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Wie man ins Parlament

Leidenschaft, Ausdauer und
neue Ideen — damit kann
man laut Politikberater
Mark Balsiger bei den Wah-

len im Herbst punkten.
VON EVELINE RUTZ
BERN Die National- und die Stinderats-
wahlen riicken niiher, die Parteien riih-
ren lingst die Werbetrommel, und in
den Kantonen bringen sich die ambitio-
nierten Kandidierenden in Position.
Doch was braucht es, um den Sprung
ins eidgendssische Parlament zu schaf-
fen? «Einfach ein guter Parteisoldat zu
sein, reicht schon lange nicht mehr»,
sagt Politikberater Mark Balsiger. Die
meisten Parteien litten seit 15 Jahren
an Mitgliederschwund; ihre Bedeutung
nehme ab. Entscheidend sei es darum,
iiber die Parteigrenzen hinaus vernetzt
zu sein. Wer eine politische Karriere
vorweisen kénne, habe zwar weiterhin
einen Vorteil. Tendenziell sei es aber
einfacher geworden, in den Nationalrat
gewihlt zu werden, ohne davor den
klassischen Weg tiber Gemeinde- und
Kantonsbehdrden absolviert zu haben.
«Quereinsteiger und
Schnellaufsteiger holen
oft Wahler ab, die mit
der Kklassischen Politik
nichts am Hut haben.»
Balsiger erwihnt
die Ziircher Nationalri-
tin Barbara Schmid-Fe-
derer, die vor 2007 kein
politisches Amt beklei-
det hatte. «Sie konnte
diesen Nachteil kom-

pensieren, indem sie «Medien- Hinzu kommen in :
ihren Wahlkampf mit ) vielen Fillen Abgaben :
Leidenschaft fithrtes,  aUfmerksamkeit — an die Parteikasse. Im

sagt Balsiger. Die CVP- niitzt in den Kanton Ziirich verlangt :

Politikerin habe ihre
Kampagne ein Jahr vor
dem Wahltermin gestar-
tet, mit «Barbara is Bun-
deshuus» einen eingin-
gigen Slogan gewihlt
und sich taglich enga-
giert. Dabei habe sie

meisten Fallen —
egal, ob sie positiv
oder negativ ist»

Mark Balsiger
Politikberater

Internetkanédle wie Facebook vorbild-
lich genutzt. Das sei zeitlich zwar auf-
wendig, schaffe aber eine gewisse Nihe
zu potenziellen Wihlern und konne so
den Ausschlag fir zuséitzliche Stim-
men geben. Facebook und Twitfer sind
laut dem Kampagnenspezialisten nicht
als Werbung zu verstehen. Sie dienten
vielmehr dem Dialog. «Die Nutzer wol-
len spiiren, dass sich jemand um sie
kiitmmert und glaubwiirdig den Aus-
tausch sucht.»
Medienaufmerksamkeit niitze in
den meisten Fallen - egal, ob sie positiv
oder negativ sei. Das belegten zahlrei-
che SVP-Politiker, die trotz schlechter
Presse gewihlt worden seien. Sich mit
einer Volksinitiative erfolgreich in
Szene zu setzen, beurteilt Balsiger je-
doch als schwierig. «Fiir Parteien ist
das eines der wirksamsten Kampag-
nenmittel, doch ein Einzelner hat kaum
die Ressourcen, ein solches Vorhaben
durchzuziehen.» Als Flop bezeichnet
Balsiger beispielsweise die EU-Morato-
riums-Initiative des Ziircher FDP-Kan-
tonsrats Hans-Peter Portmann.

Budgets bis zu 300000 Franken

Wie viel Geld in die Hand genom-
men werden muss, um gewéhlt zu wer-
den, ist von Kanton zu Kanton unter-
schiedlich. In einem klei-
nen Kanton wie Schaff-
hausen reichen Budgets
bis zu 30000 Franken. Im
Kanton Ziirich ist es laut

rende bis zu 300000 Fran-

versucht das oft mit Geld
zu kompensieren.»

fiir die vier vordersten

25000 Franken. «Im Wis-

die FDP beispielsweise :

Wer den Sprung ins Bundeshaus schaffen will, muss seinen Wahlkampf mit Leiden-
schaft fiihren. Plakate einzelner Parteien in Liestal im Kanton Baselland.

tionalratsmandat pro Jahr 120000
Franken verdienen, erachte ich das
nicht als Fehlentwicklung», sagt Balsi-
ger. Viele Politiker profitierten zudem
beruflich von ihrem Amt. Einerseits
wiirden sie bekannter, andererseits ka-

BERN Im Kanton Bern wird an diesem

¢ Wochenende die Nachfolge von Simo-
ken investierten. «Wer :
geringe Chancen hat, :
¢ Bundesrat aufgestiegen ist. Zur Wahl
i stellen sich die Nationalrite Ursula

netta Sommaruga bestimmt, die im
letzten Herbst vom Stidnderat in den

Wyss (SP), Christa Markwalder (FDP)
und Adrian Amstutz (SVP) sowie der

¢ EVP-Grossrat Mare Jost, der aller-

dings keine Wahlchancen hat.
In Bern und in Biel werde Wyss

: mit Abstand am meisten Stimmen
Listenplitze je 40000 :
Franken, die Plitze fiinf :
bis sechs kosten noch je :

machen, prognostiziert Mark Balsiger.
Schwieriger sei es fiir sie, auf dem
Land zu punkten. Ihr Malus sei ihre

Vergangenheit als resolute Jungsozia-
sen darum, dass die Ge- :
wihlten mit einem Na- :

listin. Wyss sei zwar langst eine ge-
missigte und profilierte Sozialdemo-

Bild Key

men sie mit Schlusselfiguren in Kon-
takt, die sie sonst nie kennenlernen
wiirden.

Mark Balsiger: Wahlkampf - aber richtig. Was erfolgreiche Kam-

pagnen ausmachen, Ein Handbuch fur Kandidierende. Bem 2011,
Das Buch kann nur online bestelit werden, www border-crossing.ch

. Kanton Bern Die Kampagnen der drei Favoriten

Balsiger nicht selten, :
dass einzelne Kandidie- :

kratin, Imagekorrekturen bréiuchten
aber einige Jahre. Markwalder habe
ein «Agglomerations- und Kleinstadt-
profil». Sie diirfe auf viele Stimmen
zwischen den landlichen und den
urbanen Kantonsteilen hoffen. Dort,
wo die gemissigten Biirgerlichen leb-
ten, die mit einem Hardliner wie Am-
stutz Miihe hitten. Amstutz prisen-
tiere sich in seiner Kampagne so, wie
man ihn kenne: «dunkler Kittel, weis-
ses Hemd, Krawatte und ein gewinnen-
des Licheln.» Als Kampagnenchef der
Ausschaffungs-Initiative habe er sich
noch scharfer profiliert. Kritiker hin-
gegen finden, dass es im Stdnderat
keinen Platz fir «Motorsagenrheto-
rik». (eru)



