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Blogs, Spiele
und der gute
alte Brief
Mobilisierung Wie die Parteien den
Wahlkampf in Angriff nehmen wollen
Bei den Wahlen 2007 möchten
sich die Parteien stärker über das
Internet profilieren. Sehr tief las-
sen sie sich aber nicht in die Kar-
ten blicken.

DANIEL FRIEDLI

«Man muss dem Bürger das Gefühl ge-
ben, umworben zu werden», verrät FDP-
Generalsekretär Guido Schommer sein
Rezept für einen guten Wahlkampf. Am
weitesten ist diesbezüglich jedoch bis-
her die SVP gegangen. Sie scheute sich
nicht, die Leute anzurufen und ihnen
ihre Botschaft von Parteipräsident Ueli
Maurer vorlesen zu lassen. Bei dieser
Aktion ging es zwar um die Abstim-
mung über das neue Osthilfegesetz,
doch weil die Verantwortlichen mit der
Bilanz sehr zufrieden sind, prüfen sie
nun, ob das Telefonmarketing auch für
die Wahlen eingesetzt werden soll. Vor-
stellbar ist für Pressesprecher Roman
Jäggi zum Beispiel, dass den Angerufe-
nen eine Wahlbotschaft vorgetragen
wird und sie danach direkt die Gele-
genheit bekommen, mit einem Kandi-
daten darüber zu diskutieren. Die SVP
erachtet das Telefonmarketing vor al-
lem für die Zielgruppe der älteren
Wähler als prüfenswerte Option. Die
Jungen will sie vermehrt über neue
Technologien abholen. «Das Internet
wird in diesem Wahlkampf wichtiger»,
sagt Jäggi.

Auch Klinkenputzen einsetzen
Auch die SP will etwa für die Wah-

len 2007 stärker als bisher auf das In-
ternet setzen, so etwa mit einem Blog
oder dem Computerspiel «Vier verliert»,
in dem man zusammen mit Moritz Leu-
enberger und Micheline Calmy-Rey die
bürgerlichen Bundesräte Merz, Cou-
chepin, Blocher und Schmid schlagen
kann. Ansonsten wird die Partei be-
währte Mittel anwenden, darunter
auch den Wahlkampf auf der Strasse
und an Ständen. «Wir wollen vor allem
mit Themen mobilisieren», sagt Partei-
sprecherin Claudine Godat. 

Die CVP setzt bei der Mobilisierung
ihrer potenziellen Wähler unter ande-
rem auf das gute alte Mittel des persön-
lichen Briefes. Die Christlichdemokra-
ten liessen für die Wahlen 2007 ihr Ziel-
publikum nach soziodemografischen
Kriterien erfassen und wollen nun Tau-
sende der so identifizierten Menschen
persönlich anschreiben und von den
Themen der CVP überzeugen. In einzel-
nen Kantonen praktiziert die Partei
auch die direkteste Art der Mobilisie-
rung, das Klinkenputzen. Dort gehen
Parteimitglieder von Strassenzug zu
Strassenzug, um die Leute an der Tür
für die eigenen Rezepte zu begeistern.

Nur SVP nutzt Telefonmarketing
Nicht in die Karten blicken lassen

wollte sich die FDP. Generalsekretär
Schommer verriet lediglich, dass die

Freisinnigen die ganze Palette der Mo-
bilisierungsmöglichkeiten nutzen wol-
len. Besonders engagiert wird die Partei
in jenen Kantonen vorgehen, in denen
sie die Chance auf zusätzliche Sitze wit-

tert oder in denen ihre Sitze wackeln.
Auf keinen Fall will Schommer die po-
tenziellen Wähler aber der Zwangsin-
formation aussetzen. «Das nervt grau-
sam», sagt er nur. Auch Schommers

Konkurrenten von der SP und der CVP
schwören, nicht auf das Telefonmarke-
ting der SVP aufzuspringen. «Das ist
Einwegkommunikation», spottet CVP-
Generalsekretär Reto Nause. 

«Die Verpackung ist wichtiger geworden»
Wahlkampf PR-Experte Mark Balsiger über Chancen und Fehler beim Buhlen um die Wähler

Im Wahlkampf hängt der
Erfolg stark vom Echo ab.
Deshalb muss auch im
kommenden Jahr wieder
mit Klamauk gerechnet
werden.

DANIEL FRIEDLI

2007 müssen sich die Parteien
wieder fragen, wie sie ihre
Wähler erreichen können. Kann
das Telefonmarketing der SVP
etwas bringen?
Mark Balsiger: Das Telefonmar-
keting hat bislang deswegen Er-
folg, weil es neu ist und eine
überdurchschnittlich 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 Wähler bringt also wenig?
Balsiger: Bis ein Stimmbürger
ein Urteil fällt, gehen in seinem
Kopf vielschichtige Prozesse ab.

Oftmals ist das Wahlverhalten
ein Leben lang durch die fami-
liäre Prägung bestimmt. Dass
einfach ein Anruf eines Politi-
kers – ab Band notabene – den
Ausschlag geben soll, kann ich
mir nicht vorstellen. Die aller-
meisten hängen wohl verärgert
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 Führungs-
riege etwas beschliesst, dann
kann sie das auch durchziehen,
ohne dass die Basis aufschreit.
Das wäre 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 über-
haupt, mit grosser Verzögerung
hier an. Dafür gibt es mehrere
Gründe. Einerseits ist die
Schweiz ziemlich resistent ge-
genüber Neuerungen. Ins Ge-
wicht fallen aber auch der aus-
gesprochene Milizcharakter der
hiesigen Politik, die immer noch
ausgeprägte Kultur des Konsen-
ses und auch das fehlende Geld.

Was könnte denn noch 
kommen? 
Balsiger: Das Offensichtlichste
wäre Politwerbung am Fern-
sehen. Allerdings hat das Parla-
ment dies weiterhin gesetzlich
verboten, obwohl der National-
rat anfänglich dafür war. Es wä-
re interessant gewesen, zu se-
hen, wer das Geld für brauchba-

re Politspots aufgebracht hätte.
Weitere Mittel sind die konse-
quente Ausrichtung des Wer-
bens auf Zielgruppen und die
stärkere Berücksichtigung 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
berücksichtigt 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 täg-
lich mehr als zwei Millionen
Menschen online, das Potenzial
ist also gross. Das Internet wird
aber meiner Meinung nach im-
mer noch sehr stiefmütterlich
und unprofessionell genutzt. In-
ternet setzt auf Interaktivität,
Homogenität und Aktualität.
Wenn Sie sich durch die Web-

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

Besteht denn bei Internetaktio-
nen nicht die Gefahr, dass sie in
der Flut der Informationen ein-
fach untergehen?
Balsiger: Die Möglichkeiten der
Onlinewerbung sind unbe-
schränkt 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 führend. Die politische
Werbung in den Zeitungen
nimmt seit den 90er-Jahren zu. 

Wie viel Klamauk erträgt ein
Wahlkampf? Was bringen Zahn-
bürsten oder Geissböcke?
Balsiger: Wenn die Idee originell
ist, bringt das sicher etwas. Der
Geissbock Zottel ist für 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 natürlich massge-
bend, aber ebenso entscheidend
ist die Vermittlungskompetenz.
Den Parteien fehlt es vielfach an
der Fähigkeit, dem Durch-
schnittsbürger komplexe Inhal-
te verständlich zu kommunizie-
ren. Insofern ist die Verpackung
in den letzten Jahren wichtiger
geworden. Mit Strohfeuerchen
schafft man es in die Schlagzei-
len und erhält Aufmerksamkeit.

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

In den USA wird der Wähler zur Urne getragen
MATTHIAS B.  KRAUSE

Wehe dem, der in einem Swing State wohnt.
Swing States nennen die Parteistrategen in den
USA jene Bundesstaaten, die bei der einen Wahl
den Demokraten zuneigen, bei der nächsten den
Republikanern, je nach politischer Gross-
wetterlage. Solche Wechselwähler bombardieren
die Kandidaten mit noch viel mehr Material als
ohnehin üblich. Postwurfsendungen verstopfen
wochenlang die Briefkästen, freiwillige und be-
zahlte Helfer gehen von Haus zu Haus. Zunächst,
um ihren Kandidaten bekannt zu machen, kurz
vor der Wahl dann, um die Leute daran zu erin-
nern, auch tatsächlich ihre Stimme abzugeben.
Und spätestens am Wahltag stehen die Telefone
nicht mehr still.
Millionen Dollar werden so bei jeder Wahl verbra-
ten. Wie erfolgreich, hängt entscheidend davon
ab, wie gezielt die geeignete Klientel angespro-
chen wird. Um das herauszufinden, kaufen die
Parteistrategen aus riesigen Datenbanken per-
sönliche Informationen wie Einkommen, Fami-
lenstand, Besitzverhältnisse und Ähnliches und
versuchen, Zielgebiete für die Wahlkampfhelfer
herauszufiltern. Es gehört zu den grossen Ver-

diensten des republikanischen Chef-Strategen
Karl Rove, eine Maschinerie perfektioniert zu ha-
ben, die genau das erreicht: die potenziellen
Wähler der Republikaner zu identifizieren und
dann zum Urnengang zu bewegen. 
In den letzten 72 Stunden vor den Kongresswah-
len im November hatten Freiwillige für die Repu-
blikaner jeden Tag landesweit mehr als 3 Millio-
nen Haushalte besucht. Doch die Demokraten ha-
ben aufgeholt, nicht zuletzt dank Basisorganisa-
tionen wie MoveOn.org, die sich schon bei der
Präsidentenwahl 2004 kräftig einmischten. 700
Anrufe habe sie damals für den demokratischen
Kandidaten John Kerry gemacht, sagt etwa Ellen
Spilka, eine Hausfrau aus Brooklyn. Verloren hat
Kerry trotzdem: «Doch das hat mich nur moti-
viert.» Inzwischen arbeitet die Mutter dreier 
Kinder in der Brooklyn-Dépendance von Move-
On.org mit. Bei der Zwischenwahl im November
hielt sie eine «Call for change»-Party ab, wie es
sie zu Hunderten allein in New York gab. 
Mit Kaffee und Bagels wartete sie auf jene, die
sich über das Internet registriert hatten. Um zehn
Uhr sassen Ethan Rips, Martha Graham, Chris-
tine Shallenberg und Ariva Bauer um Ellens

Küchentisch herum und studierten die Papiere,
die die Gastgeberin verteilte. Das eine erläuterte
in kurzen Sätzen, worum es ging: die heiss um-
kämpfte Senatorenwahl in New Jersey, wer die
Kandidaten sind und was sie unterscheidet. Auf
dem anderen erklärte ein Diagramm, was die An-
rufer sagen sollen: «Hallo, mein Name ist . . . Ich
bin ein Freiwilliger und ich sammle kein Geld für
irgendetwas und ich bin definitiv auch kein auto-
matisches Band . . .» Am Ende dann der Aufruf,
wählen zu gehen, demokratisch natürlich.
Alles wurde sorgfältig in eine kodierte Liste ein-
getragen, die die Zentrale sammelte. Dort aktuali-
sierten sie die Daten und riefen bei denen, die
sich nicht gemeldet hatten, noch einmal an. Vier
Blätter mit jeweils 24 Nummern hatte jeder ab-
zuarbeiten. Die Aktion hatte offensichtlich Erfolg,
in New Jersey gewann der Demokrat. Gerade die
Telefonanrufe sind jedoch heiss umstritten und
können, im Überfluss eingesetzt, eher das Ge-
genteil bewirken. Laut einer Studie der Yale-Uni-
versität ist das Klinkenputzen die beste Methode,
um die Menschen zum Wählen zu bewegen. Der
persönliche Kontakt erhöht die Wahlbeteiligung
um bis zu zehn Prozentpunkte. 

WAHLJAHR 2007 Plakate mit Wahlwerbung werden trotz Konkurrenz aus dem Internet kaum verschwinden. ALESSANDRO DELLA VALLE/KEY


