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«Ich suche den
Kontakt mit der
Bevolkerung»

Mark Balsiger beschreibt die 3800 Per-
sonen, die Sie 2011 fiir den Kantons-
rats-Wahlkampf personlich angeschrie-
ben haben, als effektivstes Instrument
lhres Wahlkampfes. Was sind lhre Er-
fahrungen, konnen Sie das bestatigen?
Damian Miiller: Auf jeden Fall. Der person-
liche Kontakt zwischen der Bevolkerung
und einem Kandidaten oder einer Kan-
didatin sind enorm wichtig. Der Ver-
sand war zwar sehr aufwendig, hat sich
aber gelohnt.

lhre Plakate sind hingegen in Balsigers
Analyse durchgefallen. Kénnen Sie das
nachvollziehen?

Ziel war es, dass ich auf dem Plakat an-
ders daher komme als die anderen Kan-
didaten und die Vorgaben der Partei
dennoch eingehalten werden. Dieses
Ziel wurde erreicht. Das Sujet wiirde ich
heute sicherlich anders wéhlen.

Welches Sujet wiirden Sie denn heute
wahlen?

Es gibt fiir Plakate klare Regeln: Einfa-
che Bilder und Maximal 12 bis 15 Wor-
ter. Auf dieser Erkenntnis basierend
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DAMIAN MULLER

Der 30-jahrige Damian
Mller ist Mitglied der
FDP. Er kandidierte im Ap-
ril 2011 fur den Luzerner
Kantonsrat. Der Kauf-
mann erzielte als Newco-
mer in seinem Wahlkreis
das drittbeste Resultat
und liess zwei Bisherige hinter sich.
Dieses Jahr kdmpft er im Fruhling um
die Wiederwahl in den Kantonsrat, im
Herbst kandidiert er als Standerat fur
den Kanton Luzern.

wiirde ich mich fiir eine klare Aussage
plus fiir meinen Kopf entscheiden.

Sie haben die Plakate entlang der Rou-
te der Fasnachtsumziige aufgestelit.
Welche Uberlegung steckt dahinter?
Die Fasnacht hat in der Innerschweiz ei-
ne grosse Bedeutung. An einem Fas-
nachtsumzug kann es gut tiber 5000 Be-
sucher haben. Deshalb platzieren wir
die Plakate entlang der Strecke, damit
diese moglichst viele Personen erreicht.

Die Plakate hingen somit nur wahrend
der Fasnachtszeit?

Nein, nicht nur. Die Plakate waren auch
an anderen Orten anzutreffen.

Dieses Jahr kandidieren Sie sowohl fiir
den Kantonsrat als auch fiir den Stén-
derat. Werden Sie den Stil lhres Wahl-
kampfs von 2011 weiterfithren?

Der diesjahrige Wahlkampf baut sicher-
lich auf demjenigen von 2011 auf. Mein
Leitmotiv «Anpacken - Umsetzen» bleibt
bestehen. Fiir den Stdnderatswahlkampf
wird es aber Anpassungen geben, da die-
ser im ganzen Kanton Luzern gefiihrt
wird und nicht nur im Wahlkreis Hoch-
dorf, in dem ich fiir den Kantonsrat kan-
didiere.

Was werden Sie anpassen?

Die ganze Kampagne wird {iberarbeitet
und jeweils auf die Kantons- und Stinde-
ratswahlen angepasst. Nebst den klassi-
schen Kommunikationskanédlen wird
die Kommunikation mittels Social Me-
dia ein wichtiges Element in der Kampa-
gne sein.

Beim ersten Wahlkampf fiir den Kan-
tonsrat haben Sie einen Londoner Dop-
peldeckerbus gemietet und an Bahn-
héfen Brétchen verteilt. Womit werden
Sie in dieser Kampagne iiberraschen?
In diesem Jahr werde ich mit meinem
3-Rad Auto unterwegs sein. Wir haben
dieses Fahrzeug mit Freunden umge-
baut und fiir den Wahlkampf fit ge-
macht. Ich suche den Kontakt mit der
Bevolkerung. Die Luzernerinnen und
Luzerner sollen spiiren, dass Sie mir
vertrauen konnen. (LBR)

Das Interview wurde schriftlich geftihrt.

Rezepte fiir die Wahl

Mit verschiedenen Puzzleteilen erfolgreiche Kampagnen bauen

VON LILLY-ANNE BRUGGER

in Jahr vor den Nationalrats-

wahlen im Herbst 2015 hat

Mark Balsiger, Experte fiir po-

litische Kommunikation, ein

neues «Kochbuch» fiir den
Wahlkampf herausgegeben. Im Buch
«Wahlkampf statt Blindflug — Die Puzzle-
teile fiir erfolgreiche Kampagnen» stellt
er vier verschiedene Wahlkdmpfe vor:
Susannes Hochulis Wiederwahl in den
Regierungsrat des Kantons Aargau (Exe-
kutive), Damian Miillers Wahl in den
Kantonsrat des Kantons Luzern (Legisla-
tive), Jiirg Grossens Wahl in den Natio-
nalrat (Legislative) und Susanne Hart-
mann Gillessens Wahl als Stadtprésiden-
tin von Wil SG (Exekutive). Doch Balsiger
neuestes Buch soll sich nicht nur an Poli-
tiker, sondern an alle politisch Interes-
sierten wenden.

NEBST DEN «BEST PRACTICES» von den
vier Politikern widmet Balsiger einen
grossen Abschnitt dem Internet und den
Social Media und zeigt auf, welche Chan-
cen, aber auch Risiken Facebook und Co.
bieten. Den traditionellen Medien wid-
met er einen Essay mit dem Titel «Der
schnelle Tod der gedruckten Zeitung»
und geht dabei auf den Medienwandel
ein, weg von print, hin zu digital: «Ich
vermute, dass ab 2025 keine gedruckte
Tageszeitung mehr erscheinen wird.»
Dabei sieht er das Problem aber nicht
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nur im Leser, der digital bevorzugt, son-
dern auch im Medienmanager, der sich
an Profiten und nicht an der Publizistik
orientiere. Balsigers These: Bis 2025 gibt
es in den grossten Sprachregionen noch
je eine Qualititszeitung, die aber in der
ganzen Schweiz wahrgenommen wird.
Trotzdem werde dann die Medienland-
schaft noch fragmentierter sein als heu-
te: Kleine, gut aufgestellte Medienhéu-
ser, Kleinunternehmer und Kollektiven
werden versuchen, online Nischenange-

( Fir erfolgreiches Politi-

kerdasein ist Medien-
und Vermittlungskompetenz
das Aund O.»

MARK BALSIGER

bote zu lancieren. Balsiger kommt des-
halb zum Schluss: «Gehért werden wird
noch herausfordernder; fiir erfolgrei-
ches Politikerdasein ist Medien- und Ver-
mittlungskompetenz das A und O.»

WEIL DIE MEDIENKOMPETENZ das A und O
ist, hidngt Mark Balsiger im Anhang zu
seinem Buch eine kleine Textwerkstatt
an: Wie wird mediengerecht getextet?
Was macht Leserbriefe erfolgreich? Ein

Das Buch «Wahlkampf statt Blindflug» ist ein Jahr vor den National- und Stédnderatswahlen 2015 erschienen. LBR

Anschauungsbeispiel fiir Pressemittei-
lungen, aber auch fiir Leserbriefe kann
auf Balsigers Homepage heruntergela-
den werden.

FUR DEN WAHLERFOLG braucht es gemiss
Balsiger aber nicht nur gut geschriebene
Pressemitteilungen und Leserbriefe, son-
dern auch 26 «Erfolgsfaktoren». Diese
gruppiert er in Anker-Faktoren, die im
letzten Jahr vor dem Wahltermin nicht
mehr verdndert werden konnen, Enga-
gement-Faktoren, die jeder Kandidat sel-
ber beeinflussen kann, und Verpa-
ckungs-Faktoren, die mit der Unterstiit-
zung von Kommunikationsprofis er-
reicht werden konnen. Zu den Anker-
Faktoren gehoren beispielsweise das
Image der eigenen Partei, die eigene po-
litische Erfahrung oder der Listenplatz.
Ein guter Wahlkampfstab, ein engagier-
tes Unterstiitzerkomitee, die Zeit, die je-
der Kandidat in den Wahlkampf inves-
tiert und nicht zuletzt das zur Verfi-
gung stehende Geld gehdren zu den En-
gagements-Faktoren. Und schliesslich
kann - unter anderem mithilfe von Me-
dienprofis - an Aussehen, Medientaug-
lichkeit oder Volksnihe gearbeitet wer-
den. Diese Faktoren bezeichnet Balsiger
als Verpackungs-Faktoren. Die 26 Erfolgs-
faktoren sollten mit den 85 Dos & Don’t
verbunden werden, denn dann entstehe
das Bild eines gesamthaft iiberzeugen-
den Kandidaten, schreibt Balsiger.

«Thema hat mich angefixt»

Balsiger beschaftigt sich nicht nur mit Wahlkdmpfen, er wandert und singt auch gerne

VON LILLV-ANNE BRUGGER
Mark Balsiger ist in Windisch aufge-
wachsen und lebte danach lange in Ba-
den. Heute wohnt er in Bern, wo er seit
2002 seine eigene Kommunikations-
agentur mit zwei Angestellten fiihrt. Die-
se ist in den Bereichen Kampagnen, Poli-
tikberatung, Offentlichkeitsarbeit und
Kommunikationstraining tdtig. Sie berdt
unter anderem auch Politiker.

SEIT 2007 hat der 48Jihrige Biicher publi-
ziert, die sich mit Wahlkampf beschifti-
gen. Auf die Frage, ob der Wahlkampf in
der Schweiz denn so spannend sei, dass
man ihm gleich drei Biicher widmen kon-
ne, lacht er. «Ich bin durch meine Ab-
schlussarbeit an der Uni von diesem The-
ma angefixt worden. Damals habe ich
mich mit den professionellen Wahlkdmp-
fen in Grossbritannien und den USA be-
fasst.» Gleichzeitig habe er auch den Wahl-
kampf in der Schweiz untersucht und im
Wahljahr 2003 alle 3000 Nationalratskan-
didierenden befragt. «Der Riicklauf der
12-seitigen Fragebogen war mit 50 Prozent
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Mark Balsiger, Autor des Handbuchs
«Wahlkampf statt Blindflug». VG

sehr hoch», erzdhlt Balsiger. Aus diesem
Datensatz ergab sich dann sein erstes
Wahlkampfbuch - angereichert mit vie-
len Tipps und Tricks. Die beiden Nachfol-
gebticher haben keinen wissenschaftli-
chen Anspruch mehr. «<Wahlkampf statt
Blindflug», das neuste Buch, sei das an-
sprechendste — sowohl inhaltlich als auch

in Bezug auf die Aufmachung. «Es richtet
sich nicht nur an Kandidierende, die
nicht die gleichen Fehler machen moch-
ten wie viele vor ihnen, sondern allge-
mein an politisch Interessierte», erkldrt
Balsiger.

NACHDEM ER sich so ausgiebig mit Wahl-
kampagnen auseinandergesetzt hat, wire
Balsiger doch der ideale Kandidat fiir ein
politisches Amt. Dies sei nicht sein Ziel,
sagt er. In seiner Freizeit ist Balsiger viel
unterwegs, schwimmt, wandert in den
Bergen oder macht Velotouren. Ausser-
dem singt er in verschiedenen Choéren
und A-cappella-Formationen. «Ich kénnte
ein politisches Amt nicht mit meiner
Selbststdndigkeit vereinbarenv, ist Balsiger
liberzeugt. Ganz ausschliessen mochte er
es aber nicht. «Politisieren heisst Verant-
wortung {ibernehmen. Das wire reizvoll.»
Er wiirde sich am ehesten in einer Kom-
mission in einer Landgemeinde sehen
oder in einem kommunalen Parlament.

Online-Bestellung von «Wahlkampf statt
Blindflug» unter www.border-crosssing.ch

«Im Wahlkampf
geht es immer um

Aufmerksamkeit»

Mark Balsiger sagt, Sie haben die Ge-
samterneuerungswahl des Aargauer
Regierungsrats dank Twitter gewon-
nen. Wie sehen Sie das?

Susanne Hochuli: Twitter war ein wichti-
ger Teil der Kampagne - als Transport-
mittel der Inhalte, die ich vermitteln
wollte. Und als Medium, um darauf hin-
zuweisen, was mir wichtig ist. Machen
wir uns nichts vor: In einem Wahlkampf
geht es immer um Aufmerksambkeit.
Und darum, den eigenen Leistungsaus-
weis ebenso wie die Anliegen fiir die Zu-
kunft platzieren zu kénnen. Das ist of-
fensichtlich gelungen.

Wahrend des Wahlkampfs waren Sie
auf Twitter und Facebook sehr aktiv.
Konnten Sie diese Aktivitat auch nach
dem Wahlkampf beibehalten?

Nach dem Wahlkampf hat mir das Twit-
tern weiterhin Freude gemacht. Irgend-
wann ist es aber auch etwas eintonig ge-
worden, sich mit den immer gleichen
Leuten tiber die immer gleichen Themen
auszutauschen. Wiederholungen sind
mir ein Graus - und vieles auf Twitter wie-
derholt sich oder ist schlicht und ergrei-

SUSANNE HOCHULI

Die 49-jahrige Susanne
Hochuli ist Mitglied der
Grinen. Sie bestrittim
Oktober 2012 den Wahl-
kampf fur ihre Wieder-
wahl in den Regierungsrat
des Kantons Aargau. Ob-
wohl ihre Partei nur 7,5
Prozent Wahlerstarke hat, schaffte
Hochuli die Wiederwahl im 1. Wahlgang
und distanzierte den zweiten SVP Kan-
didaten deutlich, obwohl dessen Basis
vier Mal grésser war.

fend tiberfliissig, weil es bloss den per-
sonlichen Eitelkeiten der Twitterer
schmeichelt. Ich finde, hiufig gehe es we-
niger um die Inhalte als um das gegensei-
tige Auflauern, ob irgendjemand in der
Community etwas besonders Verriicktes
oder etwas besonders Verurteilungswiir-
diges twittere. Das muss ich nicht haben.

Wie wichtig sind Twitter, Facebook und
Co. heute fiir Sie?

Ich verfolge weiterhin, was sich auf Twit-
ter und Facebook tut und melde mich zu
Wort, wenn ich es fiir richtig und wichtig
halte. Ansonsten kann ich auch gut ein-
mal ein bisschen schweigen.

Weshalb haben Sie wahrend des Wahl-
kampfes nur sehr sparsam Plakate auf-
gehangt?

Es gibt in Wahlkimpfen gute und
schlechte Plakate. Vor allem aber: Es gibt
zu viele. Aus diesem Grund war ich sehr
selektiv und damit auch exklusiv. Zu-
dem tibersetzte ich Twitter auf Weltfor-
mat - das war eine schone und erstmali-
ge Kombination.

Warum haben Sie die Plakate an aus-
gewdhlten Bahnhofen aufgehangt?
Weil es Sinn macht, Plakate an Orten
aufzuhingen, die von vielen Menschen
im Fusstempo frequentiert werden. Und
ihnen en passant etwas auf den Weg zu
geben, das als geistiger Proviant bis nach
Hause reicht.

Welchen Einfluss auf den Wahlkampf
messen Sie lhrer Grenzwanderung im
Sommer vor den Wahlen zu?

Die Grenzwanderung war fiir mich ein
wunderschones Ferienerlebnis und fiir
die Medien ein gar nicht so unattraktives
Warm-up. Es ist und bleibt ein Gerticht,
dass die Grenzwanderung etwas mit mei-
nem Wahlkampf zu tun hatte (lacht).

Was wiirden Sie in einem erneuten
Wahlkampf an lhrer Kampagne veran-
dern?

Jede Wahl ist einzigartig — und damit
auch jeder Wahlkampf. Ganz abgesehen
davon: Sie wissen ja, dass ich keine Anhén-
gerin von Repetitionen bin, oder? (LBR)

Das Interview wurde schriftlich geftihrt.



