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Vorwort

Gute Ideen und Konzepte brauchen das Licht der Offentlichkeit. Sie
brauchen Aktionen mit Pfiff, die auf Ihre Ideen und Projekte aufmerk-
sam machen. Sie brauchen Personen, die diese Ideen verkdrpern und
Uberzeugend und glaubhaft erklaren konnen: erst dann konnen Sie mit
lhrer Partei, Ihrem Verein oder lhrer Initiative Mehrheiten fiir sich ge-
winnen, die notwendige Unterstitzung flr Ihre Ziele bekommen, neue
Mitglieder dazugewinnen.

Auch wenn man der zunehmenden Bedeutung der Medien, den spin
doctors und der skandalierten Berichterstattung in der Politikvermitt-
lung kritisch gegentbersteht und eine zunehmende ,Amerikanisie-
rung” in der Form der Darstellung und der Zuspitzung auf Personen
nicht geleugnet werden kann, lohnt der Blick auf das spezielle Wissen
um Kampagnenstrategie, Inszenierung, Targeting, denn: Kommuni-
kation ist unvermeidlich auch eine Inszenierungsleistung.

Das Instrumentarium, das Ihnen eine professionelle Kampagne und er-
folgreiche Aktionen ermdglicht, haben wir in dem vorliegenden Band
zusammenfasst.

Wie alle anderen Publikationen in der Reihe der ,Trainingsblcher” der
Akademie Management und Politik, will dieser praxisorientierte Leit-
faden Ihnen das nétige Wissen und die Instrumente flr eine wir-
kungsvolle Kampagne an die Hand geben und Ihnen als Fiihrungskraft
im gesellschaftspolitischen Engagement Anregungen und Tipps geben.
Dass politische Managementqualifikationen sich durch das Studium
von Blchern allein nicht einstellen, ist nichts Neues; das Trainingsbuch
kann und soll die Teilnahme an Management-Trainings nicht ersetzen.
Es unterstUtzt Sie dabei, die im Training erworbenen Kenntnisse und
Fahigkeiten zu vertiefen, und im politischen Alltag lhre Aktionen ef-
fektiver und systematischer zu planen und umzusetzen.

Alles, was Sie fur dieses Trainingsbuch brauchen, ist Interesse, Zeit, Ru-
he und einen Bleistift, von dem Sie ohne Z6gern Gebrauch machen soll-
ten.

Prof. Dr. Thomas Meyer / Brigitte Juchems
Politische Akademie / Management und Politik



Meinungen sind fiir den Riesenapparat des
gesellschaftlichen Lebens, was Ol fir Maschinen;
man stellt sich nicht vor eine Turbine

und Ubergie3t sie mit Maschinendl.

Man spritzt ein wenig davon in verborgene
Nieten und Fugen, die man kennen muB.

Die »Kunst« des Wahlkampfes liegt in der
Strategie und ihrer geschickten und flexiblen
Anpassung an situative Gegebenheiten

und dem Zuschnitt auf den Spitzenkandidaten;,
professionelle Organisation ist hier gefragt.
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Vorab ...

Anmerkung:

In diesem Buch werden Sie
mal die mannliche, mal
die weibliche Form finden.
Fhlen Sie sich bitte immer
angesprochen.

Zugunsten der besseren
Lesbarkeit werden Zitate
nur am Ende des Buches
nachgewiesen.

Kampagnen ...

Die Werbung von Gucci fir eine neue Kollektion, die Aktionen von
Greenpeace fur die Verldngerung der Antarktis-Konvention, der Wahl-
kampf der SPD zur Kommunalwahl, ...

In jedem Fall soll Aufmerksamkeit fiir eine bestimmte Sache geweckt,
ein Anliegen offentlich kommuniziert, ein Image des Absenders ver-
bessert werden. Kampagnen wollen immer beeinflussen. Und dazu
mussen sie so ausgerichtet sein, dass sie ihre Zielgruppe mit den rich-
tigen Themen ansprechen. Die Organisation hinter der Kampagne
muss professionell vorgehen, sie muss die richtigen Leute und die rich-
tige Strategie haben. Das sind einige Gemeinsamkeiten aller Kampa-
gnen.

Unterschiede bestehen vor allem in dem Motiv, das hinter den drei ge-
nannten Kampagnen steht: Kauf/Profit, 6ffentliche Meinung/Einfluss
bzw. Wahl/Mandat. In diesem Buch geht es um Kampagnen, die oh-
ne Gewinnstreben Politik in irgendeiner Form beeinflussen wollen.

Als Beispiel einer Kampagne habe ich einen Wahlkampf genommen,
da Wahlkampfe gegentber anderen Kampagnen in aller Regel zwei zu-
satzliche Komponenten aufweisen:

Personalisierung. Zwar ist der Spitzenkandidat fur eine Partei, was auch
BrentSpar fir die Anti-Shell-Kampagne von Greenpeace gewesen ist:
Person bzw. Einzelsymbol stehen als Teil fir das Ganze, sie versinn-
bildlichen das Anliegen, geben der Kampagne Gesicht. Doch ist der
Spitzenkandidat immer auch Subjekt der Kampagne, nie nur Objekt.
Das erfordert eine sehr intensive Zusammenarbeit zwischen Kandidat
und Kampagnenleitung.

Unmittelbare Konkurrenz. Die Anzahl von Mandaten ist fest gelegt und
die Mdoglichkeit, nach der Aufstellung der Wabhllisten auf andere
LStimm-Markte” auszuweichen, nicht gegeben. Das erfordert zusétz-
liche strategische Uberlegungen.

Dieses Buch zeigt, wie eine Kampagne ablaufen kann und soll - mit
Anleihen aus der Theorie, mit Blicken auf die USA, mit einem Beispiel, ...
und mit Verweisen auf andere MuP-Blicher, mit denen dieses Buch eng
verzahnt ist. Die Inhalte sind auf Kampagnen im Non-Profit-Bereich
Ubertragbar. Die skizzierte Kampagne am Ende zeigt ein Beispiel dafir.

Augsburg, Mai 2004

Frank Wippermann



Zur Erinnerung:

Die Bundestagswahl Mitte September

Vor den anstehenden Bundestagswahlen hatten US-Prasidentschafts-
wahlen statt gefunden. Diese waren aus zwei Griinden fur den Bun-
destagswahlkampf bedeutend:

e Zum einen verfolgten die deutschen Parteien diesen US-Wahlkampf
sehr genau, schickten eigene Leute in die USA, um von den dort ins-
zenierten, mediengerechten und personalisierten Wahlkampfstra-
tegien zu lernen. Sehr viel starker als vier Jahre vorher orientierten
sich die Planer des deutschen Wahlkampfes an dem, was man in
den USA beobachten konnte.

e Zum anderen gab der Kanzler vor den US-Wahlen klar zu erkennen,
wen er lieber im WeiBen Haus sehen wirde ... und setzte auf's
falsche Pferd. Der neue US-Prasident errang binnen kurzem erste Er-
folge, vielfach auch gegen deutsche auBenpolitische Positionen.
Das Klima Uber dem Atlantik wurde eisiger, die Opposition ver-
suchte, die Chance zu nutzen und schickte ihren Kandidaten zu ei-
nem Besuch nach Washington.

Der Mann der SPD war klar der Liebling der Medien und spielte das
auch aus. Die Union trat mit so etwas wie einer Doppelspitze an — wo-
bei vor allem die Person an Stelle zwei auch solchen Milieus vermittel-
bar war, die nicht zur Stammwahlerschaft der Union zahlten.

Knapp ein Jahr vor der Wahl schien diese eigentlich schon gelaufen -
die Regierungsparteien lagen klar vorn, der Wahlkampf platscherte da-
hin, die Opposition hatte Muhe, aus der Defensive heraus Uberhaupt
gute kontroverse Themen zu finden.

Denn die Inhalte der beiden groBen Parteien waren sich zum Ver-
wechseln ahnlich. Da viele der Argumente austauschbar waren, sahen
Kritiker darin eher eine ,Waschmittelwerbung” als einen politischen
Wahlkampf. Der Wahlkampf war daher deutlich auf die zwei Personen
zugeschnitten, die um das Kanzleramt kampften.

Doch die Situation schlug um - der Amtsinhaber unterschatzte den
Kanzlerkandidaten, in den Regierungsparteien sorgten Personalien fr
eine schlechte Presse. Wenige Wochen vor der Wahl zeigten Mei-
nungsumfragen eine klare Flihrung der Opposition, der Amtsbonus
schien keine Friichte mehr zu tragen. Die Regierungsparteien mussten
handeln. Jetzt, in den letzten Wochen vor dem Wahltermin, dnderte
sich die Wahlkampftaktik [...]. Oder besser: Erst jetzt wurde gemal3
der urspriinglich entworfenen Strategie gekampft. [...] Der Kanzler
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wurde starker als zuvor »eingerahmt«, andere Spitzenpolitiker [...]
rickten in den Vordergrund. Der [...] Vizekanzler musste sich ener-
gisch ins Zeug legen, um den Schaden wettzumachen |[...].

Den Regierungsparteien gelingt es doch noch, den Negativtrend um-
zukehren. Der Ausgang der Wahl entscheidet sich erst in den spaten
Abendstunden: Die CDU/CSU erreicht 45,3%, Konrad Adenauer bleibt
Kanzler. Eigentliche Wahlsiegerin ist die FDP/DVP mit 12,8%. Die SPD
gewinnt 4,4% hinzu und kommt mit ihrem Spitzenkandidaten Willy
Brandt auf 36,2%.

Fihlen auch Sie sich an den Herbst 2002 erinnert?

Geschichte wiederholt sich bekanntlich nicht, Adenauer ist nicht Schro-
der, Kennedy nicht Bush. Und der wenige Wochen vor der Bundes-
tagswahl 1961 vollzogene Bau der Berliner Mauer ist nicht mit der
Chronik eines angekindigten Irak-Krieges im Sommer 2002 vergleich-
bar.

Doch die Analogie zwischen dem Wahlkampf 1961, der oben vorge-
fasst geschildert wird, und dem Wahlkampf 2002 zeigt, dass Begriffe
wie ,Amerikanisierung”, ,strategische Planung”, ,Inszenierung” oder
LPersonalisierung” keine Erfindung des ausgehenden 20. Jahrhunderts
sind. Diese Phdnomene haben eine langere Geschichte - die zu einem
Teil auch schon auf die Zeit weit vor 1961 zuriick geht.

Das bedeutet jedoch nicht, dass sich in den letzten Jahrzehnten nichts
gedndert hat: Professionalisierung, Modernisierung, Targeting, Mi-
lieuanalysen und Mediennutzung sind Charakteristika der Wahlkamp-
fe des beginnenden 21. Jahrhunderts in Europa. Jedenfalls ist der sams-
tagliche Tapeziertisch in der FuBgangerzone - eingerahmt von zwei
Sonnenschirmen und flankiert von vier Wahlkampfern, die tapfer Flug-
blatter verteilen und mit Gberzeugten politischen Gegnern schier end-
lose Grundsatzdebatten fiihren — nicht der Weisheit letzter Schluss auf
dem Weg zu erfolgreichen Kampagnen.

Einen erfolgreichen Weg beschreibt der folgende virtuelle E-Mail-Dialog.
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Subiject:

geschafft

Date:

03.01.03 08:00:37
From:
franziskakrauss@aol.com
To:

Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Hallo Daniel,

wir haben es geschafft: Dorte, unsere Spitzenkandidatin, ist im Bun-
destag! Entschuldige bitte, dass ich mich anderthalb Jahre nicht bei dir
gemeldet habe. Wir hatten hier in Loningen eine Menge zu tun. Doch
der Reihe nach: Es ist nun schon weit Uber ein Jahr her, dass ich dich
bat, mir Informationen zum Wahlkampfmanagement zu schicken.
Dein Paket mit Blichern, Broschiiren, einigen Videos und den person-
lichen Tipps von dir aus dem Gore/Bush-Wahlkampf 2000 hat uns sehr
geholfen. Wie gut, dass Florida so weit weg ist von deiner neuen Hei-
mat Seattle, sonst hattest du mir zur Abschreckung wahrscheinlich
auch noch eine Zahlmaschine mitgeschickt ;-)

Also: die Blicher und das alles gehen Ende nachster Woche an dich
zurlick. Die folgenden Blicher mdchte ich noch gern fiir einige Zeit hier
behalten, um das ein oder andere nachzulesen:

James Carville und Paul Begala. Buck Up, Suck Up... And Come
Back When You Foul Up. 12 Winning Secrets From the War Room.
New York: Simon Schuster, 2002.

Dick Morris. The New Prince. Machiavelli Updated for the Twenty-
First Century. Los Angeles: Renaissance Books, 1999.

Peter C. Ordeshook. Game Theory and Political Theory: An Intro-
duction. New York: Cambridge University Press, 1986.

Stuart Stevens. The Big Enchilada. Campaign Adventures with the
Cockeyed Optimists from Texas Who Won the Biggest Prize in Po-
litics. New York: Free Press, 2001.

Ich denke, dass ich jetzt die Ruhe dazu haben werde, mich mit dieser
Lektlre zu beschaftigen. Bitte mail mir doch kurz, ob du einverstanden
bist, dass ich dir diese Titel nachschicke.

GriBe aus good old Germany und ein gutes Neues Jahr

Franziska

Subject: Re: geschafft
Date: 03.01.03 22:17:43
From: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

Hi Franziska,

frih am Morgen, ich komme gerade von meiner Joggingrunde -
schon, von dir zu héren und von euren Wahlerfolgen. Du weif3t ja, dass
ich ziemlich neugierig bin. Deshalb reicht mir ein ,wir haben es ge-
schafft” als Information unter guten Freunden nicht aus. Als Kampa-
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gnenberater — als ,political consultant”, wie man hier sagt — bin ich al-
lemal daran interessiert, wie der Wahlkampf bei euch in Loningen ab-
gelaufenist. Esist nicht so, dass ich nach fast 20 Jahren USA mit einem
Mal deutsche Wahlkdmpfe managen mochte. Vielmehr ist es eine , dé-
formation professionelle” von mir, Uberall nach Kampagnenmustern
Ausschau zu halten. Also, was haltst du davon, wenn du mir ein wenig
von eurem Wahlkampf erzahlst? Meine Neugierde wecken deine Ant-
worten auf Fragen wie:

Was hast du mit meinen typisch amerikanischen Wahlkampfempfeh-
lungen anfangen kdnnen? Und wie sind die Parteileute damit umge-
gangen? Wie verlief der Wahlkampf? Welche Instrumente habt ihr
eingesetzt? Welche Phasenkonzepte hattet inr? Wie sah euer Ins-
zenierungskonzept aus? Wie seid ihr an Daten herangekommen?
Oh, ich merke, ich bewege mich bereits in meinen eigenen Denkmu-
stern. Da Uberlasse ich doch lieber dir die Auswahl, was du mir an Be-
merkenswertem mailen mochtest.

Bin gespannt auf deine Antwort

Daniel

P.S.: Selbstverstandlich kannst du die vier Blicher noch behalten. Ziel-
sicher hast du die Erfahrungsberichte maBgeblicher spin doctors* der
letzten Jahre herausgegriffen — dazu noch Peter Mandelson, Karl Ro-
ve, Alistair Campbell und du hast die Top-Liste komplett. Der Ordes-
hook ist so detailliert und fundiert, dass du wahrscheinlich immer ‘mal
wieder ‘reinschauen mdchtest. Fir mich ist dieses Buch jedenfalls eine
theoretische Fundgrube mit sehr hoher Praxisrelevanz.

* Die schonste Definition zu spin doctors habe ich der Washington Post
gelesen: eine besondere Art Politikberater, der mit Korrespondenten
spricht und versucht, seinen Dreh (spin) und seine Analyse in deren
Artikel zu bringen. Ist der Begriff bei euch geldufig, gibt es dafir ein
deutsches Wort?
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Subject: Campaigning
Know-how
Date: 06.01.03 09:05:14

From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

MuP-Programm”:
Bildungsprogramm der
Friedrich-Ebert-Stiftung fur
politisches Management

Hi Daniel,

entschuldige meine nur kurze Mail vom 03. Ich gelobe, mich zu bes-
sern ;-) Wenn du magst, werde ich dich in den nachsten Wochen per
Mail Gber alles Wissenswerte rund um den Loninger Wahlkampf in-
formieren. Es ware schén, wenn du mir aus der Distanz heraus Riick-
meldung zu unserem Wahlkampfmanagement gibst.

Beginnen wir mit deiner ersten Frage, was wir mit deinem Kampa-
gnenwissen angefangen haben:

Die von dir gelieferten Blcher, Zeitschriften usw. habe ich mit einigen
Leuten, die dann spater auch im Wahlkampf-Team waren, gesichtet.
Dorte meint, das Durchsehen deiner Unterlagen sei so etwas wie die
Geburtsstunde des Wahlkampf-Teams gewesen. Mit dem Durchsehen
war es natlrlich nicht getan, eine unserer ersten Aufgaben bestand
darin, deine amerikanischen Erfahrungen auf Wahlkampfe in Deutsch-
land zu Ubertragen. Einige Mitglieder des Wahlkampfteams meinten
zunachst, dass sich das tberhaupt nicht lohnen wiirde, schlieBlich sei-
en Parteien, Wahlkdmpfe, Medien, Inszenierungen und so weiter in
den USA vollig anders als bei uns. Doch lieBen sie sich vor allem durch
die These von Peter Radunski Gberzeugen: Man kann Wahlkampfe
weder verstehen noch konzipieren, wenn man nicht bewuf3t die Ame-
rikanisierung der politischen Kommunikation bejaht. Gerade die Er-
folge, die er in den 70er und 80er Jahren als Manager von CDU-Wahl-
kdmpfen hatte, machen diese These glaubhaft. Und auch aus SPD-Rich-
tung, von Thomas Meyer, dem wissenschaftlichen Leiter der Politi-
schen Akademie der FES, wird ahnlich argumentiert: Um so wichtiger
ist eine konsequente Inszenierung. [...] Eine unterhaltsame Inszenie-
rung von Politik ist ja nicht gleichbedeutend mit Entpolitisierung.

Doch ich bin jetzt schon viel zu tief in der Diskussion, wie sie bei uns seit
Anfang 2002 lief. Zurlick zu deinen Unterlagen: Wir haben vieles da-
von Ubernommen, doch nicht alles. Denn Parteienlandschaft, politische
Kultur und Wahlrecht sind in Deutschland ja vollkkommen anders als bei
euch. Zudem mussten wir die Besonderheiten bei uns in Loningen
berlcksichtigen.

Unsere Arbeit profitierte auBerdem von Kenntnissen, die Wahlkampf-
team-Mitglieder mitbrachten: So habe ich das MuP-Programm’ mit-
gemacht, darunter Seminare zu Kreativitatstechniken, Prasentation &
Moderation, Offentlichkeitsarbeit, Projektmanagement, Aktionen/Kam-
pagnen und Interviewtraining. Doch das war nicht alles. Mit dem ge-
samten Wahlkampf-Team sind wir kurz nach seiner Griindung fur zwei
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Tage in Klausur gegangen, um die wichtigsten Vorgehensweisen zu
planen. Um nicht gleich zu Beginn der Kampagne Fehler zu machen,
holten wir uns auBerdem professionelle Unterstiitzung. Unser Trainer
war durch mehrere Wahlkdmpfe kampagnenerprobt, er strukturierte
gemeinsam mit uns die Kampagnenplanung und konnte uns viele
praktische Tipps zum Wahlkampfmanagement geben.

Der Wahlkampf war alles andere als einfach. Wir hatten eine ganze Zeit
lang damit zu kdmpfen, die eigene Partei hinter Dorte zu versammeln.
Und dann kam noch hinzu, dass wir einen anderen Wahlkampfstil aus-
probieren wollten, als es bislang bei uns tblich war. Ja, das ist auch dei-
ne Schuld ;-) Die Wahler hatten am 22.09.2002 die Qual der Wahl, uns
schien es in den Monaten vorher so, als hatten wir die Wahl der Qual:
die Wahl, mit welchem neuen Kampagneninstrument wir denn jetzt
die eigenen Parteimitglieder raus schicken sollten ... ihren liebgewon-
nenen Tapeziertisch hatten wir ihnen schlichtweg verboten.

Bevor ich dir jetzt Dinge erzahle, die du vielleicht schon weif3t ... Wie
gut bist du eigentlich Uber die Ereignisse in Deutschland wahrend der
zehn Monate vor der Wahl informiert? Denn der bundespolitische Vor-
dergrund war fr unsere Kampagnenarbeit nicht ganz unwesentlich.
Bitte gib mir kurz Antwort, was dich an der ,groBen Politik” interessiert
—und was du Uber die Eigenheiten und Ereignisse aus Loningen wissen
mochtest.

So long
Franziska

P.S.: Vielen Dank fir die griffige Definition eines spin doctors. Seit
wann gibt es eigentlich solche spin doctors?

Subject: Spin docs und
anderes

Date: 08.01.03 19:38:12
From: Daniel. Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

Hallo Franziska,

drei Punkte, bevor du wieder am Ball bist:

1. Uber den ersten spin doctor gibt es eine schéne Geschichte mit
dem US-Prasidenten Theodore ,Teddy” Rossevelt: Roosevelt hatte
bei einem Jagdausflug einer waidwunden Barin den Fangschuss
gegeben, und diese Heldentat war von Clifford Berryman, dem
Zeichner der Washington Post, festgehalten worden. Das Echo
war jedoch so negativ, dass man Geschichte und Zeichnung an-

16 // Spin doctors und Amerikanisierung



derte. Nun hatte Prasident Roosevelt einem putzigen Barenjungen
das Leben geschenkt, anstatt es zu erschieBen. Berryman wie-
derum fand so viel Gefallen an dem possierlichen Tier, dass er es
auf jede Zeichnung setzte, die er von Roosevelt machte. Das war
nicht nur ein erfolgreiches ,spinning”, es war auch die Geburts-
stunde des Teddy-Baren.

Doch ob’s wirklich der erste spin doctor war? Den eigenen Dreh in ei-
ne Geschichte zu bringen, das gab es wohl bereits in der Antike. Ubri-
gens sind Wahlkampfmanager meistens keine spin doctors, auch wenn
sie und die Medien es gern so hatten. Der Unterschied zwischen einem
Wahlkampfmanager und einem spin doctor ist ganz einfach: Uber den
Wahlkampfmanager des Kandidaten schreiben die Medien, was sie
wollen. Uber die Politik des Kandidaten schreiben die Medien, was der
spin doctor will. Eine herrliche Spin-Doc-Satire ist der Film ,Wag the
Dog”: Um seinem Prasidenten die Wiederwahl zu ermdglichen, insze-
niert der spin doctor einen Krieg ausschlieBlich fr die Medien. Das ist
solange erfolgreich bis sich das FBI einschaltet ... Pradikat: sehenswert.

2. Ruckmeldungen mdéchte ich euch nicht geben, das ware wohl auch
zu vermessen. Denn aus WestkUstensicht im Nachhinein zu sagen,
was gut und was nicht so gut war ... nein, das maBe ich mir nicht
an. Ich will von euch und euren Wahlkampferfahrungen lernen.
Was ich dir als Gegenleistung zu deinen Berichten anbieten kann,
sind einige Erfahrungen, wie wir von VoteAccess Wahlkampagnen
begleitet haben.

3. ,Politik in Deutschland”, dartber erfahre ich leider nur etwas Fun-
diertes, wenn ich einmal einen SPIEGEL oder die ZEIT in den Han-
den habe. Bevor du also damit beginnst, mir eure Wahlkampfin-
strumente vorzustellen, gib mir bitte

- einen kurzen Uberblick tiber die GroBwetterlage in den Monaten
vor den Wahlen

- deine Einschatzung der wahlentscheidenden Themen und Perso-
nen

- einen Einblick in die lokalen Gegebenheiten im Wahlkreis — apro-
pos: mischt der Klaus Riekert eigentlich immer noch bei euch mit?

Hoffentlich ist das alles nicht zu viel von dir verlangt.
GruB3

Daniel
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Subject: GroBwetterlage Hallo Daniel,
Date: 13.01.03 22:20:27
From:
franziskakrauss@aol.com
To: Daniel.Thomsen@

voteaccess.com

die Uberblicke gebe ich dir gerne, zumal das auch fiir mich eine gute
Gelegenheit ist, die letzten 15 Monate Revue passieren zu lassen.

Die Zusammenstellung der wichtigsten Schlagzeilen stammt von mir
unter Verwendung des Jahresrlickblicks aus der Silvesterausgabe 2002

der Stiddeutschen Zeitung. Zusitzlich habe ich die Uberschriften hin-
zu gefligt, die bei der Verdffentlichung der Politbarometer-Ergebnisse
in der Suiddeutschen Zeitung standen.

Als Wort des Jahres wurde von der Gesellschaft fir Deutsche Sprache
.Teuro” ausgewahlt, gefolgt von ,,Pisa-Schock” und , Jahrtausendflut”.
Auch ein Anhaltspunkt, worum es 2002 ging.

... Wochen vor der Wahl | Innenpolitik/Parteien

37 06.01.02 CDU/CSU: Stoiber
designierter Kanzlerkandidat

36 13.01.02 SPD/PDS-Regierung in Berlin

35 20.01.02 Bundesverfassungsgericht Iasst
NPD-Verbotsverfahren platzen

34 27.01.02

33 03.02.02 Vermittlungsstatistiken der
Arbeitsamter geschont

30 24.02.02

29 03.03.02 SPD-Schmiergeldaffire
inKoIn

28 10.03.02

27 17.03.02 (Inszenierte) Tumulte im Bundesrat
bei Abstimmung tber
Zuwanderungsgesetz

26 24.03.02

Politbarometer-Uberschrift
in der Siddeutschen Zeitung

AuBenpolitik / Wirtschaft

Vorauskommando der
Bundeswehr fur Afgha-
nistan-Schutztruppe
in Kabul

US-Président Bush zieht
.Achse des Bésen”
(Irak, Iran, Nordkorea)

Der Wunsch nach einem
Machtwechsel wird starker

Der Aufwartstrend der Union
istgestoppt

Immer schlechtere Noten
fir die Regierung

Baukonzern Holzmann
stellt Insolvenzantrag

Union vergréBert den Abstand
zur SPD
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... Wochen vor der Wahl

24

22

20

19

18

17

16

14

13

12

10

07.04.02

21.04.02

05.05.02

12.05.02

19.05.02

26.05.02

02.06.02

16.06.02

23.06.02

30.06.02

14.07.02

28.07.02

04.08.02

11.08.02

18.08.02

25.08.02

01.09.02

Innenpolitik/Parteien

LTW Sachsen-Anhalt:
schwarz-gelbe Koalition 16st
SPD-gefihrte Regierung ab

FDP: Strategie 18; Westerwelle
Kanzlerkandidat

Nitrofen-Skandal bei
Oko-Betrieben

FDP: Vize Mollemann wirft

Friedman (Vizeprés. Zentralrat der

Juden) vor, fiir Antisemitismus
mitverantwortlich zu sein

SPD: Schroder Kanzlerkandidat

Pisa-Studie: Deutschland schneidet

schlecht ab, im innerdeutschen
Vergleich liegt Bayern vorn

Voller-Truppe wird Vize-Weltmeister

- Soccer, not Football ;-)

Verteidigungsminister Rudolf
Scharping wird entlassen
(u.a. Hunzinger-Affare)

Bonusmeilen-Affare -

Ozdemir (Griine) und Gysi (PDS)

treten zurlick

Flutkatastrophe in Bayern, Sachsen

und Sachsen-Anhalt

1. Fernsehduell Schroder/Stoiber

AuBenpolitik / Wirtschaft

Terror-Anschlag in Djerba

Kirch-Gruppe stellt
Insolvenzantrag

Streik in der Metall-und
Elektroindustrie

Rede von Bush vor dem
Bundestag: Aufruf zum
Kampf gegen den Terror

Nato und Russland schlieBen
Anti-Terror-Pakt

Sommer neuer DGB-Chef

Bilanzfalschungen bei
Worldcom: Aktienkurse
stlirzen ab

Rucktritt Telekom-Chef
Sommer

Hartz-Kommission: Konzept
zur Reform des Arbeitsmarktes
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Politbarometer-Uberschrift
in der Stiddeutschen Zeitung

Fur die SPD hélt der
Abwartstrend an

Rot-Griin ohne Mehrheit

Die Mehrheit sieht die
Opposition als Wahlsieger

Fr 78% noch alles offen

Schwarz-Gelb kénnte regieren

Schwarz-Gelb weiter vor
Rot-Grin

SPD legt zu, FDP fallt zurlick

GrofBe Zuversicht
in beiden Lagern

Nur jeder Dritte erwartet
einen Sieg von Rot-Griin

Knappe Mehrheit fur
schwarz-gelbe Koalition

Keine Mehrheit fir Rot-Griin

Die Union verliert plétzlich
an Boden

Die SPD erreicht die hochsten
Werte des Jahres



... Wochen vor der Wahl Innenpolitik/Parteien AuBenpolitik / Wirtschaft Politbarometer-Uberschrift
in der Stiddeutschen Zeitun

2 08.09.02 2.Fernsehduell SPD und Union
Schréder/Stoiber liegen gleichauf
1 15.09.02 Justizministerin Daubler-Gmelin Die SPD Uberholt die Union

tritt wegen eines angeblichen
Bush-Hitler Vergleichs zurtick

FDP-Flugblattin NRW gegen
Sharon und Friedman

0 22.09.02 Bundestagswahl

Das waren die Ereignisse. Mindestens genauso wichtig fur den Wahl-
kampf und seine Strategie sind die Ergebnisse. Die Entwicklung der
Umfrageergebnisse in dieser Zeit anhand der Sonntagsfrage siehst du
hier:

Wenn am nédchsten Sonntag Bundestagswahl wére, wurden Sie dann
zur Wahl gehen? Und welche Partei wiirden Sie wéhlen?
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—o0— B90/Griine IN .
FDP .. 22 Wochen bis zur Wahl
_ - PDS ; 1. Umfrage im Monat
Sonstige S Apil

mmm Abstand SPD/Griine zu Union/FDP

Nun, Daniel, wenn du dir die Politbarometer-Kurve anschaust: eine
Punktlandung! Genau eine Woche vor der Wahl die Umfragefiihrung
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zum ersten Mal seit neun Monaten einzunehmen - keine schlechte Lei-
stung. Doch glaube nicht, dass das so geplant war ...

Immer weniger Blrger lassen sich von langfristigen Parteibindungen
leiten. Immer starker orientieren sie sich an aktuellen Problemlagen
und an den programmatischen und personellen Lésungsangeboten
der Parteien. Hinzu kommt, dass sich von Wahl zu Wahl mehr Wéhler
erst in letzter Minute entscheiden. Auch der Anteil derer, die sich bei
der Verteilung von Erst- und Zweitstimme von strategischen Uberle-
gungen leiten lassen, wird gréBer. Als Folge davon nimmt die Volati-
litét, also die Wechselbereitschaft, kontinuierlich zu. Dies bleibt nicht
ohne Auswirkungen auf den Ausgang von Wahlen.

Allen war also klar, dass es knapp ausgehen wird. Auch wussten alle,
dass die Wahl erst auf den letzten Metern entschieden werden wird:
Wechselwahler, Abschleifen der Hochburgen, Last-Minute-Swing, ...

Und keiner der Wahlstrategen konnte die neuen Themen des Sommers
— Irak und Flut — vorhersehen, alle hatten sich auf einen wirtschafts-
und sozialpolitischen Wahlkampf eingerichtet. Die Opposition war da-
mit nicht schlecht gefahren und hatte die Regierung mit Themen wie
Arbeitslosigkeit, lahmende Konjunktur, Gesundheitssystem und Rente
bis kurz vor Schluss in die hinterste Ecke gedrangt. Die Erkenntnis aus
diesem Bundeswahlkampf Uber die Grenzen einer jeden Wahlkampf-
strategie ist daher nicht neu:

Die Wahlkampfstrategie nach Art eines Rezeptbuches kann es nicht
geben. Die Ubersicht (iber die bisherigen 13 Bundestagswahlkémpfe
zeigt, daf3 der Erfolg einer Kampagne auch abhdngig ist von externen
Faktoren, die sich dem Einflul3 der Strategen entziehen.

Der 14. Bundestagswahlkampf (2002) bestétigt das. Gerhard Schroder
schaffte es, ein Thema zum Thema zu machen (Irak) und ein weiteres
zu besetzen (Flut). Die Uber Monate hinweg kaum sichtbare Wahl-
kampfstrategie wurde im letzten Moment durch eine hervorragende
Taktik ausgeglichen. Gerhard Schréder is a brilliant tactician. But whe-
re is the strategy? fragte The Economist im Dezember 2002 - und be-
zog das nicht nur auf die Zeit vor der Wahl. Nach der Wahl sanken die
Umfragewerte flr die Regierung, die Politbarometer-Berichterstattung
vom November 2002 stellte fest: Die SPD - abgestraft wie noch nie.
Die Union und die FDP wird es drgern, dass sie nur in einem sehr klei-
nen Zeitfenster hinten lagen ... und in dem fanden die Wahlen statt. Ein
gutes Pferd springt halt nur so hoch wie es muss :-/

Wenn ich mir im Nachhinein noch einmal die letzten \Wochen vor der
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Wahl anschaue, so gibt es ein paar Themen, die bundesweit wohl wahl-
entscheidend waren: Irak, Flut, Mdllemanns Flugblatt, das von Schro-
der gewonnene zweite Fernsehduell (,,Reden wir doch nicht tber Frei-
sing, Herr Stoiber!”).

Jetzt aber zu unserem Wahlkampf in Loningen. Du hattest mich ge-
beten, keine Aneinanderreihung von netten Geschichten aus dem
Wahlkampf zu liefern, sondern nur das Notigste an Hintergriinden. Hier
ein kurzes Intro:

Dorte Fritsch wirst du aus deiner Loningener Zeit nicht mehr kennen.
Sie lebt seit siebzehn Jahren in Loningen, seit ihrer Heirat mit Karl (den
du vielleicht noch aus der Schule kennst). Dérte und Karl haben zwei
Kinder, 11 und 14 Jahre alt, und ein gemeinsames Hobby: Bergsteigen,
naturlich auch in Nepal. Sie feiert tbrigens am 18. Juli ihren 45. Ge-
burtstag, wenn du dann schon hier sein solltest ... Seit elf Jahren ist
Dorte im UB-Vorstand, seit zwei Wahlperioden im Stadtrat und schon
sehr lange OV-Vorsitzende. Als Biologin arbeitet sie im Landesamt flr
Umweltschutz, ihre Themenschwerpunkte sind von daher schon fast
klar: Okologie und Forschungspolitik. Ein weiteres Thema, das ihr am
Herzen liegt, ist die Globalisierungspolitik (bei einigen immer noch Drit-
te-Welt-Politik genannt). Als ehrenamtliche Vorsitzende der deutschen
Nepal-Hilfe verkorpert sie auch dieses Thema personlich sehr gut. Dor-
te ist im Sommer 2001 als Spitzenkandidatin fir den Wahlkreis Lonin-
gen gewahlt worden. Um diese Spitzenkandidatur gab es bei uns par-
teiintern zum ersten Mal seit Uber dreiig Jahren eine Kampfabstim-
mung: Dorte gegen Klaus.

Klaus Riekert war unser bisheriger Bundestagsabgeordneter. Er saf3 seit
drei Legislaturperioden im Bundestag, war immer Uber die Liste abge-
sichert und seit acht Jahren Vorsitzender im sozialpolitischen Aus-
schuss. In Loningen hat er sich auBer zur Starkbier- und Schiitzenfest-
zeit kaum sehen lassen. Echten Wahlkampf hatten wir also in Loningen
seit mehr als einem Jahrzehnt nicht mehr gemacht. Klaus war es daher
auch egal, wer Gegenkandidat war, denn ihm konnte er ruhigen Ge-
wissens das Loninger Direktmandat Uberlassen. Gegenlber der Bun-
despartei war das wohl damit begriindet worden, dass Loningen oh-
nehin ein schwieriges Pflaster flr unsere Partei sei. Aus der Sicht von
Klaus hiel3 das: wenn schon Auftritte in Loningen, dann unter dem auf-
gebauten Sonnenschirm, mit eigenen Leuten palavernd — das war sei-
ne Interpretation von Wahlkampf. Dazu kamen noch die von ihm ge-
liebten Auftritte in den OVen, ,,da kann man mal unter uns Klartext re-
den”. Unser Verstandnis war ein anderes: geplante MaBnahmen, Ar-
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beit im Team, klare Zustandigkeiten, gezielte und 6ffentlichkeitswirk-
same Aktionen gehdrten fir uns zu professionellem Kampagnenma-
nagement. Der innerparteiliche Widerstand gegen diesen neuen \Wahl-
kampfstil war in den ersten Monaten fast lahmend. Nur langsam konn-
ten wir uns gegen die ,,Das haben wir doch noch nie so gemacht”- Frak-
tion durchsetzen.

Der Spitzenkandidat der Gegenpartei, Glnter Sadler, hatte sich schon
vor vier Jahren — erfolgreich — um den Direkteinzug in den Bundestag
beworben. Er ist Mitte 50, verheiratet, hat zwei Kinder und wohnte
schon immer in Loningen. Er war urspriinglich Referatsleiter im Sozial-
amt und ist jetzt innerhalb seiner Fraktion Experte flr Sozial- und Wirt-
schaftspolitik. Sein Slogan bei der 1998er-Wahl hieB: ,Okonomischer
und sozialer Verstand”.

Die lokalen Themen, die auch die Neue Loninger Zeitung am meisten
beschaftigen, sind nach wie vor: Arbeitslosigkeit, Industrie- und Ge-
werbeansiedlung, Tourismus, Verkehrsanbindung und Kulturpolitik.

So viel an Details aus deiner alten Heimat. Klaus Riekert hat das partei-
interne Rennen gegen Dorte verloren und sich dann ganz aus der Po-
litik zurtickgezogen. Ich schlage vor, dass ich dir mit der nachsten Mail
diejenigen Wahlkampferfahrungen schildere, die Gber Loningen hinaus
anwendbar sind. Ich bin ganz zuversichtlich, dass es da einige gibt.
SchlieBlich laufen unter meiner Mitregie gerade erfolgreiche NGO-Kam-
pagnen, die nach unserem Wahlkampf-Muster geplant und durchge-
fihrt werden. Und in der Loninger ATTAC-Gruppe bin ich auch mit von
der Partie. Naja, vielleicht kannst du dann das ein oder andere sogar fuir
die in einem Jahr bei euch beginnenden Vorwahlkdmpfe verwenden.

Wenn du noch Fragen oder Anmerkungen hast — her damit. Anson-
sten werde ich dir so in ein bis zwei Wochen eine Mail zu unseren Wahl-
kampfinstrumenten und -abldufen und zu den Fragen aus deiner ersten
Mail schicken.

Franziska
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Subject: Regenmacher
Date: 16.01.03 15:46:23

From: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@
aol.com

Hi Franziska,

lass dir nur Zeit ... ich bin fur die ndchsten zwei Wochen in Georgia.
Und vorab schon mal vielen Dank fur deine Arbeit. Was ich da durch
meine erste Mail ausgeldst habe ... ich freue mich schon auf den wei-
teren Gedankenaustausch mit dir.

Eine Sache noch zum Bundestagswahlkampf: Da scheint der alte Hau-
degen Dennis Morris ja mal wieder Recht zu bekommen. Ich weil3
nicht, ob du seine These kennst — hier sogar in einer auf den deutschen
Wahlkampf gemiinzten Version:

Weder Schréder noch Stoiber haben verstanden, worin der Knack-
punkt aller Politik in diesem Jahrzehnt eigentlich liegt: Wirtschaft und
Politik entwickeln sich immer stérker auseinander. Den Wéhlern ist
klar, dass weder der deutsche Bundeskanzler noch der franzdsische
oder der amerikanische Prasident wirklichen Einfluss auf die globali-
sierte Okonomie haben. Die wird von internationalen Banken, Top-
Managern und Behdérden bestimmt, und von Mérkten, die niemand
kontrolliert. Die Wéhler begreifen, dass ein Politiker, der Arbeitsplat-
ze verspricht, genauso gut Regen versprechen kénnte. Er verspricht,
was er nicht halten kann. Schréder und Stoiber sollten stattdessen fol-
gende Themen in den Vordergrund riicken: Umwelt, Bildung, Ge-
sundheit, Renten, Kriminalitdt, Einwanderung und andere nicht-6ko-
nomische Fragen, die sie auch tatsachlich beeinflussen kénnen. Als
Chirac Kriminalitdt zum Wahlkampfthema machte, wurde er gewahlt.
Als Jospin Uber gerechtere Einkommen sprach, schaffte er es nicht
einmal in die Endrunde. Als die Labour Party Arbeitsplatze und Ein-
kommen thematisierte, verlor sie. Aber als Tony Blair das Gesund-
heitswesen, Bildung und Kriminalitédt in den Vordergrund stellte, ge-
wann er. Gore verlor trotz einer guten Wirtschaftslage, und Bush
steht trotz Flaute qut da. In ganz Europa haben linksgerichtete Kan-
didaten wegen ihrer Konzentration auf wirtschaftliche Themen ver-
loren, wéhrend die Rechte (ber soziale Fragen wie Kriminalitdt und
Einwanderung spricht und gewinnt.

Und Morris wiirde jetzt hinzu figen: Erst als Schroder nicht mehr von
Hartz-Kommissionen und Konjunkturdaten sprach, sondern Irak und
Flut auf die Agenda setzte (Agenda Setting!), bog er als Sieger auf die
Schlussgerade.

D.
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Subject: Morris und
Raschke

Date: 17.01.03 12:45:13
From:
franziskakrauss@aol.com
To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Das, was Dennis Morris da behauptet, finde ich fragwirdig und faszi-
nierend zugleich. Ich habe eine These von Joachim Raschke gele-
sen, die ebenfalls den Punkt der Thematisierung behandelt. Wenn sie
dich interessiert — voila:

Es gibt drei Mehrheiten in der deutschen Wéhlerlandschaft, und es
hangt von den jeweils aktuellen Wahlthemen ab, welches Lager sich
durchsetzt. Bei 6kologisch-kulturellen Themen und bei Fragen sozia-
ler Gerechtigkeit gibt es eine rot-griine Mehrheit, bei ékonomischen
Themen gewinnt Schwarz-Gelb.

Dieser Gedanke spielte im Hintergrund immer eine wichtige Rolle, vor
allem bei der Thematisierung und der Strategie unserer Kampagne -
davon spater mehr.

GruBB

Franziska

Subject: Re: Morris und
Raschke

Date: 18.01.03 23:11:29
From: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

Spannend, die These von Raschke. Und ich denke, sie belegt eine Re-
gel, die wir seit einiger Zeit beim Themenmanagement beherzigen: Set-
ze nie auf ein Pferd — und setze auch nie auf dhnliche Pferde. Ein Mix
aus ,harten” dkonomischen und aus , weichen” gesellschaftlich-ko-
logisch-kulturellen Themen (die in Wahrheit viel harter, weil nachhalti-
ger sind) ist daher unter zwei Bedingungen anzustreben: dass erstens
aus dem Themen-Mix kein Themen-Bauchladen wird, und dass zwei-
tens die Person des Spitzenkandidaten den Themen-Mix zuldsst. Ohne
themenbezogene Strategie und personenbezogene Glaubhaftigkeit
wird jeder Themen-Mix zum Drahtseilakt.

Was sind deine Erfahrungen damit?
GruB3

Daniel

Subject: Mozart

Date: 28.01.03 22:29:57
From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Ein Hallo nach Seattle,

es hat sich schon jetzt gelohnt, mit dem Abstand von einem halben
Jahr den Wahlkampf intern auszuwerten. Fast das gesamte ‘02er-Wahl-
kampfteam saB an ein paar Abenden zusammen — zugegebener-
mafen auch etwas angestachelt von dem Ehrgeiz, ,.es dem Ami mal
zu zeigen, dass auch wir gute Kampagnen machen kénnen”. Woran
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ich nie Zweifel hatte ... Steigen wir also ein in die konkreten Schritte un-
serer Wahlkampagne '02.

Wahrend der Klausurtagung stellte uns der Trainer die Faktoren vor, die
fur den Erfolg einer Kampagne wesentlich sind. Er hat jahrelang poli-
tische Kampagnen von Parteien, Verbanden, NGOs usw. auf ihre Er-
folgsfaktoren hin analysiert. Endlich gibt es mal Hinweise darauf, war-
um etwas funktionieren kann! Dankenswerterweise hat er uns das
»Mozart-Prinzip® der Kampagnen-Erfolgsverursacher« zur Verfligung
gestellt. Hier sind sie:

Mozart-Prinzip® der Kampagnen-Erfolgsverursacher

Motivierende Umgebungen

e \Vereinbarungen engagiert umsetzen

e Starken anderer nutzen und davon lernen
e Experimentierfelder ermdglichen

e Ziele gemeinsam erarbeiten

e fordern und fordern

e »Verantwortung, Freirdume, Fehler als Lernchance, Vertrauen«
zur Gewohnheit werden lassen

Organisation
e Zustandigkeiten, Abldufe, Entscheidungswege und Kommunikationsplane vereinbaren

 Sicherstellen, dass die Organisation aus bereits abgeschlossenen Aktionen lernen kann — dazu
die folgende Diagnose immer wieder durchfihren: Ziel setzen > Vorgehen planen > Aktion um-
setzen > Durchflihrung bewerten > Zielerreichung beurteilen > neues Ziel setzen usw.

e Legitimierung der Kampagne durch die politisch verantwortlichen Gremien und/oder Funkti-
onstrager sicher stellen

e, Abschottung” des Wahlkampfteams: nur der Spitzenkandidat hat direkten Zugriff auf das
Wahlkampfteam - die Partei hat via Spitzenkandidat nur indirekten Zugriff
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Zielorientierung

wenige Ziele flr jede Kampagnenphase setzen (optimal: ein Ziel)

fur jede Aktion oder organisatorischen Schritt genau ein Ziel setzen
» jede Aktion auf eine Zielgruppe ausrichten

 jedes Ziel nach der smart-Regel formulieren:

e was genau soll erreicht werden? s pezifisch

* wie kann das Erreichen gemessen werden? m essbar

e worin besteht bei diesem Ziel die Herausforderung? a nspruchsvoll

e worin besteht die Chance des Gelingens? r ealistisch

* bis wann soll das Ziel erreicht werden? t erminiert
Anspriiche

* verschiedene Ansprliche der Akteursgruppen hinsichtlich ihrer politischen Arbeit berticksichti-
gen und abwagen:

Akteur Motiv => Anspruch
Mitglieder unmittelbare Verbesserung des Alltags -> Engagement ist gesellschaftlich
(global und lokal) geboten
Ehrenamtliche ideeller Gewinn (personlich und gesellschaftlich) => politische Professionalitat
Hauptamtliche politische Berufung -> rationelle funktionierende Ablaufe
Realisierung

offentlichkeitswirksame Aktionen mit niedrigschwelligen Methoden einsetzen: mit wenig Auf-
wand viel Aufmerksamkeit erreichen

aussagekraftige Symbole nutzen: Themen an einem Einzelfall konkretisieren

Projektmanagement-Werkzeuge einsetzen: Projektstrukturplan, Netzplan, Meilensteintrend-Ana-
lyse, ...

Tests

Fokusgruppe (kleine Gruppe, die dem Querschnitt des Wahlkreises entspricht) einsetzen, um von

ihr Feedback zu Strategie, Aktionen und Inszenierungen vor und nach ihrer Umsetzung einzu-
holen

e Aktionen mit ,hoher Auflage” zunachst in einer Pilotphase testen und unter die Lupe nehmen
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Diese sechs Punkte, sie leuchteten uns sofort ein — doch ehrlich gesagt,
wir haben es nicht geschafft, sie alle umzusetzen. O, Z und R dirften
wir umfassend geleistet haben ... da bleibt fir die nachsten Wahl-
kampfe noch einiges zu tun.

Du hattest zwar gesagt, dass du unsere Kampagnenarbeit nicht kom-
mentieren wolltest, doch bitte ich dich, in Hinblick auf das Mozart-Prin-
zip® eine Ausnahme zu machen: Was haltst du davon?

So, genug flr heute — ich schlage vor, dass du dich meldest, bevor ich
auf die zehn Bausteine unserer Kampagne eingehe.

GruBB

Franziska

Subject: Re: Mozart

Date: 04.02.03 08:05:31
From:
Daniel.Thomsen@voteac-
cess.com

To: franziskakrauss@aol.com

Mailvom | duschreibst

06.01. Unterlagen durchsehen

06.01. Wahlkampfteam

06.01. US-Erfahrungen Ubertragen
Besonderheiten in Loningen

06.01. Kenntnisse im Wahlkampfteam

Hi Franziska,

Mozarts Musik mag ich ja nun gar nicht (habe vorgestern endlich Al-
len Toussaint live horen kdnnen — das ist Musik in meinen Ohren), doch
bezieht sich diese Abneigung nicht auf das Erfolgsfaktoren-Prinzip. Das
finde ich gut: herausfordernd und umfassend zugleich. Ich habe mei-
ne letzten Kampagnenprojekte daraufhin noch einmal durchleuchtet
und habe dort einige Liicken hinsichtlich der Umsetzung nach dem Mo-
zart-Prinzip® gesehen. Dass ihr beim ersten Anlauf nicht alles geschafft
habt, nur zu verstandlich. Ich werde dieses Prinzip bei meiner nachsten
Kampagne berlcksichtigen ... und dir dann berichten.

Deine bisherigen Mails habe ich auf dem Rickflug von Atlanta noch
einmal durchgelesen. Ist dir eigentlich aufgefallen, dass du schon jede
Menge Tipps genannt hast? Wenn nicht — hier sind als Gegenleistung
fur deine bisherige Arbeit die Tipps, die mir aufgefallen sind:

Tipp
erstdas Thema ,,Kampagne” sondieren,

dann vorlaufige Schwerpunkte bilden, dann loslegen

von Beginn an in einem Team arbeiten: together everyone
achieves more — das Team ist zunachst noch offen fiir alle,
die Auswahl, wer was wann macht, erfolgt spater

keine Erfahrungen ungeprift ibernehmen - allgemeine (,,bewahrte”)
Regeln und eigene Besonderheiten gegeneinander abwagen.

Kenntnisse missen mitgebracht werden, sie kdnnen nicht ganzlich erst
wahrend der Kampagne im Team angeeignet werden - auf einen guten Mix
aus hard skills und soft skills achten
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13.01. Grenzen einer
Wahlkampfstrategie

13.01. Thema zum Thema machen

13.01. Dorte verkorpert Thema

personlich sehr gut

13.01. Verstandnis von Wahlkampf

13.01. innerparteilicher Widerstand

17.01. Themen-Mix

28.01. Wahlkampf intern auswerten

28.01. Erfolgsfaktoren

Erfolgreiche Strategien sind immer eine Mischung aus kalkuliertem Plan
und intuitivem Entstehen (zwecks Kontrolle bzw. Lernen) - sie sind deshalb weder
starr noch verlasslich

Kalkuliert oder intuitiv ausgewéahlte Themen miissen als Kompetenzfeld
der Partei und/oder des Kandidaten belegt werden

Die Offentlichkeit muss erfahren, dass ein Kandidat ein Thema auch ,echt” vertritt.
Diese Gewissheit hat sie erst dann, wenn der Kandidat einen Wunsch,

ein Gefiihl oder eine Stimmung aufrichtig duBBert, [... ] indem er daraus praktische
Konsequenzen zieht und sich in der Folge konsistent verhélt.

Die Plattform der gemeinsamen Arbeit im Wahlkampf sollte allen klar sein.
Dazu gehort die Arbeits- und Kampagnenauffassung. Dieses Grundverstandnis
bildet die , weiche” Arbeitsgrundlage flr das Wahlkampfteam.

Jede neue Idee, die man vorbringt, mui3 auf Widerstand stoBen. Klar, denn die
Fraktion der ,Alten” muss die Mehrheit haben, sonst ware es ja anders.

Doch vorsichtig, das Zitat von André Gide geht noch weiter: Der Widerstand
beweist (ibrigens nicht, dal3 die Idee richtig ist. Kenntnisse und Erfahrungen
im Change Management gehdren daher in jedes Kampagnenteam.

Wahlkampf-Themen missen in ihrer Zusammensetzung abgestimmt sein:
untereinander, auf den Kandidaten, auf die Zielgruppe, auf die Strategie.

»Nach dem Spielist vor dem Spiel. « (Sepp Herberger). Deshalb im Abstand

von ca. vier bis sechs Monaten nach einer Wahl die gesamte Kampagne auswerten.
Am besten mit dem Wahlkampfteam, am besten unter dem Aspekt ,do’s & don’ts”.
Nur wenn das vor der Folie der beabsichtigten und verwirklichten Strategie geschieht,
wird aus Erfolgen und Fehlern gelernt — personlich und organisational.

Esist motivierender zu wissen, was man tun sollte, als nur zu wissen,
was man lassen sollte. Daher Ziele, Bedingungen, MaBnahmen und Aktionen
immer positiv formulieren.

Plus die Tipps aus dem Mozart-Prinzip®.

Freue mich auf deine nachste Mail

Subject: Vicky

Date: 05.02.03 19:20:21
From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Hallo Daniel,

ich wusste gar nicht, dass ich dir schon so viel Gber unsere Kampagne
geschrieben hatte. Danke fur deinen Einsatz beim Herausfiltern der bis-
herigen Tipps.

Jetzt geht es um unsere Kampagnenstruktur. Zum ersten Mal horten
wir davon wahrend unserer Klausur im September 2001. Dort stellte
der Trainer seine Kampagnenstruktur vor — in Form eines Strichmann-
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chens. Wir haben seine Struktur aufgrund unserer Erfahrungen noch
im Wahlkampf an drei Stellen verdndert. Die neue, verbesserte Varian-
te siehst du hier:

-

Personalisierung
Inszenierung

Phasenplanung
Botschaften

Diagnose

o

Targeting

Thema-

tisierung Strategie

Profil-Erstellung

Image & Inhalt
Analyse Organisations-
struktur

Diese Figur zeigt die zehn Bausteine fur die Planung des Wahlkampfes:

Die zwei Standbeine, auf denen die Kampagne ruht:

A. Analyse Welche Informationen haben wir zum
Wahlverhalten, zu den Kandidaten, zu den wichtigen
politischen Themen, ...?

B. Organisationsstruktur  Wie organisieren wir uns, welche Rolle spielt die
Partei, wer plant Aktionen, wer fihrt sie durch, ...?
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Bauch und Hals, in dem intern alles vorbereitet wird:

C. Profil-Erstellung Welches Image hat Dorte, welches hat Gunter Sadler,
der Gegenkandidat der anderen Partei, wer gilt zu
welchen Themen als kompetent, ...?

D. Thematisierung Welche Themen sind fiir uns wichtig, wie vermitteln
wir sie, wie lautet die Botschaft dieser Themen, ...?

E. Strategie Wie beriicksichtigen wir Aktionen des Gegners,
wie sicher kdnnen wir uns des Erfolgs der eigenen
Aktionen sein, ...?

F.  Targeting Welche Gebiete im Wahlkreis sind fir uns
am wichtigsten, wo ist der Wahlkampfeinsatz
am ergiebigsten, ...?

G. Phasenplanung/ In welcher Reihenfolge werden die Aktionen
Botschaften in die Kampagne eingebracht, wie lauten
die Botschaften fur jede Phase, ...?

Arme und Kopf, die die Verbindung nach auBen sind:

H. Personalisierung Wie gestalten wir unsere Aktionen so, dass sie
und Inszenierung Dorte unterstiitzen — und Dorte sie, damit sie
offentlichkeitswirksamsind, ...?

I Aktionen Welche Ideen gibt es zu Aktionen, wie
planen wir Aktionen, wie fihren wir sie durch, ...?

J.  Diagnose Wie messen wir den Erfolg unserer Aktionen,
wie optimieren wir unsere Kampagne ...?

Wir haben diese Figur auf den Namen ,Vicky" getauft. Zwar waren wir
von Beginn an sehr siegessicher, doch wollten wir — flr alle Félle — die
Siegesgottin Viktoria auf unserer Seite wissen. Im Verlauf des Wahl-
kampfs hat uns unsere ,Vicky” sehr geholfen, sie gab unserer Arbeit
Struktur und war ein gutes Instrument, die noch anstehenden Aufga-
ben sehr anschaulich zu formulieren. Wenn jemand sagte: ,Vicky hat
bei der Tour durch die Betriebe noch Kopfschmerzen” war allen klar,
dass die Aktion daflir noch nicht stand. Oder der Satz ,Vicky steht nur
auf einem Bein®, der wies bei uns auf die noch dirftige Organisati-
onsstruktur hin.

LVicky” war flr uns der Plan fur die Planung unserer Kampagne, so et-
was wie die Architektur des Wahlkampfs. Dazu in ein paar Tagen mehr
— ich muss jetzt los.

Franziska
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Subject: Analyse

Date: 07.02.03 18:37:23
From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Attach: MindMap Analyse

* 5. Seite 36

Hallo Daniel,

Endlich komme ich dazu, dir ,Vicky” naher zu erlautern. Ich beginne
mit den Analysen, die wir vorgenommen haben. Das Uberblicks-Mind-
Mapping findest du hier, das vollstdndige MindMapping dazu im An-
hang dieser Mail.”

Unser Wahlkampfteam hatte sich zunachst nur auf die Punkte ,Wahl”,
.Kandidat/Gegenkandidat” und , Themen” beschrankt. Im Nachhinein
ist mir auch klar, warum wir uns gerade auf diese Punkte der Analyse ge-
stlirzt hatten: Sie lagen ohne weiteren Aufwand vor (Trends), waren
emotional stark besetzt (Kandidat/Gegenkandidat) oder hatten ein ho-
hes Diskussionspotenzial innerhalb des Wahlkampfteams (Themen). Die
anderen Punkte erschienen uns arbeitsintensiver, weniger nutzlich, un-
attraktiv und eher apolitisch. Also lieBen wir sie auBer acht. Deren
Sprengkraft wurde uns erst bewusst, als es um die Strategieformulie-
rung ging. Nach langer Diskussion waren wir uns dann einig, die ver-
saumten Schritte nachholen zu mussen. Das war die erste richtige Krise
im Team, denn jetzt war es kein SpaB mehr, keine Plauderei, jetzt mus-
ste geschuftet werden, unliebsame Aufgaben warteten — auf jeden!

Ich werde dir jetzt nicht die gesamte Analyse zumailen — das ware ein
Megabyte-Paket. Ausgedruckt fullt das bei uns mehr als einen Ordner.
Zugegeben: in den hat nach Abschluss der Analyse kaum jemand mehr
hinein geschaut. Doch zwei Funktionen machen diese detaillierte Ana-
lyse unentbehrlich. Zum einen die Grundlagenarbeit fiir unseren Wahl-
kreis, die wir mit der Analyse geleistet haben, zum anderen die Thesen
und Folgerungen.

Zur Grundlagenarbeit: Wir haben wirklich von vorn anfangen mussen.
Da zuvor niemand einen Wahlkampf auch nur ansatzweise professio-
nell durchgeflhrt hatte, mussten wir Basis-Arbeit im Z-D-F-Stil betreiben.
.Z-D-F" hat nichts mit den Mainzelmannchen zu tun - das Kirzel steht
fur ,Zahlen-Daten-Fakten”. Ist das einmal gemacht, kann in den fol-
genden Jahren immer wieder darauf aufgebaut werden. Da schlieBlich
nicht nur alle vier Jahre Wahlen statt finden, sondern im Schnitt jedes
Jahr (Kommunalwahl, Landtagswahl, Bundestagswahl, Europawahl),
ist die Aktualisierung und die Pflege der Analysedaten dann schnell ge-
macht.
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Analyse |

Analyse Il

Auch fir eine Sachkampagne gilt:

die Personalisierung ist wichtig - jede
Kampagne braucht ein Gesicht.

Terrain Orts
Analyse

-> Thesen

Trends Wahl
Analyse

-> Thesen

Einstellungen Milieu

Bevolkerungsprofil
Infrastruktur
Okonomie
Brennpunkte
Medien

Ergebnisse der letzten 10 Jahre
Nicht-Wahler / ,Splitter”-Gruppen
Plebiszite

letzter Wahlkampf

Versprechen bei letzter Wahl

groBte (Haupt-) Milieus

Analyse starkste (Stamm-) Milieus
Nicht-Wahler-Milieus
-> Thesen
Starken & Organisa-  Mitgliederstruktur
Schwéchen tions- Arbeitsstruktur
Analyse Parteiarbeit nach innen
Image vor Ort
-> Thesen
Starken & Kandidat  Ausbildung/Werdegang
Schwéchen Gegner Herkunft / Familie / Umfeld
Analyse Hobbys / Interessen
Engagements auBerhalb Partei
Funktionen / Amter in der Partei
Ansehen / Stellung in der Partei
Benefits fir Wahlkreis
Themen incl. Kompetenzzuweisung
Medien-Echo und -Charakterisierung
Zitate
-> Thesen Kandidat
-> Thesen Gegner
Inhalte Themen Themen der letzten 12 Monate
Analyse Themen der letzten 4/5 Jahre
Uberregionale / -geordnete Themen
Entscheidungen bis zum Wahltag
Ereignisse bis zum Wahltag
-> Thesen
Rahmen Ressourcen Finanzen
Analyse Personen
Zeit
Allianzen / Imagetransfers
Fokusgruppe
-> Thesen
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These

Eine hohe Wahlbeteiligung fuhrt zu
einem hohen Stimmenanteil fiir uns.

Wir haben bei den letzten beiden BTW

Zu den Thesen und Folgerungen: Ich wei3 nicht mehr, wer von uns im
Team auf die Idee kam, Thesen und Folgerungen zu formulieren. Auf
jeden Fall war es eine gute Idee. Denn der ganze Zahlensalat hat ja erst
einmal keinerlei Aussagekraft. Zahlen geben keine Orientierung, so-
lange sie nicht interpretiert worden sind. Also interpretierten wir die
ZDFs, zunachst kontrovers, differenziert und abwagend bis hin zur
Schwammigkeit. Als Beispiel nur der Satz ,Jeder wahlberechtigte Lo-
ninger istim Schnitt in drei Vereinen Mitglied.” Zunachst hatten wir aus
Broschiren vom Sportamt, vom Kulturamt oder direkt von den Verei-
nen die Zahl der Vereinsmitglieder besorgt. Die haben wir dann einfach
durch die Zahl der Wahlberechtigten geteilt - fertig, sollte man meinen.
Bis jemand den Einwand brachte, es kdnne ja auch Vereinsmitglieder
geben, die auBerhalb der Wahlkreisgrenzen wohnen und wahlen. Die
Diskussion um die wissenschaftlich korrekte Analyse kannst du dir vor-
stellen ... und das ging bei fast jedem Analysepunkt so. Nervend, de-
motivierend, zah.

Doch langsam wurde uns klar, dass wir so zu keinem Konzept kommen
konnten. Wer bei einer Kampagne die Nebensatze betont, vernach-
lassigt die Hauptsache. Wir wurden allmahlich mutiger und formulier-
ten klarere, teils auch Uberspitzte Thesen. Die haben uns sehr geholfen,
unsere Strategie, unser Targeting und auch unsere Inszenierungen pra-
ziser zu gestalten.

Hier unsere Thesen und die dazugehdrigen Folgerungen:

Folgerung

-> Wabhlbeteiligung erhdhen

=> Personenorientierten Wahlkampf verstarken

weniger Erst-als Zweitstimmen bekommen.

Das Thema der letzten Volksbefragung
istnoch immer in der Loninger Diskussion.

Entwicklung der Schilerzahlen ist
seit sechs Jahren nahezu konstant.

Automobilzulieferer-Industrie dominiert
die Wirtschaftin Loningen.

Jeder wahlberechtigte Loninger ist
im Schnittin drei Vereinen Mitglied.

Zeitung und lokaler Rundfunk befinden
sich in Monopol-Hand.

=> ,Gewerbepark Waldhof” als Thema besetzen

->

=> Industriebetriebe in Wahlkampfkonzept einbeziehen
=> \Veranstaltungen fiir/mit Vereinen durchfiihren

Journalisten mit ihren Lieblingsthemen bedienen
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In einem Drittel der Stimmbezirke ist die
Wahlbeteiligung seit langem niedrig.

Je alter die Wahler, umso hoher die
Wahlbeteiligung (,Wahlverpflichtung”).

Es gibt seit acht Jahren einen konservativen
Trend in den Neubaugebieten.

Glnter Sadler ist aufgrund MdB-Tatigkeit

-> Wahlkampf fokussieren

=->

-> Neubaugebiete besonders ,bedienen”

-> Dortein einer Vorphase bekannt machen

und (Vereins-)Aktivitaten bekannter als Dorte

Dorteist farbiger, menschlicher,
moderner als Glnter Sadler

=>  Sympathie-Wahlkampf fiihren

Zwei wichtige Stadtratsentscheidungen stehen => Medienberichterstattung tUber Dortes Stadtratsarbeit

in den zehn Wochen vor der BTW an

Wir haben viele Leute, die sich jeweils nur
mit wenig Zeit engagieren wollen

organisieren

=>  Struktur mit wenigen Kampagnentragern und
vielen Zuarbeitern aufbauen

Die folgenden vier Punkte sind mir beim Aufarbeiten der Thesen auf-
gefallen:

Formuliere
1. nur zu den markanten Analyseergebnissen eine These;
2. madglichst zu jeder These eine Folgerung;

3. beschreibende Thesen und aktivierende Folgerungen, diskutiere
nicht die Ursachen;

4. lieber wenige pragnante als viele oberflachliche Folgerungen.

Das mussten wir im Laufe der Zeit miihsam lernen. Doch es hat sich ge-
lohnt. Denn ohne diese fundierte Analyse hatten wir weder eine Stra-
tegie noch unsere Aktionen begriindet planen kdnnen. Ohne Analyse
waren wahrscheinlich diejenigen Aktionen herausgekommen, die wir
schon immer gemacht haben. Ein weiterer Vorteil war, dass wir die
Analyse gemeinsam im Team durchgefiihrt haben. In der heiBen Wahl-
kampfphase wurden Sinn und Funktion der ein oder anderen Aktion
manches Mal in Frage gestellt. Unter Hinweis auf die Analyse — und
auch auf Strategie und Targeting — verliefen diese Diskussionen kurz
und sachlich. SchlieBlich war unser Vorgehen ja flr und durch alle trans-
parent und begriindet — anders als noch bei der ‘98er Wahl.
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Weiterbildungsarbeit
Funktionarsstruktur

Arbeit nach innen
Ansprechpartner vor Ort

Rolle Parteiblro

Organisations-

Mitgliederentwicklung analyse
Mitgliederstruktur
Engagement-Grad

aktivste Funktionseinheiten

Parteisoldaten

Mitglieder

Kommunalwahlen
Landtagswahlen
Bundestagswahlen
Europawahlen

Wahlen

Trends

Themen
Beteiligung
eigene Rolle

Aussagen SPD
Aussagen CDU/CSU
Aussagen andere letzter Wahlkampf

Slogans
Plakate

Plebiszite

Wahlanalyse

eigene
Gegenkandidat
eigene Partei
Gegenpartei

Versprechen
bei letzter Wahl

Themen

Stamm-Milieus
Zugangsweisen

Themen

- Milieuanalyse
Zugangsweisen

neue Milieus
Themen

- Nicht-Wahler-Milieus
Zugangsweisen

der letzten 4/5 Jahre
der letzten 12 Monate

Gewinner-
Konflikt-
Position-

Niemandsland-

Themenstruktur\ Inhalte
Themen
Gberregionale Themen

Entscheidungen
Ereignisse

bis zum Wahltag

Ressourcen

Etat

Finanzen Sponsoren
Einnahmen
. B
Zeit udget

minimaler Einsatz

Teambildun
Fahigkeiten
Personen Erfahrungen

Personen

Analyse

Ortsanalyse
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Bevolkerungsprofil

Infrastrukturdaten

Okonomie

Brennpunkte

Medien

Anzahl
Verantwortlichkeit

Nachbar-Wahlkreise
Nachbar-Kandidaten
Aktionen
Vorfeldorganisationen

Allianzen

bekannte Personen
Ergdnzung eigenes Themenspektrum
Nicht-Partei-Mitglieder

Test flr Vorgehensweise geeignet
Fokusgruppe JZusammensetzung

Belastung

Imagetransfers

Werdegang
Herkunft

Familie

Umfeld

Ausbildung

Hobbys

Interessen

Engagements auBerhalb Partei

privat

Funktionen

Amter

Ansehen

Position

Aktionen im/flir Wahlkreis

politisch

Einwohnerentwicklun:
Altersstruktur
Erst-/Jungwahler

Kinder

5 Juéendliche
ges. Gruppen Frauen/Manner
Senioren
: besondere Gruﬁﬁen

Wohnsituation
Haushaltseinkommen

Freizeiteinrichtungen
Kulturangebote
Bildungsmdglichkeiten
Kindergdrten

OPNV
Gesundheitsversorgung
Vereine

Medien

Erwerbsstruktur

Firmen

Branchen

Pendlersituation
Lehrstellenmarkt
Arbeitsmarkt (-entwicklung

sozial
Okonomisch
Okologisch
kulturell
rechtlich

Presse

Werbezeitungen
Rundfunk
Fernsehen
Gemeindeblatter

Medienlandschaft

Schwerpunkte

Medienspiegel
Ansprechpartner



Als wir dann die Analyse mit den Thesen und Folgerungen erstellt hat-
ten, wollten viele aus dem Kampagnenteam sofort loslegen und kon-
krete Aktionen planen. ,Bei den Neubaugebieten kdnnte man doch ...”
so oder dhnlich starteten einige schon durch, obwohl wir uns gerade
erst am Beginn der Kampagnenplanung befanden. Dabei wiesen die
vorgebrachten Ideen in den meisten Fallen auf die Praferenzen ihrer je-
weiligen Urheber hin. Nach dem Motto: ,,Ich schlage nur vor, was auch
mir gefallt.” Wir wollten jedoch aus der Routine ausbrechen.

So, jetzt zu den Profilen. Voraussetzung fiir die Erstellung von diesen
Profilen waren wieder ZDFs. Doch wie sollten wir an Daten Uber Kan-
didatenimage, an Zuweisung von Themenkompetenz oder dhnliches
herankommen? Wir entschieden uns flr drei Wege:

1. die Einschatzung durch die Wahlkampfteam-Mitglieder;

2. Befragungen in der Offentlichkeit, die wir sieben, vier und zwei Mo-
nate vor der Wahl durchflihrten. Dabei befragten drei Wahlkampf-
team-Mitglieder mit Hilfe eines Fragebogens an vier verschiedenen
Platzen im Wahlkreis jeweils ca. 20 Personen — macht insgesamt
240 Befragungen.

3. die Einschatzung durch unsere Fokusgruppe. Die Fokusgruppe be-
stand aus acht Leuten aus unserem erweiterten Bekanntenkreis —
niemand von ihnen Mitglied einer Partei, langst nicht alle politisch
interessiert — ganz normale Leute eben ;-) In der Fokusgruppe wur-
de ebenfalls der Fragebogen ausgefillt. Danach wurden die ein-
zelnen Fragen diskutiert, so erhielten wir wertvolle Hintergrundin-
formationen zu den nackten Zahlen.

Der Fragebogen bestand aus zwei Teilen.

1. FUr die Kandidaten-Profile stellten wir die Frage ,Wie weit stimmen
Sie der folgenden Aussage zu?” fir die folgenden Aussagen jeweils
zu Dorte Fritsch und zu Glnter Sadler:

hat eine angenehme Ausstrahlung
ist ein ehrlicher Mensch

ist entscheidungsfreudig

stellt richtige Fragen

ist fihrungsstark
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hat guten Geschmack

hat nachvollziehbare Konzepte
hat erfolgversprechende Konzepte
ist menschlich sympathisch

ist tatkraftig

macht verantwortungsvolle Politik

ist politisch vertrauenswiirdig

2. Bewertet wurde auf einer Skala von 1 bis 5 Punkten.

Fir die Themenprofile stellten wir die Frage ,Wie gut vertritt Dorte
Fritsch / GUnter Sadler das folgende Thema?” fir die folgenden zehn
Themen: Arbeitsmarkt, AuBen/Sicherheit, Gesundheit, Industrie/Ge-
werbe, Kultur, Recht, Steuern, Tourismus, Umwelt, Verkehr.

Bewertet wurde auch hier auf einer Skala von 1 bis 5 Punkten.

Bemerkenswert war, dass die Wahlkampfteam-Mitglieder die kritisch-
sten Einschatzungen in Bezug auf Dorte abgaben. Erfreulich fir uns
waren die geringen Abweichungen zwischen unseren Befragungen
und der Einschatzung der Fokusgruppe. Da hatten wir bei der Zusam-
menstellung wohl ein gutes Handchen gehabt.

Bereits im November 2001 hat das Wahlkampfteam ein erstes Kandi-
daten- und Themen-Profil erstellt. Wir verzichteten auf die Befragung
der Offentlichkeit, die zu diesem Zeitpunkt noch gar nicht auf einen
Wahlkampf eingestimmt war. Doch bendtigten wir bereits jetzt eine
Einschatzung, um die ersten Aktionen zum Wahlkampfauftakt planen
zu konnen.

So, jetzt wollte ich eigentlich die Profile zu Kandidaten und Themen aus
einer anderen Datei hier einbinden. Doch finde ich sie nicht. Kann gut
sein, dass die CD-ROM mit den Daten bei Jirgen liegt. Ich bin morgen
eh bei ihm und maile sie dir von dort zu. Bin gespannt, wie du die bis-
her geschilderte Arbeit einschatzt.

GruB

Franziska
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Subject: Profile

Date: 08.02.03 21:40:52

From: jirgenwestphal@

web.de

Wie versprochen: die Profile.

Kandidaten-Profil

To: Daniel.Thomsen@

voteaccess.com

Problem-
[6sungs-
kompetenz

Integritat

Manager-
fahigkeiten

apolitische
Merkmale

These

stellt richtige Fragen

hat nachvollziehbare Konzepte
hat erfolgversprechende Konzepte
hat guten Geschmack

ist menschlich sympathisch

hat eine angenehme Ausstrahlung
ist fihrungsstark

ist entscheidungsfreudig

ist tatkraftig

ist politisch vertrauenswiirdig

ist ein ehrlicher Mensch

macht verantwortungsvolle Politik

Dorte liegt in den Feldern ,,Problemldsungs-
kompetenz”und ,Managerfahigkeiten”
hinter Glnter Sadler

Bei ,Integritat” und ,apolitische Merkmale”
hat Dorte gegenliber Glnter Sadler Vorsprung

<.
[CR

wenig

a
N
w
IN
w1

i

Ergebnisse aus Fokusgruppe und Befragungen, Februar 2002

Il Dorte Fritsch
I Gunter Sadler

Folgerung

=>

Wahlkampf nicht auf Kompetenzwettstreit
um die besseren Argumente und Konzepte
aufbauen > Konkurrenzthemen meiden

Wahlkampf auf ,Mensch Dorte” aufbauen
(Personen-Wahlkampf)

In den Befragungen im Mai und Juli gab es leichte Verschiebungen zu-
gunsten von Dorte in den Bereichen ,,Problemldsungskompetenz” und
.Managerfahigkeiten”. Unsere Folgerungen fiir die Kampagnenpla-
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Gewinner-Themen

Konkurrenz-Themen

Reaktions-Themen

Passiv-Themen

nung hat das nicht beriihrt. Deshalb gleich weiter zum Themen-Profil,
bei dem es Ubrigens auch keine maBgeblichen Verdnderungen

wahrend der Wahlkampfzeit gab.

Themen- Profil

stark _m— Arbeitsmarkt
eaktions- Gesundheit
Themen
Steuern
7 Recht
Q.
P e T | R Industrie/Gewerbe
Glinter v /
Sadler L4 AuBen/Sicherheit
// ............................... Tourismus
o..
/),/v' ............. Verkehr
¥ //_ 4 ..
Passiv- Gewinner Umwelt
hemen «.Them
schwach il Kultur

schwach stark

Dorte

Ergebnisse aus Fokusgruppe und Befragungen, Februar 2002

Einschatzungen des Wahlkampfteams
@ - GroBe = Einigkeit zwischen Dérte und Partei zum Thema
& - GroBe = Einigkeit zwischen Giinter Sadler und Partei zum Thema

Themen, bei denen man klare Vorteile gegentiber dem Gegner hat.
Diese Vorteile werden mit aller Konsequenz ausgespielt.

Man kann diese Themen meiden, aber es empfiehlt sich nicht immer.
Gerade, wenn die Offentlichkeit einem solchen Thema eine hohe Prioritit
einraumt.

Hier reicht es in der Regel, eine Position einzunehmen, die einem
den Rucken fiir die eigenen Gewinnerthemen freihélt

[...] riicken in der Regel nicht ins Zentrum der Kampagne. Durch
geschickte Schachz(ige kénnen die eigenen Schwachen Uberwunden
werden. Das Thema wird dann fir den Gegner zur bésen Uberraschung
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These

Sowohl| Dorte als auch Ginter Sadler haben
je funf starke Themen.

Die Themen , Gesundheit”, , Steuern” und
LIndustrie/Gewerbe"” sind Konkurrenzthemen -
~Industrie/Gewerbe” hat hohen Riickhalt

Folgerung

=->

Das Thema ,Industrie/Gewerbe" nur
vorsichtig angehen (aus Kandidatenprofil:
Konkurrenzthemen meiden!).

in unserer Partei

Mit den Konkurrenzthemen ,Steuern” und -> Sich darauf einstellen, dass von Sadler

.Gesundheit” hat Glnter Sadler nur wenig

Rickhalt in der Partei

das Thema , Arbeitsmarkt” in den Vordergrund
gerilckt werden wird.

Dorte hat ein Gewinnerthema: , Verkehr” -> Innerparteilich an starkerem Riickhalt zu

bei dem sich Kandidatin und Partei einig sind.

.Verkehr” arbeiten. Dieses Thema in den
Vordergrund stellen.

Dorte hat mit dem Passivthema , Tourismus” ->  Wenn moglich, nach Anlassen suchen,

groBen Ruckhalt in unserer Partei.

dieses Thema zum Thema zu machen.

Subject: Re: Analyse
Date: 11.02.03 11:57:13

From: Daniel.Thomsen@

voteaccess.com
To: franziskakrauss@
aol.com

Hallo Franziska,

deine Mails vom 07. und 08.02. sind angekommen. Und ich habe ein
paar Fragen. Zunachst: Meine ,Vicky" hinkt! Ich hatte nach deiner Mail
zu den Analysen etwas zur Organisationsstruktur erwartet. Damit
WVicky” auf beiden Beinen stehen kann und die Kampagne nicht um-
kippt ;-) Doch eine solche Mail habe ich nicht bekommen — mail sie mir
bitte nochmal.

Was ihr an Analyse betrieben habt, finde ich sehr gut. Dass andere die-
se Analysearbeit mit einer Mischung aus Unverstandnis und Wider-
stand betrachten, lese ich zwischen deinen Zeilen. Zu Unrecht? Dann
vergiss die nachste Passage ...

Meine Erfahrung bei der Einflihrung von Analyseinstrumenten ist in
den letzten Jahren immer wieder bestatigt worden: Von denen, die das
nicht kennen, wird der Einsatz der Analyse als eine Bedrohung inter-
pretiert. Die Furcht, dass jetzt womdglich vergangene Wahlkdmpfe in
ihrem Dilettantismus entlarvt werden, spielt dabei eine groBe Rolle. Die
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Furcht vor dem Neuen wird mit der Sehnsucht nach der Routine ge-
kontert. Daher ist es fur mich noch aus einem zusatzlichen symboli-
schen Grund wichtig, Analysen durchzuflhren, wenn eine professio-
nellere Kampagne begonnen werden soll: Vom ersten Schritt an weht
ein neuer Wind.

The old bosses are long gone and with them the old parties. In their
place has grown a new breed of young professionals whose working
skills in the new politics would make the old boys look like stumble-
bums.

In den USA werden Analyseinstrumente Ubrigens nicht erst zum Wahl-
kampf, sondern schon bei der internen Kandidatenbestimmung ange-
wendet. Vorteil: Sie sind zur Selbstverstandlichkeit geworden — Nach-
teil: Auch sie werden selber einmal zur Routine. The show must go on
- davon lebt so einer wie ich!

Was die Fokusgruppe angeht: Diese sehr sinnvolle Einrichtung dient
nicht nur dazu, Daten zu generieren und ein unbefangeneres Feedback
zu bekommen. Auch als Multiplikatoren sind die Fokusgruppen-Mit-
glieder sehr wertvoll. Denn sie dirfen natlrlich am Arbeitsplatz, im
Sportverein oder sonstwo gern dartber reden, was sie machen. Wenn
ich mich recht erinnere, war einer der erfolgreichsten Faktoren der SPD-
Kampa '98, dass Uber sie als ein eigenes Ereignis berichtet wurde. Die
Organisation als zweites Medienereignis neben dem Wahlkampf sel-
ber. Wie war das mit den zwei Fliegen und der einen Klappe?

Zu den Profilen: Auch die stoBen bei mir auf Begeisterung, da sie eben-
so prazise wie umfassend sind. Deshalb meine neugierige Frage: Wie
seid ihr gerade auf diese Image-Profil-items gekommen? Sie sind gut,
sind brauchbar, doch wer oder was steckt dahinter? Die Themen-Pro-
fi-Matrix, okay, sie ist mittlerweile bewahrter Portfolio-Standard. Und
gerade deswegen ist sie weiterhin ein hervorragendes Mittel, um sich
bei der Planung und Durchflihrung von Kampagnen nicht zu verzet-
teln. Eure Idee, die Einigkeit von Kandidat und Partei durch die Punkt-
groBe darzustellen: Klasse!

GruB aus dem fernen Westen

Daniel
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Subject: Organisations-
struktur
Date: 14.02.03 08:29:41

From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Hallo Daniel,

keine Sorge, alle Mails sind bei dir angekommen, denn etwas zur Or-
ganisationsstruktur habe ich dir noch gar nicht gemailt. Ich hatte die-
sen Baustein einfach Ubersehen. Im Wahlkampf war das Ubrigens auch
so: Wir hatten das vergessen, unbewusst auf spater verschoben. Das
hat sich dann flrchterlich geracht.

Zu deiner Frage nach dem Image-Profil: Das basiert auf einem Ansatz
von Frank Brettschneider. Spannend dabei vor allem, dass die Partei-
brille bei der Profilbildung nur in einigen Bereichen eine Rolle spielt:

Parteiidentifikation wird v.a. (ber Problemlésungskompetenz und In-
tegritdt hergestellt — apolitische persénliche Merkmale und Manager-
fahigkeiten werden relativ parteiunabhdngig wahrgenommen.

Wir haben das auch an den Ergebnissen gemerkt. Ich hatte dir das,
glaube ich, schon geschrieben: Die Abweichungen zwischen der Pro-
fil-Einschatzung der Wahlkampfteam-Mitglieder und der der anderen
beiden Gruppen (Fokusgruppe, Befragungen) waren ausgepragt. Und
wir haben das auch wahrend unserer Arbeit gemerkt: Innerhalb des
Kampagnenteams bevorzugten wir immer wieder solche Aktionen,
Themen oder MaBBnahmen, die sich auf die Punkte ,Problemlésungs-
kompetenz” und , Integritat” bezogen ... wir sind halt Leute mit hoher
Parteiidentifikation ...

Jetzt zum rechten Bein von ,Vicky".

Eine Kampagne darf nicht als zentralistische Einzwangung verschie-
dener inhaltlicher Projekte miBverstanden werden. Es geht vielmehr
darum, aus den vorhandenen Projekten die Schnittstellen herauszufil-
tern, mit denen es dann gelingt, sich fir einen bestimmten Zeitraum
in die &ffentliche Auseinandersetzung einzuschalten.

Wir hatten die ersten Monate gar nicht daran gedacht, so etwas wie
eine Organisationsstruktur aufzubauen. Viel zu sehr faszinierte uns die
eigene inhaltliche Arbeit, die Beobachtung des politischen Gegners
und die Diskussion mit der Fokusgruppe. Das ging auch eine ganze Zeit
lang gut, wir hatten SpaB an der Teamarbeit und gute Unterstiitzung
durch Dorte. Die Stimmung kippte im April wahrend einer UB-Vor-
standssitzung. Wir hatten unsere Analysen, unsere Thematisierung
(mit dem Vorstand erarbeitet) und das Targeting dem UB-Vorstand pré-
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sentiert. Doch der lie sich davon Uberhaupt nicht beeindrucken und
wischte viele unserer Vorschlage ohne Begrindung vom Tisch. Einige
Vorstandler behaupteten sogar, wir hatten ohne Mandat an ihnen vor-
bei die Kampagne geplant und seien ohne ihr Wissen und ihre Ge-
nehmigung bereits in Ortsvereinen und Betrieben gewesen. Das war
nicht nur uns zu viel, sondern auch Dorte. Sie verteidigte unsere Arbeit,
stellte sich hinter unser Team und verlangte vom UB-Vorstand etwas in
deren Augen Ungeheuerliches:

1. dieses kleine Kampagnenteam als alleiniges Flihrungsorgan des
Wahlkampfes,

2. nur sie - Dorte - in Vorgesetztenfunktion gegentiber der Kampa-
gnenleitung,

3. keine Wahlkampfaktionen ohne Wissen und Genehmigung der
Kampagnenleitung - dazu gehdren auch Medienkontakte,

4. einen Raum auBerhalb der UB-Geschéftsstelle und in Nahe der Zei-
tungsredaktion,

5. keine Anderungen an der Kampagnenstrategie nach getroffener
Entscheidung, es sei denn, das Kampagnenteam und sie billigen ei-
ne Anderung.

Nachdem Dérte das vorgetragen hatte, gab es grof3e Unruhe. Von Ent-
machtung der demokratisch gewahlten UB-Spitze, von Wahlkampf-
diktatur, Putsch und anderem war die Rede. Doch Dérte blieb nicht nur
standhaft, sie begriindete auch ihre Forderungen indem sie zitierte:

Gerade auch im Hinblick auf die [...] Problematik, dass es kein Unter-
scheidungsverhdéltnis zwischen den ehrenamtlichen Parteimitgliedern
und der ebenfalls ehrenamtlichen Parteifihrung gibt, muss die Moti-
vation die wichtigste Komponente der Flhrung bleiben. Bei der in-
haltlichen Arbeit von Parteigremien bleibt der kooperative Fihrungsstil
deshalb die wichtigste Form der Menschenfiihrung. Eine effiziente
Kampagnenfihrung ist dadurch allerdings nicht méglich. |[...] Der Ruick-
schluss ist legitim, dass bei der Planung und Durchfiihrung von politi-
schen Kampagnen [...] autoritare, gleichzeitig dafiir aber schnelle und
effiziente Flihrungsstile notwendig sind, um politische Kampagnen zu
faihren und zu gewinnen.

[AuBerdem] ist die Flihrung von Kampagnen nicht origindre Arbeit von
Parteien und ihren Mitgliedern. Die ist ndmlich [...] die Bildung und
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Buindelung von politischen Meinungen. Eine Trennung der politischen
Arbeit innerhalb und der organisatorischen Arbeit von Parteien ist des-
halb nicht nur legitim, sondern zwingend notwendlg fiir politischen Er-
folg. [...] Der Mut ist in kleinen Gremien besser ausgepragt, weil nicht
auf jede Uberlequng oder Befindlichkeit, wie zum Beispiel Proporz-
denken, Riicksicht genommen wird. Und das ist wichtig: Das Auffallen
durch eine radlikale Idee oder eine ausgefallene Kampagne ist fiir eine
Partei tGberlebenswichtig. Kleine Gremien sind heute also dringend not-
wendig, um sich fir mutige Kampagnen entscheiden zu kénnen.

Die Linie der Partei bewéhrt sich in den Kurven.

Das saf3. Der Widerstand wurde geringer. Dorte wies auf Beispiele ei-
nes professionellen Kampagnenmanagements hin, so auf die ,,Kampa
vor Ort” der baden-wirttembergischen SPD fir den Landtagswahl-
kampf 2001. Bei einer stichprobenartigen Umfrage unter den Kandi-
daten und ,Kampa vor Ort"*Vertretern kurz vor der Wahl zeigte sich
[...], dass dieses Projekt landesweit wesentlich zu einem modernen,
effektiven Wahlkampf beigetragen hat. Und als Dorte auch noch in
der inhaltlichen Diskussion Uber Analyse, Thematisierung und Targeting
Uberzeugte, war die Sache durch. Ein Vetorecht bei Plakaten bekam der
UB-Vorstand, aber er genehmigte uns keinen eigenen Raum. Doch du
kannst dir vorstellen, wie gestarkt wir in den nachsten Monaten in der
Geschaftsstelle ein- und ausgingen :-)) Nachteil dieser Auseinander-
setzung war sicherlich, dass einige Aktive vergangener Wahlkampfe
sich nicht mehr engagierten. Dadurch ging uns einiges an handfester
Erfahrung verloren, zum Beispiel im Umgang mit der Stadtverwaltung.
Doch bekamen wir gerade von Mitgliedern, die vorher kaum auf Sit-
zungen gesehen wurden, unerwarteten Zuspruch. Sich auf eine be-
grenzte Aktion einzulassen, deren Umrisse und Organisationsstruktur
klar und deutlich ist, war ihnen lieber, als die politische Diskussion
auBerhalb von Kampagnen. Firr unsere Kampagnenarbeit ist diese Ein-
stellung hilfreich gewesen, flr unsere Parteiarbeit denken wir, einige
von den Kampa-Aktivisten dazu gewinnen zu konnen. Hoffentlich las-
sen die sich dann nicht durch Hirschgeweihzimmer und Endlosdebat-
ten abschrecken.

Die Organisationsstruktur des Wahlkampfteams — unser Kampa-
gnenhaus - sah dann so aus:
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Partei

Dorte

Strategie

Jirgen

Leitung

Franziska

Termine

Jurgen Franziska Franziska

Leitung Aktionen Leitung Aktionen Leitung Aktionen
N.N. N.N. N.N.

Mit dieser Struktur waren wir sehr schlagkraftig. Jirgen und ich bilde-
ten den inhaltlich-strategischen Kern des Kampagnenhauses. Paul, der
friher beim Rundfunk und beim Fernsehen war, spielte seine ganze
Routine gegentber Presse und Rundfunk aus. Wir drei waren die
Hauptansprechpartner fir Dorte, die sich ganz auf uns verlieB. Nach-
teil war naturlich, dass das Wahlkampfmanagement auf den Schultern
von nur drei Leuten lastete. Doch auch im Nachhinein denke ich, dass
wir es erst durch die kurzen Kommunikationswege zwischen Dorte,
Jurgen, Paul und mir schaffen konnten, auf Veranderungen schnell und
einvernehmlich zu reagieren. Nur so gelang es uns auch, gegentiber
den Aktionsleitern eine Sprache zu sprechen und sie im besten Sinne
zu flhren. Durch die Minimalbesetzung von drei Leuten im Kernteam
war allen anderen Wahlkampfern klar, dass sie eigenstandig arbeiten
konnten und mussten. Wir drei waren nicht dazu da, Luftballons auf-
zupumpen oder dhnliches. Diese deutliche Organisationsstruktur war
notwendige Voraussetzung fir die Professionalisierung unserer Kam-

pagne.
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Quintessenz:

Je straffer die Struktur, je konsequenter die Fiihrung einer Kampagne,
umso groBer die Wahrscheinlichkeit, dass die Kampagne PFIFFig sein
wird: packend, flexibel, innovativ, furios und frech. Negativ gilt diese
Gleichung auch. Die meisten der Wahlkampfe der langweiligen und
biederen Art flhre ich mittlerweile auf eine mangelnde oder unklare
Organisationsstruktur zurick.

Nachher ist man ja immer kllger ... Wir hatten schon zu Beginn unse-
rer Kampagnenarbeit unser Tun vom UB-Vorstand absegnen lassen
und mit ihnen eine Arbeitsteilung vereinbaren sollen: /hr redet mir
nicht in meine Kernkompetenz rein, in die Politik. Und ich bilde mir
nicht ein, der bessere Kampagnen- und Werbeprofi zu sein.

Analyse, Organisationsstruktur und Profil habe ich dir bislang geschil-
dert. Jetzt erwarte ich Lob fr unsere Organisationsstruktur und unsere
Durchsetzungskraft gegentber der althergebrachten Loninger , die-Par-
tei-macht-alles-wie-immer*“-Haltung ;-) kisses Franziska

Subject: bravo

Date: 17.02.03 14:19:53
From: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

Hallo Franziska!

Ich bin beeindruckt ... bravo fur eure Leistung. Und seid froh, dass euch
eure Spitzenkandidatin nicht im Stich gelassen hat. Kennst du ,,Die
zehn Gebote des Kreativen”? Eines davon lautet: Frag keinen nach sei-
ner Meinung zu einer Kampagne. Wenn du jemanden fragst, riskierst
du JEDES MAL, dass er dir seine Meinung sagt. Und dann ist es NICHT
AUSZUSCHLIESSEN, dass du ihr Rechnung tragen musst.

Ich habe in den USA schon so manche Kampagne deshalb scheitern se-
hen, weil der Kandidat bei jedem kleinen Gegenwind umknickte und
die Arbeit seiner Leute nicht mehr nach auBen vertreten hat. Der durf-
te sich dann allerdings auch nicht wundern, dass diese ihn nicht mehr
unterstitzten.

Vollkommen Recht hast du mit deiner Feststellung, schon vorzeitig ei-
ne Ubereinkunft zwischen Partei, Kandidat und Wahlkampfleitung her-
zustellen. Nicht nur fir die USA gilt: Eine Partei diskutiert ein vorlie-
gendes Kampagnenkonzept, dndert es meinetwegen, beschlieB3t es
und legitimiert es damit unwiderruflich. Danach behalt sie weiterhin
das politische Mandat. Doch die Gestaltungsmacht flr den Wahlkampf
hat sie an das Wahlkampfteam abgegeben. Die Partei arbeitet von nun
an fur die Kampagne, fir die Kandidatin, fir die gemeinsame Sache
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(,triple C": campaign, candidate, common cause) — nicht fir die Par-
tei. Andere nennen es ,Diktatur auf Zeit”, ich nenne es eine hervorra-
gende Mdglichkeit fiir einen langen Prozess der Selbstprofessionali-
sierung.

Und nachdem ich euer Kampagnenhaus gesehen habe, wird mir erst
klar, wie sehr du dich im Wahlkampf engagiert hast — noch einmal
»bravo!«.

Eure ,Vicky” habe ich mir ausgedruckt — hére ich beim nachsten Mal
etwas Uber eure Thematisierung? Ich nehme an, dass das der deutsche
Begriff fur ,Issue Management” ist. Bin schon jetzt gespannt, was ihr
da ausgeheckt habt.

Daniel

Subject: Issue Management
Date: 19.02.03 23:21:12
From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen®@
voteaccess.com

Hallo Daniel,

JIssue Management”, da musste ich gleich nachschauen, was denn das
sein soll — und was das mit der Thematisierung zu tun hat. ,Issue” heif3t
unter anderem Streitfrage und auch Thema - doch ist das wirklich
mehr als das, was wir im Deutschen unter , Thema” verstehen (das ja
auf englisch ,subject” oder ,topic” heif3t)? Vielleicht kannst du mir da
weiter helfen.

Themen mussen bekanntlich erst einmal gemacht werden. Doch damit
haben wir im Kampagnenteam nicht die Ausrichtung auf die Medien
gemeint, sondern die konsistente Ausrichtung auf das eigene politische
Wollen. Es ging nicht um die Verpackung, sondern um den Inhalt.
.Good advertising kills a bad product faster.” Diesen Leitspruch der
Werbefachleute sollten sich all diejenigen hinter die Ohren schreiben,
die eine Kampagne mit Inszenierung gleichsetzen oder die pauschal
Amerikanisierungsverdacht schopfen, sobald sie unbekannte Wahl-
kampfinstrumente bemerken. Eine Kampagne ist mehr als nur The-
matisierung oder nur Inszenierung, wie ein Blick auf ,Vicky” zeigt.

Sechs Schritte zur Thematisierung haben wir mehrfach durchlaufen:
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Schritt 1: Themen erkennen

Die klassischen Fragen dazu sind fast zwanzig Jahre alt — der US-Be-
rater Pat Choate hat sie formuliert, um wichtige von unwichtigen,
angenehme von unangenehmen Themen unterscheiden zu kon-
nen:

Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein bestimmter
Trend, ein Ereignis oder eine Entwicklung sich zu einem
groBen Issue entwickelt?

Wie groBB wird am Ende die Wirkung auf uns (unsere Kampa-
gne, unsere Behdrde, unsere Organisation) sein?

Wie wahrscheinlich ist es, dass diese Wirkung sich auf uns kon-
zentriert, statt diffus auf die ganze Politik (Regierung, Ver-
bandslandschaft, Branche)?

Wann wird dieses Issue wahrscheinlich aktuell werden: kurz-,
mittel- oder langfristig ? Gibt es Ereignisse oder Prozesse, die
dazu prézise Aussagen erlauben?

Welches sind die wichtigsten Akteure in dieser Streitfrage?

Welche Positionen werden diese Akteure wahrscheinlich ein-
nehmen?

Was kénnen wir mit diesem Thema anfangen? Wie gehen wir
damitum?
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Schritt 2: Themen abwagen

Schritt 3:
Themen ausrichten

Diese Analyse fiihrten wir fir zehn Themen durch. Wir kamen zu dem
Ergebnis, dass vor allem vier davon fr uns geeignet waren: Verkehrs-
politik, Industrieansiedlung, Kulturpolitik und Tourismusentwicklung.

Das hatten wir bereits gemacht — das Themen-Profil liegt dir vor. Es be-
statigte uns einerseits in der Analyse, die wir unter Schritt 1 durchge-
fUhrt hatten, da bei unseren vier Themen Dorte immer besser da stand
als GUnter Sadler. Andererseits waren zwei der vier Themen Passiv-
themen, mit denen wir schlecht Wahlkampf machen konnten. Wenn
ich dir Uber unsere Strategieplanungen berichte, werde ich darauf
zurtick kommen.

JFreiheit statt Sozialismus” oder ,,Innovation und Gerechtigkeit” - bei-
des Slogans, die themenibergreifend das Anliegen einer Kampagne
beschreiben. Was bei diesem Schritt verlangt wird: Die Verschmelzung
einer Vielzahl von Positionen in verschiedenen politischen Feldern zu
einer konsistenten, durchgehenden Philosophie, die die politische Si-
tuation, ihre éffentliche Wahrnehmung, das Lebensgefiihl und den
Zeitgeist in sich aufnimmt und auf den Punkt bringt. Also so etwas
wie die eierlegende Wollmilchsau der Kampagne! Ernsthaft: Als Jirgen
im Kampagnenteam erklarte, worum es gehen sollte, fiihlte ich mich
hoffnungslos tberfordert. Doch nach und nach wurde mir klar: Sollten
wir diese Aufgabe nicht bewaltigen, wirden wir keine einheitliche
Kampagne, sondern nur einen Bazar an Aktionen zustande bringen.
Und es war klar, dass hier alle politisch Verantwortlichen zusammen
kommen und entscheiden mussten. Zunachst bestimmten wir die bei-
den Achsen, die unser politisches Wollen am besten beschrieben. Nein,
Daniel, ich langweile dich nicht mit allen Fehlversuchen, die wir hatten.
Lieber beschreibe ich dir das Ergebnis, auf das sich Dorte und der UB-
Vorstand verstandigt hatten.

.Neuer Schwung” und ,Interessen der Region” hieBen unsere beiden
Achsen. Innerhalb des Koordinatensystems, das diese Achsen auf-
spannten, positionierten wir unsere Wahlkampfthemen. Das geschah
unabhangig davon, wie diese Themen an anderer Stelle bewertet wor-
den waren (Dortes Kompetenz, Aktualitat, Sadlers Position, ...).
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Interessen der Region

s Arbeitsmarkt

Kultur

Verkehr

Umwelt

Steuern

Tourismus

Recht

.

Gesundheit

Neuer Schwung

Genau bei diesen beiden Achsenbezeichnungen lagen die meisten The-
men entlang einer Linie. Daher war es nur in diesem Fall mdglich, die
sehr verschiedenen Themen unter einen Hut zu bekommen. , Neuer
Schwung” und , Interessen der Region”.

Bei anderen Achsenbezeichnungen hatten dieselben Themen jeweils
Bilder ergeben, bei denen die Punkte sehr weit verstreut lagen. Das wa-
ren unsere vielen Fehlversuche gewesen. Hatten wir diese Bezeich-
nungen genommen ... es ware schwieriger geworden, der Kampagne
eine Linie zu geben.

Mit unseren beiden Achsen waren wir in der Lage, ein , Leitmotiv” zu
kreieren, das fur alle Phasen der Kampagne gelten wiirde. Unser Leit-
motiv hieB: ,Mit Schwung fur unsere Region”. Das war mehr eine
Wahlkampfbotschaft - ,Mit Schwung flr unsere Region” war das
Grundgerdst der gesamten Kampagne. Auf einer verallgemeinernden
Ebene fasste dieses Leitmotiv alle Botschaften zu den Themen und The-
menwechseln, die beim Kampagnenstart noch gar nicht absehbar wa-
ren, zusammen. Das Leitmotiv war — auch wenn es widerspriichlich
klingt — das vorab formulierte Resumée einer Kampagne.

Die Formulierung der Achsen war fiir uns auch ein Instrument, dieje-
nigen Themen zu identifizieren, die trotz der Integrationskraft der Linie
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Schritt 4: Themen setzen
(Agenda Setting)

noch auBerhalb lagen. Diese Themen sollten wir eher meiden, sie wiir-
den unsere gesamte Kampagne auseinander brechen lassen.

.Mit Schwung fUr unsere Region” hatte sowohl Wirkung nach innen
als auch nach auBen:

¢ Nach innen, indem wir Inszenierungen, Aktionen und Botschaften
immer darauf priften, ob sie denn unter dieses Leitmotiv passten.

e Nach auBen, da ,Mit Schwung fiir unsere Region” bei jeder Aktion,
auf jedem Plakat und bei jeder Veranstaltung immer auftauchte.
Der Slogan wurde zum Erkennungsmerkmal der gesamten Kam-
pagne. Der Erfolg zeigte sich zum Beispiel darin, dass wir bei einer
Testaktion in Berchterdingen vergessen hatten, diesen Slogan mit
auf ein Plakat zu schreiben. Prompt wurden wir von Passanten dar-
auf aufmerksam gemacht, dass da doch was fehlen wiirde. Wir ha-
ben uns Uber unsere Vergesslichkeit gedrgert und zugleich Uber die
Wirkung unseres Slogans gefreut.

Agenda Setting ist etwas anderes als das Bestimmen einer Tagesord-
nung. Denn die Medien sind selber agierendes Subjekt. Und die Poli-
tik Ubernimmt flr ihre Inszenierungen die Spielregeln und Entschei-
dungskriterien der Medien, um Uber sie an das Massenpublikum her-
anzukommen. Medien und Politik stehen in einem Wechselwirkungs-
verhaltnis: Je gréber und inkompetenter die mediale Politikinszenie-
rung infolge mangelnder Politikkompetenz von Journalisten unter
dem Druck der Zuschauermaximierung wird, umso nachdrtcklicher
Ubernimmt die Politik selber das Geschaft der eigenen medialen Ins-
zenierung in der Hoffnung, wenigstens dadurch die Botschaft weit-
gehend selbst bestimmen zu kénnen.[... ] Je unpolitischer die Medien,
umso medialer die Politik.

Der entscheidende Punkt beim Agenda Setting besteht darin, mog-
lichst schnell mit einem neuen Thema an die Medien heranzutreten.
Denn bekanntlich ist nichts alter als die Meldung in der Zeitung von ge-
stern. Wir haben es bei unserer Kampagne einmal geschafft, ein The-
ma neu zu setzen. Das geschah aus einer Situation heraus, die uns stra-
tegisch keine andere Wahl lie3. Deshalb werde ich dir spater dartiber
berichten.

Es gibt zwei Bedingungen fir ein erfolgreiches Agenda Setting:

a. die Kontaktpflege zu den Medienleuten — eine Folgerung aus un-
serer Analyse zu Beginn des Wahlkampfes (meine Mail vom 07.02.)
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Schritt 5: Thema vermitteln

war, die Journalisten mit ihren Lieblingsthemen zu bedienen. Damit
sind nicht die verschiedenen Redaktionen gemeint, die kann man
schnell im Impressum nachlesen. Vielmehr geht es hier um das Wis-
sen, Uber welches Thema welcher Journalist gern und deshalb viel
schreibt. Dieses Wissen erwirbt man entweder selber oder ruft es
bei Unternehmen ab, die auf solche Analysen spezialisiert sind. Bei
uns in Deutschland ist das noch eine recht junge Branche - schau
doch mal unter ,www.medien-tenor.de” nach und berichte mir,
was du von deren Produktpalette haltst.

b. die Beobachtung der Themenlandschaft — letztlich nichts anderes
als ein permanentes Durchlaufen der hier beschriebenen Schritte
eins bis sechs.

Flr uns kam aus Budget- und Zeitgriinden eine fundierte Kontaktpfle-
ge nichtin Frage. Folglich konzentrierten wir uns auf die Beobachtung
der Themenlandschaft und setzten auf die guten Kontakte und die
gute Intuition von Paul.

Wenn Sie heute jemandem die komplizierte Welt erklaren wollen, brau-
chen Sie leider 10 bis 20 Sétze. Nur gibt es dafiir kaum Platz. In den
elektronischen Medien (iberhaupt nicht, und in lhren Medlen ... viel-
leicht noch. Also mussen Sie sich zurlickziehen auf etwas, das griffig,
aber in der Verklrzung nicht mehr wahr ist. Ich hatte in der Sommer-
pause mal in Bonn die SPD zu reprasentieren, weil alle anderen weg
waren. Eines Tages sollte ich was sagen zum neuen Gentechnologie-
Gesetz. Die ARD hat sich angemeldet und gesagt, Frau Schmidt, kom-
men Sie da aus dem Haus, stellen sich dorthin, dann fragt der Journa-
list, dann antworten Sie, und so weiter. Und das alles in 30 Sekunden.
Und genauso hab’ ich’s gemacht. Am nachsten Tag fuhr ich mit dem
Taxi, und der Taxifahrer sagte: ,Gestern hab’ ich Sie im Fernsehen ge-
sehen.” Ich hab’ gefragt: ,Was war’s denn f(ir ‘ne Sendung ?” Sagt er:
LDas weil3 ich jetzt nicht mehr so genau. Irgendwann spéater am
Abend.” Ich: ,Worum ging’s denn?” Er: ,Das weil3 ich jetzt auch nicht
mehr.” Dann hab ich gefragt, was ich denn gesagt hétte. Da sagte er:
LAIso, ... ich bring’s nicht mehr her. Aber gscheit haben Sie’s ihnen ge-
geben!” Soviel zur Information. Es ist nicht moglich, in 0:30 etwas zum
Gentechnologiegesetz zu vermitteln.

Ein Beitrag hat nur dann Chancen, im Horfunk oder Fernsehen gesen-
det zu werden, wenn er maximal 90 Sekunden lang ist. Ein Zitat in ei-
nem Zeitungsbericht muss auf wenige Zeilen passen. In dieser Kiirze
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Schritt 6:
Themen wiederholen

sollen Informationen, Botschaften, Appelle, usw. enthalten sein. Denn
alles, was langer ist, wird geschnitten oder nicht gesendet bzw. ge-
schrieben. Also haben wir Dérte darauf trainiert, ihre Kernbotschaften
auf wenige Satze zu konzentrieren. Reduzieren, popularisieren und po-
larisieren sind die drei Zutaten dafur. Das zu lernen und zu kénnen, ist
Sache der Statement-Technik, wie du aus deinen Rhetorikzeiten si-
cherlich noch weift: Die Fiinfsatz-Technik niitzt auch im Rahmen einer
Kampagne sehr viel. Ohne das GrundgerUst aus Schritt 3 ware die Ver-
mittlung der Themen wahrscheinlich gescheitert. Denn die beiden Ach-
senbezeichnungen waren die Begriffe, mit denen Dorte immer wieder
reduzieren, popularisieren und polarisieren konnte. So war es kein
Wunder, das neben unserem Leitmotiv die Begriffe ,Neuer Schwung”
und ,Interessen der Region” immer wiederholt wurden ... doch das ist
schon Schritt 6.

Wir selber konnten die Slogans, Mitteilungen und Botschaften schon
langst nicht mehr hdéren. Doch wir wussten, dass das kein MafBstab
war. Also machten wir in jeder Wahlkampfphase das, woflr uns die an-
deren Wahlkdmpfer und auch wir uns hassten: Wir wiederholten un-
sere Forderungen, unsere Appelle, unsere Grundbotschaft. Uns hing
das zu den Ohren heraus, doch merkten wir immer wieder, dass die
Themen beim Wahlvolk noch lange nicht angekommen waren. Die
Botschaft muss im Prinzip so lange transportiert werden, bis ihn der
Kandidat und seine engsten Mitarbeiter nicht mehr héren kénnen. Wis-
senschaftlich ist erwiesen, dass die Botschaft erst dann beim Wahler
ankommt und sich festsetzt. Gegen Reiz(iberflutung kommt auch die
lokale Politik eben nur mit penetranter Wiederholung an.

Das erfordert Disziplin, weil die gebetsmuihlenhafte Wiederholung der
immergleichen Phrase selbstverstandlich niemanden mehr langweilt als
die Verpacker und Themenmanager selbst.

Um unsere Themen nicht nur nach auBen gegendber dem Wabhler zu
wiederholen, sondern auch innerhalb des Kampagnenteams und der
Partei das Prinzip der Wiederholung zu leben, fihrten wir ,Dértes Mor-
genmail” ein. Jeder, der sich auf unserer Mailingliste eingetragen hat-
te, bekam taglich um 10 Uhr eine Mail mit einer aktuellen Nachricht.
Diese Nachricht wurde mit Hilfe des Leitmotivs kommentiert, interpre-
tiert, erldutert. Die Wirkung der Morgenmail wird an einer Sache deut-
lich. Nach mehr als drei Monaten mit ,,Dortes Morgenmail” sagte mir
ein politisch sehr interessierter und engagierter Parteifreund, dass er
erst jetzt so richtig verstanden habe, worum es uns im Wahlkampf ei-
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gentlich ginge ... Wenn der dazu drei Monate bendtigt, mdchte ich
nicht wissen, wie haufig Themen gegenuber ,Otto Normalverbrau-
cher” wiederholt werden missen.

Solange sich im Umfeld der Kampagne nichts verandert, kann ge-
betsmuhlenartig wiederholt werden. Das geht so lange gut, bis das
Thema gewechselt werden muss. Um den geeigneten Zeitpunkt zu be-
stimmen, gibt es zwei Instrumente zur Uberpriifung: das Erkennen von
(neuen) Themen und die (Uberarbeitete) Planung der Strategie. Das er-
ste Instrument habe ich unter Schritt 1 geschildert, das zweite folgt in
meiner nachsten Mail.

GruBB

Franziska

Subject: Re: Issue
Management
Date: 20.02.03 10:11:23
From: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

Hallo Franziska,

dass, was du unter , Thematisierung” beschrieben hast, lauft bei uns
tatsachlich als ,Issue Management”. Unabhangig von der Frage nach
Anglizismen, finde ich den englischen Begriff passender, da er weit
mehr umfasst als Themen: Probleme, Fragen, Angelegenheiten, die je-
doch noch lange nicht auf der Liste der zu behandelnden Gegenstan-
de aufgefihrt sein mussen. Jedes Thema war mal ein ,Issue”, doch
nicht jedes ,Issue” wird zum Thema. Anders ausgedriickt: wer The-
menmanagement betreibt, arbeitet nur an der Oberflache und wird
wahrscheinlich durch plétzlich auftauchende ,Issues” unangenehm
Uberrascht.

Doch das, wie auch die Diskussion Uber das Verhaltnis von Politik und
Medien, sind theoretisch relevante Auseinandersetzungen. Die sind
zwar wichtig, doch nicht, wenn du mir Uber euren Wahlkampf in Lo-
ningen berichtest. Vielleicht haben wir im Sommer Zeit, dartiber zu re-
den. Mich interessiert jetzt, wie ihr eure Strategie entwickelt und opti-
miert habt.

GruBB
Daniel
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Subject: Strategie
Date: 23.02.03 13:08:22

From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Hi Daniel,

das wird nichts mit der Strategie — Jirgen, unser Kampagnenexperte
fur's Strategische, ist flir zwei Wochen im Urlaub. Wahrend des Wahl-
kampfes hat er es geschafft, die Strategietiberlegungen fir mich durch-
schaubar zu machen, ich hatte es wirklich begriffen. Doch jetzt, Mo-
nate spater und ohne Ubung ... ich sitze vor dem Zahlensalat und wun-
dere mich, dass ich das jemals verstehen konnte. Jetzt setze ich auf
dich, Daniel, als Strategiefachmann. Ich maile dir zunachst das Ergeb-
nis unserer Strategiediskussionen vom Mai 2002. Die von Juli und En-
de August folgen dann spater. Vielleicht kannst du mir alles noch mal
erklaren. Die Zahlen, die du siehst, haben wir Ubrigens nach einem sehr
offentlichkeitswirksamen Schema erhoben:

Zunachst monatlich, in den letzten acht Wochen jede zweite Woche,
haben wir unsere Fokusgruppe gebeten, die aus ihrer Sicht wichtigsten
zwei Wahlkampfthemen zu benennen. Wir haben dann Leute in der
FuBgangerzone aufgefordert, flr diese beiden wichtigen Themen ihre
Einschatzung abzugeben. Unsere Aufforderung lautete jedesmal: ,Ver-
geben Sie bitte 10 Bauklotze fir jeden der vier Falle.”

Warum vier Falle, wenn doch nur zwei Themen zur Diskussion standen?
Einfach deshalb, weil wir bei unseren Strategietiberlegungen auch die
Entscheidungen des Gegners ins Kalkul ziehen mussten. Die vier Félle wa-
ren also immer die Kombinationen aus den zwei Themen, also z.B.:

1. Dortesetztauf  Verkehrspolitik G.S.setztauf  Verkehrspolitik
2. Dortesetzt auf  Arbeitsmarktpolitik G.S.setztauf  Verkehrspolitik
3. Dortesetztauf  Verkehrspolitik G.S.setztauf  Arbeitsmarktpolitik
4. Dorte setztauf  Arbeitsmarktpolitik G.S.setztauf  Arbeitsmarktpolitik

Jeder, den wir erfolgreich ansprachen, vergab also Punkte (Baukl&tze).
Das war fast so wie beim Grand Prix d’Eurovision, nur dass bei uns fir
jede Kombination genau zehn Baukl6tze verteilt werden konnten. Bei-
spiel flr Themenkombination 1: Hielt jemand Dérte in der Verkehrs-
politik fir sehr viel besser als Glinter Sadler, so vergab er 8:2, 9:1 oder
sogar 10:0 Bauklotze. Schatzte er die beiden gleich ein, so gab er 5:5
Baukldtze, bei leichtem Ubergewicht fiir Dérte 7:3 oder 6:4. Und an-
ders herum, wenn er Glnter Sadler im Vorteil sah. Diese Bauklotzver-
teilung machte jeder Passant fUr jede der vier Themenkombinationen.
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Die Verteilung der Bauklétze durch jeden Passanten wurde notiert und
spater ausgewertet — so kamen wir zu unseren vorladufigen Zahlen. Die-
se wurden dann von einigen Mitgliedern der Fokusgruppe gepriift,
kommentiert und nur wenige Male korrigiert. Damit erhielten wir un-
sere ,Spieltheorie-Matrix”, das Lieblingswort von Jirgen.

Bevor du mir nun erklarst, was diese Zahlen bedeuten und was das mit
unserer Strategie zu tun hat, noch eines zu diesem Bauklotz-Verfahren:
Das war bei uns in Loningen Uber den gesamten Wahlkampf hinweg
Stadtgesprach. Denn rund um unseren Bauklotz-Platz gab es Ge-
sprache und Diskussionen. Gerade weil die Baukldtze auch etwas Uber-
dimensioniert waren (so wie Freiluft-Schachfiguren), konnte sie nie-
mand Ubersehen. Bei uns war was los, die Leute blieben stehen. Und
dass Menschen anhalten, ist bekanntlich die wichtigste Voraussetzung
flr Gesprache mit ihnen. Zwar schauten auch die politischen Gegner
vorbei, um die Bauklotzerei zu beobachten. Doch glaube ich nicht, dass
sie was mit den Ergebnissen anfangen konnten.

Gestartet sind wir im Februar mit dem Thema ,Verkehrspolitik”, dem
Gewinnerthema von Dorte. Das hatten wir ja dank unseres Themen-
profils heraus gefunden. Parallel zu dieser thematischen Wahlkampf-
erdffnung haben wir vor allem Dorte als Person im Wahlkreis bekannt
gemacht. Dazu spater mehr, wenn ich dir Uber Personalisierung und
Phasenplanung berichte.

Unsere erste ,Bauklotz-Analyse” Anfang Mai ergab folgendes Ergeb-
nis (,,A” steht fir Arbeitsmarktpolitik, dem Leib-und-Magen-Thema von
GUnter Sadler — mit diesem Thema hatten wir ja aufgrund unseres The-
men-Profils auch gerechnet):

Also: Vielleicht schaffst du es, mir im Nachhinein die Sache mit den Zah-
len und den Kreuzen zu erklaren ... dann erzahle ich dir auch, welchen
strategischen Schwenk wir ab Mai vollzogen haben.

Franziska

P.S.: Es war Ubrigens fur JUrgen gar nicht so einfach, uns andere von
der Notwendigkeit von ,harten” Zahlen zu Uberzeugen. ,Nur was du
messen kannst, kannst du auch managen” — den Spruch habe ich
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schon oft genug gehdrt, ihn jedoch immer in das Reich der Profit-Un-
ternehmen verwiesen. Dass das auch fir eine kleine Wahlkampagne
gelten sollte, war flr mich nicht klar. Im Nachhinein muss ich zugeben,
dass wir ohne diese Zahlen einen richtigen Blindflug hingelegt hatten
und in die ,Falle aller Nicht-Strategen” (Lieblingsspruch von Jirgen) ge-
tappt waren: Wir hatten auf die Themen gesetzt, die wir selbst bevor-
zugen, also vor allem auf die Verkehrspolitik. Nach den Ergebnissen aus
Themen-Profil und Thematisierung ware das auch richtig gewesen. Mit
Hilfe unserer Bauklotz-Uberlegungen haben wir eine Fixierung auf die-
ses Thema verhindert. Doch bevor ich dir das erldutere, bist du an der
Reihe, mir die Zahlen in der Grafik zu erklaren.

Date: 25.02.03 18:47:56
From: Daniel. Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

iSubiect: Re: Strateqie

Hallo Franziska,

In deinem P.S. schreibst du von einer ,kleinen Wahlkampagne” ... Ich
glaub’ ich les’ nicht recht. Seit wann ist der Kampf um ein Direktman-
dat ,klein”? Ein bisschen weniger Bescheidenheit bitte, groBe Kampa-
gnen werden langst nicht nur in Washington, Paris oder Berlin ge-
macht.

Eure Idee mit den Baukldtzen ist prima — die Einschatzung des Wahl-
volks auf eine spielerisch-offentlichkeitswirksame Art zu bekommen
und dabei auch noch Geld fiir Umfrageinstitute zu sparen, das halte ich
fur lokale Wahlkampfe fiir sehr gut geeignet.

Jetzt zu den Zahlen: in jedem der vier Quadrate stehen die Zahlen oben
rechts immer fUr Dorte, die unten links immer fir Gilnter Sadler. Be-
trachte jetzt bitte in einem ersten Schritt nur die nicht eingekringelten
Zahlen, das sind die, die ihr mit euren Baukldtzen gemessen habt - sie
ergeben in der Summe immer zehn (Bauklttze). Jetzt Uberlege, wel-
ches fur Dorte das beste Ergebnis ware ... genau, das in dem Quadrat
unten rechts mit 8:2 fir sie. Die beste Themenkombination besteht fir
Dorte somit, wenn nicht nur sie auf das Thema Verkehrspolitik setzt,
sondern auch Sadler. Deshalb steht bei der 8 eine eingekringelte 1. Das
zweitbeste Ergebnis fir Dorte ist das im Quadrat unten links (7:3), al-
so steht dort eine eingekringelte 2, usw. Genauso gehst du aus der
Sicht von Gunter Sadler vor, so kommen dort die eingekringelten Zif-
fern zustande. Klar, dass die beste Kombination fir Giinter Sadler au-
tomatisch die schlechteste flr Dorte ist (Quadrat oben links: 1:9). Das
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ist dann der Fall, wenn auch Dorte das Thema wahlt, das ihr Konkur-
rent am besten beherrscht: die Arbeitsmarktpolitik. Dass sie das nicht
tun sollte, weiB sie wahrscheinlich auch ohne strategische Uberlegun-
gen.

Betrachten wir ab jetzt nur die eingekringelten Zahlen, zunachst aus
der Sicht von Dérte. Sie weil3 ja nicht, welches der beiden Themen Sad-
ler wahlen wird, also muss sie die beiden moglichen Falle: 1. Sadler
wahlt Arbeitsmarktpolitik oder 2. er wahlt Verkehrspolitik unterschei-
den.

Fur den Fall 1 betrachtest du bitte nur die oberen beiden Quadrate, da
wir ja im Fall 1 annehmen, dass Sadler auf Arbeitsmarktpolitik setzt.
Preisfrage: Welches Thema sollte Dorte in diesem Fall wahlen?

Richtige Antwort: Verkehrspolitik. Begriindung: mit 4:6 hinten liegen
(rechtes Quadrat) ist besser, als mit 1:9 weit abgeschlagen zu sein (lin-
kes Quadrat).

Jetzt zu Fall 2: hier betrachtest du nur die beiden unteren Quadrate -
wir nehmen im zweiten Fall ja an, dass Sadler Verkehrspolitik zu seinem
Thema machen wird. Auch hier wieder die Frage: Welches Thema soll-
te Dorte jetzt wahlen? Antwort: Verkehrspolitik, da ein 8:2 Vorsprung
besser ist als ein 7:3 Vorsprung.

Dass Dorte in beiden Fallen Verkehrspolitik zu ihrem Thema machen
wird, wird durch die beiden Kreuze bei ,V" gekennzeichnet.

Aus der Sicht von Glnter Sadler machst du eine eben solche Fallun-
terscheidung. Im Fall 1 (Dorte wahlt Arbeitsmarktpolitik) betrachtest
du die beiden linken Quadrate — Sadler wird in diesem Fall Arbeits-
marktpolitik wahlen (9:1 besser als 3:7). Im Fall zwei (Dorte wahlt Ver-
kehrspolitik) betrachtest du die beiden rechten Quadrate — Sadler wird
in diesem Fall ebenfalls Arbeitsmarktpolitik wahlen (6:4 besser als 2:8).
Die beiden Kreuze bei ,, A" weisen darauf hin, dass Sadler in beiden Fal-
len Arbeitsmarktpolitik als Thema wahlen wird.

Zusammengefasst: Beide Kandidaten nehmen jeweils verschiedene
Themen, wir haben es also mit einem Wahlkampf zu tun, bei dem die
fachlich-thematischen Kompetenzen der Kandidaten eine wichtige Rol-
le spielen. Zwei Nachteile aus der Sicht von Dorte: zum einen wird sie
als diejenige mit weniger Problemldésungskompetenz angesehen — das
wisst ihr aus dem Kandidaten-Profil. Ein Themenwahlkampf ist fir sie
somit nicht optimal. Zum anderen liegt sie bei der Konstellation ,,Dor-
te: Verkehrspolitik — Sadler: Arbeitsmarktpolitk” mit 4:6 hinten. Keine
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gute Ausgangsposition gut vier Monate vor der Wahl ...

Mein Tipp an euch: Messt mit eurer Baukldtzchen-Methode, ob Dorte
Uber einen langeren Zeitraum bei dieser Themenkonstallation hinten
liegt. Wenn ja: Thema wechseln!

Doch im Uberschwang des Strategieentwurfs habe ich gar nicht mehr
gemerkt, dass der Wahlkampf ja schon langst vorbei ist — deshalb jetzt
zwei Fragen:

a. Habe ich es geschafft, dir den Mechanismus der Strategieentwick-
lung zu erkldren? Zugegeben: bei den Zahlen aus diesem Beispiel
kommt man auch ohne diesen Mechanismus zum Ergebnis. Doch
in den meisten Fallen geht es komplizierter zu.

b. Wie habtihrin dieser Situation reagiert? In deiner letzten Mail hast
du von einem Themenschwenk gesprochen — wie lief das bei euch?

Bin gespannt, wie die Strategiediskussion weiterging.

Daniel

Subject: Themenwechsel

Date: 28.02.03 17:34:39

From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Hallo Daniel,

phanomenal, dass du exakt zu demselben Ergebnis gekommen bist
wie Jurgen vor knapp einem Jahr. Es sah im Mai 2002 wirklich nicht gut
fur uns aus. Zwei Griinde hast du genannt. Erschwerend kam noch hin-
zu, dass die Einigkeit in unserer Partei hinsichtlich Verkehrspolitik nicht
so gut aussah, wahrend Sadlers Partei bei der Arbeitsmarktpolitik wie
eine eins hinter ihrem Kandidaten stand.

Dass wir so nicht weitermachen konnten, wurde im Laufe des Mai im-
mer deutlicher. Sadler dominierte mit seinem Thema den Wahlkampf,
Dorte musste immer haufiger zu arbeitsmarktpolitischen Problemen
Stellung nehmen. Damit lief sie auBerdem Gefahr, mit ihrem Vorgan-
ger Klaus Riekert verglichen zu werden. Dass flihrte dazu, dass unser
Bauklotz-Barometer im Quadrat oben rechts einen immer gréBer wer-
denden Vorsprung von Sadler anzeigte. Dorte drohte, tberrollt zu wer-
den. Es war alles andere als einfach, sie davon zu Uberzeugen, ein neu-
es Thema zu besetzen: Industrie- und Gewerbeansiedlung. Wenn du
auf das Themenprofil schaust wird klar, dass wir auf ein Konkurrenz-
thema gesetzt haben. Doch dieses Risiko mussten wir eingehen, weil
uns nur ein Themenwechsel aus der Defensive heraus bringen konnte.
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Gespannt waren wir im Juni und Juli, was uns unsere Fokusgruppe an
Einschatzung gab, welches die beiden wichtigsten Themen sind.
Gleichzeitig beobachteten wir Presse und lokalen Rundfunk. Langsam
konnten wir unser neues Thema plazieren. Ab Ende Juni war dann klar,
dass es ein altes Thema (Sadlers Arbeitsmarktpolitik) und ein neues
Thema im Wahlkampf geben wird: Dortes Industrieansiedlung. Das al-
so hatten wir geschafft, und so beobachteten wir nun gespannt, was
die Baukldtze anzeigen wiirden. Erst Mitte Juli kippte der Trend zu un-
seren Gunsten und wir bekamen Bauklotz-Ergebnisse, die so bis Ende
August konstant blieben. Hier die Juli-Zahlen.

Nachdem Du mir neulich deren Interpretation so schon erklart hast, ver-
suche ich es mal. Hier also meine Deutung der Zahlen:

1 Reihenfolge aus Dortes Sicht

11 beste Kombination: 8:2>1- A

1.2 zweitbeste: 6:4 > - |

1.3 drittbeste: 4.6 >A-A

1.4 schlechteste: 3:7 > A - |

2 Reihenfolge aus Sadlers Sicht: genau anders herum

3 die beiden Félle aus Dortes Sicht

31 Sadler wahlt A (obere Zeile, Dértes Ziffern betrachten): I wahlen
3.2 Sadler wahlt | (untere Zeile, Dortes Ziffern betrachten): | wahlen
4 die beiden Félle aus Sadlers Sicht

41 Dorte wahlt A (linke Spalte, Sadlers Ziffern betrachten): | wahlen
4.2 Dorte wahlt | (rechte Spalte, Sadlers Ziffern betrachten): | wahlen

Ergebnis: Industrieansiedlung ist beherrschendes Thema, Dorte liegt
dabei in der Meinung vorn. Der Themen-Umschwung ist erreicht!

Na Daniel, so viel Analyse hattest du mir wohl nicht zugetraut, oder?
Auf jeden Fall habe ich Jirgen gestern Abend damit so richtig Gberra-
schen kdnnen. Der konnte gar nicht glauben, dass ich das Thema »Stra-
tegie« jemals freiwillig wieder anfassen wiirde.

Franziska
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Subject: Re: Zahlendeutung
Date: 11.03.03 12:47:51
From: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

Gratulation — sowohl zu deiner Zahlenanalyse als auch zu eurem Um-
schwung im Wahlkampf. Damit habt ihr nicht nur einen Vorsprung
gewonnen, sondern dem Gegner auch euer Thema aufgezwungen -
besser kann es ja gar nicht laufen! Und hier stolpere ich tber eine Be-
merkung aus deiner letzten Mail. Da sagst du, dass dieser Trend nur bis
Ende August angehalten habe. Was ist denn bis zum Wahltermin pas-
siert? Wieso konnte der Wahlkampf nicht in dieser fir euch vorteil-
haften Konstellation weiter geflihrt werden?

GriBe vom FuBe des Mount Rainier

Daniel

Subject: Fun

Date: 13.03.03 09:28:22
From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Hallo Daniel,

was im September passiert ist? Ganz einfach: der SpaB war im An-
marsch! Die Nutzung des alten Militérflughafengeldndes zwischen Lo-
ningen und Warchen war seit Jahren umstritten. Kein Konzept war so
Uberzeugend, dass eine Losung naher riickte. Das Thema war aus der
offentlichen Diskussion langst verschwunden, es interessierte nieman-
den mehr. Mitte August wurde jedoch bekannt gegeben, dass die Fun-
land GmbH auf dem Flughafengeldnde einen Erlebnispark bauen woll-
te. Die Landesregierung hatte ihr o.k. bereits gegeben, ohne dass auch
nur irgend jemand in Loningen gefragt worden war.

Wen interessierte noch unser bisheriges Wahlkampfthema, die An-
siedlung kleiner und mittlerer Unternehmen in neu auszuweisenden
Gewerbegebieten, wenn durch Funland auf einen Schlag ein GroBin-
vestor vor der Tur stand? Auf der Schlussgeraden funktionierte unse-
re Strategie also nicht mehr. Glnter Sadler triumphierte. Nicht nur hat-
te seine Landesregierung diesen Coup rechtzeitig vor der Wahl insze-
niert, auch konnte er seine arbeitsmarktpolitischen Thesen jetzt wieder
auf die Tagesordnung heben. Raffiniert von ihm — das Thema Funpark
war ohne unser Zutun auf der Tagesordnung gelandet, wir konnten
wenige Wochen vor der Wahl kein neues Thema aufbauen. Wie lange
es dauert, ein neues Thema zu puschen, das hatten wir ja zwischen Mai
und Juli gemerkt. Es blieb uns nichts anderes Ubrig, als auf der Welle
des Funparks mitzusurfen und uns dieses Thema nutzbar zu machen.

Ein erster Blick auf das Themenprofil lie3 uns hoffen: Tourismus stand
da als Passiv-Thema. Doch der zweite Blick brachte weniger Gutes:
kaum Gemeinsamkeiten zwischen Partei und Kandidatin. Wahrend vie-
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le in unserer Partei einer ,Wir-brauchen-den-groBen-Wurf“-Idee an-
hingen, hatte Dorte stets flir nachhaltigen, kleinteiligen und 6kologisch
vertretbaren Tourismus pladiert. Dorte wollte den Funpark verhindern,
unser UB-Vorstand dagegen schwarmte schon von den Tausenden von
Reisebussen. Dorte hatte aus dem Themenschwenk vom Mai viel ge-
lernt. Sie verbiss sich weder in ihr bisheriges Erfolgsthema — von Ge-
werbegebieten sprach eh niemand mehr — noch versuchte sie, gegen
den Funpark und ihren Parteivorstand in Radikalopposition zu gehen.
Unsere Aufgabe war nun, dem Thema einen neuen Dreh zu geben —
jetzt wurden wir echte spin doctors :-0

Der Funpark wurde von uns nicht als per se schlecht oder gut angese-
hen, sondern als eine Chance, das Thema » Tourismus in Loningen« auf
die Tagesordnung zu heben. Wir kombinierten das mit der Frage nach
der langfristigen Perspektive fiir Loningen: Okologische Aspekte spiel-
ten dabei eine ebenso wichtige Rolle wie die Frage, wer das Heft des
Okonomischen und politischen Handelns in der Hand haben sollte ...
Funland oder die Region. Wirtschaftliche Chancen und Abhdngigkei-
ten, neue Arbeitsplatze und gleichzeitig wenig qualifizierte Arbeit, ho-
he Attraktivitadt der Region und zunehmender Tagestourismus, ... das
wurden unsere Themen. Wir wurden zum Anwalt der Region, wir in-
terpretierten das Thema Funland unter unseren starken Themen: Ver-
kehr und Industrie/Gewerbe. Eine deutliche Kopplung mit ,,Umwelt”
hatte Dorte gern gehabt, eine Kopplung mit , Arbeitsmarkt” ware ganz
im Sinne von Giinter Sadler gewesen. Von beidem haben wir ihr mas-
sivabgeraten. Wir trainierten sie in Interview-Ubungen darauf, jede Fra-
ge zu Funland immer mit den beiden Aspekten ,Verkehr” und ,Indu-
strie/Gewerbe” zu verbinden. Sie schaffte es ausgezeichnet, jede noch
so abwegige Frage von Birgern oder Medienvertretern zu Funland ge-
betsmuhlenartig auf verkehrs- und ansiedlungspolitische Aspekte zu
lenken.

Wir haben uns von dem Funland-Thema (F) treiben lassen, ohne unsere
Botschaften zu vergessen. Und der Erfolg gab uns letztendlich Recht.
Seit Mitte August splrten wir, dass die bisherige Themenkonstellation
nicht mehr galt. Ich hatte den Eindruck, dass unsere Fokusgruppe in
diesem Moment mit uns zu schonend umging, um uns das auch in a-
ler Deutlichkeit zu sagen. Sie wollten uns wahrscheinlich nicht in un-
serem Lauf auf der SiegerstraB3e storen. Nett von denen, aber nicht ih-
re Aufgabe. Apropos: Kennst du eigentlich ein Mittel, damit eine Fo-
kusgruppe nicht irgendwann in voreilendem Gehorsam oder in passi-
ver Ergebenheit landet? Denn damit wiirde sie ja ihre Funktion verlie-
ren, uns parteipolitisch ungefarbte Einschatzungen zu liefern.
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Kurz und gut — das Ergebnis unserer Baukldtzchen-Abfrage kurz vor der
Wahl riss uns aus der Champagnerlaune. Fir Giinter Sadler war sein
Thema wieder vorn: Arbeitsmarkpolitk — mit dem Funpark seiner Lan-
desregierung als groBtem Arbeitsplatzbeschaffer. Fir uns ... jetzt muss
ich Uberlegen, ob ich die Kreuze Uiberhaupt richtig gesetzt habe ...

1 die beiden Falle aus Dortes Sicht
11 Sadler wahlt A (obere Zeile, Dortes Ziffern betrachten): F wahlen

1.2 Sadler wahlt F (untere Zeile, Dortes Ziffern betrachten):
A wahlen

2 die beiden Félle aus Sadlers Sicht

21 Dorte wahlt A (linke Spalte, Sadlers Ziffern betrachten):
A wahlen

2.2 Dorte wahlt F (rechte Spalte, Sadlers Ziffern betrachten):
A wahlen

Jetzt hilf mir bitte schnell weiter — ich kann mich nicht daran erinnern,
warum wir damals auf das Thema ,,Funpark” und nicht auf , Arbeits-
markt” gesetzt haben. Sowohl bei ,Funpark” und als auch bei ,Ar-
beitsmarkt” ist jeweils ein Kreuz markiert. Was gab den Ausschlag fiir
LFunpark”?

Franziska

P.S.: Bei der innerparteilichen Uneinigkeit zum Thema Funland war es
nun erst recht von Vorteil, dass wir eine klare Organisationsstruktur hat-
ten. Ich mag mir gar nicht vorstellen, was alles passiert ware, wenn die
Partei auf unser Kampagnenteam und auf die Medien direkten Zugriff
gehabt hatte ... so aber war und blieb Dorte der Puffer zwischen der
Partei und uns und zwischen der Partei und den Medien. Nur dank un-
serer Struktur wurde eine Kampagne ohne Zwischenstérungen aus
den eigenen Reihen maglich.
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Subject: Fortgeschrittene
Strategie

Date: 17.03.03 16:31:52
From: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

Hallo,

na endlich mal eine Konstellation, die etwas schwieriger ist. Deine Ana-
lyse ist so weit in Ordnung. Es kann sehr wohl vorkommen, dass die ei-
gene Partei bei den strategischen Uberlegungen keine eindeutige Ant-
wort bekommt, die gegnerische dagegen sehr wohl eine dominante
Strategie hat. Eine Strategie ist dann dominant, wenn beide Kreuze bei
einem Thema liegen — also dieses Thema zu wahlen ist, egal welches
Thema der Gegner nimmt. In eurem Fall habt ihr keine dominante Stra-
tegie, Sadler dagegen hat eine. Wir kdnnen also davon ausgehen, dass
er sich , Arbeitsmarktpolitik” auf seine Fahnen schreiben wird. In die-
sem Fall habt ihr die Wahl zwischen 2:8 verlieren (wenn auch ihr Ar-
beitsmarktpolitik nehmt) oder einem Unentschieden (wenn ihr Fun-
park wahlt). Die dominante Strategie eures Gegners zwingt euch da-
zu, genau ein Thema zu nehmen. Das Buch von Ordeshook, das du
noch bei dir stehen hast, beschreibt viele solcher uneindeutigeren Fal-
le. Als EinfUhrung ist auch der Klassiker ,, Thinking strategically” von Di-
xit und Nalebuff bestens geeignet.

Wenn euer JUrgen auch nur etwas von Strategie versteht, werdet ihr
im Wahlschlussspurt den Funpark zum Thema gemacht haben.

Bevor ich die Mail abschicke, noch ein paar Gedanken zu deiner Frage,
wie eine Fokusgruppe ihre eigentliche Funktion dauerhaft wahrneh-
men kann. Diese Frage verweist auf ein interessantes und weit ver-
breitetes Problem: Nach und nach nimmt die Fokusgruppe immer mehr
Anteil an der Kampagnenarbeit, sie identifiziert sich immer mehr mit
der Partei, ihrer Politik und ihrer Kandidatin. Doch damit verliert sie
ihren ungetrlbten Blick, weswegen sie eigentlich installiert worden ist.
Damit das nicht passiert, gibt es zwei Mdglichkeiten:

Erstens das Rotationsprinzip, nach dem nach und nach Fokusgrup-
penmitglieder durch neue ersetzt werden. Nachteil ist, dass sich die
Neuen in die gesamte Kampagnenthematik einarbeiten missen. Doch
kann das auch ein Vorteil sein, denn ihr neuer Blick sieht Verbesserun-
gen, die alle anderen aufgrund ihrer Gewohnung routiniert ibersehen.

Zweitens die Durchfiihrung von reprasentativen Umfragen und dem
Abgleich der Fokusgruppenmeinung mit den Umfrageergebnissen. So
habt ihr den Scheuklappenwinkel der Fokusgruppe jederzeit vor Au-
gen, doch musst ihr Geld oder Zeit investieren, um solide Umfrageer-
gebnisse zu bekommen. So seid ihr mit euren Befragungen vorge-
gangen.

GruB Daniel
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Subject: Re: Fortgeschrit-
tene Strategie

Date: 18.03.03 22:23:01
From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Hi,
so wie du es beschreibst, ist es gewesen — wir hatten jetzt das dritte
Wahlkampfthema (nach Verkehrs- und Gewerbeparkpolitik). Ohne un-
sere strategischen Analysen hatten wir wahrscheinlich das Thema Fun-
park nicht so ernst genommen oder uns von Sadler&Co auf arbeits-
marktpolitische Diskussionen eingelassen. Dank unserer Analysen
konnten wir das Thema nutzen und unsere Anliegen an die Funpark-
Diskussionen andocken. Statt ein neues Thema mihsam zu setzen,
surften wir auf einem existierenden Thema.

Beim Beschreiben der Strategie und ihrer Verdnderungen im Verlauf
des Wahlkampfs merke ich, wie bedeutend fir uns dieses Steue-
rungsinstrument war. Ohne strategische Uberlegungen hatten wir un-
sere Kampagne wahrscheinlich »Blindfllige und Hobbypflege« nennen
konnen.

Franziska

Subject: Spieltheorie
Date: 21.03.03 14:17:18
From: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

Hi Franziska,

dein Lob Uber die strategischen Planungsinstrumente in Ehren, doch sie
haben auch ihre Grenzen. Allzu zahlenglaubig sollte niemand sein. Die
Spieltheorie, die hinter diesen Strategietiberlegungen steht, geht davon
aus, dass jede Handlung einen Preis hat, und dass die Ziele ebenso
wie die Regeln allen Spielteilnehmern klar und bekannt sind. Ist das
in der Politik immer so? Es wére schén, wenn Kampagnen sich immer
an die von Spieltheoretikern gezeichneten Entscheidungsbaume hal-
ten kénnten, an deren langen, dtirren Asten mégliche Ergebnisse wie
Birnen baumeln, die nur noch gepfliickt werden mdssen. So einfach
ist es nicht. Aber die Spieltheorie hilft, zu durchschauen und voraus-
zuschauen. Sie ist ein wichtiges Instrument, um Strategien und ihre
Wirkung zu erkennen.

Beim Blick auf ,Vicky” sehe ich Targeting als nachstes Thema — mein
Spezialgebiet, wie du vielleicht weit. Ich bin angenehm Uberrascht,
dass ihr dieses Instrument angewendet habt. Uberrascht, weil ich noch
nichts davon gehdrt habe, dass Targeting in Deutschland benutzt wird
- angenehm, weil ich es fir ein sehr gutes Mittel halte, die Kampagne
zu fokussieren. Mich interessiert erst einmal, was denn Targeting fur
euch eigentlich ist. Denn es ware ja nicht das erste Mal, das ein Instru-
ment beim Export Uber den Atlantik mit anderen Inhalten belegt wird.

Gruf Daniel

66 // Baustein F: Targeting



Subject: die Arroganz stirbt
zuletzt

Date: 24.03.03 00:05:12
From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

*S. Ubersicht S. 68

Hi Daniel, groBer Targeting-Experte,

du scheinst uns aber wenig zuzutrauen ... Targeting haben wir schon
beim ‘98er-Wahlkampf benutzt. Die schonste Definition habe ich aus
dem Internet:

Targeting heiB3t also: Nicht in jedem Garten Apfel pfliicken gehen, son-
dern nur in Gérten, in denen die dicksten Apfel hdngen. Targeting
heil3t: eine objektive Datenbasis finden, um zu entscheiden, welche
Aufgaben eliminiert werden, die nicht leistbar oder unnétig sind.

Mit unserem Targeting haben wir digjenigen Stimmbezirke heraus ge-
filtert, die fUr uns die groBte Ertragskraft hatten, wo wir mit unseren
Aktionen die gréBte Wirkung erzielen konnten - heif3t: die meisten
Stimmen heraus holen konnten. Dass es in einigen Stimmbezirken ten-
denziell nutzlos ist, intensiven Wahlkampf zu machen, war uns allen
klar. Das ist bei uns vor allem Vechtheim, das seit jeher fest in Sadler-
Hand ist. Fir uns war es wichtig, herauszufinden, welche Stimmbezir-
ke flr ein gutes Ergebnis wichtiger sein kdnnen als andere. Mit diesem
Ergebnis konnten wir dann unsere Aktionen gezielt in diese Stimmbe-
zirke legen.

Wir hatten uns auf das Targeting fir den gesamten Wahlkreis kon-
zentriert. Die Daten bekamen wir vom Einwohnermeldeamt, dem Lan-
desamt fur Statistik und auch von der Neuen Loninger Zeitung, bei de-
nen wir ins Archiv durften. Wir haben die Daten der Bundestagswah-
len 1994 und 1998 und mit geringerem Gewicht auch die der Land-
tagswahl 2001 herangezogen. In allen Féllen haben wir Stimmbezirke
zu Stimmkreisen zusammengefasst, um die Kampagne zunéachst fur
uns handhabbarer zu machen.*

An diesen Zahlen wird nochmal deutlich, dass Klaus Riekert sich um
Erststimmen wenig gekimmert hat. Und wenn du vermutest, dass er
im Norden von Loningen wohnt, liegst du damit richtig. Dort war er am
ehesten prasent, dort hat er folglich mehr Erststimmen bekommen als
seine Partei Zweitstimmen.

Mehrere Punkte wurden aufgrund dieser Zahlen fir uns klar:

- Nur in den groBBen Stimmkreisen lohnt sich der Aufwand flr Ak-
tionen. Mit den fUnf groBten der neun Stimmkreise erreichen wir
fast drei Viertel der Wahlberechtigten. Darauf konzentrierten wir
uns.
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allgemeine Informationen unser Ergebnis

Wahl- GroBe
berechtigte | Stimm-
kreis

Berchterdingen 13.000 18%

Loningen Nord 11.000 33%

Loningen Sud 10.000 47%

Liebau 9.300 60%

Landhaup 8.900 73%

Knorl 7.400 83%

Vechtheim 4.600 89%

Zingen 4.200 95%

Waldsiedlung 3.600 100%
gesamt 72.000

abgegebene| Wahlbe- Erst- Zweit- % % Diff.
Stimmen teiligung | stimmen | stimmen Erstst. | Zweitst. Erst/
Zweitst.

8.580 66% 2.950 4.100 34% 48% 14%
7.040 64% 3.350 3.100 48% 44% -4%
6.300 63% 2.870 3.020 46% 48% 2%
4.743 51% 2.080 2.250 44% 47% 3%
5.785 65% 1.550 2.550 27% 44% 17%
3.996 54% 1.730 1.940 43% 49% 6%
3.404 74% 690 1.120 20% 33% 13%
2.478 59% 1.040 1.130 42% 46% 4%
2.196 61% 730 960 33% 44% 1%
44.522 62% 16.990 20.170 38% 45% 7%

Die ,dicksten Apfel” hingen fiir uns in Berchterdingen: hohe Wahl-
beteiligung, sehr gute Parteiergebnisse und eine hohe Anzahl
JTicket-Splitter” (die ihre Erst- und Zweitstimme aufteilen) > hier
mussten wir standig prasent sein.

Mobilisierungsprioritat hatten flr uns Loningen Std und Liebau:
sehr gute Parteiergebnisse bei mittlerer bzw. niedriger Wahlbetei-
ligung > hier mussten wir uns in den letzten Wochen vor der Wahl
etwas Besonderes einfallen lassen.

Argumentationsprioritat besal3 Landhaup: mittleres Parteiergebnis,
hohe Wahlbeteiligung und viele Ticket-Splitter > hier mussten wir
bereits zu Beginn der Kampagne inhaltlich Gberzeugen.

Loningen Nord als Heimspielrevier von Klaus Riekert ragte aufgrund
der Zahlen nicht hervor. Dort mussten wir in erster Linie die eigenen
Parteimitglieder davon Uberzeugen, dass Dorte die richtige Kandi-
datin war. Viele waren immer noch verstimmt, dass ihr Klaus nicht
mehr kandidierte.

Soweit unser wahlkreisweites Targeting. In zwei Stimmkreisen — Berch-
terdingen und Loningen Sud — hatten wir ein bis auf die einzelnen
Stimmbezirke verfeinertes Targeting nach demselben Strickmuster ge-
macht. Dort wussten wir dann sogar, vor welchem Supermarkt wir auf-

68 // Baustein F: Targeting



treten mussten, um maglichst viele potenzielle \Wahler zu erreichen. Fir
uns war dieses Targeting ein sehr gutes Mittel, unsere Krafte (Leute,
Geld, Termine) zielgerichtet einzusetzen. Gerade fir unsere Aktions-
leiter war das Targeting in Kombination mit der Strategieplanung eine
grofBe Hilfe, einzusehen, warum gerade jetzt gerade diese Aktion ge-
rade in diesem Stimmekreis ablaufen sollte. Die MaBBnahmen des Wahl-
kampfteams waren so keine Laune, keine undurchsichtigen Anwei-
sungen oder ahnliches, sondern sie waren flr alle anderen nachvoll-
ziehbar, kritisierbar und somit auch verdnderbar. Die Sache ,Wahl-
kampf” wurde eine gemeinsame.

So, groBer Targeting-Meister, haben wir das denn auch zu deiner Zu-
friedenheit gemacht?

Franziska

Subject: sorry
Date: 25.03.03 07:37:22
From: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com
To: franziskakrauss@aol.com

Hi Franziska,

vielleicht war mein Ton in meiner letzten Mail etwas zu hochnésig. Eu-
er Targeting Uberzeugt in beide Richtungen:

- die Aspekte, die ihr zwecks Auswahl der Stimmkreise ausgewahlt
habt, sind in den meisten Féllen die angebrachtesten: GréBe des
Stimmkreises, Ergebnis der letzten Wahlen, Wahlbeteiligung, Dif-
ferenz zwischen Erst- und Zweitstimmen.

- euer Vorgehen ist, aus der Ferne betrachtet, angemessen: wahl-
kreisweites Targeting hinsichtlich gréBerer Einheiten (eure Stimm-
kreise) und dann Differenzierungen in einigen besonders interes-
santen Stimmbkreisen bis auf StraBenziige genau. Viel Arbeit, doch
die einzige Chance, genau dort hinzugehen, wo es sich fiir die Kam-
pagne lohnt: zu den , dicksten Apfeln”. Eine schone Erklirung von
Targeting, die du mir da gemailt hast.

Genauso wie fiir die Strategieplanung, so gilt auch fur's Targeting, dass
das reine Zahlenergebnis nur einer von vielen Anhaltspunkten fir die
Entscheidung ist, was wann wo gemacht wird. Lokale Eigenheiten —
wie beispielsweise eure besondere Situation in Loningen Nord — mUs-
sen immer mit in die Entscheidung einflieBen. Dazu gehort auch die
Kampfkraft der Ortsvereine in den jeweiligen Stimmkreisen. Ein Wahl-
kampf ist schlieBlich keine mathematische, sondern eine politische Her-
ausforderung.
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Und wie ging’s dann bei euch weiter, nachdem die wichtigsten Punk-
te fest standen?

Daniel

Subject: Phasenplanung

Date: 28.03.03 12:23:41

From: franziskakrauss@

aol.com

To: Daniel.Thomsen®@

Guten Morgen nach Seattle,

bei uns ging es mit der Phasenplanung weiter. In der fassten wir die Fol-

gerungen aus Kandidaten- und Themenprofil und aus Strategie und

voteaccess.com

Positionierung
nach innen

Positionierung
nach auBen

Fokussierung

Endspurt

Last Minute

Targeting zusammen.

Bei uns sah die erste Phasenplanung, die wir im November 2001 auf-
stellten, so aus:

Botschaft

Doérte Fritsch -
Regionales,
Vielfalt, Schwung

N.N.

N.N.

N.N.

N.N.

Mittel

OV-Sitzungen

Personen-
Wahlkampf

PR-Aktionen

Veranstaltungen
in/mit Vereinen
und Betrieben

Marktplatz-Ver-
anstaltungen

Themen-
Aktionen

PR-Aktionen

Marktplatz-
Auftritte (Telefon
Campaigning?)

Adressaten

innerparteilich

Berchterdingen
Loningen Nord
Loningen Sud

Medien

Berchterdingen
Landhaup

Berchterdingen
Loningen Nord
Loningen Sud

Berchterdingen
Loningen Sid
Liebau

Medien

Berchterdingen
Loningen Sud
Liebau
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Zeitpunkt

Februar — Marz

April — Ende Mai

Juni -

Mitte August

Mitte August —
Mitte September

14. - 22.
September



Diesen Phasenplan haben wir auch eingehalten, auch wenn wir einige
Male das Thema wechseln mussten. Davon weil3t du ja bereits. Deshalb
machte es auch im November 2001 Sinn, fir die erste Phase eine Bot-
schaft zu formulieren. Nach und nach machten wir das dann auch fur
alle weiteren Phasen. ... so was aber auch, jetzt finde ich die Datei mit
den Botschafts-Tabellen nicht mehr ... Ich schicke diese Mail schon mal
raus, die Sache mit den Botschaften kommt spéter nach.

Franziska

Subject: Botschaften
Date: 28.03.03 18:41:52

From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Tag Daniel,

die Datei tauchte schneller als erwartet auf. Ich kann dir jetzt also Uber
unser Instrument zur Formulierung der Botschaften berichten. Die Ta-
belle besteht aus nichts anderem als aus den Aussagen von Dérte und
von Gunter Sadler tber jeweils Dorte und Giinter Sadler. Fiir den Stand
Februar 2002 sah unsere Botschafts-Tabelle so aus:

Phase Feb./Médrz | Positionierung nach innen

Dorte Uber Gunter Sadler Uber
Dorte - innovativ, kreativ, interessiert -« gute Stadtratin
steht im Leben +zu unerfahren fur die Bundespolitik
+ Fachfrau fir viele Gebiete + zu wenig Rickhalt
(Forschung, Verkehr, Kultur, ...) in der eigenen Partei
GUnter Sadler « nur Verwaltungserfahrung « kompetenter Fachmann
- Experte nur fir ein Thema - anerkannt in Partei und Fraktion
- bedient Interessen der Fraktion, -+ Garant fur soziale Wirtschaftspolitik

nicht der Region

Vor dem Tableau dieser Aussagen galt es nun, eine Botschaft zu for-
mulieren. Und an eine Botschaft wird neben dem inhaltlichen Gehalt
und der Werbewirksamkeit vor allem ein formaler Anspruch gestellt:

Wenn Sie Ihre Aussagen in acht oder weniger Worter fassen kénnen,
haben Sie eine Erfolgschance. Wenn Sie mehr als acht Wérter bendti-
gen [...] werden Sie wohl verlieren.
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Unsere Botschaft flir die erste Phase des Wahlkampfes, der Positionie-
rung nach innen, lautete: ,Dérte Fritsch - Regionales, Vielfalt,
Schwung.” Dazu gab es natlrlich ein Plakat — das in diesem Fall vier-
geteilt war:

- obenlinks:  Dorte mit Narrenkappe vor dem schneebedeckten
Pachberg

- obenrechts: Dorte in einem Osternest in der Loninger
Rathauskastanie

- untenlinks:  Dorte im Pepitakleid auf einer Vespa am
Berchterdinger Baggersee

- unten rechts: Dorte im Trachtenkleid, wie sie Uber Weinreben
als Hurden springt

Nach unserem Geschmack war das Plakat noch zu zurlickhaltend. Wir
hatten lieber wie die Macher des NRW-Landtagswahlkampfs 2000 ge-
handelt:

Was machen die Massenmedien ? Bilder - in Bildern und Worten. Was
machen wir? Bilder fir die Bilder-Macher. Wie machen wir das? Indem
wir moglichst alles in Bilder kleiden, als Bilder in Szene setzen. Weil wir
wissen, dass Bilder in den Képfen der Menschen hdngen bleiben,
wahrend Worte (allein) allzu fliichtig sind. Und wir machen Bilder, die
ungewdhnlich sind, die provozieren: als Schock im Sinne von Er-
schrecken oder als Angriff auf die Lachmuskulatur. In jedem Fall durch
Bilder, die bleiben. Unsere tagliche Kontrollfrage war daher: Haben wir
heute schon eine (alte) Regel gebrochen?

Doch hatte sich der UB-Vorstand bei Plakaten ja ein Vetorecht vorbe-
halten. Also erblickten viele unserer Ideen gar nicht erst das Licht der
Offentlichkeit. Na ja, anderen erging es ja auch nicht besser ...

Frauenpolitik kann lustig sein, dachte sich die Werbeagentur der Gru-
nen - und entwarf ein lustiges Plakat: Eine Frau mit Pferdeschwanz
sitzt in einem Chefsessel, dartiber steht der Satz: ,Schwénze an die
Macht!” Das ist zwar einpragsamer als ,,Paradigmenwechsel hin zu ei-
ner geschlechtergerechten Politik”, die Basis fand'’s jedoch nicht zum
Lachen. [...] Die Plakate wurden eingestampft.

Frechheit siegt eben nicht immer. Doch fest steht: Humor macht sym-
pathisch. Und férdert die Memorabilitat. Dinge, Gber die man lachen
musste, merkt man sich besser. Als der Inhalt dann fest stand, ging es
darum, Plakate und andere Materialien konkret zu gestalten. Wie das
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gemacht wird, wie Faltblatter layoutet werden sollten, ... die Kenntnisse
zu diesem Themenfeld habe ich auf den MuP-Seminaren zu Offent-
lichkeitsarbeit und zu Visueller Kommunikation erworben. Vielleicht er-
zahle ich dir spater mal dartber.

Phasenausrichtung — Botschaftsformulierung - Visualisierung. Diesen
Dreierschritt unternahmen wir jeweils sechs bis acht Wochen vor Be-
ginn jeder einzelnen Phase. So konnten wir auf neue Situationen noch
reagieren und zugleich noch rechtzeitig planen. Auch konnten wir
Uberlegen, welche Unterstitzungsleistungen wir aus der Berliner Par-
teizentrale an welchen Stellen nutzen wollten.

Es war gut, dass wir bereits zu Beginn der Kampagne einen Phasen-
plan, die beiden Themenachsen, unser Leitmotiv und sukzessive die
Botschaften aufgestellt hatten. Das diente uns innerparteilich, dem UB-
Vorstand ein Komplettkonzept vorzustellen und ihn damit friihzeitig zu
veranlassen, uns als Wahlkampfteam die , Licence to campaign” zu ge-
ben. Dass er das nicht ganz freiwillig getan hat, habe ich dir ebenfalls
schon berichtet. Und fir unsere eigene Arbeit waren Phasenplan und
Botschaften wichtig, weil wir uns darin geeinigt hatten, ganz be-
stimmte Aktionsarten (Vereine, Marktplatz, PR) zu ganz bestimmten
Zeitpunkten durchzufihren. Der Gefahr, unser Ideenpulver zu friih zu
verschieBen, gingen wir so aus dem Wege.

Mit dieser Art, eine Kampagne anzulegen, orientierten wir uns in vie-
len Punkten an der erfolgreichen SPD-Kampagne im Bundestagswahl-
kampf 1998. Die

war nach klaren Prinzipien aufgebaut: Sie war mittelfristig angelegt
und in feste strategische Grundlinien eingebunden. Etappen und Sta-
tionen wurden vorab festgelegt, es wurden klare Kommunikations-
und Prasentationslinien aufgebaut, und wirklichkeitsnahe politische
Programme wurden entwickelt. Sie fanden im politischen Personal
ihren Ausdruck. Kampagnenformen und Kommunikationslinien wur-
den professionell und kontinuierlich entwickelt. Die SPD zeigte Kom-
petenz in zentralen Feldern der Politik, und sie konzentrierte sich auf
Erfolg versprechende Themen. Die Kernbotschaften und Kernthemen
stimmten Uberein, und sie wurden auf allen Ebenen der Organisation
aufgegriffen. Die Kommunikationsdisziplin, auf die sich die SPD einig-
te, setzte die Konzentration auf einige wenige Kernbotschaften voraus.
Die Bundestagswahl 1998 wurde von der SPD mit einer integrierten
Kampagne gewonnen. Das bedeutete auch, dass zwischen Programm,
Person und Wertorientierung Ubereinstimmung bestand.
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Vickys" Bauch war nun vollstandig. Doch er grummelte haufiger — will
sagen: Wir mussten den Kreislauf » Profil — Thematisierung — Strategie
- Targeting — Phasenplanung/Botschaften« wiederholt bearbeiten. So
Uberpriften wir, ob unsere Kampagne Uberhaupt noch zielfihrend
war: mit der richtigen Person und dem richtigen Thema die richtigen
Leute zum richtigen Zeitpunkt auf eine richtige Art ansprechen.

Dank der verschiedenen Instrumente konnten wir uns also immer wie-
der an die Inszenierungen, Personalisierungen, Thematisierungen und
Aktionen machen. Wenn ich bedenke, wie viele Mails wir schon hin
und her geschickt haben, ohne dass ich dir von einer konkreten Akti-
on berichtet habe ...

Doch das zeigt mir, dass wir bei unserer Kampagne eben nicht ein paar
LAktionen wie immer” gemacht haben. Wir haben es zum ersten Mal
geschafft, unsere gesamte Kampagne auf Zahlen, Daten, Fakten auf-
zubauen. Wir haben es zum ersten Mal geschafft, eine eigene Orga-
nisationsstruktur mit recht groBer Unabhangigkeit vom Parteiapparat
aufzubauen. Wir haben es geschafft, unsere Kampagne strategisch zu
steuern. Wir haben es zum ersten Mal geschafft, unsere Kampagne
hinsichtlich Ort und Zeit gezielt umzusetzen.

Es mag den Anschein erwecken, dass wir zuerst Beine und Bauch von
WVicky” bearbeitet haben und erst danach und getrennt davon Arme
und Kopf durchgefiihrt haben. Das tauscht zum Teil. Es gab immer ei-
ne Wechselwirkung zwischen Bauch und Armen/Kopf bei der Durch-
fihrung der Kampagne, abgesehen von der Analyse und der Organi-
sationsstruktur. Die haben wir wirklich vorab erledigt.

So viel zur Phasenplanung. Jetzt kdnnte ich dir von Hunderten von
groBen und kleinen Aktionen berichten, von Inszenierungen und
Events. Doch davon spater mehr. Sag mir einfach, ob Du noch neu-
gierig bist auf unser weiteres Wirken; und wenn ja: was?

Solong

Franziska
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Subject: mehr

Date: 29.03.03 16:55:31
From: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

Hallo Franziska,

du hast vollkommen Recht, wenn du auf die Fille des Materials, das du
mir bislang gemailt hast, hinweist. Wenn du noch Uber euren Wahl-
kampf erzdhlen magst: Mich interessieren zwei Dinge. Einerseits Bei-
spiele fur konkrete Aktionen, andererseits die Instrumente, mit denen ihr
die Aktionen entworfen habt. Habt ihr eure Aktionen an den Lebens-
welten der Wahlberechtigten ausgerichtet? In deiner Mail vom 07.02.
hast du unter den Analyseaspekten den Begriff ,Milieu” angefiihrt, be-
zieht sich das auf das Modell der Lebenswelten? Wie habt ihr es ange-
stellt, Aktionen so zu inszenieren, dass sie nicht hausbacken wirkten?
Von eurer Bauklotz-Aktion hast du mir schon berichtet ... was gab es
noch? Damit du jetzt nicht allzu viel in den Rechner hauen musst — mir
reicht es vollkommen, wenn du einige Aktionen beispielhaft nennst.

Sag mir, wenn es dir zu viel wird — im Sommer bin ich sowieso in
Deutschland. Wenn wir uns sehen, kdnnen wir uns ja tber alles Wei-
tere im Biergarten austauschen.

D.

Subject: Re: mehr
Date: 31.03.03 23:02:52
From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Hi Daniel,

gern berichte ich dir Gber unsere Aktionen. Ohne die ware die Kam-
pagne ja wenig lebendig. Auf drei Sdulen ruhten unsere Aktionen:

1. Kreativitatstechniken — mit ihnen schafften wir es, gezielt quer zu
denken und uns Aktionen auszudenken, auf die wir auch nach zwei
Stunden Brainstorming nicht gekommen waren.

2. Projektmanagement — bendtigten wir, um jede Aktionsform zu pla-
nen, den Aufwand abzuschatzen und die erforderlichen Aufgaben
zu koordinieren.

3. Offentlichkeitsarbeit — alles, was man zur Gestaltung von Kom-
munikationsmitteln (Flyer, Mailings, Plakate, ...) wissen mul3, hatten
wir an Kenntnissen in unserem Wahlkampfteam.

Zu den drei Punkten habe ich MuP-Trainings mitgemacht. Zu vielen der
MuP-Themen gibt es bereits Trainingsblcher. Die Blicher zu Kreati-
vititstechniken, Projektmanagement und zu Offentlichkeitsarbeit
schicke ich dir mit und erspare es mir damit, dir dartber per Mail zu be-
richten. Lies in den Biichern nach und du erfahrst, wie wir bei der Of-

75// Exkurs: Ausrichtung der Aktionen/Milieustudie



fentlichkeitsarbeit und bei dem kreativen Finden von Aktionsideen und
deren Umsetzung vorgegangen sind.

Du hast in deiner Mail nach Lebenswelten und nach Inszenierungen ge-
fragt. Mit Inszenierungen kann ich dienen, doch was verstehst du un-
ter Lebenswelten? Vielleicht haben wir da auch etwas zu bieten, ohne
das wir es so genannt haben ... Gib mir eine kurze Info, was das mit
den Lebenswelten auf sich hat.

Franziska

P.S.: Unter ,Milieu” bei der Analyse haben wir lediglich die Hochburgen
der Parteien verstanden.

Subject: Milieu

Date: 01.04.03 10:41:38
From: Daniel. Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

Hallo Franziska,

die Lebenswelten sind ausnahmsweise mal keine Sache, die aus den
USA in die weite Welt exportiert wurde. Nein, hier handelt es sich um
eine Entwicklung von einem Institut aus Mannheim, das Markt-, Ziel-
gruppen- und Trendforschung durchfihrt. In den 70er Jahren wurde
damit begonnen, das klassische Modell der sozialen Schichten zu er-
weitern. Bis dahin war allein die soziobkonomische Einteilung nach
Haushaltseinkommen entscheidend fur die Differenzierung von jeder
Art von Werbung, Produktentwicklung usw. Dieses Modell wurde um
eine zweite Achse erganzt, um die Grundorientierung. Bei der Grund-
orientierung werden verschiedene Lebenseinstellungen unterschieden.
Das Spektrum reicht von ,bewahren” Uber , verbrauchen” bis ,erle-

"

ben”.

Die Kombinationen aus sozialer Lage und aus Grundorientierung sind
so zusammen gefasst worden, dass Menschen, die sich in ihrer Le-
bensauffassung und Lebensweise dhneln, einem Milieu zugerechnet
werden kénnen. Fir die Kampagnengestaltung ist ein Punkt besonders
wichtig: Die Unterschiedlichkeit von Lebensstilen ist fur die Alltags-
wirklichkeit von Menschen vielfach bedeutsamer als die Unterschied-
lichkeit soziookonomischer Lebensbedingungen. Deshalb sollte eine
Ausrichtung der Kampagne auf die Grundorientierungen Ublich sein.
Bevor ich dir ein paar Beispiele flr diese Form der Kampagnenausrich-
tung gebe - hier eine sehr kurze Beschreibung der einzelnen Milieus
(Lebensmotto des jeweiligen Milieus) :
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Oberschicht

Obere
Mittelschicht

Mittlere
Mitteschicht

Untere
Mittelschicht

Unterschicht

Traditionelles
biirgerliches Milie

Etabliertes Milieu

Modernes ‘
irgerliches Milieu

Modernes
Arbeitermilieu

8%1

Konservative Materielle Grundorientierung Hedonismus Post- Post-
Grundorientierung Status / Besitz Konsum GeniefSen marialismus modernismus
Bewahren Haben Verbrauchen und Erleben Sein Empfinden

% Bevolkerungsanteil 2001

Milieu

Etabliertes
Milieu

Intellektuelles
Milieu

‘ -> 1 GroRe des Milieus nimmt ab / bleibt gleich / nimmt zu

http://www.sigma-online.com/milieus/ [download: 2002-01-18]

Charakteristika

wichtig ist ein distinguierter Rahmen

- fuhlt sich als gesellschaftliche Elite

-+ Bewahrer der Tradition (Familie, Werte, Kultur)

- kultivierte Lebensart in geordneten Verhaltnissen

-« rege Teilnahme am kulturellen Leben

-« klassische Rollenverteilung Mann/Frau

-+ personliche Leistung und Verantwortung ist wesentlich

Erfolg und Sozialprestige sind etwas Selbstverstéindliches

- anerkannte, gutdotierte berufliche Positionen
« gehobener, exklusiver Lebensstil
- greifen Trends auf, kreieren sie nicht
- umwelt- und gesundheitsbewusst, weltoffen, tolerant
« hohe Leistungsbereitschaft, viel Durchsetzungsvermagen
«  Ziel: ein angenehmes und unproblematisches Leben
(> an Selbstverwirklichung orientiert, manchmal Aussteigergedanken)
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Milieu

Modernes Postmodernes

Arbeitnehmer-

Modernes

Statusorientiertes

Milieu

biirgerliches

Milieu

Milieu

Milieu

Charakteristika

‘Selbstverwirklichung’ ist der MaBstab

kritische Einstellung zum Mainstream der Gesellschaft

(und ihren Leitfiguren), z.B.: 6kologische Erndhrungsweise

intensive kiinstlerische oder politische Betatigung: Umwelt, Dritte-Welt
Autonomie und Selbstverwaltung bedeutsam

bewusst unkonventionell

stilistische Ansprliche statt festgeflgter Prinzipien

Familie: Loslésen von alten Geschlechterrrollen

ich mochte nicht auf den Pfennig achten miissen

High-Tech- oder Dienstleistungsberufe

hohe Mobilitat, aufgeschlossen fir Neues

Arbeit soll Spa3 machen und sinnvoll sein

Arbeit, damit man sich leisten kann, was einem gefallt
genug Freizeit ist wichtig, um Spal zu haben

Freizeit: Sport, Feste, Lesen, PC/Motorrad

den Horizont erweitern, Neues ausprobieren, nicht stehenbleiben

mittlere Fihrungsposition in High-Tech-Berufen o.a.

hohes Leistungsethos

Berufsarbeit wird Genussanspruch Ubergeordnet

spontane Belohnungskaufe

Streben nach Harmonie, starke soziale Werte, Familienorientierung
konventioneller Modernismus

Erfolg ist eine Sache der Planung

beruflicher und sozialer Aufstieg hochste Prioritat
Konsumorientierung — dabei nicht durch Extravaganzen auffallen
demonstriert seinen Lebensstandard (Marken!)

exklusive Freizeitaktivitdten / Kurzurlaub und Events

traditionell gepragte Rollenbilder vs. autonomer Eigenanspruch
Familie: ‘Schonraum’ vs. ‘Emanzipationsstress’
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Milieu

Traditionelles

Traditionelles
Arbeitermilieu

Konsum-

materialistisches

Hedonistisches

blirgerliches

Milieu

Milieu

Milieu

Charakteristika

man muss im Leben etwas Anstéandiges erreichen

mittlere Bildungsabschlisse, mittleres Einkommen
Sparsamkeit + MaBigung > Wohistand

Streben nach Sicherheit (Besitz, Familie)

geordnete Verhéltnisse: Ehrfurcht, Sauberkeit, Fleil
traditionelle Werte und Konformismus

geordnetes, harmonisches Familienleben wichtig

man arbeitet, um zu leben

niedrige Formalbildung

viel Kontakt: Nachbarn, Kollegen, Eckkneipe, Verein
arrangiert sich mit den gegebenen materiellen Moglichkeiten
aus Notwendigkeit resultierende Bescheidenheit

Verlust angestammter Bindungen ist existentielles Risiko
Absicherung der Familie wichtiger Aspekt

Arbeit ist Miihsal, die aus purer Notwendigkeit ertragen wird

hohe Bildungs- und Ausbildungsdefizite

wenig Chancen auf finanzielle, berufliche und soziale Verbesserungen
ausgepragter Materialismus: Konsum als Lebensziel

groBer Wert auf AuBerlichkeiten

Konzentration auf das ,,hier und heute”

starre Rollenauffassungen Mann/Frau

‘Leben’ findet nur in der Freizeit statt

unangepasst, an Fun und Action orientiert

Inhaltsleere des Arbeitslebens

Traum von einer kreativen Tatigkeit

gegen alle Zwéange: Elternhaus, Beruf, Konventionen, Regeln
keine stabilen Ziele und Uberzeugungen

Diese Milieustudie findet in der Werbe- und Marketingbranche breite
Anwendung. So wurde zum Beispiel das Magazin Focus mit ihrer Hil-
fe markt- und milieugerecht eingefiihrt. Der vermeintliche Konkurrent
SPIEGEL bedient eher das etablierte, das intellektuelle und das tradi-
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tionell burgerliche Milieu — der Focus setzt in ganz anderen Milieus an,
im statusorientierten, modernen burgerlichen und modernen Arbeit-
nehmermilieu. Was die Leserschaft angeht, ist der Focus nicht gegen,
sondern neben den SPIEGEL plaziert worden. Nahezu konstante Auf-
lagenzahlen des SPIEGEL belegen das. An den Focus verloren hat der
SPIEGEL dagegen bei den Anzeigenkunden, denn die Zielgruppe des
Focus ist zwar nicht vermogender, daflr jedoch konsumfreudiger.

Doch zurlick zu Kampagnen. Fir die sind mehrere Aspekte der Mi-
lieuausrichtung wichtig:

- mute deinem Spitzenkandidaten nur solche Aktionen zu, die zu ihm
(seinem Milieu) anndhernd passen (wenn nicht, bekommst du
.Scharping oder Stoiber in der Hip-Hop-Disco” und adhnlich un-
glaubhafte Aktionen);

- orientiere dich in der Auswahl deiner Aktionen an den Alltagsge-
wohnheiten deiner Milieus (wenn nicht, fihrst du Aktionen durch,
die deine Zielgruppe gar nicht versteht);

- orientiere dich in der Auswahl deiner Aktionen nicht an den All-
tagsgewohnheiten des Wahlkampfteams (wenn doch, bekommst
du Aktionen, die euch riesig Spa3 machen, sonst aber womaglich
niemanden interessieren).

Mit einem TorwandschieBen begllickst du heutzutage vor allem das
etablierte und traditionell blrgerliche Milieu, weil sie das Sportstudio
im ZDF nicht nur kennen, sondern auch schatzen. Die wirden am lieb-
sten Ernst Hubertys Sportschau wieder auferstehen lassen. Die ,ran”-
Generation (Sat 1) bevorzugt eine andere Asthetik, schnellere Aktio-
nen, buntere Bilder usw.

Es gibt leider nur sehr wenige Beispiele, die milieutibergreifend funk-
tionieren — ,Wetten das” gehort sicherlich dazu. Dass das alles fern-
sehbezogene Beispiele sind, ist naturlich kein Zufall: Das TV pragt un-
sere Wahrnehmungsgewohnheiten am starksten. Bei durchschnittlich
fast vier Stunden Fernsehkonsum pro Tag pro Erwachsenem in
Deutschland ist das kein Wunder.

So viel zu den Milieus — fir mich eine wichtige Hilfe bei der Orientie-
rung der Kampagne an den jeweiligen Zielgruppen.

Daniel
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Subject: Personalisierung

Date: 04.04.03 17:40:18
From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Hallo,

danke flr den Tipp mit den Milieus. Das werde ich mir fir unsere nach-
ste Kampagne merken. Bei unserer 2002-Kampagne haben wir das
nicht berdcksichtigt. Ganz im Gegenteil: Wir haben Dérte manchmal
in Aktionen gejagt, bei denen sie sich nicht wohl fihlte. Das haben nicht
nur wir gemerkt, sondern wohl auch die Besucher von den Veranstal-
tungen. Der Funke sprang nicht rlber, wir schafften es nicht, die Leu-
te zu packen. Es kann gut sein, dass wir an Dorte und auch an den Mi-
lieus, die wir ansprechen wollten, vorbei geplant haben. Beim nachsten
Mal wird alles anders ;-)

Jetzt zum Thema »Personalisierung und Inszenierung«: Im Laufe der
Kampagne fragten uns einige nicht ganz einflusslose Parteimitglieder,
ob wir mitsamt Dorte denn bald auch in den USA Wahlkampf machen
wollten. Ihnen sei das Ganze, was wir da machen wurden, viel zu ame-
rikanisiert, viel zu sehr auf Dorte als Person zugeschnitten. Wir ent-
gegneten: Dieser Zuschnitt ist ja auch Sinn der Sache, denn schlieBlich
kandidiert sie ja als Person fir den Bundestag. Der politische System-
wechsel von der Parteiendemokratie zur Mediendemokratie ist mit-
hin in der Grundtendenz auch ein Wandel vom Sachplebiszit zum Per-
sonenplebiszit. Und das ist keine neue Tendenz. Denn es stimmt nicht,
dass die Personalisierung des Wahlkampftes eine neue Entwicklung
ist. Es wadre vielmehr eine neue Entwicklung, wenn Programme in
Wahlkémpfen wirklich eine tragende und exklusive Rolle spielen w(ir-
den.

Die Person ist also wichtig — und die wichtigsten Aspekte sind Ver-
trauen, Ausstrahlung, Sympathie. Ein Sympathiewert ist zwar ein wei-
cher Faktor, aber ein wichtiger.

Sympathie ist [...] die Basis von Kontaktfindung und Kommunikation.
Der positive Reiz ist dabei entscheidend. Der wird erstens durch Per-
sonmerkmale wie Frisur, Kleidung, Blickkontakt, Gestik und Mimik aus-
gelost. Zweitens sind flr die Ausldsung eines positiven Reizes kom-
munikative Kompetenzen (aktives Zuhoren, Stimmigkeit von verbalen
und nonverbalen Signalen) und Interaktionskompetenzen (Lob, Er-
folgserlebnisse) ursachlich. Alles Dinge, die beeinflussbar und trainier-
bar sind, wenn auch nicht unbeschrankt. Das Klavierspiel kann be-
kanntlich jeder trainieren, ein Oscar Peterson wird kaum jemand.

Wie wir Dorte fit gemacht haben ... ganz einfach war es nicht. Das Kan-
didatenprofil, das ich dir schon vor Wochen gemailt habe, war unsere
Basis. Wir wussten, dass Dorte als Person bekannt gemacht werden
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musste, und wir wussten, dass sie die besseren ,weichen” Werte hat-
te. Auf denen konnten wir also aufbauen — und dabei ihre inhaltliche
Kompetenz gleich mit verbreiten. Dorte absolvierte mehrere Trai-
ningseinheiten zu Statement-Technik, Argumentation, Schlagfertigkeit,
Moderation. Sie bekam eine Stil-Beratung, an der sie nur widerwillig
teilnahm. Nachher war alles nur noch halb so dramatisch - sie konnte
den Inhalt ihres Kleiderschranks weiterhin nutzen. Und das Wichtigste:
Bei den meisten Aktionen stand Dorte im Mittelpunkt, die Aktionen
waren auf sie als Person und in der ersten Wahlkampfphase auch auf
ihr Gewinnerthema (Verkehrspolitik) zugeschnitten. Ich werde dir bei
den Inszenierungstechniken einige dieser Aktionen nennen. Damit das
funktionieren konnte, musste Dorte ein Marathonprogramm absol-
vieren. Wie gut, dass wir uns bei der Ressourcenanalyse gleich zu Be-
ginn unserer Kampagnenplanung auch auf Zeitbudgets geeinigt hat-
ten. So bestand auf beiden Seiten — bei Dorte und beim Kampagnen-
team - Klarheit, wie stark Dorte in Anspruch genommen werden durf-
te. Zu den Inszenierungen, die sehr stark mit der Personalisierung ge-
koppelt sind, schreibe ich dir erst im nachsten Mail, denn zu diesem
Punkt will ich mich vorher noch bei Paul kundig machen.

GruBB
Franziska
Subiject: Hi Franziska,

Re: Personalisierung

Date: 08.04.03 16:37:13
From: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

ein kleines Bonbon zwischendurch. Als Kinofan durfte dir Glinter Rohr-
bach bekannt sein (der ,Das Boot” produziert hat). Er hat sich einen
Tag vor der Bundestagswahl zu der bedeutender werdenden Rolle der
Person und der Personalisierung geduBert — das misste Wasser auf dei-
ne Mihlen sein:

Wer glaubt, ein Wahlkampf bestehe im Austausch von Argumenten,
der wei3 nichts von der Natur des Menschen. Man hat uns mit endlo-
sen Debatten gelangweilt, in denen Technokraten anderen Techno-
kraten dlie Rezepte um die Ohren schlugen. Steuern rauf, Steuern run-
ter, die Kleinen entlasten, damit sie konsumieren, die GroBen, damit sie
investieren. Die Kassenbeitrdge senken, aber die medizinische Versor-
gung verbessern. Arbeitslosenhilfe reduzieren, aber streng solidarisch.
Die Quadratur vieler Kreise. Doch wie viel wissen wir nach all diesen Dis-
kussionen wirklich von den Dingen, die unsere Zukunft bestimmen?
Und wie weit kénnen wir diesem Wissen vertrauen? Die klaren politi-
schen Linien sind uns abhanden gekommen, seit sich die grofBen
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Menschheitsfragen nicht mehr zu stellen scheinen. Die Politiker sind zu
routinierten Managern eines gesellschaftlichen Betriebssystems mu-
tiert. Das Ziel ist Arbeit und Wohlstand fiir alle, nur der Weg steht im
Streit. In solcher Lage bleibt wenig Raum fir begeisternde Utopien.
Nicht ,Freiheit” ist ein Stichwort unserer politischen Wirklichkeit, son-
dern ,Lohnnebenkosten”.

Das pragt den Stil der Auseinandersetzung. Wenn davon die Rede ist,
dass uns dlie farbigen Politikertypen abhanden gekommen seien, dann
hat das auch mit den verdnderten Aufgaben zu tun. Die Zeit der Ele-
fanten ist vorbei und mit ihr auch die der Elefantenrunden. In den heu-
tigen Talk-Runden wird mit kleiner Mdnze gezahlt, mit dem Unter-
schied, dass sich kaum noch jemand in diesem Wahrungssystem aus-
kennt. Es werden 6konomische Diskussionen ausgetragen, bei denen
man sich nicht einmal sicher ist, ob wenigstens die Akteure wissen,
wovon sie reden. Der aufgeschlossene, durchschnittlich gebildete
Zuhdrer hat keine Chance, sich aus dem Widerstreit der Thesen auf ge-
sichertes Terrain zu retten. In seiner Not wird der Zuschauer nach Grdin-
den fir die Glaubwadirdigkeit der Redenden fahnden, und er wird sie
im Zweifel in der Fahigkeit finden, Vertrauen zu erwecken. Es wird ihm
nicht gleichgdiltig sein, wer ihm sympathisch ist, wer die gréBere Kom-
petenz wenigstens ausstrahlt. Dabei wird ihm sein Uberforderter Ver-
stand weniger nitzen als sein Gefihl, auf das er sich im Zweifel auch
im Alltag verldsst. Die Komplexitdt moderner Gesellschaften, die Ent-
ideologisierung und die objektive Undurchsichtigkeit ékonomischer
Prozesse lassen uns keine andere Wahl. Wir sind darauf angewiesen,
Vertrauen zu delegieren.

D.

Subject: Inszenierung
Date: 11.04.03 18:54:57

From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Hallo,

thanks - flr das Rohrbach-Zitat. Ich schétze ihn nicht nur als Filmema-
cher sehr, sondern auch als einen Menschen, der die politische Szene
im eigentlichen Wortsinn kritisch betrachtet.

Zu den Inszenierungen gab es bei uns die Streitfrage, ob es denn Uber-
haupt statthaft sei, Politik zu inszenieren. Die Kritiker fiihrten an, dass
Inhalte damit Uberspielt, Politik in spielerische Beliebigkeit driften und
die Spitzenkandidatin zur Schauspielerin abgestempelt werden wiirde.
Dorte und Jurgen waren diejenigen, die am stérksten fir eine bewus-
ste Inszenierung pladierten:
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Inszenierung war und st seit jeher, seit der Antike, ein wichtiger Be-
standteil von Politik. Weil Politik eine &ffentliche Angelegenheit ist,
braucht sie das Ereignis, in dem sie sich legitimiert, abbildet, verdichtet,
symbolisiert, braucht sie den Auftritt, in dem sie fiir sich wirbt, sich pra-
sentiert und sich bestatigen lasst.

Ftir die Demokratie braucht daraus kein Schaden zu erwachsen. Denn
mit dem Maf3 an Inszenierung waéchst auch der Kunstverstand des Pu-
blikums: Je unterhaltsamer, zirzensischer, theatralischer dlie Politik wird,
um so mehr steigt die Spielfreude des Wéhler-Souveréns, der bald hier,
bald dort einen Einsatz versucht und gelegentlich, in der Laune eines
zornigen Kindes, das ganze Brett umwirft. Gefahrlich, das weil3 er, sind
nicht die Operettenkénige in ihrer tatsachlichen Ohnmacht, geféhrlich
sind dlie grauen Manner, dlie in den Strukturen wirken und die niemand
sieht. Gefahrlich sind die Glatzkdpfe in den Hinterzimmern, nicht die
toupierten Souveranitatsdarsteller im Scheinwerferlicht.

In der Politik gilt, und daran sollte man denken, wenn die Politik Thea-
ter veranstaltet: auf Dauer kann man eine Schlaftablette nicht als Vi-
tamintablette verkaufen.

An dieser Stelle gab es eine heftige Auseinandersetzung mit vielen
JParteisoldaten”. Das Zitat von Thomas Meyer, das ich noch mit in die
Diskussion warf, brachte das Fass zum Uberlaufen: Letztendlich be-
lohnt der Wahler mit seiner Stimme nicht die beste Politik, sondern
den besten Inszenierer. Doch wir hatten nicht nur das Kampagnen-
mandat, sondern auch das Know-how und schon sehr viel Schwung.
Dorte setzte sich ein paar Tage spater auf einer Vorstandssitzung noch
einmal in etwas ruhigerer Atmosphare mit Partei und Inszenierungen
auseinander. Und wir durften beginnen, Vitamintabletten zu verkaufen

Paul hatte in seiner Volontariatszeit beim ZDF Christian Mikunda
kennen und schatzen gelernt. Dieser Christian Mikunda hat ein Buch
mit dem Titel ,,Der verbotene Ort oder Die inszenierte Verfihrung” ge-
schrieben. Flr uns wurde das zum Handbuch unserer Inszenierungen
- und Paul wurde unser Inszenierungspapst. Hier die sieben Tipps von
Paul (und von Mikunda) - rechts daneben habe ich fir dich die engli-
schen Fachbegriffe notiert. Vielleicht sagt dir der ein oder andere ja et-
was.
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Menschen haben bestimmte Erwartungen und Drehbucher im Kopf.
Diese Erwartungshaltungen solltest du zufriedenstellen.
*  Menschen flhlen sich dadurch eingeweiht.

Bestimmte Merkmale erzeugen Signale — damit baust du Image auf.
Uberlege dir, welches Image du aufbauen willst und Gberlege,

mit welchen Merkmalen du es erreichst.

*  Menschen flhlen sich dadurch vertraut.

Durch einfache und erkennbare Strukturen, raumliche Ordnung und
Uberschaubarkeit erreichst du, dass sich andere zurechtfinden kdnnen.
*  Menschen fihlen sich dadurch heimisch.

Menschen schitzen einen zeitlichen Uberblick. Teile anderen immer mit,
wie lange Aktionen, Ereignisse oder Zeitspannen dauern.
*  Menschen fUhlen sich dadurch selbstbestimmt.

Menschen lieben Vorfreude. Kiindige daher Ereignisse entsprechend
an und setze sie dann auch um.
*  Menschen flihlen sich dann entspannt.

Menschen schatzen Systeme und Ordnung. Wenn etwas einmal verankert
ist, solltest du es immer wieder auftauchen lassen.
*  Menschen flhlen sich dadurch sicher und orientiert.

Menschen wollen nachdenken und gefordert werden. Gebe ihnen
solche Ratsel, Andeutungen und Verweise, die von deiner Zielgruppe
geldst werden kdnnen.

*  Menschen fuhlen sich dadurch geschickt.

Brain Scripts

Inferential Beliefs

Cognitive Maps

Time Line

Anticipation

Sentence Frame

Media Literacy

Mechanismus | Zweck

Es ware Ubertrieben und wohl auch gar nicht moglich, in einer Aktion
alle sieben Mechanismen unterzubringen. Wir haben diese sieben An-
satze vor allem als Anregung flr eigene Aktionsideen verstanden. Un-
ter intensiver Zuhilfenahme der Kreativitatstechniken sind wir bei-
spielsweise auf folgende Ideen gekommen:

Aktions-Beispiel

Brain Script Erwartungen erfillen Wir veranstalteten Harry-Potter-Lesungen — zunachst

ohne Dérte. Einer aus dem Aktionsteam war als
Harry Potter kostimiert. Er begann mit dem Vorlesen.
Klar, dass Dorte kurze Zeit spater noch kam —

als Hermine verkleidet.

85 // Baustein H: Personalisierung und Inszenierung



Mechanismus Zweck

Inferential Belief | Image aufbauen

Cognitive Map | Strukturen geben

Time Line ZeitUberblick geben

Anticipation Vorfreude erzeugen

Sentence Frame | Verankerungen ermdglichen

Aktions-Beispiel

Dorte hat bei ihrer Tour durch die Betriebe und Vereine
immer einen Schal aus Nepal getragen. Neben dem
Image einer Weitgereisten war dieser Schal auch ein
guter Wiedererkennungseffekt. Denk’ nur an Mompers
roten Schal, Genschers gelben Pullover, ...

Bei allen Aktionen zur Industrie- und Gewerbepolitik
bauten wir unser ,,Papp-Modell” aus, an dem wir
unsere Ideen fir eine Gestaltung der Gewerbeparks
darstellen konnten. Auch hatten alle die Mdglichkeit,
umzubauen, auszuprobieren, ... selbst den
Masterplan-Architekten zu spielen. So kamen wir
mit anderen gut ins Gesprach.

Bei vielen Veranstaltungen hatten wir eine groBe Uhr
an der Wand aufgehangt. Die Zeitspannen, zu denen
Dorte zu einem Thema sprach, waren auf dieser Uhr
farbig gekennzeichnet, also z.B.: von voll bis zehn nach:
gelb (= Verkehr), von zehn nach bis halb: orange

(= Industrieansiedlung) usw. Jeder konnte also sehen,
wie lange dieses Thema noch dauern wiirde. Und
Dorte war gezwungen, sich an ihr Skript zu halten ;)

Wir legten im Friihjahr eine Plakatserie auf. Zunachst
waren auf dem Plakat nur ein Foto von Dérte, ein ,1R"
und das Wort ,frisch” zu sehen. Zwei Wochen spater
wurde aus dem @ ein ,,Dorte”, in das Wort , frisch”
drangelte sich der Buchstabe ,t”. Nochmal zwei
Wochen spater stand ein inhaltlicher Slogan oder
unser Leitmotiv (je nach Stimmekreis) darunter.

In den Phasen der Positionierung nach innen und
auBen gab es drei Gbereinanderliegende Zeitleisten fir
die letzten funf Jahrzehnte. In der unteren Leiste
trugen die Teilnehmer der Veranstaltung die ihrer
Meinung nach wichtigsten weltpolitischen Ereignisse,
in der mittleren privat wichtige Ereignisse ein. Die obere
Leiste gehdrte Dorte, wo sie — in Bezug auf die
Teilnehmereintrdge ihren ,Lebenslauf” prasentierte.

Es entstanden spannende persénliche Gesprache.
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Mechanismus

Media Literacy

Zweck

Aktions-Beispiel

Ratselaufgaben stellen Unser Slogan in der Fokussierungsphase hief3: ,Fritsch

— dahinter steckt immer eine kluge Dorte.” Das
zufriedene Lacheln in den Gesichtern der Menschen
zeigte uns, dass sie dem Hinweis in der Frankfurter
Allgemeinen Zeitung (dahinter steckt immer ein kluger
Kopf) auf die Schliche gekommen waren.

Doch wir haben eines ziemlich schnell gemerkt: Man erreicht ein kom-
plexes Marketingziel nur dann, wenn man die richtigen psychologi-
schen Grundstoffe miteinander mischt.

Also haben wir die sieben Mechanismen gemischt — Mikunda gibt
daflr in seinem Buch viele Beispiele vor allem aus Werbung, Film und
Architektur. Paul und einige andere von uns haben das auf unseren po-
litischen Kampagnenbereich Ubertragen. Ich nenne dir mal drei Bei-
spiele fur solche Inszenierungen:

1.

Bei unseren Bauklotz-Befragungen wurden die Passanten ja gebe-
ten, die Themen-Kombinationen zu bewerten (siehe Strategie). Die
vier Kombinationen waren mit a,b,c,d bezeichnet. Neben den Bau-
klétzen war ein kleiner Tisch aufgebaut, auf dem vier Mobiltelefo-
ne lagen, ebenfalls mit a,b,c,d bezeichnet. Darlber stand: ,,Sie kon-
nen auch den Telefonjoker nehmen - Rufen Sie jemanden an, der
sich damit auskennt.” Der Verweis auf Ginter Jauchs Millionars-
Quiz war ebenso deutlich wie der auf den Werbespot fiir die Gel-
ben Seiten. Immer wenn eine Themenkombination bewertet war,
wurde das entsprechende Handy weggenommen. Alle konnten al-
so sehen, wie weit dieser Passant schon mit seiner Bewertung war.
Eine Kombination aus Media Literacy und Time Line.

Bei jeder unserer Aktionen unter freiem Himmel legten wir in einem
Radius von circa 20 Metern ein farbiges Seil aus. Wir nannten es
.Dorte-Kreis”. Innerhalb dieses Kreises standen einige Wahlkdmp-
fer, die Give-aways verteilten, auBerhalb standen andere Wahl-
kdmpfer, die die eigentliche Aktion betreuten und mit Passanten
diskutierten. Wer etwas haben wollte, musste also ndher kommen,
sich auf uns zubewegen. Im Dorte-Kreis verbanden wir Cognitive
Maps mit Sentence Frames.

.Forderungen zum Anfassen — Greifen Sie zu!”: Im Wahlkampf-
endspurt bauten wir vier 2mx2m groBe Pappwande wie eine Falt-

87 // Baustein H: Personalisierung und Inszenierung



wand auf. In die Pappwande waren Locher geschnitten, durch die
eine Hand passte. Hinter jedem Loch lag (auf einem Tisch) ein Ge-
genstand, der zu Dortes politischen Schwerpunktthemen passte.
Fir die Verkehrspolitik waren das ein Spielzeug-Lkw, ein Stiick As-
phalt oder eine Ziindkerze, fir die Umweltpolitik ein Aquarium mit
ein paar (Gummi-)Fischen, ein Stiick Wiese oder ein Industrieab-
gasfilter, fir die Gewerbeansiedlung ein zerknullter Auszug aus
dem letzten Gemeindehaushalt zum Punkt ,,Gewerbeeinnahmen”
oder die Modelle von Logos verschiedener bekannter Unterneh-
men. Jeder konnte nun durch die Locher greifen, die Gegenstande
jedoch nicht herausziehen, sondern nur abtasten. Die Raterei war
naturlich groB, was denn da gerade angefasst wurde ... Hinter den
Pappwanden amdsierten sich die Leute kostlich, wie andere mit
ihren Handen die Gegenstande suchten, langsam befiihlten ... und
erschraken, wenn sie beispielsweise in das Aquarium fassten. Eben-
falls hinter den Pappwanden waren die politischen Forderungen
und Anliegen von Dorte in kurzer Form beschrieben. So ganz ne-
benbei kamen also auch die unter’s Volk. Anticipation und Brain
Script koppelten wir hier aneinander.

Warum Aktionen Geschmacksache sind, das weif3 ich ja nun, nachdem
du mir Uber die Milieus berichtet hast. Mir wird jetzt auch klar, warum
es einige Diskussionen im Wahlkampfteam und mit den Aktionslei-
tungen gab: verschiedene Milieus bevorzugen verschiedene Aktionen.
Im Idealfall mussen wir also die Aspekte ,Milieu” und ,Inszenierung”
fur jede Aktion unter einen Hut bringen, unter den Hut des Targeting
und der Strategie. Keine einfache Aufgabe ...

Die Inszenierungen waren auch so schon ein hartes Stiick Arbeit. Was
wir in die Vereine, Betriebe und auf die Platze getragen haben, sah
leicht und locker aus. Die Mlhe dahinter blieb fiir die meisten unsicht-
bar. Das gilt leider auch fir viele ehrenamtliche Parteileute. Ich hatte
den Eindruck, dass sie zwar merkten, wie gut die Kampagne lief, die
Arbeit hinter den Kulissen jedoch nicht einschatzten, wohl auch nicht
einschatzen konnten.

Viele unserer Inszenierungsideen lehnten sich Ubrigens an Aktionen,
Inszenierungen und Prasentationen aus dem Kunst- und Eventbereich
an. So war es fir unser Kampagnenteam von Vorteil, dass einige sei-
ner Mitglieder auf der Expo 2000, der documenta 2002, in der Au-
tostadt Wolfsburg oder in Weimar (Kulturhauptstadt Europas 1999) ge-
wesen waren. Auch Museumsbesuche brachten viele Ideen. So stamm-
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te die Grundidee zu unserer Inszenierung ,Forderungen zum Anfassen
— Greifen Sie zu!" aus der Ausstellung , Touch me”, die Paul 1996 im
Museum flr Gestaltung in Basel gesehen hatte. Wie hei3t noch der
Leitspruch der Werbeleute: »Search the world and steal the best.«
Und das taten wir.

Die Inszenierungen waren der Kernbereich flr unsere Aktionen. Bei
den Aktionen ging es dann darum, die Inszenierungsidee in die Tat um-
zusetzen. Eigentlich weiBt du dank der Inszenierungsbeispiele Gber un-
sere Aktionen bereits eine Menge. Spater mehr, denn gleich geht's fur
mich zum Training — deshalb bis bald

Franziska

Subject: Aktion

Date: 16.04.03 13:09:21
From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

allgemeine Idee

An einem Strick ziehen

Das flinfte Rad am Wagen

100-Meter-Textband durch den Ort

Hallo Daniel,

gehst du in Arbeit unter? Oder hat meine Mail Gber die Inszenierungen
dir die Sprache verschlagen? Wie auch immer, ich berichte dir Gber den
vorletzten , Vicky“-Baustein, die Aktionen. Uber mehrere Beispiele hat-
te ich dir schon berichtet. Hier sind weitere Aktionen, die wir durch-
geflhrt haben:

unsere Variante

Auf dem Strick stand ,,Funpark — passend fur unsere Region”,
an dem Strick hingen Forderungen flr eine vertragliche Losung.
Jeder konnte an dem Strick ziehen, nach und nach erschien ein
Wagen, bemalt mit unserem Leitmotiv.

Auf vier Rader waren die Namen von vier durch die Landes-
regierung bevorzugten Regionen geschrieben. Auf dem flnften
Rad konnten Passanten ihre Forderungen notieren.

Das flhrten wir in fast jedem Ortsteil durch - ein Teil des
Bandes war schon von uns beschriftet, die leeren Flachen
beschrieben die Passanten.

jede/r von uns ist Teil einer Minderheit | Die Radfahrer, die Selbstéandigen, die Vegetarier, die Pendler,

die Verheirateten, die ... fir jede dieser Minderheiten formulier-
ten wir eine Forderung, stellten sie nebeneinander und kamen
so in Diskussion.
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allgemeine Idee

Puppen sagen, worum es geht

Wir legen einen Zebrastreifen

Kochen nach Rezepten

Der Stein des AnstoBes

Hier entsteht ... ... ein Gewerbepark.

Meinungsbaum

unsere Variante

In die acht Schaufenster-Puppen hatten wir Walkman und
Lautsprecher eingebaut — von jeder Cassette wurde jeweils
ein anderes Wahlkampfversprechen und immer das Leitmotiv
abgespielt.

WeiBes Papier im richtigen Format — und schon wird vor
Kindergarten, vor gefahrlichen Kurven usw. ein Zebrastreifen
gelegt. Nicht auf der StraBe, das verbietet die StVO, sondern
am Rand, wo mit Leuten diskutiert werden kann.

Bei Dorte natlrlich auf nepalesich, unsere beiden Landtags-
abgeordneten kochten auf ihre Art. Das Essen wurde verkauft
und die Einnahmen einem wohltatigen Zweck gespendet.

Auf einen riesigen Stein (aus Pappe) schrieben wir
.Durchgangsverkehr in Berchterdingen” und legten ihn dort
vor den gréBten Supermarkt.

Ein Bauschild mit diesem Titel und Kartons, mit denen die
Passanten ihren Gewerbepark bauen konnten, ... doch hatte
ich dir das nicht schon berichtet?

Ein Sonnenschirm ohne Schirm, daran baumelten leere Zettel,
auf die jeder die eigene Meinung schreiben konnte.

allgemeine Ideen aus: Nafroth/Zoitl

Die allgemeine Idee ist jeweils ein erster Anhaltspunkt fur die dann fol-
gende konkrete Ausgestaltung. Erst durch die Ausgestaltung wird aus
der Idee eine Aktion — hinter der dann auch immer ein Inszenierungs-
mechanismus steht. Du kannst ja mal raten, welcher das jeweils ist ...

Die genaue Planung unserer Aktionen lag in den Handen der jeweiligen
Aktionsleitung. In der Planungsphase unterstttzten Jirgen, Paul und
ich sie, die Umsetzung erledigten sie alleinverantwortlich mit den Wahl-
kampfern. Die Aktionsplanung erfolgte nach folgendem Schema:

1.

Aktionsthema erklaren (inhaltlich und in seiner Funktion innerhalb
der gesamten Kampagne)

. Grobziel festlegen

Ideen finden (Kreativitatstechiken!!)

Ideen auswahlen
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5. Ziel formulieren (SMART-Regel: spezifisch, messbar, anspruchsvoll,
realistisch, terminiert)

Schritte festlegen (was muss getan werden)
Zeitschatzung flr jeden Schritt vornehmen

Budget, Material und Personal planen

© © N O

Aufgaben verteilen

Eigentlich nichts anderes als angewandtes Projektmanagement ... Ge-
naueres dazu in einem der MuP-BUcher, die ich dir in meinem Mail vom
31.03. angekilindigt hatte. Die missten inzwischen bei dir angekom-
men sein.

So viel zu unseren Aktionen - bitte gib kurz Nachricht.

Franziska

Subiject: Re: Aktion

Date: 17.04.03 12:47:23
From: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

puh, ganz schon viel — und du hast mir immer nur einige Beispiele ge-
nannt. Alle Achtung, was ihr da geleistet habt. Die beiden Griinde, die
du hinter meiner Mailfaulheit vermutet hast stimmen beide: Ich bin so-
wohl mit Arbeit zugeschittet — die Vorbereitung auf die Vorwahlen
Anfang 2004 gewinnen an Fahrt — und ich bin fasziniert tber die Ins-
zenierungsmechanismen. Fasziniert zum einen, weil ich sie standig um
mich herum habe - in Malls, Vergniigungsparks, Restaurants, Werbe-
spots, ... — und zum anderen, weil ich die Moglichkeiten des Transfers
auf Kampagnen noch nicht gesehen hatte. Vielen Dank fir deine Er-
lduterungen und deinen Hinweis.

Schéne Ostertage

Daniel

Subject: Diagnose
Date: 20.04.03 18:34:18
From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Hallo Daniel,

die Ostereier sind eingesammelt, jetzt habe ich genligend Zeit, ,Vicky”
zu vervollstandigen. Du erinnerst dich an das »Mozart-Prinzip® der
Kampagnen-Erfolgsverursacher«? Da gibt es unter dem Punkt ,Orga-
nisation” einen Erfolgsverursacher, den wir im Kampagnenteam fir so
wichtig hielten, dass wir ihn in ,Vicky” eingebaut haben: die Diagno-
se. Die sieht so aus:
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(neues) Ziel
setzen

Vorgehen
planen

Aktion
umsetzen

Durchfiihrung Zielerreichung
bewerten beurteilen

Eigentlich ist es ja kein Kreis, sondern eine Spirale, da nach jedem Durch-
gang die Organisation etwas aus ihrem Tun gelernt hat, dieses neue
Wissen auch nutzen kann (das ist ja nun nicht selbstverstandlich), da-
durch lernt und so immer besser wird. Ich erlautere dir eine solche Lern-
schleife am besten an einem Beispiel aus dem Februar 2002. In der
Frihphase des Wahlkampfs war unser Ziel, Dorte im Wahlkreis be-
kannter zu machen. Dazu setzten wir mehrere Instrumente ein, so den
Personenwahlkampf in Berchterdingen und in Loningen, PR-Aktionen
und innerparteiliche Aktionen. In meiner Mail vom 28.03. hatte ich dir
dazu geschrieben. Wir hatten unser Ziel auch gemal der Smart-Regel
(siehe Mozart-Prinzip®) definiert:

Wir erreichen bis zum 15.05. einen Bekanntheitsgrad von Dorte in
Hohe von 70%.

Dieses Ziel ist spezifisch, da genau beschrieben wird, was erreicht
werden soll: 70% Bekanntheitsgrad. Es ist messbar, da wir im Fe-
bruar und im Mai im Rahmen unserer Profilerhebungen Passanten
zunachst danach fragen werden, ob sie Dorte Fritsch kennen (die-
jenigen, die verneinen, werden natdrlich nicht mehr weiter befragt).
Das Ziel ist anspruchsvoll, weil die Februarbefragung einen Be-
kanntheitsgrad von knapp unter 40% ergab. Und es ist realistisch,
da wir durch die vielfaltigen Aktionen und die Medienoffensive an-
gemessene Schritte im Auge vorhaben. Die Terminierung, der 15.
Mai, ist der Tag der Profilerhebung.

Wir hatten das Ziel verfehlt — der Bekanntheitsgrad von Dorte betrug
im Mai knapp unter 60%. Nicht schlecht, doch nicht das, was wir er-
reichen wollten. Also stellten wir unsere Aktionen auf den Priifstand
und verbesserten die meisten. Beispielsweise war Dorte ab Mai bei je-
der samstaglichen Bauklotz-Abfrage eine Stunde persdnlich anwesend,
auBerdem bauten wir eine Stelltafel mit einigen Informationen zu ihr
und ihren politischen Botschaften immer neben unseren Aktionsflachen
auf. Zusatzlich schoben wir eine zweite Presserunde ein. Und wir setz-
ten uns ein neues Ziel: 80% bis zum Juli. Das schafften wir dann, wenn
auch knapp.
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Diagnoseinstrumente setzten wir flr jede Phase ein, und fur einige Ak-
tionen fUhrten wir auch einzelne Erfolgsmessungen durch. Ohne den
Regelkreislauf des Lernens hatten wir eine Aktion nach der anderen, ei-
ne Phase nach der nachsten durchgefiihrt — viel Aktionismus ware das
Ergebnis gewesen. Nur mit dem Regelkreis wussten wir, ob wir noch
auf Kurs sind, und wir konnten so in unseren eigenen Plan korrigierend
eingreifen. Und das wichtigste: Wir lernten einerseits inhaltlich, zum
Beispiel, welche Aktionsformen bei den Menschen ankamen - bei den
eigenen Wahlkampfern wie auch bei den Wahlern. Andererseits lern-
ten wir auch in Bezug auf unser Vorgehen, zum Beispiel wie wir in-
nerhalb des Kampagnenteams reagieren mussten, wenn gesteckte Zie-
le verfehlt wurden. Nur dadurch konnten wir es Ubrigens schaffen, den
Themenschwenk, den wir im August unverhofft vollziehen mussten
(,Funland”!), professionell durchzuflihren. Wir hatten eben schon vor-
her gelernt, zu lernen.

In unserer ,Vicky” gibt es zwei Kreise an Aktivitdten, die immer wieder
unternommen werden mdissen:

- einkleiner Kreis der internen Planung (Profile, Thematisierung, Stra-
tegie, Targeting) mit dem Ergebnis einer kontinuierlich Gberarbei-
teten Phasen- und Aktionsplanung;

- ein duBerer Kreis der Steuerung von Aktionen (kleiner Kreis, Perso-
nalisierung/Inszenierung, Aktionen, Diagnose) mit dem Ergebnis in-
haltlichen und prozeduralen Lernens.

Kampagnen sind eben etwas Lebendiges und Dynamisches, keine Sa-
che, die man einmal plant und dann mechanisch durchfihrt. Wie war
das noch?

Die »Kunst« des Wahlkampfes liegt in der Strategie und ihrer ge-
schickten und flexiblen Anpassung an situative Gegebenheiten und
dem Zuschnitt auf den Spitzenkandidaten, professionelle Organisation
ist hier gefragt.

GruBB

Franziska
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Subiject: Wahlkampfformen
Date: 22.04.03 12:52:43
From: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

Hallo nach Loningen,

euer erfolgreicher Einsatz hinsichtlich der Diagnose beweist, dass auch
bei Kampagnen von einem kontinuierlicher Verbesserungsprozess ge-
sprochen werden kann — wenn man es so macht wie ihr. Und die zwei
.Vicky“Kreise zeugen von einem umfassenden Kampagnenverstand-
nis, bei dem die einzelnen Bausteine miteinander verknlpft sind. Das
klingt nicht nur gut, der Erfolg, das Direktmandat fir Dorte Fritsch er-
reicht zu haben, gibt euch auch noch recht.

Wahrend der Ostertage habe ich die Mails von dir noch mal im Schnell-
durchlauf gelesen — da gibt es doch sicherlich einen Uberblick, was ihr
wann entschieden, wann geplant und wann durchgefiihrt habt? So et-
was wie einen Kampagnenkalender? Den hatte ich noch ganz gern.
Oder ist das jetzt zu unverschamt? Doch bevor ich den aus der Ferne
mir jetzt selbst erstellen wirde ...

Als eine Art Gegenleistung biete ich dir eine Systematisierung von
Wahlkampfformen bei Kampagnen an. Fiir mich ist das eine gute Fo-
lie, um zu sehen, an welchen Stellen eine Kampagne am ehesten op-
timiert werden sollte. Vielleicht hilft sie auch dir. Sie stammt urspriing-
lich von Pippa Norris, ich habe sie bei Alexander Geisler und Ulrich
Sarcinelli (S. 57) gefunden.

vormodern modern postmodern
Wahlkampf- lokal und dezentral national koordiniert nationale Koordination,
organisation dezentrale Ausflihrung
Vorberei- kurzfristige bzw. langer Wahlkampf permanenter Wahlkampf
tungsphase ad-hoc Wahlkampfe
zentrale Parteifiihrung Wahlkampfzentralen, Auslagerung von Umfrage-
Koordination Ruckgriff auf spezielle forschung, Beratern
Berater und und spezialisierten
Parteifunktionare Wahlkampfabteilungen
Riickkopp- Ortliche Hausbesuche Bevolkerungs- Bevolkerungsumfragen,
lungen umfragen Beobachtung sog.
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Medien

Wahlkampf-
events

Kosten

vormodern

regionale und Uber-
regionale Presse; lokal:
Handzettel, Poster und
Wahlkampfschriften,
Radioansprachen

Ortliche Versamm-
lungen, eingeschrankte
Wahlkampftourneen

niedriges Wahlkampf-
budget

modern

Fernsehprasenzin
breitenwirksamen
Kanalen

Medienmanagement,
tagliche Pressekonfe-
renzen, TV-Werbung,
Phototermine

hohere Produktions-
kosten flr Fernsehspots

postmodern

Zielgruppenspezifische
Medienarbeit durch frag-
mentierte Medienkanale,
gezielte Werbung, gezielte
Ansprache des Publikums
(Direct-Mailings)

Ausweitung des Medien-
managements auf

»Routine«-Politik, Reden
und politische Initiativen

Kostensteigerung fur
Beratung, Forschung und
Fernsehspots

Wichtig: Es geht bei dieser Tabelle nicht um die Bewertung von Kam-
pagnen nach dem gut/schlecht-Muster, frei nach dem Motto: ,Nur
postmodern ist gestattet”. Sinn der Systematisierung ist vielmehr die
Moglichkeit, den eigenen Wahlkampf stimmig zu gestalten, das heil3t
moglichst in einer Spalte zu bleiben. So kdnnen Ressourcen an Stellen
eingespart werden, die nicht zum Rest der Kampagne passen.

Daniel

Subject: Re: Wahlkampf-

formen

Deine Ubersicht zu den Wahlkampfformen habe ich mit Dérte und Jiir-

gen diskutiert. Wir haben fir uns die folgende Einschatzung vorge-

Date: 25.04.03 15:20:48

From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

nommen:

vormodern

Wahlkampforg.
Vorbereitungsphase
zentrale Koordinat.
Rlckkopplungen
Medien
Wahlkampfevents
Kosten
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Da wissen wir doch gleich, was wir beim nachsten Wahlkampf besser
machen kénnen. Dorte will sich in der ndchsten Wochen mit den bei-
den Landtagskandidaten treffen, um mit ihnen die Kampagne im
Herbst zu besprechen. Das Internet und die Mediennutzung stehen
oben auf der Tagesordnung. Obwohl wir uns in Bezug auf die Be-
richterstattung wahrend unseres Wahlkampfes nicht beklagen konnen.
Unsere Aktionen waren so &ffentlichkeitswirksam, dass Presse, Hor-
funk und Lokalfernsehen darlber einfach berichten mussten. Kopf-
schmerzen bereitet mir, ob das Internet wirklich ein zukunftstrachtiges
Kampagneninstrument ist. Was meinst du dazu?

Franziska

Subject: Internet: ja bitte
Date: 28.04.03 08:14:23
From:
Daniel.Thomsen@voteac-
cess.com

To: franziskakrauss@aol.com

Na klar, das Internet ist im Kommen. Denn nichts versinnbildlicht in-
nerhalb und auBerhalb der Internet-Gemeinden mehr, wer von mor-
gen und wer von gestern ist, als die Frage: Wie héltst du’s mit deiner
virtuellen Présenz? Einer Présenz, die rasch und einfach Kommunika-
tion bietet statt der langweiligen Einbahn-Information.

Dabei werden Weblogs immer wichtiger. Weblog (Kurzform: Blog) ist
ein Kunstwort aus Web und Logbuch. Das sind Webseiten, auf denen
von den Kampagnenmachern gezielt Meinungen und erfolgverspre-
chende Themen in Form von Tagebulchern, personlichen Aufzeich-
nungen und Einschatzungen verbreitet werden. Weblogs sind die
schnellste Mglichkeit, Themen zu besetzen oder ihnen einen neuen
,Spin” zu geben. Und sie sind auch die Austauschplattform von Kam-
pagnen-Netzwerken. Mehr erfahrst du nattrlich im Internet - eine gute
Adresse ist da http.//joi.ito.com/static/emergentdemocracy.html.

GruB

Daniel

P.S.: Denkst du noch an die Kalender-Ubersicht zu eurem Wahlkampf?
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Subject: Ubersicht und
anderes
Date: 05.05.03 15:04:26

From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

Hallo Daniel,

der Internet-Trend, den du schilderst, scheint auch in Deutschland an-
gekommen zu sein. Immerhin gaben vor der Bundestagswahl 2002
bei Umfragen 15 Prozent der Deutschen an, wichtige Informationen
far ihre Wahlentscheidung (ber das Internet zu bekommen. Kein
Wunder, dass politikerscreen.de die Homepages der Bundestagsab-
geordneten mal wieder unter die Lupe genommen hat. Den aktuellen
Testsieger kannst du unter ,www.rolf-schwanitz.de"” anklicken.

Apropos Trend - die Entwicklungstrends von Andreas Dorner kann
ich nach meinen Kampagnenerfahrungen unterschreiben:

1. Relevanzsteigerung. Aufgrund der geringer werdenden Parteibin-
dungen werden Wahlkdmpfe bedeutender.

2. Weitergehende Professionalisierung. Zunehmende Spezialisierung
erfordertimmer mehr Unterstiitzung von auBen: PR-Fachleute, Um-
frageforscher, Campaigning-Experten.

3. Medienwandel. Das Fernsehen nimmt an Bedeutung zu - das De-
sign, die Inszenierungen, die Gestaltung von Aktionen muss sich an
der Visibilisierung der Macht orientieren, um wahrgenommen zu
werden.

4. Politainment. Unterhaltende Politik und politische Unterhaltung
sind notwendige Verschmelzungen von zwei Elementen, die nicht
als Gegensatze, sondern als zwei Seiten einer Kampagnen-Medail-
le anzusehen sind.

5. Privatisierung. Im Zuge zunehmender Personalisierung wird der
Kandidat als Person immer interessanter. Worauf es ankommt, ist
[...] die addquate Inszenierung des Politikers als Privatperson, die
[...] selektiv, zugespitzt und mit allen Mitteln der theatralen Ge-
staltung prasentiert wird.

Da kommt noch einiges auf uns zu ...

So - jetzt zur Ubersicht Giber den Wahlkampf, die ich natirlich im Nach-
hinein angefertigt habe. Die Phasenplanung, die wir vorher aufgestellt
hatten, kennst du bereits.

97 // Entwicklungstrends bei Kampagnen



ek s |
(uonyy's)|  (buniailiazsuj °s) gjaidsiag
TSN = = TSP 715D = =TS -uauomyY
1
UasIauIWNG
“pjundiamyds SNUHNY-IM Bunueid
ul m»EE:< wsu___wtmmhwcc_ -suomy
auoq tﬂm snyo4 Eilelg] Sm. snxo4 “Zsu|
JaxyIels ‘uabuny Jyels ‘uabuny ‘n Buniais
.w_:wch_ Niite] EEIVEYSVEVIEMNV]] -Ijeuos.tad
MIZaqUIWIAS (wiaul 1MW) Heysiog
-suoieusWNb.y L1uswinsulusubed uabuniapal|b Bunueid
+-ppundismyps wey| Jap bunueld -19}4ed duable -uaseyq
Jizag- pun
SIDI{WWNS e
BunIypIMaD bunabie|
uaydew bunuejd
Yiyjodsiyaxyian
* Juueyaq a140q -a1bajens
| abesyqy
X X -z10pineg
buniaisiy
Yd ‘uosiad
# 191484 qjeysauul -eway
A
usbunbeljeg Ewmc:mm&mm_ auyo
‘D4 LIM 'D43UY0) LN 3|ljold
uswiay |
X X M D4
X 9[l§0id 104
Inpjnis b0 anpjnas
ooloe P OllBWIOUI I HAA -suon
H sap bunpunio —esiuebiQ
U92JN0SsaY
‘uolesiuebiQ qeeececccccccefoeccccscccccccfocccccscococccci uswayl
N3N 1O ‘usreplpuey ‘|yep ashjeuy
unepipuejuazyds
pAIM YaSHI4ap0q | 9ssiublaig
€0 20 L0 [4% L oL 60 80

98 // Ubersicht tiber die Loninger Wahlkampagne 2002



UayaIZIoA Jduwies|yep) Uusisydeu wiad = aury a3apjundab
aseydsuony|y Jap Janeq = alul a3jaydui3sab
(2)11ydsablo (1)aisyoeu = [194d M d1ur]

1Yng2by2INp apInm
abeljqy-ziopineg ‘mzq addnibsnyo4 = x

weapdwe||yep = IXA

addnibsnyo4 =94

assiuqabi3 aydIpeyul = Alsany|

BUYPS = paepuess

= | o(DUHAIDIISZS Y S| = (HORB S, (uoyy-s)- (buniaiuazsuy-s) { H (OeHIDIIZSU| 'S) | ==UiS)IBD) SOIIOGe| == == (O ph S| = o o
bujubledwed|  uassejuy wnz USYDIZYDLIS | == =DEHeQdX = | = H4LAOGHOMO D= | =) (}9DSO tNIO/M= == == HOHEINSOT 132MSYN yoeu | ojaidsiag
-uoyafa| uabun.spio wauls uy -woo! J|opoyy-ddey | ‘uabes uaddng ~19)J04-A11eH -uajsijeusnof o0y | - usuonyy
aseyd E&Em—v__;m;
-jdwiex|yepn -uagens” | Bunueyd
agivy + 1199 .wc_m._m\d -SUOIY
‘Zsu|'n
JUSMYDS U97135}10} Bunuaisy|
-usaway | eway | cmNEMmEmﬁ -eu0sIdd
1jeyasiog
DIZaquiwng Bunue(d
-sbunuaisi|iqoN -uaseyd
Bunabie|
bunjpaisue bunjpaisue
syuedund -9QUaMaD) -9QUaMaD) bunuejd
pun -a113snpuj pun .m*Em:bS -a1bajens
abeuyqy
X X X X X X X X X -zyopjneg
Juamyds eway} eway} bunuais
-usway | ZUaLInyuoy -ZUa.11nuoy -ewsy,
A A
| |
uabunbeljag uabunbeljog
‘D4 "IIM ‘D4 "IIM 9|140.d
uswiay |
X X X X X X X X X SIM D4
X X 9|140.d :54
Inpnis b1 inpnns
Slewlo) :gn Hw|®® ...wcovww.v
uolssnysiq T E===raetry—
ashjeuy
Jiyjodinyny nz Sedaguaman nz
1Yem buNZ}Iss1espels Bunzyissielipels assiublaig
60 80 L0 20 1={0) 0

99 // Ubersicht tiber die Loninger Wahlkampagne 2002



Jetzt weiBt du, was wir wann gemacht haben, wo wir welche ,Vicky"-
Teile verwendet haben, welche Entscheidungen wann getroffen wur-
den und was wir beim nachsten Wahlkampf anders machen werden.
Fir mich ist es ein sehr hilfreicher Uberblick, fir dich vermutlich auch.

Neben den beiden Verbesserungspunkten aus der Ubersicht — Analy-
se in einem Durchgang und frihzeitige Klarung der Organisations-
struktur — kommen flr mich noch weitere Punkte hinzu, die ich beim
nachsten Landtagswahlkampf anders und besser machen mochte:

+  Berlicksichtigung der Milieu-Studie
- detaillierteres Targeting
- starkere Internet-Nutzung einschlieBlich Mailing-Aktionen

- intensiveres Telefon Campaigning (das haben wir 2002 nur laien-
haft gemacht)

Und schon wieder gelernt ... ;-)

Franziska

Subject:
Professionalisierung

Date: 08.05.03 13:02:26
From: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

Hallo Franziska,

vielen Dank fiir die Ubersicht, sie verdeutlicht mir nochmals, wie pro-
fessionell ihr vorgegangen seid. Was du hinsichtlich der Entwicklungs-
trends beschreibst, findet meine Zustimmung. Professionalitat, Me-
dienorientierung, unterhaltende Elemente und Personalisierung wer-
den in Zukunft immer mehr Bedeutung fuir Kampagnen bekommen.

Und wozu der ganze Aufwand? Albrecht Miiller, \Wahlkampfma-
nager der ,Willy wahlen“-Kampagne 1972, hat die Rechtfertigung fiir
professionelles Kampagnenmanagement auf eine ganz einfache For-
mel gebracht:

Ein guter Wahlkampf kann 3% bringen, ein schlechter 3% kosten. Die-
se Spanne von 6% lohnt in jedem Fall die Mdhe und das Geld, die es
kostet, einen guten Wahlkampf zu machen. Diese Spanne ist in der
Regel der Unterschied zwischen Sieg und Niederlage. [...] Bei alledem
wird sichtbar: Scheinbare Kleinigkeiten sind wichtig, und sie sind plan-
bar, sie tragen in der Summe ihren beachtlichen Teil zum Erfolg bei.

Damit ist alles gesagt, oder? Danke vielmals fir deine ausfihrlichen Be-
richte Uber euren Wahlkampf in Loningen. Wenn du noch Fragen hast,
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maile mir — ich habe zur Zeit keine. Was meine drei Blicher angeht, die
du noch hast, die hole ich bei dir personlich ab, wenn ich im Sommer
in Loningen sein werde. Ich melde mich, wenn ich wei3, wann ich an-
kommen werde.

Daniel

Subject: NGO-Kampagne
Date: 05.06.03 18:12:31
From: Daniel.Thomsen@
voteaccess.com

To: franziskakrauss@aol.com

Hallo Franziska,

ich werde Anfang Juli nach Loningen kommen, wahrscheinlich vom 03.
bis zum 06. Bist du dann auch vor Ort, oder bereits in den Bergen?

In einer deiner ersten Mails hattest du geschrieben, dass du die Kam-
pagneninstrumente auch fur Nicht-Wahlkampfe einsetzt. Hast du da-
zu ein gutes Beispiel? Ich frage dich das, weil wir hier in Seattle eine
Kampagne gegen Larm starten wollen. Der Arbeitstitel lautet: ,Sounds
of Silence” ... Simon&Garfunkel lassen griiBen. Und da kdme mir ein
Kampagnenbeispiel, das nichts mit Politik zu tun hat, gerade recht.

Dank & GruB3

Daniel

P.S.: Und wenn ich schon mal dabei bin, dich anzuzapfen ... du hast
doch sicherlich eine Ubersicht zu deutschsprachiger Kampagnenlite-
ratur, oder? Die hatte ich ganz gern, um bei meinem Deutschlandauf-
enthalt in Buchhandlungen gezielter suchen zu kénnen.

Subject: Re:
NGO-Kampagne

Date: 08.06.03 12:18:31
From: franziskakrauss@
aol.com

To: Daniel.Thomsen@v
oteaccess.com

Attach
Kampagnendokumente

Hi Daniel,

schon, dass du kommst — und bei der jetzigen Schneelage werde ich
Anfang Juli noch nicht in den Bergen sein. Die Saison wird wohl sehr
spat beginnen. Fir mich ist also kein Grund in Sicht, vor dir in die Ber-
ge zu fliehen ;)

Du hast mich um ,.ein Kampagnenbeispiel, das nichts mit Politik zu tun
hat” gebeten - ja sag’ mal, Daniel, wo soll es denn so etwas geben?
Oder hast du neuerdings einen auf Parteien verkirzten Politikbegriff ...
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*s. Anhangab S. 104

Ein Beispiel fir eine Kampagne, die nichts mit Wahlkampf zu tun hat,
die habe ich natdirlich — wie war’s mit ,Natur pur — Rendite hoher”. Bei
dieser Kampagne, die gerade bei uns lauft, fahren wir auf zwei Schie-
nen:

Bei den Menschen im Loninger Land und im Nachbarkreis Erlerburg
wollen wir erreichen, dass

- die Einwohner fir die Artenvielfalt in ihrer Nachbarschaft sensibili-
siert werden,

- Blrgerinnen und Blrger Patenschaften fir Biotope Ubernehmen.

Bei den zustandigen Ministerien, Fachbehorden und Verbanden wollen
wir erreichen, dass

weitere Flora- und Fauna-Gebiete ausgewiesen werden,

Bauvorhaben auB3erhalb von Biotopen einer strengen Regelung un-
terworfen werden.

Wir, das ist die Initiative EULE (Engagement fur die Umwelt — Loningen
& Erlerburg). EULE entstand vor zwei Jahren als eine Stammtischidee.
Knapp zehn Leute aus Loningen und Erlerburg arbeiten in einem losen
Netzwerk zusammen - die aktuelle Kampagne ist unser erstes groB3es
gemeinsames Projekt.”

Und was eure Larmkampagne betrifft — erkundige dich doch mal beim
VCD, die starten gerade ihre Kampagne ,Ruhe bitte”.

GruB und bis Anfang Juli

Franziska

P.S.: Literaturliste kommt spéter — die muss ich noch auf den neuesten
Stand bringen.
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Subject: furios und doch
kein Masterplan

Date: 20.06.03 23:10:47
From:
franziskakrauss@aol.com
To: Daniel.Thomsen@voteac-

cess.com
Attach literatur

*S.Anhang absS. 111

Hallo Daniel,

gestern war Bezirksparteitag. Meine Ubersicht sorgt in der Partei fiir Fu-
rore. Jetzt erst bemerken auch die letzten, wieviel Arbeit wir geleistet
haben, wie strukturiert und geplant wir vorgegangen sind, wie wir ,,on
the job" gelernt haben und wie durchdacht unsere Schritte waren. Und
in vielen Augen sah ich dieses ,,Ach, so macht man das ... Das machen
wir jetzt auch so!”. Mit Betonung auf den letzten beiden Wortern!

Doch hoffentlich kommt niemand auf die Idee, diesen Uberblick als Ma-
sterplan flr irgend eine andere Kampagne zu nehmen. So wie be-
schrieben funktionierte es nur einmal, 2002 in Loningen. Jede andere
Kampagne, ob in Loningen oder anderswo, muss neu konzipiert wer-
den. Instrumente aus unserer Kampagne zu entnehmen, das geht in
Ordnung - doch Ideen oder gar komplette Plane ... das wird kaum ge-
lingen.

Ich bin jetzt fir gut eine Woche in Graz, um die Kulturhauptstadt 2003
zu genieBen und um ein bisschen zu wandern. Auf dein Kommen freue
ich mich. Wenn du hier bist - lass" uns dann einen Abend lang im ,,J&-
ger” nur Uber Kampagnen reden, einverstanden?

Bis dahin ... und danke fir deine Hartnackigkeit des Nachfragens ...

Im Anhang die versprochene Literaturliste — die mit ﬁ gekennzeich-
neten Blcher findest du bei mirim Regal, das sind die meines Erachtens
wichtigsten.”

Franziska
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Analyse |

Terrain Orts zwei Betriebe fiir Umwelttechnik
Analyse mehrere Bio-Landwirte
Verbande vor Ort: BUND, NABU
Greenpeace nicht aktiv

wenig Vor-Ort-Infrastruktur

Trends Wahl Ergebnisse flir B90/Griine steigend
Analyse Spitzenkandidat B90/Grline recht unbekannt
Beteiligung bei Blrgerbegehren eher gering
Oko-Themen bei anderen Parteien unbedeutend

kaum parteipolitische Verankerung
Einstellungen Milieu -
Analyse

[keine Bedeutung fiir diese Kampagne]

Starken & Organisa-  Kerngruppe: 8 Personen
Schwéchen  tions- Avrbeitsstruktur: jour fixe, wenig kampagnenerfahren
Analyse Parteiarbeit nach innen

Image vor Ort: redlich, nett, zahnlos

nur wenig personenintensive Kampagne moglich

Analyse 1] Starken & Kandidat Heiner Kremms, 49 Jahre alt:
Schwachen Gegner seit knapp 20 Jahren Energieberater
Analyse wohntin einem Null-Energie-Haus

. . ADFC-Mitglied, VCD-Vorstand
auch flr eine Sachkampagne gilt: ghe orstan

IHK-Vorsitzender als Gegner:
.bei 12% Arbeitslosigkeit gibt es Wichtigeres
als Moorhtihner”

die Personalisierung ist wichtig - jede
Kampagne braucht ein Gesicht

hohes Medienecho fir IHK, wenig fir EULE
Heiner ist wenig bekannt, jedoch sehr glaubhaft
IHK gibt iibliche Spriiche ab

Inhalte Themen Themen der letzten 12 Monate: Verkehr, Funland
Analyse Themen der letzten 4/5 Jahre: Gewerbeansiedlung

Umwelt hat bislang keine Rolle gespielt

Rahmen Ressourcen Finanzen: ca. 8.000 Euro
Analyse Personen: ca. 20 Personenstunden/Woche
Allianzen / Imagetransfers: VCD, BUND, ...

Suche nach Verbiindeten muss erster Schritt sein

Starken & Orga keine feste Orga-Struktur
Schwachen Analyse Netzwerkcharakter

Verbindungen, die jede/r hat, analysieren und nutzen
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Recherche
Strategie

Franziska

Dokumentation

Paul

Organisationsstruktur

Eule

Frontmann

Ellen

Themen .
; Finanzen
Termine €

Ellen Heiner

v v

Vom Aufbau her mit der Organisationsstruktur der Wahlkampagne
identisch — das hatte sich bewahrt. Ein paar neue Namen (mit denen
sich zum Gllck auch Kontakte zu anderen Organisationen verbinden)
und ich nicht so im Vordergrund wie beim Wahlkampf.
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Profil-Erstellung

< wenig viel

stellt richtige Fragen

Problem-
l6sungs- hat nachvollziebare Konzepte
kompetenz hat erfolgversprechende Konzepte
hat guten Geschmack
Integritat ist menschlich sympathisch
hat eine angenehme Ausstrahlung
ist fihrungsstark
Manager- . . .
s o ist entscheidungsfreudig
fahigkeiten
ist tatkraftig
» ist politisch vertrauenswdirdi
apolitische : p. _ g
Merkmale ist ein ehrlicher Mensch

macht verantwortungsvolle Politik

Heiner Kremms
IHK-Chef

Thesen:  auf Sympathie setzen,
Heiner personlich bekannt machen,
keine rein Gkonomische Kampagne,

Konzepte mit Personen verbinden.
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Thesen:
keine allgemeine Technologie-
und Okonomie-Kampagne

konkrete Themen wie Biotope,
Kinder, FFH angehen

.Natur pur — Rendite hoher”
heiBt unser Dauerslogan —
Okologie und Okonomie sollen
furunsin eine Richtung laufen.
Die Lokale Agenda steht bei
diesem Gedanken Pate.

schwach

Themen- Profil

stark

—

eaktions-
Themen

IHK

schwach

Thematisierung

Rendite

Eule

stark
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Okologie

Wirtschaftskompetenz
Oko-Fonds
Zukunftstourismus
Windkraft in Loningen
Nachhaltigkeit
Gesetze/Vorschriften
Flora-Fauna-Habitate
Technologie-Trends

Kinder und Natur

unbekannte Biotope

Wirtschaftskompetenz
Windkraft

Oko-Fonds
Technologie-Trends
Flora-Fauna-Habitate
Nachhaltigkeit
unbekannte Biotope
Zukunftstourismus

Kinder und Natur

Gesetze/Vorschriften



Die strategische Situation:
Nachhaltigkeit wird (erst einmal)
Kampagnenthema sein. Die IHK

wird auf unser Thema umschwenken.
Mittlerweile hat sie das bereits getan.

Doch aus dem Themen-Profil wissen
wir, dass wir rein 6kologische
Kampagnen vermeiden sollen ...

da werden wir uns noch etwas
einfallen lassen missen. Auch

die Konkretisierung werden wir

im nachsten Schritt voran treiben.

N = Nachhaltigkeit
W =Wirtschaft

Wahlbe-

rechtigte
Berchterdingen 13.000
Loningen Nord 11.000
Loningen Std 10.000
Liebau 9.300
Landhaup 8.900
Knorl 7.400
Vechtheim 4.600
Zingen 4.200
Waldsiedlung 3.600

Strategie

Targeting
GroBe | abgegebene

Stimmkreis | Stimmen
18% 8.580
33% 7.040
47% 6.300
60% 4.743
73% 5.785
83% 3.996
89% 3.404
95% 2.478
100% 2.196

SPD

48%
44%
48%
47%
44%
49%
33%
46%

44%

Cbu

37%
39%
34%
45%
44%
32%
51%
38%
35%

B90/Grline

9%
6%
10%
5%
4%
7%
10%
8%
9%

FDP

4%
8%
6%
1%
5%
10%
4%
5%
8%

sonst

2%
3%
2%
2%
3%
2%
2%
3%

4%

Bercherdingen und Loningen-Sud sind erste Kampagnenbereiche im Loninger Kreis — flr
Erlerburg habe ich keine Zahlen vorliegen, die haben das Targeting eigensténdig durchge-

fahrt.
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Positionierung
nach auf3en

Fokussierung

Endspurt

Phase

EULE

IHK

Botschaft

mit der Umwelt

gewinnen

N.N.

N.N.

ehrlich

Phasenplanung und Botschaften

| Mittel

(Rad-) Wanderungen
Gllcksrad auf

dem Marktplatz

Aktionen in
und mit Banken

Offentliche
Patenschaften

FFH-Vorschlage
Behorden Uberreichen

10x10 Biotope

Positionierung nach auf3en
EULE Gber

Uber den Tellerrand schauen

vielseitig

Okonomie pur
Lobbyisten
Seilschaften
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Adressaten

Bekanntenkreis

Offentlichkeit

Kunden

Offentlichkeit

Parteien

Medien

| IHK Gber

naiv und gutglaubig

|dealisten

Zeitpunkt

Mai - Juni

Juli — September

Oktober

keine umsetzbaren Vorschlage

kompetente Vertreter

erfahren

gute Verbindungen



Inszenierung

Mechanismus

Inferential Belief

Cognitive Map

Time Line

Aktionen

Diagnose

Zweck Aktions-Beispiel
Image aufbauen Heiner berdt hinter einem (Papp-) Bankschalter auf
dem Marktplatz von Berchterdingen zu DJSI
(Dow Jones Sustainability Index)
Strukturen geben Schilder in allen Ortsteilen weisen auf das ndchstgelegene
Biotop und auf das fernstgelegene hin -
Lageplane in allen Wohnbereichen geben einen Uberblick
Zeitlberblick geben Nichtlineare Verlaufe werden durch Dominosteine

(z.B.: ein fallender Stein stoBt jeweils zwei weitere um)
verdeutlicht. Die Zahl aussterbender Arten wird so erklart.

Das ist ein Ausschnitt aus unseren ersten Inszenierungen. Da wir an kei-
nen Wahltermin gebunden sind, werden wir weitere Inszenierungen
Schritt fur Schritt entwickeln.

Ein Slogan ist: ,Der Sumatra-Tiger frisst keine Stérche mehr — weil es
sie bald nicht mehr gibt.” Dazu sind zwei abfallende Kurven zu sehen
und ein traurig aussehender Tiger.

Flr den Regenwald und fir aussterbende Tiger in Sumatra engagieren
sich Tausende. Diese Sensibilitat nutzen wir, indem wir mit dem WWF
ein ,,Koppelgeschaft” abschlieBen. Es gibt Kombi-Patenschaften, bei de-
nen ein Teil des Geldes fur internationale Aktionen verwendet wird, der
andere Teil in Loningen bleibt und dort flr Biotoppflege verwendet
wird. In einem ersten Schritt wollen wir bekannte Loninger Burgerin-
nen und Birger zu solchen Patenschaften ermuntern.

Wir erreichen bis zum 30.08. flinfzig Tiger/Storch-Patenschaften.

Dieses Ziel ist spezifisch, da genau beschrieben wird, was erreicht wer-
den soll: 50 Patenschaften. Messbar ist es und auch anspruchsvoll, da
diese Aktionsform bislang unbekannt ist. Wir denken, dass das Ziel rea-
listisch ist, da im letzten Jahr insgesamt Uber 150 internationale Pa-
tenschaften eingegangen wurden. Der 30.08. ist der Stichtag, an dem
wir den Erfolg dieser Aktion priifen.
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Abkiirzungen, Smilies, Namen, Ubersetzungen

ADFC Allgemeiner Deutscher Fahrrad-Club - verkehrspolitischer Verein, der sich fiir die konsequente Forderung
des Fahrradverkehrs einsetzt. Sitz: Bremen. www.adfc.de

ATTAC Association pour une Taxation des Transactions financieres pour |'Aide aux Citoyens. (Vereinigung fir eine
Besteuerung von Finanztransaktionen zum Wohle der Blrgerinnen) - Netzwerk, das Menschen und Organi-
sationen verbindet, die flr soziale und ékologische Gerechtigkeit im Globalisierungsprozess streiten. Sitz:
Frankfurt/Main. www.attac.de

BTW Bundestagswahl

FFH Flora-Fauna-Habitat - EU Richtlinie aus dem Jahr 1992 mit dem Ziel der Erhaltung der biologischen Vielfalt.
LTW Landtagswahl

NGO Nongovernmental Organisation (Nichtstaatliche Organisation) - regierungsunabhangige Organisation der

gemeinnUltzigen, blrgerrechtlichen und/oder sozialen Arbeit.

oV Ortsverein - kleinste Organisationseinheit der Partei
UB Unterbezirk - Organisationseinheit der Partei auf lokaler Ebene, umfasst mehrere Ortsvereine
VCD Verkehrsclub Deutschlands - Umwelt- und Verbraucherverband, der sich fir die 6kologische und sozialver-

tragliche Mobilitat aller Verkehrsteilnehmer einsetzt. Sitz: Bonn. www.vcd.org

WWF World Wide Fund For Nature - Naturschutzorganisation zur Bewahrung der biologischen Vielfalt . Sitz:
Frankfurt/Main.www.wwf.de

) zwinkernd, nicht ganz ernst gemeint

=) sehr gluicklich

A traurig, sauer

-/ skeptisch

-0 erstaunt

-0 laut lachen

“b rausgestreckte Zunge

together everyone achieves more gemeinsam erreicht jeder mehr

The old bosses are long gone ... Die alten Chefs sind langst weg und mit ihnen die alten Parteien.
An ihrer Stelle wuchs eine neue Sorte junger Profis heran, deren
Fahigkeiten in der neuen politischen Welt die alten Jungs wie
Herumstolperer aussehen lieBe.

Good advertising kills a bad product faster. Gute Werbung totet ein schlechtes Produkt schneller.

Search the world and steal the best Grase alles ab und klaue das Beste
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Der Autor

Frank Wippermann, geb. 1962, studierte Elektrotechnik und Philoso-
phie. Erist als Trainer und Berater der flow consulting gmbh, Celle, auf
den Gebieten der Organisations- und Personalentwicklung fur Indu-
strie- und Dienstleistungsunternehmen, Parteien, Verbande und 6f-
fentliche Verwaltungen im In- und Ausland tatig.

Seine Beratungs- und Trainingsschwerpunkte liegen in den Bereichen

.

.

Innovationsmanagement und Kreativitatstechniken;
Projektmanagement und -controlling;

Zielvereinbarung, Personalbeurteilung, Personalplanung und -aus-
wahl; Integriertes Personalmanagement;

Umfassendes Qualitdtsmanagement (EFQM);
Teamanalyse, -entwicklung, -training;
Flihrungskrafteentwicklung;
Erlebnisorientiertes (Outdoor) Training;

Strategieplanung und -umsetzung, insbesondere fiir Kampagnen.
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In der Reihe
.Trainingsbiicher”
der Akademie
Management und Politik
sind bisher erschienen:

Mit Argumenten iiberzeugen
Wege zu groBerem Erfolg in Diskussionen und Verhandlungen
3. Auflage 2000

Neues Wagen
Wege zu mehr Kreativitat und Innovation
3. Auflage 2000

Teams und Typen
Wege zur besseren Zusammenarbeit in Gruppen
3. Auflage 2001

Projektmanagement

Verfahren und Instrumente fir erfolgreiche Projektarbeit
in Vereinen und Verbanden

4. Auflage 2004

Vom Chaos zum Ergebnis
Wege zu gelungenen Besprechungen und Sitzungen
3. Auflage 2002

Vom Zeitbesitzer zum Zeitnutzer
Wege zum befriedigenden Umgang mit dem Faktor Zeit
3. Auflage 2002

Erfolgsfaktor Offentlichkeitsarbeit
Ein Leitfaden fur die PR-Arbeit von Vereinen und Verbanden
3. Auflage Juli 2001

Wirkungsvolle Kommunikation
Ein Leitfaden fur Gesprache, Verhandlungen und Konflikte
2. Auflage Oktober 2001

Lernsoftware zum Thema ,, Interviews geben”
Medienkompetenz fir Flihrungskrafte aus Vereinen und Verban-
den

1. Auflage 2003



Die Akademie Management und Politik

bietet Verantwortlichen in gesellschaftlichen und politischen
Organisationen und deren Mitarbeiter/-innen vier verschiedene

berufs- und/oder funktionsbegleitende Qualifizierungsmoglichkeiten,

mit denen sie ihr Fihrungswissen und ihre Fihrungsfahigkeiten
optimieren kénnen. Es sind dies:

MWP, der Ausbildungsgang Organisationsmanagement

MWP. der Ausbildungsgang Kommunikationsmanagement

IMWP. die Ergéanzenden und weiterfiihrenden Angebote

MP sowie die Teilnahme an einem einzelnen oder
mehreren Seminaren lhrer Wahl.

Die Ausbildungsgdnge umfassen jeweils 10 Seminare und sind
modular aufgebaut.

Sie lassen sich zu Ihrem ganz personlichen Trainingsprogramm
zusammenstellen. Wir beraten Sie dabei gerne.

lhre erfolgreiche Teilnahme bestatigen wir mit
einem Zertifikat.

Ausfihrlichere Informationen zu den Ausbildungsgangen
finden Sie in unserem aktuellen Jahresprogramm

und im Internet unter www.fes.de/MuP. Sie kdnnen

es dort oder unter der Telefonnummer 0228/ 883-327,
der Faxnummer 0228/ 883-695

und per e-mail: apbmail @ fes.de anfordern.

ISBN 3-89892-346-0
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