«Die Verpackung ist wichtiger geworden»

Wahlkampf PR-Experte Mark Balsiger Gber Chancen und Fehler beim Buhlen um die \Wahler
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Im Wahlkampf hangt der
Erfolg stark vom Echo ab.
Deshalb muss auch im
kommenden Jahr wieder
mit Klamauk gerechnet
werden.

DANIEL FRIEDLI

2007 miissen sich die Parteien
wieder fragen, wie sie ihre
Wéhler erreichen konnen. Kann
das Telefonmarketing der SVP
etwas bringen?

Mark Balsiger: Das Telefonmar-
keting hat bislang deswegen Er-
folg, weil es neu ist und eine
iiberdurchschnittlich grosse Be-
achtung in den Medien findet.
Das ist genau das, was auch bei
der SVP passiert ist.

Dann wird es nicht mehr zie-
hen, wenn es zweimal gemacht
worden ist.

Balsiger: Wenn es in den Medien
keine Resonanz mehr findet,
dann wird die Partei das wieder
einstellen. Im Moment ist aber
der Erfolg noch da.

Der direkte Telefondraht

zum Wahler bringt also wenig?
Balsiger: Bis ein Stimmbiirger
ein Urteil fillt, gehen in seinem
Kopf vielschichtige Prozesse ab.

Mark Balsiger ist Wahlkampf-Experte und
fihrt in Bern eine PR-Agentur, die friher
auch Doris Leuthard beraten hat. Demnachst
gibt er das Buch «Wahlkampf in der Schweiz»
heraus, das als Leitfaden fir kommende
Kandidaten dienen soll.

Oftmals ist das Wahlverhalten
ein Leben lang durch die fami-
lidre Prdgung bestimmt. Dass
einfach ein Anruf eines Politi-
kers — ab Band notabene - den
Ausschlag geben soll, kann ich
mir nicht vorstellen. Die aller-
meisten hdngen wohl verdrgert
oder irritiert auf.

Die SVP ist die erste Partei, die
in der Schweiz solche Mittel
anwendet. Ist sie den anderen
voraus?

Balsiger: Die SVP ist sicher inno-
vativ. Sie ist bereit, etwas zu wa-
gen, das andere zwar auch in Be-
tracht ziehen, ohne dann den
Mut zu haben, es auch umzuset-
zen. Dabei helfen der Partei si-
cher ihre schlanken Entschei-
dungswege. Wenn die Fiithrungs-
riege etwas beschliesst, dann
kann sie das auch durchziehen,
ohne dass die Basis aufschreit.
Das wire bei den anderen Partei-
en wohl anders.

Das Telefonmarketing wurde

aus den USA importiert. Auf

was muss man sich im Wahl-

kampf noch gefasst machen?

Balsiger: Innovationen im Wahl-
kampf kommen, wenn iiber-
haupt, mit grosser Verzégerung
hier an. Dafiir gibt es mehrere
Griinde. Einerseits ist die
Schweiz ziemlich resistent ge-
geniiber Neuerungen. Ins Ge-
wicht fallen aber auch der aus-
gesprochene Milizcharakter der
hiesigen Politik, die immer noch
ausgeprigte Kultur des Konsen-
ses und auch das fehlende Geld.

Was konnte denn noch
kommen?

Balsiger: Das Offensichtlichste
wiére Politwerbung am Fern-
sehen. Allerdings hat das Parla-
ment dies weiterhin gesetzlich
verboten, obwohl der National-
rat anfanglich dafiir war. Es wi-
re interessant gewesen, zu se-
hen, wer das Geld fiir brauchba-

re Politspots aufgebracht hétte.
Weitere Mittel sind die konse-
quente Ausrichtung des Wer-
bens auf Zielgruppen und die
stirkere Berticksichtigung von
Meinungsumfragen. Im Ausland
werden solche Umfragen oft von
den Parteien selbst in Auftrag ge-
geben.

Also eine Politik nach dem
Sorgenbarometer?

Balsiger: Ja, das Sorgenbarome-
ter spielt in der Schweiz sicher
eine grosse Rolle, auch wenn
das noch nicht so konsequent
berticksichtigt wird wie im Aus-
land. Den Parteien selber gelingt
es immer weniger, eigene The-
men zu setzen.

Wie sieht es mit dem Internet
aus? Die Parteien lancieren der-
zeit wie wild Blogs, Foren oder
kleine Computerspiele.

Balsiger: In der Schweiz sind tag-
lich mehr als zwei Millionen
Menschen online, das Potenzial
ist also gross. Das Internet wird
aber meiner Meinung nach im-
mer noch sehr stiefmiitterlich
und unprofessionell genutzt. In-
ternet setzt auf Interaktivitit,
Homogenitit und Aktualitit.
Wenn Sie sich durch die Web-

sites der Parteien und Politiker
klicken, stellen Sie fest, dass die
wenigsten diese Kriterien auch
nur annidhernd erfiillen.

Besteht denn bei Internetaktio-
nen nicht die Gefahr, dass sie in
der Flut der Informationen ein-
fach untergehen?

Balsiger: Die Moglichkeiten der
Onlinewerbung sind unbe-
schrinkt und die Wachstumsra-
ten gross. Weshalb sollte nicht
auch nicht eine Partei damit
Chancen haben? Entscheidend
ist, dass sie es clever macht.

Wie denn?

Balsiger: Erfolgreich lassen sich
Leute etwa mit einem lukrativen
Wettbewerb oder einem intelli-
genten Computerspiel anziehen.
Diese Ideen sind zwar simpel,
aber sie locken viele Leute auf
die Website, nur weil sie gewin-
nen wollen. Ein gewisser Pro-
zentsatz setzt sich dann auch
mit der Thematik auseinander.

Welche Rolle werden die tradi-
tionellen Werbeformen wie Pla-
kate, Inserate und Leserbriefe
noch spielen?

Balsiger: Diese Formen gewin-
nen trotz Internet immer noch

an Bedeutung. Vor allem das Pla-
kat ist ein Klassiker. Auf diesem
Gebiet ist die Schweiz europa-
weit fithrend. Die politische
Werbung in den Zeitungen
nimmt seit den 90er-Jahren zu.

Wie viel Klamauk ertrégt ein
Wahlkampf? Was bringen Zahn-
btirsten oder Geissbocke?
Balsiger: Wenn die Idee originell
ist, bringt das sicher etwas. Der
Geissbock Zottel ist fiir die SVP
ein Erfolg, Tausende von Men-
schen waren schon auf seiner
Website oder haben bei der Na-
menssuche mitgemacht. Das ist
zwar nur Verpackung, aber es
wird wahrgenommen.

Was ist denn wichtiger,

Inhalt oder Verpackung?
Balsiger: Beides ist wichtig. Die
Inhalte sind natiirlich massge-
bend, aber ebenso entscheidend
ist die Vermittlungskompetenz.
Den Parteien fehlt es vielfach an
der Fihigkeit, dem Durch-
schnittsbiirger komplexe Inhal-
te verstdndlich zu kommunizie-
ren. Insofern ist die Verpackung
in den letzten Jahren wichtiger
geworden. Mit Strohfeuerchen
schafft man es in die Schlagzei-
len und erhdlt Aufmerksamkeit.



