Befragung der
fiihrenden Wahl-

kamplmanager

Eine qualitative Produktionsanalyse
politischer Werbung

Parteienwerbung im
Bundestagswahlkampf 1998

Vo Marion G, Miiller®

Primér von einem wirkungsanalytischen Inferesse
geleifet, kenzentrierte sich die wissenschaftliche
wie auch die publizistische Debatte dber die Per-
sonalisierung im deutschen Wahlkampl bislang
auf die Personen der Spitzenkandidaten und ihre
Wahrnehmung, Personalisierung des Wahlkampfes
bedeutet jedoch nicht nur die vermehrte Visualisie-
rung der zur Wahl stehenden Politiker, sondern
auch die gesteigerte Gffentliche und mediale Auf-
merksamkeit fir die Wahlkampiorganisatoren {1) -
eine Tendenz, die ebenfalls in den USA zu beob-
achten ist. {2} Dieser bis in die politischen Mikro-
strukturen reichende Personalisierungstrend fithrt
7 einer verstirkien Thematisierung auch der
Wahlkampfmanager durch die und in den Medien.
Die Tétigkeit dieser sogenannien Spin-doctors, der
Drahtzicher hinter den Kulissen, wird dabei hiufig
mystifiziert und in den Bereich der Zauberkunst
geriickl, Ahmlich wie die Personalisierung auf der
Makroebene der Spitzenpolitilk zu einer aus dem
politischen Kontex! herausgenomimenen Personen-
wahrnehmung fiihrt, erscheinen auf der Mikro-
ebene der Wahlkampforganisation einzelne Perso-
nen als alles entscheidende Instanzen. Den Hinter-
grund flir diesen, hilufig emotional aufgeladenen,
politischen Starkult bildet ein alizu oft iibersehe-
ner Tatbestand: Fs fehlt an sachlich-wissenschaft-
lichen Informationen dber Strukturen und Strate-
gien der Wahikampforganisationen sowie der von
thnen beauftragten Werbeagenturen,

Fallhezogen auf den Bundestagswahlkampf 1998
werden im folgenden die Wahlkampfstrukturen
der fiinf im 13, Deutschen Bundestag vertretenen,
bundesweit operierenden Partelen vorgestelit. (3)

(1) Finonz- und Mitgliedstrukturen der Parteien Ende 1997

Wie sind die Organisationen strukturiest? Wie
funktionierte die Kommunikation mit den Werbe-
agenturen? Wer entschied wie itber die zum Ein-
satz gebrachter Werbemittel? Und schlieBlich; Wel-
che Strategien verfolgten die Parteien mit ihrer
Wahlwerbung? Der Studie Hegen Finzelbefragun-
gen der fithrenden Wahlkampfmanager sowie der
Kampagnenleiter auf seiten der beaufiragten Wer-
beagenturen zugrande. Die Basis bildeten zwei
standardisierte, jedoch nicht kodierte Fragebigen:
Der erste diente zur Produktionsanalyse fir die
Wahlkampimanager der Parteien, der zwelte zur
Produktanalyse fiir die Werbeagenturen.

Grundsitzlich sind die Wahlkamplstrukturen und
-strategien  der fiinf untersuchien Parteien nur
bedingt vergleichbar Organisatorische und finanzi-
elle Ausstattung - Vorbedingungen jedes Wahl-
kampfes ~ variieren betrdchtlich {vgl. Tabelle 1):
Als mit Abstand reichste und mitgliederstirkste
Partei ging die SPD Ende 1997 in den Wahlkampf,
gefolgt von der CDU. Zusammen mit der als
Regionalpartei hier nicht untersuchten CSU kom-
men die beiden Unionsparteien auf eine hohere
Mitgliederzahi, nicht jedoch aul ein hoheres Rein-
VErmagen.

FDP, PDS und Béadnis 90/Die Grinen liegen
sowoh} von ihrer Mitgliederzah! als auch von ihren
finanziellen Heserven weit hinter den beiden
Volksparteien. Mit Hinblick auf einen den Voraus-
selzungen angemessenen Vergleich von Produk-
tionsaufwand und Wahlkampfsirategien miissen
daher zwei unterschiedliche Vergleichskategorien
gebildet werden: die beiden groflen Parteien, SPD
und CDU, einerseits vnd die drei kleineren Par-
teien, FDP, Blindnis %0/Die Grimnen und die PDS,
andererseits. Wihrend SPD und CDU jeweils den
Kanzlerkandidaten in den Mittelpunkt thres Wahl-
lampfes stellien, richteten die drei kieineren Par-
{eien ihre Wahlstrategien im Hinblick auf die Rolle
des Mehrheitsheschaffers bzw der Oppositions-
partei an anderen Faktoren aus.
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Organisatorische und
finanzielle Ausstat-
tang der Parteien
variieren befriichtlich

[ BO0/Die Grilnen | PDS

98 624

16 854 397
45,76

5 830 065
1583

40 083
G.11

12 291 468
3337

| SPD "‘:-I chuy | FDP
Mitgtiederzahl 777 899 631 700 69 621 48 983
Miighedsbeitrdge in DM 157 868 301 18964 595 516 16 623 378 21 580 734
4 der Gesamleinnahmen 56,14 46,10 2557 4209
Spenden natiirlicher Personen in DM 19 853 221 23795 274 11 015 783 8914 127
% der Gesamteinnahmen 7,06 10,90 2551 17,38
Spendlen juristischer Personen in DM 3298 683 10 031 333 3 238 386 176 085
% der Gesamteinnahmen 2,14 460 309 0,34
Staatiiche Miitel in DM 94015 173 73 220 690 13 129 667 17 277 892
% der Gesamteinnahmen 32,04 33,55 31,59 33,70
Reinvermégen der Gesamipartei in DM 324 867 933 178 219 609 70 997 §93 53 438 671

43 964 (80

1y Bie CSU wird vor der €DG getrennt aufgefibet, mit 178457 Mitgliedern und elner Relnvermégen vor 45338691 DM,
Zusammengerechnet Ghertreffen die beiden Untonsparteten die SPD an Mitgliederzaht (810137}, jedach nicht hinsichilich des Yermagens (223 558 308 DMy

Quelle: Deutscher Bundestay 14, Wahlperiode, Drucksache 147246, 23.12.19498. Bekavnlmachung vor Rechenschafisherichien der polilischen Parteien {Gr 1997,

“ Arbeitsstelle Medien wnd Politik des Iustituts fiir Politische
Wissenschaft an der Unfversitit Hamburg,
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Nur SPD leitete
Wahlkampf nich{ ven
Bundesgeschiifis-
stetle aus

SPD und CDU ver-
Higten iiber wesent-
lich hithere Wahl-
kampfhudgets als
lleinere Parteien

Strukiuren im Bundestegswahlkampf 1998

Wer bestimmt im Wahikarpl das Was, das Wans,
das Wie? Diese Frage kann detailliert und gesau
mur von den Tellnehmern der geheimen Wahl-
kampfrunden beantwortet werden. Dennoch offen-
bart die Art und Weise der generellen Wahlkampf-
organisation, we die Entscheidungskompetens in
wahlkdmpferischen Sachfragen liegt: Vier der fiinf
anfersuchien Parteien leiteten ihren Wahlkampf
von der jeweiligen Bundesgeschiifisstelle aus.
Wilirend die CDU ihre gesamte Kampagne vom
Konrad-AdenauerHaus aus plante, losie sich die
SPD-Kampagne in diesem Wahlkampl ersimalig
auch rdumlich von ihrer Parteizentrale und efa-
blierte mit der ,Kampa“ eine eigenstindige Wahl-
kampforganisation {vgl. Abbildung 1), in der ca. 90
Personen heschéftigt waren.

Personell fungierten bei vier der Hinf Parteien
der Bundesgeschiiftsfithrer bzw. Generalsekretir,
bei Biindnis 90/Die Grilnen die Bundesgeschifts-
fiihrerin, als offizielle Wahlkampimanager Obet-
ster Wahlkdmpler der PDS war nich{ deren Bun-
desgeschiilisfihrer Dietmar Bartsch, sondem des
voir: Parteivorstand in dieses Amt gewithlte Wahl-
kampfleiter André Brie. Wihrend sowohl Pater
Hintze, Franz Miintefering als auch Heide Riihle
mediale Prisenz, beispielsweise in der Wahlsen-
dung ,Bonner Runde, zeiglen, war bei der FDP
und bei der PDS eine Aufgabeniefiung zwischen
Bundesgeschiftsfithrer und Wahlkampimanager zu
beobachten. An der ,Bonner Runde® nahmen FDP-
Generalsekretir Guido Westerwelle sowie Dietmar
Bartsch fiir die PDS feil, wihrend die Wahl
kampfmanager ihrer Parteien nicht als difentliche
Partetkommunikatoren in Erscheinung traten,

Entsprechend der in Tabelle  dargestelien finanzi-
ellen Verhiltnisse der Parteien Ende 1997 variier-
ten auch thre Wahikampfbudgets: (4} Die SPD gab
an, fir thre wahlkampfbedingte Offentlichkeits-
arbeit rund 40 Mio DM ausgegeben zu: haben,
die CDU hezifferte thre Gesamtkosten fir den
Bundestagswahlkampf auf ca. 56 Mio DM. Sowohl
die FDP als auch Biindnis 90/Die Griinen muften
1998 mit einem welitaus ldeineren Eiat haushal-
ter: als noch vier fahre zuvor Die Griinen hatten
einen Gesamtwahlkampfetat von 44 Mio DM, der
20 Prozent geringer war als 1994, Inhaitlich wurde
diese Finanznot damit begriindet, daR es 1994 fir
Die Griinen um den Wiedereinzug in den Bundes-
tag gegangen sei - 1990 waren sie nur dank des
ostdeutschen Partners Bilndnis 90 im Bundestag
vertreten {5) - und vier Jahre spiter Wahlkampl-
ausgaben in vergleichbarer Héhe aufgrund der
relativ gesicherten Position der Partel nicht
rechtfertigen gewesen wiiren. (6)

Die Bundes-FDP verfiigte 1998 mit einem Bud-
get von 62 Mio DM nur ither etwa ein Drittel
des Etals ven 1994 (7), wihrend die PDS-Wahl-
kdmpfer mit immerhin 95 Mio DM auf Bundes-
ebene kalkulieren konnten. So erstaunt es nichi,
daR dic kieineren Parteien sich ausschlieRlich auf
die bestehenden parteilichen Organisationsstruktu-

Marion G, Miller

ren ihrer Bundesgeschiftsstellen verlieRen und
jeweils von einem Wahlkampfstab gefiibrt wurden,
der im Kern ein bis zwei Personen umfaflie, Bei
Biindais 90/Die Griinen bestand der Wahlkampf-
stab i engeren Sinn aus zwei Frauen bel insge-
sami 23 in der Wahlkampfzentrale beschifiigien
Personen, Die PDS wihite André Brie zu ihrem
Wahlkampfleiter und verlieR sich aui insgesami
zehn Personen zur Durchiithrung der Planungen.
Von der FDP wurde die GréRe des Wahlkampl-
stabes auf immerhin 14 Personen sowie 31 in der
Zentrale Beschitftigte bezifert. Vergleichsweise ver-
fiigten SPD und CDU diber einen grofen Mitarbei-
terstab von jeweils ca. 100 Personen,

Die (DY zog 7u einem relativ spiten Zeil-
punkt, Ende Mai 1998, den externen Wahlkampf-
berater Hans-Hermann Tiedje hinzu, der ledoch
wenig in die Strukturen der Bundesgeschifftsstelie
integriert wurde und an eigenen Werbeprojekien
arbeitefe, wie beispiclsweise der Anzeigenkam-
pagne in der BILD-Zeitung sowie der NBI¥, einer
Wahlkampfiliustrierten fiir die neuen Bundeslin-
der. (8} Tiedje wurde als persinlicher Wahlkampl-
berater des Kanzlers angestelit und hatte damit
innerhalb der CDU-Wahlkampfstruktar eine ihn-
liche Funktion inne wie Bodo Homback bel der
SPD, ohne allerdings die parteipolitische und wahl-
kampforganisatorische Stellung seines sozialdemo-
kratischen Gegenparts zu besitzen,

Die SPD} etablierte als einzige Bundestagspartei
eine von threr Parleforganisation rdumlich und
personell getrennte Wahlkampfzentrale, Das Herz-
stiick der Kampa bestand ats zwel Personen: dem
Bundesgeschifisfithrer Franz Miintefering und sei-
nem Bliroleiter Matthias Machnig. Letzterer war
vor allem fiir die interne Kommunikation und Ko-
ordination verantwertlich.

Innerhalb der zehn Abteilungen sind besonders
die Abteilung ,Gegnerbesbachiung” - ejne Einrich-
tung, iher die die CDU schon Hingere Zeit verfiigt,
die aber bei der SPD zum ersten Mal organisate-
risch ausgegliedert wurde - und die eigenstindige
Abteilung Wahlkampl Ost® hervorzuheben. Die
Kampagnenzentrale wirkie flir die meisten der in
fihrenden Positlonen Beteiligten als Sprungbrett
in ein gewichtiges Amt: Peter Struck stieg vom
Posten des parlamentarischen Geschiftsfihrers der
SPD-Bundestagsfraktion zum Fraktionsvorsitzen-
den aul, Christine Bergmann wurde Bundesmini-
sterin filr Familie, Senioren, Frauen und Jugend,
Franz Miintefering wurde Bundesminister fiir
Raumordnung, Bauwesen, Stidtebau und Verkehr,
Bodo Hombach Kanzleramtsminister und Uwe-Kar-
sten Heye Pressesprecher der Bundesregierung.

Auffillig ist, daR der SPD-Kanzlerkandidat nichi
in die Kampagnenplanung involviert war, sondern
diese véllig an seine Veriraulen Hombach, Heye
und an den Bundesgeschéftstithrer delegierte. Hier-
n ist ein wesentlicher Unlerschied zur Struktar
der CDU-Kampagne zu sehen, in der Helmut Kohl
bestimmend war, und auch in Detaillragen eingriff,
die etwa die Gestaltung von Werbemitteln betra-
fen, Sowahl iiber die Spots als auch iber die Pla-

Wahlkampfzenirale
der SPI) war rium-
lich und personell
von Parleiorganisa-
tion getrennt

SPD-Kanzler-
kandidat nicht in
Kampagnenplanung
invelviert



SPD und PDS
begannen am frithe-
sten mit der Wahl-
kampliplanung

Parteienwerbung im Bundestagswohlkampf 1998

Abb. 1 SPD-Kampa: Kampagnenzenirale 1998
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Quelie: Interviewstudie, Marion G. Miiier, September 1998,

kate entschied die Wahlkampfkominission unter
Vorsitiz Kehls. Dieses Gremiwm wmilafite 26 Per-
sonea im Vergleich zu nur acht Persenen bel der
SPD. Wihrend der zentrale Wahlkampfstab im
engeren Sinn bei der CDU zwill Personer um-
fallte, waren dies bei der SPD nur zwel: Franz
Miintelering und Matthias Machnig.

Fin wesentlicher Unterschied zwischen den Kam-
pagnen der Volksparteien lag im Zeitpunkl des
Beginns der Wahlkampiplanung. Wihrend die
CDU-Parteigremien im Oktober 1997 mil der
Wahikamplplanung begannen, das heiflt weniger
als ein Jahr vor dem Wahltermin, entstandes bej
der SPD berelts Ende 1996 die ersten Planungen
fiir die Kampa, also beinahe zwei Jahre vor dem
Wahitermin und 15 Monate bevor {iberhaupt die
Person des Kanzlerkandidaten feststand. Nur die
PDS hatte einen vergleichbar langfristigen Pla-
nungshorizont: Auf eine Potentialstudie 1596 folgte
bereits im Juni 1997 die Verbifentlichung der
Wahikamplstrategie, @) Biindais 90/Die Griinen

und die FDP begannen mit ihren Wahlkampipia-
nungen im Semmer 1997, nock vor der CDUL

Keoperation zwischen Parleien und Werbeagentiuren

Die Kooperationsstrukturen zwischen Wahlkampf-
teams und Werbeagenturen unterschieden sich von
Partei zu Partei (vgl. Tabelle 2). Wihrend SPD,
Biindnis 90/Die Griinen und die PDS jeweils nur
mit einer Ageatar zusammenarbeiteten, verlieRen
sich CDU und FDP auf mehrere Agenturen, wobet
zwischen den drei Eir die Union titigen Agenturen
eher ein Konkurrenzverhiltnis herrschte, wihrend
die FDP-Agenturen als Werbeteam kooperierten.

CDU, FDP und PDS betrauten Werbeagenturen,
mit denen sie zumindest in einem vorangegan-
genen Bundestagswahlkampf bereits zusammenge-
arbeitet hatten. SPD und Biindnis 90/Die Griinen
engagierten neue Werbepartner Wihrend die bei

Grofie Parteien buch-
ten groffe Agenturen
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(Z) Werhengenturen im Bundestagswahbkampf 1998

Marion G. Milier

| Anzahl
Partei | Agentur 1 Mitarbeiter
SPD KNSK, BBDO Hamburg 166
by von Manastein, Selingen 106
Zoffel, Hoff & Partner, Wiesbaden 33
Bella Coola, Koin g
FDP Agenturenteamn Castenow & Pariner, 12
Werkstudio, Diisseldorf & 12
Giinther Kienpointner
B90/Die Grimen  Michael Schirner, Diisseldorf 25
PDS Trialon, Berlin 8

davon im Auftrags-
Wahlkampf Kundenstatus | zeitpunkt
15-20 neu Ende 1996
12 seit 1975 Ende 16497
3 seit 1994 Feb, 1998
4 seit 1993 Juni 1998
6 seit 1994 Ende 1997
14 neil Nov. 1997
8 seit 1994 Mitte 1997

Guelle : Interviewstudie, Marion G. Miller, September 1998,

Enge Kooperation
zwischen PDS und
beaudtragier Agentur

Griine hatten
Probleme bei der
Zusammenarbeit mit
ihrer Agentur

den groRen Parteien auch jeweils grole Agenturen
beauitragten, von denen ca. 20 Mitarbeiter an der
Kampagne arbeiteten, wandten sich die kleineren
Parteien auch an kleinere Agenturen, die zwischen
sechs und zehn Mitarbeiter zum Einsatz brachten,
Analog zum Beginn der Wahlkampiplanung wur-
den auch die Agenturen unterschiedlich frith oder
spit gebucht. SPD und PDS hatten als erste ihre
Agenturen ermitielt. CDU, FDP und Biindnis 90/
Die Griinen schiossen Ende 1997 dic Werbever-
trige ab und die beiden, zusitzlich nur Hauptagen-
tur von Mannstein, fiir die CDU t&tigen Agenturen
wurden erst im Februar bzw Juni 1998 verpflichtet.

Nur die PDS mit ihrem Parleistiz in Berlin hatie
auch eine Agentur aus derselhen Stadt gebucht
Diese rumiiche Nihe fiihrte zu einer bescnders
engen Kooperationssirukiur zwischen PDS und
der Agentur Trizlon sowie der fir die Wahlspots
engagierten Produktionsfirma Cine Point. Wahl-
biiro und Agentur tagten wéchentlich und ent
wickelten die Konzepte gemeinsam. Auf den Ver-
gleich mit kommerziellen Markenkampagnen an-
gesprochen, bestitigte der Agenturleiter, daR sich
die PDS-Kampagne durch kirzere Kommunika-
tionswege ausgezeichnet hiite, dal allerdings auch
ein hoheres Malk an Flexibilitit bei der Produk:-
gestaltung sowie eln kurzfristigeres Reagieren auf
aktuelle politische Trends charakteristisch fir poli-
tische Kampagnen seien. (10)

im Unterschied zur eingespielten Kooperations-
struktur im PDS-Wahlkampf hatten Biindnis 90/
Die Griinen erhebliche Probleme in der Zusam-
menarbeit mit der zum ersten Mal fir sie und
zum ersten Mal fiir einen politischen Aufiraggeber
iiberhaupt tatigen Disseldorfer Agentur Schirner
Wiihrend diese aufler einer vermehrten Flexibili-
it und schnelleren Reaktionszeiten sowie der Be-
riicksichtigung partefinterner Diskussionen keine
wesentlichen Unterschiede zu Markenartikelwer-
bung leststelite, bemiéingelten die Auftraggeber. dall
die Agentur bis zam Schiuf nicht verstanden
hkitte, dal sich Die Griinen nicht als Marke ver-
kaufen lefen. Im Unterschied zu PDS/Trialon
fehlie es hier an einer gemeinsamen Gestaltungs-

und Strategieperspeltive. Zuden liclen Biingnis
90/Die Griinen den Werbern bei der Umsetzung
der detaillierten Zielvorgaben relativ freie Hand
und verloren so die Kontrolle iber die konkrete
Gestaltung der Werbemittel (11)

Vom Diktat der Politik® gekennzeichnet war hin-
gegen die Wahlkamplstrukiur der CDU, die als
einzige der fiinf untersachten Parteien parallel 7
den beauftragten Werbeagenturen selbstindig Wer-
bemitfel entwickelte und dann den Agenturen
lediglich die Umsetzung ilibertrug. So stammite
zum Beispiel die Konzeption der Rote-Hande-Kars-
pagne aus dem AdenaverHaus und wurde von der
Agentur von Mannstein umgesetzt. Die Entschei-
dung iber die Produktion von Werbematerialien
wurde vor der Wahlkanpfkemmission unter Hel-
mut Kohls Vorsiz gefilit. Sein persinliches Urteil
war hiufig ausschiaggebend, auch gegen den Ral
von Fachleuten. So wurde beispielsweise ein Wer-
bespet aus der Beihe CDU-Alktaell mit dem siich-
sischen Polittker Amold Vaatz endproduziert und
gesendet, obwohl dieser in einem Tesiscreening
eindeutig durchgefallen war. Charakteristisch fir
die Kooperationsstrukturen der CDU mit ihren drei
Agenturen war schlieflich auch, dal die Agentu-
rer: his zu sechs unlerschiediiche Ansprechpartner
innerhalb der Partei hatien, mithin keine eindeu-
tige Hierarchie aufl der Auftraggeberseite erkenn-
bar war.

Ganz anders stelite sich hier das Arbeitsverhilt-
nis zwischen KNSK, BBDC und der SPD dar. Fir
die Werber gab es mit Matthias Machnig, &hnlich
der PDS-Kampagnenstruktuy, nur einen einzigen
Ansprechpartner in der Kampa, der die Kommuni-
kation mit dem Leitungskreis und das Feedback
an die Agentur keordinierte {vgl, Abbildung 1).

Medienstrategien contra Werhestrategien?

Wahikampfstrategien kénnen in Medien- und Wer-
bestrategien unierteilt werden, Diese unterscheiden
sich hinsichtlich thres Adressatenkreises und hdu-
fig auch hinsichtlich der Kosten. Wihrend sich
Medienstrategien vor allern an Multipiikatoren
in Print- und elektronischen Medien richten, zie-
len Werbestrategien unmittelbar auf die Wihlerin-
nen und Wihler. Medienstrategien konnen relativ
kostengiinstig sein, wenn Partel, Kandidaten und
Wahlkampimanager &ber hohe Aufmerksamkeits-

CDU entwickelte
auch selbstédndig
Werbemittel



Unterscheidung zwi-
schen Medien- und
Werhestrategie ist
theoretisch - beide
gehen Hand in Hand

Kleinere Parteien
betrieben vor allem
Zielgruppen-
wahlkampi

SPD verfiigte

iiber exakten Zeit-
plan und detaillierte
Wahlstrategien

Fartelenwerbung im Bundestagswohlkempt 1998

werte und gute Kontakte zu Journalisten verfiigen.
Werbestrategien sind kostenintensiver, weil sie
von Spezialisten produzierte Werbemittel einset-
zen, um mittels dieser gelauften Kommunikation
ihre Personen- und inhaltlichen Botschaften zu ver-
markten.

Der Bundestagswahlkampf 1998 hat gezeigt, dafl
sich diese idealtypische Unterscheidung i der
Realitiit nicht wiederfindet. Vielmehr zeigie sich
1998, dall gerade die Werbestrategien primér auf
die Medien und nicht direkt auf die Wahlerinnen
und Wahler zugeschnitten waren. Hauptziel der
Werbelampagnen war es, den gekauften Charakter
der Kommunikation durch ihre Rezeption in den
Medien abzuschiitteln, indem der Wahrnehmungs-
rahmen der Botschaften von einem Werbe- in ein
Nachrichtenformat umdefiniert wurde. Pressepla-
kate, vor denen lediglich ein einziges Exemplar
existierte, das in Reprodukiionen an die Redaktio-
nen weilergeleitet wurde und dann beispielsweise
im Spiegel erschien (12), erfiillten diese ,Refra-
ming*-Funktion (13}, ohne dal die ieure Plakat-
kampagne hitte umgeseizt werden miissen. Werbe-
und Medienstrategien gehen Hand in Hand. Keine
Parlei kann auf die eine oder die andere verzich-
ten. Die Unterschiede liegen jewells nur fm Um-
fang des Einsatzes von Werbemitteln, der sowohl
durch die finanziellen Voraussetzungen der wer-
benden Partei bedingt ist als auch durch die
Geschicldichkeit der Kandidaten und ihrer Wahl-
kampfmanager im Umgang mit den Medien.

It Rahmen der Interviews wurden die Wahl-
kampfmanager nach ihrer Kernstrategic sowle der
Rolle der Werbemittel innerhalb der Wahlstrategie
befragt. Auch hier zeichneten sich unterschiedliche
Vorgehensweisen und Ziele zwischen den Volks-
parteien cinerseits und den kleineren Parteien
andererseits ab. Wihrend die kleineren Parteien
vor allem zielgruppenorientierten Wahlkampf be-
trichen, versuchien die beiden groffen Parieien die
gesamte Wihlerschaft anzusprechen. Die kleineren
Parteien konzentrierten ihre Werbeanstrengungen
auf die Zwelistimmen. Awch die PDS, die 1994
noch einen gerielten Frststimmenwahlkampf be-
stritten hatte, versuchie 1998 die FiinfProzent-
Hiirde mit einer Zweitstimmenkampagne zu neh-
men.

SPD und PDS zeichneten sich durch detailliert
ausformulierte Wahlstrategien aus. Die SPE) hatte
einen exakien zeitlichen Ablaufplan fir ihre
Werbematerialien i der Hauptwahlkamplphase ab
Anfang 1997 konzipiert: Beginnend mit themati-
schen Werbeaussagen auf Plakaten und spéter in
Kino- und Fernsehspots scllie in einer zweiten
Phase der Kanzlerkandidat vorgestellt vnd zum
Abschluf} die Kanzlerfrage gestelit werden. Pie
Kernstralegie bestand aus vier Begriffen - Wechsel,
politische Fithrung, Innovation, Gerechtigkedt -, die
ir smtiichen Werbeformaten und Presseterminen
miglichst einheitlich benutzt werden sollien. Diese
Begriffe waren laut SPD-Kampa in Umfragen ge-
testet worden. (14)

Als zentral erwies sich die Kaiegorie politische
Fithrung. Eine Umirage hatte 1995 ermittelt, daft
nur 17 Prozent aller Wahler der Meinung waren,
die SPD sei eine Partei, die geschlossen handele.
{15) Foiglich war ein wesentliches Ziel der SPD-
Strategen 1998, ein Parleiimage der Geschiossen-
heit zu vermitieln, um sich dadurch als Regie-
rungspartei zu profilieren. Deshalb war die Strate-
gie auch die eines Prisidial- bzw Regierungswahl-
kamples und nicht die eines Positions- hzw Rich-
tungswahlkampfes. Dabet richtete sich die Strate-
gie vor allem an zwei Adressatenkreise: Die
Stammwithler sollien voll mobilisiert und neue
Wihlersegmente erschlossen werden. Diese ,Neue
Mitte” wurde wor allem in Facharbeitern ab 48
Jahren sowie den 23- bis 4Gjihrigen gesehen. Die
Themen, mil denen die SPD die Neue Mitle zu
gewinnen beabsichtigie, waren Gesundheit, Rente,
Jugendpolitik, Arbett und Qualifikation. Die Kern-
strategle entstand aus der Einsicht, dal eine Partei,
die gewinnen wollte, sich als Regierungspartei pri-
sentieren mifte. Dementsprechend machte die
SPD aus elgener Sicht einen Regierungswahl-
kampf, wahrend die (DU, aus Sicht der SPD,
Oppositionswahlkampf belrieb.

Tatsdchlich hatte sich die CDU fiir einen Rich-
tungswahlkampt entschieden, der vor allem eine
Polarisierung zwischen ,Mitte” und ,Rot-Rot-Grin®
zum Ziel hatte. Aach die CDU hatte einen strate-
gischen Zeliplan fiir den Finsatz ihrer Werbemit-
tel entwickelt. Nachdem die Richtungswahl Ende
August thematisch plaziert worden war, wurde in
der zweiten Phase ,Sicherheit” thematisiert -
Ssicher i die Welt von mergen®, Sicherheit statt
Risiko®. Phase drei sollte den wirtschaftlichen Auf
schwung in den Mittelpunk{ ricken: ,Aufschwung
kommt, Aufschwung ist da* und zum Schlufl
wurde auch von der CDU die Kanglerfrage gestelit:
~Weltklasse fiir Deutschland®. Damit verfolgten die
beiden unmittelbar konkurrierenden Parteien eine
dhnliche Dramaturgie, die in der Kanzlerfrage gip-
felte, Auch die CDU richtete sich prinzipiel! au alle
Wiihlerinnen und Wihler, sah jedoch ein besonders
wichtiges Wihlerpotential in den mittleren und
dlteren Generationen ab 45 [ahren sowie i Erst
wiihlern, Mittelstindlern und Aussiedlern. Dieser
Schwerpunkt bei den ilteren Generationen hatte
Binfiul} auf die Schnittfrequenz der Pernsehspots,
die ruhiger geschnitien wurden. {16)

Im Unterschied zu dem breiten Adressatenkrels
der Volksparteien konzentrierten sich die kleineren
Parteien FDP Bindnis 90/Dde Grilnen sowie die
PDS auf klar abgegrenzte Zielgruppen.

Die PDS war mit einem sozial wie auch politisch
sehr helerogenen Wihlerpotentiat konfrontiert und
entwickelie eine dreigeteilte Strategie, die sich
zamn efnen an die Stamumwihler i den neuen
Bundesiindern, zum anderen an Erst- and Jung
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SPD setzie auf
Strategie eines Regie-
rungswahlkampies

CDU entschied
sich fiir Richtungs-
wahlkampt

Strategie der PDS
richtete sich an drei
Zielgruppen



Wahlspot der PDXS
sollte ,intelligent
emotionalisieren®

wahler und besonders an’ enttiuschte Nichtwih-
lerinnen richtete, Die visuellen Werbemitiel, Pla-

kate und Spots wandten sich gezielt an die beiden

letztgenannten Gruppen. Die Hauptfigur in Fern-

selr- und Kinospot war cine junge Frag, die explizit

als Identifikationsfigur Lkonzipiert war. (17) Die

Spots, die aus demselben Filminaterial aul unfer-

schiedliche Langen zusammengeschnitten waren -

90 Sckunden Hir die Fernsehausstrahlung und

44 Sekunden fiir die Kinoversion -, stellien ein

renirales Werbemittel der PDS dar (vgh Tabelle 3).

Mit ihnen solite die fiir die Zweilstimmenkampa-

gne wesentliche Wihlerldientel von 506000 Stim-

men im Westen geworben werden, dies war fiir

das Uberspringen: der Fénf-Prozent-Hiirde unerlifl-
lich. {18)

Der Wahispot hatte, in den Worten seines Produ-
zenten, die Funktion, infelligent zu emgotionali-
sieren”. {19 Zielgruppe der Spots waren junge
Feute zwischen 18 und 25 Jahren und speziell
junge Frauen im Westen, (20) Die Hauptdarstelle-
rin mit parteifarbenem T-Shirt rannte gegen die
Ungerechtigkeit einer zweigeteilien Gesellschafi
an, symbolisierf durch junge Menschen aul zwei
parallelen, aber in unterschiedliche Richtungen
lavfende Relltreppen. Die einen wurden beguem,
ohne sich selbst zu bewegen, nach cben befdrdert.
TFir die anderen gab es auf der nach unten laufen-
den Rolltreppe trotz stindigen Gehens kein Vor-
wiirtskommen. Auf dem Hohepunkt des Spots
stirmt die Hauptdarstelleric zwischen den Roli-
treppen empor und bringt das System durch Zie-
hen der Nothremse (Power control} zum Stillstand.
Die ehemals Begiinstigten bleiber: sichen, die
Benachteitigten werden nun fiir ihre Anstrengun-
gen belohnt und kinnen aufsteigen. Den akusti-
schen Hintergrund 74 diesemn Wahlspot im Musik-
videoformat bildete ein eigens von der PDS in Aul-
trag gegebener Seng mit dem Titel ,Das ist immer
noch mein Land”. In der Fernsehversion erschien
zum Abschiufl ein Tableau mit Gregor Gysi, der
sich als kritischer Oppositionspolitiker anpries und
die Zuschauerinnen und Zuschauer zar Wahl der
PDS aufforderte: [Geben Sie sich ‘nen Ruck.“
Jnteiigent emotionalisieren® bedeutete hier,
eine thematische Botschaft iiher zwei Personen zu
transportieren: zum einen die anonyme, jedoch
affeltiv beselzte, funge Frau im Werbespot, zum
anderen der allseitsbekannte Spitzenkandidat der
PDS. Der PDS-Spot war einer der wenigen Spots
im Wahlkampi 1998, der mit visuecll narrativen
Elementers arbeitete, die dem Spielfilm- und
Videockipgenre entlehnt waren. Typisch fiir deut-
sche Wahlwerbespots ist ein an Nachrichtenlor-
mate angelehnter Reportagestii ohne narrativen
Faden und jenseits symbolischer Doppeldeutigkeit.
Ziel des emotionalisierend wirkenden PDS-Wer-
bespots war, das Negativimage der Partei im
Westen aufzubrechen. Im Gesamtwahikampl gip-

Marion G. Miiller

felte die PDS-Strategie, dhnlich der SPD und der
CDU, in einer Personalisierung und zwar in der
Personalisierung der Zweitstimme, die auf Plaka-
ten kurz vor dem Wahlermin zur ,Gysi-Stimme”
deklariert wurde.

Ahnfich der DS bildete auch bei Riindnis 90/Die
Griinen eine Potentialanalyse die Ausgangsbasis
fiir die Strategieplanung. Sowoh! der potestielle
Adressatenkreis als auch die anzuwendende Strate-
gie des Metropolenwahlkamples* wurden wissen-
schaftlich ermittelt. Der Haupladressatenkreis
konnte auf gut gebildete Frauen zwischen 18 und
40 Jehren in GroBstidien eingeschriink! werden.
Die langfristige Strategfeplanung wurde jedach
durch den Magdeburger Parteitag Anfang Mirz
1998 beeintrichtigi und schlieflich gedndert. Die
Griinen sahen sich nach der massiven Kritik an
dem Fini-Mark-pro-LiterBenzin-BeschluR gezwun-
gen, seridser aufzutreten und auch rum ersten Mal
Personen herauszustellen. Dabei wurde kein Spit-
zenkandidat, sondern ein Team von vier Personen
besonders in den Vordergrund gerlickt: Joschka
Fischer, Gunda Rdstel, Jirgen Trittin und Kerstin
Miiler. Diese vier wurden auf Personenplakaten
sowie im Fernseh- und Kinospot abhgebildet.

Zum ersten Mal in threr Geschichte lieflen sich
Die Griinen auf eine konventionelle Werbestrategie
gin. Noch 1994 hatten sie die Agentur Trust mit
der Grganisation eines Videowetthewerhs beauf
tragt, unter dem Titel Denkanstdsse statf Partei-
paroien”. Allerdings stand die Partei auch 1998 der
Werbung generell sowie der Moglichkeit ihrer eige-
nen Vermarktung skeptisch gegeniiber Dennoch
wurde den Werbemitteln eine nicht geringe Bedeu-
tung fiir die dffentliche Présenz und parteiinterne
Motivation eingerfumt.

Der Werhespot {21), der auch von den Griinen
als zentrales Wahlkampimitte! bewertet wurde (vgl,
Tabelle 3), hatte laut Agenturangaben rum Ziel,
Sympathien zu erzeugen und Inhalte zu vermil-
teln. Visuelles Bindeglied ist ein minnlicher Jogger
sowie das stindige Umblitiern des Wahlpro-
gramnms, zu dem aus dem Off die Stimmen der
vier Spitzenkandidaten mit schlagwortartigen Sit-
zen zit horen sind, die neben Afomausstieg, Frie-
den und sozialer Gerechtigkeit, der Parole ,Arbeit
mufl billiger, Energie teurer werden® auch den
Aufruf ,gegen die grofe Koalition® themalisieren.
Zum Schiufl des Spots werden die Plakatfotes
der vier Griinen-Politiker eingeblendet und es
wird deutlich, daR der Jogger, von dem bislang
hauptsiichlich die Schuhe zu sehen waren, nicht
Joschka Fischer ist. Die Wahl einer anonymen
Identilikationsfigur erstaunt in doppelter Hinsicht.
Einerseits wire aufgrund  des  ermittelten,
hauptsichlich weiblichen Adressatenkreises, die
Wah! einer wethlichen Joggerin nahegelegen, Alier-
nativ wire Joschka Fischer in Frage gekemmen,
dessen sportliche Vorliehen weithekannt waren,
zumal ¢r im Wahlkampf einige Veranstaltungen als
Marathenliufer bestritt. Der Wahlspot der Grinen
wirkt nicht emotionalisierend, was den Intentionen

Die Griinen dnderten
nach Parteitag ihre
Strategieplanung

Erstmnals konventio-
nefle Werbestrategie
bei den Griinen

Werbespot sollle
Sympathie erzeugen
vnel Tnhalte vermit-
tein
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der Anftraggeber entsprochen haben diirfte. Aller-
dings transportiert er dadurch auch nicht den
intendierten thematischen Gehalt, sondern wirkt

(® Rangskala der Wohlkompimittel Bundestogswahl 1998
Bewertung durch die Waklkampfmanager der Parteien; Skala won 1 bis 10}

lediglich plakativ-parolenbaft, ohne sich wesentlich | Weroe-und ‘ ’ i B90/Die
yom typischen Reportagestil des Wahlspotgenres | ommunikationsmittel | SPD_|CDU IFDP iGrinen [PDS
abzuheben. Wahispots
i1 Fernsehen 5 4 5 2 1
FDP veriolgte  Die FDP ging aus der Position einer Regierungs- Privatfernsehen 5 1 4 0 8
eine Medien-, keine  parte] in den Wahlkampl und versuchte so zu )

Werbestralegie  Beginn, vor aflem thre Eigenstindighkeit gegenéiber ]{{%l]gspois ? 0 3 2 L
der CDU/CSU hervorzuheben. Die Schlufphase, 1'10riur.1kwahispets ! 2 3 3 4
nach einer eindeutigen Koalitionsaussage, war  Plakatierte Wahiplakate Z 2 3 4 !
dann durch gezielte Angrifle gegen Rot-Griin Preése.plakaie ) 2 ! I 9 6
sowie die Offensivthemen Steuersenkung und Bil- Klf:mst\n.ferhelmlﬂel 8 2 0 - ?
dung charakterisiert, Von ihrer Intention her ver Print-Informaterial 6 1) 4 34 1
folgle die FDP eine Medienstrategie und keine  Angeigen
Werbestrategie. Das bedeulet, daR den Werbemit- fiberregionale Zeitungen 2 % 3 3.4 3
feln im Wahlkamp[ 1998 keine auSSCi]lagngend{‘ regigna]e/]oka]e Zeltggge[} 2 3 ] 4 2
Rolle beigemessen wurde, mit Ausnahme der o )

GroRflichenplakate, die als reines Werbemitiel Zeughnftepanmgen ) 2 0 4 B 4
durchaus ernst genommen wurden {vgl. Tabelie 3), Anzeigen Lifestylemagazine 0 0 0 54 3
denn ,mit Plakaten gewinnt man keine Wahlen, 11:1tez:;el-}]01n'epage 4 5 2 3 z
aber ohne verliert man.” {22) Event-Marketing 1 1 1 - 3

andere Werbemittel 1 - 2 - -

Zielgruppen der FDP
waren die ,neuen
Mittelschichien®

Streit wm hervor-
zuhehende Personen

Bewertung der
Werbernitie! durch
Wahlkampimanager

Auch bei der FDP bildete eine demoskopische
Potentialsindie den Ausgangspunkt zur Ermittlung
ihrer Zielgruppen, die besonders in den ,neuen
Mitielschichten® lagen, das heif}l jiingeren Men-
schen, Selbstindigen aus innovativen Branchen
und ohne ausgeprigte Staatsorientierung. Wahl-
werbespots wurden von der FDP aufgrund ihrer
geringen Sendefrequenz im Gffentlich-rechtlichen
Fernsehen sowie der hohen Kosten im Privatfern-
sehen nicht als zentrales Werbemittel betrachtet
(vgl. Tabelle 3). Hingegen spielte die GroRffachen-
plakatierung, die ansonsten lediglich von den
beiden Volksparteien betrieben wurde, eine grofle
Rolle, sowie der von der FDP lanclerte, weiter
unten niher beschriebene Internet-Truck und die
Fernsehpriisenz dreier Bundesparteitage.

Sowohl aufl einem der beiden GroRffichenplakate
in der SchiuRphase als auch in dem Fernsehspot
wurde der Parteiversitzende, Wolfgang Gerhardt,
in den Mitelpunkt geriickt. Welche Personen im
Medienwahikampf der FDP besonders hervorge-
hoben werden soilten, war innerparteilich wmstrit-
ten und fithrte zu Auscinandersetzungen zwischen
dem medienwirksamen Generalsekretir Guido
Westerwelle und AuBenminisier Klaus Kinkel, der
sich innerhatb der Kampagne zurfickgesetzt fihlte.
23)

Ausnahmslos alle Parteien setzten in ihren Wer-
bernitteln Personalisterungsstrateglen ein, die dra-
maturgisch zum Ende des Wahlkamples giplelten.
Alle Partelen verfolgten zugleich aber auch das
Ziel, inhalte zu vermitieln.

Top Ten der Wahlkampfmitiel

Die in Tabelle 3 aufgefiihrte Rangskala der Werbe-
mittel wurde durch Befragung ermittelt. Dabei
soilten die Wahlkampimanager von 15 zur Dispo-
sition stehenden Werbemitteln auf einer Rangskala
von 1 his 10 die Wichtigkeit des jeweiligen Werbe-
mittels innerhalb der Kampagne angeben, wobei

I} Ramg | = hiichste Bewertung ; Rang 10 = niedrigste Bewertung ;

fang 0§ = keine Wablkamptbedeutung,

2 Print-Infomaterial insgesamt wurde mit 4 bewertet, die Wahlzeitung mil 1

Quelle: Interviewstudie. Marion G. Miitler, September 1998,

mit Rang 1 das wichtigste Werbemittel, Rang 2 das
zweitwichtigste ete. bezeichnet wurde. Die Rang-
pliize konnten mehrfach vergeben werden, mit 0
wurden Werbemittel bewertet, die keinerlei Bedeu-
tung im Wahlkampf hatten.

Im Ergebnis wurden von den finf befragten
Personen 69 Rangwertungen abgegeben von § bis
0. Rang 10 wurde in keinem Fall vergeben. Fast
jeder Befragte vergab filr die 15 aufgefithrien Wer-
bemittel eine Wertung, Die Ausnahme biideten
Biindnis 90/Die Griinen, die lediglich elf Bewer-
tungen vornahmen, keinen Rang 1 vergaben und
allgemeln Probleme zeigten, die Wahikamplsirate-
gie in Zahlen zu Kiassifizieren, so daf dreimal die
Kategorie 3-4 vergeben wurde, die eigentlich gar
nichi vorgesehen war. Da die ibrigen Parteienver-
treter wihrend des Inferviews keinerlei Probieme
mit der Rangskala zeigten und sehr ziigig die
einzelnen Kategorien bewerteten, ist auf ein véllig
anders geartetes internes Kommmunikattonsumifeld
zu schhelen, in dem sich die Kampagne von Biind-
nis 90/Die Griinen entwickelte. Es scheint, als ob
der Einsatz der Werbemittel hier weniger strate-
gisch geplant wurde und zogleich innerhalb des
Wahlkampfstabes kaum tber die Rangordnung
und damit die Wichtigkeit der einzelnen Werbe-
mitlel im Wahlkampf diskutiert wurde.

Der SPD-Vertreter vergab insgesamt 15 Bewer-
tungen von 0 bis 8, wobet auf die Réinge 1 und 2
insgesami sieben Bewertungen fallen und damit
fast die Hilfte der Antworten. Bei den brigen Par-



FDP und PDS
nutzien neve Medien
und Internet intensiv

zum Wahlkampf

Prasidentschaftswabilampf 1952 praktisch keine
Rolle mehr spielen. (31) Sind in den USA neben
den Parteitagsinszenierungen die Fernsehspots (32)
das alles dominierende Wahlkampimittel, so bietet
sich in Deuischiand ein weitaus differenzierteres
Bild. Printmedien und Printwerbemittel spielen
noch immer eine bedeufende Rolle. Sowohl die
CDU als auch die PDS bewerteten die Kategorie
Print-Infomaterial” mit Rang 1, weil sie darunter
ihre Wahlzeitungen subsumierten, die im Fall der
CDU eine Auflage von 20 Millionen Exemplaren,
im Fall der PDS immerhin eine Flinf-Millionen-
Autlage hatten,

Verschlingen in den USA vor allem die Pro-
duktions- und Sendekosten flir Fernsehspots den
Liwenanteil der Wahikampfbudgets, so sind es in
Deutschiand Plakaticrungs- und  Printmatezial-
kosien, die gewaltig zu Buche schlagen. Wihrend
die Produktion eines Wahlkamplspots ca. 250000
DM kosiet und bel einer Ausstrahlung im dffent-
lich-rechilichen Fernschen keine Sendekosten an-
fallen, ist die Produktion der Plakate etwa gleich
ieuer, ihre Plakatierung kann fedoch leicht 1 Mio
DM kosten. (33) Auch die Produktion einer Wahl-
kampizeitung mit einer Auflage von fiinf Millienen
Exemplaren kostet in etwa 456000 DM, chre die
Distributionskosten zu beinhalten,

Presseplakate landen in der Bewertung bei
CDU und FOP auf Platz 1 und bei der SPD auf
Platz 2, umgekehrt werden sie von der PDS mit
dem 6. Rang bedacht, und Biindnis $0/Die Griinen
sehen sie sogar am uniersten Ende der Rangskala.
Wihrend sowohl die CDU als auch die SPD sehr
erfolgreich in der Plazierung threr fiir die Presse
produzierten Plakate warer und eine hohe Me-
dienresonanz durch gezielte Aktionen erreichien,
beklagten die Grinen die mangelnde Resonanz
der Medien auf ihre Plakate.

Plakatierte Plakate erhatien von CDU, FDP und
SPD ebenialls recht hohe Wertungen, von der
PDS werdesn sie sogar auf Rang 1 geselzt, wihrend
wiederam die Griinen selche Plakate in der Rang-
liste der Wahlkampimittel niedriger einstufen.

Die newen Medien und das Internet als Wahi-
kampfort werden besonders intensiv von FDOP und
PDS genutzt. AuRer der Homepage charterte die
FDP vom & Juli bis 27. September 1998 einen
Internet-Truck, der durch die Republik towrte und
mil der Homepage-Adresse sowie den Konterfeis
von Woligang Gerhardt und Guido Westerwelle
warh. Aufgrund eines fehlenden Konkurrenzpro-
dulgtes wurde dieses Werbemitiel von der FDP
unter der Rubrik ,andere Werbemitiel* mit Rang 2
hewertet. Die PDS verlegte das Wahlkampfgesche-
hen in den Orbit und produzierte ein Computer-
spicl mdt dem Titel Capiain Gysi und das Raum-
schiff Bonn®.

Fbenfalls ein Raumschifl bildete den Hand-
tungsort des SPD-Kinospots, in welchem der per-
sbnliche Angriff auf Kanzler Helmut Kobl humor-
voll verpackt wurde. {34) Der 44-Sekunden-Spot
wurde aul 35mm-Spielfilmmaterial gedreht und
zeigte das Cockpit eines Raumschitles, von wel-
chem aus die kritische Situation auf der Lrde

bechachiet wurde. Als sich der Rettungstrupp kiar
zum Beamen macht, reicht die Energie bei einem
etwas fiilligeren Astronauten nicht aus, so dafl der
Rettungsversuch scheitert. Der Astronaut nimmd
in Zeitlupe seinen Helm ab und entpuppt sich
als Helmut Kohl, gespielt vor einem Double. (35)
Dazu sagt ein Sprecher aus dem Off: Die Zukunft
~ nicht jeder ist dafiir geschalfen”

Personalisierte Angriffssirategien im Wahlkampf
Personalisierte Angriffsstrategien in Wahlspols, wie
die des SPD-Kinospots, sind im deutschen Wahl-
kampf die Ausnahme, I Unterschied zu den USA,
wao in den vergangenen Jahren der zunehmende
Trend zu Negative campaigning” und ,Attack ads”
beklagl wird (36), werden Angrifle im bundesrepu-
blikanischen Wahlkampf bistang so gut wie gar
nicht in den elekironischen Medien plaziert, sen-
dern vor allem verbal sowie mittels Plakatkam-
pagnen ausgetragen.

Dabet setzte sich im Bundestagswahlkampl 1998
ein Tread fort, der bereits 1994 zu beobachien war
und maRgeblich durch die Richtungswahlstrategie
der {DU gepriigt wurde, 1994 schaffte es die
Union erfelgreich, mit Hilfe ven Presseplakaten
Themen zu setzen und die Agenda der SPD und
mittelbar ihren Kanzlerkandidaten Rudolf Schar-
ping zu diskreditieren. Der persénliche Angriff
auf Scharping wurde ironisch verpackt in einem
Plakat sowie einer von der Jungen Union heraus-
gegebenen Postkarte mit dem Titel | Politik ohne
Bart®, der sich auf die damalige Kinntracht des
SPD-Kanzierkandidaten bezog. (37} Die Dethemati-
sierungsstrategie wurde ebenfalls iiher ein Plakat
lanciert, das den Text trug: Auf in die Zukunft ...
aber nicht auf roten Socken”. Abgebildet war eine
rote Socke, die die PDS symbolisterte und mit
einer griimen Wischeklammer an eine naturfaser-
ne Wischeleine geklemmt war.

1098 verfolgte der CDU-Wahlkampfstab eine dhn-
liche Strategie mit dem Rote-Hinde-Plakat”, das
den Wahlslogan der SPD Wir sind bereit”, umauw-
definicren versuchte. Das querformatige  Grofi-
fiéichenplakat wurde am 27. Mai 1998 der Presse
vorgestellt, zwei Wochen nachdem die SPD-Regie-
rung in Sachsen-Anhalt eine Tolerierungsverein-
barung mit der PDS eingegangen war. Das Haupt-
motiv des Plakates war ein Héndedruck. Dieser
selite an den Handschlag zwischen dem SPD-Poli-
tiker Otto Grotewoh! und dem KPD-Vorsitzenden
Wilhelm Pieck vom Aptil 1946 erinnern, mit dem
die Zwangsvereinigung von SPD und KPD besie-
gelt wurde. Der Handschlag, der im DDR-Volks-
mund schlicht ,die abgehackien Hinde* genannt
wurde, war zugleich das offizielle SED-Parteiabzei-
chen. (38) Die Hinde auf dem Plakat waren mit
keéftigen roten Strichen gezeichnet und wirkter so
Arisch durchblutet. (39) Undertitelt wurde das
Bildmotiv mit ,Aufpassen Deutschland!”
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Negative
campaigning wird
meistens mittels
Plakaten ausgetragen

Beispiel aus dem
Bundestagswahl-
hampf 1994

Beispiel aus dem
Bundestagswahl-
kampf 1998
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Wahlkampf in
Deutschiand ist
anders als in den
USA weniger kandi-
dalenzeniriert

Gemeinsambeiten
in den Strategien
der Wahlgewinner
SPD uad PDS

SPD verfolgte Regie-
rungs-, CI Rich-
fungssirategic

Irn Unterschied zu 1994 reagierie die SPD jedoch
zeitgleich und im gleichen Medium auf die CDU-
Strategie und prasentierte der Presse ein GroR-
ftdchenplakat, das die rote Socke von 1994 in eine
stinkende, alte Socke verwandelte und zudem den
Slogan trug: ,Worauf Sie sich bei der CDU verlas-
sen kiinnen: immer dieselbe Politik, immer die-
seibe Reklame, keine neuen Keen” (490) Diese Art
von ,Negative campaigning” gab es nur in den -
{iberwiegend thematisch orientierten - Pressepla-
katen; die flichendeckend plakatierten Plakate
vermittelten in der Regel positiv besetzte Themen
oder sympathisch erscheinende Persenen. Daneben
waren es vor allem verbale Aulierungen, die An-
griffssirategion enthielien. Dabei handelte es sich
im wesentlichen um thematische, nich! personen-
bezogene Aussagen. (41)

Den in den USA Gblichen direkten persénlichen
AngeHll mittels Wahlspot gibt es im deutschen
Wahlkampf nicht. Dies ist allerdings nicht unbe-
dingt ein Zeichen eines gesitteteren Umgangs, son-
dern verdeullicht vielmehr die starke Roile, die die
deutschen Partelen im Wahlkampf weiterhin spie-
len im Vergleich zu den kandidatenzentrierten
Kampagnen in den USA. (42}

Fazit

Zwel Parteien gingen als klare Gewlnner aus der
Bundestagswahl 1998 hervor: SPD und PDS. Alle
dibrigen Bundestagsparteien mufllen zum  Teil
erhebliche Stimmeneinbuflen im Vergleich zu 1994
hinnehimen. Inwiefern die Strukturen und Strate-
gien ihrer jeweiligen Wahlkampifiihrung aus-
schiaggebend [ir den Erfolg waren, kann hier nur
spekudativ ermessen werden. Die Ergebnisse der
gualitativen Interviewstudie fordern jedoch finf
relevante  strukturellstrategische Gemeinsambkei-
ten zutage: Erstens: SPD und PDS begannen mit
threr Strategieplanung wesentlich frither als ihre
Konkurrenten. Zweitens: Beide Parteien entwickel-
ten  klar strukturierte, handlungstdhige Wahl-
kamplstdbe mit kurzen Kommunikations- und Ent-
scheidungswegen, Drittens: In beiden Wahlkampi-
organisationen wurden die Werbeagenturen in die
Strategieentwicklung eingebunden. Viertens: Die
Werbestrategien beider Parieien hatten zum Prin-
zip, Inhalte tiber Personen zu vermilteln. Fiinftens:
Beide Parteien zeichneten sich im Wahlkampl
durch einen hohen Grad an parteilicher Geschios-
senheit aus, die den anderen Parteien [ehlte.

Der letzte Punkt bestatigt die Befunde von Hans
Mathias Kepplinger (43), denen zufalge im Bundes-
tagswahlkampf 1998 die Kritik aus den eigenen
Reihen filr das Erscheinungsbild von Parteien und
Kandidater besonders abtrighch war Aus den
Erfahrungen im vorangegangenen Wahlkampf rog
die SPI} die Konseguenzen und machte 1998 poli-
tische Fithrungs-, Handlungs- und Zukunfisfihig-
keit zu Schliisselkategorien threr Kampagne.

Marion G. Miller

Damit verfolgte die SPD eine Reglerungsstrategie,
wihrend die CDU eine Richtungsstrategie betrieb.
Die dramaturgische Wahikampiplanung kulminier-
te bei beiden groRen Parteien zum Schiuf des
Wahlkampfes in der Kanzlerirage. Personalisierung
als Strategie wurde von alfen untersuchien Partei-
en eingesetzt. Die Art der Personalisierung untes-
schied sich jedoch insofern, als SPD und PDS in
ihren Werbestrategien gezielt versuchten, program-
matische Inhalte iiher Personen zu vermitieln, was
den Schemata fatsdchlicher Politiker und Parteien-
wahrnehmung entspricht (44), die nicht strikt von-
einander zu unterscheiden sind. Die CDU hingegen
versuchte, gemél den Spielregeln eines Richtungs-
wahikampfes, zwischen polarisierenden Aussagen
widd der Person des Kanzlers zu trennen,

Der Vergleich der Wahikamplstrukiuren hat ge-
zeigt, dal sich zwar eine Professionalisierung im
umgangssprachiichen Sinn abzeichnet, jedoch kel-
neswegs eine Verselbstindigungstendenz einzelner
Berater jenseits von Parleistrukluren ausgemacht
werden kann, Ganz im Unterschied zu den kan-
didatenzentrierten Wahikémpfen der USA sind es
in Deutschland immer noch die Parieien, die die
finanzielle, personelle und programmatische Wahl-
kampforganisation bestimmen. Auch hinsichtlich
der Wahlkampfmitéel zeichnet sich keine generelle
Amerikanisierung des deutschen Waklkamples ab.
Wahrend in den USA der Fernsehspot das alles
dominierende Wahlkampfmittel ist, wird in
Deutschland auch am Ende des 20. Jabrbundests
von traditionellen Werbemitteln wie Plakaten,
Anzeigen und Wahlkampizeitungen exiensiv Ge-
brauch gemacht, Dabei wurden im vergangenen
Wahlkampl, wie schon zuvor, kontroverse Thema-
tislerungs- und Dethematisierungsstrategien nicht
fiber ,Attack ads®, sondern im wesentlichen iiber
Presseplakate und verhale Aussagen betrieben.

Fin Novum im Bundestagswahlkampf 1998, das
allerdings US-amerikanische Wurzeln haben konn-
te, ist die zunehmende Bedeutung der medienge-
rechten Inszenierung von Parteltagen, wobei noch
7u kliren wire, ob und inwieweit amerikanische
mit deutschen Parteitagen diberhaupt verglichen
werden kinnen.

Anmerkungen:

17 Vel Buchsteiner, Jochen: Pringen der Dunkethett. In: Die Zeit

Nr 37 v 39,1008, 8. 50 Der Spiegel Nr 34 v 17.8.1998, S, 42-45;
Kéammerlings, Richard: Sternzeichen D - Die Partet als Marke

In: Frankfurter Algemeine Zeflung v 1691998, 5. 43,

Val, Miiller, Marion G.; Politische Bildstrategien im amerikant
schen Prisidentschaitswahikamp! 1828- 1996, Beelin 1997,

S, 126-150; Althaus, Marco: Wablkarpl als Beru{, Die Professio-
nalisterung der Polites) Consultanty in den USA. Frankfurt/Main
ua 1994, 5. 17,

e untersuchten und belraglen Partelen sind: CDU, $PD, FDB
Bitndods 80/Die Griinen und die PDS. Die CSU warde audgrund
Hires regionalen Wirkungskreises nicht In die Untersuchung mit-
einbezepen Die Untersuchung unter dem Titel |, Visuelle Wahl)-
kamyplkormmunikation im Bundestagswahlkampf 1998 ist von
threr [ntention und GHederung eire qualitative Produkl- und Pro-
duktionsanalyse. Thr Ziet war elnersels, die Produktionstrukivren
ot viguellen Wablwerbemitteln {va, Wablspots und plakate),
andererselts die dher diase Werbetriger vermittelten Bedentungs-
gehalte wu erforschen. e hier vorgestellten Ergebnisse bezielen

)
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Parteienwerbung im Bundestagswohlkampf 1998

sich ledighich auf die Produktionsanalyse. Alle Interviews zur Pro-
duktionsanalyse werden swischen dem 4.9, und demn 19.9.1998
dieekt pefiihet. e Fragebdgen v Produktanalyse wurden zum
Tell schriftlich beantwortet und teifweise erst nach der Wahl von
den Agenturen zuriickpeschickt. Fiiy ihre Interviewbereitschaft
danke ch den folgenden Gespriichspartnern: Hans-Jiirgen Beer-
feltz, (af Bessenbacher, André Brie. Inge Hamacher, Matthias
Machnig, Clandia Kraft, Christian Monzel, Klaus Preschle, joa-
chim Radtke, Caroline Rudalph, Vollker Schwarz, Michael Stech,
Reiner Strutz, Reinhard Zoffel.

Die Datenangaben in den Interviews bezogen sich auf unter-
schiedliche Zielwerte, Withrend die SPD ledighich die Kosten fGr
Offentlichikeltsatbeis” angad, bezifferten die tibrigen Parteien
jeweils den Gesamtetat, deor thnen zar Wablkampffinenzicrung
zur Verfligung stand. Die genannten Angaber bezieben sich je
weils puf den Btat bew die Ausgaben der Parteler auf Bundes-
ebene. Die Wahikampletals der jeweiligen Landesverbinds baw
wom sedten privater Unterstdtzergruppen sind darin nicht enthal-
ten. B objektiveres Bild der Wahliampfiinanzen der Pasteien
wird ersi mil dem Rechenschaftshoricht der Parivien fiir das Jahy
1998 vortiegen, der Ende 1999 als Buadestagsdricksache ver
ffentlicht werden wicd,

Die Griinen erziellon 1990 bundesweit nur 38 Prozent der abge
gebenen Iweiistimmen und schatiten den Sprung ins Parlament
nar dank des Wahlbiindnisses mit Biindnis 90, die bundesweit
1.2 Prozent der abgegebenen Zweilstimmen erzielten. Vi Schind-
ler, Peter: Datenhandbuch zur Geschichte des Deutschen Bundes-
{ages 1983 bis 1991 Bona 1994, 5. 83 und 8. 83

{uterview mit Claudie Kraft Wahlkampinanagerin/Assistentin
der Bundesgeschiftsfithrerin von Bitndnis 90/Dia Griinen) am
17.0.1998 in Bonn.

Vigh Interview mil Hans-J3rgen Beecleltz (Wahikamplmanager,
Bundesgeschiilisiithrer der FDP) am 154, und 25.11.1998 {n Bonn:
Dher FDP standen i Bundestags- wnd Eoropawahbicampf 1904
insgesamt ca. 20 Mio DM zur Verfligung.

Dic NBI, Neue Bundestinder Blustrierte, wurde in ciner Auflage
von 6,3 Milliopen Stick ausschlieRFich in den neven Bundeslin-
dern veririeben (laut Interview mit Klaus Preschle am 17.9.1958
int Bonn). Der Name stammte vost einer populéren DDR-Mlustrier
ter. Auf der Titelsedte war Helmut Kohl mit der ebemaligen MiR
Germany aus Hale abgebildet.

Vel Beschiull des Parteivorstandes vom 9.6.1997: Wabistrategie
der PDIS 1998/99. In: PDS Pressedienst Nr. 24/97, 8, 5-H svwie
wuf hitpAwwwpds-online de.

Vil Interview it Releer Steute {Geschafisfahrer der Agentur
Triglon Marketing & Kommunikation GmbH, Berlin) am 99.1598
in Beylin.

Val. Interview it Claudia Kraft am 17.9.1998 in Reng; Schrifl-
liches Interview mit Christian Monzel Geschiifisfltihrer der
Michael Schimner Werbe- wnd Projeklagentir GrbE, THisseldord;
aen 4.9.1998,

Der Spiegel brachie melufach im Wahikampl Artikel, welche die
Prasseplakate der SPD zeigten, s Beispiel in der Ausgabe

Nr. 30 v 20.7.1998, S, 18, Zur Funklion der Plakale vgl. Miiler
Marion G.: Seht mich, fiebt mich, wihit mich! Wahikampf in der
ikonischen (tfentlichieit am Beispief des Bundestagswahlkemyp-
fes 1448, In: Winterhoff-Spurk, Peter/Michael Jackeh: Politischo
Eitlen in der Mediengesellschall. Rekrutierung - Darstellung -
Wirkung. Miinchen 1959, 8. 121-138,

Zur Bedentung von ,Reframing” in der Wahlkampficormunika-
tion vgl. Jamieson, Kathleen Hall: Divty Polities. Deception,
Bistraction, and Demacracy New York/Oxlord 1992, 8. 108 0
Vil Interview mit Matthias Machnig SPD-WahFampimanager
und Biivojeiter vin Franz Miintefering) am 18.9.1598 in Boan.
Vgl ehd.

Vgl Interview mit Klaus Preschle (COU-Wahlkampfmanager v
Leiter der Ableilung fiir Politische Planung wnd Grandsatziragen
der CDU-Bundesgeschilftsstelle) am 17.9.1948 0 Bonn.

De im [olgenden nur schlaglichtartig susammengelofiten Analy-
sen einzelner Spots und Plakate basieren aufl detaillierten thono-
graphischen Inhalisanalysen, die i den zwetten, hier nicht aus
fitirtich besprochenen, Produkttel] der Studie fallen. Bieser ist
zum gegenwdirtigen Zeftpunkt noch nickt komplett abgeschiossen
wnd wird erst in der zweiten Jahreshilfle 1999 vorliegen.

Vegl. Der Spieget Ne 34 (Anm 1), S. 45,

Interview mil Glaf Bessenbacher {Filmproduzent und Geschifts-
fithrer der Cine Point Filmprodultion GmbH, Berlia) am 99.1959
in Berlin,

Vel Interview mit Apdvé Brie (PRS- Wahlkamipfeiter) am 99,1998
in Berlin; vgl. auch Dolezal, Rudi/Hannes Rossacher: Kreiskjasse
fiir Deutschland, Spott fiiz die Wahlwerbespots der Parteten.

To: Die Woche v £.2.1998, 8. 18,

Fernseh und Kinospot unterschetden sich nur hinsichtlich der
Lénge: 90 Sekunden fiir die Fernseh-, 45 Sekunden fir die Kino
Version.

22) Interview mit Hans-{irgen Beerfeltz arm 1791998 In Bong,
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Vgl Frankiurler Aligemeine Zeitung v 10.7.1998.

Zur Rolle des Bvert-Marketing im Wahlkampf 1998 vgl. Schifer,
Stefun: Bvents iin Wahlkampl. n: fvent Partner Nr. 4/1998,

§ 5263,

Vel Interview mit Klaus Preschle am 1791998 in Bonn.

Biindnis 40/Die Gritnen vergaben keinen 1. Rang, vgl Interview
it Claudia Kraft am 17.9.1998 in Boon,

Vel Frankiurter Allgemeine Zeittng v L5.1998, 8. 17. 1994 lagen
die Erstaftungskosten noch bei 55 Prozent, das heilit fir cinen
Fi-Sekunden-Spot zur abendiichen Hauptsendezeit an einem
Sonntag im Oktober 1994 wurder: 49500 DM statt regulér 56000
DM bezahlt Vel epd/Kirche wrd Rundhunk Nr. 29 v 16.4.1994,
8.4, Srystka, Peter: Medien politischer Selbsidarstellung oder
politische Konymunikation? Wahiwerbespots im Bundestagswabi-
kamp! 1994. In: Jarren, Otiried/Heviber! Schate/Hartmug Welller
{Hrsg): Medien und politischer ProveR. Opladen 1996, 5. 185-200;
Hollz-Bacha, Christina/Lynda Lee Kaid: ,Simply the best®. Partei-
enspots im Bundestagswahlkampl 1994 - Inhalte und Rezeption.
In: Dies. (Hrsg): Waklen und Wahlkamaf in den Medien. Unter-
suchungen aus dem Wahliahr 1994, Opladen 1996, S, 177.2067;
takubowski, Alex: Parteienkommunikation in Wahlwerhespots,
Eine systemtheoretische und inhalisanalytische Untersuchung rur
Bundestapswahl 1994, Opladen (908,

Telefonische Auslunit des Biiros des Bundeswablleiters/Wies-
bagen,

Vel. Sendepiine von ARD und ZDE Stend: 2481998 baw,
781998,

Vel. Holiz-Bacha/Kaid {4nm, 27), hier 8. 180,

Vil Miifler fAmm. 23, 8. 131

Ire den USA findet keine, weder kommerzielle noch politische,
Kinowerbung statt.

Die angegebenen Zahlen beziehen sich suf die Wahikarmpimitte!
der PDS, die als einzige der befragien Parteien bereit waz, Zahlen
#e nehnen. Vel Interview mit André Brie am 9.9.1998 in Berlin,
Zur Funktion solcher ironischer Strategien vl Miiler Marion G.:
Poliiik mit {bewegten) Bildern, Walrnehmung und Wirldichkeit
der Wahiwerbung. In: Sowi -~ Soziatwissenschaftliche Informatio-
nen, 26, 471997, 8. 239-247, hier S. 2451

Vil Interview mit Michael Stech Beralungsgruppenleiter der
Agentur KNSK, BBDO, Hamburg) am 16.9.1998 in Hamburg.
Vel. Diamond, Edwin/Stephen Bates: The Spot. The Rise of Politi:
cal Advertising on Telgvision. Cambridge/Mass. 3 Aall 1992,

8. 319-339: Jamieson (Anm, 13); Patterson, Thomas E.: Out of
Order. New York 1994; Ansotabehere, Stephen/Shanto Ivengar:
Going Negative, How Political Advertisements Sheink and Pola-
rize the Electorate. New York wa, 2. Aufl, 1997, Milller {Anm. 2),
. 246-260; Miiller, Marion (. Visuelie Wablkamplkommunika:
tion. Eine Trpologie der Bildstrategien im amerikanischen Priisi-
dentschaflswahtkampl, Tn: Publizistik, 42, 2/1997, 8. 205-228.
Vel. Miiller (Anmm. 34, 8. 2450

Vigl. Miiller (Anm. 12); Abbe, Thomas/Montke Gibas/Rainer Gries:
Bie Rot-Handler. Avmerkungen zar Wahlpropaganda der CDU.
1n: Blatter {&r deutsche und internationale Polifik 43, 771998,

S. B50-B61; Berliner Zeitung v 18,/19.7.1998,

So ramindest lautete die Iterpretation in: Neues Deutschland

v 2831998, 5. 1.

Beide Plakate wurden nebencinander abgebildet zum Beispic!
iz Berliner Morgenpost v 28.5.1998 8, 5; Hamburger Abendblatt
v 285.1998, 8. 1.

Hier seien our elnige Beispiele genannt: Der nevernannie Presse-
sprecher der CDU, Otto Hauses, verglich in seiner exgten Progse.
erklarung die PDS mit der NSDAP und warl kurz darauf den
JMenschen in Ostdeutsehland” Undankbarkett vor (Der Spiege!,
Nr. 23 v. 16,1998 und Nr. 24 v 8.6.3998). Wenige Tage vor dey
Wall in Sachsen-Anhal verkiindete die Bundes-FDP die beab-
stehitfgte Strelchung des Solidariiiszuschlags, und die CSU
machte durch e Forderung anf sich anfmerhsam, die Posmudie:
rung, Dreutschiand ist kein Einwanderungstand”, in die Wahl-
plattiorm der Unton 21 fibernehmen. Auch die Auferungen des
Griinen Politikers Jlirgen Trittin gegen das &fieniliche Geliibnis
von Bundeswehrrekruten, ta denen ein Bezug zur Nazieeil
fergestellt wurde, Heferten Stofl fir kontroverse Debatten
(http/fwwwhbusiness-channel de/be/news/fpalbund hitz).

Vel Watienberg, Martin B! The Rise of Candidate-Centered Poli-
fics. Presidential Elections of the 1980s. Camnbridge/London 1991,
Vgl Kepplinger, Hans Mathias: Hat das Pernsehen die Wahd ent
schieden? Eine vergleichende Analyse der Tv-Berichtarstatinng
in den Jahven 1990, 1994 und 1998, by Dic politische Meinung
Nr. 347/0lctober 1998, S. 14.

Vel. Brettschneider, Frank: Medien als Imagemacher? Bevil
kerungsmeintng zu den beiden Spitzenkendidaten und der Ein-
fuld der Massenmedien im Vorfeld der Bundestagswah] 1998,

in: Media Perspekiiven 8/1998, 8. 392-401, hier 8, 399,
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