folgt:
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Abbildung 24: Verwendete Strategien in der Mitgliederwerbung (geschlosse-
ne Abfrage) — CDU
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Quelle: Eigene Darstellung. Angaben in Prozent (Antwort/Teilnehmer) (n = 71). Mehr-
fachantworten moglich

Die am héufigsten genutzte Strategie ist die Ansprachen-Strategie, die nur
von ca. einem Zehntel der Geschéftsfiihrer nicht verwendet wird. Die von der
CDU seit den 1970er Jahren systematisch genutzte Strategie, mittels eines
Botschaftermodells interessierte Biirger als Parteimitglieder zu gewinnen,
spiegelt sich empirisch in dieser Umfrage wider. Gefolgt ist diese Strategie
von der Linkage- und der Netzwerk-Strategie, die jeweils von ca. drei Vier-
teln der Befragten genutzt bzw. erkannt werden. Die Supporter-Strategie
spielt eine anscheinend nicht zu unterschitzende Rolle, fast 60 Prozent der
Geschéftsfithrer greifen auf diese zuriick bzw. erkennen ihre Nutzung im
Geschiftsbereich und versuchen, Unterstiitzer der Partei mit einer Vollmit-
gliedschaft dauerhaft an diese zu binden. An Schulungen und Professionali-
sierungsmafnahmen nimmt ca. die Hélfte der Geschiftsfiihrer teil, die andere
Halfte informiert sich entweder selbst oder gar nicht {iber neuere Ansétze der
Mitgliederwerbung. Mit spezifischen policies und Erfolgen der Partei werben
46,5 Prozent der Geschéftsfithrer bzw. erkennen diese Art der Werbung in
ihrem Geschiftsbereich. Die Kampagnen-Strategie, also das Werben mit
komplexeren Werbeaktionen, die mehrere Strategien biindeln, wird von ca.
einem Drittel der Geschéftsfiihrer verwendet, was auf der anderen Seite be-
deutet, dass der GroBteil der Befragten auf das Ausarbeiten komplexer Stra-
tegie-Pakete verzichtet. Die Framework-Strategie wird nur dufBlerst selten
genutzt, lediglich finf Befragte geben an, diese einzusetzen. Weitere fiinf
Geschéftsfithrer erkldren, in ihrem Geschiftsbereich keine Aufgaben der
Mitgliederwerbung zu iibernehmen, der iiberwiegende Teil der CDU-
Geschéftsfiihrer ist daher durchaus an der Mitgliederwerbung beteiligt.
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In der offenen Frage, die bei den CDU-Geschiftsfiihrern ebenfalls der ge-
schlossenen Abfrage vorgeschaltet war und deren Antworten codiert wurden,
zeigt sich die Pridominanz der Ansprachen-Strategie noch stérker als in der
geschlossenen, ragt sie hier doch mit weitem Abstand vor den anderen hin-
aus. Aussagen, die der Issue- und Framework-Strategie zugeordnet werden
konnten, waren nicht zu erkennen. Die Supporter-Strategic liegt auf dem
zweiten Rang, dahinter folgen die Linkage- und dann mit gleichen Anteilen
die Netzwerk-, Professionalisierungs- und Kampagnen-Strategie.

Abbildung 25: Verwendete Strategien in der Mitgliederwerbung (offene Ab-
frage) - CDU

Ansprachen-Strategie —zz :

. .| 10,6
Linkage-Strategle. | 16,9
. 4,3
Netzwerk-Strategie I 16,
" - | 4,3
Professionalisierungs-Strategie I 1 5
Issue-Strategie 0
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Kampagnen-Strat. =

Supporter-Strategie —13 4
Framework-Strategie ﬂ1 6

19,1

Offene Abirage
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Quelle: Eigene Darstellung. Mit MAXQDA codierte und quantifizierte Auswertung (n = 46;
codierte Passagen: 62). Angaben in Prozent (Antworten/Gesamtzahl der Antworten) inkl.
Vergleich zur Multiple-Choice-Auswertung. Mehrfachnennungen moglich

15 Antworten wurden dem Bereich ,Sonstige‘ zugeordnet, der diejenigen
Strategien und Taktiken umfasst, die durch die verwendeten Kategorien nicht
erfasst wurden. Zwei Geschéftsfithrer berichten von der Strategie, parteilose
Mandatstriiger, die der CDU nahestehen, zur Ubernahme der Parteimitglied-
schaft zu bewegen. Weitere vier nennen den Begriff der zielgruppenorientier-
ten Ansprache bzw. der Zielgruppenwerbung; einer prézisiert dies, indem er
auf die gezielte Werbung von Biirgern mit Migrationshintergrund verweist,
bei den anderen ist unklar, ob es sich hierbei um parteilose Mandatstréger
oder bestimmte gesellschaftliche Gruppen handelt. Zwei weitere Geschéfts-
fithrer nennen die Mitgliederbeauftragten als Strategen der Mitgliederwer-
bung, die mit einem Stimmrecht in Vorstinden versehen und berichtspflichtig
sind. Ein einziger nennt den Ausbau der (digitalen) Partizipation als Wer-
bestrategie, ein anderer Informationsveranstaltungen mit verschiedenen Refe-
renten zu aktuellen Themen. Zuletzt wird von einem Geschiftsfiihrer noch
ein Wettbewerb unter Ortsverbidnden genannt, die darum konkurrieren sollen,
die jeweils meisten Mitglieder zu werben.
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Der Vergleich der beiden Abfrageformen ergibt ein deutliches Uberge-
wicht der Ansprachen-Strategie und zeigt eine klare Diskrepanz in der Netz-
werk- sowie der Issue-Strategie auf. Letztere wird in der offenen Abfrage
iiberhaupt nicht genannt, auch die Netzwerk-Strategie findet sich nur verein-
zelt wieder, obwohl die Strategie ,Member gets Member® zumindest in den
Strategiepapieren der CDU héufig genannt wird.

Hinsichtlich der Steuerung der Mitgliederwerbung ergibt sich ein eher
diffuses Bild:

Abbildung 26: Organisationsebene, die die Mitgliederwerbung steuert — CDU

Bundesverband 54
Landesverband 9,5
Unterbezirk 25,4
Die OV agieren autonom 11,1

0.0 10 220 330 440 55,0

Quelle: Eigene Darstellung. Angaben in Prozent (n = 63)

Etwas mehr als die Hélfte der Befragten sieht den Bundesverband der Partei
als Steuerungszentrale der Mitgliederwerbung, die andere Hélfte der Befrag-
ten verteilt sich auf die restlichen Ebenen: So geht vom Landesverband an-
scheinend wenig Steuerung aus, die Autonomie der Ortsverbdnde scheint
ebenfalls nur eine untergeordnete Rolle zu spielen. Wenn also der Bundes-
verband nicht als tonangebend in der Mitgliederwerbung betrachtet wird,
scheinen die Kreisverbande die grofite Rolle zu spielen. Die Antworten aus
dem Zusatzfeld (n = 5) geben dazu kaum Aufschluss: So gibt ein Geschifts-
fiihrer an, der Kreisverband sei zwar am wichtigsten hinsichtlich der Koordi-
nation, die autonome Arbeit der Ortsverbiande jedoch relevant, wenn es um
die praktische Implementation der Mitgliederwerbung geht. Ein anderer Be-
fragter gibt an, dass der Kreisverband die Mitgliederwerbung in Zusammen-
arbeit mit dem Landesverband steuere, ein weiterer nennt die Kooperation
zwischen Gemeinde- und Kreisverbédnden als handlungsleitend in der Mit-
gliederwerbung.

237



Bemerkenswert sind die Ergebnisse hinsichtlich der Urwahlen in der Par-
tei:
Abbildung 27: Urwahlen in der CDU

Ja, sowohl Sach-
als auch Personalwahlen

60,3 %

Ja, aber nur
Personalwahlen

Ja, aber nur
Wahlen zu Sachfragen

Nein, weder noch
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Quelle: Eigene Darstellung. Angaben in Prozent (n = 68)

Im Geschéftsbereich von 41 Befragten finden sowohl Wahlen zu Sach- als
auch zu Personalfragen statt, die allen Mitgliedern offenstehen. Ausschlief3-
lich Personalwahlen kennen 25 Prozent, Wahlen exklusiv zu Sachfragen nur
drei Befragte (4,4 Prozent). 36 Teilnehmer antworteten auf die offene Frage,
ob und inwiefern die Urwahlen zur Mitgliederwerbung genutzt werden, wo-
bei bei neun Befragten entweder ein klares ,nein‘ oder eine Antwort festge-
stellt werden konnte, die darauf verweist, dass Urwahlen zwar stattfinden,
aber nicht als Mittel der Mitgliederwerbung betrachtet und/oder genutzt wer-
den.

Zuletzt soll untersucht werden, inwieweit die erhobenen Daten mit der
Haufigkeit der Mitgliederwerbung korrelieren. Auch bei der CDU soll die
Annahme iberpriift werden, ob der geringere Organisationsgrad in den ost-
deutschen Bundeslidndern zu einem Unterschied in der Haufigkeit der Mit-
gliederwerbung fiihrt. Die Mitgliederwerbung wurde, wie bei der Korrelati-
onsanalyse flir den SPD-Datensatz, in ,nicht-permanent® und ,permanent
transformiert. Bei der CDU ldsst sich ebenfalls keine Signifikanz zwischen
alten und neuen Bundesldndern und der Héufigkeit der Mitgliederwerbung
feststellen.
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Hinsichtlich der Strategien, die von den Geschéftsfithrern genutzt sowie
erkannt werden und die in einem Zusammenhang mit der Héufigkeit der
Mitgliederwerbung stehen, zeigt sich eine auf dem 5-Prozent-Niveau signifi-
kante Korrelation zwischen der Kampagnen-Strategie und haufiger Mitglie-
derwerbung.

Im Rahmen der explorativen Datenanalyse wurde zudem festgestellt, dass
diejenigen Geschéftsfiihrer, denen von hoheren Ebenen Werbematerial zuge-
sendet wird, signifikant haufiger werben. Ob sich hinter dieser Korrelation
mit moderatem Effekt ein tatséchlicher Kausalzusammenhang versteckt, kann
nicht abschlieBend gekléart werden, zur Befragung der Mitgliederbeauftragten
ist diese Erkenntnis jedoch wertvoll: So ldsst sich, auf den statistischen Er-
gebnissen basierend vermuten, dass der Erhalt von kostenlosem Werbemate-
rial als ,Stein des Anstof3es® bewertet werden kann. In den Interviews mit den
Mitgliederbeauftragten der Parteien soll daher der Frage nachgegangen wer-
den, ob diese ebenfalls kostenloses Werbematerial — unaufgefordert — erhal-
ten und daraufhin Mitgliederwerbung betreiben.

Des Weiteren lésst sich eine signifikante Korrelation zwischen der Kom-
munikation von Mitgliederwerbestrategien und der Héufigkeit der Mitglie-
derwerbung feststellen. Mit einem Cramér-V von 0,358 ist dieser Effekt
moderat. Daraus ergibt sich insgesamt das vorlaufige Bild, dass die Héufig-
keit der Mitgliederwerbung anscheinend vom Informationsfluss innerhalb der
Partei bedingt ist, wenngleich an dieser Stelle Aussagen iiber mogliche Kau-
salzusammenhénge verfriiht sind.

Tabelle 11: Bivariate Zusammenhénge zur Héaufigkeit der Mitgliederwerbung
(Cramér-V) — CDU-Geschiéftsfiihrer

Merkmal Haufigkeit der Mitgliederwerbung
Erhalt von Informationen zur Mitgliederwerbung 0,358+ )
Kampagnen-Strategie 0,340* )

Quelle: Eigene Darstellung. n = 62-68; * p<0,05; ** p<0,01. Signifikanz nach Fisher’s
Exact Test; in Klammern: Angabe der ndherungsweisen Signifikanz

6.3.4  Vergleich zwischen SPD und CDU

Zuletzt sollen in diesem Abschnitt Gemeinsamkeiten und Unterschiede bei-
der Parteien ermittelt werden. Bei beiden Parteien gibt der tiberwiegende Teil
der Geschéftsfithrer an, dass der Arbeitgeber Mitgliederpartei sei und teilt
somit die official story des Mitgliederparteienverstindnisses.

Hinsichtlich der Haufigkeit der Mitgliederwerbung lassen sich in Abbil-
dung 28 zwar leichte Unterschiede in der graphischen Darstellung erkennen,
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die Héufigkeit der Mitgliederwerbung korreliert aber nicht signifikant mit der
Parteizugehorigkeit der Geschiftsfiihrer. Die Geschéftsfithrer der CDU wer-
ben etwas héufiger permanent als jene der SPD, zumindest nach eigenen
Angaben. Da die Unterschiede jedoch nicht signifikant sind, kann zumindest
flir die hauptamtliche Ebene nicht der Schluss gezogen werden, dass die
unterschiedlichen Eintrittszahlen in Parteien in einem moglichen Zusammen-
hang zu einer unterschiedlichen Héufigkeit der Mitgliederwerbung stehen,
zumindest nicht hinsichtlich der Regional- und Kreisgeschéftsfiihrer.

Abbildung 28: Héufigkeit der Mitgliederwerbung — SPD und CDU im Ver-
gleich

Uberhaupt nicht

Nur zu Wahlkampfzeiten

Sporadisch,
aber nur im Wahlkampf

Permanent

00 150 30,0 450 60,0 75,0 W cou

Quelle: Eigene Darstellung. Angaben in Prozent

Was den Kommunikationsfluss von iibergeordneten Ebenen betrifft, unter-
scheiden sich CDU und SPD nur marginal voneinander; dennoch soll an
dieser Stelle noch einmal darauf hingewiesen werden, dass lediglich etwas
mehr als die Hélfte der Geschéftsfiihrer beider Parteien regelmdBig zu Mit-
gliederwerbung und Werbekampagnen informiert wird, und dies nur bei der
CDU einen signifikanten Einfluss auf die Héaufigkeit der Mitgliederwerbung
zu haben scheint. Dennoch ist dieser Punkt vor allem bei der Befragung der
ehrenamtlichen Werber an der Parteibasis nicht zu unterschéitzen, da auch zu
diesen ein verldsslicher Kommunikationsfluss bestehen muss, um den Ehren-
amtlichen das Gefiihl zu geben, dass ihre Arbeit eine gewisse Wertschitzung
erfahrt (vgl. Boezemann und Ellemers 2014: 77).
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Abbildung 29: Erhalt von Informationen iibergeordneter Ebenen — SPD und
CDU im Vergleich

Keine Infos

Erhalte
unregelmaBig Infos

Erhalte
regelmaBig Infos

Quelle: Eigene Darstellung. Angaben in Prozent

Beide Parteien verwenden in derselben Reihenfolge die Ansprachen-, die
Linkage- und die Netzwerkstrategie, wobei durch die Analyse der offenen
Antworten in den vorangegangenen Abschnitten konkludiert werden kann,
dass die Ansprachen-Strategie noch eine deutlich prominentere Rolle ein-
nimmt als es in Abbildung 30 den Anschein macht. Signifikante Unterschie-
de finden sich in der Verwendung der Kampagnen-Strategie und in der Sup-
porter-Strategie. Diese, auch bei der Betrachtung des Balkendiagrammes
leicht ins Auge fallenden und bemerkenswerten Unterschiede bediirfen einer
Diskussion: Es ist iiberraschend, dass die CDU, die in den Strategiepapieren
deutlich héufiger die Kampagnen-Strategie nutzt, diese in solch geringem
MafBe umzusetzen scheint. Auf der anderen Seite kann die Formulierung der
Frage'” eine Rolle gespielt haben: Da Strategiepakete und Kampagnen ,auf
dem Papier* vorhanden sind, bedarf es der eigensténdigen Erarbeitung geziel-
ter Mitgliederwerbekampagnen nicht mehr. Die Geschiftsfithrer der SPD
hingegen, denen komplexere Strategiepakete — zumindest auf Basis der Do-
kumentenanalyse — nicht vorliegen, sind somit haufiger darauf angewiesen,
eigene Mitgliederwerbekampagnen zu erarbeiten.

179 Die Formulierung im Fragebogen zur Operationalisierung der Kampagnen-Strategie lautete
»Wir erarbeiten gezielte Mitgliederwerbekampagnen, die in einem bestimmten Zeitraum
stattfinden®.
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Abbildung 30: Verwendete Strategien in der Mitgliederwerbung (geschlosse-
ne Abfrage) — SPD und CDU im Vergleich
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Quelle: Eigene Darstellung. Angaben in Prozent. Mehrfachantworten moglich

Der Aufbau einer Adresskartei wird von beiden Parteien explizit empfohlen
(folgt man den Leitfdden und Handbiichern der Parteien), wird jedoch auf
Basis eines Mittelwertvergleichs signifikant hdufiger von den Geschiftsfiih-
rern der CDU genutzt, was auch die bei der CDU signifikant hohere Nutzung
der Supporter-Strategie erkldren kann. Die Framework-Strategie wird von
den Geschiftsfithrern beider Parteien kaum genutzt. Dass die Geschéftsstelle
hinsichtlich der Mitgliederwerbung keine Aufgaben iibernimmt, wird fast
durchweg verneint.

Die Einschdtzung der Steuerung der Mitgliederwerbung unterscheidet
sich statistisch signifikant. Laut der Umfrage erfolgt die Steuerung der Mit-
gliederwerbung in der SPD stérker durch die Landesverbédnde und den Bun-
desverband als dies bei der CDU der Fall ist. Die Geschéftsfiihrer der CDU
geben zwar hédufiger an, dass der Bundesverband die Mitgliederwerbung
steuert, weisen den Landesverbdnden jedoch nur eine untergeordnete Bedeu-
tung zu. Durch den unterschiedlichen Aufbau der Parteien ist der direkte
Vergleich der Antworten problematisch. Das Ergebnis, dass die Steuerung
durch die hochste Organisationsebene (den Bundesverband) und die niedrigs-
te (die Ortsverbande bzw. -vereine) lediglich moderat unterschiedlich einge-
schitzt wird, befriedigt jedoch das eigentliche Erkenntnisinteresse danach, ob
die Parteispitze oder die Parteibasis als tonangebend in der Mitgliederwer-
bung betrachtet werden — den Geschéftsfiihrern zufolge ist es eher die Spitze
als die Basis. Eine Autonomie der Ortsvereine beziiglich der Steuerung der
Mitgliederwerbung erkennen nur wenige Geschéftsfiihrer, hauptamtliche
Mitarbeiter beider Parteien weisen jedoch in der Umfrage darauf hin, dass die
Ortsvereine bei der Ausfiihrung von Mitgliederwerbekampagnen die Haupt-
akteure darstellen.
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Abbildung 31: Organisationsebene, die die Mitgliederwerbung steuert — SPD
und CDU im Vergleich
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Quelle: Eigene Darstellung. Angaben in Prozent

Hinsichtlich der Urwahlen lassen sich zwischen SPD und CDU nur unwe-
sentliche Unterschiede erkennen. Wenngleich die Organisation der SPD als
mitglieder- und partizipationsfreundlicher eingeschdtzt wird (vgl. Vielhaber
2015: 136), bietet diese laut den Angaben der Geschiftsfiihrer nur wenig
héufiger Urwahlen zu Sach- und Personalfragen an. Diese auf Geschiftsfiih-
rerebene durchgefiihrte Umfrage muss jedoch mit zwei teilweise schon ge-
nannten Einschrinkungen betrachtet werden: Zum einen sind Urwahlen im
Rahmen der turnusméfigen Ortsvereins- bzw. Ortsverbandswahlen auf der
untersten Gliederungsebene der Standard und satzungsrechtlich vorgeschrie-
ben, zum anderen offenbarte die der Frage nachgeschaltete offene Abfrage
nach dem Einsatz von Urwahlen in der Mitgliederwerbung, dass einige Ge-
schiftsfithrer das Delegiertenprinzip mit dem Urwahlprinzip gleichsetzen. Es
ist daher selbstkritisch anzumerken, dass die Frage einer deutlichen Prizisie-
rung bedurft hitte und explizit die Ebenen oberhalb der Ortsverbinde und -
vereine fokussieren miisste.
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Abbildung 32: Urwahlen in der SPD und CDU im Vergleich
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Quelle: Eigene Darstellung. Angaben in Prozent[]

Um ein kurzes Fazit zu ziehen: Es lassen sich nur wenige Unterschiede in der
Mitgliederwerbung von CDU und SPD erkennen, zumindest in der Ge-
schiftsfiihrerumfrage. Die Homogenitdt der Antwortmuster ist bemerkens-
wert und zeigt fiir die Mitgliederwerbung organisationstrukturelle Ahnlich-
keiten auf. Die Umfrage unter den Parteibasismitgliedern soll tiberpriifen, ob
sich diese Ahnlichkeiten auch an der Party on the Ground feststellen lassen.
Werben CDU-Mitglieder tatsichlich etwas hédufiger als SPD-Mitglieder?
Beeinflusst die Kampagnen-Strategie die Haufigkeit der Werbung? Und vor
allem — und dies konnte im Rahmen der Geschiftsfithrerumfrage nicht abge-
fragt werden, da die Geschéftsfiihrer darin keinen Einblick haben — wie viele
Neumitglieder konnen die Mitgliederbeauftragten werben, wie gehen sie
dabei vor und welche Strategien schétzen sie als erfolgreich ein?

6.4 Die Party on the Ground I: Online-Umfrage unter den
Mitgliederwerbern der SPD und CDU

Wie angekiindigt kommt eine vollstindige empirische Untersuchung der
Mitgliederwerbung in Parteien nicht umhin, die in der Mitgliederwerbung
aktiven Mitglieder zu befragen. Der Abschnitt 6.4 schafft dazu einen ersten
quantitativen Uberblick, in dem nach der Prisentation von Vorgehen und
Methodik wiederum die Parteien SPD und CDU einzelnen und dann im Ver-
gleich dargestellt werden.
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6.4.1 Vorgehen und Methodik

Zur Erfassung der Mitgliederwerbung in den Parteien SPD und CDU wurde
neben der Dokumentenanalyse zur Bestimmung der Mitgliederwerbestrate-
gien und der explorativen Befragung der Geschéftsfiihrer eine Online-Um-
frage durchgefiihrt, die von der Bundesgeschéftsstelle der CDU aktiv unter-
stiitzt wurde. Im Zeitraum vom 28. Mérz 2017 bis 30. Juni 2017 wurden die
Regional- und Kreisgeschéftsfiihrer von SPD und CDU mit der Bitte ange-
schrieben, die Umfrage an die Mitgliederbeauftragten und die Ortsvereins-
vorsitzenden, die in der Mitgliederwerbung tétig sind, weiterzuleiten. Insge-
samt wurde zwei Mal im Abstand von jeweils vier Wochen an die Weiterlei-
tung erinnert. Dieses Vorgehen bot gleich mehrere Fallstricke: Zum einen
war und ist der Personenkreis unbekannt, der in der Mitgliederwerbung aktiv
ist. Wie sich aus den teilweise bereits vorab gefiihrten Interviews mit Mit-
gliederbeauftragten und Ortsvereinsvorsitzenden ergeben hat, existiert kein
fest definierter Personenkreis, der fiir die Mitgliederwerbung zusténdig ist,
sofern keine Mitgliederbeauftragten benannt sind. Bei der CDU sind diese
Funktionstrdger zumindest auf der Kreisebene explizit benannt, bei der SPD
auf der Unterbezirksebene. Wer jedoch in den einzelnen Ortsverbianden bzw.
Ortsvereinen Mitglieder wirbt, ist unterschiedlich. Die vor der Online-Um-
frage gefiihrten Interviews ergaben, dass dies teilweise vom Ortsvereinsvor-
sitzenden bzw. vom Ortsverbandsvorsitzenden allein iibernommen wird,
teilweise aber auch vom gesamten Vorstand und allen im Ortsverein bzw.
Ortsverband aktiven Mitgliedern. Der zweite Fallstrick der Online-Umfrage
liegt in der Art ihrer Verteilung. Der Bundesverband der CDU erklirte sich
bereit, die Umfrage zu unterstiitzen und den Umfrage-Link an alle Mitglie-
derbeauftragten auf Kreisebene zu versenden (n = 1.432)!30,

Die Umfrage baute auf den aus der Literatur deduzierten Erkenntnissen,
den Ergebnissen aus der Umfrage unter den Regional- und Kreisgeschifts-
fithrern und zu einem Teil aus ersten Erkenntnissen der leitfadengestiitzten
Interviews (siche Abschnitt 6.5) auf. Die ersten gefiihrten Interviews dienten
gleichermallen als Pretests zu den weiteren leitfadengestiitzten Interviews
und als ,Pre-Pretests‘ zur Online-Umfrage. Hiermit wollte der Autor zum
einen eine auf empirischen Erkenntnissen basierende induktive Erweiterung
der eigenen Fragebdgen leisten und zum anderen gewihrleisten, dass die

180 Die Bitte vonseiten des Bundesverbandes, den Autor dieser Studie zu unterstiitzen, mochte
fiir den einen oder anderen Befragten impulsgebend gewesen sein. Die SPD unterstiitzte das
Vorhaben des Autors auf Bundesebene leider nicht, sodass hier nur der Weg tiber die Regi-
onal- und Kreisgeschéftsfiihrer blieb. Der Autor musste also darauf vertrauen, dass die Re-
gional- und Kreisgeschiftsfithrer die Bitte um Teilnahme an der Umfrage an die Mitglied-
erwerber und die in der Mitgliederwerbung aktiven Ortsvereinsvorsitzenden weiterleiteten,
was sich in der Riicklaufquote niedergeschlagen hat. Erfreulicherweise hat jedoch der Lan-
desverband der SPD Bayern das Vorhaben mit Nachdruck unterstiitzt und die Datenakquise
damit entschieden bereichert.
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Online-Umfrage als Instrument der quantitativen Sozialforschung ein gewis-
ses empirisches Fundament hat. Da die Literatur zum Thema Mitgliederwer-
bung sich im Laufe der Erarbeitung der vorliegenden Studie nicht wesentlich
erweitert hat, hitte ein rein auf der Literatur aufgebauter Fragebogen auf
tonernen Fiilen gestanden oder wire gar vollstandig haltlos gewesen.

Eine rein theoriegeleitete Fragebogenkonstruktion wurde unter anderem
deswegen abgelehnt, weil die verschiedenen Uberlegungen und Ansitze, die
dieser Studie zugrunde liegen, ein zu groBes Set an Items offeriert hatten.
Eine weitgehend empiriegeleitete Fragebogenkonstruktion wurde daher pra-
feriert (siche Kallus 2016: 35). Des Weiteren sollten mit dieser Art des For-
schungsdesigns die Schwichen der einzelnen Methoden — quantitativ versus
qualitativ — ausgeglichen werden (vgl. Wolf 2015: 346 sowie Kapitel 2).
Dabei soll an dieser Stelle darauf verwiesen werden, dass die empirischen
Erhebungen sich zeitlich teilweise iiberlagerten, die Erkenntnisse einiger
Interviews also in den Fragebogen einflossen und gleichzeitig die Ergebnisse
der Online-Umfrage unter den Mitgliederwerbern im Rahmen der Interviews
diskutiert werden konnten, wenn eine Abweichung vom Interviewleitfaden
als sinnvoll und erkenntnisférdernd betrachtet wurde'®'. Die Konzeption des
Fragebogens folgte in ihren Grundsitzen (Fragestellung, Antwortmoglichkei-
ten, Frageformulieru