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Politwerbung — normales Marketing?

Die Wahlen sind schon lange vorbei, die Sitze verteilt. Abgesehen von den Bundesrats-
wahlen vom 14. Dezember 2011 scheint alles wieder seinen normalen Lauf zu nehmen.
Zeit, einen Riickblick auf die gefithrten Wahlkiampfe, die Plakate und die Resultate zu

werfen.
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ahltag ist Zahltagy, lau-

tet ein bekanntes Bon-

mot der Politik. Am 23.

Oktober 2011 war es
wieder soweit: Alle Parteien hatten mit ih-
ren Kopfen, Listen und Listenverbindungen
anzutreten und die Benotung des Volkes
einzuholen. Des Volkes? Nein, der Wihlen-
den! Geht doch schon seit Jahrzehnten nur
mehr knapp die Hilfte der stimmberechtig-
ten Bevolkerung zur Wahl. Und hier stellt
sich gleich die erste Frage: Schaften es die
Medien und die Politwerbung nicht, mehr
Wihlerinnen und Wihler an die Urne zu
bringen? Gab es im Oktober tatsichlich noch
Menschen, die nicht merkten, dass wieder
‘Wahlen anstanden?

Wabhlen = Zeitbedarf =
Informationskosten

Es diirften angesichts der zahlreichen Pla-
kate und Medienberichte wenige Personen
gewesen sein, die wirklich keine Ahnung
hatten, dass unsere Rite in Bern neu bestellt
werden. Fiir viele scheinen der Aufwand des
Wihlens sowie die Unkenntnis tiber die
Parteien und deren Politik einfach zu gross
zu sein. Zumal Wahlen in der Schweiz im-
mer nur graduelle, kaum sicht- oder spiir-
bare Verinderungen bringen. Erst iiber die
Jahrzehnte hinweg dndert sich in unserem
politischen System etwas. So beispielsweise
der Aufstieg der SVP von der ehemals viert-
zur wihlerstirksten Partei mit tiber 26 % der
wihlenden Bevolkerung. Frage Nummer
zweil lautet deshalb, warum schafft es die
Politkommunikation nicht, grundsitzliche
machtmissige und inhaltliche Verinderun-
gen auch im Rahmen von Parlamentswah-
len zur Diskussion zu bringen?

Relativ gut abgeschnitten haben die
beiden neuen Parteien BDP und GLP.
Schweizweit liegen die Resultate bei tiber
5 %. Jeder zehnte Wihlende hat sich somit
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fur eine der beiden Parteien entschieden.
Erstaunlich, zumal von diesen Parteien in-
haltlich wenig bekannt war. Die GLP hat-

te bisher nicht einmal ein Parteiprogramm.

Thr Name war der Trumpf: «griin» und «li-
beraly! Ahnlich wie bei der BDP, die sich
nur als «Die neue Kraft» verkaufte und in

St.Gallen zudem noch einen heftigen per-



sonellen Knatsch auszutragen hatte. Frage
Nummer drei: Warum haben neue Parteien
Erfolg, die eine undefinierte Botschaft wie
«ew oder «grinliberaly tibermitteln? Ist
es das Neue oder ist es eine Bestrafung der

traditionellen Parteien?

Einzigartigkeit von Parteien

Fehlt es den traditionellen Parteien teilwei-
se an Profil? Ich meine ja, zumindest die
Profile der FDP und der CVP sind heute

verschwommener als auch schon. Echte

thematische Wiedererkennungs-, Einzigar-
tigkeits- und Mobilisierungsmerkmale sind
bei diesen beiden Parteien verloren gegan-
gen. «Mitte rechts» und «Mitte» sind keine
Profilierungen. Dies sind relative Positio-
nierungen auf einer flir die Bevolkerung
Links-rechts-Achse.

werden doch eher Antworten auf Fragen

unklaren Erwartet
wie: Was bietest Du mir und wogegen bist
Du? Die Frage hat der eindimensionale,
aber einfache SP-Slogan «Fiir alle statt fiir

wenige» auf seine Art beantwortet. Aber
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auch die emotionale Migrationskampagne
der SVP, die seit dem 1. August lief, zeigte,
was der SVP wirklich wichtig ist.

Bleibt die Frage, ob Parteien oder Per-
sonen gewihlt werden. Die Antwort ist
einfach, beides! Bei Stinderatswahlen steht
die Person im Vordergrund. Eine Binsen-
wahrheit! Bestitigt einmal mehr durch die
klare Wahl der FDP-R egierungsritin Karin
Keller-Sutter. Doch eigentlich zihlt nicht
die Person, da diese ja nur wenige person-
lich kennen, sondern es zahlen die Kriteri-
en Bekanntheitsgrad, Leistungsausweis und
Wihlbarkeit. Werbeaktionen spielten im
Falle der Stinderite somit eine eher unter-
geordnete Rolle. Es ging bei diesen mehr
darum zu zeigen: Schaut, ich kandidiere!
Gerade bei den Kandidaten, die schon zu
Bundesratswahlen antraten (Karin Keller-
Sutter und Roland Eberle), zeigte sich dies
deutlich. Die fokussierten nationalen Me-
dienberichte von damals bescherten diesen
einen fast uneinholbaren Vorsprung bezlig-
lich des Bekanntheitsgrades und des Ver-

trauens.

Parteiwahlen

Anders sieht es bei Wahlen in den Na-
tionalrat aus. Hier spielt die «grausame»
Wahrheit mit, dass ein hoher Bekannt-
heitsgrad sowie ein anerkannter Leistungs-
ausweis zwar sehr wertvoll sind, aber in
erster Linie nur fur eine Rangierung ganz
oben auf der Parteiliste reichen. Entschei-
dend ist vielmehr, wie eine Partei als Gan-
zes abschneidet. Macht diese, wie die FDP
im Thurgau, im Vergleich zu einer grossen
Listenverbindung flir einen Sitz weniger
Stimmen, niitzen Bekanntheitsgrad und
Leistungsausweis des Spitzenkandidaten
wenig. Benotigt werden nebst Politmar-
keting somit auch politstrategische Taktik
und Proporzgliick. Ob Listenverbindun-
gen zwischen verschiedenen Parteien dem
Wihlerwillen entsprechen, darf allerdings
bezweifelt werden.

Dies fithrt zur Grundsatzfrage, was Po-
litmarketing tiberhaupt ist und welche In-
strumente zum Erfolg fithren. Plakate, wie
wir sie tiberall sahen, sind Bestandteil einer
notigen und wichtigen Kampagne. Auch

wenn die Botschaften beim Vorbeifahren
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kaum zu lesen waren. Plakate driicken aus,
dass wieder Wahlen anstehen, dass es Par-
teien gibt, dass diese Grundhaltungen ver-
treten und dass diese auch Kopfe anbieten.
Zum Politmarketing gehort aber insbeson-
dere auch, eine Partei, ihre Botschaften und
ihre Kopfe tiber alle moglichen Kommuni-
kationskanile ins offentliche Licht zu stel-
len. Da in der Schweiz relativ kleine Partei-
en existieren, kann die eigene Zielgruppe
in etwa ausgemacht werden — im Gegensatz
zu Majorzwahlen, bei denen 50 % plus eine
Stimme der Wihlenden angesprochen wer-

den miissen.

Nationale Medien pfliigen vor
Zur geeigneten Politkommunikation gehort
auch die taktische Vorbereitung von Wahlen

in den Kantonen. Hierzu zihlen die per-

sonelle und regionale Listengestaltung, die
Evaluation von Listenverbindungen, die me-
diale Vorkampagne sowie vieles mehr. Betont
werden muss aber, dass solche Vorbereitun-
gen durch das nationale politische Umfeld
sowie durch nationale Berichterstattungen
stark beeinflusst werden. Auch die in regel-
missigen Abstinden publizierten Wahlumfra-
gen, die reine Sympathiewerte der Parteien
wiedergeben, tragen ihren Anteil bei. Sie
sollten wihrend der Phase «offener Urneny,
also wihrend der letzten drei bis vier Wo-
chen, eigentlich gar nicht mehr zulissig sein.
Uben sie doch — so oder so — einen psycho-
logischen Einfluss aus. Auch wenn oder eben
gerade weil der Korrekturfaktor bekannter
und wihlbarer «Kopfe» fehlt.

Politmarketing ist somit ein eigenes

Fach, das zwar mit Marketing viel zu tun
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hat, teilweise aber eigenen Gesetzmissig-
keiten folgt. Fest steht, dass ein politischer
Erfolg einer Partei oder einer Person nicht
allein durch gewiefte Kommunikation er-
reicht werden kann. Spielen doch bei Wah-
len auch zahlreiche externe Faktoren mit.
So stellt sich beispielsweise die Frage, ob
wir heute ohne «Fukushima» die gleichen
‘Wahlergebnisse auf dem Tisch hitten. Viel-
leicht, vielleicht aber auch nicht ... Eine
exakte Wissenschaft ist Politmarketing eben
nicht. Aber eines gilt auch hier: Von Wahl
zu Wahl werden alle Beteiligten intelligen-
ter. Deshalb heisst es jetzt auch in der Ost-
schweiz wieder: «Nach der Wahl ist vor der
Wahl!»

*Dr. Sven Bradke ist Wirtschafis- und Kommu-
nikationsberater, Mediapolis AG, St.Gallen.
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