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NonproCons ist für alle Nonprofit-Organisationen ein kompetenter und vertrauensvoller Partner 
in den zentralen Fragen des Managements und der Finanzierung der Organisation – von der 
Beratung bis zur praktischen Umsetzung.

Eine Förderstiftung aus dem Gesundheits- und Sozialbereich hat 
erkannt, dass ihr Kapital und der daraus erzielte Ertrag zu gering 
sind, um damit auch in Zukunft einer wirkungsvollen Fördertätigkeit 
nachzugehen. Für einen strategischen Grundsatzentscheid wurde 
ein breiter Optionenfächer geprüft: vom Aufbau eines intensiven 
Fundraisings zur Erweiterung des finanziellen Spielraums bis hin zum 
Vermögensverzehr und Liquidation der Stiftung. Umgesetzt wird 
nun die Vermögensübertragung mit anschliessender Liquidation.

Zur Erfüllung ihrer Aufgaben sind Verbände zuneh-
mend auf die Leistung der Medien angewiesen. Auf-
grund ihrer begrenzten Kapazitäten können sich je-
doch nicht alle Verbände gleichermassen in der 
massenmedialen Öffentlichkeit artikulieren. Die 
Berichterstattung ist deshalb immer ein Ergebnis 
von Selektionsprozessen. Die Identifikation der Me-
chanismen bei der Auswahl Schweizer Verbände in 
Tageszeitungen steht im Erkenntnisinteresse des 
Beitrags. Es zeigt sich, dass neben dem Handlungs-
feld eines Verbandes vor allem die Intensität und die 
Inhalte der Öffentlichkeitsarbeit über das Ausmass 
der medialen Resonanz bestimmen.1

Massenmedien zählen auch im Zeitalter sozialer Me-
dien aufgrund ihrer Reichweite und (zugeschriebe-
nen) Bedeutung nach wie vor zu den wichtigsten In-
formationsquellen. Sie bestimmen daher massgeblich 
darüber, welche Themen und Akteure von der Bevöl-
kerung wahrgenommen und für bedeutsam erachtet 
werden und somit auch darüber, was meinungsbil-
dungs- und handlungsrelevant sein kann. Im Wissen 
um dieses Einflusspotenzial der Medien versuchen 
auch Verbände, sich aktiv am medialen Diskurs zu be-
teiligen. Befördert werden diese Bemühungen durch 
gesellschaftliche und politische Wandlungsprozesse, 
die eine Präsenz in den Medien – wenn auch nicht für 
alle Interessenverbände in gleichem Masse – sinnvoll 
zu machen scheinen. So müssen Verbände zunehmend 
mit abgenutzten Bindungen zum politischen Entschei-
dungssystem, verstärkt durch den Verlust korporatis-
tischer Beziehungen sowie Internationalisierungspro-
zessen und damit vergrösserter räumlicher und 
sprachkultureller Distanzen, umgehen. Zudem er-
schweren flüchtige Mitgliedschaften als Folge der sich 
auflösenden soziomoralischen Milieus direkte Kom-
munikationsbeziehungen zwischen Interessenverbän-
den und ihren Mitgliedern und Sympathisanten. Um 
Mitglieder muss folgerichtig regelmässig und vor al-

lem auch in Konkurrenz mit weiteren Interessengrup-
pen geworben werden. Ferner delegieren Unternehmen 
den Vertretungsanspruch ihrer Anliegen zunehmend 
nicht mehr an übergeordnete Verbände, sondern ver-
treten ihre Interessen selbst oder mit Beratung und Ex-
pertise externer Kommunikationsdienstleister, die so 
ebenfalls in Konkurrenz zur Verbandsarbeit stehen 
können.

Gelingt es den Interessenverbänden, eigene Positi-
onen in den Medien zu lancieren und das veröffent-
lichte Meinungsklima in ihrem Sinne zu beeinflussen, 
kann dies auch für die Interaktion mit ihren Mitglie-
dern und politischen Entscheidungsträgern von Rele-
vanz sein. So kann eine die Verbandsinteressen be-
rücksichtigende Berichterstattung die Verhandlungs- 
positionen im direkten Austauschprozess mit Parla-
mentariern, Regierungsvertretern oder Verwaltungs-
beamten stärken, oder falls diese direkten Kommuni-
kationskanäle blockiert sind, sogar ersetzen. Zudem 
können die Medien zur Mitgliederwerbung oder -bin-
dung genutzt werden, wenn aufgrund abnehmender 
Kommunikationsstrukturen innerhalb des Verbandes 
der direkte Kontakt mit den (möglichen) Mitgliedern 
an Bedeutung verliert.

Die begrenzten Kapazitäten der Medien ermögli-
chen es jedoch nicht allen Akteuren gleichermassen, 
ihre Interessen in der massenmedialen Öffentlichkeit 
zu artikulieren. Welche Mechanismen bei der Auswahl 
von Interessenverbänden bzw. deren Berichterstat-
tung greifen, ist bisher nicht umfassend geklärt und ist 
daher zentrales Erkenntnisinteresse der zu Grunde lie-
genden Arbeit.

Forschungsstand und Hypothesen: 
Erfolgsfaktoren medialer Resonanz
Die empirischen Abhandlungen in diesem Bereich – 
zumal im deutschsprachigen Raum – sind bisher we-
nig umfangreich. Dabei handelt es sich um auf einige 
Fälle respektive Verbände beschränkte Studien, die – 
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wenn überhaupt – nur wenige erklärende Faktoren für 
die mediale Resonanz berücksichtigen.2 Erkenntnisse 
für Schweizer Verbände liegen nicht vor. Deutlich 
häufiger finden sich in der Literatur jedoch kurze 
Überlegungen und theoretische Abhandlungen über 
Faktoren, die einen möglichen Einfluss auf die media-
le Resonanz haben.3 Dabei können direkte Einflussfak-
toren, die einen unmittelbaren Einfluss auf die media-
le Resonanz von denen, die einen vermittelten Einfluss 
über eine verstärkte oder verminderte Öffentlichkeits-
arbeit geltend machen, unterschieden werden.

Basierend auf diesen in der Literatur belegten Ein-
flüssen und theoretischen Argumenten werden nach-
folgend die entsprechenden zu prüfenden Zusam-
menhänge in Hypothesen oder, wo dies nicht möglich 
ist, in Forschungsfragen dargelegt.

Direkte Einflussfaktoren
   H1.1: Je höher der Status (Anzahl Mitglieder) eines 
Verbandes ist, desto grösser ist dessen mediale Re-
sonanz.
   F1: Welchen Einfluss hat der Mitgliedertyp eines 
Verbandes auf dessen mediale Resonanz?
   H1.2: Verbände, die in politisch und gesellschaftlich 
bedeutsamen Handlungsfeldern (Wirtschaft, Poli-

tik, soziales Leben) agieren, erhalten mehr mediale 
Resonanz als Verbände in weniger bedeutsamen 
Handlungsfeldern (beispielsweise Freizeit, Kunst, 
Sport).
   H1.3: Verbände, die dem Gemeinwohl verpflichten-
de Interessen vertreten (sozial, ökologisch, karitativ) 
sind in den Medien häufiger präsent als Verbände, 
die partikulare Interessen für die eigene Klientel 
vertreten. Grundannahme dafür ist, dass der Absen-
der einer Nachricht vor allem dann als glaubwür-
dig, zuverlässig und damit als valide Quelle für In-
formationen gewertet wird, wenn er nicht 
hauptsächlich als Vertreter von Partikularinteressen 
auftritt.
   H1.4: Je näher der politische Standort des Interessen-
verbandes zur Redaktion ist, desto grösser ist dessen 
mediale Resonanz im entsprechenden Medium.
   H1.5: Je intensiver die medienbezogene Verbands-
kommunikation ist, desto grösser ist die mediale Re-
sonanz.
   H1.6: Je mehr die medienbezogene Verbandskom-
munikation der Medienlogik entspricht, desto grö-
ssere mediale Resonanz erhält der Interessenver-
band.

Tabelle 1: Operationalisierung der Einflussfaktoren für mediale Resonanz von Verbänden

Erhobene Variable Messung Methode der 
Datenerhebung

Statushöhe Anzahl Mitglieder

Dokumenten-
analyse

Mitgliedertyp Einteilung in die Kategorien Personenverband, Dachverband, Unter-
nehmensverband

Handlungsfeld
Einteilung in die Kategorien Wirtschaft und Arbeit, soziales Leben und 
Gesundheit, Freizeit und Erholung, Kultur, Bildung, Wissenschaft, 
Religion, Weltanschauung, Politik, Umwelt

Interessenart Einteilung in die Kategorien Selbsthilfeprinzip und Fremdhilfeprinzip
Intensität der
Öffentlichkeitsarbeit Anzahl Pressemitteilungen

Grad der Anpassung 
an die Medienlogik

Erhoben wurden die Nachrichtenfaktoren (= Merkmale eines Textes, die 
über dessen Publikationswahrscheinlickeit bestimmen): Überraschung, 
Konflikt/Kontroverse, Schaden/Negativismus, Prominenz, Reichweite, 
Nutzen, Personalisierung auf den Intensitätsstufen 0 (nicht vorhanden) 
bis 3 (stark vorhanden)

Inhaltsanalyse 
von Pressemittei-
lungen

Zugang zu politi-
schen Akteuren

Personelle Verflechtung: Tätigkeiten von Parlamentariern für einen 
Verband (Quelle: Register der Interessenbindungen National- und 
Ständerat)

Dokumenten-
analyse

Stärke d. Konkurrenz Anzahl der Verbände im selben Handlungsfeld
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Indirekte Einflussfaktoren
   H2.1: Je besser der Zugang zu Akteuren des poli-
tisch-administrativen Systems ist, desto geringer ist 
die mediale Resonanz vermittelt über a) die Intensi-
tät und b) die Beachtung der Medienlogik der medi-
enbezogenen Verbandskommunikation. Die Hypo-
these basiert auf der Annahme, dass Gruppen, die 
über eine starke Verbindung zum politischen Sys-
tem verfügen und Gelegenheit haben, ihre Ansprü-
che geltend zu machen, seltener den Weg über die 
Massenmedien suchen und daher weniger intensiv 
auf Öffentlichkeitsarbeit zurückgreifen.
   H2.2: Je geringer die Konkurrenz des Verbands ist, 
desto geringer ist auch die mediale Resonanz ver-
mittelt über a) die Intensität und b) Beachtung der 
Medienlogik der medienbezogenen Verbandskom-
munikation. Die Annahme hierbei ist, dass Verbän-
de, die in einem ausgeprägten Konkurrenzumfeld 
agieren, verstärkt Öffentlichkeitsarbeit nutzen, um 
via Massenmedien Unterstützung für die eigene Or-
ganisation zu generieren und vice versa.
   H2.3: Je grösser die Mitgliederzahl ist, desto grösser 
ist die mediale Resonanz vermittelt über a) die In-
tensität und b) Beachtung der Medienlogik der me-
dienbezogenen Verbandskommunikation. Dabei 
wird argumentiert, dass Verbände, die über eine 

grosse Mitgliederanzahl auch über entsprechende 
Mitgliederbeiträge und damit über Ressourcen ver-
fügen, um intensive und professionelle Medienar-
beit leisten zu können.

Methodik und Design
Zur Überprüfung und Beantwortung der Hypothesen 
und Forschungsfragen wurde auf ein zweistufiges 
Mehrmethodendesign zurückgegriffen: Zunächst 
wurde für jeden Interessenverband die mediale Reso-
nanz – gemessen an der Anzahl der Artikel mit min-
destens einer Verbandsnamenserwähnung – in der 
NZZ und im Tagesanzeiger vom Mai 2008 bis April 
2010 erhoben. Zur Generierung der Verbandsliste wur-
de auf die aufgeführten Verbände auf www.verbaende.ch 
sowie den mit Parlamentariern in Verbindung stehen-
den und daher im Register der Interessenbindungen 
(Stand: Juni 2010) aufgelisteten Organisationen zurück-
gegriffen. Insgesamt konnten so 1169 relevante Interes-
sengruppen ermittelt werden. Anschliessend wurden 
die Verbände entsprechend ihrer medialen Resonanz 
in verschiedene Schichten (keine bis sehr grosse medi-
ale Resonanz) eingeteilt, aus denen per Zufallsaus-
wahl Verbände für die Erhebung der Einflussfaktoren 
ermittelt wurden. Für diese Verbände wurden die 
Ausprägungen determinierender Variablen über eine 

H2.2 

Intensität PRStärke der Konkurrenz

Zugang zum politischen 
Entscheidungssystem

Medienresonanz

Beachtung Medienlogik 

Mitgliederzahl

+

+

Mitgliedertyp: 
Organisationsverband

politisch und gesellschaftlich 
relevantes Handlungsfeld 

Förderung von 
Gemeinwohlinteressen

Ziele/Interessen

Organisation

Kommunikation

Legende:
Zusammenhang
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Abbildung 1: Einflussfaktoren der Medienresonanz von Schweizer Verbänden
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•	 Unternehmens- und Dachverbände erzielen eine 
stärkere mediale Resonanz im Vergleich zu Perso-
nenverbänden.

•	 Unterschiede konnten auch zwischen den analy-
sierten Medien konstatiert werden: Umweltver-
bände werden vergleichsweise häufiger im Tages-
anzeiger berücksichtigt. Wirtschaftsverbände 
finden vergleichsweise häufiger Beachtung in der 
Neuen Zürcher Zeitung (NZZ).

Indirekte Einflussfaktoren:4

•	 Die Mitgliederzahl wirkt nicht vermittelt über die 
Intensität und Beachtung der Medienlogik in der 
medienbezogenen Kommunikationsarbeit auf die 
mediale Resonanz: Die Grösse eines Verbandes, 
bzw. die Anzahl der Mitglieder, hat also keinen 
Effekt auf das Ausmass der Medienpräsenz.

•	 Ein fehlender Zugang zum politischen Entschei-
dungssystem scheint durch eine verstärkte medi-
enbezogene Kommunikation kompensiert zu 
werden.

•	 In erhöhten Konkurrenzsituationen lässt sich eine 
intensivierte Kommunikationsarbeit feststellen.

Die gefundenen Zusammenhänge werden in Abbil-
dung 1 illustriert.

Fazit und Implikationen
Wie die vorliegende Studie deutlich macht, haben 
Verbände der Handlungsfelder Wirtschaft und Politik 
und Verbände, die Interessen für das Allgemeinwohl 

Dokumentenanalyse von Verbandswebseiten, Ge-
schäftsberichten und Selbstportraits sowie über eine 
Inhaltsanalyse von Pressematerialien der Interessen-
verbände erhoben. In Tabelle 1 ist die jeweilige Metho-
de der Datenerhebung sowie die Operationalisierung 
(Messbarmachung) für die einzelnen Faktoren darge-
legt.

Ergebnisse
Welche Faktoren einen direkten Einfluss auf die media-
le Resonanz ausüben, wurde mithilfe einer Regressi-
onsanalyse ermittelt. Um den Einfluss der redaktionel-
len Linie einer Zeitung auf die Resonanz der Verbände 
eruieren zu können, wurde dabei ein Interaktionsterm 
für Handlungsfeld und Zeitung hinzugefügt.

Direkte Einflussfaktoren:
•	 Insgesamt erklären die im Modell spezifizierten 

direkten Determinanten mit 74 Prozent einen 
Grossteil der Präsenz von Verbänden in den 
Schweizer Medien.

•	 Einen besonderen Einfluss hat dabei die medien-
bezogene Öffentlichkeitsarbeit der Verbände auf 
deren mediale Resonanz. Als Grundregel gilt: Je 
mehr Pressematerial erstellt wird, das den Be-
dürfnissen der Medien gerecht wird, desto stär-
ker ist auch die mediale Resonanz.

•	 Über Verbände, die in politisch und gesellschaft-
lich relevanten Handlungsfeldern wie Wirtschaft 
und Politik agieren, wird deutlich häufiger be-
richtet als über Verbände, die Interessen aus- 
serhalb der politischen Kern-Agenda behandeln, 
wie beispielsweise Religionsorganisationen.

•	 Verbände, die soziale, karitative oder ökologi-
sche Interessen zum Wohle der Allgemein-
heit oder der Umwelt vertreten, haben 
eine höhere Publikationswahr-
scheinlichkeit als Verbände, die 
partikulare und daher mögli-
cherweise weniger glaub-
würdigere und publikati-
onswerte Interessen für 
die eigene Klientel ver-
treten, wie z. B. Berufs-
verbände oder Arbeit-
nehmerverbände.
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vertreten, eine höhere Publikationswahrscheinlichkeit 
als Verbände, die diese Charakteristika nicht aufwei-
sen. Neben diesen statischen Merkmalen wird die me-
diale Resonanz jedoch auch in bedeutendem Umfang 
durch die Intensität und die Art der medienbezoge-
nen Öffentlichkeitsarbeit beeinflusst. Die mediale Auf-
merksamkeit kann demzufolge in grossem Masse 
durch den Verband selbst gesteuert werden: Publiziert 
er häufig und regelmässig relevante und medienge-
rechte, also Merkmale wie Schaden und Personalisie-
rung enthaltende Informationen an Journalisten, kann 
die Medienresonanz erhöht werden. Zudem sollten 
medienorganisationsspezifische Präferenzen in der 
Themen- und Akteursselektion bei der Ansprache 
und Auswahl der Adressatenmedien berücksichtigt 
werden: Umweltverbände erzielen besonders grosse 
Aufmerksamkeit im Tagesanzeiger und sollten daher 
bevorzugt auch zu diesem Medium Kommunika- 
tionsbeziehungen pflegen. Wirtschaftsverbände finden 
vor allem in der NZZ Berücksichtigung.

Das bedeutet im Umkehrschluss ebenfalls, dass 
Verbände, die es bevorzugen, ihre Interessen vor allem 
auf direkten Kommunikationswegen mit politischen 
Entscheidern, Mitgliedern oder anderen Organisatio-
nen zu artikulieren und durchzusetzen, durch einge-
schränkte Medienarbeit die Möglichkeit haben, sich der 
massenmedialen Öffentlichkeit zu entziehen. Dies fin-
det jedoch Schranken, sobald es sich um einen wirt-
schaftlich oder politisch äusserst relevanten Verband 
handelt. Hier wäre aufgrund der besonderen Bedeu-
tung auch mit einer gesteigerten journalistischen Beob-
achtung und daher auch Medienpräsenz zu rechnen.

Fussnoten
1 Der Beitrag basiert auf der von der Autorin veröffentlich-

ten Monographie «Verbände in den Medien», erschie-
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4 Zur Berechnung des indirekten  
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 Hayes erstellte SPSS-Makro  
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