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1. Einleitung

Bereits seit den 1980er Jahren lésst sich ein Trend der Dethematisierung, Entsachlichung und
Entpolitisierung in der Osterreichischen Berichterstattung beobachten. Obwohl nach wie vor
sachliche, politische Themen leicht liberwiegen, befassen sich beinahe 50 Prozent mit
unpolitischen Inhalten. Des Weiteren berichten Redaktionen immer 6fter iiber Images und
Motive der politischen Akteure. Im Zuge der Verknappung politischer Berichterstattung
haben die Politiker immer kiirzer Zeit (oder Platz), ihre Statements abzugeben und sind somit
gezwungen, komplexe Zusammenhinge auf ein Minimum zu reduzieren.! Dabei spielen
marketingstrategische Konzeption und das Instrument der symbolischen Politik eine
entscheidende Rolle. Symbolhafte, faktenbefreite Kommunikation zielt weniger auf die
Vermittlung von Informationen und Sachverhalten, als vielmehr emotionaler Botschaften ab.
Diese Entwicklung setzt sich in der Entsachlichung der Werbung fort. KREYER kritisiert
auch die daraus resultierende Profillosigkeit der Parteien, welche mit der
Marketingorientierung einhergeht” und es den Wihlern erschwert, ihre Wahlentscheidung

basierend auf sachlichen Informationen und Fakten zu treffen.

Die Wahlentscheidung wird nicht nur vom sozialen Umfeld, sondern auch von der
Kampagnenkommunikation wesentlich beeinflusst.’ Bei den Effekten von Kampagnen gibt es
dabei mehrere Ebenen zu betrachten, auf denen diese differenziert analysiert werden miissen.
So kann sich diese auf die Hohe der Wahlbeteiligung (1) sowie die Mobilisierung (2) oder
etwa der Rekrutierung von Wahlhelfern (3) auswirken.* Die Wahlbeteiligung spielt in diesem
Zusammenhang als ,,Gradmesser der politischen Unterstiitzung besondere Bedeutung, wie das
typischerweise bei Europawahlen der Fall ist>. SchlieBlich kommt den Wahlen zum EU-
Parlament nicht nur bei den Parteien, sondern auch aus Sicht der Wihler eine geringere
Relevanz gegeniiber nationalen Wahlen zu, was auf die geringe Aktivierung und mangelhafte
Mobilisierung sowie eine geringe Aufmerksamkeit und mangelnde Berichterstattung
zuriickzufiihren ist.®

Als weiteres Indiz ldsst sich in der Berichterstattung eine ,,Nationalisierung der Wahlkdmpfe*
feststellen: Die Beitrdge sind aus einem nationalen Blickwinkel verfasst, nationale Akteure

stehen im Mittelpunkt, wihrend EU Représentanten nur im Wahlkampf préasent sind, in Zeiten

'Vgl. PLASSER, 2006, S. 533 f.
2 Vgl. KREYER, 2004, S. 16.

3 Vgl. SCHULZ, 2008, S. 283.
*Vgl. SCHULZ, 2008, S. 284.

> SCHULZ. 2008, S. 297.

5 Vgl. TENSCHER, 2004, S. 9 f.



ohne EU-Wahlkampf in den Medien hingegen kaum vorkommen. Vielmehr werden die
Wahlen zum Europédischen Parlament als zweitrangig wahrgenommen und auch als solche in
den Medien prisentiert. Dies ldsst die Vermutung zu, dass auch die Parteien den Wahlen
geringe Aufmerksamkeit schenken.’

Die Griinde fiir die ungleichméfige Behandlung sind vielfdltig: Der Ausgangspunkt der
Parteien liegt in der geringen Aufmerksamkeit von Medien und Offentlichkeit. Des Weiteren
sind die Mdoglichkeiten der Personalisierung des Wahlkampfes auf einen Politiker sehr
begrenzt, weil die Abgeordneten des Europdischen Parlaments sehr unbekannt sind. Zuletzt
noch hat fiir national verankerte Parteien, welche hinter dem Wahlkampf stehen, das

Wabhlergebnis keine grole Bedeutung.

Die Anreize fiir nationale Parteien, die Wahlbeteiligung zu erhdhen und kommunikative
MafBnahmen zur Steigerung der Bedeutung der Wahlen zu setzen sind aufgrund der
Rahmenbedingungen in Bezug auf die Offentliche Meinung, des fehlenden
Bedeutungsbewusstseins in den Medien, des fehlenden Konsens® einer pro-europdischen

Politik und des notwendigen finanziellen Aufwandes entsprechend gering.

Osterreich gehort zu den EU-skeptischsten Lindern. Griinde dafiir sind etwa die Sanktionen
wegen der Regierungsbeteiligung der FPO 2000, welche als Anlass fiir dsterreichischen
Patriotismus instrumentalisiert wurden, oder auch das unzureichend geldste Transit-Problem
sowie die Haltung der Nachbarstaaten gegeniiber Atomenergie und -kraftwerken, welche als
Sicherheitsbedrohung wahrgenommen werden. Ein weiterer Grund fiir die duBerst skeptische
Haltung der Osterreichischen Bevolkerung ist die mediale Darstellung der EU als ,,Zentrum
der Biirokratie und Geldverschwendung®.® Die Griinde der geringen Wahlbeteiligung haben

also speziell mit den Themen der EU zu tun.’

7 Vgl. TENSCHER, 2004, S. 10 ff.
¥ Vgl. PICKER/ZEGLOVITS, 2004, 235 ff.
? Vgl. PICKER/ZEGLOVITS, 2004, 249.



1.1. Forschungsinteresse

Die Arbeit soll Aufschluss dariiber geben, welche Faktoren und Elemente bei der Konzeption
des Wahlkampfes auf europdischer Ebene beriicksichtigt werden miissten und wie sich die
Strategien politischen Marketings in der Kampagne niederschlagen. Des Weiteren soll die
Rolle der Ergebnisse von Meinungsforschungen und deren Einfluss in den Wahlkampf
aufgezeigt werden. Ferner sollen mogliche Einfliisse von auf Meinungsforschung und
Marketing basierenden Kampagnen auf einzelne Wahlentscheidungen sowie das

Wahlergebnis erldutert werden.

Weitere Bestandteile sind die Analyse der Bedeutung symbolischer Politik und weiteren
Instrumenten des Marketings und der Meinungsforschung sowie die sozialen und medialen
Rahmenbedingungen unter denen diese Anwendung finden. Die Ausfiihrungen setzen sich
dann in einer Analyse der Ausprigungen marketingorientierter Wahlkampffithrung in

politischer Werbung, im besonderen Plakatwerbung, fort.

Fiir heftige Diskussionen sorgte auch die Rolle der Kronenzeitung im Wahlkampf, die bei den
Nationalrastwahlen 2008 die SPO unterstiitzte und bei den Europaparlamentswahlen Hans-
Peter Martin unterstiitzte. Auch ihr Einfluss auf das Wahlergebnis und Korrelationen

zwischen Leserschaft und Wahlverhalten sind Thema dieser Arbeit.



2. Kampa 98: Ursprung der Marketingorientierung

2.1. Nachfolger der New Labour

Die Kampagne der SPD als Ursprung der Marketingorientierung im deutschsprachigen Raum
war weitgehend an jene der Labour Party unter Tony Blair 1997 angelehnt. Das strategische
Grundgeriist der Labour-Kampagne, welches in Sachen Wahlkamptkonzeption und -strategie
neue Malstibe setzte, war von folgenden zentralen charakteristischen Elementen und

Bestandteilen geprigt:

o Professionalitit und Mobilitit: Modernste Kommunikationstechniken, Zuarbeit
externer Medien- und Marketingexperten als Berater (Anm.: Die auf Ergebnissen der
Markt- und Meinungsforschung basierenden Themen sowie deren Prédsentation auf

Plakaten wurde jeweils von externen Agenturen {ibernommen.)

e Permanente personelle und inhaltliche Medienprisenz: Tégliche Medien-
Briefings, medienorientierte Festlegung der tidglichen Wahlkampfthemen am

Vorabend

e Konzentration von Mitteln und Personal: Schliisselwahlkreise, Zielgruppenanalyse,

einheitlich gestaltete Wahlkampfmaterialien in Farbe und Muster

e Organisatorische Zentralisierung: Millbank Tower Wahlkampthauptquartier und

»War Room*, spezielle Task Forces

e Personalisierung: Fokussierung auf Blair mit Blick auf bestimmte Wéhlerzielgruppen

(Frauen, Erstwihler, Wechselwéhler)'”

Fir den Wahlkampf der deutschen Sozialdemokraten hatte dies zur Folge, dass der
Wahlkampf hin auf den Spitzenkandidaten Gerhard Schroder personalisiert, die interne
Kommunikation perfektioniert wurde und man den Kontrahenten Helmut Kohl als
Kandidaten des Stillstands hinstellte. Umgekehrt inszenierte man die SPD als moderne,

kreative und zukunftsorientierte Partei.

' Vgl. BECKER, 2002, S. 263.
10



Organisatorische Modernisierung und programmatische  Verdnderungen wurden laut

MANDELSON von der SPD aber nicht umgesetzt.''

2.2. Strategie der SPD

Die SPD setzte bei ihrer Strategie zur Bundestagswahl 1998 im Wesentlichen auf vier
Elemente:'

e Professionelles Organisations- und Kommunikationsmanagement

e Zentralisierung der Kompetenzen auf ein strategisches Zentrum

e Personalisierung

e Besetzung von zentralen Themen

Das Besondere an der Kampa 98 war, dass sie erstmals entsprechend neuen
Marketingstrategien Elemente beinhaltete, die sich durch den ganzen Wahlkampf durchzogen.
Klar wieder erkennbare Symbole waren fester Bestandteil der Kampagne und traten im Zuge

derer immer wieder auf."

""'Vgl. BECKER, 2002, S. 271 f.
2 Vgl. FENGLER/JUN, 2003, S. 178.
1 Vgl. FENGLER/JUN, 2003, S. 178.
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Teil A: Die Rahmenbedingungen des politischen

Wahlkampfes

3. Offentlichkeit, 6ffentliche Meinung und

Politikverdrossenheit

3.1. Offentlichkeit und politische Kontrolle

Historisch bedingte Bedeutung der Offentlichkeit

Seit den Revolutionen des 17. und 18. Jahrhunderts besteht in der Offentlichkeit die zentrale
Grundvoraussetzung zur Teilnahme an der Politik und der Kontrolle des staatlichen Systems.
Als elementares Moment in der Kommunikation spielen ebenfalls seit dieser Zeit Medien eine
entscheidende Rolle bei der Herstellung von Offentlichkeit. Diese ermdglichen seit ihrer
Entstehung eine immer raschere und effizientere Vermittlung von Inhalten und entwickelten
sich zunehmend dynamischer. Durch ihre wachsende Reichweite erreichten sie eine stindig
grofere Offentlichkeit und konnten so sukzessive den Herrschaftsanspruch der politischen

Entscheidungstrager und Machthaber begrenzen.

Mit der Einfiihrung des allgemeinen, gleichen, geheimen, direkten Wahlrechts und der
Einbindung aller Geschlechter und Bevélkerungsschichten im Jahr 1907'* wurden die
Politiker auf die Gunst der Bevolkerung, welche ihrer Funktionsausiibung zustimmen musste,
abhédngig. Sie waren auf die Unterstiitzung der Wahler angewiesen und forderten sie auf,
ihnen ihre Stimme zu geben. Durch diese Form der Mobilisierung énderte sich das politische
Verstindnis, denn frilher kommunizierten die politischen Einheiten als ,,Fraktionsparteien‘
direkt und frei mit ihren Honoratioren, den damaligen Waihlern. Mit der Legitimation
politischer Amter durch Wahlen entwickelten sich diese zu Massen- und Integrationsparteien,
die nur mit Hilfe der Bevolkerung an die Macht kommen konnten. Um die dafiir notwendigen
Stimmen der Massen zu erreichen und zu mobilisieren, installierten die Parteien einen

Propaganda-Apparat, der ihnen eine systematische Erfassung der Wahler ermoglichte.

4 Vgl. KLEINDEL, 2004, S. 298.
12



Die Presse fungierte urspriinglich als Instrument zur Herstellung einer ,kritischen
Offentlichkeit* und entwickelte sich nach und nach durch die Verbreitung von Informationen
und Unterhaltung zu einem Massenmedium. Diese Funktion war fiir die breite Offentlichkeit
von groBer Bedeutung, weil sie als Grundlage poltischer Entscheidungen iiber aktuelle
Vorkommnisse Bescheid wissen muss. Es ist daher unumginglich, die Offentlichkeit als
Forum fiir einen freien Diskurs zu verstehen, welches sich klar von der politischen Ebene

differenziert.'®

Formen der Offentlichkeit
Grundsitzlich miissen drei unterschiedliche Formen der Offentlichkeit unterschieden werden:
o Latente Offentlichkeit: nimmt nicht am politischen Entscheidungsfindungsprozess teil
e Passive Offentlichkeit: tritt als Publikum oder Wihlerschaft auf und ist hdchstens
formell Mitglied einer politischen Organisation
e Aktive Offentlichkeit: beteiligt sich regelmiBig aktiv mit eigenen Vorstellungen am
politischen Prozess, umfasst Mitglieder politischer Organisationen, welche auch

Amter bekleiden

Diese unterschiedlichen Charakterisierungen zeigen schon deutlich, dass die Offentlichkeit
keinesfalls eine homogene Gemeinschaft ist. Vielmehr noch miissen weitere
Unterscheidungskriterien wie geografische Nidhe, Geschlecht, Alter, personliche
Hintergriinde, etc. beriicksichtigt werden. Nur bestimmte Themen jedoch sind Gegenstand
sozialwissenschaftlicher Forschung, welche die einzelnen Teiloffentlichkeiten aus der
Gesamtheit heraus selektieren und ihre Verhaltensstrukturen moglichst genau charakterisieren
mochte. Des Weiteren konnen Forscher die Verbindungen und Wirkungen der verschiedenen
Teiloffentlichkeiten zu- und aufeinander sowie die Kontakte der einzelnen Repridsentanten
aufzeigen und analysieren.'® Diese Erkenntnisse sind fiir die politische Kommunikation von
besonderer Bedeutung, weil auf deren Basis eine effiziente Kommunikation mit den
unterschiedlichsten Gruppen moglich ist. Alle Teiloffentlichkeiten weisen spezifische
Charakteristika auf und miissen deshalb gezielt beriicksichtigt werden. SchlieBlich sollen alle
die Botschaften politischer Kampagnen verstehen. Die Methoden moderner Markt- und
Meinungsforschung ermoglichen Erkenntnisse tiber Teiloffentlichkeiten und Wahlergruppen,

welche fiir eine erfolgreiche Wahlkampf-Kampagne von Bedeutung sind.

'S Vgl. STRAHBERGER, 1998, S. 6 f.
' Vgl. STRAHBERGER, 1998, S. 8.
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3.2. Offentliche Meinung

Nach wie vor herrscht Unklarheit iiber das genaue Zustandekommen der Offentlichen
Meinung.17 Fest steht, dass sich die Themen in einem Wechselspiel aus Medien, Politik und
offentlicher Meinungen bewegen und sich dadurch in der o&ffentlichen Diskussion

durchsetzen.

Das Produkt indirekter Meinungen ist die offentliche Meinung, welche sich z.B. iiber das
Instrument der Meinungsforschung artikulieren kann und dadurch auch o6ffentlich
wahrgenommen wird. Die Offentlichkeit wird dadurch Gegenstand von Werbung und
Offentlichkeitsarbeit und damit zum Teil 6ffentlicher Kommunikation. Die Erhebung des
Meinungsklimas spielt daher eine wesentliche Rolle bei der Aushandlung von Interessen. Als
Kommunikationsgegenstand stellt man an sie aber nicht den Anspruch der Information,
sondern will damit wiederum die Offentlichkeit beeinflussen.'® Den politischen Parteien
kommt dabei hinsichtlich der Wahlkampfkonzeption und in weiterer Folge der
Meinungsforschung entgegen, dass ,,Robert Shapiro und Benjamin Page [...] das Verhalten
der 6ffentlichen Meinung sogar als rational [bezeichneten], eine These, die sie [...] mit einer

Vielzahl empirischer Belege untermauerten*'”.

Wirkungsformen zwischen éffentlicher Meinung und Politik

Hinsichtlich der Wirkungsformen zwischen 6ffentlicher Meinung und Politik gibt es mehrere
Theorien und Mdglichkeiten der gegenseitigen Beeinflussung. Die wahrscheinlichste davon
ist, dass diese nicht auf einer einseitigen Weise passiert, sondern auf dem Prinzip der
wechselseitigen Wirkung stattfindet, in dem Politik und 6ffentliche Meinung gegenseitig
Impulse zusenden.”’ Der Top-Down Ansatz’' postuliert hierbei, dass die Fithrungselite
bestimmte Themen aufgreift, auf die die Bevolkerung dann zustimmend oder ablehnend
reagiert.22 Das Bottom-Up Modell hingegen besagt, dass das Publikum Probleme aufnimmt
und damit die 6ffentliche Meinung iiber Parteien und Politiker iiber Medien gestaltet.” Die
weiteren Ausfiihrungen im Kapitel zur Arbeit mit den Ergebnissen der Meinungsforschung

wird zeigen, dass sich die Kritik gegen eine kontrdare Entwicklung richtet, welche der Politik

' Vgl. GALLUS/LUHE, 1998, S. 41.

'8 Vgl. ABROMEIT, 1972, S. 51.

' The Rational Public, Chicago 1992. (zit. nach: GALLUS/LUHE, 1998, S. 42.)
2 ygl. GALLUS/LUHE, 1998, S. 40 f.

?! Siehe auch FOCKE, 2006, S. 87.

22ygl. GALLUS/LUHE, 1998, S. 41.

3 ygl. FOCKE, 2006, S. 87

14



vorwirft, Themen der Bevdlkerung aufzugreifen und damit populistische Wahlkdmpfe zu
konzeptionalisieren. Ein weiterer Schwerpunkt im Kapitel zur Meinungsforschung liegt auf
moglichen Beeinflussungsformen der Umfrageergebnisse, also der 6ffentlichen Meinung, auf

das Wahlverhalten der Bevolkerung.

3.3. Politikverdrossenheit

»Solange es politische Parteien gibt, so lange gibt es Parteienkritik und
Politikverdrossenheit** schreibt FALTER schr anschaulich zu dieser Problematik der
politischen Kommunikation. Die Verdrossenheit geht zwar in Wahljahren zuriick, steigt
jedoch danach wieder an. Der Grund fiir diese Entwicklung liegt darin, dass die Parteien in
den Wahlkdmpfen ihren Klientels alles Mogliche versprechen, was sie nur in sehr
unrealistischer Weise einlosen konnen. Die Enttduschung unter den Wéhlern ist daher schon
vorprogrammiert.”” ,Die Wihler haben klare Erwartungen. Sie wollen die Macht an
Problemloser delegieren, die Orientierung geben und glaubwiirdig eine gewisse Sicherheit

versprechen konnen?®“*’.

Mit ein Grund fiir diese Entwicklung ist das wechselnde
Wabhlverhalten aufgrund der schwindenden ideologischen Identifikation und Bindung der
Waihlerschaft. Die Wihler entscheiden sich fiir jene Partei, die ihnen den groBten personlichen
Vorteil zu bringen erscheint. Die Parteien fungieren nicht mehr als ,,ideologische Heimat*,
sondern treten vielmehr als ,,Interessensvertreter und Dienstleister* auf.?® Dies erklirt auch
den Einsatz von Marketingstrategien, welche in Wahlkampfzeiten auf eine kurzfristige

Entscheidung, der Abgabe der Wahlerstimme fiir eine bestimmte Partei, abzielen.”

Die Hauptursache fiir die wachsende Politikverdrossenheit siecht SCHULZ wiederum in der
steigenden Medialisierung der Wahlkdmpfe und der damit einhergehenden Anpassung an die
Medienlogik, welche die Parteien zwingt, ,konflikthaltige Ereignisse® kiinstlich

herbeizufiihren, um damit 6ffentliche Aufmerksamkeit zu erlangen.30

2 FALTER, 2003, S. 149.

¥ ygl. FALTER, 2003, S. 149 f.

2 BEHRENT, 2002, S. 53.

2T ROLKE, 2003, S. 169.

% Vgl. FALTER, 2003, S. 151.

% Siehe auch KREYER, 2004, S. 16.
3%'ygl. SCHULZ, 2006, S. 52.
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4. Politische Partei im Wahlkampf

»Freie und gleiche Wahlen sind in der repriasentativen Demokratie das wichtigste Instrument
der Biirger, um in den ProzeB (sic!) der Herstellung gesamtgesellschaftlich verbindlicher
Entscheidungen einzugreifen.«®' stellt beispielsweise SARCINELLI fest. Auch KAASE ist
der Meinung, dass Wahlen das ,,konstitutive Element im demokratischen Wettbewerb**? sind.

“33 und

,Parteien versuchen, auf die politische Willensbildung der Biirger Einfluss zu nehmen
streben damit nach der Durchsetzung ihrer Ziele, wozu in erster Linie die Zustimmung der
Waihler erforderlich ist. Politischen Wahlen kommt in einem demokratischen System daher
eine ganz besondere Bedeutung zu, weswegen die Einfliisse von Marketing auf deren
Konzeption und Realisierung wihrend dieser besonders intensiven Phase der politischen
Kommunikation beleuchtet werden sollen. Die folgenden Kapitel beleuchten, unter welchen
Rahmenbedingungen politische Parteien in Osterreich wihrend eines Wahlkampfes agieren,

wie sich deren Konkurrenzsituation &uflert, sowie die Rolle von diversen Programmen und

schlieBlich die Bedeutung der Wahlen selbst fiir die politischen Parteien.

4.1. Die Partei im Parteiensystem

Parteien miissen kommunizieren, Meinungen, Forderungen und Bediirfnisse aggregieren und
in weiterer Folge die Meinung der Bevdlkerung zu ihren Gunsten beeinflussen. Sie treten in
diesem Zusammenhang gleichermallen als Sender und Empfanger auf und konkurrieren mit
den anderen Parteien um die 6ffentliche Aufmerksamkeit. Denn nur auf diesem Weg ist es
thnen moglich, eine maximale Anzahl an Wihlerstimmen zu erhalten und damit ihren
Einfluss auf das politische System zu erhdhen.”* Um den Wettbewerb der Parteien und die
konkurrierende Situation dieser zueinander zu veranschaulichen, ist es wesentlich, das
System, in welchem diese agieren, zu erldutern.

Unter einem Parteiensystem versteht man die ,,Gesamtheit der in einem politischen System

agierenden Parteien*”.

Fir die folgende Arbeit ist aber jene Begriffsbestimmung
zutreffender, welche das Parteiensystem als ein System jener Beziehungen bezeichnet, welche
aus dem Parteienwettbewerb hervorgehen. Das heif3t, der Status einer Partei als Bestandteil
des Parteiensystems ergibt sich nicht lediglich aus deren Existenz. Vielmehr die aktive

Teilnahme am politischen Wettbewerb ist dafiir ausschlaggebendes Kriterium. Allgemeiner

31 SARCINELLI 1998, S. 20.

32 KAASE, 1998, S. 45.

33 FOCKE, 2006, S. 77.

3 vgl. HUNING/TENSCHER, 2000, S. 289.
3 MULLER, 2006, S. 279.
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formuliert bedingt die Zugehorigkeit zu einer Parteienlandschaft, dass die Aktivititen einer
Partei in Verbindung mit den Handlungen der anderen Parteien stehen, wobei die politischen
Institutionen den Rahmen der Handlungsmdglichkeiten in diesem Wettbewerb festlegen. Dem
Biirger als Wéhler kommt dabei die Aufgabe zu, das Auftreten und die Handlungen der
Parteien zu beurteilen und bei Wahlen geméll dem gleichen, freien, geheimen, unmittelbaren
und personlichen Wahlrecht abstimmen. Demzufolge gibt es drei Faktoren, welche
Verdanderungen im Parteiensystem herbeifithren konnen: Das Wahlverhalten der Biirger,
politische Institutionen und das Verhalten der Parteien sind die wesentlichen Momente der

Entwicklungen im Parteiensystem.*°

Im Kontext der Marketing-Aktivititen politischer Parteien im Wahlkampf spielen das
Wahlverhalten und das Parteiverhalten eine wesentliche Rolle und sollen deshalb
Schwerpunkte der Analysen strategischer ~Kommunikation, Meinungsforschung,
Marktbearbeitung und Wahlkampffiihrung sein, wobei dem Wahlverhalten sowohl
hinsichtlich deren Beriicksichtigung in der Konzeption, als auch in deren Einfluss der
Marketingorientierung bei politischen Wahlkdmpfen eine besonders interessante Rolle

zukommt.

4.1.1. Dekonzentration in der Parteienlandschaft

Beziiglich der Konzentration in der osterreichischen Parteienlandschaft lassen sich folgende
unterschiedliche Entwicklungen beobachten. So war die Konzentration im Wahljahr 1945
aufgrund des duBlerst gering ausgepriagten Wettbewerbs besonders hoch. Erst 1949 setzte ein
Prozess der Dekonzentration ein. Im Jahr 1986 erzielte die FPO ihren Durchbruch und
erreichte nach den Wahlen 1999 eine Regierungsbeteiligung. In weiterer Folge fand der
Dekonzentrationsprozess in der Abspaltung des BZO von der FPO 2005 eine weitere
Auspriagung. Mit der Anzahl der aktiv am politischen Wettbewerb teilnehmenden Parteien
steigt automatisch die ,,Dispersion von politischer Macht* und steigt damit einhergehend die

,Komplexitit der Interaktionen* zwischen den Parteien als partizipierende Einheiten.*’

Es wird nicht zuletzt dadurch immer schwieriger, sich als Partei zu behaupten und eine klare
Position zu finden. Dies erschwert es den Parteien, klare inhaltliche Positionen zu beziehen

und sich zugleich klar von den konkurrierenden Parteien abzugrenzen. Aus diesem Grund

36 vgl. MULLER, 2006, S. 279.
37vgl. MULLER, 2006, S. 291.
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erfolgt die Unterscheidung auf einer formellen Ebene durch grafische Elemente, Slogans und
stark personalisierten und nicht zuletzt symbolisierten Parteienpolitik. Diese Entwicklung
basiert auf dem immer stirkeren Einfluss von Marketinginstrumenten und schldgt sich in

einer schlichten Entsachlichung der Wahlkédmpfe nieder.

4.1.2. Charakteristika des osterreichischen Parteiensystems

Das Osterreichische Parteiensystem weist mehrere charakteristische Merkmale auf, welche
dem Typus des polarisierten Pluralismus zuzuordnen sind. Es nehmen mehr als flinf relevante
Parteien am politischen Wettbewerb teil, unter denen sich auch Parteien befinden, welche eine
Anti-System Politik verfolgen. Des Weiteren muss sich in der Parteienlandschaft mindestens
eine Zentrumspartei befinden und die Oppositionsparteien sowohl linker, als auch rechter
ideologischer Orientierung zuordenbar sein. Eine starke ideologische Prigung der
parteipolitischen Programmatik sowie die ,,Vorherrschaft der zentripetalen {iber die
zentrifugalen Bewegungskréfte* sind weitere charakteristische Merkmale des Osterreichischen
Parteiensystems.”® Zudem klassifiziert MULLER das System als ,,von 1999 bis 2002 hoch
kompetitiv hinsichtlich des Verhaltens der Parteien bei der Regierungsbildung.”’ Da das
Wahlergebnis determinierend auf die Verhandlungsposition fiir die Gespriche zur
Regierungsbildung wirkt, ist es fiir die politischen Parteien entscheidend, im Wahlkampf
moglichst viele Stimmen zu generieren und zugleich potentielle Wihler der konkurrierenden

Parteien zu gewinnen oder diese zumindest zu verunsichern und damit zu demobilisieren.

4.2. Formen und Bedeutung von Programmen politischer Parteien

Die Programmatik der Parteien legt deren ideologischen Wertvorstellungen sowie konkrete
Haltungen zu politischen Themenpunkten dar. Im tagespolitischen Geschehen wie in Zeiten
des Wahlkampfes kommunizieren Parteien auf diesem Weg ihre Positionierung an die
Offentlichkeit, insbesondere an potentielle Wihler und Interessierte. Sie informieren auch
Parteimitglieder und -funktionére tiber aktuelle Postionen. Gegnerische Parteien erfahren aus
den Programmen Unterschiede und Gemeinsamkeiten zu bestimmten Themen und sind damit
ein wichtiges Instrument zur Positionierung am politischen Markt. Man muss jedoch
zwischen drei verschiedenen Arten von Programmen unterscheiden: Grundsatzprogramme,

Aktionsprogramme und Wahlprogramme sowie Regierungsprogramme. Als besonders

¥ vgl. MULLER, 2006, S. 295 f.
3 vgl. MULLER, 2006, S. 301.
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relevante Programmform fiir die Ausrichtung politischer Kampagnen bei Wahlen gilt das

Wahlprogramm.*’

4.2.1. Wahlprogramme - Merkmale und Inhalte

Wahlprogramme geben Aufschluss iiber die Einstellungen einer Partei zu aktuellen
politischen Fragen und Streitpunkte, konnen aber auch Stellungnahmen zu Budgetfragen oder
ideologische Haltungen beinhalten und sind wesentlich fiir deren Positionierung am
politischen Markt.

Der Inhalt und Stil des Programms hédngt auch von der Ausgangslage einer Partei ab.
Wihrend eine Regierungspartei die Moglichkeit hat, ihre Leistungen in das Programm zu
implementieren, konnen Oppositionsparteien vermehrt kritische Positionen vertreten.
Ublicherweise findet die Ausarbeitung und Konzeption in einem kleinen Gremium der
Parteifiihrung gemeinsam mit externen Beratern statt. Trotz ihres autoritativen Charakters
haben Wahlprogramme einen vergleichsweise geringen Grad an Verpflichtung hinsichtlich
ihrer Umsetzung, da ihre Giiltigkeit nach Regierungsbildung vom Regierungs- bzw.
Koalitionsprogramm abgeldst wird.

Je nach Grad der Konkretisierung hin zu bestimmten politischen Themen und Aktualitdt ist
ihre Geltungsdauer recht begrenzt. Die Programme werden daher nach Stattfinden der Wahlen
zumindest teilweise iiberarbeitet und erneuert. Schlieflich kommt ihnen auch eine Agenda-
Setting Funktion zu, da sie Themen aufgreifen und zum Inhalt tagespolitischer Diskussionen
machen. Zudem konnen sie sich auf aktuelle Statistiken und andere Fakten beziehen.

Selbst im Parteiprogramm konnen Ausprdgungen der Personalisierung auftreten. Eine
hiufigere Nennung des Spitzenkandidaten gilt als Indiz dafiir, dass dessen Rolle und
Darstellung schon bei der Wahlprogrammatik ein wesentlicher Faktor ist. Trotz dieser
Personalisierungstrends bleiben Wahlprogramme ein Instrument zur Positionierung und

Kommunikation zentraler Standpunkte.*!

4.2.2. Die Relevanz von Wahlprogrammen

Uber deren konkrete Bedeutung fiir das Handeln einer Partei sind sich Wahlkampf-Manager
und Politikwissenschaftler nicht einig. Vor allem erstere messen den Wahlprogrammen eine

geringe Bedeutung bei, weil sie es als ein Kommunikations-Instrument im Mix verschiedener

0 ygl. JENNY, 2006, S. 305 f.
1 ygl. JENNY, 2006, S. 307 f.
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Tools sehen, mit dem die Positionen und Botschaften der Partei an die Offentlichkeit
transportiert werden. Ergebnissen der Meinungsumfragen zufolge, orientieren sich Wiahler bei
ihrer Entscheidung maligeblich an Wahlprogrammen, obwohl sie diese oft nicht gelesen
haben oder iiber deren Inhalt kaum Bescheid wissen. Aus diesem Grund kommt den
Wahlprogrammen hier keine iibergeordnete Stellung zu.*

Als Instrument zur Wihlerstimmenmaximierung kommt dem Wahlprogramm die Rolle eines
Argumentations- und Positionspapiers zur weiteren rhetorischen Diskussion zu. Es bestimmt

die Position der Partei, mit der sie in den Wahlkampf startet, kann aber im Zuge des

. . . . . . 4
dynamischen Verlaufes der rhetorischen Konfrontationen immer wieder abweichen.*

Durch den verstirkten Einfluss von Marketing kommt es zu einer zunehmenden
Entsachlichung von Wahlkdmpfen, welche den Einfluss von Wahlprogrammen stark
relativieren und die Kommunikation inhaltlicher, parteipolitischer Positionen auf eine
symbolische Ebene verlagert und dadurch in den Hintergrund riickt.

Im Zuge der Personalisierung werden Programme ohnehin fast vollstindig von Personen
ersetzt, mit denen dessen Botschaften assoziiert werden konnen.** Der moderne Parteityp
einer ,,professionalisierten Medienkommunikationspartei orientiert sich daher vor allem im
Wahlkampf auf einzelne Themen und Problemstellungen, anstatt an umfassenden
Programmen®, um dabei ganz konkret an Personen festgemachte Lsungskompetenz

kommunizieren zu kénnen.

4.3. Wahlkampf

Politische Parteien unterscheiden sich von anderen politischen Organisationen durch ihr
Mitwirken an Wahlen, um auf diesem Wege politische Amter zu besetzen und in weiterer
Folge ihre inhaltlichen Forderungen durchzusetzen.* Um diesen Anspriichen gerecht werden
und ausreichend Wéhlerstimmen akquirieren zu konnen, miissen Parteien ihre Forderungen
offentlich kommunizieren. Dabei gibt es zwei Formen der o6ffentlichen Kommunikation
mittels politischer Kampagnen. Im Unterschied zu der im Sinne des permanent campaigning

laufend betriebenen Werbung fiir eine Partei, ist der Wahlkampf die

2 ygl. JENNY, 2006, S. 309.
# Vgl. JENNY, 2006, S. 311.
* Vgl. ROLKE, 2003, S. 159.
* ygl. DONGES, 2008, S. 79.
* ygl. DONGES, 2008, S. 74.

20



., zeitliche Phase im Wettbewerb der Parteien, in der die politischen Akteure
tiber den Politikalltag hinausgehende organisatorische, inhaltliche und
kommunikative Leistungen erbringen, um Wihler fiir sich zu mobilisieren
und Stimmen zu gewinnen. “*’

Dabher stellen SARCINELLI/SCHATZ fest, dass

., Wahlkdmpfe [...] eine besondere Herausforderung fiir das politische System

und seine zentralen Akteure im Wettbewerb um Stimmen und

Bewdhrungsprobe fiir das Funktionieren eines freien Mediensystems [sind].
Es kommt darauf an, jene zusitzlichen Leistungen strategisch so zu konzeptionalisieren, um
moglichst effizient zu handeln und gezielt die relevanten, klar definierten Wahlerschichten zu
erreichen. Eine wesentliche Rolle spielt dabei das Bezichungsdreieck zwischen Medien,
Politik und Publikum.**
Zur Gewinnung von Zustimmung im Wahlkampf bedarf es nicht nur der der Entwicklung von
Programmen mit politischen Zielen, sondern auch der Inszenierung eines Kandidaten, der die
Partei glaubwiirdig vertreten kann und dabei durch seine Prisenz in den Medien die Funktion
der Vereinfachung erfiillt. Des Weiteren muss die Partei bestimmte politische Themen
besetzen.*’
Das Instrument der Meinungsforschung ist in diesem Zusammenhang ein beliebtes Instrument
zur Erhebung der konkreten Themen, welche beispielsweise in den letzten Monaten vor der
Wahl besonders intensiv kommuniziert werden und deshalb fiir das Publikum von besonderer
Bedeutung sind. Den Wechsel-, Nicht- und Erstwéhlern kommt beziiglich der
anzusprechenden Teiloffentlichkeiten eine besondere Position zu, weil sie am leichtesten zu
gewinnen sind.”’
Der Wahlkampf gilt nicht nur als besonders intensive Phase politischer Offentlichkeitsarbeit,
sondern fordert auch marketingbasierter Kommunikationsinstrumente.
Durch die sinkende Bedeutung der Parteien haben Kompetenzthemen gegeniiber
Positionsthemen an Relevanz gewonnen.’' Die Krise und die damit dadurch ausgeloste
Ausschiittung finanzieller Subventionen vom Staat an wirtschaftliche Unternehmen haben die
Parteien als Machtinhaber wieder in eine stirkere Position gebracht.
Dennoch hat der Bedeutungsgehalt politischer Inhalte im Wahlkampf abgenommen™,

wiéhrend der Einsatz symbolischer Politik die Wahlkampfkommunikation pragt.

* FENGLER/JUNG, 2003, S. 170.

* Vgl. SARCINELLI/SCHATZ, 2000, S. 9 f.
¥ Vgl. FOCKE, 2006, S. 85 f.

0 Vgl. FENGLER/JUNG, 2003, S. 168 ff.
>1'ygl. STROHMEIER, 2002, S. 40.

52'ygl. STROHMEIER, 2002, S. 40.
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5. Politischer Markt

Der politische Markt unterscheidet sich wesentlich vom kommerziellen Markt, wenn es um
die Befriedigung von Bediirfnissen geht. Ist die Wahl einmal geschlagen, bekommen alle
Wihler das gleiche Produkt, ganz egal fiir welche Partei sie gestimmt haben. Wihler der
Opposition gehen leer aus. Sie konnen sich mit der auf Basis des Verhiltniswahlrechts
ermittelten Bundesregierung nicht identifizieren und sehen ihre Interessen nicht in dem Malle
reprisentiert, wie sie es mit der Stimmabgabe beabsichtigten.>

Wie auch die Wahl zum Europdischen Parlament 2009 zeigte, wissen die Wéhler bis zur
endgiiltigen Auszdhlung der Stimmen nicht, was sie genau bekommen. Selbst dariiber hinaus
sind die Befriedigung der Bediirfnisse und die Erfiillung der im Wahlkampf versprochenen

Leistung fraglich, da es keine konkrete Vereinbarung iiber Leistung und Gegenleistung gibt.

Diese Problematik wird in den folgenden Kapiteln genauer behandelt.

EDELMAN und SARCINELLI schen in der politischen Symbolik und symbolischer Politik™*
eine Reaktion auf genau diese Ungewissheit in der Wahlerschaft. Sie verstehen darunter
»optische, akustische oder sprachliche Stimuli, die Politik vermitteln, indem sie verkiirzen,
vereinfachen und emotionalisieren und damit Politikdivergenz hervorheben®.®> Genau dieser
Methoden bedienen sich auch das politische Marketing und die darauf basierende politische

Werbung.

5.1. Prinzip des Tausches: Leistungserfiillung und
Beziehungsmanagement

Der Gedanke des Marketings beruht auf dem Prinzip des Austausches zwischen einem
Unternehmen und seinen Kunden. Zur Optimierung dieser Wechselbeziehung versteht sich
Marketing als Sammlung aller Aktivititen eines Unternehmens bzw. einer Organisation.
Dadurch soll die Basis fiir die Bediirfnisbefriedigung einzelner Kundengruppen geschaffen
werden. Dazu gehort der Austausch materieller Produkte ebenso, wie jener immaterieller
Produkte und Werte. Objekte des immateriellen Austausches konnen symbolische

Interessensvertretung, Werterealisierung oder etwa Wiéhlerstimmen sein. Die folgende

33 ygl. KUSCHE, 2006, S. 285.
> Siche Kapitel 7: Symbolische Politik, S. 35-41.
> Vgl. KUSCHE, 2006, S. 286 ff.
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Abbildung 1 zeigt sowohl strukturelle Gleichheiten der Prozessabldufe, als auch inhaltliche
Unterschiede.”®

Abbildung 1: Der Tauschprozess im Kommerziellen und Politischen Marketing57

A. Privatwirtschaftliches Marketing B: Politisches Marketing
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Erfiillt eine Partei die langfristige Betreuung ihrer Klientels, kann sie damit das Vertrauen der
Wihler in ihre Leistungen gewinnen. Dabei kommt allerdings die Problematik der
Leistungserfiillung und Zweifel an der tatsdchlichen Bediirfnisbefriedigung der Wahlerschaft
zu tragen, welche aufgrund des Austausches immaterieller Leistungen mit einem hohen Maf}
an Ungewissheit verbunden ist. Zuriickzufiihren ist dies auf eine mangelhafte
Erfiillungspflicht seitens der politischen Entscheidungstrager. Zudem ist die Einlosung wegen
der Komplexitdt oft fiir AuBenstehende nicht nachvollziehbar. Der Aufbau von Vertrauen ist
deswegen umso mehr von Bedeutung, weil die Wihler nicht etwa vertraglich abgesichert

wissen, was sie bekommen.>®

Auch BUTTER sieht die hohe Unsicherheit in der Wihlerschaft als problematisch an. Die
Wihler haben keinerlei Anhaltspunkte iiber die Qualitét der Leistungen der Politiker bzw. der
Parteien. Erst nach der Stimmabgabe konnen sie an konkreten Handlungen iiberpriifen, ob
und in welchem Ausmal die Versprechen erfiillt werden. Diese Ungewissheit verunsichert die
Wihlerschaft zunehmend und ldsst das Gefiihl der Biirger, von Politikern benutzt zu werden,

. 59
steigen.

% ygl. LEDERER, 2005, S. 26.

°" Quelle: KOTLER, 1978 in UTHMANN, 2000. (zit. nach: LEDERER, 2005, S. 27.) (mit Anpassungen von
LEDERER)

¥ vgl. LEDERER, 2005, S. 100 ff.

% vgl. KUSCHE, 2006, S. 284.
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Der Grund fiir das zunehmende Gefiihl der Biirger, im Wahlkampf als Mittel zum Zugewinn
von Macht instrumentalisiert zu werden, kann das politische Marketing nicht effektiv
entgegenwirken, indem es seine Aktivititen als dauerhaftes Beziehungsmanagement
konzeptioniert. Politisches Marketing kann - wenn iiberhaupt - lediglich eine kurzfristige
Bediirfnisbefriedigung erzielen. Diese Ineffizienz ist auf die eingeschrénkte Durchfiihrung der
Marketingorganisation auf Wahlkdmpfe zuriickzufiihren. Im Gegensatz dazu versteht man in
den Wirtschaftswissenschaften unter Marketing einen stindigen Prozess zum Aufbau von
Vertrauen, also ein permanentes Beziehungsmanagement. Dieses sogenannte Relationship
Marketing ist entscheidend, weil der Marketingprozess als laufender Vorgang auch auf die
Phasen zwischen den Wahlkdmpfen ausgedehnt werden kann. Fiir Biirger duBlert sich dies
hiufig im permanent campaigning mittels einem Instrument des Marketings.®® Politische
Parteien versuchen dadurch, ihre Botschaften und Positionen stindig zu wiederholen und
ohne konkreten Anlass in den Kopfen der Wéhler zu sein. Als weitere Folge kann es dadurch
im Wahlkampf zu einem Informationsiiberfluss kommen, der bei den Wihlern eine
ablehnende Haltung hervorruft und damit einen der Idee des Bezichungsaufbaus kontréren

Effekt erzielt.

5.2. Die Anwendbarkeit der Markttheorie auf politische Wahlen

Zur Relativierung des mdglichen Eindrucks der direkten, unveridnderten Anwendbarkeit der
Markttheorie auf das politische System und den politischen Wahlkampf muss Folgendes
festgehalten werden: Weder das parteipolitische Programm, noch ein Politiker, noch die
Partei selbst sind als Produkt im kommerziellen Sinn zu verstehen. Politik ist vielmehr ein
facettenreiches, komplexes, auf mehreren Ebenen vertikal verzweigtes System. Dabei muss
auch der immaterielle Charakter des Produktes der politischen Dienstleistung bedacht werden,
welche alleine von Menschen erbracht wird und deswegen den Aspekt menschlichen
Handelns umfassen muss.’’ Wie KOHLBERGER ausfiihrt, sind andere vermeintliche
Widerspriiche zwischen kommerziellem Produkt und politischer Leistung unzuldssig.
Merkmale der ,Produkt- und Leistungsgestaltung, die ,,Verfiigbarkeit”, konstante
Eigenschaften der Leistung und Qualitdtssicherung sowie die Einfliisse der ,,0ffentlichen
Meinung durch die Medienberichterstattung” kennen Biirger verstirkt aus dem

kommerziellen Bereich, treffen aber auch auf die Produkt- und Leistungsmerkmale auf dem

% vgl. LEDERER, 2005, S. 27 f.
61'ygl. KROTSCH, 2000, S. 242.
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politischen Markt zu und sind demnach keine giiltigen Argumente gegen die Anwendbarkeit
marketingtheoretischer Ansitze.”

Die Analogie zwischen Markt und Politik sicht KOHLBERGER durch die Gleichheit der
Regel ihres Funktionierens - wie Abbildung 1 zeigt - und dem ,,AustauschprozeB (sic!) unter
Konkurrenzbedingungen als zulédssig an. Die Wahlen sind in diesem Zusammenhang die
wesentlichste Auspriagung der wettbewerbsbedingten kontrahierenden Situation, in der die
Parteien um die Stimmen der Wihler kimpfen.®

Aus diesem Grund kann die Theorie des Marketings sowie deren instrumentelle Grundlagen
in der Konzeption von Wahlkdmpfen angewendet und darauf bezogen werden. Die folgenden

Absitze werden diese Zusammenhinge noch nédher ausfiihren.

Dem Verstindnis von MEFFERT folglich bedeutet Marketing die ,,Planung, Koordination
und Kontrolle aller auf die aktuellen und potentiellen Mirkte ausgerichteten
Unternehmensaktivititen“®. Diese Definition wire jedoch fiir die konkrete Beleuchtung
wahlkampfspezifischer Aktivititen zu allgemein und weit gefasst, weil es das konkrete

zielorientierte Handeln der Parteien zur Stimmengewinnung nur indirekt beinhaltet.

WANGEN hingegen baut seine etwas éltere Definition auf 3 Ausgangspunkte auf:
1. Marketing als Maxime: Ausgangspunkt dieser Perspektive ist der Kdufer. In diesem
Zusammenhang ist Marketing die Voraussetzung zur Orientierung und baut auf die

Beobachtung und Erforschung des Kaufverhaltens und des Marktes.

2. Marketing als Mittel: Aus dieser Perspektive erarbeitet man ein Konzept zur
systematischen Marktbeeinflussung und Marktgestaltung. Es gilt daher, Priaferenzen
zu verstirken. Durch eine geschickte Umsetzung dieses Punktes konnen

Wettbewerbsvorteile erzielt werden.

3. Marketing als Methode: Dieser Aspekt dient der Systematisierung der
Entscheidungsfindung. Ein planméBiges Vorgehen und ein standardisierter Ablauf der

institutionalisierten Entscheidungen will dieser Marketingansatz erreichen.®

Die Perspektiven Maxime (1) und Mittel (2) stellen die zentralen Punkte dieser Arbeit dar,

welche sich auf die inhaltliche (nicht die systematisch organisatorische) Konzeptionalisierung

62 yvgl. KOHLBERGER, 1999, S. 41 f.

63 vgl. KOHLBERGER, 1999, S. 42.

% MEFFERT, 2000, S.31. (zit. nach: GETZENDORFER, 1997, S. 66.)
6 vgl. GETZENDORFER, 1997, S. 66.
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von Wahlkdmpfen und die Beriicksichtigung von Wdéhlerverhalten und herrschenden
Meinungen fokussiert. Um einen diesem Forschungsansatz gerechten Marketingbegriff zu

bestimmen, muss dieser noch weiter modifiziert werden:

Die steigende Bedeutung der Wirtschaft sowie die Okonomisierung der Sozialwissenschaften
filhrten zur Entstehung des heute alltiglichen Begriffes ,,Globalisierung®. Dieser verdnderte in
weiterer Folge den Begriff ,,Marketing* im klassischen Sinn, wie er weiter oben vorgesellt
wurde, und fiihrte zur Entstehung des erweiterten (generischen) Marketingbegriffes. Dieser
umfasst nach MEFFERT alle moglichen Austauschprozesse ,,von Individuen und

66
Personen*

. ,,Jeder Austausch von immateriellen Gilitern wird als Bestandteil von Marketing
verstanden.“®” Somit kénnen die von WANGEN postulierten Anhaltspunkte auch auf die

Agitationen von Parteien am politischen Markt adaptiert werden.

Ad 1. Die Erforschung des Wahlverhaltens gehort bereits zum politischen Alltag. In
regelmiBigen Abstinden werden Meinungen der Bevolkerung zu den unterschiedlichsten
Themen erhoben und Einstellungen der Biirger statistisch aufbereitet, visualisiert und
publiziert. Ebenso spielt die Meinungsforschung bei der Konzeption sowie der Nachbereitung
politischer Wahlkdmpfe eine entscheidende Rolle und soll Basis der Wahlkampfplanung

sein.%®

Ad 2. Die durch demoskopische Untersuchungen erhobenen Priferenzen der Biirger werden
mittels entsprechender Kampagnen verstirkt. Die Parteien passen ihre Strategie bis zu einem
bestimmten Grad den Bediirfnissen der Bevolkerung an.

Im politischen Wahlkampf versuchen die Parteien durch an Klientels angepasste Kampagnen
die Stimmen der Wihler fiir sich zu gewinnen. Eine optimale Ergdnzung von positive, sprich
selbstdarstellendem, campaigning und negative campaigning, welches ein schlechtes Bild der
anderen Parteien entwerfen soll, ist rein strategisch gesehen der effizienteste Weg zum
Wahlerfolg. Das negative campaigning wiederum beruht auf den Ergebnissen von
Marktforschung, also der Beobachtung und Analyse der Tétigkeiten der konkurrierenden

Parteien.

% MEFFERT, 2000, S.31. (zit. nach: GETZENDORFER, 1997, S. 66.)
7 MEFFERT, 2000, S. 31. (zit. nach: GETZENDORFER, 1997, S. 66.)
58 Siehe Kapitel 11: Meinungsforschung, S. 57-69.
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Teil B: Politikvermittiung

Die Wihler sollen nicht wahrend des Wahlkampfes kurzfristig getduscht, sondern sowohl vor,
in der intensiven Wahlkampfphase, als auch nach der Wahl in den politischen
Kommunikationsprozess mit eingebunden werden.”” Die Politikvermittlung ist daher in der
Mediengesellschaft mit neuen Herausforderungen konfrontiert, die es ihnen erschweren, ihrer
Funktion tatsdchlich gerecht zu werden. Die Biirger verfiigen wegen der starken Présenz
medialer Einfliisse nur liber eine begrenzte Aufmerksamkeit. Dies stellt fiir die Politik ein
Vermittlungsproblem dar, weil es fiir sie immer schwieriger wird, komplexe Sachverhalte
darzustellen.”® Es ist daher fiir eine effiziente zielgruppenorientierte Kommunikation
wesentlich, diese Sachverhalte so zu reduzieren, dass die Botschaft sinngetreu an potentielle
Waihler transportiert wird. SchlieBlich sind auch HOFFMANN/STEINER der Ansicht, dass
fir die Offentlichkeit Transparenz eine entscheidende Rolle spielt, wenn es um die

Orientierung und einen diskursiven Umgang der Bevolkerung mit politischen Fragen geht.”’

Politische Kommunikation stellt die Schnittstelle zwischen Politik und Offentlichkeit dar.”
Die Hauptfunktion von Politikvermittlung liegt in der ,,demokratischen Legitimation durch

Begriindung und Zustimmung*’.

Es zielt diesem Verstindnis folgend darauf ab,
Entscheidungsvorbereitungen und -findungen fiir Wihler transparent zu machen.’* Durch die
starke Verdnderung der gesellschaftlichen Rahmenbedingungen hat die Politikvermittlung
stark an Bedeutung gewonnen und spielt eine entscheidende Rolle beim , Erwerb der
Zustimmung der Bevolkerung fiir Politik“’>. Sie zielt dabei vor allem darauf ab, Vertrauen
und Loyalitit in der Bevdlkerung herzustellen.’® Weiters zéhlen Information, Appellation und
politische Partizipation (Anm.: darunter auch die Mobilisierung zur Wahlteilnahme) zu ihren
Aufgaben und kommuniziert entsprechende Inhalte an die Bevolkerung.”” Die politische
Information der Bevolkerung dient dabei primdr der Reduktion von Ungewissheit in der
Bevolkerung.”® Dadurch will die Politikvermittlung das Verstindnis der Wihler fiir politische

Prozesse und Entscheidungen fordern und damit in weiterer Folge die Legitimitédt ihrer

Handlungen steigern.

% Vgl. Vgl. KOHLBERGER, 1999, S. 29.

" ygl. SCHMIEDT-DEGUELLE, 2003, S. 61.
" HOFFMANN/STEINER, 2006, S. 83.

2 Vgl. VOGEL, 2004, S. 286 f.

? FROEHLICH, 2001, S. 13.

™ vgl. FROEHLICH, 2001, S. 13.

” FROEHLICH, 2001, S. 17.

76 ygl. FROEHLICH, 2001, S. 17.

"7 Vgl. FROEHLICH, 2001, S. 19.

" ygl. SCHMTT-BECK, 2000, S. 33-35.
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6. Dynamisierung von Kommunikation und Gesellschaft

Die politischen Agitationsmdglichkeiten verdndern sich stindig und bieten immer
vielféltigere, umfassendere und schnellere Formen des Austausches. Darauf muss auch die
politische Kommunikation reagieren, sich an die verdnderten Gegebenheiten anpassen und
dynamischer werden.

Im politischen Wahlkampf kann man seine Wéhler nicht mehr alleine mit Flugblittern und
Plakaten oder dem Schiitteln von Hinden mobilisieren und damit etwa die Wahl gewinnen. Es
muss daher ein zusitzlicher Informationswert iliber die klassischen Instrumente hinaus
vermittelt werden. Man muss die Inhalte und die massenmediale Vermittlung der Politik im
gleichen Malle beriicksichtigen. Angesichts dieser Herausforderungen stellen sich
Kommunikationsprofis und Wahlkampfverantwortliche vor allem die Frage nach der
Wirkung des vermeintlich manipulativem Einsatzes marketingorientierter
Kommunikationsinstrumente auf die politische Willensbildung der Offentlichkeit bzw. der
potentiellen Wéhlerschaft. KREYER formuliert dazu den Vorwurf von Journalisten, durch

politische Akteure instrumentalisiert zu werden.”

Der Einsatz von politischem Marketing ist ein ,,Resultat des sozialen und gesellschaftlichen

«80 " Die konkreten Griinde der

Wandels sowie des damit verbundenen Wertewandels
Hinwendung zu den Instrumenten des Marketings sind daher verschieden. Die
Rahmenbedingungen der Politikvermittlung haben sich zunehmend verdndert. Wéhrend sich
das Publikum hin zu einer Informations- und Mediengesellschaft entwickelte, blieb der
normative Bezugsrahmen fiir die Politikvermittlung unverdndert.*' Es lassen sich dabei

konkret fiinf Formen der gesellschaftlichen Verdnderung festmachen.

6.1. Dealignment

Die starren Strukturen gesellschaftlicher Zugehdrigkeit zu sozialer Schicht, Elternhaus,
religidser Orientierung, etc. 16sten sich zunehmend auf und verhalfen der Gesellschaft zu
einer dynamischeren Struktur.*® In weiterer Folge kam es auch zu einem sukzessiven Abbau

der cleavages, traditioneller Bindungen® und damit dem Zugehérigkeitsgefiihl zu einer

" Vgl. KREYER, 2004, S. 21.

% JUNG, 2004, S. 106.

81 ygl. FROEHLICH, 2001, S. 21.

82 ygl. DOMBROWSKI, 1997, S. 1 f.

% Siehe auch LIEBHART, 2008, S. 102.
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bestimmten politischen Partei. Der Anteil der Stammwihler in der Osterreichischen
Bevolkerung sinkt seither kontinuierlich.

Immer weniger Biirger sind Mitglied einer politischen Partei. Die Lagerbindung sinkt und
damit einhergehend die parteipolitische Verankerung der Bevolkerung.*® Nur mehr wenige
Wihler fiihlen sich oder sind einer Partei zugehdrig und wihlen diese aus fester Uberzeugung.
Griinde dafiir sind etwa die Abnahme der Bedeutung und Verbindlichkeit gesellschaftlicher
Institutionen, wie Parteien, Kirchen oder Gewerkschaften, und individueller Rollenmuster,
wie sich in der Entwicklung der letzten Jahrzehnte zeigte. Auch FROEHLICH stellt
hinsichtlich des Dealignment-Prozesses einen Gesellschafts- und Wertewandel und einen
Wandel der politischen Kultur fest.*> Der schwindende Einfluss von Parteien geht aber auch
auf die Verdnderungen im Mediensystem zuriick. Die Massenmedien vermitteln der

Bevélkerung ein Politikbild, welches sich ebenfalls negativ auf die Parteibindung auswirkt.*®

Tabelle 1: Indikatoren der Parteiloyalitit, 1975-2008""

Jahr 1 2 3 4 5 6 7 8
1975 65 30 61 - - 3 - 23
1979 63 - 56 66 16 7 9 22
1983 61 27 47 - - 10 8 -
1986 60 21 39 62 18 16 16 23
1990 49 19 34 58 26 17 14 18
1994 44 12 31 50 34 19 18 15
1995 49 13 28 44 44 22 21 14
1999 51 16 26 43 46 18 20 13
2002 55 22 25 41 53 24 23 15
2006 53 25 24 35 60 26 24 12
2008 44 24 18 33 62 28 33 11

Legende: 1. Parteiidentifikation, 2. Starke Identifikation, 3. Stabile Parteibindung,

4. Konsistente Stammwdhler, 5. Gelegentliche Wechselwéhler, 6. Parteiwechsler, 7. Late

Deciders, 8. Parteimitglieder

% Vgl. LEDERER, 2005, S. 22 f.

% ygl. FROEHLICH, 2001, S. 21-29

% vgl. SCHULZ, 2008, S. 296
87 Quelle: PLASSER/ULRAM/SEEBER, 2007, S. 169 bzw. GfK Austria, bundesweite Reprasentativ- bzw.
Wahltagsbefragungen (2004-2008). (zit. nach PLASSER/SEEBER, 2010, S. 282.)
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Die Tabelle 1 zeigt deutlich eine Abnahme der Parteiidentifikation und der starken
Identifikation sowie eine sehr deutliche Abnahme stabiler Parteibindungen. Ebenso riicklaufig
ist die Anzahl konsistenter Stammwihler, wdhrend die Anzahl der gelegentlichen
Wechselwiéhler und der Parteiwechsler stark zunahm. Immer weniger Wihler sind zudem
noch Mitglied einer Partei.

Weiters ldsst sich der Trend einer Zunahme an Late Decidern erkennen, welche in letzter

Minute ihre Wahlentscheidung treffen.

Tabelle 2: Abnahme von Parteibindung, organisatorische Dekomposition und steigende

Wiihlermobilitiit®®

o o | v | 70 0T 0
Parteiidentifikation 73 75 62 60 48 52
Parteimitglieder 28 23 22 23 15 15
Mobile Wahler 12 26 40 47
Faktische Wechselwihler 5 13 19 21

Tabelle 3: Parteiidentifikation im Elektorat 2006 und 2008*

In Prozent 2006 2008
Wihler mit Parteiidentifikation 57 62
Konsistente Wihler mit Parteiidentifikation 90 85
Inkonsistente Wéhler mit Parteiidentifikation 10 15
Wihler ohne Parteiidentifikation 43 38

Wiéhrend Tabelle 2 eine langfristige Entwicklung des deutlichen Riickgangs der
Parteiidentifikation in der Wihlerschaft dokumentiert, zeigt die aktuellere Tabelle 3 einen
Trend der Zunahme seit dem Jahr 1999. Immer mehr Wihler kdnnen sich mit keiner Partei
identifizieren, was auf eine verstirkte Mobilitdt schlieBen ldsst und damit eine Fortsetzung
des spédtestens seit den 1980er Jahren zu beobachtenden Trends der Zunahme an

Wechselwiahlern bedeutet.

% Quellen: Fessel-GfK, Politische Indikatoren (1954-2001), Fessel-GfK, Reprisentative Wahltagsbefragung
(1975-1983), Fessel-GfK, Exit Polls (1986-2002). (zit. nach ULRAM, 2006, S. 514.)

% Quelle: GfK Austria, Reprisentative Wahltagsbefragung 2006 und 2008. (zit. nach PLASSER/SEEBER, 2010,
S. 283.)
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Die Individualisierung der Gesellschaft trifft, wie die Abbildungen zeigen, auch auf das
Wahlverhalten zu und resultiert in einer erhdhten politischen Mobilitit.”” Die Entwicklung der
Waihler hin zu politischen Individuen, die keine Partei zur Génze, sondern lediglich einzelne
politische Agenden der Parteien unterstiitzen, ist ebenfalls eine Folge der schwindenden
Parteiidentifikation und -bindung. Die Wihler gehdren nicht mehr voll und ganz einer
ideologischen oder parteipolitischen Bewegung an. Die Wihleransichten kénnten daher quasi
zwischen den parteipolitischen Ausrichtungen verschoben werden, weil mehrere Parteien
Positionen vertreten, fiir die sich Wéhler begeistern oder mit denen sie zumindest
sympathisieren. DOMSICH/MOSER bezeichnen die Wéhlerschaft einer Partei daher nicht
mehr als homogene Einheit, sondern vielmehr als ein Konglomerat unterschiedlicher
themenbezogener Positionen. Diese Entwicklung unterstiitzen Parteien durch ihren Kampf um
die politische, ideologische Mitte. Das macht die Parteien in ihren Forderungen und Zielen
sehr dhnlich. Die Unterschiede werden immer unklarer und konnten eine Ursache fiir die
inhaltlosen Kampagnen der Grof3parteien sein, was besonders deutlich an der Gestaltung der

Plakatwerbungen erkennbar ist.”!

Die zunehmende Entpolitisierung der Politik kann daher als eine Reaktion auf
gesellschaftliche Verdnderungen und zunehmend instabilem Waihlerverhalten betrachtet
werden.” Die Parteien miissen daher von Wahl zu Wahl erneut um die Stimmen der Wihler

kampfen und ihre Positionen legitimieren.”

6.2. Okonomisierung

Ein weiterer Grund ist die Ausbreitung 6konomischen Gedankenguts in simtlichen Bereichen
der Gesellschaftt LEDERER spricht in diesem Zusammenhang sogar von einer
,,Okonomisierung der Gesellschaft*. % Immer stirker entscheiden sich Wiihler fiir eine Partei
aus individualistischen Griinden. Der personliche Vorteil dominiert entsprechend der
okonomischen Denkweise die Wahlentscheidung. Ideologische Uberlegungen und Ideen
Hinsichtlich des Gemeinwohls treten dabei in den Hintergrund. Aufgrund der

Dezentralisierung der Parteienlandschaft und dem Aufkommen neuer Parteien, die sich von

% vgl. DOMBROWSKI, 1997, S. 24 f.

1 yvgl. DOMSICH/MOSER, 2004, S. 590.
2 Vgl. KREYER, 2004, S. 17 f.

% vgl. DOMBROWSKI, 1997, S. 24 f.

% Vgl. LEDERER, 2005, S. 22 f.
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den anderen nur mehr gering unterscheiden, kommt es den Wihlern entgegen, kurzfristiger
und entsprechend ihren eigenen, personlichen Bediirfnissen zu entscheiden. Dieser Trend

schldgt sich in weiterer Folge in einem stdndig steigenden Anteil an Wechselwidhlern nieder.

6.3. Marketingboom

Der Marketinggedanke findet {iber den kommerziellen Bereich hinaus Verwendung in
anderen Gebieten, wie etwa dem Non-Profit.”> Die stindige Prisenz von
marketingorientierten Kommunikationsinstrumenten macht es anderen Instrumenten
schwieriger, sich durchzusetzen. Zumal Marketing eine Kommunikationsform kommerzieller
Natur ist und daher die Offentliche, konsumentenorientierte Kommunikation, welche

wiederum auf die Okonomisierung zuriickzufiihren ist, prigt.

6.4. Wandel der medialen Umwelt

Die Kommunikation politischer Parteien erfolgt zumeist iiber Massenmedien. Direkte
Kommunikation spielt nur eine unwesentliche Rolle und macht die Mediatisierung der Politik,
also die mediengerechte Aufbereitung, unumginglich. Meist ermoglicht das Fernsehen als
Leitmedium®® mit der hochsten Glaubwiirdigkeit den Wihlern erst den Zugang zu politischen
Inhalten und ist aus diesem Grund bedeutend fiir den Meinungsbildungsprozess in der
Mediengesellschaft.”’

Durch die Einfilhrung des dualen Rundfunksystems, sprich dem Aufkommen privater,
umsatzorientierter Rundfunkanbieter, welche nicht an Vorgaben entsprechend eines
Bildungsauftrages, wie es dem ORF obliegt, gebunden sind, nahm die Bedeutung
unterhaltungsorientierter Medien stark zu. Der Druck kommerzieller Orientierung” an den
Vorlieben des Publikums verursachte eine stirkere unterhaltungskonzentrierte Ausrichtung
des Programms.” Fiir die Politik wurde es dadurch immer schwieriger, sich dem
vorherrschenden Medienstil anzupassen und sich zudem gegen die Inhalte der
Entertainmentgenres durchzusetzen. Infotainment und damit einhergehend auch Politainment

sind daher die dominierenden Medienformate, welche die Grenzen zwischen den klassischen

% Vgl. LEDERER, 2005, S. 22 f.

% Siehe auch SCHULZ, 2008, S. 34.

7'vgl. FROEHLICH, 2001, S. 30 f.

% Siehe auch SARCINELLI/SCHATZ, 2000, S. 13.
% Vgl. FROHELICH, 2001, S. 34.
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Genres der Politikvermittlung verschwinden lassen.'” | Medien sind sowohl Indikatoren als
auch relevante Faktoren des sozialen Wandels.“'°!, hilt SARCINELLI fest, weil sich mit dem
Mediensystem auch der soziale Charakter der politischen Offentlichkeit verdndert.'” Auch
SCHULZ sieht eine Interaktion zwischen dem Medienwandel und dem gesellschaftlichen

Wandel.'®

Durch die hohe Reichweite des Fernsehens und dessen Attraktivitdt als Unterhaltungs- aber
auch als Informationsmedium stieg das Interesse der Bevolkerung an Politik.'"* Auf Basis
empirischer Daten zur Mediennutzung geht hervor, dass lediglich das regelmifBige Lesen von
Zeitung oder die Nutzung von Internet zu Mobilisierung fiihrt. Die Nutzung von Internet
hingegen hat eine demobilisierende Wirkung auf die Bevdlkerung. Wiéhrend
Fernsehkonsumenten eher unpolitisch sind, haben die Nutzer von Zeitungen und Internet ein
starkeres Interesse an politischen Inhalten und eine groBere Bereitschaft, sich daran auch aktiv
zu beteiligen. Zusammengefasst steigt das Interesse an Politik mit der Anzahl der 6ffentlich
kommunizierten Ereignisse.'®

Den Medien sind die Marketing-Instrumente der Parteien und deren Ergebnisse bekannt. Dies

ermOglicht es ihnen, vor den Wahlen kiinstlich eine gewisse Spannung zu erzeugen, ohne dass

dies die Rezipienten merken.'®

6.5. Professionalisierung der politischen Kommunikation

Der Stil der Offentlichkeitsarbeit verinderte sich und dadurch auch die Anforderungen an
politischer PR, welche ein wesentlicher Teil des Kommunikationsmanagements jeder
politischen Institution ist. Es zielt basierend auf demoskopischen Beobachtungen auf die

«107 9b.19% Sie zeichnet sich durch

L»Stimulierung von Zustimmung, Vertrauen und Sympathie
ihren starken appellativen Charakter aus, mittels dem sie ,,suggestiv und emotional* unter
minimaler Verwendung von Information und sehr starker Vereinfachung Zustimmung

erzeugen will.'”” Auch ROLKE spricht in diesem Zusammenhang von einem starken Trend

1% y/g]. FROHELICH, 2001, S. 40.
"' SARCINELLI, 1998, S. 16.

12 yg]. SARCINELLI, 1998, S. 16.
1% ygl. SCHULZ, 2008, S. 37.

1% Vgl. SCHULZ, 2006, S. 48.

1% vgl. SCHULZ, 2006, S. 226.

1% ygl. JUNG, 2004, S. 103.

"7 FROELICH, 2001, S. 51.

1% ygl. FROELICH, 2001, S. 50 f.

1% vgl. FROELICH, 2001, S. 53.
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der Emotionalisierung durch die Privatisierung politischer Kommunikation, welche mit der
Professionalisierung einhergeht und in der Konsultierung von Agenturen resultiert.''” Die PR-
Strategien der Dethematisierung und der Thematisierung versuchen, entweder positive
Verkniipfungen durch Themen und bestimmte Begriffe zu schaffen oder mittels
Verharmlosung oder der Zuriickhaltung von Informationen und Details, Probleme
abzuschwichen und dadurch die Unsicherheit in der Berichterstattung weitgehend zu
minimieren.'"! Ziel des Marketing hingegen ist die ,,Steigerung der Attraktivitit bestimmter

«ll2

Waren und deren Verkaufsforderung °. Als Grundlage dienen dabei die Daten und

Ergebnisse der Meinungsforschung.'"?

Diese Faktoren der gesellschaftlichen Entwicklung resultieren in der Notwendigkeit der
Anwendung von Marketing, um zum einen Botschaften effizient an die Zielgruppen
kommunizieren zu kénnen und zum anderen dabei auch den gewiinschten Effekt der
tatsdchlichen Mobilisierung zu erzielen. Die Zielgruppenkommunikation stellt einen zentralen
Ansatzpunkt marketingorientierter Offentlichkeitsarbeit dar, welcher auf die Struktur der
Wihlerschaft basiert.

In weiterer Folge entwickelte sich der Parteityp der ,professionalisierten
Medienkommunikationspartei, welcher sich hauptsdchlich durch ein professionelles
Kommunikationsmanagement, der Orientierung hin zu Wéhlern und Massenmedien und der
Anpassung der besetzten Themen und des Personals an die Regeln der Medienlogik
auszeichnet.''* Die Professionalisierung bezieht sich dabei hauptsichlich auf organisatorische

Verdnderungen bei der Planung von Wahlkimpfen.'”

Diese Modernisierung der
Parteiorganisation orientiert sich stark an dienstleistungsbetrieblichen Strukturen, welche in
diesem Fall dafiir konzipiert sind, marketingbasierte Kampagnen zu entwerfen, umzusetzen
und damit Wahlen zu gewinnen.''® Fiir diese Zwecke werden auch Kommunikationsberater
als ,,externe, kommerzielle Dienstleister, die in einem Auftragsverhéltnis ihre Klienten im

«l17

Bereich der politischen Kommunikation unterstiitzen* ', engagiert.

"9 vgl. ROLKE, 2003, S. 160.

"""'Vgl. FROELICH, 2001, S. 54.

"2 FROELICH, 2001, S. 58.

'3 yvgl. FROELICH, 2001, S. 58.

14 yvgl. DONGES, 2008, S. 79.

15 Vgl. VOWE, 2006, S. 64.

16 yvgl. DONGES, 2008, S. 97.

""" HOFFMANN/STEINER, 2006, S. 78.
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7. Symbolische Politik

Das Instrument der symbolischen Politik erfiillt vornehmlich die Vermittlung von
Steuerungsfahigkeit an die Bevolkerung. Thre Aufgabe liegt nicht in der Ldsung von
Problemen, sondern vielmehr in der glaubwiirdigen Darstellung von Ldsungskompetenz.
Dieser Effekt bewirkt eine Stabilisierung des politischen Systems und dient der Sicherung der
Ubersichtlichkeit der Themen. Die steigende Komplexitit des politischen Geschehens und
deren Agenden bediirfen einer Professionalisierung der Politik, welche sich der symbolischen

Politik als Methode zur Sicherstellung der Biirgernihe bedient.

Als Folge steigender Bildungsniveaus stellt die Bevolkerung immer hiufiger Fragen und
Forderungen nach mehr Transparenz im politischen System. Soziale Bewegungen und
Interessensgruppen haben ihren festen Platz in der Gesellschaft und bringen sich aktiv in den
politischen Entscheidungsfindungsprozess ein. Beide Seiten bedienen sich bei der
Kommunikation via Massenmedien dem Instrument der symbolischen Politik. In der daraus
entstehenden oOffentlichen Diskussion konnen politische Instanzen der Forderungen nach

Transparenz symbolisch nachkommen.'"®

Weitere Verdnderungen in der politischen Landschaft sind die fortschreitende
Entideologisierung und die Entstehung von Volksparteien, die sich immer weiter hin zur
Lideologischen* Mitte entwickeln'', um ein moglichst breites Feld an potentiellen Wihlern
anzusprechen und zugleich niemanden abzuschrecken. Die beiden Osterreichischen
GroBparteien etwa haben sich in den letzten Jahren zunehmend aneinander angeglichen und
sind politisch nur mehr schwer voneinander zu unterscheiden, weswegen sie mittels
symbolischer Differenzierung ihre Position von den konkurrierenden abzugrenzen

120
versuchen.

7.1. Konstruktivismus als theoretischer Hintergrund

Vor dem theoretischen Hintergrund des Konstruktivismus kommt jeglichem symbolischen
Handeln auch eine ,,wirkungserzeugende Funktion® zu. Symbolische Politik sieht daher ,,die

politische Realitét als Ergebnis symbolischen und kommunikativen Handelns in der Politik

18 ygl. DOMBROWSKI, 1997, S. 25 f.
"% Siehe auch WANGEN, 1983, S. 74.
120y gl. DOMBROWSKI, 1997, S. 26 f.
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an“'?!. Wihrend der Positivismus den Ansatz vertritt, dass die Realitit objektiv dargestellt

und von den Rezipienten wahrgenommen werden kann, postulieren konstruktivistische
Ansidtze, dass jegliche Wahrnehmungen in den Kopfen der Menschen ein Realitétsbild
entstehen lassen, welches nicht ident mit der realen Wirklichkeit ist. Marketing und
symbolische Politik werden daher immer wieder mit den Vorwiirfen konfrontiert, die Realitdt
nicht ,realititsgetreu” wiederzugeben, sondern sie subjektiv zu beeinflussen. Es ist der
konstruktivistischen Theorie folglich nicht mdglich ein Abbild der Realitit zu erzeugen, das
nicht von subjektiven Einfliissen des Betrachters modifiziert und verfilscht wird. '** Dieses
Wissen reicht jedoch aus, um sich in der Wirklichkeit zu recht zu finden, sich zu orientieren
und dient somit auch der Entscheidungsfindung bei politischen Wahlen.

Die Wahrnehmungen von Eindriicken aus der Realitdt an sich haben einen intersubjektiven
Inhalt. Der Prozess der Interpretation jedoch verlduft dem Hintergrund subjektiver Ereignisse
und individuellem Vorwissen, weswegen jeder Mensch die Eindriicke aus der Realitdt anders

interpretiert und einordnet.'”

Prozess der Konstruktion politischer Wirklichkeit

Eine wichtige Rolle bei der Gestaltung politischer Realitit kommt jenen politischen Akteuren
zu, welche aktiv in den Konstruktionsprozess einzugreifen versuchen, um dadurch fiir sie
wichtige und vorteilhafte Aspekte bestimmter Themen hervorzuheben und zu betonen. Sie
arbeiten demnach nicht nur an Losungen politischer Probleme, sondern auch an der Kreation
politischer Wirklichkeit mit und bringen sich dabei aktiv ein, wodurch der symbolischen
Politik als Instrument eine wesentliche Rolle zukommt. Wichtig ist dabei, dass fiir die
jeweiligen Akteure politischer Entwicklungen ein Vorteil zur Durchsetzung bestimmter

politischer Entscheidungen und Ziele entsteht.'**

7.2. Symbolische Politik als Marketinginstrument

Zur Steigerung der Wahrscheinlichkeit der Wahrnehmung in der Offentlichkeit und zur
Reduktion von Komplexitit dient die symbolische Politik als ,,Darstellungsmittel zur
Sichtbarmachung und Dramatisierung von Politikdivergenzen®.'*® Politische Macht basiert

nicht lédnger auf Faktoren wie ,finanzielle Mittel, einfluBreiche (sic!) Positionen,

2 DOMBROWSKI, 1997, S. 29.

122 ygl. DOMBROWSKI, 1997, S. 29 ff.
' yvgl. DOMBROWSKI, 1997, S. 34.
124 ygl. DOMBROWSKI, 1997, S. 36 f.
123 STROHMEIER, 2002, S. 45.
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Verbindungen und/oder eine groBe Zahl von Anhingern'*°

, sondern kann durch eine
effiziente Nutzung gezielter, strategisch ausgerichteter Kommunikation erlangt werden. Um
dafiir eine moglichst breite Zustimmung der Offentlichkeit, der Wihler, zu erreichen,
bedienen sich politische Parteien und Spitzenkandidaten 1im Rahmen der
marketingstrategischen Wahlkamptkonzeption auch dem Instrument der symbolischen
Politik. DOMBROWSKI versteht darunter die ,,strategische Gestaltung oder Inszenierung

127

massenmedial vermittelter politischer Realitét Dieses Instrument ermoglicht die

,Beeinflussung von Einstellungen und Verhaltensweisen*

sowohl im kommerziellen, als
auch im politischen Bereich.
Durch den Prozess des Dealignment und der Strukturierung der Wdéhlerschaft als

Konglomerat'*’

, in welchem der Wéhler nicht mehr bedingungslos eine Partei, sondern diese
nur in bestimmten Positionen unterstiitzt, haben die Biirger zu vielen neuen Themen
politischer Diskussionen und Auseinandersetzungen keine vorgefertigte Meinung und kann
daher leichter mit symbolisch konzeptionierten Botschaften beeinflusst werden. Als Folge
dieses Entwicklungsprozesses politischer Kommunikation werden die Rezipienten immer
skeptischer gegeniiber Versuchen manipulativer Beeinflussung. Als weitere Auswirkung
steigen ihre Erwartungen an politische Botschaften, sodass der informative Inhalt alleine nicht
mehr flir eine effiziente Gestaltung der Botschaft ausreicht. Die von den Rezipienten
erwarteten Zusatzleistungen kann symbolische Politik erfiillen und so zu einer erfolgreichen
Kommunikation politischer Inhalte beitragen.

Symbolische Politik befasst sich mit der Vermittlung politischer Themen und deren

Wahrnehmung in der Bevolkerung. SchlieBlich zielt sie darauf ab, die Bevdlkerung zu

beeinflussen und zur Wahl einer bestimmten Partei zu bewegen.

7.3. Bedeutungszunahme fiir politisches Marketing

7.3.1. Massenmedien und Mediengesellschaft

Den Massenmedien kommt beim Prozess der Meinungsbildung eine wesentliche Rolle zu,
weil sie der Bevdlkerung als wichtige Orientierungshilfe dienen. Uber diese Medien erfihrt

der Einzelne iiber die Existenz und auch die Position anderer Meinungen, die als

126 DOMBROWSKI, 1997, S. 1.
27 DOMBROWSKI, 1997, S. 2.
2 DOMBROWSKI, 1997, S. 2.
12 Siehe Kapitel 6.1.: Dealignment, S. 26-29.
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O Wesentliche

Anhaltspunkte zur Bewertung der eigenen Position dienen.”
Beurteilungskriterien der Konstruktion politischer Wirklichkeit sind der ,mediale
Nachrichtenwert der Berichte und die ,,Relevanz fiir die Lebenswelt der Rezipienten®,
welche zugleich jene beiden Ebenen darstellen, auf denen symbolische Politik evaluiert
werden kann. Ein weiterer Aspekt ist in diesem Zusammenhang die Offentlichkeit und die

Mehrheitsfahigkeit ihrer Positionen.

Der abstrakte Charakter symbolischer Politik ist eine Anforderung der Mediengesellschaft."
Die Wahrnehmung politischer Themen hingt von der medialen Realititskonstruktion ab.'*?
Bereits LUHMANN stellte fest, dass Massenmedien ,,das bedeutendste Fenster sind, durch
das wir die Wirklichkeit um uns herum wahrnehmen“'*’. Das massenmediale System ist
allgegenwirtig. Die Berichterstattung umfasst sdmtliche Bereiche des offentlichen und
teilweise privaten Lebens. Im Kontext dieser Mediengesellschaft spielen die Medien und die
durch sie geschaffene Offentlichkeit auch fiir die Politik eine wesentliche Rolle."** Aus
diesem Grund richten Parteien ithre Kommunikation stirker auf die Medien aus, als direkt auf
die Biirger.”> Medial vermittelte Botschaften bediirfen keines unmittelbaren
Kommunikationspartners und stellen somit einen wirtschaftlicheren Ersatz zur direkten,
unmittelbaren Kommunikation dar, welche sehr kosten- und zeitintensiv ist. Dadurch kénnen
andere gesellschaftliche Teilsysteme leicht erreicht werden.'*® Dies hat zur Konsequenz, dass
Politiker nicht nur mit der Bevolkerung iiber Medien kommunizieren, sondern auch mit
anderen Entscheidungstrigern, Interessensvertretern sowie untereinander. Ein Grofteil des
politischen Geschehens passiert daher in den Medien.'*” *® Reale politische Wirklichkeit und
medial vermittelte Politik sind daher fir den Biirger kaum zu trennen.'” Die
Kommunikatoren miissen daher stets ,,die Medienlogik und -regeln kennen und beachten*'*’.
Die Anpassung politischer Kommunikation an die Medienlogik verédndert sowohl politische
Handlungsweisen als auch politische Inhalte. Die Ausrichtung an der Medienlogik verdndert

durch diese Riickkoppelung indirekt auch das politische System.'*!

% yg]. DOMBROWSKI, 1997, S. 36 f.
1yl STROHMEIER, 2002, S. 46.
2 yg]. SCHULZ, 2008, S. 35.

%3 ROLKE, 2003, S. 154.

1 ygl. DOMBROWSKI, 1997, S. 6.
13 ygl. DONGES, 2008, S. 93.

136 ygl. DOMBROWSKI, 1997, S. 6.
37 vgl. DOMBROWSKI, 1997, S. 23.
1% Siehe auch KREYER, 2004, S. 19.
139 vgl. DOMBROWSKI, 1997, S. 23.
O RADUNSKI, 2002, S. 99. (zit. nach: ROLKE, 2003, S. 154.)
4!'yvgl. SCHULZ, 2008, S. 36 f.
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Um die Botschaften in der begrenzten Zeit effizient an die Offentlichkeit kommunizieren zu
konnen, bedarf es einer maximalen Reduktion komplexer Sachverhalte. Erschwerend kommt
hinzu, dass die Politiker {iber Massenmedien meist mit mehreren Zielgruppen gleichzeitig
kommunizieren und sie deshalb die Botschaften so formulieren miissen, dass die
Informationen fiir alle verstindlich sind. Die Herausforderung fiir die Politik bei der
massenmedialen Kommunikation liegt in einer geschickten Kombination aus reduzierter

Komplexitit und angemessenem Informationswert gleichermaf3en.

Hinsichtlich der Vermittlung haben Massenmedien in zweierlei Hinsicht eine wichtige Rolle:
Zum einen transportieren sie politische Ereignisse und Informationen an eine breite
Offentlichkeit. Zum anderen werden diese Inhalte bereits den Anforderungen massenmedialer
Verbreitung entsprechend konzipiert und aufbereitet.'**

Die Rezipienten auf unterster Ebene nehmen diese Botschaften zwar wahr, jedoch flieft nicht
deren kompletter Inhalt, sondern lediglich Aspekte, einzelne Gedankenanstoe in den Prozess
der Wirklichkeitskonstruktion des Einzelnen ein. Sie verarbeiten diese aktiv und bilden darauf
aufbauend ihr subjektives Bild der Wirklichkeit mit dem Ziel der Bedeutungszuweisung

politischer Ereignisse und Handlungen.'*

DOMBROWSKI sieht in Anlehnung an SARCINELLI und SCHULZE symbolische Politik
als ,,Produkt der Mediengesellschaft® bzw. als ,,Antwort auf die Mediendemokratie®, welcher
eine Art ausgleichende Funktion gegeniiber der einflussreichen Position der Medien zukommt
indem sie die Regeln und Methoden medialer Berichterstattung fiir die Politik verwendet und
anpasst.'* Jegliche Ereignisse miissen bestimmten, von den Medien erwarteten Kriterien
gerecht werden. So ist man in der Politik darauf angewiesen, bestimmten Veranstaltungen
oder Handlungen diesen Ereignischarakter zu verleihen. Dies bezeichnet man als
mediatisiertes, also den Anforderungen medialer Verbreitung entsprechend inszeniertes,

Ereignis.

142 ygl. DOMBROWSKI, 1997, S. 42.
143 Vgl. DOMBROWSKI, 1997, S. 42 f.
144 Vgl. DOMBROWSKI, 1997, S. 24.
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7.3.2. Die Einfliisse auf den Medienstil

Der vorherrschende Medienstil ist gepridgt vom Fernsehen als Medium, welches Information
und Unterhaltung verkniipft. Durch die Verbindung von bewegten Bildern und Ton gewinnt
das Fernsehen als Informationsmedium eine sehr hohe Glaubwiirdigkeit bei den Rezipienten,
welche es bevorzugen, sich unterhaltsam aufbereitete Informationen anzuschauen und
gleichzeitig anzuhdren, als vergleichsweise mithsam zu lesen.'* Daher gilt das Fernsehen
auch als ,,Leitmedium* fiir Wéhler, die sich auf diesem Wege informieren.'*® Folglich
verlduft die politische Argumentation nicht mehr auf einer sprachlichen Ebene, sondern wird
vielmehr auf Basis von Bildern - und damit auch emotional - dargestellt und transportiert.
Durch die starke Dominanz unterhaltsamer Programme im Fernsehen miissen sich
Informationen dem Medienstil anpassen, um den Erwartungen der Rezipienten zu entsprechen
und effizient wahrgenommen zu werden. Der oOffentliche Diskurs gleicht daher, wie
DOMBROWSKI festhédlt, mehr dem Unterhaltungs- denn dem Informations- oder
Nachrichtensektor. '’

Dieser Trend wird durch das duale Rundfunksystem verstérkt, welches nicht nur 6ffentlich-
rechtliche, sondern auch private Anbieter zulédsst, welche noch stirker auf unterhaltendes
Programm setzen und dabei Informationsvermittlung fast vollig ausklammern. Werden
Informationen ausgestrahlt, inszenieren die Anbieter Sachverhalte, um den Unterhaltungswert
moglichst hoch zu halten. Eine klare Unterscheidung zwischen Information und
Entertainment ist vor dem Hintergrund dieser Entwicklungen kaum mehr mdglich. Der
Begriff Infotainment ist geprdgt von der Verkniipfung von Informationen mit
Unterhaltungsmerkmalen, aber auch umgekehrt von der Politisierung unterhaltsamer

Inhalte.'*®

7.3.3. Die Wirkungsebenen

Die Masse an Informationen iiberfordert die Rezipienten zunehmend. Da ein Grof3teil davon
keine unmittelbare Relevanz fiir die Individuen hat, ist die Aufmerksamkeit sehr kurz und
schwach ausgepriagt. Medien miissen daher die Botschaften immer kiirzer und priagnanter
formulieren, um den Rezipienten die Selektion und eine effiziente Wahrnehmung zu

erleichtern.'®’

145 yVgl. DOMBROWSKI, 1997, S. 63 f.
146 ygl. SCHULZ, 2006, S. 42.

47 Vgl. DOMBROWSKI, 1997, S. 63 f.
148 ygl. DOMBROWSKI, 1997, S. 63 f.
149 Vgl. DOMBROWSKI, 1997, S. 66.
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Abbildung 2: Ableitung von Beeinflussungszielen symbolischer Politik aus den

analytischen Politikbereichen'™’

POLITY POLITICS POLICY
Politikverstindnis Entscheidungs- und Kampf um Macht Entscheidungs- und
Durchsetzungs- Durchsetzungs-
problem problem
Beeinflussungsziel Legitimation Aufbau und Zustimmung fiir
politischer Sicherstellung politische
Institutionen positiver Images Entscheidungen
politischer Akteure
Strategische Konzeption Image-, Issue- und Agenda-Setting- und
Vorgehensweise mediatisierter Themenmanagement | Framing-Strategien
Darstellung
staatlicher
Institutionen

Die Abbildung zeigt sehr deutlich, wie symbolische Politik auf den einzelnen Ebenen wirkt.
Auf der Ebene der polity beeinflusst symbolische Politik die vorherrschende politische Kultur,
stellt damit die ,,emotionale Komponente* zur Bindung potentieller Wéhler an politische
Werte dar und zielt auf deren Zustimmung ab."' Das Konkurrenzverhalten und der politische
Wettbewerb hingegen sind Gegenstand der politics-Ebene. Diese spielt vor allem im
Zusammenhang mit Wahlen eine besondere Bedeutung, weil dabei potentielle Wéhler
dahingehend beeinflusst werden sollen, dass sie die Stimme auch tatsdchlich fiir die jeweilige
Partei abgeben. Es liegt daher bei den Parteien, sich entsprechend zu positionieren und sich
moglichst klar von der Konkurrenz abzugrenzen. DOMBROWSKI schreibt in diesem
Zusammenhang, dass sich die Wihler selten tatsichlich aus Uberzeugung fiir eine Partei,
sondern vielmehr das ,,geringe Ubel“ entscheiden. Umso bedeutender wird vor diesem
Hintergrund die Rolle des Spitzenkandidaten. Seine Ausstrahlung und vermittelte Kompetenz,

Probleme zu 16sen und politischen Herausforderungen gewachsen zu sein stellt einen

150 Quelle : DOMBROWSKI, 1997, S. 67. (mit Modifikationen des Verfassers)
51 Vgl. DOMBROWSKI, 1997, S. 68 ff.
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wesentlichen Punkt hinsichtlich der Reduktion der Komplexitit dar und trégt zur

Entscheidungsfindung der Wiahler maBgeblich bei.'>

Bei der Strategie der Personalisierung
kommt es daher besonders darauf an, die Wihler iiber eine sympathische Personlichkeit
anzusprechen.'” Die Inhalte dieser Kommunikation mit den Wihlern sind auf der policy
Ebene angesiedelt. Diese konnen materieller oder symbolischer Natur sein, dienen aber in
beiden Fillen der Uberzeugungsarbeit politischer Parteien und beschreiben die Themen,
welche Gegenstand der Kommunikation mit den Wahlern sind. Diese miissen wiederum den
Anforderungen des Medienstils gerecht werden, um vom Publikum effektiv wahrgenommen
zu werden. Wéhrend auf materieller Ebene die Kommunikatoren nach Zustimmung fiir
politische Entscheidungen und deren Rechtfertigung suchen, kommt das Instrument der
symbolischen Politik vor allem dort zum Einsatz, wo inhaltliche Argumentation ineffizient ist.
Dies ist besonders in Wahlkampfzeiten von Bedeutung.'** Die Parteien lassen sich vor allem
dann nicht auf sachliche Diskussionen ein, wenn dies fiir sie negative Folgen haben konnte.
Eine inhaltliche Argumentation wire dann auBBerdem unvollstindig, wenn man entsprechend
dem Medienstil den Anspriichen Kiirze und Pridgnanz gerecht werden soll. Dies wiirde dann
nicht ginzlich die Position der Partei wiederspiegeln und bietet aus diesen Griinden
Angriffsfliche fiir das negative campaigning der konkurrierenden Parteien. Strategisch ist es
in Wahlkampfzeiten entscheidend, verstirkt auf der symbolischen Ebene zu kommunizieren
und sich als Partei von Anfang an nicht auf sachliche Diskussionen einzulassen. Diese
Entwicklung resultiert in einer Dethematisierung und Entsachlichung politischer

Wahlkampfkampagnen.

7.3.4. Wahlen als Sonderfall symbolischer Politik

Die Wahlen als Rahmen politischer Kommunikation gelten als Sonderfall, weil man ,,die
wesentlichen Schliissel zur Symbolkraft des Regierungshandelns [...] in den alltdglichen
offentlichen [...] Aktivititen [sucht und findet]“'*>. Das heiBt, dass die Wirkung
Symbolischer Politik in einen groBeren Zeitraum und auf indirektem Wege eintritt. Diesen
Aspekt muss man bei der Analyse der Wahlkampf-Kommunikation beriicksichtigen. Die
Wahlkampfforschung vernachldssigt aber genau diese langfristigen Aspekte der

Verhaltensanalyse.'*°

152 ygl. DOMBROWSKI, 1997, S. 71-74.

'3 Siehe Kapitel 12.8.: Personalisierung, S. 84-87.

134 Vgl. DOMBROWSKI, 1997, S. 74 ff.

'S EDELMAN, 1990, S. 17 (zit. nach: DOMBROWSKI, 1997, S. 6.)
136 Vgl. DOMBROWSKI, 1997, S. 6.
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Auf der anderen Seite konzentrieren sich die Instrumente und Tools marktorientierter
Kommunikation auf diese intensivste Phase des Austauschs zwischen Parteien und Biirger.
Nicht nur wegen der strategischen Gestaltung, sondern auch aus diesem Grund soll die Rolle
symbolischer Politik wihrend des Wahlkampfes Gegenstand der Konzeption sein. Obwohl
ihre Instrumente iiber einen langen Zeitraum ihre Wirkung aufbauen und entfalten, stellen sie
besonders im Wahlkampf ein wesentliches Hilfsmittel zur Orientierung dar und beeinflussen

das Verhalten potentieller Wahler.
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8. Massenmedien

Den Medien kommt aufgrund ihrer zentralen Rolle in der Politikvermittlung und ihrer damit
einhergehenden redaktionellen Verantwortlichkeit eine besondere Bedeutung zu. Erst die
Medien machen es moglich, eine breite Masse der Bevolkerung zu erreichen.

Die Medien haben dabei eine subsididre Funktion, da die Parteien die Aufgabe der
Meinungsbildung und Mobilisierung auf die Medien iibertragen haben. Dies wird am hohen
Grad der Mediatisierung und der Inszenierung von Pseudo-Ereignissen deutlich.'”’

In der Arbeit der Politik-Redaktionen lassen sich verschiedene Trends feststellen. Die
Berichterstattung erfolgt in einem immer groBeren AusmaBl nach dem Prinzip des
Infotainment. Zudem berichten sie verstirkt iber Themen, welche keinen oder nur einen
indirekten = Bezug zur  Polittk  haben. Hiufig greifen  Redaktionen  auch
Meinungsforschungsergebnisse auf, um politische Ereignisse zu dramatisieren und einen
Wettbewerbsdruck unter den Parteien zu erzeugen bzw. zu verstirken. Strategische Aspekte
iiberwiegen in der Berichtserstattung, weswegen tatsdchlichen politischen Themen nicht
geniigend Aufmerksamkeit zukommt. Weitere Trends sind die verstdrkte ,,Personalisierung
und Privatisierung® der vermittelten Inhalte und ein negativer Stil, welcher nicht nur der
Ausgewogenheit und Objektivitdt, sondern auch dem Vertrauen der Biirger in die Politik

schaden konnte.'”® MEYER stellt daher folgende Forderung an die mediale Kommunikation:

,Solange mediale Konstruktionen [...] den Anspruch erheben, Politik zu
vermitteln und nicht lediglich Anlass und Aufhdinger medialer
Eigeninszenierungen zu benutzen, die thematisch leer bleiben, muss der
Jjeweils relevante Teil der Logik des Politischen in ihnen sichtbar werden. “'”’

Der starke Einfluss symbolischer Politik wirkt dieser Forderung entgegen und tragt zur

Entsachlichung, Emotionalisierung und Marginalisierung der Logik politischer

Kommunikation bei.

57 Vgl. SCHULZ, 2008, S. 34.
138 Vgl. PLASSER, 2006, S. 532 f.
"9 MEYER, 2001, S. 32.
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8.1. Wirkung von Massenmedien

Die Rezeption medialer Inhalte ist immer durch bestimmte Pradispositionen der Wéhler
beeinflusst.'® Diese konnen etwa aus interpersonaler Kommunikation'®', in der die
wahrgenommenen Inhalte besprochen werden, oder einer vorgepriagten Meinung gegeniiber
dem Medium hinsichtlich dessen Expertise oder Vertrauenswiirdigkeit resultieren.'®® Solche
gespeicherten Informationen nennt man Stereotype oder Schemata. Diese flieBen in die
Aufnahme medialer Inhalte ein.'®

Des Weiteren ist GEIBLER ohnehin der Meinung, dass der Einfluss der Massenmedien auf

d'®*. Auf der anderen Seite aber sollen Massenmedien ihrem

die Offentlichkeit {iberschétzt wir
demokratiepolitischen Anspruch gerecht werden, indem sie ihre nach RONNEBERGER
zentrale Funktion der Herstellung von Offentlichkeit erfiillen'®. SCHULZ sieht zusitzlich
dazu auch in der Informationsverarbeitung als Vorstufe zur Herstellung von Offentlichkeit
eine primire Aufgabe der Massenmedien. Nur so ist es mdoglich, Themen zu
institutionalisieren.'*®

SARCINELLI/SCHATZ sind der Meinung, dass den Massenmedien eine besondere
Bedeutung aufgrund der Agenda-Setting-Funktion sehr wohl zukommt, welche das Publikum
dazu bringen, bestimmten politischen Themen eine groflere Wichtigkeit beizumessen als
anderen.'®” Dies entspricht den Annahmen im Rahmen der Agenda-Setting-Hypothese,
wonach eine Partei jenen Themen eine groBere Bedeutung zuweist, welchen die meiste
massenmediale Aufmerksamkeit zukommt. Diese These ist jedoch nicht vollstindig und
eindeutig belegt, soll aber hier dennoch als Anhaltspunkt im Zusammenhang der Akteure
Medien, Partei und Publikum dienen.'®® Zudem ist NOELLE-NEUMANN der Annahme, dass
Medien eine starke Wirkung auf ihre Rezipienten haben. Massenmedien verfiigen iiber eine
hohe Reichweite, werden von ihren Rezipienten meist extensiv genutzt und sind daher die

wichtigste Informationsquelle vieler Biirger. Das gro3e Beeinflussungspotential liegt in ihrer

Féhigkeit, Selektionsbarrieren des Publikums durch die unterhaltsame Aufbereitung leichter

10 yg]. SARCINELLI, 1998, S. 20.

1! yvgl. SCHMITT-BECK, 2000, S. 75, 96.

12 yg]. SCHMITT-BECK, 2000, S. 92.

1 ygl. SCHULZ, 2008, S. 75.

14 Vgl. GEIBLER, 1981, S. 172. (zit. nach: BURKART 2002, S. 218.)

195 Vgl. RONNEBERGER, 1974, S. 199. (zit. nach: BURKART, 2002, S. 391.)
1% ygl. SCHULZ, 2008, S. 112 f.

17 v gl. SARCINELLI/SCHATZ, 2000, S. 26.

18 ygl. SARCINELLI/SCHATZ, 2000, S. 26.
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tiberwinden zu konnen und die Zuschauer aulerdem zu iiberrumpeln. Zudem kommt ihnen
durch die authentische Inszenierung mit Bildern ein hoher Grad an Glaubwiirdigkeit zu.'®

Die Meinungen iiber das Beeinflussungspotential von Massenmedien gehen stark
auseinander. Beide Annahmen {iiber starke oder schwache Wirkung konnten nicht empirisch
belegt werden. Dennoch spielen Medien eine entscheidende Rolle in der o6ffentlichen

Kommunikation, vor allem hinsichtlich des Agenda .

8.2. Kritische Anmerkungen

Weder darf dem einzelnen Rezipienten, noch der gesamten Offentlichkeit die Fihigkeit zur
Beurteilung abgesprochen werden. Vielmehr miissen Medien durch Aufklirung {iber sich
selbst, tiber ihre Funktionsmechanismen ein miindiges Publikum heranbilden, das vermittelte
Inhalte hinterfragen kann und Hintergriinde reflektiert. Die Rezipienten diirfen Massenmedien
nicht nur als etwa staatsoffizielle Meinungen vermittelnde Einrichtung sehen, sondern haben
einen Anspruch auf objektiv aufbereitete und vermittelte Inhalte zur -eigenen

Meinungsbildung.'”

8.3. Mediennutzung

In Zeiten einer ausgepragten Mediengesellschaft in der sich der einzelne Rezipient einem
Informationsiiberfluss ausgesetzt sieht und selektieren muss, wandelt sich das
Medienkonsumationsverhalten der Biirger. Vor allem das Internet wird dabei kiinftig eine
wichtigere Rolle spielen und weitere Verdnderungen herbeifiihren.'”' Fest steht jedoch jetzt
schon, dass Aufmerksamkeit zu einem immer knapperen gut geworden ist. So lag der
durchschnittliche Medienkonsum eines Osterreichers im Jahr 2008 bei dreieinhalb Stunden
Radio, zwei Stunden und 40 Minuten Fernsehen, 50 Minuten Internet und eine halbe Stunde

Zeitung.'”?

Die folgende Tabelle 4 zeigt die nach wie vor einflussreiche Position Osterreichischer
Tageszeitungen. Vor allem vor dem Hintergrund, dass politische Radiospots im Instrumenten-
Mix keine wesentliche Bedeutung zukommt bzw. es im Rahmen der Kampagne zu

Europawahlen keine Radiospots gab und politische Werbung auf den Fernsehsendern des

1 Vgl. SCHULZ, 2008, S. 202.

" vgl. BAACKE, 1973, S. 338. (zit. nach BURKART, 2002, S. 476.)
7! Siehe Abbildung 6: Bedeutung von Wahlkampfinstrumenten, S. 109.
172 ygl. PLASSER/LENGAUER, 2010, S. 21.
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OREF nicht erlaubt ist, haben sie aufgrund ihrer Reichweite ein unvergleichbares Potential der
Einflussnahme auf den Prozess der Meinungsbildung wihrend politischer Wahlen,

wenngleich auch das Fernsehen das Medium mit der groften Glaubwiirdigkeit darstellt.

Tabelle 4: Nutzung und Reichweite osterreichischer Medien'”

Reichweite in Prozent Nutzer in
Medien

der Bevolkerung Millionen
Radio (gesamt) 82,1 5,8
Tageszeitungen 72,9 5,1
Offentlich-rechtliches Radio (ORF) 71,4 5,0
Fernsehen (gesamt) 63,4 4,3
Offentlich-rechtliches Fernsehen (ORF) 52,3 3,6
Ausliandische TV-Sender 49,8 3,4
Private-Radio (In- und Ausland) 27,0 1,9
Internet 25,1 1,8
Privates Fernsehen (ATV) 13,5 0,9

Auf der folgenden Abbildung kann man erkennen, dass der Einfluss des Fernsehens als
»primédre politische Informationsquelle“ zwar leicht zuriickging, dennoch immer
unangefochten bleibt. Als einflussreichstes nicht-6ffentliches Medium rangiert die
Tageszeitung an zweiter Stelle. Aufgrund dessen soll ihr Einfluss als Massenmedium
Gegenstand der weiteren Ausfiihrungen sein, zumal ihr die ebenso zweitgrofite
Glaubwiirdigkeit, wie Tabelle 6 verdeutlicht, unter den Osterreichischen Medien zukommt,

was ihr Einflusspotential weiter herausstreicht.

173 Quelle: Verein Arbeitsgemeinschaft Media-Analysen, 2009. (zit. nach PLASSER/LENGAUER, 2010, S. 23.)
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Tabelle 5: Primére politische Informationsquellen in Osterreich'™

Medium 1996 2003 2009
Fernsehen 60 56 51
Tageszeitungen 22 20 27
Radio 13 12 8
Magazine 3 4 2
Personliche Gespriache 9 8 5
Internet - 2 4

Tabelle 6: Glaubwiirdigkeit osterreichischer politischer Informationsquellen175

Medium 1995 1999 2003
Fernsehen 47 54 51
Tageszeitungen 20 14 14
Radio 8 7 8
Magazine 7 3 2
Personliche Gespriache 16 12 -
Internet - - 2

7% Quelle: PLASSER/ULRAM, 2004, S. 74 und GfK AUTNES-Post-Post-Election Survey 2009. (zit. nach
PLASSER/LENGAUER, 2010, S. 23. (Anm.: leicht modifiziert))

75 Quelle: PLASSER/ULRAM, 2004, S. 92. (zit. nach PLASSER/LENGAUER, 2010, S. 23. (Anm.: leicht

modifiziert))
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9. Printmedien

Die Kronenzeitung als einflussreichstes Printmedium in Osterreich unterstiitzte immer wieder
vor allem EU-kritische Politiker wie etwa den Abgeordneten zum Europédischen Parlament
Hans-Peter Martin oder den Griinen-Politiker Peter Pilz. Auch beim Bruch der letzten Groflen
Koalition im Friithjahr 2008 spielte die Kronenzeitung eine wesentliche Rolle. Der Schwenk
der SPO hin zu einer EU-kritischen Politik, an dem Werner Faymann an der Parteispitze und
dessen Ndhe zur ,,Krone* ausschlaggebend waren, flihrte zu Neuwahlen, bei denen sich

Faymann zusehends auf eine stets loyale Haltung des Boulevard-Mediums verlassen konnte.

9.1. Die osterreichische Presselandschaft

Nicht nur auf dem Fernseh- und Radiomarkt ist - durch den starken Einfluss des ORF - ein
Prozess starker Medienkonzentration festzustellen, sondern auch am Pressemarkt.'”® Die
Vormachtstellung der Neuen Kronenzeitung ist unverkennbar. Wie die Media Analyse
2008'7" zeigt, ist die Neue Kronenzeitung mit einer Leserschaft von tiglich mehr als finf
Millionen und damit einer Reichweite von 41,9 Prozent das am meisten gelesene
Printmedium in Osterreich.'” Innerhalb der Europdischen Union wird Osterreich seiner
Position als Land mit der groten Medienkonzentration auch im Bereich ,,Tageszeitungen*
gerecht.'”” Auch aufgrund der monopolistischen Beschaffenheit der osterreichischen
Rundfunklandschaft aufgrund der Position des ORF weist dieses Mediensystem
Eigenschaften auf, die es europaweit einzigartig und mit anderen kaum vergleichbar macht.
Der oOsterreichische Tageszeitungsmarkt ist zwar klein, aber trotzdem stark konzentriert.
Durch die enorme Reichweite der Neuen Kronenzeitung ist sie in Relation zur
Gesamtbevolkerung eine der groBten Tageszeitungen weltweit. Diese zentrale Position macht
es der Konkurrenz nicht nur wirtschaftlich, sondern auch formal sehr schwer, sich zu
behaupten. Die inhaltliche und formelle Konzeption ldsst kaum anderen Printmedien
Maglichkeiten, sich durchzusetzen.'®™ Auch die 2006 neu gegriindete Tageszeitung

, Osterreich®, die formell und inhaltlich der Kronenzeitung stark dhnelt, erreichte laut Media

176 ygl. PLASSER/LENGAUER, 2010, S. 20.

77 Vgl. http://www.media-analyse.at (Stand: Mai 2009)
178 Vgl. PLASSER/LENGAUER, 2010, S. 37.

17 Vgl. HELLMUTH, 2004, S. 56 f.

180 vgl. HELLMUTH, 2004, S. 57.
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Analyse 2008 lediglich eine Reichweite von 10 Prozent und landete damit als Boulevard-Blatt

noch nach der ,,Kleinen Zeitung® (gesamt: 11,8 Prozent) auf dem dritten Platz.''

Die beiden Tageszeitungen Neue Kronenzeitung und Kurier, der eine Reichweite von
immerhin 8,9 Prozent'® aufweist, gehoren seit 1988 beide dem zweitgroBten deutschen
Tageszeitungskonzern ,,Westdeutsche Allgemeine Zeitung (WAZ), wobei dieser an der
Kronenzeitung 45 Prozent und am Kurier 49 Prozent hilt. Noch im gleichen Jahr griindeten
die beiden Zeitungen gemeinsam die Firma Mediaprint, iiber welche sie Druck, Vertrieb
sowie  Anzeigenschaltungen abwickeln. Wéhrend sich groflere  Regionalblitter
vergleichsweise besser positionieren konnten, mussten kleine Bundeslinderzeitungen und
Parteiblétter groe Verluste hinnehmen. Weitere Griinde fiir diese Entwicklung liegen nicht
nur in der Position der Neuen Kronenzeitung und deren monopolistischen Verankerung,
sondern auch im aufkommenden politischen Bewusstsein der Bevolkerung. Die Leser wollten
keine vor dem Hintergrund parteipolitischer Offentlichkeitsarbeit aufbereiteten, sondern
objektive, journalistisch korrekt verfasste Inhalte konsumieren. Sdmtliche Parteiblétter, auf3er
das bis heute erscheinende OOVP-nahe ,,Neue Volksblatt, mussten damals eingestellt bzw.
verkauft werden.'®?

Als positive Entwicklung muss die Griindung von ,,Der Standard* als Qualitatszeitung auf
dem Osterreichischen Tageszeitungsmarkt angefiihrt werden. Dadurch kamen auch die
anderen Qualitdtszeitungen ,,Die Presse“ und die von nun an auch Osterreichweit
erscheinenden ,,Salzburger Nachrichten® wunter Druck und mussten qualitative

Verbesserungen anstreben.

9.2. Vor- und Nachteile des Konzentrationsprozesses

Die zentrale, konkurrenzlose Stellung der Neuen Kronenzeitung stellt zweifelsohne ein
Spezifikum der Osterreichischen Print-Medienlandschaft dar. Als auBBenstehender Beobachter
befiirchtet man eine Einschrinkung der Informationsvielfalt, interessengeprigten
Journalismus und weitere negative Auswirkungen fiir eine freie Berichterstattung. Doch sind
die konkreten Folgen fiir die mediale Berichterstattung nicht so klar, wie man zuerst
annehmen mdchte. Die umfangreichen Ressourcen und Informationskanile grof3er

Tageszeitungen konnen fiir den einzelnen Leser gleich mehrere positive Auswirkungen haben.

181 Vgl. http://www.media-analyse.at (Stand: Mai 2009)
182 ygl. http://www.media-analyse.at (Stand: Mai 2009)
'8 ygl. HELLMUTH, 2004, S. 58.
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Finanzielle Unabhingigkeit bedeutet schlieBlich auch journalistische und publizistische
Unabhéngigkeit. Parteien haben dadurch nicht mehr die Moglichkeit, auf die tigliche
Berichterstattung Einfluss zu nehmen. Durch den GroBenvorteil kdnnen sich Konzerne -
sofern der Tageszeitungsmarkt nicht konzentriert beschaffen ist - mit Konkurrenten messen
und sich einen Preiskampf liefern, der sich fiir den Leser als Konsumenten positiv auswirkt,
weil er weniger flir ein Exemplar bezahlen muss. Nicht zuletzt kdnnen aufgrund der
Beteiligungen deutscher Verlage Osterreichische Zeitungen iiberleben, die andernfalls in
Konkurs gegangen wiren, und so zur Pluralitit am Tageszeitungsmarkt beitragen. Dadurch
wirken sie einer weiteren Konzentration entgegen und fordern die Angebotsvielfalt.

Dennoch konnen die Folgen eines konzentrierten Tageszeitungsmarktes durchwegs negativ
ausfallen. Im Speziellen konnen Kleinstaaten durch ihre beschrankten Mittel Unabhéngigkeit
einbiilen, wenn sich die dominierenden Tageszeitungen im Eigentum eines gro3en Konzerns
befinden, der liber die Berichterstattung verfligt. Es besteht die Gefahr, dass sich das Angebot
massiv einschrinkt und die Anzahl der publizierten Printmedien den Anforderungen
pluralistischer Medienlandschaft nicht gerecht werden. Insbesondere finanzkréftige
Medienkonzerne konnen diese Entwicklung forcieren und eine méchtige Position behaupten,
unter der bereits bestehende kleine Verlage leiden und Neugriindungen massiv erschwert
werden. Vor allem der Einfluss internationaler und multinationaler Konzerne kann in weiterer
Folge lokale Ressourcen angreifen und zerstoren. Diese Gefahr besteht vor allem dann, wenn
ein auslidndischer Medienkonzern mehrere Tageszeitungen in einem Land besitzt, in dem
womdglich noch die gleiche Sprache gesprochen wird. In diesem Fall miisste ein Verlag ein
breit gefachertes Angebot bereitstellen.

Verschreibt sich ein Medium mit Monopolstellung, dhnlich der Parteipresse, einer politischen
Ideologie oder setzt sich bewusst fiir bestimmte Interessen einer Institution ein, stellt dies fiir
die Meinungsfreiheit und den seridsen Journalismus eine besonders grofle Gefahrenquelle dar.
Denn schlieBlich ldsst sich der Angebotsvielfalt und Objektivitit der Berichterstattung am

besten in einem pluralistischen Mediensystem gerecht werden.'®

18 Vgl. HELLMUTH, 2004, S. 61ff.
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9.3. Das Spezifikum Neue Kronenzeitung

9.3.1. Klassifizierung der Neuen Kronenzeitung

Eine eindeutige Klassifizierung der Neuen Kronenzeitung ist nicht moglich, da sie sowohl
Charakteristika der klassischen Boulevard-Presse, als auch nicht-boulevard Eigenschaften
aufweist. Prof. Hannes Haas beschreibt die inhaltliche Konzeption der Krone als durchwegs
kontrdr. Einige der von ihm angefiihrten Anhaltspunkte machen die Klassifizierung
hinsichtlich gesellschaftlicher oder ideologischer Orientierung der Kronenzeitung so
schwierig. Inhalt der Tageszeitung kann alles werden, was unter Umstédnden populidr werden
kann und bei den Lesern beliebt ist. HELLMUTH beschreibt die Blattlinie als ,,urbanen
Boulevardjournalismus®, der ,,Lokalereignisse, vom Gerichtssaal bis zur Uberfallschronik,
besonders ausfiihrlich behandelt, wobei das internationale Geschehen, das Feuilleton und die
wirtschaftspolitische Berichterstattung gleichzeitig zuriickstellt werden®'®”.

Die folgende Tabelle zeigt eine Auflistung der Eigenschaften der Neuen Kronenzeitung,

welche auch fiir die klassische Boulevardpresse zutreffen und jener, die nur spezifisch die

Neue Kronenzeitung aufweist.

185 HELLMUTH 2004, S. 65.
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Abbildung 3: Charakteristika und Spezifika der Neuen Kronenzeitung'*®

Charakteristisch fiir Boulevardpresse und

NKZ

Nicht charakteristisch fiir

Boulevardpresse, aber spezifisch fiir NKZ

Populirsensationelle Aufmachung

Hoher Abonnentenanteil

Unterhaltungsprimat

Hoher Anteil an Exklusivlesern

Verwendung der Alltagssprache

Sehr hohe Reichweite

Strategie der Regionalisierung

Sehr breite Streuung der Leserschichten

Geringes Themenspektrum

Simulieren von Aufdeckungsjournalismus

Gewisser grundlegender Konservativismus Kleines Format

Starke Einbindung der Leser Spannung zwischen Vielfalt und
Einheitlichkeit in Berichterstattung und

Kommentierung

Konstruktion eines einfachen Weltbildes Kampagnenjournalismus

Diese Tabelle zeigt deutlich, dass die Neue Kronenzeitung genau so viele klassische wie
nicht-klassische Boulevard-Eigenschaften verkorpert. Das macht eine Klassifizierung
besonders schwierig. In jedem Fall aber ist sie keine herkdmmliche Boulevard-Zeitung,
sondern weist zudem zahlreiche spezifische Charakteristika auf.

Die Neue Kronenzeitung nimmt eine monopolistische Stellung am konzentrierten
Osterreichischen Printmediensektor ein, welche sie mit einer enormen Reichweite und durch
auf ihrer erfolgreiche Leser-Blatt-Bindung basierenden hohen Zahl an Exklusivlesern
absichert. Durch die Eigenschaften von Boulevard-Zeitungen auf der einen Seite und den
Merkmalen der Nicht-Boulevardblitter gewinnt die Neue Kronenzeitung an Glaubwiirdigkeit.
Der Leser schitzt die Qualitdit der Berichterstattung durch diese ambivalente
Charakterisierung hoher ein, als sie tatsdchlich ist. Wiirde dem Rezipienten ein deklariertes
Exemplar einer Boulevard-Presse vorliegen, ist seine Grundhaltungen der journalistischen
Inhalte wesentlich skeptischer. Im Falle der Neuen Kronenzeitung ist dies aufgrund ihrer
allgemeinen gesellschaftlichen Akzeptanz als dominierende Osterreichische Tageszeitung
unangefochten. Diese Position aufrechtzuhalten ist vorwiegend aufgrund ihrer michtigen

Position und ihrer Reichweite moglich. 187

18 Quelle: SPINDLER, 1997, S. 63. (zit. nach: HELLMUTH 2004, S. 65.)
87 Vgl. HELLMUTH, 2004, S.64 ff.
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9.3.2. Eigentumsverhaltnisse der Neuen Kronenzeitung

Die Eigentumsverhiltnisse an der Neuen Kronenzeitung konnten nie restlos aufgeklirt
werden. Seit der Griindungsbeteiligung durch den damaligen SPO-Politiker und OGB-
Vizeprisidenten soll der OGB der Kronenzeitung wirtschaftlich mittelbar verbunden sein.
Zudem sollen die Finanzen der Kronenzeitung iiber die ehemalige Gewerkschaftsbank
BAWAG abgewickelt werden, welche seit 2005 BAWAG PSK heif3t und sich seit 2007 nach
den fehlgeschlagenen Spekulationen, welche unter der ,,BAWAG-Affire* bekannt sind,
mehrheitlich im Eigentum des US-Fonds Cerberus Capital Management befindet.'®® Im Jahr
2008 beliefen sich die Anteile der WAZ-Gruppe bei der Kronenzeitung auf 50 Prozent.'®
Angeblich finanziert die BAWAG PSK auch die Kredite fiir die Kronenzeitung. Trotz all
dieser Vermutungen konnten die Ergebnisse der Inhaltsanalysen von Felix DUNSER die

Annahme einer dem politischen Kurs der SPO freundlichen Blattlinie nicht untermauern.'*’

9.4. Perspektiven fiir die Presse

Noch 2004 erwartete HELLMUTH keine Verdnderungen am Printmediensektor. Der Markt
schien aus ihrer Sicht geséttigt und konzentrierte Verhdltnisse machten es neu gegriindeten
Tageszeitungen dullerst schwierig, sich gegen die groBe Konkurrenz durchzusetzen.
SchlieBlich muss sich ein Medium nicht nur bei den Lesern behaupten, welche bereits aus
einem breit geficherten Angebot wihlen konnen, sondern sich auch um den Verkauf von
Anzeigen kiimmern.'”!

Auch die Existenz des ,,Neuen Volksblattes* als letzte Parteizeitung scheint in Zeiten des
stdndigen Riickgangs der Parteipresse nicht gesichert.

Es gibt aber Verdnderungen, welche nicht von den Medien, sondern bestenfalls von der
Politik gelost werden kdnnen. Die Entwicklung der Bevolkerung in den Industrielandern wird
sich ebenso auf die Entwicklung des Zeitungsmarktes auswirken wie die Folgen der Finanz-
und Wirtschaftskrise, welche seit 2007 in den USA herrscht und wenig spater auch Europa
erfasste.

Print-Tageszeitungen versuchen der stagnierenden bzw. sogar fallenden Leserzahlen der
Print-Ausgaben mit der Publikation von Online-Versionen entgegenzuwirken. Diese

Malnahme ist aber mit Vorsicht zu betrachten. Es besteht die Gefahr, dass die Leser vollig

'S HELLMUTH, 2004, S. 66.

'8 vgl. PLASSER/LENGAUER, 2010, S. 37.
YOHELLMUTH, 2004, S. 66.

1 Vgl. HELLMUTH, 2004, S. 68 f.
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auf die Print-Ausgabe verzichten und stattdessen nur mehr die Online-Version konsumieren.
Auf der anderen Seite besteht die Chance, iiber das neue, zusétzliche Medium neue Leser zu
gewinnen und dadurch die Gesamtreichweite weiter zu erhéhen.

Eine weitere Herausforderung, welcher sich auch oOsterreichische Tageszeitungen stellen
miissen, ist die Zunahme von immer kritischeren Lesern, welche die Inhalte und Erscheinung
sehr genau hinterfragen und auch aus dem ganzen Angebot auswéhlen konnen wollen. Treue
Leser zu gewinnen und zu behalten wird immer schwieriger.

Tatsache ist, dass die Tageszeitungen im Print-Format bis dato einen nur sehr schwach
ausgeprigten Dienstleistungscharakter haben. Der Unterhaltungswert einer Zeitung ist
verschwindend gering, da der Unterhaltungsbereich zur Gidnze von Fernsehen und Radio

besetzt wird.'"?

192 yVgl. HELLMUTH, 2004, S. 68 f.
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10.Issue-Management

Die offentliche Meinung ldsst sich nur dann erfolgreich beeinflussen, ,,wenn es den Initiatoren

gelingt, Themen mediengerecht zu fokussieren und Sachverhalte so zu skandalisieren und

normativ aufzuladen ...<'%

erzeugen“'®*. Nur iiber die Medien konnen Themen an die breite Masse der Bevolkerung

und damit ein Gefithl der ,moralischen Emporung zu

effizient kommuniziert werden, denn ,,sie nehmen auch Einfluss auf die Definition und die
Wahrnehmung der Themen und Probleme, iiber die in der Offentlichkeit kommuniziert
wird“!'”®. Der Partei muss es zuerst gelingen, das wahlentscheidende Thema als erste medial
zu besetzen."” In weiterer Folge muss sie die Bevolkerung davon iiberzeugen, zu genau
diesen Themen die besseren Losungsansitze und die bessere Losungskompetenz zu
besitzen."” In den folgenden Absitzen beschreiben Agenda Setting und Framing, wie man
Themen am besten medial verbreitet, ihnen Dynamik verleiht und o6ffentliche

Aufmerksamkeit verschafft.

10.1. Agenda Setting

Das Konzept des Agenda Settings untersucht die Wirkung der Medien mit der Uberlegung,
dass diese nicht bestimmen, was Rezipienten denken, sondern woriiber sie nachdenken oder
sogar diskutieren. Sie nehmen sozusagen Einfluss auf die Tagesordnung gesellschaftlicher

Themen.'*®

Massenmedien als wesentliche Informationsquelle beeinflussen dabei nicht nur,
welche Themen Aufmerksamkeit erlangen, sondern auch iiber deren Prioritit in der Agenda.
Sie spiegeln demnach nicht die offentliche Meinung wieder, sondern prigen diese.'”
Gemessen wird diese Hypothese anhand der Korrelation zwischen der Medienagenda und der
Publikumsagenda, also der Rangordnung und Gewichtigkeit der Themen der Rezipienten.
Besteht ein groBer Zusammenhang, so bestitigt dieses Ergebnis die Agenda Setting-
Hypothese.” Das theoretische Konzept des Agenda Settings analysiert die Auswirkungen
der Medien auf die Themen der gesellschaftlichen Diskussion und nicht deren Auswirkungen
auf die Haltungen und Meinungen der Empfénger. Lediglich das Thema bzw. die

Problemstellung, iiber die die Bevilkerung nachdenkt und diskutiert, sind Gegenstand dieser

Analyse. Medien beeinflussen daher nicht, wie Menschen {iber ein Thema denken, aber iiber

'S BARINGHORST, 2004, S. 86.

14 ygl. BARINGHORST, 2004, S. 86.

193 SCHULZ, 2008, S. 144.

19 Vgl. ZOLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 134.
Y7y gl. JUNG, 2004, S. 105.

1% ygl. BURKART, 2002, S. 248 ff.

19 Vgl. SCHULZ, 2008, S. 146 f.

200yl BURKART, 2002, S. 248 ff.
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welches sie nachdenken. Sie beeinflussen die Bedeutung der spezifischen Themen, mit denen
sich Menschen tiglich befassen. Die Agenda-Setting Theorie kann durch einen Vergleich
zwischen der Agenda der Medien und der Agenda der Offentlichkeit die Korrelation zwischen
diesen Agenden messen. Zusammenfassend ldsst sich die Agenda Setting-Theorie als ein
abstraktes Konzept der Auswirkungen der Massenmedien bezeichnen, welches postuliert,
dass die Agenda der Medien die Agenda der Offentlichkeit hinsichtlich der Wichtigkeit und

Bedeutung der Themen beeinflusst und auf dessen Basis eine Korrelation identifiziert.”"!

10.2. Framing

Framing bezieht sich auf das Auswiahlen und Hervorheben bestimmter Aspekte.”’” Basierend
auf dem Ansatz der Agenda Setting-Theorie, behauptet Framing, dass die Massenmedien
einen Einfluss auf den Empfang von Assoziationen zwischen abstrakten Themen wie die
Wahrnehmung einer Partei und konkrete Fragen wie bestimmte politische Entscheidungen
haben. Das ist wichtig, weil es dariiber entscheidet, wie die Wéhler aufgrund der Berichte
entscheiden, wie sie die Leistungen einer Partei beurteilen, wiahrend sie andere Probleme
ausschlief3t, die nicht im Rahmen der Berichterstattung Massenmedien angesprochen werden.
203 204

Die Ausarbeitung der Theorie des Framing, bezieht sich auf die Modalitdt, in denen
bestimmte Themen in der massenmedialen Berichterstattung umgesetzt werden und dadurch
das Verstidndnis und die Perspektive des Publikums beeinflussen. Dies passiert zum Beispiel
durch eine bestimmte Form der Présentation und Représentation. Framing ist ebenfalls ein
wichtiges Instrument fiir die Reduzierung von komplexen Inhalten ohne dabei subjektive
Meinungen oder bestimmte Aspekte - besonders wiahrend andere vernachlissigt werden - zu
betonen. Vielmehr steigert das Hervorheben bestimmter Facetten eines Problems die

Verstindlichkeit und gewdhrt zudem eine interessantere Art der Darstellung.?”

21 yol. DOMBROWSKI, 1997, 17-20.

202 ygl. SCHULZ, 2008, S. 148.

203 yol. DOMBROWSKI, 1997, 17-20.

24 Sjehe auch BURKART, 2002, 248-257.

205 ygl. SCHEUFELE/TEWKSBURY, 2007, 11.
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10.3. Parteistrategie

Die Ergebnisse von Meinungsumfragen werden sowohl parteiintern verwendet, um die Lage
der Konkurrenz darzustellen, als auch offentlich um etwa Schwichen der mitbewerbenden
Spitzenkandidaten aufzuzeigen und diese damit zu verunsichern, als auch um die
Wihlerschaft oder bestimmte Parteigremien gezielt auf Sachverhalte hinzuweisen.*%

Waihler entscheiden sich schlielich nicht nur fiir, sondern immer auch gegen eine Sache, eine
Positionierung oder eine Person. Deshalb hat es bei der Konzeptionalisierung der
Wahlkampfstrategie einer politischen Partei hochste Prioritdt, die eigenen Stdrken gegen die
Schwéchen der konkurrierenden Parteien herauszuarbeiten und zu kommunizieren. Attackiert
eine Partei einen Gegner gezielt, etablieren sich negative Assoziationen untermauert mit
positiven in der Wihlerschaft. Gelingt diese Kombination, erreicht man - rein strategisch und
objektiv betrachtet - die maximale Mobilisierung. Der endgiiltige Erfolg héngt natiirlich auch
von konkreten Inhalten und Positionierungen ab. Grundsétzlich bleibt jedoch festzuhalten,

dass eine Partei nicht nur von eigenen Zugewinnen, sondern ebenso gut von den Verlusten der

Kontrahenten profitieren kann.

206 o], KROTSCH, 2000, S. 185.
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Teil C: Strategie, Konzeption und Kampagne

Die Wihler konnen nur wenige Sachthemen wahrnehmen. Deshalb ist ein effizientes
Themenmanagement von groBer Wichtigkeit. Die Wahlkampfteams konnen dabei 2
verschiedene Strategien verfolgen: Entweder sie besetzen die gleichen Themen, wenden also
eine integrierende Strategie an, in der sie die Bediirfnisse der konkurrierenden Partei
aufgreifen, oder sie besetzen andere Themen und verdeutlichen damit die politischen
Positionen. Wihrend bei einer integrierenden Kampagne die Losungskompetenzen
entscheidend sind, ist fiir eine polarisierende Kampagne die volle Ausschopfung des
Waihlerpotentials fiir den Wahlsieg ausschlaggebend. In bestimmten Féllen sind auch
gemischte Strategien moglich, jedoch dominieren in der Regel Kompetenzthemen die Inhalte

eines Wahlkampfes.*"’

11. Markt- und Meinungsforschung

Obwohl die Ergebnisse der Meinungsforschungen entscheidende Informationen fiir die
Konzeption des Wahlkampfes und dessen Grundlage darstellen und laufend dessen Qualitét
evaluieren, kann man damit alleine die Wahl bzw. den Wahlkampf noch lange nicht
gewinnen.””® Dennoch liefern sie wesentliche Anhaltspunkte fiir die Konzeption einer
zielgruppenorientierten ~ Wahlkampfkampagne. ,,Ein  wichtiges = Aufgabenfeld der
Meinungsforschung besteht daher in der Politikberatung.“*** stellen GALLUS/LUHE fest.

11.1. Die Instrumente der Markt- und Meinungsforschung

Marktforschung ist die ,systematische Erhebung, Analyse und Interpretation von
Informationen  {iber = Gegebenheiten und  Entwicklungen auf Mairkten, um
Unternehmensentscheidungen ~ vorzubereiten und  abzusichern?’®.  Die  politische
Meinungsforschung arbeitet sowohl fiir die Wirtschaft, als auch fiir die Politik grundsétzlich
mit den gleichen Methoden und Instrumenten. Sie erbringt im Rahmen der

Meinungsforschung fiir den Wahlkampf folgende Leistungen:

27 ygl. STROHMEIER, 2002, S. 92 ff.

2% Tnterview: PICHL, 2007, siche Anhang.
29 GALLUS/LUHE, 1998, S. 45.

219 KREUTZER, 2007, S. 150.
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11.11. Grundstimmung, Trends und Positionierung

»Wahlkampf ist nicht der Kampf der Parteien gegeneinander, sondern Konkurrenz der
Parteien um die Wiéhler, wobei die zwischenparteiliche Auseinandersetzung sehr wohl ein
wichtiges Mittel ist.“*"!

Jede Partei muss wissen, wofiir die anderen Parteien stehen, um sich selbst bestmdglich in der
Parteienlandschaft positionieren zu konnen. Ausgangspunkt dieses Prozesses ist eine Analyse
der Waibhlerschaft, wodurch man die Eigenschaften und Bediirfnisse der -einzelnen
Wihlergruppen  herausfindet. Auf deren Basis wiederum erarbeitet man die
Wahlkampfstrategie, welche darauf abzielt, potentielle Wahler moglichst direkt ansprechen zu
konnen. Man kann dies auch als Typologienbildung oder Klassifizierung der Wahlerschaft
beschreiben. Mit der Beobachtung der Grundstimmung der Wahlerschaft durch regelmafige
Umfragen finden die Forscher heraus, welche Teile der Wahlerschaft man gewinnen kann und
welche Themen wichtig sind. Wahlforschung ist Prozessforschung und eine laufende Analyse

daher unerlisslich.'?> Marktforschung liefert in diesem Zusammenhang einen wichtigen

Beitrag zur ,,Reduzierung der Unsicherheit fiir marketingstrategische Entscheidungen."

11.1.2. Themenanalyse und Agenda Setting-Studien

Entscheidend im Agenda Setting ist das Timing, sprich die zeitlich abgestimmte Setzung der
verschiedenen Themen. Aus der Reihung der Agenden ergibt sich eine sogenannte ,,Message
Sequence®. Diese kann in Kategorien wie beispielsweise ,,Ignorieren, ,,Klassisch* oder
»Aggressiv beschrieben werden: Bei der ,klassischen* Variante startet die Partei in der
Regel mit einem positiv besetzten Thema. Im weiteren Verlauf des Wahlkampfes zeigt sie
nach und nach auch die negativen Punkte des Gegners auf und ldsst diese in die
Argumentation einflieBen. Gegen Ende des Walkampfes iiberwiegen dann wieder positive

Themen.?"

Die Analyse der Themen dient der Uberpriifung kurzfristig relevanter Argumentationslinien.
Die Meinungsforschung erhebt dabei, welche Themen den Waihler interessieren und welche er
sich am besten merkt. SchlieBlich ist es den Politikern wichtig, dass die Initiativen verstanden
und begriiBt werden. Die Themenanlyse gibt zudem Aufschluss dariiber, welche Themen

fehlen und welche an Bedeutung iiberschétzt wurden. Die Tatsache, dass diese Daten erhoben

2L WOLF, 1990, S. 95 (zit. nach: KROTSCH, 2000, S. 232.)
212yl KROTSCH, 2000, S. 232.

213 yol. SCHWEIGER/MAYERHOFER, 2007, S. 204.

214 ygl. HOFER, 2007, S.21 ff.
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werden, bedeutet aber nicht, dass diese auch automatisch Verwendung finden. Laut
KROTSCH lassen sich Politiker bei der Themenwahl dadurch nicht stark beeinflussen. Die
Analyse ermittelt jedoch sehr wohl Anhaltspunkte {iber die Beliebtheit des Spitzenkandidaten.
Seine Sympathie in der Wihlerschaft alleine kann der Partei Stimmen bringen.?’> Um diesen
richtig in der Offentlichkeit zu Inszenieren, muss man seine nach auBen hin
wahrgenommenen Stirken und Schwichen kennen. Sein Image muss moglichst stimmig
aufgebaut werden, um von Anfang an mdgliche Angriffspunkte zu vermeiden. Kommt es erst
einmal dazu, sind Imagekorrekturen nicht mehr moglich, da dieses langfristig mittels
konsequenter Offentlichkeitsarbeit durch Akte symbolischer Politik, Zuordnung bestimmter
Themen und charakteristische Verhaltensmuster aufgebaut wurde. Im Unterschied dazu steht

die Neupositionierung und Repositionierung eines Politikers.*'°

Dem muss jedoch deutlich hinzugefiigt werden, dass die politische Positionierung und die
Reihung der Abgeordneten auf den Wahllisten nur im optimalen Fall auf strategischen
Hintergriinden beruht. Realistischer ist hingegen der Ansatz, dass jener Kandidat auf der
ersten Position gereiht wird, der die Mehrheit des jeweiligen nominierenden Gremiums fiir
sich gewinnen kann und damit eine entsprechende Mehrheit bildet. Das Argument der
strategischen Uberlegung dient dabei bestenfalls zur parteiinternen Legitimation der
Entscheidung. Der Offentlichkeit wiederum geben hier nur ideologische Uberlegungen
inhaltliche Grenzen vor, die auch - je nach Ansicht des Klientels bzw. der Teiloffentlichkeit -
tiberschritten werden. Politische Zielgruppen stellen ldngst keine homogene Einheit, als

vielmehr ein disperses Publikum dar.

11.1.3. Wahlforschung

Zu den Leistungen der Meinungsforschung bei Wahlen zdhlen Prognosen und
Hochrechnungen. Forschungsmethoden ermoéglichen es ihnen, Wahlergebnisse prizise
vorauszusagen.’'’ Die Wahlforscher ergriinden, aus welchen Motiven sich Wihler fiir eine
bestimmte Partei entschieden haben oder etwa nicht zur Wahl gingen. Methodisch arbeiten
die Forscher dabei mit einer Kombination aus Aggregatdatenanalyse und
Individualdatenanalyse, welche den Einfluss des sozialen Milieus und der Umwelt auf

politisches Verhalten messen.*®

215 Siche Kapitel 12.8.: Personalisierung, S.84-7.
216yl KROTSCH, 2000, S. 233 ff.

217 yol. GALLUS/LUHE, 1998, S. 119 f.

218 ygol. KROTSCH, 2000, S. 235 f.
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Die Aggregatdatenanalyse verknilipft Wahlergebnis und amtliche Statistiken und erstellt
darauf basierend einen Vergleich der Sozialstruktur und des Wahlverhaltens. Dieser Ansatz

erklirt jedoch nicht das individuelle Wahlverhalten.?"

Die Individualdatenanalyse hingegen
hat den Vorteil, dass sie zusédtzliche Variablen, welche das Wahlverhalten beeinflussen, erhebt
und daher nicht mehr auf vorhandene Daten angewiesen ist. Durch die regelmiBige
Durchfiihrung ist es moglich, auch kurzfristige Verdnderungen bestimmter Themen auf das
Wahlverhalten festzustellen.””’ Die Individualdatenanalyse misst den Verlauf individueller
Meinungsbildung und Entscheidungsfindung. Dabei stellen Wahlabsicht sowie private und
berufliche Daten wesentliche Anhaltspunkte dar. Durch Variablen wie Konfession,

Geschlecht, Alter, etc. wird die individuelle Entscheidung nachvollziehbar.?!

11.1.4. Nachwahluntersuchung

Die Nachwahluntersuchung stellt mehr eine zusdtzliche durch empirische Daten belegte
Information zum Wahlergebnis dar, welche beschreibt, wie die Wéihler den Wahlkampf
miterlebt haben und welche Partei den erfolgreichsten Wahlkampf, gemessen an dessen
Wahrnehmung in der Offentlichkeit, gefiihrt hat. Die Ergebnisse dienen vorwiegend der
Uberpriifung der Wahlkampfstrategie und -umsetzung, um fiir weitere Wahlen Evaluierungen

bzw. ein Feedback zu haben.?*

11.1.5. Massenkommunikationsstudien und Mediaforschung
Diese Massenkommunikationsstudien erforschen die Kommunikationsgewohnheiten
potentieller Wéhler. Um die Zielgruppenkommunikation mdglichst effizient zu gestalten,

- 223
muss man deren bevorzugte Medien kennen.

Medien dienen als wichtige Werbetrdger in
der Wahlkampfkommunikation. Im Rahmen der Mediaplanung miissen Parteien daher in der
Inter-Mediaselektion entscheiden, liber welche Medien sie auftreten und in der Intra-
Mediaselektion, in welchem Medium dann konkret. Um eine grofStmdogliche Effizienz der
Kommunikation sicherzustellen, muss prézise ermittelt werden, wie man die einzelnen

Zielgruppen am besten erreicht. Die Zielgruppendefinition erfolgt dabei iliber bestimmte

Merkmale wie soziodemografische Daten, Besitz- und Konsumdaten, soziologische

219 yol. GALLUS/LUHE, 1998, S. 120.
220 yol. GALLUS/LUHE, 1998, S. 121.
221 ygl. KROTSCH, 2000, S. 235 f.

222 ygl. KROTSCH, 2000, S. 236 f.

233 ygl. KROTSCH, 2000, S. 238.
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Merkmale und psychologische Merkmale.*** Diese Information ist auch fiir die Schaltung von
Anzeigen und die Mediaplanung interessant. Weitere relevante Punkte dieser Arbeit sind die
Beachtung der Wirkung von Massenmedien, der Arbeit der Journalisten und die darauf

basierende Berichterstattung.**

11.1.6. Kampagnen- und Werbemittelforschung

Die Erforschung der Wirkung von Kampagnen und Werbemittel hat eine begrenzte, aber
immer wichtigere Bedeutung bei deren Entwicklung. Deren optische Gestaltung von Wort
und Bild wird vor dem Einsatz in der Kampagne auf ihre Qualitit, Verstindlichkeit,
Zuordenbarkeit zur Partei getestet. Gegenstand der Analysen sind Slogans, Texte, Plakat- und
Anzeigenentwiirfe, Bilder und Symbole, etc. Ebenso wird die Wahrnehmung von Reden bei
Veranstaltungen auf ihre Verstdndlichkeit getestet. Im Rahmen von semantischen Analysen
kann man auch die Wahrnehmung der Konnotation bestimmter Begriffe, welche im Laufe der
Zeit ihre Bedeutung und ihren Sinngehalt dndern, vom Rezipienten testen. Das politische
Monitoring ermoglicht dabei die Erstellung eines Indikatorensystems, welches verdnderte

gesellschaftliche Wahrnehmungen aufzuzeigen versucht.**®

11.2. Die Verwendung im Politik-Marketing

Schon seit den 1960er Jahren war Meinungsforschung ein wichtiges Werkzeug der
Wahlkdmpfer. Kommerzielle Meinungsforschungsinstitute und universitire Wissenschaftler
wollten mit den Daten der Umfragen und Wahlergebnisse den Wahlvorgang umfassend
erklaren. Inbegriff zur Erstellung einer politischen Strategie waren die repridsentativen
Umfragen. Die Wahlergebnisse sind ebenfalls wichtige Daten fiir Politik-Marketing, deren
wesentlicher Bestandteil die Vorwahlanalysen sind, welche aufzeigen, wie sich die
Anhidngerschaft einer Partei nach regionalen Gebieten, WohnortgroBen, Geschlechtern,
Berufsgruppen, etc. zusammensetzt. Das ermoglicht den Forschern, soziologisch zwischen
Stammwahlern, Wechselwidhlern und Nichtwéhlern zu unterscheiden und zeigt, welche
Argumente fiir Wahlentscheidungen relevant waren.**’

Die Instrumente der Marktforschung ermoglichen es, die Stirken und Schwéchen einer Partei

aufzuzeigen. So konnen auch die politischen Krifteverhidltnisse zwischen den Parteien

24 ygl. GALLUS/LUHE, 1998, S. 109.
223 ygl. KROTSCH, 2000, S. 238.

226 ygl. KROTSCH, 2000, S. 238 f.

227 ygl. KROTSCH, 2000, S. 228.
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veranschaulicht werden. Mit den aufbereiteten Daten und Statistiken erstellen die Parteien
eine politische Landschaft und ermitteln auf diesem Wege ihr Potential und ihre Chancen auf
dem Wdihlermarkt. Das ermdglicht in weiterer Folge unter Miteinbeziehung der
Stimmungslagen in der Bevdlkerung, Images von Politikern und Feedback auf bestimmte
politische Aktivititen eine moglichst effiziente Positionierung der Partei auf dem
Wihlermarkt und die Erstellung von Prognosen und deren weitere Entwicklung.”*® Diese
Informationen tragen in weiterer Folge zum Treffen richtiger Entscheidungen hinsichtlich der

Konzeption von Wahlkdmpfen bei.**’

KROTSCH beschreibt den Prozess der Marktentwicklung wéhrend des Wahlkampfes als
Forschungsgegenstand folgendermalien: ,,Wahlgeschehen ist Marktgeschehen - ein stindiges
Ineinandergreifen politischer, 6konomischer, sozialer und psychologischer Prozesse, die
miteinander verbunden sind. Diesen Prozessen widmet sich nun die politische Markt- und
Meinungsforschung.“**°

Zudem hat Meinungsforschung wiahrend des Wahlkampfes die Funktion der Leistungs- und
Effizienzevaluierung: ,,Umfragen wihrend des Wahlkampfes dienen der Uberpriifung, ob die

«231 Diese

Darstellung der Themenschwerpunkte und des Spitzenpolitikers gelungen ist.
Resultate veranschaulichen den Politikern, ob sie ihre Wihlerschaft mobilisieren konnen oder
diese etwa unentschlossen ist und nicht zur Wahlurne geht. Auf Basis dieser Ergebnisse ldsst
sich der Ausgang der Wahl einige Tage vorher mit einer relativ hohen Schwankungsbreite

.. 232
abschétzen.

11.3. Wahlanalysen und Trends

Einige Institute sagen seit Jahren das Wahlergebnis prizise voraus. Jedoch haben sich diese
auch mit Verdnderungen der gesellschaftlichen Rahmenbedingungen und des
Waihlerverhaltens neuen Herausforderungen zu stellen, welchen man mit Methoden der
klassischen Meinungsforschung nur schwer entgegenwirken kann. Immer weniger Wéhler
filhlen sich an eine Partei gebunden und wéhlen unterschiedlich. Daher treffen immer mehr
Wihler ihre endgiiltige Entscheidung so spét, dass sie fiir die Meinungsforschung nur sehr

schwer zu beriicksichtigen ist. Nicht zuletzt muss man immer bedenken, dass Umfragen nicht

228 ygl. KROTSCH, 2000, S. 229.

29 ygl. SCHWEIGER/MAYERHOFER, 2007, S. 200.
S0 KROTSCH, 2000, S. 229.

S KROTSCH, 2000, S. 230.

332 ygl. KROTSCH, 2000, S. 230.
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den Anspruch allgemein giiltiger Erkenntnisse erheben. Thre Ergebnisse sind
Momentaufnahmen, Stimmungsaufnahmen der Haltung der Bevolkerung zu bestimmten
politischen Positionen und Themen und sollten daher auch als solche Verwendung finden. >

Dass sich immer mehr Wahler sehr kurz vor der Wahl, oft erst in der Wahlkabine,
entscheiden, macht es fiir Meinungsforscher sehr schwierig, verldssliche Vorhersagen zu
errechnen. Die Statistik in Abbildung 3 zeigt, dass dieses Phinomen grundsitzlich {iberall

vorherrscht, bei den Wihlern der OVP aber in vergleichsweise sehr schwacher Form.**

11.4. Kritik an der Methode der Demoskopie

Die Demoskopie ist seit ihrer Entstehung kritischen Stimmen ausgesetzt. Je nachdem, welche
Interessen von ihren Ergebnissen gefordert werden, stellen Politiker, Journalisten und auch
Wissenschaftler ihre Relevanz, Seriositdt und Aussagekraft der Daten in Frage. Der konkrete
Vorwurf lautet auf ,,Verkiirzung komplizierter Sachverhalte®. Eine reprisentative Erhebung
sei demnach nicht moglich, weil die Befragten nicht vollig frei antworten konnten, sondern
diesen vielmehr durch ein kategorisches System eingeschrinkt werden und die Breite
moglicher Antworten damit verengt aufgenommen wird.

Wihrend ,,Handlungsformen und Gewohnheiten* legitimer Bestandteil von Umfragen sind,
kann Meinungsforschung nicht die komplexen, weil von unzdhligen Faktoren und
Umwelteinfliissen tangierten, Prozesse der Meinungsbildungen nachvollziehen. Diesen auf
eine schlichte Antwort zu beschrianken, bei der man zwischen Ja und Nein auswéhlen kann,
reduziert den vielschichten Prozess zu sehr und ist damit als Abbildung der Wirklichkeit nicht
zuldssig. Der konkrete Vorwurf gegen die Demoskopie unterstellt dieser Disziplin,
individuelle Aspekte und Faktoren keine Bedeutung zuzuweisen und stattdessen einen
,kinstlichen Durchschnittsmenschen zu kreieren. Dieser stellt ein reduziertes Abbild der
Realitit dar, welche deren tatsdchliche facettenreiche Gesamtheit verzerrt und verfilscht.*
Ein weiterer Kritikpunkt am Umgang mit Meinungsforschungsergebnissen richtet sich mehr
gegen die Form der medialen Berichterstattung. Die meisten Hintergrundinformationen
bleiben den Rezipienten vorenthalten und sind lediglich den Parteien bzw. Auftraggebern

zuginglich. Dadurch besteht die Gefahr der Beeinflussung der Wahler durch eine gilinstige

33 ygl. KROTSCH, 2000, S. 198.
34 ygl. HAJEK, 2007A, S. 156 f.
33 ygl. KROTSCH, 2000, S. 181.
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Interpretation der Ergebnisse. Dem Rezipienten fehlen aber jegliche Angaben iiber das

Zustandekommen der Resultate.>*

11.5. Méglichkeit der Beeinflussung des Wéhlerverhaltens

Kritiker weisen darauf hin, dass die Ergebnisse der Demoskopie das Wahlverhalten der
Bevdlkerung beeinflussen konnen. Vor allem die Tatsache, dass immer mehr Wihler aus
strategischen Griinden einer Partei ihre Stimme geben, untermauert diese Vermutung. HAJEK
jedoch hilt den Einfluss von demoskopischen Ergebnissen auf das Wahlverhalten fiir
iiberschitzt.”>” Berater und Forscher bestitigen im Interview mit KROTSCH zégerlich und
mit gewissen Einschrinkungen diese Form der Manipulation. Jedoch darf die Wirkung und
das tatsidchliche AusmalBl der Beeinflussung nicht {iberbewertet werden. Die effektive
Manipulation erfolgt schlieBlich weniger durch die Demoskopie, als vielmehr durch die
Medien. Mit ihrer Art der Kommentierung und Interpretation in der Berichterstattung
verwenden sie die Ergebnisse der Meinungsforschung missbréuchlich zur Vermittlung von
Spekulationen.”® Dennoch kann eine knappe Differenz zwischen Parteien in den Ergebnissen
die Motivation optimieren.**’

Die Umfragen stellen ndmlich keine Prognosen dar, sondern geben lediglich die Stimmung
unter der Bevolkerung zum Zeitpunkt der Erhebung wieder.*** In regelmiBigen Abstinden
liefern diese den Wahlkampfstrategen, den Politikern und der Bevdlkerung eine Wiedergabe

der Stimmungslage unter den Wahlberechtigten.”*'

Dabei miisste aber beriicksichtigt werden,
dass zum Zeitpunkt der Verdffentlichung einer Umfrage, die Ergebnisse wieder leicht
verdndert sein konnen, was aber durch die Schwankungsbreiten kompensiert werden kann.
Mag. Elmar PICHL bestitigte daher nicht, dass die Ergebnisse der Meinungsforschung zum
Zeitpunkt ihrer Verdffentlichung die Meinung der Bevélkerung beeinflussen.”*? Dies trifft
auch auf Umfragen bis 3 Tage vor der Wahl zu, welche innerhalb der Schwankungsbreiten

lagen.

2% yg]. KROTSCH, 2000, S. 203, S. 217.

»7ygl. HAJEK, 2007B, S. 105.

238 ygl. KROTSCH, 2000, S. 245.

39 ygl. HAJEK, 2007B, S. 105.

20 yol. HAJEK, 2007A, S. 152.

1 ygl. PICHL, 2007, S. 49.

2 ygl. Interview mit PICHL, 2007, siche Anhang.
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Beeinflussungsformen von Umfrageergebnissen

Hinsichtlich der Beeinflussung des Wihlerverhaltens durch die Verdffentlichung von
Umfrageergebnissen vermutet GALLUS grundsitzlich vier Wirkungsweisen auf das
Verhalten der Wiéhler: Der Mobilisierungseffekt (1) beschreibt eine Steigerung der
Wabhlbeteiligung bei einem Kopf-an-Kopf-Rennen zwischen zwei Parteien. Wihrend der
Defathismuseffekt (2) sich darauf bezieht, dass potentielle Wahler der laut Umfrageergebnisse
schwicheren Partei nicht zur Wahl gehen, beschreibt der Lethargieeffekt (3), dass potentielle
Wihler der Siegerpartei der Wahl fernbleiben. Der Bequemlichkeitseffekt (4) schlieSlich
vermutet, dass unentschlossene Wéhler keine Stimme abgeben, wenn das Wahlergebnis
aufgrund der Umfrageergebnisse bereits festzustehen scheint.**?

Zwei weitere Wirkungsvermutungen von GALLUS besagen, dass der Wahler nur dann auch
tatsachlich fiir seine préferierte Partei stimmt, wenn deren Einzug ins Parlament als so gut wie
sicher scheint, weil er in diesem Fall seine Stimme nicht verschenkt (Fallbeileffekt), und dass
die Wihler immer mehr aus taktischen Griinden einer bestimmten Partei ihre Stimmen geben,

um dadurch einen bevorzugten Koalitionspartner zu unterstiitzen (Leihstimmeneffekt).***

Die beiden bekanntesten Wirkungsvermutungen sind unter ,bandwagon effect und
,sunderdog effect™ bekannt und beschreiben dabei zwei weitere unterschiedliche Effekte
demoskopischer Ergebnisse auf das Wahlverhalten:

Zum einen kann es passieren, dass unentschlossene Wahler sich kurzfristig fiir jene Partei mit
den groften Siegeschancen entscheiden. Sie haben dabei entweder das Verlangen, auf der
Seite der Siegerpartei zu stehen und damit an einem Erfolgserlebnis teilzuhaben oder sie
lassen sich durch das Meinungsklima, also der erhobenen o&ffentlichen Meinung, so
beeinflussen, dass sie ihre Entscheidung vor dem Hintergrund treffen, dass die Mehrheit der
Bevolkerung Recht haben muss und sie deshalb nicht gegen diese stimmen wollen. Diese
Form der Beeinflussung ist bekannt unter ,,bandwagon effect .2

Eine andere Form der Wiéhlerbeeinflussung beschreibt der ,,underdog effect”, welcher
beschreibt, dass Wahler nicht zur Wahl gehen, weil sie der Meinung sind, dass ihre Partei

ohnehin keine Aussicht auf Gewinnchancen hat und ihre Stimme deshalb fiir das

Wahlergebnis nicht entscheidend sei.**°

3 ygl. GALLUS, 2004, S. 206.
2 ygl. GALLUS, 2004, S. 207.
5 yol. GALLUS/LUHE, 1998, S. 128.
6 yol. GALLUS/LUHE, 1998, S. 153.
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In jedem Fall aber ist der Einfluss von Umfragen bzw. die mediale Publikation der Ergebnisse

ungewiss und konnte bis dato nicht eindeutig nachgewiesen werden.>*’

Die Durchfithrung einer reprdsentativen Umfrage zur Erhebung der Meinungen und
Stimmungen der Bevolkerung ist nicht nur in finanzieller Hinsicht, sondern auch in zeitlicher
ein sehr aufwendiges Projekt und wird daher meist nur bei bestimmten, ldngerfristigen
Themen angewendet.”*® Diese Tatsache entgegnet dem Vorwurf der Steuerung der Politik
durch Meinungsforschung, weil diese aus diesem Grund gar nicht in der Lage ist, die Haltung
der Bevolkerung zu allen Themen der breit gefacherten politischen Agenda zu erfassen und
reprasentativ zu erheben. Lediglich zu zentralen Themen, welche iiber einen grofBeren
Zeitraum Bestandteil politischer Debatten sind, erheben Umfragen die Resonanz der

Bevélkerung.**’

11.6. Partizipatorische Legitimation und Machterhalt

In seinem demokratiekritischen Ansatz geht von GEIBLER einem partizipatorisch-
pluralistischen Demokratiebegriff aus, welcher Partizipation nicht lediglich als Abgabe einer
Wahlstimme sieht. Seinem Verstindnis zufolge bedeutet Partizipation einen aktiven
Austausch zwischen den Biirgern als demokratische Basis mit den politischen
Entscheidungstrigern.” Hilt sich dieser Austausch jedoch nicht in einem Gleichgewicht,
orientieren sich politische Parteien zu stark an der Meinung der Bevolkerung und es besteht
die Gefahr populistischer Politik. Den politischen repridsentativen Institutionen konnte man
dann vorwerfen, sich Themen und Meinungen vom Volk aufoktroyieren zu lassen, anstatt im
Interesse des Volkes und des Gemeinwohls zu entscheiden. Ein ,,Abbau staatsménnischer

«251

Fiihrungskraft und Verantwortungsbereitschaft wiren dann die Konsequenzen von

Meinungsforschungsergebnissen als Grundlage politischer Entscheidungen.”” ,,Parteien und
Politiker [sic!] wird es bei der Zusammenarbeit mit den Meinungsforschern vor allem darum
gehen, wie man an der Herrschaft bleiben oder Herrschaft gewinnen kann, wie man

«253

Mehrheiten erzielen oder erhalten kann. Die Ergebnisse der Meinungsforschung geben

7 ygl. GALLUS/LUHE, 1998, S. 131.

28 ygl. KROTSCH, 2000, S. 183.

9 ygl. KROTSCH, 2000, S. 184.

20vol. BAACKE, 1973, 1976, 1979. (zit. nach: BURKART 2002, S. 521.)
I KROTSCH, 2000, S. 195.

2 ygl. KROTSCH, 2000, S. 195.

23 STRACKELBERG, 1975, S. 121 (zit. nach: KROTSCH, 2000, S. 182.)
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ihnen aber lediglich die Moglichkeit dazu und sind mit Sicherheit nicht per se Garantie fiir
den Machterhalt oder -erwerb.?*

Das Instrument Meinungsforschung erforscht mittels reprisentativer Umfragen in der
Bevolkerung die 6ffentliche Meinung und stellt diese in Statistiken dar. Laut HAJEK gilt die

23 Man muss dabei jedoch

Statistik in jeder politischen Debatte als schlagkréftiges Argument.
immer bedenken, dass die Meinung der Mehrheit in der politischen Wirklichkeit nicht
automatisch der Wahrheit entspricht. Damit ist gemeint, dass eine Entscheidung nicht richtig
und zielfiihrend ist, nur weil die breite Masse der Bevolkerung diese fiir gut befindet und

unterstutzt.

Dies wird besonders deutlich, wenn Politiker versuchen, bereits getroffene Entscheidungen im
Nachhinein mit den Ergebnissen der Meinungsforschung zu legitimieren und zu untermauern.
SchlieBlich sollte die 6ffentliche Meinung lediglich als Hintergrund politischen Handelns und

nicht zu Zwecken argumentativer Bekréiftigung erhoben werden.

Politisches Handeln wiirde somit Gefahr laufen, lediglich zu einem ,Vollzug der
Mehrheitsmeinung® zu verkommen, welcher jeglichem Verantwortungsbewusstsein und
Gestaltungsinitiative entbehrt. Damit erfiillen die politischen Entscheidungstriger ihre
Aufgaben im Sinne eines repriasentativ demokratischen Systems nur mehr bedingt. Durch eine
zu starke Orientierung am Volkswillen werden sie gefiihrt anstatt selbst zu flihren. Die reine
Orientierung an der Offentlichen Meinung, abgebildet in den Ergebnissen der
Meinungsforschung, charakterisiert Parteien, welche entsprechend dem ,,Willen des Volkes*
handeln wollen, um die Gunst der Wahler und damit kurzfristige Mehrheiten bei Wahlen zu

erzielen.>>®

Kritiker werfen den Meinungsforschern jedoch vor, mit ihren Ergebnissen nicht nur als
Orientierungshilfe der Politik zu fungieren, sondern auch die Inhalte der Politik zu bestimmen
und somit direkten Einfluss auf politische Entscheidungen auszuiiben.””’ Der Demoskopie
wiirde damit als politisches Instrument plebiszitirer Charakter zukommen, welcher aus
Expertensicht Gefahren in sich birgt.”® Dem entgegnen GALLUS/LUHE und sehen in der

Demoskopie ein Instrument, das keinen Einfluss auf die Entscheidung selbst hat, mit dem es

24 ygl. KROTSCH, 2000, S. 182.
3 ygl. HAJEK, 2007B, S. 104.

36 ygl. KROTSCH, 2000, S. 186.
»7ygl. KROTSCH, 2000, S. 187.
28 ygl. KROTSCH, 2000, S. 191.
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aber fur Politiker moglich ist, ,,das Meinungsklima, auf das ihre Entscheidungen treffen,

. . 2
besser abschitzen zu konnen*>>’.

Sehr wohl hingegen geben die Daten Aufschluss dariiber, auf welches Meinungsklima die
Entscheidungen in der Offentlichkeit treffen werden. Kritische Haltungen der Bevolkerung zu
bestimmten  Entscheidungen  fordern  schlielich  eine  bedeutend intensivere
Kommunikationskampagne, in der man die Entscheidung begriindet und moglichst
verstindlich aufbereitet, als bereits freundliche und zustimmende Haltungen.**

Als weiteres Gegenargument muss angeflihrt werden, dass in der Politik nach wie vor der
Grundsatz gilt, dass langfristige Mehrheiten nicht iiber kurzsichtige Orientierung an
Meinungsforschungsergebnissen herbeigefiihrt werden konnen, sondern lediglich durch

Fithrungsleistungen und konstruktive Entscheidungen.”®!

Die Aufgabe einer politischen Partei besteht nach DONGES darin, die Interessen der
Bevolkerung zusammenzufassen, zu selektieren und in weiterer Folge in den
Entscheidungsprozess einzubringen.”*® Dieser normative Zugang unterscheidet sich jedoch
von der praktischen Handlungsrealitdt, in welcher ABROMEIT als problematisch sieht, dass
politische Entscheidungen nicht auf Basis der Ergebnisse der Meinungsforschung getroffen
werden, sondern vielmehr Politiker versuchen, bereits getroffene Entscheidungen im
Nachhinein mit ihnen giinstigen Ergebnissen Offentlicher Meinung zu legitimieren. Der
politische Prozess und dessen Meinungsbildung wiren dann nicht mehr ldnger das Ergebnis
der Diskussion politischer Offentlichkeit und widersprichen dessen oben ausformuliertes
Verstindnis eines freien Forums. Stattdessen oktroyiert die Politik der Offentlichkeit ihre
Ansichten auf und wirkt damit der freien Meinungsbildung entgegen, meinen Kritiker. Man
konnte daher in diesem Zusammenhang von einer ,konstruierten Offentlichkeit sprechen,

welche einem politischen System untersteht, das ihr Publikum nur oberfléchlich involviert.”

Es muss noch klargestellt werden, dass sich der Vorwurf des Opportunismus nicht gegen die
Ubereinstimmung der Entscheidungen mit dem Volkswillen per se richtet, sondern vielmehr

gegen das , kiinstliche Herbeifiihren dieser Ubereinstimmung, um den Machterhalt bzw.

29 GALLUS/LUHE, 1998, S. 47.
260yl KROTSCH, 2000, S. 192.

261 ygl. KROTSCH, 2000, S. 192.

262 ygl. DONGES, 2008, S. 27.

263 ygl. STRAHBERGER, 1998, S. 9 f.
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. 264
Machterwerb zu sichern.?®

Zudem geben die Ergebnisse dem Politiker die Moglichkeit,
durch eine geschickte Mediatisierung seiner Agenda und der Inszenierung der
Veroffentlichung als Pseudo-Event, Inhalt der Medienberichterstattung zu werden und somit
wieder medial prisent zu sein. In diesem Zuge erleichtern diesem entsprechende Ergebnisse

auch, fiir ihn giinstig auf den Prozess der politischen Themensetzung Einfluss zu nehmen.>®

264 ygl. KROTSCH, 2000, S. 193.
265 ygl. KROTSCH, 2000, S. 194.
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12. Marketing - Definition, Entwicklung und Bedeutung

12.1. Kommerzielles Marketing

Die reine Produktleistung wurde als Bediirfnis fiir den Kauf unzureichend. Zur Steigerung des
Umsatzes und der Forderung der Kaufmotivation kamen neue Instrumente zum Einsatz, mit
dem Ziel, dass die Kunden wieder mehr konsumieren.”®® Das grundlegende Leitbild von
Marketing stellt der ,,Austausch in freier Wahl bei fairen Bedingungen unter geschiftsfahigen
Partnern zum Wertgewinn beider* dar.”*” Die Klausel ,,faire Bedingungen* hilt fest, dass kein
Partner den anderen unbemerkt manipulieren darf, was aber angesichts der derzeitigen Trends
sowohl im kommerziellen, als auch im politischen Marketingbereich problematisch sein
konnte und auch kritisiert wird.

Ausgangspunkt fiir Marketing stellen menschliche Beziehungen dar. Menschen haben etliche
Bediirfnisse nach Produkten: von grundlegenden, iiberlebensnotwendigen bis hin zu
luxuriosen Dingen. In diesem Rahmen ldsst sich zwischen Bediirfnissen, Wiinschen und
Nachfragen unterscheiden. Ein Bediirfnis stellt den Ausdruck des Mangels an
Zufriedenstellung dar, ausgeldst durch das Fehlen tiberlebensnotwendiger Produkte. Wiinsche
hingegen sind das Verlangen nach konkreter Befriedigung. Das heif3t, die Produkte sollen
einen iiber ihren grundlegenden Nutzen hinausgehenden Wert haben. Nachfrage bezeichnet
den Wunsch nach spezifischen Produkten und dem Willensentschluss zum Kauf. Zu deren
Befriedigung konnen den Menschen nur Produkte (Giiter und Dienstleistungen) angeboten
werden.”®®

Darauf basierend wird der potentielle Konsument eine Interessensabwigung vornehmen, in
der er seinen individuellen Nutzen, sprich die Féhigkeit des Produktes zur
Bediirfnisbefriedigung, einschitzt. Eine Zufriedenstellung kann demnach aber nur erfolgen,
wenn der Nutzen groBer als die dafiir anfallenden Kosten ist.

Entscheidend fiir Marketing ist die Bediirfnisbefriedigung durch Austausch (Leistung gegen
Gegenleistung), wozu Ressourcen auf beiden Seiten erforderlich sind. Um dies
durchzufithren, miissen mindestens zwei Parteien beteiligt sein, welche miteinander
kommunizieren kdnnen. Der Abschluss des Austausches muss jeder der beteiligten Parteien
freigestellt werden und darf diese aber fiir ein erfolgreiches Zustandekommen nicht

ablehnen.?®’

266 yol. KOHLBERGER, 1999, S. 12.

267 ygl. KOTLER/BLIEMEL, 2001, S.5.

268 ygl. KOTLER/BLIEMEL, 2001, S.13 f.
69 ygl. KOTLER/BLIEMEL, 2001, S.15 ff.
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Marketing Management beschreibt in diesem Rahmen die Planung und Durchfiithrung der
Konzipierung einer Produktgestaltung und deren Verbreitung am Markt. Das
Marketingkonzept beinhaltetet in weiterer Folge das Wertangebot, welches bei den

Zielgruppen ein groBtmogliches Interesse an dem Produkt wecken (nicht schaffen) soll.?”

12.2. Politisches Marketing

12.2.1. Ableitung aus der kommerziellen Definition

Wihrend der Deepening Approach eine Uberpriifung des Zielsystems des traditionellen
Marketings ~ beinhaltet,  iibertrigt der  Broadening  Approach  kommerzielle
Marketinginstrumentarien auf nicht-kommerzielle Organisationen. Eine erfolgreiche
Ableitung des politischen, sozialen Marketings aus dem kommerziellen kann demnach
lediglich iiber den Broadening Approach erreicht werden, der den generischen
Marketingbergriff als Dachbezeichnung hervorruft. Die folgende Abbildung zeigt den

Ableitungsweg genauer.

Abbildung 4: Die Ableitung des Politischen Marketingbegriffs®’"

KOMMERZIELLES MARKETING

L1l Ll

Deepening Approach Broadening Approach

_ Non-Profit Marketing
s Human Concept of Marleting

o Ckologisches Marketing Social Marketing | Generic Marketing
» Soziale Verantwortung (soziale Ideen (prinzipiell alle
und Ziele) Tauschprozesse)

2710 yol. KOTLER/BLIEMEL, 2001, S.25 f, S. 34.
' Quelle: GETZENDOREFER, 1997, S. 67. (mit Modifizierungen des Autors)
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Politisches Marketing ist demnach dem Social Marketing zuzuordnen. Darunter versteht man
die ,,Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle von Marketingstrategien und
Marketingaktivitdten nicht-kommerzieller Organisationen, die direkt oder indirekt auf die
Losung sozialer Aufgaben gerichtet sind“. Die Akteure des Politischen Marketings sind

,Parteien als Aggregate individueller Politiker.”’?

12.2.2. Kommerzielles und politisches Marketing im Vergleich

Parallelen zwischen dem kommerziellen und dem politischen Marketing sieht FOCKE
demnach in der Konkurrenzsituation (1) im Werben um Loyalitdt, wenn auch die Anzahl der
Konkurrenten in der Politik deutlich geringer ist. Eine weitere Gemeinsamkeit stellt die Rolle
der Konsumenten bzw. Wihler als Entscheidungstriager (2) dar, welche auf Basis bestimmter
Eindriicke und Informationen eine bestimmte Meinung fassen und entsprechend handeln.
AulBlerdem sind die Kommunikationskanéle (3) ein Bindeglied zwischen kommerziellem und
politischem Marketing.””> Weitere Gemeinsamkeiten sieht WANGEN in der Transparenz der
Mirkte zur informationsbasierten Vorbereitung von MarketingmafBnahmen. Dazu dient die
empirische Wahlforschung, welche die Grundlage der strategischen Durchfiihrung eines
politischen Wahlkampfes darstellt. Da es jedoch keine allgemein giiltige Theorie des
Wihlerverhaltens gibt, konnen individuelle Entscheidungen nicht vorhergesagt werden. Der
Schwerpunkt liegt bei beiden Marketingformen auf der Ermittlung demografischer,

geografischer und psychografischer Merkmale.**

Unterschiede hingegen liegen in Ressourcenknappheit des politischen Marketings, welche
eine gute PR wesentlicher machen. Weitere deutliche Differenzen der politischen Partei
liegen in der Emotionalitét, der Unbestimmtheit, da sie keinem konkreten Zweck dient, dass
es nur an einem einzigen Tag bzw. in einem bestimmten Zeitraum ,,gekauft werden kann* und
sie mehrere Wahlkampfmanager hat.””> Ein Vorteil der politischen Parteien liegt sicherlich

darin, dass sie iiber umfangreicheres und statistisch praziseres Material Verﬁigen.276

12 yol. GETZENDORFER, 1997, S. 67 ff.
13 ygl. FOCKE, 2006, S. 70 f.

21 ygl. WANGEN, 1983, 138 f.

215 ygl. FOCKE, 2006, S. 72-74.

276 yol. WANGEN, 1983, S. 139
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12.2.3. Verstandnis des politischen Marketings

Vorausgesetzt, ,,Marketing ist die bewusst marktorientierte Fiihrung des gesamten
Unternehmens oder marktorientiertes Entscheidungsverhalten“*’’, hilt KOTLER fiir

politisches Marketing folgendes fest:

1. Politische Parteien: Unternehmen miissen durch ,nicht-kommerzielle Organisation
ersetzt werden.

2. Leistungsaustausch zwischen Anbietern und Nachfragern: Politische Parteien miissen
bieten, was flir andere wertvoll ist.

3. ,Parteien miissen als gesamte Unternehmung einem Steuerungsprozess durch den

Markt unterliegen.«*’* 2"

Das Verstindnis des politischen Marketings beruht auf den verwendeten Instrumenten, der
strategischen Aufbereitung und der dahinter stehenden Organisation. Entscheidende
Wesensmerkmale sind zum einen das Konzept der Marktorientierung (1) durch Beobachtung
und Analyse und zum anderen das Prinzip des Tausches (2) einer Leistung fiir eine
Gegenleistung.

Weitere Marketing-Elemente sind die systematische Durchfiihrung des Planungsprozesses
sowie der erweiterte Begriff des ,politischen Produktes“. Das heiBit, dass mittels
Marktanalyse eine Marktorientierung stattfindet und sich alle Aktivitdten der Organisation
daran orientieren. Das gesamte Handlungsspektrum einer Partei bezieht sich auf die
Organisation als zu gestaltendes Produkt. Einzelne zu gestaltende Elemente sind hier etwa das

Personal, das Programm und das Corporate Design.**’

12.2.4. Besonderheiten des politischen Marketings

Die Besonderheiten des politischen Marketings werden aus dessen Ndhe zum kommerziellen
Marketing ersichtlich. Schlieflich konnen einige Ziele, Strategien und Instrumente des

kommerziellen Marketings auch im Bereich des politischen Marketings angewendet werden.

2T FOCKE, 2006, S. 63.

2 FOCKE, 2006, S. 63.

7 ygl. FOCKE, 2006, S. 63.
80 yol. LEDERER, 2005, S. 24.
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In jeder Definition von Marketing ist laut JARREN/DONGES und KOTLER/BLIEMEL ein
bestimmter Kerngedanke erkennbar, woraus sich die Feststellung ergibt, dass ,,Marketing [...]
der Versuch [ist], Menschen von Werten fiir ein Produkt oder eine Dienstleistung zu
iiberzeugen.«**!

Angefangen hat dies durch das vermehrte Aufkommen von Werbung in den 60er Jahren.
Wenig spiter hielten KOTLER/BLIEMEL die ,,umfassende gesellschaftliche Aktivitit«**
von Marketing fest und unterschieden zwischen kommerziellem und nicht-kommerziellem
Marketing, womit sie aufzeigten, dass ,,Marketing nicht nur Objekte, sondern auch Subjekte

gewinnorientiert vermarkten kann.“*> In der Realitit kann man diese Tatsache an der

Personalisierung der Kampagnen festmachen.

Wie auch im kommerziellen Verstindnis gilt die Handlungspramisse von der Beeinflussung
der Nachfragenden und der Schaffung von Bediirfnissen. Anbieter sind in diesem Falle die
politischen Akteure und Nachfragende sind die Biirger bzw. die Wiahler. Es geht aber um die
Vermarktung von immateriellen Dienstleistungen, was in weiterer Folge bedeutet, dass die
Leistungen der politischen Akteure und nicht die gesetzlichen Regelungen oder Reformen an
sich gekauft werden.”*

Politik Marketing dient politischen Akteuren - insbesondere in Wahlkampfsituationen - als
strategisches Instrument zur Erreichung ihrer politischen Ziele (Machterhalt und -erwerb).
Dabei zielt es darauf ab, mit klassischen und modernen Marktinstrumenten und -techniken
vorhandene Bediirfnisse des Wihlers zu befriedigen, Priferenzen zu schaffen und dauerhafte
Wettbewerbsvorteile zu erringen.”®

Wechsel-, Erst- und Nichtwihler sind, wie bereits weiter oben angefiihrt, die Zielgruppen von
politischem Marketing, bei denen man die Partei (auch als Marke) am intensivsten bekannt
machen, ein Image aufbauen und nicht zuletzt deren Verhalten beeinflussen mochte.*® Zu
diesem Zwecke préisentieren und inszenieren sich Parteien als Marke mit einem bestimmten
Image. Dazu bedarf es einer Beeinflussung der Wihler auf psychischer Ebene. Der Wihler als
Rezipient der Parteiwerbung hat gewisse Vorstellungen und Schemata, sprich

Erwartungshaltungen, welche durch strategisch geschicktes Marketing geweckt werden

! SCHMIEDEL, 2004, S.6.
2 SCHMIEDEL, 2004, S.6.
% SCHMIEDEL, 2004, S.6.
%4 ygl. SCHMIEDEL, 2004, S.7 f.
%5 ygl. FOCKE, 2006, S. 65.
286 ygl. SCHMIEDEL, 2004, S.12.
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konnen. Deswegen konnen nicht zuletzt aufgrund der Personalisierung selbst politische

Akteure als Marken gelten.”’

BUTTER sieht die Besonderheiten des politischen Marketings gegeniiber dem kommerziellen
Marketing in der geringen Anzahl an Mitbewerbern und den hohen Markteintrittsbarrieren, da
der Erfolg stark von den anderen Parteien abhéngt. Des Weiteren kommt der relativen Stérke
eine bedeutendere Rolle zu als der absoluten Grof3e und es ist einfacher, die eigene Position
zu verbessern, indem man den Gegner oder dessen Image schéddigt. AuBerdem
charakterisieren das politische Marketing der extrem konzentrierte Einsatz von Ressourcen

und dessen Einsatz im Wahlkampf durch den sehr begrenzten Zeitraum.”*

12.3. Marketingorientiertes Wahlkampfmanagement

Grundvoraussetzungen fiir die Anwendung des politischen Marketings sind das Bestehen
eines funktionierenden demokratischen Systems und dessen Legitimation durch Wahlen. Erst
wenn diese Anforderungen gegeben sind, ist eine marketingorientierte Vorgehensweise bei
der Wahlkampfkonzeption zulissig.”®

Die Wihlerorientierung ist Basis der marketingorientierten Wahlkampfkonzeption.”®® Die
Marktfiihrer treffen ihre Entscheidungen bei der Konzeption von Wahlkdmpfen nicht mehr
basierend auf ihrer Intention, sondern setzen gezielt auf Marketinginstrumente zur
strategischen Ausrichtung von Kampagnen an den Erwartungen potentieller Wiéhler.
,»Meinungsforschung®, ,,Demoskopie®, ,,Wihler- und Parteienforschung® und ,,politisches
Marketing*  stellen  die  zentralen  ,Entscheidungshilfen®  marketingorientierter
Wahlkampforganisation dar.”*' Das wesentlichste Charakteristikum des politischen
Marketings ist die Marktorientierung, welche die Anpassung des Produktes bzw. der
Dienstleistung an die Anforderungen des Marktes und eine entsprechende Gestaltung dessen
beschreibt. Die Parteien orientieren sich dabei anhand der Auswertungen der Markt- und
Meinungsforschung an den Erwartungen der verschiedenen Ziel- und Wihlergruppen. ™

Folgende Eigenschaften des politischen Marketings macht LEES-MARSHMENT aus. Diese

87 ygl. SCHMIEDEL, 2004, S.16.
88 vgl. BUTTER, 2002, S. 30.

% vgl. KOHLBERGER, 1999, S. 10.
% yol. KOHLBERGER, 1999, S. 27.
1 ygl. JUNG, 2004, S. 102 f.

22 ygl. KREYER, 2004, S. 14 f.
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sind Grundlage der Interpretationsformen fiir dessen inhaltliche und formelle Auspragung und

damit charakteristische Merkmale dessen konzeptionellen Verstindnis:

e Produktorientiert: Der Wéhler soll vom programmatischen Angebot der Partei
iiberzeugt werden.

e Verkaufsorientiert: Die programmatischen Ideen der Partei stehen im Vordergrund.
Der Wibhler soll gegebenenfalls bei aufkommenden Zweifeln aber mittels umfassender
Kommunikation {iberzeugt werden.

e Marktorientiert: Das politische Angebot einer Partei basiert auf
Meinungsforschungen und ist bereits weitgehend an die Wiinsche der Wahler

adaptiert.””

Marketingmodell in 3 Stufen

Modell 1: POP — Product Oriented Party

Die produktorientierte Partei zeichnet sich dadurch aus, dass ihr Produkt nach parteiinternen
Vorstellungen konzipiert ist, sprich nach jenen der Funktionire. Weiters kommt es zu keinem
,Verkauf* der Politik oder strategischen Uberzeugungen, wie ein hiufiger Vorwurf lautet,
sondern vielmehr zu einer reinen Mobilisierung der Wéhler, welche ohnehin aus einem
parteinahen Umfeld stammen. Die Entscheidungstriger der Partei unterliegen jedoch dem
Irrglauben, dass sich ihre Erwartungen und Interessen mit jenen ihrer Wihler tiberschneiden
und maflen sich deshalb an, die Wahlkampflinie zu bestimmen. Die Instrumente der
Meinungsforschung verlieren in diesem Zusammenhang jegliche Bedeutung, da sich
MarketingmafBnahmen auf die Kommunikation beschrinken und deshalb ein unvollstindiges
Verstdndnis von Marketing Anwendung findet. Eine weitere Schwachstelle in der
Organisation einer produktorientierten Partei ist, dass bei der Besetzung von Marketingjobs in
der Partei nicht die fachliche Qualifikation, sondern die (partei-)politischen Kompetenzen

ausschlaggebend sind.

%3 ygl. SCHMIEDEL, 2004, S. 13.
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Modell 2: SOP — Sales Oriented Party

Im Gegensatz zur POP verwendet die verkaufsorientierte Partei Meinungsforschung, um von
den Kunden Feedback einzuholen. Dieses hat aber keine Auswirkung auf das Produkt selbst,
sondern lediglich auf dessen Priasentation. SchlieBlich passt eine verkaufsorientierte Partei ihr
Produkt nicht an die Wihlerbediirfnisse an, sondern versucht, gezielt Bediirfnisse aufzuzeigen
und édndert die Verkaufsstrategie. Das Produkt soll durch intensive persuasive
Kommunikation an den Kunden gebracht werden. Wie bei der POP wird das Personal ebenso

wie das Produkt nicht nach parteiexternen Bediirfnissen gestaltet.

Modell 3: MOP — Market Oriented Party

Intensive Marktforschung und eine genaue Beobachtung des Gegners und der Medien
kennzeichnen die marktorientierte Partei. Alle Aktivititen werden so ausgerichtet, dass die
Partei durch ihre Agitation ein Hochstmall an Bediirfnissen befriedigen kann. Die beiden
strategischen Maxime sind die Ermittlung der Wihlerbediirfnisse durch Meinungsforschung
(1) und deren Befriedigung durch entsprechendes Produktdesign (2). Die marktorientierte

Partei will die Zustimmung der Wihler durch Adaption ihrer politischen Linie gewinnen.”**

12.4. Marketing-Ziele

Grundsitzlich zielt Marketing darauf ab, 6ffentliche Aufmerksamkeit fiir ein Thema, eine
Person und/oder eine Partei zu erzeugen und die Bevolkerung zu iiberzeugen und sie mittels
Themenmanagement,  Ereignismanagement und Deutungsmanagement zu  einer
zustimmenden Haltung zu bewegen. Dabei ist fiir eine effiziente 6ffentliche Kommunikation
entscheidend, dass die jeweiligen Themen als Problem wahrgenommen werden, politische
Aktivititen eine Botschaft wirksam mediatisieren und damit den gesellschaftlichen
Interpretations- und Meinungsbildungsprozess beeinflussen.””> Politisches Marketing will
daher fiir seine Partei durch eine gezielte Steuerung der Kommunikation die
Meinungsfiihrerschaft fiir eine bestimmte Partei erarbeiten.””®

Die Ziele marketingorientierter 6ffentlicher Kommunikation kénnen aber auch konkreter

beschrieben und in politisch-6konomische Ziele und in psychographische Ziele unterteilt

werden.

2% ygl. LEDERER, 2005, S. 33-36.
2% ygl. KREYER, 2004, S. 22-24.
2% ygl. KREYER, 2004, S. 28.
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a) Politisch-6konomische Ziele
Darunter versteht man Entwicklungen und Verdnderungen in Bezug auf den
Marktanteil und die Zustimmung in der Bevolkerung. Diese kann man an den
Markttransaktionen bei Wahlen messen. In diesem Kontext streben politische Parteien

mehrere Ziele an.

1. Uberlebensziel:
Sicherung der Existenz der Partei bis zu den darauffolgenden Wahlen und der
Wabhlbeteiligung. Um dies erreichen zu konnen, muss die Partei die Interessen der
Stakeholder, wie etwa dem Staat, andere Parteien, Parteimitglieder, Funktiondre und

nicht zuletzt ihre Wahler, befriedigen.

2. Reprisentationsziel:
Dieses Ziel bezieht sich auf die Teilnahme an politischen Prozessen und am

Tagesgeschehen und ist erreicht, wenn die Partei im Parlament vertreten ist.

3. Regierungsziel:
Zur Erfiillung muss die Partei die Regierung stellen oder im Falle einer Koalition
zumindest daran beteiligt sein. Im Europdischen Parlament ist das Ziel,
stimmenstéirkste Fraktion zu werden. Da die Wahlen auf nationaler Ebene stattfinden,
versucht jede nationale Delegation, moglichst viele Abgeordnete nach Briissel bzw.

Stralburg entsenden zu konnen.

4. Protestziel:
Parteien, die recht geringe Aussichten auf eine Regierungsbeteiligung haben, legen
ihre Strategie von vornherein auf Protest aus und stellen schon im Vorfeld klar, dass
sie diese auch gar nicht anstreben, sondern eine oppositionelle Position gegen die
Machtinhaber einnehmen wollen. Dafiir miissen sie aber zumindest die Ziele des

,Uberlebens“ (1) und der ,,Reprisentation” (2) erreichen.?’” ***

¥7ygl. GETZENDORFER, 1997, S. 73 ff.
% Anm.: Dieses Ziel relativiert sich insofern, als es im Kontext der Wahlen zum Europaischen Parlament keine
Opposition im herkdémmlichen Sinne gibt.
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b. Psychographische Ziele
Diese Ziele beziehen sich auf eine Anderung der Wihlerverteilung. Die politischen
Parteien modifizieren dabei zum einen ihre Ideologie, um an die Wihlerverteilung
besser angepasst zu sein, und wollen zum anderen auch Wiéhler fiir ihre Standpunkte

. 299
begeistern.

Im Endeffekt muss eine Partei zur Erreichung dieser Ziele in erster Linie die Stimmen der
Stammwihler stabilisieren, Wechselwéhler akquirieren und dabei beide Zielgruppen

gleichermaBen mobilisieren.>”

12.5. Instrumente der Kommunikationspolitik

1. Werbung
Sie soll die Zielgruppen iiber Aktionen der Organisation bzw. der politischen Partei
informieren, dadurch Verdnderungen in ihrer Einstellung und Haltung bewirken und
in weiterer Folge eine Handlung auslésen, ndmliche die Abgabe der (giiltigen) Stimme

fiir die jeweilige Partei.

KOTLER macht hierbei 5 Entscheidungsbereiche fest:
a) Advertising decision: Formulierung und Operationalisierung der Ziele und der
Zielgruppen. Die Ziele der Werbung konnen sowohl politisch-6konomischer, als

auch psychografischer Natur sein.

b) Creative decision: Diese Phase beschiftigt sich mit der Formulierung und
Positionierung der einzelnen Botschaften. Diese konnen entweder rational gestaltet
sein und die Rezipienten iiber den Nutzen des Produkts informieren oder
emotional gestaltet sein und beim Rezipienten negative oder positive
Assoziationen hervorrufen. Je nach Konzipierung muss man in weiterer Folge die

Werbetrdger auswéhlen.

¢) Media decision: Diese Phase bezieht sich vor allem auf die zeitliche Abfolge der
Positionierung der Werbemitteltrager. SchlieBlich miissen diese auch zu den

einzelnen Zielgruppen passen.

%9 ygl. GETZENDORFER, 1997, S. 73 ff.
3% vol. STROHMEIER, 2002, S. 48.
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d) Advertising budget size decision: Die finanziellen Ressourcen miissen optimal
eingesetzt und verteilt werden. Dafiir muss das Budget moglichst effizient in ein

. . . . 301
Portfolio verschiedener Mallnahmen investiert werden.

2. Public Relations

KRATKY beschreibt die Arbeit der Public Relations als ,,die Kunst der Kommunikation mit
Dialog- und Anspruchsgruppen‘**. Das Hauptziel der Public Relations ist dabei der Aufbau
von Vertrauen in der Bevolkerung durch strategische Kommunikation mit den verschiedenen
Teiloffentlichkeiten. Es ist die Beziehungspflege zwischen einer Organisation und ihren
Stakeholdern®®, will durch Strategien der De- und Thematisierung®® Wihler an die Partei
binden und Vertrauen schaffen.

Bei der Gestaltung der Offentlichkeitsarbeit dient die o&ffentliche Meinung als wichtige
Orientierungshilfe, um die Position der Bevolkerung abschétzen zu konnen. Die umgesetzten
Kommunikationsmafinahmen sollen der 6ffentlichen Meinung nicht widersprechen, weil dies
zu einer ablehnenden Haltung der Wihler gegeniiber der Partei fiihren wiirde. Das Ziel ist die
Zustimmung eines moglichst groen Teils der Bevolkerung, um moglichst viele Stimmen zu
erhalten. Die Politik kann daher entweder der 6ffentlichen Meinung zustimmen oder ihrer
Linie folgend argumentieren.”> Man versteht unter einer PR-Kampagne daher ,,langerfristig
angelegte, Wiederholungen einplanende Kommunikationsangebote, die die

«306  Auf dieser Basis

Rezipientengruppen mehrfach und kontinuierlich erreichen sollen
wiederum kann das Wahlkampfmanagement aufbauen und eine Wahl-Kampagne effizient
umsetzen. Die Inszenierung und mediengerechte Gestaltung politischer Ereignisse mittels
Instrumenten und Maflnahmen symbolischer Politik sind wesentliche Bestandteile effizienter

PR-Arbeit.

Weitere Instrumente der Kommunikationspolitik, die hier nur der Vollstindigkeit halber
angefiihrt werden sollen, stellen etwa die Polit-Promeotion dar, welche als Sonderform der
Sales-Promotion ein gutes Umfeld ,,fiir die Kontaktaufnahme mit den Biirgern schaffen [soll],

307

indem sie einige von ihnen mobilisiert Als stirkstes, aber auch kosten- und

zeitaufwendigstes Instrument gilt die personliche Kommunikation, der personliche, direkte

' yol. GETZENDORFER, 1997, S. 116 ff.
32 KRATKY, 2007, S. 147.

3% ygl. GETZENDORFER, 1997, S. 119.
3% Siehe FROEHLICH, 2001, S. 54.

395 yol. STRAHBERGER, 1998, S. 11.

3% FROEHLICH, 2001, S. 58.

397 vgl. GETZENDORFER, 1997, S. 120.
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verbale Austausch zwischen Politikern und Biirgern.’”® Rhetorisch geschulten Politikern ist es
auf diesem Wege moglich, innerhalb kiirzester Zeit Vertrauen und Zustimmung einzelner

Personen oder eines iiberschaubaren Publikums zu gewinnen.

12.6. Strategien des politischen Marketings

Es ist die Aufgabe des Wahlkampfmanagements, die Kampagne, mit den Instrumenten des
Polit-Marketings zu steuern und dadurch ein Gesamtbild der politischen Situation
darzustellen.’® Der strategische Charakter des Marketings ist auf die Arbeitsschritte in der
Konzeption zuriickzufiihren.

KOHLBERGER hilt 4 Ebenen der Informationsgewinnung und Marktforschung fest, auf
deren Basis die Konzeption des Wahlkampfes erfolgt: Umweltanalyse, Marktanalyse,
Parteienanalyse und Waéhleranalyse. Auf diesen Dimensionen soll ermittelt werden, wo
Chancen und Gefahren der Partei bestehen, bei welchen Themen die Partei eventuell
angreifbar ist und wodurch sie sich von den konkurrierenden Parteien abheben kann. Weitere
Anhaltspunkte sind die Erhebung des Nachfragepotentials in der Wéhlerschaft sowie die

Analyse des Wiahlerverhaltens.>'*

Durch die Erforschung des Marktes bekommen die Wahlkampf-Manager detaillierte Daten
tiber die Bediirfnisse, Haltungen und Gewohnheiten der Bevolkerung. Durch die
anschliefende Verkniipfung mit soziookonomischen und statistischen Daten erfolgt dann eine
prazise Beschreibung der einzelnen Zielgruppen. Im néchsten Schritt kommt die Planung der
strategischen Kommunikation durch eine Kombination verschiedener Marketing-
Instrumentarien. SchlieBlich muss beim Marketing-Ansatz ,,das politische Angebot nicht nur
inhaltlich den Bediirfnissen und Wiinschen der Wéhler entgegenkommen, es muss auch

311

attraktiv verpackt und geschickt kommuniziert werden*” . Erst bei der Realisierung der

strategisch aufbereiteten Kampagne kommt es zur Kommunikation mit den einzelnen

Zielgruppen, welche man im Marketing auch als ,,Bearbeitung des Marktes* beschreibt.>'2

3% ygl. GETZENDORFER, 1997, S. 120.
3% ygl. STROHMEIER, 2002, S. 47 f.

319 yol. KOHLBERGER, 1999, S. 44 f.
31 SCHULZ, 2008, 245.

312'yol. STRAHBERGER, 1998, S. 30.
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Verwendung der Meinungsforschungsergebnisse

Die Ergebnisse von Meinungsumfragen werden sowohl parteiintern verwendet, um die Lage
der Konkurrenz darzustellen, als auch 6ffentlich, um etwa Schwichen der mitbewerbenden
Spitzenkandidaten aufzuzeigen und diese damit zu verunsichern, als auch um die
Wihlerschaft oder bestimmte Parteigremien gezielt auf Sachverhalte hinzuweisen.*'

Waihler entscheiden sich schlieBlich nicht nur fiir, sondern immer auch gegen eine Sache, eine
Positionierung oder eine Person. Deshalb hat es bei der Konzeptionalisierung der
Wahlkampfstrategie einer politischen Partei hochste Prioritdt, die eigenen Stirken gegen die
Schwichen der konkurrierenden Parteien herauszuarbeiten und zu kommunizieren. Attackiert
eine Partei einen Gegner gezielt, etablieren sich negative Assoziationen und werden dabei mit
positiven Botschaften iiber die eigene Partei in der Wahlerschaft untermauert. Gelingt diese
Kombination, erreicht man - rein strategisch und objektiv betrachtet - die maximale
Mobilisierung. Der endgiiltige Erfolg hingt natiirlich auch von konkreten Inhalten und
Positionierungen ab. Grundsitzlich bleibt jedoch festzuhalten, dass eine Partei nicht nur von
eigenen Zugewinnen, sondern ebenso gut von den Verlusten der Kontrahenten profitieren

kann.

Angriffs- und Konterwahlkampf

Bei Angriffs- und Konterwahlkampf handelt es sich um zwei komplementire Strategien.
Beim Angriffswahlkampf will man den Gegner durch die Veroffentlichung negativer
Informationen, welche sich durch eine hohe Einpridgsamkeit auszeichnen, in eine
verteidigende Position driangen. Beim Konterwahlkampf hingegen reagiert man auf
Handlungen der kontrahierenden Partei. Hierbei kommt es auf eine schnelle Reaktion und
Zielgenauigkeit an, die préziser Formulierungen und Gegenargumentationen bediirfen. Es
kommt bei einem Wahlkampf demnach darauf an, gegnerische Argumente zu entkriaften und

gleichzeitig die eigene Position in der o6ffentlichen Diskussion klar festzumachen.

313 ygl. KROTSCH, 2000, S. 185.
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12.7. Negativismus

12.7.1. negative campaigning

Diese Strategie will den Gegner in ein schlechtes Licht riicken. Auf einer politisch
inhaltlichen Ebene versucht man, Fehler und negative berufliche Eigenschaften der
Kontrahenten an die Offentlichkeit zu bringen. Dirty campaigning erfolgt im Unterschied zu
negative campaigning auf einer sehr emotionalen Ebene und greift die Kontrahenten mit der
Absicht der Verschlechterung des Images personlich an.

Im Jahr 2003 stellte eine Analyse der innenpolitischen Berichterstattung in allen Medien fest,
dass in beinahe der Hilfte ein Konflikt Gegenstand der vermittelten Inhalte war. Damit einher
geht der allgemein negative Stil der politischen Berichterstattung. Auf diesem Weg
konstruieren Politik-Redaktionen ein negatives Bild, welches sich in der Offentlichkeit

verfestigt. Lediglich der ORF stellt keine Beurteilung politischer Entscheidungstriger an.'*

12.7.2. Medialer Negativismus

Wie schon kurz im Kapitel zur Politikverdrossenheit erwidhnt, kam es im Zuge der
Medialisierung der Wahlkdmpfe zu einer Anpassung an die Medienlogik, welche die Parteien
zwingt, ,konflikthaltige Ereignisse kiinstlich herbeizufiihren, um damit O6ffentliche

315 Die Medien richten die Aufmerksamkeit sehr stark auf

Aufmerksamkeit zu erlangen.
negative Ereignisse®'®, da diese emotionale Reize beinhalten, welche den Rezipienten
aktivieren. Dies liegt im Trieb des Menschen zur sozialen und kulturellen Selbsterhaltung
begriindet, da er sich durch Normabweichungen, Konflikte und Krisen bedroht fiihlt, und
diese ,,moOglichst friih erkannt werden miissen, um Schaden von der Gesellschaft
abzuwenden*’'”. Diese Orientierung an Emotion als Nachrichtenfaktor, welche vor allem von

Fernsehen und Boulevard-Presse eingesetzt wird, fiihrt zu einer verzerrten Darstellung der

Wirklichkeit.*'®

314 ygl. PLASSER, 2006, S. 533.
315 ygl. SCHULZ, 2006, S. 52.
316 ygl. SCHULZ, 2008, S. 69.
37 SCHULZ, 2008, S. 70.

¥ SCHULZ, 2008, S. 69 f.
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12.8. Personalisierung

,Der Spitzenkandidat stellt im Wahlkampf die Verkorperung der Ziele und Anliegen seiner
Partei dar.*'” Etwas konkreter formuliert spricht man von Personalisierung, wenn ,,entweder
handlungsbezogene, akteursseitige, individuenzentrierte oder imagebezogene Informationen
in Text und Bild angesprochen werden, die Vermittlung und Wahrnehmung von Politik also
an politischen Akteuren festgemacht wird“**°. Ein wesentliches Merkmal der zunehmenden
Marketingorientierung politischer Wahlkdmpfe ist daher der steigende Personalisierungsgrad
politischer Werbung. Umso mehr diese auf einzelne Politiker zugeschnitten und an diesen
ausgerichtet werden, desto weniger Gewicht und Aufmerksamkeit kommt politischen Themen
zu. HUBER sieht die Grinde zum einen in der ,Fokussierung massenmedialer

66321 65322. Diese

Berichterstattung und zum anderen in der ,,Ausrichtung von Wahlkdmpfen
Erklarung weist auf ein wechselseitiges Verhiltnis personenorientierter Politikvermittlung hin

und bezieht sich auf den Zusammenhang zwischen politischen Parteien und Medien.

12.8.1. Personalisierung und massenmediale Darstellung

Personalisierung ist eine Folge der zunehmenden Mediatisierung politischer Inhalte.””® Daher
ist eine mediatisierte Darstellung der Politiker in den Massenmedien entscheidend, da nur so
Images, welche als ,Mechanismus der Vereinfachung’** fungieren, aufgebaut werden
konnen, denn ,,die Massenmedien geben mit ihrer Darstellung Orientierungsfolien , woriiber
und wie in der Offentlichkeit iiber die Person eines Kandidaten diskutiert werden soll“**.
RADUNSKI hilt dazu jedoch fest, dass ,,Politische Kommunikation [...] ihren Auftrag
verfehlt, wenn sie durch Personalisierung von Wahlkdmpfen die kommunikative Komponente
des Wahlkampfes soweit isoliert, dass nur noch Images statt politischer Substanz Gegenstand

des Wahlkampfes werden‘*%.

Wiirde das Instrument in diesem {iiberbeansprucht werden, muss die Funktion der
Legitimation politischer Amter und der Information der Offentlichkeit in der politischen
Kommunikation stark in Frage gestellt werden, da sie potentielle Wéhler dazu veranlassen,

anhand unwesentlicher Kriterien ihre Entscheidung zu treffen. Diese Tatsache wiirde

39 LAUX/SCHUTZ, 1996, S. 15. (zit. nach: LIEBHART, 2008, S. 103.)

32 GREGER/TENSCHER, 2000, S. 204 f.

2 HUBER, 2008, S. 139.

322 HUBER, 2008, S. 139.

3233 vgl. KAASE, 1998, S. 46.

32 GREGER/TENSCHER, 2000, S. 207.

333 GREGER/TENSCHER, 2000, S. 209.

326 RADUNSKI, 1980, S. 63. (zit. nach: SCHMIEDT-DEGUELLE, 2003, S. 63.)

86



aullerdem dem Prinzip des Leistungsaustausches im Sinne des Marketings widersprechen und
bezieht sich auf die Problematik der Unsicherheit, dass der Wahler nicht weil}, was er im

Gegenzug fiir seine Stimme erhélt.

12.8.2. Personalisierung im Wahlkampf

Fiir die konkrete Verwendung von Personalisierungsstrategien im Wahlkampf seitens
politischer Parteien liegt der Grund konkreter betrachtet in der Rezeptionsfahigkeit der
Biirger und damit potentiellen Wihler. Eine einzelne Person ist schlieBlich leichter zu
beurteilen als eine ganze Partei. Dies soll der Bevolkerung ihre Wahlentscheidung
erleichtern.*®” | Kopfe reduzieren die Komplexitit. Sie vereinfachen die Darstellung von
Politik und sie erleichtern die Wahrnehmung und Verarbeitung politischer Information.****,
meint SARCINELLI zur Funktion der Personalisierungsstrategie in der politischen
Kommunikation. Es ist dadurch mdglich, komplexe Sachverhalte stark zu vereinfachen®® und

ist daher ein ,,probates Mittel der Unsicherheitsabsorption“33°

und unterstiitzt potentielle
Wihler bei der Orientierung®' und Entscheidungsfindung. Diese differenzieren stirker an
Personen, seit durch die starke Konzentration hin zur Mitte zwischen den Parteien nur mehr
sehr schwer eine inhaltliche Unterscheidung zu treffen ist*~.

HOLTZ-BACHA  beschreibt  Personalisierung als  ,handlungs-,  akteursseitig-,

individuenzentrierte und imagebezogene Information in Text und Bild****

. Diese Strategie zur
Reduktion von Komplexitit zielt auf eine mdglichst abstrakte Vermittlung von Politik ab.
Diese Entwicklung ist weiters ein Resultat des steigenden Desinteresses der Wéhler an
Politik.”** Personalisierung macht sich daher das Interesse der Rezipienten an Personen zu
Nutze und inszeniert Politiker, indem sie diese mit bestimmten Inhalten und Themen
konnotiert. Durch die starke Prdsenz einzelner Politiker in den Medien ist es dadurch auch
moglich, iiber diese Personen inhaltliche Positionen einer Partei zu kommunizieren.
SARCINELLI sieht deshalb Personalisierung als ein ,,Phdnomen der Berichterstattung der

Medien“**>. SchlieBlich spielt diese Strategie bei der direkten, persénlichen Kommunikation

eine lediglich untergeordnete Rolle. Dies untermauert das Diktum LUHMANNS: ,,Was wir

**7Vgl. BERER, 1989, S. 16 ff.

328 SARCINELLL 2008, S. 18.

329 Siehe auch GREGER/TENSCHER, 2000, S. 204.
330 SARCINELLI, 2008, S. 23.

31 Siehe auch SARCINELLI, 2008, S. 29.

332 ygl. LIEBHART, 2008, S. 102.

333 MARKSTHALER, Jahr n.b., S. 6.

334 Vgl. MARKSTHALER, Jahr n.b., S. 6.

335 SARCINELLI, 2008, S. 18.
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tiber Politik und Personlichkeit wissen, wissen wir (hauptsdchlich) durch die

Massenmedien. >

Die Abbildung von Personen ist daher ein beliebtes Mittel, um Aufmerksamkeit bei den
Rezipienten zu erlangen, weil aktivierende Personen als Bildmotiv die Betrachtungszeit
erhéhen.”” Ein damit verursachter Effekt kann des Weiteren die Identifikation der
Rezipienten mit der dargestellten Person sein. Identifikation, ein Begriff aus der
Psychoanalyse, wird als Prozess, in dem Wiinsche und Bediirfnisse stellvertretend vom
Identifikationsvorbild befriedigt werden, beschrieben.™® Eine gelungene Selbstdarstellung
und -inszenierung verschafft einem Kandidaten einen Vorsprung gegeniiber seinen
Konkurrenten. Die Herausforderung liegt darin, Handlungsweisen zu wahlen, {iber die sich
der Wihler in seinem Selbstbild bestdtigt fiihlt und die Partei als Ausdruck seiner

personlichen Haltung sicht.**

Die Darstellung bestimmter Personen einer Partei fordert daher
die Darstellung bestimmter Themen, sodass diese von Rezipienten entsprechend
aufgenommen werden konnen und diese sich iiber die Person auch mit dem Thema bzw. der
jeweiligen Haltung identifizieren.

Etwa 30 bis 40 Prozent der redaktionellen Berichterstattung richten ihren Fokus daher nicht
mehr auf politische Inhalte, sondern auf die Handlungen bestimmter Politiker. Wahrend der
Zeit des Wahlkampfes intensiviert sich dieser Trend. PLASSER schreibt dazu, dass mehr als
die Hilfte der Charakteristika in der Berichterstattung unpolitisch sind**’, was ein weiterer
Hinweis auf die Entsachlichung und Dethematisierung politischer Kommunikation ist. Die
Wihler entscheiden nicht mehr aufgrund professioneller Kompetenzen der Politiker, sondern
beurteilen Politiker anhand personlicher Eigenschaften und Sympathiewerte.’*' In weiterer
Folge gewinnt das Image der Spitzenkandidaten, an denen die Waihler ihre Stimmabgabe
festmachen, an Bedeutung. Den Parteien kommt das natiirlich entgegen, da es viel einfacher
ist,  Personlichkeitswerte zu  kommunizieren als  politische Sachthemen und

Problemlsungen.***

Wesentliche Daten fiir die Kampagnengestaltung erhdlt das
Wahlkampfmanagement von den Ergebnissen der Meinungsforschung tiber das Bild
bestimmter Politiker in der Bevdlkerung, was der Vorgehensweise marktorientierter

Konzeption entspricht.

336 DONGES, 2008, S.37.

337 ygl. KROEBER-RIEL, 1996, S. 10 f.

338 ygl. BONFADELLI, 2002, S. 209 f.

339 Vgl. ZOLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 140.
340 ygl. PLASSER, 2006, S. 533.

3! ygl. GREGER/TENSCHER, 2000, S. 205.
2 ygl. GREGER/TENSCHER, 2000, S. 207.
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12.9. Mobilisierungsaspekte

Je nach Wihlertypen konnen aus unterschiedlichen Griinden Mobilisierungseffekte durch die
Anwendung von Marketinginstrumenten erzielt werden. Die auch von politischer PR
beeinflusste Berichterstattung der Medien informiert die Bevolkerung tliber das Stattfinden der
Wahlen, was Grundvoraussetzung fiir eine breite Wahlbeteiligung ist. Je nach ,,psychischer
Disposition” konnen auch iiber die Publikation der Ergebnisse der Meinungsforschung
mobilisierende Effekte erzielt werden. Dabei ist dies besonders stark bei Wahlen zu
beobachten, bei denen die Umfragen einen besonders knappen Wahlausgang prognostizieren.
Als weiteres Instrument einer jeden politischen Kampagne spricht die klassische
Wahlkampfwerbung {iber TV-Spots und Plakate fast ausschlieflich traditionelle und
affektuelle Wiahler an und dient daher primdr zur Mobilisierung von Parteimitgliedern,

Wahlhelfern und Stammwiihlern.**

Die Mobilisierung der Stammwéhler und Wechselwéhler gleichermallen gestaltet sich jedoch
als sehr schwierig. Zum einen miissen die Parteien ,,wertrationale Wahler mit einer stark
ideologisch ausgerichteten kollektiven Identitit unterstiitzt von einer deutlichen Abgrenzung
anderen gegeniiber aktiviert werden, wihrend die Wechselwihler in ihrer Unentschlossenheit
dahingehend bestirkt werden miissen, sich fiir die jeweilige Partei zu entscheiden. Die
Diskrepanz besteht dabei in der Anndherung an die Wechselwihler, ohne sich dabei (zu weit)
von den Stammwihlern zu entfernen. Das optimale Wabhlziel erreicht man mathematisch

betrachtet, wenn der Gewinn an Wechselwéhlern den Verlust an Stammwihlern iibersteigt.’**

Demokratiepolitische Anforderungen

Die Herausforderung fiir die Wahlkampfmanager liegt darin, den Biirgern das Gefiihl zu
vermitteln, dass fiir sie die Wahl von Bedeutung ist und sie von deren Ausgang personlich
betroffen sind. Sie miissen glauben, mit der Abgabe ihrer Stimme tatséchlich Einfluss auf das
Ergebnis und damit auf weitere politische Entwicklungen nehmen zu konnen. Fiir eine
deutliche Abgrenzung von konkurrierenden Parteien ist Kommunikation wéhrend des
Wahlkampfes ausschlaggebend. Die klare Darstellung der unterschiedlichen parteipolitischen
Positionen wirkt sich ndmlich positiv auf die Wahlbeteiligung aus. ,,Kampagnen kdnnen also

das Gefiihl der politischen Wirksamkeit seitens der Biirger fordern und so zur Partizipation

33 ygl. STROHMEIER, 2002, S. 79 f.
34 yvgl. STROHMEIER, 2002, S. 88 ff.
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.. 4 . .. .
motivieren.“>* Negative campaigning sollte daher vermieden werden. Kommen dennoch

negative Botschaften vor, miissen diese durch positive erginzt werden.**®

Ebenfalls eine mobilisierende und aktivierende Wirkung haben emotionale Reize vor allem
durch die Darstellung von Bildern. Sie steigern die Bereitschaft der Biirger, sich iiber
parteipolitische Positionen und Inhalte weiter zu informieren. Dabei ist eine klare
programmatische Abgrenzung von anderen Parteien mittels sachlicher Argumentation von
Vorteil. Tunlichst vermeiden sollte man bei der Wahlkampfkommunikation jedoch, dass man
einzelne Bevdlkerungsgruppen gegeneinander ausspielt oder etwa die Legitimitdt des Gegners

in Frage stellt.**’

5 LUTTER/HICKERSEBERGER, 2000, S. 75.
346 vol. LUTTER/HICKERSEBERGER, 2000, S. 75 f.
37 ygl. LUTTER/HICKERSEBERGER, 2000, S. 85-88.
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13.Politische Werbung

Werbung als Marketinginstrument liegt im kommerziellen Verstindnis die Denkhaltung
zugrunde, Unternehmensziele durch die Befriedigung der Wiinsche der Kunden zu erreichen.
Das bezieht sich sowohl auf Fragen der Produktgestaltung, als auch der Information
potentieller Zielgruppen iiber die Existenz des Angebots.**® Die allgemeine, wenn auch
kommerziell gerichtete Definition von Werbung stammt von SCHRADER und bezeichnet
Werbung als einen ,,Begriff flir die offentliche, gezielte und geplante Kommunikation der
Information, der Motivation, der Uberzeugung und der Manipulation eines definierten Kreises
von Umworbenen zugunsten der Marktchancen eines Produktes oder des Images eines
Unternehmens“**’. Im Fall der politischen Werbung muss diese Definition modifiziert und auf
die parteipolitischen Ziele einer Partei angepasst werden. Die Zuléssigkeit dieser
Vorgehensweise zeigen die folgenden Kapitel, welche sowohl Unterschiede, als auch

Gemeinsamkeiten verdeutlichen und den Begriff des politischen Marketings erlautern.

Wahlwerbung stellt die ,,Spitze des Eisbergs® des politischen Marketings dar.>® Wihrend
Marktkommunikation eine Kommunikationsmethode im Allgemeinen bezeichnet, ist
Werbung, neben  beispielsweise = Public  Relations,  Verkaufsforderung  und
Verbraucherinformationen, eine Auspragung bzw. Erscheinungsform der
Marktkommunikation. Dabei wird eine bestimmte Form von Nachricht erzeugt und vermittelt,
die als Methode zur Verhaltenssteuerung dienen soll.>' Sie soll ,,dem Wahler als Wegweiser

und Orientierungspunkt im Wahlkampf erscheinen‘*>?.

Bei den grundlegenden Elementen von Werbung muss man zwischen Produktinformation (1)
und symbolischer Kommunikation (2) unterscheiden:

Unter Produktinformation versteht man jene Kommunikationsprozesse, bei denen die
Informationen durch das Produkt selbst vermittelt werden. Das Produkt selbst dient hierbei als
Informationstriger.”>® Symbolische Kommunikation hingegen beschreibt all jene Arten von
Kommunikationsprozessen, ,, [...] bei denen das Produkt oder die Dienstleistung in Form von

Zeichen und Symbolen (in Worten oder Bildern) physisch nicht greifbar dargestellt wird**>*.

¥ vgl. SCHWEIGER/SCHRATTENECKER, 1995, S. 26 ff.
3% 7OLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 139.

330 ygl. JUNG, 2004, S 102.

31 ygl. TRATTNIG, 2000, S. 42.

352 7OLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 134.

353 ygl. TRATTNIG, 2000, S. 38.

3% TRATTNIG, 2000, S. 38.
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Politische Werbung zielt auf die Beeinflussung externer Faktoren ab. Dadurch sollen die
Rahmenbedingungen politischer Entscheidungen stidndig verandert und auch den politischen
Gegebenheiten entsprechend Stimmungen erzeugen. Ein Risiko in diesem Zusammenhang
stellt die laufende Moglichkeit, dass unvorhergesehene Ereignisse eintreten, welche auf

momentane Situationen einwirken konnen, dar.>%

13.1. Unterschiede zwischen kommerzieller und nicht-
kommerzieller Werbung

Werbung zielt auf das Verhalten der Konsumenten bzw. Wihler ab. Diese miissen die
Werbebotschaft aufnehmen, verarbeiten und speichern.*® Ebenso wie kommerzielle Werbung
konkurriert auch politische Werbung am Markt mit anderen Medienangeboten.*>’ Politische
Werbung muss daher als Ziel haben, die ,,Botschaft so interessant zu gestalten, dass die
Botschaft neben den Angeboten der politischen Mitbewerber, aber auch neben
nichtpolitischen Inhalten bestehen und zum Wihler durchdringen kann“’*®. Beziiglich der
Bildgestaltung, den verfolgten Zielen und der Wahrnehmung in der Bevolkerung gibt es daher
inhaltliche und formale Unterschiede zwischen kommerzieller und nicht-kommerzieller

Werbung.

Inhaltliche Unterschiede

Wihrend kommerzielle Werbung einen kurzfristigen, individuellen Nutzen betont, vermittelt
nicht-kommerzielle Werbung einen langfristigen Nutzen, der auch auf das Wohl der
Gesellschaft abzielt. AuBerdem will nicht-kommerzielle Werbung oft eine Anderung der
Wertehaltung in der Gesellschaft initiieren.**

Eine politische Partei sollte eigentlich mit ihrer Werbung klar im nicht-kommerziellen
Bereich der strategischen Ausrichtung liegen und mit ihrer Kampagne eine Verdnderung
Wertehaltung bei der Bevolkerung - in unserem Falle hin zu je nach Ansicht konservativer,

christlich sozialer oder (wenn auch widerspriichlich) wirtschaftsliberaler Politik - bewirken.

333 ygl. TRATTNIG, 2000, S. 43.

336 ygl. SCHWEIGER/SCHRATTENECKER, 1995, S. 57.
337 ygl. ZOLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 133.

¥ BUTTER, 2002, S: 147.

339 ygl. MITEVSKI, 2004, S. 22.
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Formelle Unterschiede

Kommerzielle Werbungen setzen durchwegs auf positiv emotionale Bilder, nicht-
kommerzielle Werbung hingegen setzt auf Bilder mit negativen emotionalen Assoziationen.
Auch LIEBHART meint dazu, dass politische Werbung hauptséchlich auf emotionale und
weniger auf kognitive Muster der Beeinflussung setzt.*®® Die vermittelte Botschaft ist aber
weniger vom Inhalt, sondern vielmehr vom Erscheinungskontext abhingig. Das Genre
beeinflusst die Botschaft maflgeblich und hat Einfluss auf die Wahrmehmung durch die
Rezipienten. Laut HELLER wird kommerzielle Werbung meist negativ wahrgenommen’®',
weil die Rezipienten demgegeniiber eine skeptischere Haltung einnehmen. Politischer
Werbung kommt in dieser Konstellation aber eine Art Zwischenstellung zu, da politische
Parteien positive Werbung fiir sich selbst machen, sich von den konkurrierenden Parteien
abgrenzen und diese in ein negatives Licht riicken mochten. ,,Zwischen der Wahlwerbung und
der Wirtschaftswerbung konnen also durchaus starke Parallelen gezogen werden. Beide

«362

Werbeformen setzen eher auf emotionale als auf kognitive Beeinflussungsmuster.“”*, stellen

ZOLLEIS/KIEBLING fest.

TRATTNIG hingegen sieht einen Merkmalsunterschied darin, dass politische Werbung nicht
auf Information des Publikums, sondern auf ,,Suggestion und Emotionalisierung* ausgelegt
ist. Ziel sei dabei die ,,dauerhafte Bindung der Adressaten an Symbole auf Basis pragnanter
Begriffe, politische Formeln und visueller Erkennungsmerkmalen® *®.
Aus diesem Grund arbeitet politische Werbung mit

e ciner Minimierung des politischen Informationsgehaltes,

e der Besetzung politischer Begriffe und

e Bildern mit politischem Signalwert.***
Wie die vorangegangen Ausfiihrungen zeigen, handelt es sich dabei laut TRATTNIG nicht
tatsdchlich um einen Unterschied zwischen kommerzieller und politischer Werbestrategie,
sondern lediglich um eine Politisierung kommerzieller Werbestrategien.
Die Hauptziele beider Werbebereiche sind gleich und dabei lediglich mit

wahlkampfspezifischen Ergénzungen versehen, wobei die gleichen Instrumente zum Einsatz

kommen.>®

360 yol. LIEBHART, 2008, S. 102

361 ygl. MITEVSKI, 2004, S. 25.

362 ZOLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 138.

363 TRATTNIG, 2000, S. 45.

364 vgl. TRATTNIG, 2000, S. 45 f.

365 ygl. ZOLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 139.
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Eine entgegnende Position hinsichtlich der Funktionen von kommerzieller und politischer
Werbung vertritt ABROMEIT, welche postuliert, dass im wirtschaftlichen Bereich die
Werbung ein Messen der Marktteilnehmer hinsichtlich ihrer Kapazitdten und Leistungen ist,
wiéhrend die demokratische Legitimation der politischen Werbung die Verbindung zwischen
Hersteller und Konsument darstellt. Werbung ist im Politischen daher ein wesentlicher
Bestandteil der Kommunikation der Parteien und Kandidaten mit den Biirgern. Sie ist ein
Merkmal demokratischer Gesellschaften.

Eines der Ziele von Werbung mit Marketing im Hintergrund ist die Anregung der
Meinungsbildung der Wihler. Aufgrund der starken Reduktion von komplexen Inhalten kann
sie dieser Anforderung nicht gerecht werden, da die {ibermittelten Botschaften einen sehr

geringen Informationsgehalt aufweisen.*®

13.2. Aufgaben Politischer Werbung

Eigentlich ist in Osterreich eine intensive Wahlwerbekampagne - vor allem in elektronischen
Medien und auch in Printmedien - nicht notwendig, da Politik sowieso allgegenwertig ist.>’
Die politische Werbung als Instrument des politischen Marketings hat hauptsidchlich zwei
Aufgaben zu erfiillen: Dies ist zum einen die Erleichterung der Meinungsbildung durch
Information und zum anderen der Appell an die Biirger, bestimmte Handlungen auszuiiben.
Haufig werden aber sehr starke Handlungsappelle an die Wahler gerichtet ohne ausreichend
zu informieren. Vielmehr versuchen politische Werbungen, die Wahler zur Stimmabgabe fiir
eine bestimmte Partei schlichtweg zu iiberreden.

Dabei richtet sie sich vor allem an die Zielgruppen der ,gelegentlich an Politik
Interessierten. Die ,,sehr und ,,gar nicht* an Politik Interessierten sind schlieBlich duferst
schwer bis gar nicht zu erreichen, was den Wirkungsgrad politischer Werbung ineffizient
macht.*®®

Wahlwerbung hat daher verstdrkt den Charakter persuasiver Kommunikation. Offensichtlich
rechnen die Kommunikationsverantwortlichen die Aufgabe der Aufkldrung und
Informationsvermittlung verstiarkt dem Bereich der Public Relations zu und legitimieren die
zunehmende Emotionalisierung der politischen Werbung zur Steigerung des

Wahrnehmungsgrades.>®

366 ygol. STRAHBERGER, 1998, S. 45 f.

367 vgl. KOHLBERGER, 1999, S. 121

368 vgl. ZOLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 134.
3% vgl. TRATTNIG, 2000, S. 52.
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JAKUBOWSKI legte drei Kommunikationsstrategien fest:*"°

1. Bestitigung der Stammwdéhler
2. Motivation der Wechselwéahler

3. Motivation bisheriger Nichtwihler

Mit einer zu starken Emotionalisierung alleine kann aber keine langfristige Wéhlerbindung
und dadurch eine stabile Lagerbildung bewirkt werden. Schlielich darf Werbung seine
Inhalte nicht alleine ,,mit Hilfe einer emotionalen Verpackung ,argumentieren‘, sondern
gerade die darin demonstrierte Kompetenz ist letztlich wahlentscheidend’’!. Das
Grundschema zur Vermittlung von Kompetenzen besteht zuerst aus einer emotionalen
Appellation an die Bediirfnisse der Wahler und im zweiten Schritt aus der Information {iber
Kompetenzen, mit der dieses Bediirfnis befriedigt werden soll.>’> Eine rein auf
Emotionalisierung  basierende =~ Vorgehensweise =~ widre  demnach dem  ersten
Kommunikationsziel hinderlich, obwohl sie in diesem Zusammenhang eine entscheidende
Rolle zur Herstellung von Glaubwiirdigkeit spielt. Fiir eine effiziente Kommunikation ist die

Eigenschaft der Glaubwiirdigkeit namlich noch wichtiger als die Argumentation.””

Negative campaigning verstirkt und erzeugt eine Politikverdrossenheit in der Wihlerschatft,
wodurch unsichere potentielle Wéhler zu Nichtwdhlern werden. Wechselwahler sind - was
politische Ideologien anbelangt - vollig ungebunden und haben kein stabiles
Zugehorigkeitsgefiihl zu einer politischen Partei, weshalb sie die zentrale Zielgruppe von
negative campaigning darstellen. Somit werden auch Ziel Nummer zwei und drei verfehlt,
denn Wechselwéhler entscheiden sich von Wahl zu Wahl neu und Nichtwihler kénnen oder
wollen sich nicht fiir eine Partei entscheiden. Was Punkt drei anbelangt, so darf nicht au3er
Acht gelassen werden, dass man nur die Nichtwéhler des eigenen Klientels mobilisieren darf.

Diese von den iibrigen zu selektieren ist ein schwieriges Unterfangen.

ZOLLEIS/KIEBLING beschreiben die Ziele politischer Wahlwerbung ausfiihrlicher und
konkreter. Die Aufgabe der Wahlwerbung besteht ihrer Ansicht nach in der ,,Mobilisierung

und Herstellung von Interesse” unter der Verwendung aktivierender und reduzierter

370 ygl. TRATTNIG, 2000. S. 52.

7' ZOLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 135 f.

372 ygl. ZOLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 142.
33 Vgl. ZOLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 134 ff.
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Botschaften.””™ Die Ziele der Werbekommunikation setzen sich aus folgenden Punkten

zusammen:>

1. Auslésen von Betroffenheit durch Identifikation

Emotionale Einbindung zur Bedeutungszuweisung

Exklusivitit und Kompetenz: Besetzung eines einzigartigen Themas als erste Partei
Glaubwiirdige und vertrauenswiirdige Wahlwerbung

Transparente Losungen und sachliche Korrektheit

A O i

Personenorientierte Kommunikation: ,,Kompetenz, Glaubwiirdigkeit,
Vertrauenswiirdigkeit
7. Mobilisierung von Wihlern durch emotionale Uberzeugung

8. Wiederholung der Werbebotschaften

13.3. Reduktion der Komplexitét

Problematisch bei politischer Werbung ist des Weiteren die Verwendung allgemeiner
Begriffe, welche den Schein einer schnellen Losung politischer Probleme wecken, und sich
dadurch der Diskussion um den besseren Losungsweg entziehen. Dies geht auch einher mit
einer unsorgféltigen Reduktion der Komplexitit. AuBerdem kénnen diese abstrakten, weil auf
den ersten Blick leicht verstandlichen Formulierungen von den Rezipienten falsch ausgelegt
werden und bei ihnen falsche Hoffnungen wecken, welche nicht erfiillt werden. Nach der
Wabhl stellen sich dann bei den Wahlern Enttduschung und Politikverdrossenheit ein.

Die Reduktion der Komplexitit und die damit einhergehende Verwendung einfacher Begriffe
birgt die Gefahr der unrichtigen Verstdndlichkeit, kann aber auf der anderen Seite auch zur
gezielten Manipulation der Wdéhlerschaft verwendet werden, etwa wegen fehlenden

sachlichen oder personellen Alternativen.’’®

13.4. Funktion von Politikmarken

Auch politische Marken miissen langfristig aufgebaut werden, um im Wahlkampf auf sie
zurlickgreifen zu konnen. Im Zusammenhang politischen campaignings iibernimmt die Marke
die gleiche Funktion wie in ihrer urspriinglich rein kommerziellen Funktion. Die geschickte

Verkniipfung von Namen, Symbolen und iiberlegter Farbgebung fordert zum einen die

37 Vgl. ZOLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 137.
375 ygl. ZOLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 137 f.
376 ygl. TRATTNIG, 2000, S. 53.
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Wiedererkennung bei den Zielgruppen und zum anderen die darauf basierende Vereinfachung
des Entscheidungsfindungsprozesses. Weiters stechen Marken fliir Qualitdt des
dahinterstehenden Produkts bzw. der Dienstleistung. Sie soll Kompetenz und
Vertrauenswiirdigkeit vermitteln. Bei entsprechender unternehmerisch strategischer
Ausrichtung kann die Marke den Konsumenten Gruppenzugehorigkeit suggerieren. Zugleich

haben sie dabei immer auch einen ausschlieBenden Effekt.’”’

Ihre wesentlichen Funktionen nach SCHNEIDER sind:
1. Orientierung fiir die Konsumenten bzw. Wéhler
2. Senkung der Informationskosten fiir die Organisation
3. Reduktion des Risikos hinsichtlich der Leistungserfiillung
und Bediirfnisbefriedigung

4. Ideelle Nutzenstiftung durch einen Prestigeeffekt’”®

Die 4. Funktion ist im Kontext der Wahlkampfkonzeption und Stimmenmaximierung zu
vernachldssigen, weil man aus den Leistungen einer Partei oder einzelner Politiker kein
Prestige schopfen kann.

Grundvoraussetzung fiir die Erfiillung der anderen Funktionen ist jene der deutlichen
Unterscheidung von der Konkurrenz. Nur dann ist es moglich, die Zielgruppe zu binden.
AuBerdem miissen sich die Biirger fiir die mit der Marke verbundenen Themen interessieren
und sich mit den suggerierten Positionen identifizieren.””” Um diesen Anspriichen gerecht zu
werden und die Marke als Reduktion der Komplexitit der Themen und Position zu etablieren

bedarf es einer geschickten Inszenierung.*™

Ein effizientes Markenbewusstsein entsteht durch die Schaffung einer Marke, welche eine
Produktwelt suggeriert, anstatt nur das rohe Produkt und will dadurch einen Vorteil bei der
laufenden Kommunikation mit dem Biirger erzielen. Eine professionelle Markenfiihrung der
politischen Partei wirkt der Informationsiiberflutung der Offentlichkeit entgegen. Dennoch
sind die Moglichkeiten der aktiven Beeinflussung durch die tégliche politische

Berichterstattung sehr beschriankt. Gerade daraus entsteht die Notwendigkeit der Parteien,

377 ygl. KUSCHE, 2006, S. 286 ff.
378 ygl. KUSCHE, 2006, S. 287.
37 ygl. ZYPRIES, 2006, S. 89 f.
%0 ygl. ZYPRIES, 2006, S. 91-94.

97



sich deutlich von ihren Konkurrenten abzugrenzen und ,,Unverwechselbarkeit zu

«381

kommunizieren*"", was gerade zwischen Volks- oder Massenparteien von grof3er Wichtigkeit

ist.**

Die Wihler konnen sich schneller an eine Marke erinnern und assoziieren schnell ein
bestimmtes Image. Unter einem Markenimage versteht man die ,,Summe aller Eigenschaften,
die mit einer Marke verbunden sind“**’. Haben Marken erst einmal ein klares Image, kommt
ihnen eine besondere Position im Gedéchtnis der Rezipienten zu - vorausgesetzt, das Image
entspricht deren politischen Praferenzen - und verschafft der Partei eine vorteilhafte Position
gegeniiber den Konkurrenten. Die Funktion von Marken liegt darin, Informationskosten zu
senken und eine Partei-Identitit zu kreieren.”® Um diesem Anspruch gerecht zu werden, muss
eine Marke iiber einen ldngeren Zeitraum fester Bestandteil der 6ffentlichen Kommunikation

der Partei sein.

Es gelten daher 4 Kennzeichen, denen eine Marke gerecht werden muss, um ihre Funktionen
erfiillen zu kénnen:**
1. Kontinuitdt: Aneignung von konstanten Merkmalen {iber mehrere Jahre
2. Interaktion: Entstehung von Identitdt durch Interaktion mit der AuBBenwelt und anderen
Marken
3. Konsistenz: Widerspruchsfreie Kombination einzelner Markeneigenschaften
4. Individualitit: Einzigartigkeit durch einzelnes Merkmal oder eine spezielle Kombination,

welche die Marke bei der Wahrnehmung von anderen abhebt

Informationseffizienz

Die Komplexitit der Informationen wird auf ein Minimum reduziert. Dadurch werden die
Botschaften fiir das Publikum leichter verstdndlich. In weiterer Folge soll diese MaBnahme
eine Identifikation von und mit Produkten bewirken, welche durch die Simplifizierung
erhohte Identifizierbarkeit erleichtert wird. Deswegen ist die wichtigste Aufgabe der

politischen Kommunikation die radikale Reduktion der Komplexitit der Politikmarken.>®

¥ BALZER/GEILICH, 2006, S. 23.

%2 ygl. BALZER/GEILICH, 2006, S. 23 f.
%3 KAHLER, 2004, S. 190.

¥ vgl. KAHLER, 2004, S. 191.

3% ygl. KAHLER, 2004, S. 194 ff.

3% ygl. LEDERER, 2005, S. 98.
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Orientierungsfunktion

Die politische Kommunikationsforschung nimmt an, dass die Realitit immer komplexer wird.
Dies betrifft selbstverstindlich auch den politischen Bereich. Die klar formulierten
Botschaften mit radikal reduziertem Inhalt stellen daher fiir die Waihler eine wichtige
Orientierungshilfe in der politischen Welt dar. Durch ihre langfristig aufgebaute und
konstruierte Bedeutung ermoglichen sie die Entwicklung vertrauter und differenzierter
Wissensstrukturen und dienen den Wahlern dadurch als Informationsspeicher. Sie stellen in
diesem Zusammenhang einen bestindigen Bezugspunkt sowie einen festen
Interpretationsrahmen dar und unterstiitzen die Wahler bei der Strukturierung der Realitdt und

der weiteren Reduktion der Komplexitit.**’

Werbeziele im Wahlkampf

Werbung zielt darauf ab, die Bevolkerung iiber das Stattfinden von Wahlen zu informieren.
Dabei sollen zusidtzlich die Stirken der eigenen Partei inszeniert und gleichzeitig die
Schwichen der kontrahierenden Partei hervorgehoben werden.*®® Besonders in der letzten,
kommunikativ dulerst intensiven Phase des Wahlkampfes konnen Werbekampagnen auf den
Meinungsbildungsprozess potentieller Wéhler Einfluss nehmen, was angesichts der
zunehmenden Zahl an late deciders, Wihler die ihre Entscheidung immer spéter treffen, von
zunehmender Bedeutung sein kann. Dabei kénnen Wahler anhand der Werbebotschaften
jedoch nicht mehr zwischen sachlichen Argumenten und Positionen, sondern emotionalen,

entpolitisierten Botschaften entscheiden.”®

%7 Vgl. LEDERER, 2005, S. 98 f.
3% Vgl. STRAHBERGER, 1998, S. 105.
3% vgl. ABROMEIT 1972, S. 108
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13.5. Empfangerinvolvement

Darunter versteht man die Aufwendung, mit der sich ein Rezipient der Kommunikation
zuwendet. Dabei gibt es fiinf Komponenten, die es bei der Einschéitzung dieses Involvements

zu beachten gilt:

(1) Personliches Involvement: Werte und Motive einer Person

(2) Produktinvolvement: Vom Interesse an anderen Produkt oder anderer Dienstleistung
abhéngig

(3) Situationsinvolvement: Durch Zeitdruck und andere situationsbedingte Faktoren wird
eine Entscheidungssituation geschaffen

(4) Werbemittel- und Reaktionsinvolvement: Aktivierungskraft eines Werbemittels

(5) Medieninvolvement: Innere Beteiligung bei der Benutzung eines Mediums™°

Diese fiinf Faktoren gilt es in der politischen Werbung gegeniiber der Produkt- oder

Dienstleistungswerbung zu modifizieren.

ad (1): Jeder Mensch hat eine politische Einstellung und betrachtet deswegen politische

Plakate immer mit einer bestimmten Voreingenommenheit.

ad (2): Vor allem durch das Aufkommen neuer Parteien und Anderungen in der Parteilinie
vergleichen die Wiahler immer ofter, welche Partei ihrer Ideologie, ihren Erwartungen oder
allgemein ihren Vorstellungen am ehesten entspricht und wiegen Pro und Kontra

gegeneinander auf.

ad (3): Dieser Faktor ist nur fiir Biirger relevant, fiir die der Gang zur Wahlurne und die
Abgabe einer giiltigen Stimme feststeht. Irrelevant ist diese Komponente hingegen fiir
iiberzeugte Nicht-Wihler (welche von ihrem Stimmrecht aus Uberzeugung oder Desinteresse
nicht Gebrauch machen), traditionelle Anhdnger von (meist Lager-) Parteien und Leuten, die
wegen der Osterreichischen Politikpraxis oder etwa aufgrund der intensiven Wahlkampagnen

eine Politikreaktanz entwickelt haben und eine ungiiltige Stimme abgeben.

3% ygl. KROEBER-RIEL, 1996, S. 221.
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ad (4): Politische Plakate und TV-Spots konnen aufgrund ihrer Aussagen zu brisanten
Themen auch zur Teilnahme der Biirger an den Wahlen - und damit der Politik - ermutigen.
Oft werden die Rezipienten sogar explizit aufgefordert, ihre Stimmen abzugeben, um so die
Beteiligung der Masse an demokratischen Elementen - seien sie plebiszitdr oder représentativ

- zu fordern.

ad (5): Da man Plakate, aufgrund ihrer Positionierung an Stralen, meist nur fliichtig
betrachtet, ist diese Komponente zu vernachldssigen, spielt aber in Bezug auf die gesamte

Kampagne und ihre strategische Ausrichtung eine entscheidende Rolle.

13.6. Entsachlichung von Werbung

Ebenso wie in der Gesamtheit der marketingorientierten Kommunikation findet auch in der
politischen Werbung die mit der symbolischen Politik einhergehende Entsachlichung eine
spezifische Ausprigung. Neutrale Darstellungen von Sachverhalten werden in der Werbung
immer seltener.

Ein starker Trend hin zur Emotionalisierung pragt die Entwicklung des Werbestils. Dies
macht es fiir den Rezipienten immer schwieriger, rational festzustellen, welche Parteien ihm
am nichsten steht und seine Interessen am besten vertritt. Der Biirger wird weniger liber
Themenschwerpunkte oder die programmatische Ausrichtung einer Partei informiert, als er
offentliche unsachliche Konfrontation der Parteien und deren Kandidaten verfolgen muss.*"
Es ist fester Bestandteil von Werbestrategien, auf Sachthemen weitgehend zu verzichten. Bei
Sachthemen gibt es immer Aspekte und einzelne Punkte, welche die Biirger ablehnen und die
nicht mit ihrer Haltung tibereinstimmen. Eine sachliche, auf Fakten basierende Werbung wire
daher ein groB3es Risiko, weil man nicht weil}, welchen Effekt es bei den Wahlern erzielt. Das
Modell der kognitiven Dissonanz beschreibt den Gefiihlszustand, wenn Wiinsche und
Meinungen nicht mit der Wahrnehmung einer Person iibereinstimmen. Es ist daher einfacher,
bereits bestehende Einstellungen zu verstirken, als neue hervorzurufen.*”?

Deshalb spielt die Kommunikation von Botschaften, die in der Bevolkerung ohne Widerstand
akzeptiert werden, eine zentrale Rolle. Diese Strategie ermdglicht den Parteien, eine
moglichst breite Schicht an potentiellen Wihlern anzusprechen. Um diesen Prozess moglichst
effizient zu konzipieren und die Zielgruppen charakterisieren zu konnen, sind die Instrumente

der Meinungs- und Marktforschung unerlédsslich. Mit diesen Informationen koénnen die

391 vgl. STRAHBERGER, 1998, S. 40 f.
392 vgl. STRAHBERGER, 1998, S. 40 f.
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Wahlkampfmanager vermeiden, potentielle Wahler abzuschrecken oder die Zweifel an ihrer
Entscheidung zu verstirken.*”?

Um eine Dissonanz zwischen den Positionen und Inhalten der Kampagne und der Meinung
potentieller Wéhler zu vermeiden, muss das Wahlkampfmangement die Haltung der

Bevdlkerungsgruppen kennen. Diese sind die Ergebnisse der Markt- und Meinungsforschung.

Die Entpolitisierung politischer Werbeinhalte geht Hand in Hand mit deren Entsachlichung.
Es gibt kaum noch politische Informationen, die in einer sachlichen Gegeniiberstellung
unterschiedlicher Positionen Gegenstand werbender Kommunikationsaktivititen sind. Dieser
Trend zeigt auch die weitere Anndherung der politischen Werbung an die kommerzielle.
Parteien konnen dadurch ein noch breiteres Spektrum an Wéhlern ansprechen und gleichzeitig

der Gefahr entgegenwirken, durch Detailinformationen potentielle Wihler zu verunsichern.***

13.7. Wirkung politischer Werbung

Die Wirkung einer Medienbotschaft hingt vom Sender, vom Inhalt und ihren Merkmalen ab.
Festgehalten muss jedoch werden, dass die kommunizierten Inhalte nicht perfekt und
ausschlieBlich auf die Bediirfnisse einzelner Zielpersonen oder Teiloffentlichkeiten
zugeschnitten sein konnen, weil es sich bei den Empfiangern in der Regel nicht um einen
abgegrenzten Personenkreis handelt.*”

Grundvoraussetzung fiir das Eintreten einer Wirkung aufgrund von Werbebotschaften ist
deren Wahrnehmung. Diese ist von Inhalt und Gestaltung der Botschaft abhdngig, welche
optimal auf die Motive und Bediirfnisse der Zielgruppe abgestimmt und in von dieser
konsumierten Medien publiziert werden miissen. In weiterer Folge ist es erforderlich, dass die

Botschaften auch verarbeitet werden. Das erfolgt entsprechend dem Stufenmodell der

folgenden Abbildung 5 nach SCHWEIGER/SCHRATTENECKER.*®

3% Vgl. STRAHBERGER, 1998, S. 68 f.
3% vgl. ABROMEIT, 1972, S. 102 ff.
3% ygl. TRATTNIG, 2000, S. 39.

3% vgl. TRATTNIG, 2000, S. 51 f.

102



Abbildung 5: Vereinfachtes Stufenmodell der Werbewirkung™’

Wirkungsstufe Kriterium der Werbewirkung Bedeutung fiir Wahlwerbung
Ausgangslage Soziodemographische Merkmale und
Motive der Zielpersonen,
Befriedigung durch die vorhandenen
Produkte
1. Wirkningsstufe | Aufmerksambzeit und Wahmehmung
2. Wirkungsstufe | Verstehen der Werbebotschaft,
Verarbeiten der Aussage
3. Wirlmingsstufe | Einstellung, Image, Kaufahsicht Treffen einer Wahlentscheidung
4. Wirkungsstufe | Kaufhandlung Stimmabgabe bei Wahl
3. Wirlingsstufe | Handlungswiederhohing Wiederwahl, Wahlerbindung

37 Quelle: TRATTNIG, 2000, S. 51. (mit Modifikationen des Verfassers)
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14.Bildbetonte Werbung

Sowohl in Fernsehwerbungen als auch in Printwerbungen ist eine starke Tendenz hin zur
Verwendung und Prisentation anhand von Bildern zu beobachten.**® Bildbetonte Medien sind
deshalb von so groBer Bedeutung, weil sie die Aufnahme von Informationen bequemer
gestalten, stirkere emotionale Reize beinhalten und daher von informationsiiberlasteten
Konsumenten leichter wahrgenommen werden.*”> Auch umgekehrt formuliert, lassen sich
Emotionen, welche fiir eine effiziente Kommunikation notwendig sind, iiber Bilder besser
transportieren.*”® Wer also starke Bilder erzeugt, schafft eine effiziente Orientierung und
starkt damit die Glaubwiirdigkeit seiner Position in der Mediengesellschaft'"', weil
nonverbale Reize, wie sie etwa in Bildern vorhanden sind, meist reflexartig und unkritisch
verarbeitet werden*". Sprache hingegen wird zunehmend vernachlissigt. Sie wird kurz und
pragnant, mit groBtmoglicher Wirkung eingesetzt. Die Bilder sollen ,,dynamisch,

unterhaltsam und weitgehend sprachfrei sein.*"®

14.1. Aktivierung der Wéhler

Die Aktivierung der Wahler funktioniert hauptsdchlich mittels emotionaler Botschaften. Dazu
konnen ,,physische Reize, emotionale Reize und tiberraschende Reize* verwendet werden.
Diese verstirken die Aktualitdt und somit die Angemessenheit [...] der dargestellten Politik
und konnen die Bereitschaft erhohen, sich fiir diese Politik einzusetzen“’**. Diese
aufmerksamkeitsweckenden Effekte diirfen dabei aber nicht so stark sein, dass sie den Inhalt

; 405
iiberlagern.

% Vgl. KROEBER-RIEL, 1996, S. 5.

3% ygl. ZOLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 140.
40 y/g]. SCHULZ, 2008, S. 275.

1 yg]. ROLKE, 2003, S. 156.

402 yg]. SCHULZ, 2008, S. 275.

493 yg]. KROEBER-RIEL, 1996, S. 5.

494 ZOLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 146.

493 yg]. ZOLLEIS/KIEBLING, 2004, S. 146 f.
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Um den Rezipienten mit Werbebildern zu aktivieren, gibt es also drei mdgliche Varianten:

(1) Physisch intensive Reize: Dabei kommt der Grofle eine wichtigere Bedeutung zu als
der Farbe. Bildelemente, die gro und farbig gestaltet sind, ermdglichen es, die
Aufmerksamkeit hin auf Schliisselinformationen zu leiten.

(2) Emotionale Reize: Diese Bilder haben entweder eine (a) vorhersehbare biologische
Reaktion oder eine (b) manifeste kulturelle Bedeutung. (Augen (a), Cowboys (b))

(3) Uberraschende Reize: Bilder dieser Art verstoBen gegen die Erwartungen des

Rezipienten von dem Bild.**

Bei politischen Plakaten kommt ebenso wie bei der kommerziellen Produktwerbung der
GroBe und der farblichen Gestaltung eine entscheidende Funktion zu. Meist ist auf Plakaten
von Parteien der Spitzenkandidat in Form eines Portraits oder Halbportraits abgebildet. Dabei
sollten zum einen sein Auftreten geméf einem Politiker zumindest mit Hemd und Sakko,
wenn nicht sogar in dunklem Anzug, wie es die meisten Politiker tun, die Aufmerksamkeit
wecken. Zum anderen 16sen die Augen von Natur her Reize bei Menschen aus und sind daher
leicht ein Blickfang. Die dritte Mdglichkeit, die Aufmerksamkeit der Wéhler durch
tiberraschende Reize zu gewinnen, ist fiir den politischen Bereich eher ungeeignet. Wenn
Politiker nicht den grundsitzlichen Erwartungen der Biirger entsprechend agieren und
auftreten, verlieren diese ihr Vertrauen. Variante 3 sollte man nicht im politischen

Werbebereich realisieren.

Ziele von Werbebildern:

»  Das Angebot bekannt machen: Darunter féllt u.U. das Verteilen von ,,Wahlkampfzuckerl*
in Form von =zeitlich kurz vor der Wahl beschlossenen Gesetze, deren Inhalte die
Bevolkerung von der Kompetenz und der biirgerfreundlichen Politik iiberzeugen sollen.
Davon abgesehen offeriert eine Partei iiblicherweise ein Programm an Ideen und

Konzepte fiir eine bessere Zukunft.

»  Die Zielgruppe muss es sich merken und sich beim entscheidenden Zeitpunkt daran
erinnern: Im Kontext kommerzieller Werbung ist das der Kaufzeitpunkt beim Handler. Im
Kontext politischer Bilderwerbung ist das in der Wahlkabine. In diesem Moment muss die
handelnde Person die entscheidende Botschaft und Handlungsanweisung parat haben.

Voraussetzung dafiir ist natiirlich, dass die Person die Information ,,dass Wahlen

46 y/g]. KROEBER-RIEL, 1996, S. 101.
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stattfinden* am Wahltag parat hat und sich in weiterer Folge dazu entscheidet, zur Wahl

zu gehen.

» Das Angebot gegeniiber der Konkurrenz abgrenzen; die Agenda positionieren: Die
Verkniipfung von positiver Selbstbewerbung (positive campaigning) und negativer
Fremdbewerbung (negative campaigning) ist der vielversprechendste Weg, sich zu

i . 407
prasentieren.

Aufgabe von Werbebildern:*"
- Auffallen: Darstellung von Personen (Anm.: meist der Person des
Spitzenkandidaten)*”
- Informieren: Prasentation realer Eigenschaften oder Vorteile
- Erstellung eines sachlichen oder emotionalen Bildes

- Aktivierung des Rezipienten

14.2. Bildwirkungen

Ein Bild mittlerer Komplexitdt kann in ein bis zwei Sekunden wahrgenommen werden, was
der Aufnahmezeit von etwa fiinf Wortern entspricht. Dies geschieht anhand sachlicher und
emotionaler Eindriicke. Der Grund fiir die rasche Rezeption liegt darin, dass im Gehirn
Schemata (standardisierte Vorstellungen) gespeichert sind, die diesen Vorgang vereinfachen

und beschleunigen.

Fest steht, dass Bilder maligeblich ohne Bewusstsein aufgenommen, verarbeitet und
gespeichert werden. Der unbewusste Teil der Rezeption ist, obwohl er in diesem Prozess eine
zentrale Rolle spielt, noch sehr wenig erforscht. Diese unterbewusste Beeinflussung ist aber
kein Spezifikum der Bildwerbung, sondern findet in allen gesellschaftlichen
Kommunikationsprozessen statt. Um einen eventuellen Missbrauch dieses Phdnomens zu
verhindern, ist es notwendig, bei der Rezeption normative Uberlegungen verstirkt zu

beriicksichtigen.*'”

47 ygl. KROEBER-RIEL, 1996, S. 12.
%8 y/g]. KROEBER-RIEL, 1996, S. 12.
9 Siehe Kapitel 12.8.: Personalisierung, S.84-87.
419 yg]. KROEBER-RIEL, 1996, S. 53 ff, S. 95 ff.
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14.3. Blickverlauf

Der Blickverlauf entscheidet dariiber, welche Elemente des Bildes/Plakates gespeichert
werden und an welche sich der Rezipient mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht mehr erinnern
wird. Dabei kommt den bildlichen Elementen ein hoherer Stellenwert zu als den schriftlichen,

411

die - wenn iiberhaupt - erst spéter beachtet werden.” " Besonders wirksame bildliche Elemente

sind Menschen, vor allem die Augen ziehen die Blicke der Biirger auf sich.

14.4. Werbestrategien mit Bildern

14.4.1. Anforderungen

Die schriftliche Formulierung soll einen langfristigen Handlungsrahmen der zukiinftigen
Werbepldne festlegen. Sie beinhaltet Auskiinfte iiber deren Ziele und die Wege der
Zielerreichung. Die schriftliche Formulierung stellt quasi eine Handlungsanweisung dar.

Die Kontinuitit der Entscheidungen, an denen festgehalten werden soll. Die Marke muss
wahrgenommen werden.

Die Eigenstindigkeit der Marke soll innerhalb der Kampagne nicht austauschbar sein und in
der Branche (sprich in der Parteienlandschaft) individuell sein.

Die Einheitlichkeit und Klarheit der Gestaltung ist effektvoller, wenn man sich auf die

wesentlichen sprachlichen und bildlichen Kerninformationen beschréinkt.*'?

14.4.2. Aufmerksamkeit

Bilder sollen visuelle Ereignisse schaffen. Farben konnen zur Inszenierung eines solchen
Bildes verwendet werden. Auch die Abbildung von Gegenstdnden, die bestimmte Attribute
vermitteln, kann dazu beitragen.

,,Der Blick wird von solchen Bildelementen angezogen, die durch das Bildmotiv

ein ,inhaltliches Ereignis’ oder durch ihre Gestaltung ein ,visuelles Ereignis’

schaffen. “*’

14.4.3. Barrieren

Die Bilder miissen innerhalb der Kampagne aufeinander abgestimmt werden und vom

Rezipienten miteinander in Verbindung gebracht werden kdnnen. Des Weiteren muss sich der

11 yg]. KROEBER-RIEL, 1996, S. 58.
412 yg]. KROEBER-RIEL, 1996, S. 273 ff.
13 KROEBER-RIEL, 1996, S. 59 f.
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Rezipient die Bilder merken konnen. Ein hidufiger Wechsel von Kampagnen hingegen kann

dazu fiihren, dass der gewiinschte Effekt stark abgeschwicht wird.

14.5. Strategisches Vorgehen

Beim strategischen Vorgehen zur Integration der kommunikativen MaBBnahmen sind folgende
Punkte entscheidend:

1. Formale Vereinheitlichung: Verwendung von Farben und Zeichen; Bilder konnen fiir die

formale Integration ebenfalls eingesetzt werden:
- Wort-Bild-Zeichen
- Bildsignale

- stilistische Ausdrucksform

2. Inhaltliche Abstimmung: Die Positionierung und Profilierung der Marke erfolgt durch die

sachliche und emotionale Vermittlung von Botschaften. Schliisselbilder spielen in diesem

Prozess eine entscheidende Rolle.

3. Geographische Abstimmung. Ist nur dann sinnvoll, wenn zu mehreren unterschiedlichen

Gebieten Kontakt besteht und die Werbenden unterschiedliche Zielgruppen beriicksichtigen

wollen.

4. Zeitliche Abstimmung: Sie soll die Kontinuitit sicherstellen und einem Wechsel von
4

Bildmotiven vorbeugen.”*!

414 ygl. KROEBER-RIEL, 1996, S. 300 ff.
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14.6. Plakat als politisches Werbeinstrument

Das Plakat gehort nicht zu den effektivsten Kommunikationsinstrumenten und hat im nicht-
kommerziellen Bereich nicht die Wirkung, die es aufgrund seiner Allgegenwirtigkeit zu
haben scheint.

Sie gehoren laut MANNSTEIN neben Fernsehen und Kinospots zu den bedeutendsten
visuellen Werbetrdgern im Wahlkampf. Obwohl die Bilder in Plakatform nicht bewegt und
ohne Ton sind, ist ihre Wirkung dennoch nicht fliichtiger: Der CDU-Werber Coordt von
MANNSTEIN meint dazu: ,,Seine emotionalisierende Kraft bleibt vergleichsweise lange
offentlich, seine kédmpferische Wirkung fiir die politische Auseinandersetzung
unverzichtbar.“*'> Durch ihre 6ffentliche Platzierung, so MANNSTEIN weiter, wirken sie auf
Wahlkampfhelfer ~motivierend, verunsichern den Gegner und orientieren die
Unentschlossenen auf dem Weg ins Wahllokal.*'®

Laut KOHLBERGER kommt den Plakaten insofern eine wichtige Rolle als Werbemittel zu,
als sie Werbeaussagen und Slogans {ibermitteln und diese verpackt in eine Komposition aus
Farbe und Bilder an die Rezipienten transportiert. Dadurch erfiillt sie eine Verstarkerfunktion
in der politischen Kommunikation.*'’

Eine Plakatkampagne macht Stimmung und wirkt auf die Rezipienten atmosphérisch. Sie
kann zwar keine Wdéhler iiberzeugen, hat aber Signalwirkung. Mit so wenig
Informationsgehalt wie moglich, sollen sie den Wihlern einen kurzen Eindruck vermitteln
und soll auf Partei und Personal hinweisen. Sie dient in diesem Sinne mehr der Mobilisierung
des eigenen Klientels und der Bestirkung von Sympathisanten.*'®

Laut TRATTNER werden Parteien, welche keine Plakate als Werbemitteltriger verwenden,
in der Bevolkerung nicht wahrgenommen, weil die Parteien dadurch ihre politische
Kampagne mit Slogans, Symbolen und Personen nicht unterstreichen konnen. Das Plakat ist
threr Meinung nach jenes Element der Kampagne, welches Appelle vermittelt. Das politisch
(formelle) informative Element bei der Gestaltung reduziert sich oft auf das Datum der Wahl

und auf welcher Liste die jeweilige Partei kandidiert.*"

15 MANNSTEIN, 2000, S. n.b. (zit. nach: ALTHAUS, 2003, S. 322.)
416 yg]. ALTHAUS, 2003, S. 322

7 ygl. KOHLBERGER, 1999, S. 122.

18 yg]. MARKSTHALER, Jahr n.b., S.7.

19 ygl. TRATTNIG, 2000, S. 63 f.
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Plakatwirkung als Image- und Handlungsbeeinflussung

Laut MANNSTEIN ist ein Plakat als Werbemittel ,,suggestiv und besitzt persuasiven
Charakter“**. Die Diskussion iiber die Rolle von Plakaten und deren Wirkung in einem
politischen Wahlkampf ist aber ldngst nicht abgeschlossen. Wie DOMSICH/MOSER
schreiben, ist es nicht primér die Absicht politischer Plakate zu informieren. Dieser Anspruch
wire auch ungerechtfertigt, weil dies in seridser Form kaum moglich wére. Der Rezipient
konnte nur Fragmente, in der kurzen Zeit aber nie das ganze Angebot, wahrnehmen und
verarbeiten. Dies hétte eine Verfdlschung der Information zur Folge. Das Plakat kann daher

nur Meinungen und Images verstérken.

Es liegt jedoch nicht im Wirkungsbereich von Plakaten, konkrete Entscheidungen
herbeizufiihren. DOMSICH/MOSER geben als Begriindung dafiir folgende Faustregel an: 80
bis 90 Prozent der Wihler treffen ihre Entscheidung aufgrund der medialen Berichterstattung
und durch direkten Wihlerkontakt. Lediglich 10 bis 20 Prozent hingegen werden von den
Werbemitteln beeinflusst und von diversen wiederum nur 3 Prozent effektiv durch Plakate.

Allerdings machen Werbeplakate, so ergab eine Umfrage zu den Bundestagswahlen 1972, 90

“! Durch den Bedeutungszuwachs von

Prozent der Bevolkerung auf die Wahl aufmerksam.
Fernsehen und vor allem des Internets ist diese Zahl sicherlich zu relativieren, dient aber
dennoch als erster Anhaltspunkt zur Wirksamkeit von Plakaten.

Wihrend die direkte Plakatwirkung marginale Auswirkungen auf das Endergebnis der Wahl,
also die konkrete Stimmverteilung zwischen den Parteien hat, bewirkt sie indirekt eine
generelle Aufmerksamkeit in der Bevolkerung, Mobilisierung von Parteimietgliedern,
Sympathisanten und Wechselwéhlern sowie den Effekt des Gruppenzwangs. Alles in allem
geht es aber beim Werben mit Plakaten schlichtweg darum, den konkurrierenden Parteien
moglichst wenig Raum fiir deren visuelle Prisenz zu lassen.*”” Wie DOMSICH/MOSER
ausfiihrten, erfiillen Plakate lediglich den Zweck, dass die Biirger wissen, dass Wahlen
stattfinden und sich u.U. dariiber unterhalten. Ihre Wirksamkeit als Medium liegt nicht in der

Fliichtigkeit, sondern ganz im Gegenteil in seiner repetitiven Statik der Sujets, die sich bei

den Parteien nicht eklatant verindern.**

0 MANNSTEIN, 2004, S. 235.

2! ygl. DOMSICH/MOSER, 2004, S. 593 f.
22 ygl. DOMSICH/MOSER, 2004, S. 593 f.
2 ygl. DOMSICH/MOSER, 2004, S. 597.
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Die folgende Grafik beruht auf Interviews mit den Verantwortlichen des

Kampagnenmanagements der OVP, SPO, Griine und FPO der Nationalratswahlen 2002.
Obwohl die Ergebnisse schon einige Jahre zuriickliegen, zeigt das Resultat der Gespriche
dennoch, dass im Allgemeinen outputorientierte Medien an Bedeutung zunehmen. Dies
bezieht sich vorwiegend auf elektronische Medien. Plakate stellen in den Kampagnen ein
immer unwichtigeres Instrument dar. Inputorientierte Instrumente wie Meinungsforschung

und Konkurrenzbeobachtung werden auch in Zukunft fixer Bestandteil der Kampagnen

sein.*?*

Abbildung 6: Bedeutung von Wahlkampfinstrumenten*?®

WICHTIGER WENIGER WICHTIG BLEIBT GLEICH

Internet 8 |Inserate 6 | Meinungsforschung 7
TV Spots (Privatferns.) 6 |Plakate 5 |Konkurrenzbeobachtung |6
Steuerung der Themen in|6 |Einbezichung der 4 | Einbeziehung der 4
Massenmedien Funktionére Funktionére

Radiospots 3 | Radiospots 2 | Negativitit 4
Negativitét 3 | Negativitit 2 |Radiospots 4
Konkurrenzbeobachtung |2 |Konkurrenzbeobachtung |1 |Plakate 4
Inserate 1 | TV Spots 0 |TV Spots 3
Meinungsforschung 1 |Internet 0 |Inserate 2
Einbeziehung der 1 |Steuerung der Themen 0 |Internet 2
Funktionére in thematische

Ausrichtung der Partei

Plakate 0 |Meinungsforschung 0 |Steuerung der Themen 1

Daraus kann man erkennen, dass die grundsétzliche Haltung der Kampagnenverantwortlichen
oOsterreichischer Parteien in Richtung der weiter oben ausgeflihrten verkaufsorientierten
Haltung tendiert. Wir konnen OVP, SPO, Griine und FPO also den Sales Oriented Parties
(SOP) zuordnen.

% ygl. LEDERER, 2005, S. 50.
25 Quelle: LEDERER, 2005. S, 50. (mit formellen Adaptionen des Autors)
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Die OVP versteht sich selbst aber im Vergleich zu den anderen Parteien am ehesten als
Market Oriented Party. Dies geht auf die Institutionalisierung der Meinungsforschung zurtick,
auf Basis derer, die Produkte den Bediirfnissen der Wihler entsprechend entwickelt

werden.*?

Die Funktionen im Kontext politisch individueller Konglomerate

In ihrem Aufsatz zweifeln DOMSICH/MOSER an, dass kommerzielle Werbung genauso
funktioniert wie politische Werbung, obwohl sich politische Parteien an kommerziellen
Strategien und Methoden orientieren. Sie behaupten daher vor diesem Hintergrund, dass es
fir die Wirkung politischer Werbung keinerlei Beweise gibt, Plakatkampagnen seien
»Iranquilizer fiir Management und Marketing* und politische Werbung habe bestenfalls den

Effekt, Stammwihler und freiwillige Wahlhelfer zu motivieren.**’

Des Weiteren sind Plakate im Vergleich zu Fernsehen und Internet nicht mehr zeitgeméf und
konnen Botschaften mit Bildern nicht so effektvoll transportieren. Das Plakat als
Massenmedium unterscheidet sich von anderen, dass es ,,den 6ffentlichen Raum als Kontakt-

und Wahrnehmungsmultiplikator nutzt“**®.

Direkte und indirekte Kommunikationsleistungen

Plakate erfiillen auBerdem Kommunikationsleistungen, welche man in direkte und indirekte
Kategorien einteilen kann. In Form direkter Kommunikation kiindigt es die Wahl als Ereignis
an und bewirbt zudem einen Spitzenkandidaten, eine Partei oder ein politisches Thema.
Zusatzlichen Funktionen wie die Vermittlung der ungefdhren Positionen der Parteien an
potentielle Wéhler und die Motivation der Wahlhelfer und der Parteifunktionédre zdhlen zu

den indirekten Kommunikationsleistungen von politischen Plakaten.**’

426 ygl. LEDERER, 2005, S. 67.

7 ygl. DOMSICH/MOSER, 2004, S. 590.
2 DOMSICH/MOSER, 2004, S. 592.

2% ygl. DOMSICH/MOSER, 2004, S. 592.
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Teil D: Die Wahlen zum Europaischen Parlament 2009

Den Wahlkampf der beiden Koalitionsparteien der Bundesregierung bezeichnen
PLASSER/SEEBER als ,,zégerlich, halbherzig und ambivalent*. Die OVP positionierte sich
klar als proeuropdische Partei. Nicht zuletzt aufgrund der EU-kritischen Botschaften von
FPO, BZO und Hans-Peter Martin, welche mit dieser Haltung klare Zugewinne**
verzeichnen konnten, gewann die OVP zwar die Position der stimmenstirksten Partei, musste

aber dennoch Verluste hinnehmen.*!

Die Platzierung von Dr. Ernst Strasser auf Listenplatz Nummer eins, der damit dem
bisherigen Delegationsleiter Mag. Othmar Karas die Spitzenkandidatur abrang, sorgte fiir
Diskussionen.  Ausganspunkt dieser Entscheidung war der angeblich fehlende
Osterreichbezug von Karas, der in den nationalen Medien kaum prisent war. In der Funktion
des OVP-Delegationsleiter gelang es ihm ebenso wenig wie den Leitern anderer
Delegationen, sich in der restriktiven nationalen Berichterstattung iiber die Europiische
Union gegen hoherrangige Entscheidungstriager durchzusetzen. Strasser hingegen genoss als
ehemaliger Innenminister einen deutlich héheren Bekanntheitsgrad.

Als Folge der Reihung von Strasser als Spitzenkandidat und Karas lediglich auf Platz zwei
entwickelte sich in der OVP ein Vorzugsstimmenwahlkampf, welcher aus der
Konkurrenzsituation der beiden Kandidaten hervorging. Dieser hatte in der OVP
Waihlerschaft einen enormen Mobilisierungseffekt, weil es nicht mehr nur darum ging, mehr
Stimmen als die gegnerischen Parteien zu akquirieren, sondern auch seinen jeweiligen
Kandidaten zu unterstiitzen. Wéhrend Strasser eine breiter geficherte Zielgruppe und damit
durchaus auch EU-skeptische oder -kritische OVP-Wihler ansprach, mobilisierte Karas
iiberzeugte Pro-Europa-Wihler. Einen Vorzugsstimmenwahlkampf dieser Art hat es in
Osterreich zuvor noch nicht gegeben. Hinter diesem Effekt steckte jedoch keinerlei
strategische Uberlegung, sondern er resultierte zufillig aus einer vorher vor einem anderen
Hintergrund getroffenen Entscheidung. Karas erreichte iiber 100.000 Vorzugsstimmen** und
hitte damit die Voraussetzung fiir ein Direktmandat erfiillt, wurde von Parteichef Josef Proll

aber dennoch nicht als Delegationsleiter nominiert.

9 Siehe Abbildung 8: Das Wahlergebnis der Wahlen zum Européischen Parlament, S. 124.
! ygl. PLASSER/SEEBER, 2010, S. 289.
2 Siehe Newsletter Juni 2009, Nr. 110. Online auf www.othmar-karas.at (Stand: November 2009)
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15.Analyse der OVP Plakatkampagne

Die Auflistung der Plakate erfolgt in zeitliche Abfolge hin zum Wahltag:

1. Plakat: Europa wihlt. Osterreich entscheidet. (Schaukasten)

4 oo

ps OVP”

Europa wahit.

Am 7. Juni wihlt ganz Europa.
Und wir in Osterreich
entscheiden, wer unsere
Interessen im gemeinsamen
Europa vertreten soll.

Ihre Stimme entscheidet

(iber unsere starke Stimme

in Europa.

2. Plakat: Europa wihlt. Osterreich entscheidet. (Dreieckstinder)

g oo

ps OVP”

Europa wahtt.

Am 7. Juni wéhlt ganz Europa.

Und wir in Osterreich entscheiden,
wer unsere Interessen

im gemeinsamen Europa vertreten soll.
Ihre Stimme entscheidet

Uber unsere starke Stimme in Europa.
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3. Plakat: Die Zeiten werden hérter. Europa wird wichtiger. (Dreiecksténder)

p’ ovP

Die Zeiten
werden harter.

4. Plakat: Die Krise wird hérter. Europa wird wichtiger. (GroBflache)
p OVYP”

Die Krise wird harter.

5. Plakat: Europa wihlen. Osterreich stirken. (GroBfliche)

Europa wahlen.
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6. Plakat: Europa wihlen. Osterreich stirken. (GroBfliche)

p’bVP g

Europa wahlen.

| ) ¢\
Fiir Osterreich.
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9. Plakat: Richtig fiir Europa. Besser fiir Osterreich. (GroBfliche)

Richtig fiir Europa.

278

10. Plakat: Osterreich stiirken. OVP wihlen. (GroBfliche)

FQ

p OVP”

OVP wihlen.
=

Bei der Plakatkampagne fallt als erstes die einfache Gestaltung auf. Ein simpler Slogan auf
blauem Hintergrund. Es ist lediglich an am Parteilogo im rechten oberen Eck erkennbar, um
welche Partei es sich handelt. Dieses Logo ist zwischen einer Osterreich-Fahne und einem
Ausschnitt der EU-Fahne, auf der nur ein Stern zu sehen ist, positioniert. Dieser eine Stern
soll vermutlich fiir Osterreich in der EU stehen.

Wihrend auf den ersten beiden Plakaten (1, 2) noch kurze Erlduterungen eingefiigt sind, sind
auf den beiden darauf folgenden Plakaten (3, 4) keinerlei Zusatzinformationen zu finden. Ab
Plakat Nummer 5 wird erst der Spitzenkandidat Ernst Strasser in Verbindung mit einem
Slogan-Plakat vorgestellt und sozusagen grafisch an die Partei angegliedert, wobei dieses
auch alleinstehend ohne den Teil mit Strasser (siche Plakat 6) eingesetzt wird. Auf den
weiteren Plakaten (7, 8, 9) ist eine stirkere grafische Personalisierung festzustellen, bei der
Ernst Strasser als glaubwiirdiger Vertreter Osterreichs in der Europiischen Union positioniert
werden soll, der dort nationale Interessen vertritt. Den Abschluss der Plakatkampagne bildet

ein entpersonifiziertes Plakat (10), auf dem erstmals ,,OVP* als Teil des Slogans zu lesen ist.
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Insgesamt fiel die Personalisierung, wie die Tabelle 7 zeigt, aber stirker aus, als bei den

vorangegangenen Nationalratswahlen.

Tabelle 7: Priasenz von Politikern auf Plakaten (in Prozent)433

Eigener Politiker | Kein Politiker | Gegnerischer Politiker

NRW 2008 55,2 44,7 0

EPW 2009 65,4 34,6 0

Die Kernbotschaft der Slogans ist zwar ein Bekenntnis zur Mitgliedschaft in der Europiischen
Union, in der nationale Osterreichische Interessen stark vertreten werden miissen. Als am
besten geeignetsten Politiker fiir diese Aufgabe stellt die OVP Ernst Strasser vor, der die
Kompetenz hat, diese zu erfiillen. Neben den Botschaften im Tenor ,,Osterreich in Europa®,

erinnerte die OVP auf den Plakaten 3 und 4 an die Wirtschaftskrise und harte Zeiten.

In ihrer Plakatkampagne stellte die OVP keine Forderungen oder konkreten Mafnahmen zur
Verbesserung weder der Position Osterreichs als Mitglied der EU, noch der wirtschaftlichen
Lage. Auch kommunizierte sie keine politischen Probleme, geschweige denn

Losungskompetenzen.

Die Reduktion der Komplexitit fiihrte bei der Plakatkampagne der OVP zu einer volligen
Dethematisierung und Entpolitisierung. Alleinig das Bekenntnis zu Osterreich als Mitglied
der Europiischen Union blieb iibrig. Die OVP bezog keine klare inhaltliche Position und lief
sich zumindest was die Slogans der Plakatkampagne anbelangt auf keine Diskussion ein und
bot keine Angriffsfliche, prisentierte sich auch in keinster Weise offensiv seinen politischen
Kontrahenten gegeniiber. Die Tabelle 8 zeigt, dass die OVP auf den Plakaten keine
Negativstrategien anwendete. Auch LEDERER hielt fest, dass die ,,Plakatkampagnen [...] im

Wahlkampf iiberwiegend positiv gehalten**** waren.

3 Quelle: LEDERER, 2010, S. 249. (Anm.: mit leichten Modifikationen)
4 LEDERER, 2010, S. 258.
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Tabelle 8: Verteilung von Positiv- und Negativstrategien (in Prozent)

435

Positiv Impliziter Expliziter Direkter
vergleich Vergleich Angriff

Prozent aller Kanile
NRW 2008 66,7 14,6 10,4 8,3
EPW 2009 80 20 0 0
Prozent auf Plakaten
NRW 2008 76,3 18,4 5,2 0
EPW 2009 100 0 0 0

Die Plakatkampagne enthdlt einige auf Marketingstrategien beruhende Effekte. Die
Inhaltslosigkeit der Kampagne ldsst vermuten, dass auf den Einsatz von Umfragen bei der
Konzeption des Wahlkampfes weitgehend verzichtet wurde. Des Weiteren gibt es keine
Erhebungen der Meinungsforschung hinsichtlich der Beliebtheit bzw. der Bekanntheit des

Spitzenkandidaten Ernst Strasser, womit kommunikationsstrategisch seine Nominierung

legitimiert wurde.

3 Quelle: LEDERER, 2010, S. 249. (Anm.: mit leichten Modifikationen)
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16.Das Wahlverhalten bei den EPW 2009

Die Wahlbeteiligung stieg leicht und betrug mit 46 Prozent aber nach wie vor einen sehr
geringen Anteil. Die Nichtteilnahme an der Wahl beschreibt eine Analyse der SORA als
»Protest gegen die EU und als Unzufriedenheit mit den zur Wahl stehenden Parteien und
Personen“**®. Als lediglich zweitstirkste Form des Protests ist daher die Wahl EU-kritischer
Parteien einzuordnen.

Mogliche Griinde fiir die niedrige Wahlbeteiligung bei den Europawahlen 2009 sind nicht nur
die allgemeine Unzufriedenheit mit EU-Institutionen, Parteien und Spitzenkandidaten,
sondern auch der Demobilisierungs-Effekt des negative campaigning von Hans-Peter Martin

und der FPO zuriickzufiihren.

16.1. Wahlerstrome

Die OVP konnte zwar mehr Wihler mobilisieren als sie an Nichtwihler verloren hat. Der
Anteil hilt sich im Vergleich zu Hans-Peter Martin oder der FPO in Grenzen. Beide konnten
einen beachtlichen Teil der mobilisierten Nichtwéahler fiir sich gewinnen. Vielmehr profitierte
die OVP von den Verlusten der SPO, welche von allen Parteien mit Abstand am meisten an

die Nichtwihler verlor.**’

Der Trend der Zunahme an Wechselwihlern hielt weiter an. Wie viele Wahler genau wohin

wechselten, zeigt die folgende Tabelle 9.

¢ Online auf: www.sora.at (Stand: Februar 2010)
7 Siehe auch PLASSER/ULRAM, 2010, S. 11.
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Tabelle 9: Wiihlerstrome der EU-Wahlen 2009*%

SPO | OVP | Martin | Griine | FPO | BZO | Sonstige | Nichtwihler | GESAMT
2009 | 2009 [ 2009 | 2009 | 2009 | 2009 | 2009 2009 2009
SPO 2004 536 | 16 75 12| 26| 15 3 151 834
OVP 2004 12| 667 29 12| 15] 13 2 70 819
Martin 14| 17 213 70 55| 12 1 31 350
2004
Griine 2004 37| 39 20 179 3 5 6 36 323
FPO 2004 4 8 13 21 79| 29 0 23 158
Sonstige 1 0 1 2 0 0 12 3 20
2004
Nichtwihler | 76 | 112 156 70| 188 | 57 16 3185 3860
2004
GESAMT 680 | 859 506 285 | 364 | 131 40 3498 6363
2004

(Angaben absolut und in 1.000 Stimmen)

Die die Waihlerstromanalyse des ,Institute for Social Research and Analysis® (SORA)

verdeutlicht die Folgen des zunehmenden Anteils an Wechselwihler als Folge der sinkenden

Parteibindung: Zum einen ist es der OVP gelungen, einen beachtlichen Teil von 81 Prozent an

Stammwdéhlern zu mobilisieren, was auch auf den Vorzugsstimmenwahlkampf zwischen

Karas und Strasser zuriickzufiihren ist. Sie gewinnt vor allem von den Griinen einen

entscheidenden Anteil, verliert jedoch - wenn auch deutlich weniger verglichen dazu -

Stimmen an Martin.

Abbildung 7: Wihlerstromanalyse aus Perspektive der ovp*’

EU-WAHL 2009
Wahlerstromanalyse

D-- O
Y
o -.‘..0"%

I

70.000
000ZLL

NICHTWAHLERINNEN

438
439

Quelle: Online auf www.sora.at (Stand: Juni 2009)
Quelle: online unter: www.sora.at (Stand: Juni 2009)
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Fiir die starke Mobilisierung der Stammwihlerschaft der OVP spricht auch der geringe Anteil

an late deciders und last minute deciders. Die folgende Tabelle 10 zeigt, dass 78 Prozent der

OVP-Wihler schon vor Beginn des Wahlkampfes entschieden haben, welcher Partei sie ihre

Stimme geben. Besonders hoch ist der Anteil von 83 Prozent an early deciders bei der FPO.

Tabelle 10: Zeitpunkt der Wahlentscheidung nach Wihlergruppen**’

In Prozent haben sich | SPO- OVP- FPO- Griin- | BZO- HPM-
definitiv festgelegt Wihler | Wahler | Wahler | Wahler | Wahler | Wahler
in letzten Tagen vor 16 12 8 18 16 19

der Wahl

wihrend des 8 9 8 16 21 8
Wahlkampfes

schon langer vorher 76 78 83 66 63 73

Allgemein ging der Trend der steigenden Anzahl an late deciders leicht zuriick, da weniger

Wihler in den letzten Tagen, mehr hingegen schon realtiv lange vor dem Wabhltag ihre

Entscheidung getroffen haben, wie aus Tabelle 11 ersichtlich wird.

Tabelle 11: Der Zeitpunkt der Wahlentscheidung441

In Prozent der Wahler haben sich definitiv

1996 1999 2004 2009
auf eine bestimmte Partei festgelegt
In den letzten Tagen (last minute desciders) 15 22 19 15
Wihrend des Walkampfes (late deciders) 7 7 10 10
Schon léanger vorher (early deciders) 78 71 71 75

0 Quelle: GfK Austria, telefonische Wahltagsbefragung zur EPW 2009. (zit. nach PLASSER/ULRAM, 2009,
S. 35.) (mit Modifikationen des Verfassers)

441

Quelle: Online auf www.sora.at (Stand: Februar 2010)
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16.2. Wahlermotive

Die meisten Wihler entschieden sich fir die OVP aus Grinden der Tradition,
Interessenvertretung oder einfach weil sie diese Partei fiir gut/besser befinden. Auffallend
wenig gaben an, dass etwa Spitzenkandidat Ernst Strasser Grund fiir ihre Wahlentscheidung
war, was die im Marketing so hoch gehaltene entscheidende Rolle im Rahmen der
Personalisierung und symbolischen Politik stark relativiert. Viel stirker waren Griinde wie die
anderen Kandidaten und Politiker, die kompetente Vertretung Osterreichs, sowie die pro-
europdische Haltung oder schlicht die ablehnende Haltung den anderen Parteien gegentiber,

ausschlaggebend.

Tabelle 12: Griinde fiir die Wahl der OVP*#?

In Prozent

Person OVP-Spitzenkandidat Ernst Strasser 6
Anderer, besserer Politiker der OVP (z.B. Othmar Karas) 10
Tradition/Stammwahler, vertritt meine Interessen, gute/bessere Partei | 51
Vertretung Osterreichs in der EU, europapolitische Kompetenz 9
Wirtschaftsfragen, Wirtschaftskompetenz 11
Europapartei, fiir Europa 9
Regierungszufriedenheit, gute Politik in Osterreich 5
Geringeres Ubel, Ablehnung anderer Parteien 9
Andere Angaben 10

16.3. Der Einfluss der Neuen Kronenzeitung

PLASSER/SEEBER haben im Rahmen der Nationalratswahlen 2008 die Beeinflussung der
Kronenzeitung auf , Themengewichtung, Urteilskriterien und Wahlentscheidung der
regelmiBigen Leser” nachgewiesen. Diese Tatsache machte sich Hans-Peter Martin zu Nutze,
der als Kolumnist ,,in den Wochen vor der Europawahl tiglich an prominenter Stelle eine

443,444

Seite seines neuesten Buches abdrucken durfte und ,,durch orchestrierte

Wahlempfehlungen in Kommentaren, Glossen, Reimen des Hausdichters und euphorischen

2 Quelle: GfK Austria, telefonische Wahltagsbefragung zur EPW 2009. (zit. nach PLASSER/ULRAM, 2009,
S. 25.) (mit Modifikationen des Verfassers)

* Die Europafalle (Anm. d. Verf.)

4 PLASSER/SEEBER, 2010, S. 274.
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44 446 -
«45 Verholfen wurde.**® Die untenstehende

Leserbriefen des Blattes zu seinem Wahlerfolg
Tabelle zeigt den daraus resultierenden hohen Anteil an Lesern der Kronenzeitung in der
Wihlerschaft von Hans-Peter Martin. Die Wihlerschaft der OVP hingegen besteht
mehrheitlich aus Lesern anderer Tageszeitungen, genauso wie bei SPO und Griine, welche
ebenfalls eine proeuropidische Wahlkampflinie verfolgten. Die Wdéhlerschaften der EU-

kritischen Parteien zdhlen tiberwiegend zu Lesern der Kronenzeitung.

Tabelle 13: Das Wahlverhalten nach Zeitungslektiire (1)447

In Prozent gewahlt OVP | SPO | Griine HPM | FPO | BZO
Kronenzeitungs-Leser 21 21 1 (43) 29 20 7 (56)
Leser anderer Tageszeitungen 37 26 15 (78) 9 8 4 (21)
Differenz -16 -5 -14 +20 | +12 +3

Die folgenden Tabellen geben Aufschluss iiber die Zufriedenheit der osterreichischen Biirger.
Dabei wird deutlich, dass der Anteil der (sehr) unzufriedenen Wéhler unter den Lesern der

Kronenzeitung deutlich iiber dem durchschnittlichen Grad der Un-/Zufriedenheit der Wiahler

liegt.
Tabelle 14: EU-Skepsis und politische Unzufriedenheit nach Leserschaft*®
In Prozent Leser der .
Kronenzeitung Wihler insgesamt
EU-Zufriedenheit
e Zufrieden 31 43
e Unzufrieden 68 55
e Sehr unzufrieden 20 13

Noch deutlicher geht die ablehnende Haltung der Krone-Leser gegeniiber der Mitgliedschaft
Osterreichs in der EU sowie mit der politischen Arbeit der EU-Institutionen aus den Daten der
Tabelle 15 hervor. Die Leser der Kronenzeitung betrachten stirker als die Leser anderer

Tageszeitungen den EU-Beitritt als falsch, sehen in der Mitgliedschaft mehr Nachteile und

5 PLASSER/SEEBER, 2010, S. 274.

46 yg]. PLASSER/SEEBER, 2010, S. 274.

7 Quelle: GfK Austria, Telefonische Wahltagsbefragung 2009. (zit. nach PLASSER/SEEBER, 2010, S. 291.)
8 Quelle: GfK Austria, telefonische Wahltagsbefragung zur EPW 2009. (zit. nach PLASSER/ULRAM, 2009,
S. 35.) (mit Modifikationen des Verfassers)
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sind generell mit der Politik der Europédischen Union unzufrieden. In weiterer Folge - wie
auch schon die Tabellen weiter oben zeigen - haben die Leser der Kronenzeitung mehrheitlich

EU-kritische Parteien gewdhlt.

Tabelle 15: EU-Skepsis, Zeitungslektiire und Wahlverhalten**

In Prozent Leser der Exklusivleser der | Leser anderer
Kronenzeitung | Kronenzeitung Tageszeitungen
Halten den EU-Beitritt Osterreichs ex
. . 36 50 11

post fiir eine falsche Entscheidung
Sehen in der EU-Mitgliedschaft
, 36 53 17
Osterreichs nur Nachteile
Sind mit der EU unzufrieden 68 74 45
Haben eine EU-kritische Partei (HPM,

. . 56 61 21
FPO, BZO) gewahlt

Wenig verwunderlich ist daher, dass der Anteil von 30 Prozent Krone-Lesern in der OVP
Wihlerschaft vergleichsweise gering ausfillt. Nur 9 Prozent der OVP sind bekennende Leser

von Osterreich, der zweiten Boulevard-Tageszeitung im Land.

Tabelle 16: Das Wahlverhalten nach Zeitungslektiire (2)450

In Prozent haben gewihlt SPO OvVP Griine FPO BZO HPM
Kronenzeitung 38 30 6 67 58 70
Osterreich 18 9 1 23 - 8
Kurier 17 24 22 19 21 17
Presse, Standard 24 35 56 17 16 15
Andere TZ 44 57 42 40 53 49

* Quelle: GfK Austria, Telefonische Wahltagsbefragung 2009. (zit. nach PLASSER/SEEBER, 2010, S. 299.)
(mit Modifikationen des Verfassers)

0 Quelle: GfK Austria, telefonische Wahltagsbefragung zur EPW 2009. (zit. nach PLASSER/ULRAM, 2009,
S. 21.) (mit Modifikationen des Verfassers)
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16.4. Zusammenfassung und Wahlergebnis

Trotz leichter Verluste konnte die OVP den ersten Platz besetzen und die meisten
Wihlerstimmen akquirieren. Maf3geblich ausschlaggebend dafiir waren die starken Verluste
der SPO. Das Ergebnis der OVP ist maBgeblich auf eine starke Mobilisierung der
Stammwdéhlerschaft zurlickzufiihren, welche vermutlich auf den Vorzugsstimmenwahlkampf
zwischen dem Spitzenkandidaten Ernst Strasser und seinem Vorgénger Othmar Karas
zuriickzufithren ist. Der Spitzenkandidat alleine war jedoch nicht ausschlaggebend fiir die
Wahlentscheidungen fiir die OVP und spielte eine eher vernachlissigbare Rolle fiir die
Waihler.

Der Einfluss der Kronenzeitung stirkte vor allem Hans-Peter Martin, aber auch die anderen
EU-kritischen Parteien. Das stirkste Mittel des Protestes bei dieser Wahl sieht eine Analyse
der SORA dennoch im Nichtwihlen. Dies spricht fiir einen Demobilisierungseffekt von
negative campaining, obwohl die Wahlbeteiligung insgesamt leicht zugenommen hat, aber

immer noch sehr gering ist.

Abbildung 8: Das Wahlergebnis der Wahlen zum Europiischen Parlament®'

EU-WAHL 2009
Endergebnis inkl. Wahlkarten

Wahlergebnis
Mandatsverteilung
Wahl 2004 mm -

Wah! 2009 S I I I I Wahlerstrome
Credits

O

-2.7% Diagramm Drucken

+3.7%

+6.4%

-3.0%
+4.6%
- +0.6%
ovep SPO| MARTIN FPO| GRUNE :741]
30.0% 23.7% 17.7% 12.7% 9.9% 4.6%

1 Quelle: www.sora.at (Stand Februar 2010)
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17.Kritik an Marketingorientierung und strategischer
Konzeption

Marketingorientierte Marktkommunikation basiert zum einen auf Demoskopie und zum
anderen auf medialer Vermittlung. Die durch Meinungsforschung erhobenen Daten dienen als
Grundlage fiir die Ausformulierung der Inhalte, welche anschlieBend durch mediale
Instrumente an die Offentlichkeit kommuniziert werden.

Die Kritik gegen diese Form der strategischen Kommunikation richtet sich vor allem gegen
die ,,manipulative Intention politischer Akteure und die vermeintlich manipulativen Effekte

452 . . .
“2 Diesem Vorwurf der Manipulation muss man aber

professioneller Politikvermarktung
entgegenhalten, dass die Biirger den Rahmen vorgeben, in welchem diese Art der Agitation
moglich ist. Uberschreitet eine Partei die von ihnen festgelegte Grenze, hitte das fiir sie
negative Auswirkungen auf das Wahlergebnis und wiirde einen vollig kontriren,

unerwiinschten Effekt nach sich ziehen.**>

Weitere Kritik an der marketingorientierten Wahlkampfkonzeption iibt KOTLER, konkret an
der ,,verkaufsorientierten Haltung dsterreichischer Parteien® **. Seiner Ansicht zufolge ist der
Preis flir mittel- und langfristige Erfolge zu hoch. Laut KOTLER ,,[...] entsteht bei den

“435 Dies kann mit der Reduktion

Wihlern der Eindruck, getduscht und benutzt zu werden.
von Inhalten im Wahlkampf und der damit einhergehenden Emotionalisierung
zusammenhdngen, welche bei den Wiahlern Bediirfnisse weckt, die im Nachhinein nicht
erfiillt werden konnen. Oft ist dies auch aus realpolitischen Griinden nicht oder nur teilweise

moglich.**

Eine vollig kontrare Meinung vertritt KOHLBERGER, der in seiner Diplomarbeit schreibt,
dass nach einer ,,Ist-Zustand-Analyse der osterreichischen Wahlkampfpraxis [...] nun endlich
klar sein [sollte], daB [sic!] die Verkaufskonzeption tatsdchlich keine Erfolgsstrategie
darstellt* und dass die ,,Osterreichischen Parteien [...] dem fatalen Irrglauben [unterliegen],

mit ihrer Politik des Verkaufens Marketing im Wahlkampf zu betreiben, ...“*"’.

2 BAHN, 1989, S. 5.

3 ygl. BAHN, 1989, S. 5 ff.

#* KOTLER/BLIEMEL, 1995, S. 18. (zit. nach: KOHLBERGER, 1997, S. 23.)
5 KOTLER/BLIEMEL, 1995, S. 18. (zit. nach: KOHLBERGER, 1997, S. 23.)
46 yg]. KOHLBERGER, 1997, S. 23 f.

T KOHLBERGER, 1997, S. 24.
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Kommunikationspolitik: Verlust der Volksnihe

Aufgrund der Entwicklung der Lagerparteien hin zu Massenparteien verlieren SPO und OVP
zunehmend die Ndhe zu ihren Wihlern. Der Werbung kommt in diesem Zusammenhang eine
wichtige Funktion zu, weil sie ein wesentliches Instrument der Informations- und
Uberzeugungsarbeit darstellt, auch wenn sie mehr der ersten und weniger der zweite
Anforderung gerecht wird. Das Instrument der Public Relations dient mehr der
Informationsarbeit und erfiillt auBerdem die Aufgabe des Imageaufbaus der Partei und deren
Kandidaten durch gezielte und gesteuerte Pridsenz in den Medien. Diese Mallnahmen koénnen
den personlichen Kontakt nicht ersetzen, welcher nicht nur am kosten-, sondern auch am
zeitintensivsten ist, es den Politikern aber ermdglicht, direktes Feedback von potentiellen
Wihlern einzuholen. Zudem steigert der personliche Kontakt das Vertrauen der Wéhler in die
Politiker und deren Entscheidungen. Durch das Instrument der Werbung wurde die
personliche Kommunikation von den Massenmedien iibernommen, welche eine groBere
Reichweite aufweisen. Mit der Einseitigkeit der Kommunikation geht aber auch eine
Anonymisierung der Wéhler einher, welche nicht mehr in einer quasi Austausch-Beziehung

mit den Politikern stehen.**®

Demokratiepolitische Auswirkungen der Unsicherheit der Wiihlerschaft

Die in meiner Arbeit angesprochene Unsicherheit in der Wéhlerschaft, wie es in der Politik
weitergeht und ob die Erwartungen der Wihler erfiillt werden, hat ein abwendbar hohes Mal}
erreicht, wenn man bedenkt, dass die OVP keine Richtung und keine konkreten Ideen oder
Perspektiven kommunizierte. Dabei konnte man mittels geschickter Verwendung der
Meinungsforschungsergebnisse eine Marktorientierung betreiben, mit der man genau diese
Unsicherheit in Bezug auf die in der Bevolkerung diskutierten Themen weitgehend reduziert
und Orientierung vorgibt.

Wie schon weiter oben erwdhnt, konnen Wihler anhand der Werbebotschaften jedoch nicht
mehr zwischen sachlichen Argumenten und Positionen, sondern emotionalen, entpolitisierten
Botschaften entscheiden. Demokratiepolitisch birgt dies die Gefahr der Orientierungslosigkeit
der Biirger in sich, welche in dieser Situation einem ,,starken Mann* vertrauen und damit ein

Potential ,,unkontrollierter Macht* fordern.*”’

8 ygl. STRAHBERGER, 1998, S. 103 ff.
9 ygl. ABROMEIT, 192, S. 107, S. 109.
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Marketingorientierung als Mobilisierungsstrategie der Zukunft

Der Marketingansatz ist aber - sofern seine Anforderungen ganzheitlich erfiillt werden - als
effiziente ~ Arbeitsweise zu  beurteilen. Neue Medien und sich ergidnzende
Kommunikationswege machen den Wahlkampf in Zukunft zu einem immer komplexer
werdenden Projekt, in dem es gilt, politische Botschaften an die Wéhler zu kommunizieren.
Die Rezipienten sind mit der Flut an Informationen zunehmend iiberfordert und befinden sich
in einem Lernprozess, was die Aufnahme von Inhalten anbelangt. Sich gegen kommerzielle
Werbungen zu behaupten wird im Wettkampf um Wéhlerstimmen zu einer zentralen Aufgabe
werden. Vor allem darf man nicht vergessen, dass es die Pflicht aller Parteien ist, die Wahler
fiir das demokratische System zu begeistern und zu einer aktiven Teilnahme am
Entscheidungsfindungsprozess zu bewegen. Anstatt die Unsicherheit siegen zu lassen, miissen
Osterreicherinnen und Osterreicher mittels konsequenter Politikarbeit, geschickter
Personalpolitik und schlussendlich einer enthusiastischen Kampagne zu den Wahlurnen

gelockt werden.
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Anhang

Abstract

Politische Kommunikation stellt immer eine Beeinflussung der Offentlichkeit bzw. deren
Meinung dar, welche zu Zeiten des Wahlkampfes besonders intensiv ist. Politische Parteien
stehen dabei vor der Herausforderung, sich kommunikativ nicht nur gegen konkurrierende
Parteien, sondern auch gegen die Masse an kommerziellen Versuchen der Einflussnahme und
Informationsangeboten durchzusetzen. Sinkende Parteibindung, hdohere Mobilitdt und
steigendes Desinteresse der Wdéhler auf der einen Seite, neue professionelle
Kommunikationsmethoden und -formen auf der anderen Seite machen es politischen Parteien
immer schwieriger, die Stimmen der Wéhler und damit den Wahlkampf zu gewinnen und
schlagen sich daher in den Ergebnissen von Meinungsumfragen und Wahlanalysen sowie den

Analysen des Wihlerverhaltens nieder.

Massenmediale Vermittlung politischer Inhalte

Medial vermittelte Kommunikation konstruiert der Theorie zufolge fiir Rezipienten
Wirklichkeit. Ereignisse, liber die in den Medien nicht berichtet wird, bleiben der breiten
Masse der Offentlichkeit vorenthalten. Jene Ereignisse, iiber Teil der Berichterstattung sind,
miissen moglichst mediengerecht inszeniert werden, um auch tatsdchlich vom Rezipienten
wahrgenommen zu werden. Symbolische Politik, macht es den Kommunikatoren mdglich,
politische Inhalte auf das Notwendigste zu reduzieren, komplexe Zusammenhinge stark
vereinfacht und leicht verstindlich, meist in Bildern, darzustellen und in kurzer Zeit ein
breites Publikum anzusprechen. Durch die entscheidende Rolle der Massenmedien kommt
diesem Instrument, welches dem Marketing zu einer enormen Bedeutungszunahme verholfen
hat, eine besondere Position zu. Dies wird nicht nur an der dominanten Stellung des
Fernsehens als Medium mit der grofSten Glaubwiirdigkeit, sondern auch am einflussreichsten
Osterreichischen Printmedium, der Neuen Kronenzeitung, deutlich, deren Berichterstattung

sich nachweislich in den Ergebnissen von Wahlen niederschlagen.

Bediirfnisorientierte Wahlkampfkonzeption

Um trotz des Uberangebots an 6ffentlicher Kommunikation ihre Positionen und Botschaften
zu transportieren bedienen sich politische Parteien bei der Konzeption von Wahlkdmpfen nun
auch des Instruments des Marketings. Dieses entstand im kommerziellen Bereich und basiert

auf der Annahme, bestimmte vorhandene Bediirfnisse spezifischer Zielgruppen zu erfassen
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und anschlieBend zu verstirken. Mit Hilfe der Instrumente der Markt- und
Meinungsforschung werden diese erhoben und statistisch dargestellt. Politiker und
Wahlkampfstrategen bekommen dadurch einen Einblick in die Haltungen der Bevdlkerung zu
bestimmten politischen Positionen und Entscheidungen und kénnen somit besser abschétzen,
auf welches Meinungsklima diese stof3en. Die Verwendung von
Meinungsforschungsergebnissen ist jedoch nicht unumstritten. Kritiker sehen darin die Gefahr
populistischer Politik, Beflirworter hingegen eine Moglichkeit zur effizienteren Gestaltung

offentlicher Kommunikation.

Folgen des Einsatzes politischen Marketings

Die Anforderungen der Massenmedien an die politische Kommunikation wirken sich auf
deren Form und Stil aus. Methoden zur Reduktion der Komplexitit, wie Personalisierung und
Symbolische Politik, sowie Strategien wie negative campaigning fiihren zunehmend zu einer
Dethematisierung, Entideologisierung und Entpolitisierung von Wahlkédmpfen. Inhaltlose
Slogans priagen die Werbebotschaften auf Plakaten, Wahlkampfspots und Statements der
Politiker. Fiir die Wahler werden die politischen Positionen der Parteien dadurch immer
dhnlicher. Die Unterscheidbarkeit anhand sachlicher Kriterien wurde fast unmdoglich,
weswegen beispielsweise Kriterien wie Sympathie und Glaubwiirdigkeit der Politiker der

Wihlerschaft als Anhaltspunkte zur Beurteilung und Orientierung dienen.

Konklusion

Die vorliegende Arbeit will die komplexen Zusammenhinge und die gegenseitige und
wechselseitige Beeinflussung von Medien, Gesellschaft und Parteien verdeutlichen. Die
gegenseitigen Wechselwirkungen dieser drei Momente, welche im Kontext offentlicher
politischer Kommunikation voneinander abhdngig sind, bergen demokratiepolitische
Gefahren in sich, wie die Ergebnisse der Meinungsforschung und die Analysen des
Wihlerverhaltens zeigen. Diese dokumentieren eine stindig sinkende Wahlbeteiligung sowie
einen steigenden Anteil der Wechselwiéhler. Die Anndherung der Parteien der Mitte macht die
Wihlerschaft zu einem Konglomerat, welches sich nicht mehr an einer Ideologie und damit
an sachlich-politischen Kriterien, sondern an emotionalen Charakteristika und Images der
Partien orientiert. Sowohl die positionslose Gestaltung der Werbeplakate, als auch die

Interpretation der Ergebnisse der Meinungsforschung belegen diese Entwicklung.
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Interview mit EImar Pichl (per Mail im Oktober 2007)

Fragen:

1. Wurde die Kampagne auf Basis der Ergebnisse des begleitenden Mentoring geandert?

2. Welche Rolle spielt die Meinungsforschung in der Wahlkampfkonzeption ihrer Einschatzung
zufolge?

3. Spielen Nachwahlanalysen bei der nachsten Wahl noch eine Rolle oder dienen stattdessen
aktuellere Daten als Basis der Konzeptionalisierung?

4. Sehen Sie die Publikation von Meinungsumfragen im Vorfeld der Wahl problematisch, weil sie quasi

zum Zeitpunkt des Erscheinens die 6ffentliche Meinung wieder beeinflussen?
Antworten:

1. Kleine Adaptionen ja, die grosse Linie nein.
2. Sie liefert wesentliche Informationen, die Planungsgrundlage sind.
3. Wesentlich sind neue Daten, doch wird durchaus auf Erkenntnisse der Exit Polls zurueckgegriffen.

4. Nein, eher kein Problem.
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OTS Meldungen zur Nominierung von Dr. Ernst Strasser als
Spitzenkandidat
OTS-Meldung: Nominierung von Dr. Ernst Strasser als Spitzenkandidat (1)

OVP Bundesparteileitung / 26.03.2009 / 18:35 / OTS0324 5 I 0449 NVP0005 Al/WI Do,
EU-Wahl | — Josef Proll: Dr. Ernst Strasser ein wichtiges Signal fiir Verlasslichkeit,

Kompetenz und Erfahrung =

Utl.: OVP-Bundesparteivorstand beschlieRt OVP-Kandidatenliste fiir

die EU-Wahl am 7.Juni — ehemaliger Innenminister Dr. Ernst Strasser
OVP-Spitzenkandidat

Wien, 26. Marz 2009 (OVP-PD) ,Wir haben eine Nummer 1 fiir

Europa: Dr. Ernst Strasser“, so OVP-Bundesparteiobmann
Finanzminister Josef Pr&ll im Anschluss an den OVP-
Bundesparteivorstand. ,Ich habe mich dazu entschlossen, keinen
Quereinsteiger als Uberraschung, sondern einen Vollprofi als OVP-
Spitzenkandidaten in die EU-Wahl zu schicken. Mit Dr. Ernst
Strasser an der Spitze eines profunden und positiv gestimmten OVP-
Teams geben wir ein wichtiges Signal fir Verlasslichkeit, Kompetenz
und Erfahrung, und ich freue mich, dass sich Dr. Ernst Strasser
bereit erklidrt hat, an der Spitze des OVP-Teams fiir Osterreich in
Europa zu arbeiten.“ ***x%

Ernst Strasser sei bekannt als einer, der als Minister die
Interessen Osterreichs national und international mit sehr vielen
Kontakten und Engagement vertreten habe, so Proll weiter. Ernst
Strasser habe in seiner bisherigen politischen Laufbahn Starke und
- in Zeiten wie diesen wichtig - Krisenfestigkeit eindrucksvoll
unter Beweis gestellt. Er geniele auch international einen
hervorragenden Ruf. ,Das war auch wichtig fir mich, in meiner
Entscheidung fiir das Anforderungsprofil, das ich an den OVP-
Spitzenkandidaten gestellt habe", betonte Proll.

,Die OVP ist mittlerweile die einzige Partei Osterreichs, die
bereit ist, Europa positiv, aktiv und dynamisch in die Zukunft zu
gestalten: Ja, wir wollen uns in Europa einbringen™, bekraftige
Pr6ll. ,Wenn man sich einbringen und Europa aktiv mitgestalten
will, dann braucht man eine gute Mischung von Kandidatinnen und
Kandidaten, die das auch mit ihrer Kompetenz ko&nnen.“

Fiir die OVP sei diese Wahl ,nicht nur eine Europa-Wahl in
Osterreich, sondern es ist eine Osterreich-Wahl fiir das europaische
Parlament", erklarte Proll. ,Deswegen ist diese Mischung der
innenpolitischen Kompetenz und Erfahrung gleichzeitig auch mit der
Krisenfestigkeit und souverdnen Auftreten auf internationaler Ebene
von ganz entscheidender Bedeutung.™

Neben Ernst Strasser wird Othmar Karas an zweiter Stelle
gereiht. ,Othmar Karas hat bisher schon hervorragende Arbeit
geleistet und wird das auch in Zukunft im OVP-Team tun.“ An dritter
Stelle der OVP-Liste wird die Rechtsanwidltin Mag. Helga Ranner
gereiht und an vierter Stelle wird der altgediente EU-
Parlamentarier Richard Seeber. An finfter Stelle befindet sich Paul
Rilbig, der von Anfang an die Interessen Osterreichs wahrgenommen
hat. An sechster Stelle befindet sich Elisabeth Kostinger, die
Chefin der Jungbauernschaft und an siebenter Stelle Hubert Pirker.

,Wir hoffen, dass wir mit sieben Mandaten ins EU-Parlament
einziehen werden. Das OVP-Team ist eine Mischung, die die ganze
Breite und das gesamte Potenzial der OVP abbildet - Jung und Alt,
Frau und Mann sowie auch die verschiedenen Regionen reprasentieren,
wie keine andere Liste einer anderen Partei“, so Proll
abschlieBend.

Riickfragehinweis: OVP Bundespartei, Abteilung Presse und Medien
Tel.:(01) 401 26-420; Internet: http://www.oevp.at
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OTS-Meldung: Nominierung von Dr. Ernst Strasser als Spitzenkandidat (2)

OVP Bundesparteileitung / 26.03.2009__/ 19:04 / OTS0336 5 11 0340 NVP0008 Al/CI Do,
EU-Wahl Il - Ernst Strasser: Osterreichische Interessen in den europdischen Gremien
optimal und bestmoglich vertreten =

Utl.: OVP-Bundesparteiobmann prasentiert OVP-Spitzenkandidat fiir

die EU-Wahl

Wien, 26. Miarz 2009 (OVP-PD) ,Wiare ich vor einem Jahr gefragt
worden, ob ich das Angebot, als OVP-Spitzenkandidat zu kandidieren,
annehmen wiirde, hatte ich wahrscheinlich nicht ,Ja’ gesagt. Aber
die Situation hat sich gedndert: Die gesamte Welt hat sich neu
aufgestellt™, so Dr. Ernst Strasser zu seiner Ernennung als OVP-
Spitzenkandidat beim heutigen OVP-Bundesparteivorstand fiir die
Europa-Wahl am 7. Juni 2009. ,Wir haben derzeit eine der
schlimmsten Krisen seit Ende des Zweiten Weltkrieges. In dieser
Phase der Neuordnung und Neuaufstellung geht es darum, mit
Erfahrung und Wissen {iber die politischen Zusammenhédnge und
Entscheidungstrédger, sowie mit wirtschaftlichem Hausverstand fir
Osterreich die Dinge voran zu treiben“, betont Strasser bei der
gemeinsamen Pressekonferenz mit OVP-Bundesparteivorsitzendem Josef
Pro6ll und verweist mit seiner Aussagen auf Lander wie die USA,
China, Russland und auch die Europa, die sich in einer Phase der
Neuaufstellung befinden. Fiir den ehemaligen Innenminister geht es
bei der Europa-Wahl daher nicht darum, den Osterreicherinnen und
Osterreichern die EU nadher zu bringen, sondern die &sterreichischen
Interessen in den europdischen Gremien optimal und bestmdglich zu
vertreten. ***x

Betreffend seiner Zielsetzung betont Strasser: ,Das, was wir
einbringen wollen, ist eine starke Stimme aus Osterreich, eine
Stimme innerhalb der Europdischen Fraktion der Christdemokraten, um
dort die oOsterreichischen Interessen durchzusetzen.“ Sorge bereiten
dem Europa-Spitzenkandidat der Osterreichischen Volkspartei die
Austrittgeliiste andere Parteien: ,Es ist ein Faktum, dass
Osterreich nicht nur ein Teil Europas ist, sondern das Osterreich
mitten drinnen ist. Europa findet statt und darum sind wir von der
OVP die Einzigen, die in Osterreich die fiir Europa sind, die
mitgestallten und etwas beitragen wollen, um den Osterreichischen
Sorgen in Europa besser Gehdér zu verschaffen.™

AbschlieBend betonte Strasser, sein Ziel sei
selbstverstandlich bei der Europa-Wahl nicht nur dazu zu gewinnen,
sondern auch Erster zu werden. ,Mit dem Vertrauen der
O0sterreichischen Bevolkerung ausgestattet, wollen wir die Anliegen
Osterreichs in Briissel durchsetzen.“

Riickfragehinweis: OVP Bundespartei, Abteilung Presse und Medien
Tel.: (01) 401 26-420; Internet: http://www.oevp.at

*** OTS-ORIGINALTEXT PRESSEAUSSENDUNG UNTER AUSSCHLIESSLICHER
INHALTLICHER VERANTWORTUNG DES AUSSENDERS - WWW.OTS.AT ***

0TS0336 2009-03-26/19:04
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