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«Die Verpackung ist heute wichtiger»
Im Wahlkampf hängt der Erfolg
stark vom Echo ab. Deshalb
muss auch im kommenden Jahr
wieder mit Klamauk gerechnet
werden. Wahlkampf-
PR-Experte Mark Balsiger 
über Chancen und Fehler 
beim Buhlen um die Wähler.

Mit Mark Balsiger 
sprach Daniel Friedli

Herr Balsiger, 2007 müssen sich die
Parteien wieder fragen, wie sie ihre
Wähler erreichen können. Kann das Te-
lefonmarketing der SVP etwas bringen?
Mark Balsiger: Das Telefonmarketing
hat bislang deswegen Erfolg, weil es
neu ist und eine überdurchschnittlich
grosse Beachtung in den Medien fin-
det. Das ist genau das, was auch bei
der SVP passiert ist.

Dann wird es nicht mehr ziehen, wenn
es zweimal gemacht worden ist.
Balsiger: Wenn es in den Medien kei-
ne Resonanz mehr findet, dann wird
die Partei das wieder einstellen. Im
Moment ist aber der Erfolg noch da.

Der direkte Telefondraht zum Wähler
bringt also wenig?
Balsiger: Bis ein Stimmbürger ein Ur-
teil fällt, gehen in seinem Kopf viel-
schichtige Prozesse ab. Oftmals ist das
Wahlverhalten ein Leben lang durch
die familiäre Prägung bestimmt. Dass
einfach ein Anruf eines Politikers – ab
Band nota bene – den Ausschlag ge-
ben soll, kann ich mir nicht vorstellen.
Die allermeisten hängen wohl verär-
gert oder irritiert auf.

Die SVP ist die erste Partei, die bei uns

solche Mittel anwendet. Ist sie den an-
deren voraus? 
Balsiger: Die SVP ist sicher innovativ.
Sie ist bereit, etwas zu wagen, das an-
dere zwar auch in Betracht ziehen,
ohne dann den Mut zu haben, es auch
umzusetzen. Dabei helfen der Partei
sicher ihre schlanken Entscheidungs-
wege. Wenn die Führungsriege etwas
beschliesst, dann kann sie das auch
durchziehen, ohne dass die Basis auf-
schreit. Das wäre bei den anderen
Parteien wohl anders.

Das Telefonmarketing wurde aus den
USA importiert. Auf was muss sich der
Stimmbürger im Wahlkampf noch ge-
fasst machen?
Balsiger: Innovationen im Wahlkampf
kommen, wenn überhaupt, mit gros-
ser Verzögerung hier an. Dafür gibt es
mehrere Gründe. Einerseits ist die
Schweiz ziemlich resistent gegenüber
Neuerungen. Ins Gewicht fallen aber
auch der ausgesprochene Milizcha-
rakter der hiesigen Politik, die immer
noch ausgeprägte Kultur des Konsens
und letztlich auch das fehlende Geld.

«Die SVP ist 
sicher 
innovativ.»

Was könnte denn noch kommen? 
Balsiger: Das Offensichtlichste wäre
Politwerbung am Fernsehen. Aller-
dings hat das Parlament dies weiter-
hin gesetzlich verboten, obwohl der
Nationalrat anfänglich dafür war. Es
wäre interessant gewesen, zu sehen,
wer das Geld für brauchbare Polit-

spots aufgebracht hätte. Weitere Mit-
tel sind die konsequente Ausrichtung
des Werbens auf Zielgruppen und die
stärkere Berücksichtigung von Mei-
nungsumfragen. Im Ausland werden
solche Umfragen oft von den Parteien
selbst in Auftrag gegeben.

Also eine Politik nach dem Sorgen-
barometer?
Balsiger: Ja, das Sorgenbarometer
spielt in der Schweiz sicher eine gros-
se Rolle, auch wenn das noch nicht so
konsequent berücksichtigt wird wie
im Ausland. Den Parteien selber ge-
lingt es immer weniger, eigene The-
men zu setzen.

Wie sieht es mit dem Internet aus? 
Die Parteien lancieren derzeit wie wild
Blogs, Foren oder kleine Computer-
spiele. 
Balsiger: In der Schweiz sind täglich
mehr als zwei Millionen Menschen
online, das Potenzial ist also gross.
Das Internet wird aber meiner Mei-
nung nach immer noch sehr stiefmüt-
terlich und unprofessionell genützt.
Internet setzt auf Interaktivität, Ho-
mogenität und Aktualität. Wenn Sie
sich durch die Websites der Parteien
und Politiker klicken, stellen Sie fest,
dass die wenigsten diese Kriterien
auch nur annähernd erfüllen.

Besteht denn bei Internetaktionen nicht
die Gefahr, dass sie in der Flut der In-
formationen einfach untergehen?
Balsiger: Die Möglichkeiten der On-
linewerbung sind unbeschränkt und
die Wachstumsraten gross. Weshalb
sollte nicht auch nicht eine Partei da-
mit Chancen haben? Entscheidend
ist, dass sie es clever macht.

Wie denn?
Balsiger: Erfolgreich lassen sich Leute
etwa mit einem lukrativen Wettbe-
werb oder einem intelligenten Com-
puterspiel anziehen. Diese Ideen sind
zwar simpel, aber sie locken viele
Leute auf die Website, nur weil sie ge-
winnen wollen. Ein gewisser Prozent-

satz setzt sich dann auch mit der The-
matik auseinander.

«Inhalte sind 
natürlich 
massgebend.»

Welche Rolle werden die traditionellen
Werbeformen wie Plakate, Inserate und
Leserbriefe noch spielen?
Balsiger: Diese Formen gewinnen
trotz Internet immer noch an Bedeu-
tung.Vor allem das Plakat ist ein Klas-
siker. Auf diesem Gebiet ist die
Schweiz europaweit führend. Die po-
litische Werbung in den Zeitungen
nimmt seit den Neunzigerjahren zu.

Wie viel Klamauk erträgt ein Wahl-
kampf? Was bringen Zahnbürsten oder
Geissböcke?
Balsiger: Wenn die Idee originell ist,
bringt das sicher etwas. Der Geiss-
bock Zottel ist für die SVP ein Erfolg,
Tausende von Menschen waren schon
auf seiner Website oder haben bei der
Namenssuche mitgemacht. Das ist
zwar nur Verpackung, aber es wird
wahrgenommen.

Was ist denn wichtiger, Inhalt oder Ver-
packung?
Balsiger: Beides ist wichtig. Die Inhal-
te sind natürlich massgebend, aber
ebenso entscheidend ist die Vermitt-
lungskompetenz. Den Parteien fehlt
es vielfach an der Fähigkeit, dem
Durchschnittsbürger komplexe Inhal-
te verständlich zu kommunizieren.
Die Verpackung ist in den letzten Jah-
ren wichtiger geworden.Mit Strohfeu-
erchen schafft man es in die Schlag-
zeilen und erhält Aufmerksamkeit.

«Onlinewerbung hat Potenzial»: Laut
Mark Balsiger wird das Internet immer
noch sehr unprofessionell genützt.

Mark Balsiger …
… war zwölf Jahre lang Journalist
und Redaktor für verschiedene
Medien, zuletzt bei Schweizer Ra-
dio DRS. Er studierte Journalistik
an der Universität Cardiff (Gross-
britannien) und schrieb seinen
Master-Abschluss zum Thema
«Wahlkampf in der Schweiz,
Grossbritannien und den USA».

Der Wahlkampfexperte, der
auch schon Doris Leuthard bera-
ten hat, ist Gründer des PR-Büros
Border Crossing Public Relations
AG in Bern. Demnächst erscheint
Balsigers Buch «Wahlkampf in der
Schweiz», das als Leitfaden für
kommende Kandidaten dienen
soll. (bos)

Die Prinzessin mit den orangen Schuhen – ein Märchen
Von Märchenerzählern unter
den Politikern haben Leute
wohl schnell genug. Trotzdem
würde es allen zwischendurch
gut anstehen, in ein Märchen
hineinzuhören. Hier ein 
Märchen aus dem Bundeshaus.

Von David Sieber

Es begab sich zu einer Zeit, als das ge-
heiligte Land Konkordanzia allerlei
Wirren ausgesetzt war. Eben war sei-
ne Weinerlichkeit Moritz der Prediger
als König auf Zeit von der ebenso re-
soluten wie selbstherrlichen Herr-
scherin Micheline die Unfehlbare ab-
gelöst worden. Kaum inthronisiert,
belegte die im Volk beliebte und beim
Hofstaat gefürchtete Magistratin all
jene Medienerzeugnisse mit einem
Bann, die ihr nicht vorbehaltlos hul-
digten. So konnte die selbstherrliche
Herrscherin Micheline die Unfehlba-
re tun, was sie am liebsten tat: Mit

spontanen Einfällen den Rat der sie-
ben Weisen zur Weissglut treiben.

Grossbürgertum und Landadel
Als Erstes nahm sie sich den Säckel-
meister vor. Hans-Rudolf der Knappe
wurde so genannt, weil er stets knapp
bei Kasse war. Das einzige, woran es
ihm nicht mangelte, waren Worte.
Diese verband er zu Bildern, die zwar
niemand verstand, aber auf eine ge-
wisse schriftstellerische Begabung
schliessen liessen. Dieser Hans-Ru-
dolf bemühte sich sehr, seiner Kaste,
dem wohlbestallten Grossbürgertum,
zu Gefallen zu sein. Insbesondere
dem Grössten darunter, dem aus dem
bäuerlichen Landadel emporgestiege-
nen Christoph dem Einzigen. Doch
der Hüter des Staatsschatzes wurde
Opfer seiner Gefallsucht. Er spaltete
zwar Rappen, die jedoch hinter sei-
nem Rücken alsbald wieder zusam-
mengesetzt wurden.

So auch von Micheline. Sie, die den
Glanz ihres Daseins noch in die ent-

ferntesten Ecken dieser Erde tragen
wollte, verlangte ultimativ die Anfer-
tigung güldener Schuhe mit rutschfes-
ter Sohle, auf dass sie über das diplo-
matische Parkett stolzieren könne,
ohne über kleinliche Grenzstreitig-
keiten zu stolpern.

Sorge um den Goldschatz
Hans-Rudolf, stets in Sorge um den
schwindenden Goldschatz, beriet sich
mit Christoph, wie er dies immer tat,
wenn er weder ein noch aus wusste.
Also dauernd. Christoph, dem es egal
war, wer unter ihm König war, riet zu
einem klaren Nein. Soll die Micheline
doch toben und ihre Untergebenen
kujonieren, in einem Jahr sei der Spuk
sowieso vorbei. Dann müsse nur noch
die Regentschaft von Pascal dem
Grossnäsigen abgewartet werden, be-
vor er, Christoph, zusammen mit Sil-
via der Perfekten aus Konkordanzia
den Modellstaat Blocheria zimmere.
Zu diesem Zweck sei der Nachlass des
Herrschers von Turkmenistan bereits

bestellt. «Wart nur ab, eines Mörgeli
wirds so weit sein», rief er dem ver-
schreckten Hans-Rudolf nach.

Unheilbare Schwätzer …
Dann suche ich halt Rat bei Samuel
dem Sämigen, dachte sich Hans-Ru-
dolf, doch dieser hatte sich in den Wei-
ten Skandinaviens verirrt, nachdem
ihn die königliche Armee zu einem
Manöver geladen hatte, das dann auf
Druck von Christophs Leibgarde, der
Allianz der unheilbaren und notori-
schen Schwätzer (Auns), doch nicht
stattfand. In seiner Verzweiflung
dachte er kurz daran, Pascal einzu-
weihen. Er verwarf  diesen Einfall
aber sofort, als er sich in Erinnerung
rief, wie weit sich dieser über die Nie-
derungen der höfischen Sitten und
Gebräuche erhoben hat.

… und stille Proleten
So blieb nur noch Doris die Telegene.
Dass ihm das nicht schon früher ein-
gefallen war! sagte sich Hans-Rudolf.

Sie ist zwar die Jüngste, als Prinzessin
kennt sie sich aber mit Schuhen aus!
Mit unschuldigen Rehaugen sah sie
auf Hans-Rudolf herab. Dieser wuss-
te nicht, ob etwas Mitleid in ihrem
Blick lag oder in ihr ein raffinierter
Plan Gestalt annahm. Es war beides,
denn Doris sprach: «Zufällig habe ich
ein Paar Schuhe auf Lager. Nicht gül-
dene zwar, dafür von oranger Farbe.
Königin Micheline wird den Unter-
schied nicht bemerken. Denn sie ist
nicht von adeligem Blut, entstammt
sie doch dem Geschlecht der Stillen
Proleten (SP).»

Auf Schlingerkurs
Und so kam es, dass Micheline die
Unfehlbare glücklich auf Schuhen
stöckelte, die weder gülden noch
rutschfest waren. Nur die Druckstel-
len am Mittelfuss störten sie etwas.
Den Schlingerkurs, den ihre Regent-
schaft prägte, nahm sie hingegen nicht
zur Kenntnis. Aber das wäre wieder
eine andere Geschichte.

Originelles und Bewährtes in der Werbung: Während die SVP mit einem Geiss-
bock namens Zottel den Wahlkampf im vergangenen Jahr bereits gestartet hat …

… dürfte auch die übliche Plakatwerbung im kommenden Wahljahr wieder eine
wichtige Rolle spielen. Bilder Keystone


