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0. Einleitung

Unter den verschiedenen Modellen zur Beschreibunsgner Gesellschaft (Erlebnis-, Frei-
zeit-, Risikogesellschaft etc.) nimmt die Mediergjisshaft einen zentralen Stellenwert ein
— ihr konstituierendes Merkmal ist die Durchdringualler Lebensbereiche mit medial
vermittelter Kommunikation. Damit haben sich in deteten Jahrzehnten die Rahmenbe-
dingungen flur politisches Handeln grundlegend veée#n Die Politik konkurriert in einem
ausdifferenzierten Medienmarkt mit wirtschaftlich&ualturellen und anderen gesellschaft-
lichen Akteuren. Diese Konkurrenz manifestiert sich allem in zweierlei Hinsicht: Die
Politik kdmpft in ihrem Bedarf zur Informationsvattiung um die Aufmerksamkeit von
Medienkonsumenten und somit auch Wahlern. DamitBiieger aber Gberhaupt erst er-
reicht werden konnen, mussen die Selektionsbarmridex Medien Uberwunden werden,
damit Politik in der Berichterstattung der Medidmethaupt prasent istDie Chancen, die
angesprochenen Selektionsbarrieren der Medien rchdungen,,steigen mit der ent-
sprechenden Professionalitat, mit der Kommunika@miiegen mediengerecht — und das
heiRt TV-gerecht — vorgetragen werden.*

Die Bindungskraft von Parteien hat mit der Ausd#éfezierung der Gesellschaft abge-
nommen und die Zahl parteiungebundener Wahlertstems bedeutet flr Parteien, dass
der Wahlkampf als kurzfristige MobilisierungsphaseBedeutung gewinnt. Parteien ver-
suchen im Wahlkampf fiir sich selbst eine positiféeqilichkeit herzustellen: Dabei geht

es im Kern darum, Themen und Meinungen der Partéier offentlichen Wahrnehmung

zu verankern und mit Kandidaten und Images zu mddn, um moglichst viele Wahler

anzusprechen und die Wahlchancen der Partei zhemfi®as ist zugleich der Ausgangs-

punkt fur die vorliegende Arbeit: Ein professiomsllioffentliches Erscheinungsbild von
Parteien verlangt nach Darstellungs- und somitdnsrungskompetenz, Medienkompe-
tenz und Managementkompetenz. Und das besondérahitkampfzeiten.

Die erste zentrale Forschungsfrage dieser Arbeietalemzufolge

* Was sind die zentralen Mechanismen fir die medreeenierung von politischen
Sachverhalten?

Damit diese Frage geklart werden kann, besché&iaft der erste Abschnitt dieser Arbeit
mit dem Phanomen der Mediendemokratie. In diesesa@imenhang gilt es den Begriff

! vgl. Haas, 2006, S. 68
% Haas, 2006, S. 68
3 vgl. Pfetsch / Schmitt-Beck, 1994, S. 231



der ,politischen Kommunikation’ zu definieren, urarduf aufbauend das Verhéltnis zwi-
schen Medien und Politik mit Implikationen fur diéfentliche Aufmerksamkeit zu be-
leuchten.

Das zweite Kapitel zeigt Grundmodelle, Chancen Gedahren politischer Inszenierung
auf. Der daran anschlieRende Teil geht eine Ebefer und diskutiert politische Marke-
tingkonzepte, um eine Antwort auf die zweite Fotsasfrage liefern zu kdnnen:

* Welchen Beitrag liefern politische Marketingkonzegur Inszenierung von Wahl-
kampfen?

In diesem Zusammenhang wird die Bedeutung von Mankeler Politik aufgezeigt und
gangige politische Marketinginstrumente werden estellt. Darauf aufbauend wird die
Bedeutung von Kampagnen- und Themenmanagement irm&amoderner Wahlkampf-
fuhrung skizziert.

Im Anschluss wird eine aktuelle Fallstudie behandeihand derer der Einsatz von politi-
schen Inszenierungsstrategien lebensnah verangditawird. Bei dieser Fallstudie han-

delt es sich um die Kampagnen rund um den Natiatsahahlkampf 2006 der FPO und
deren Abspaltung BZO. Diesem Beispiel liegt die Amme zugrunde, dass die FPO zu-
mindest in den 1990er Jahren jene Partei im ostbisehen Spektrum war, die den pro-
fessionellsten Zugang zu politischen Inszenierungggien hatte. Zudem ergab sich mit
der Parteispaltung im Jahr 2005 eine spannendgtiessgchle Ausgangsposition.

Die dritte Forschungsfrage lautet also

« Welche professionellen Inszenierungsstrategien eeden FPO und BZO im Nati-
onalratswahlkampf 20067

Um diese Frage zu beantworten, werden die Kampagme®PO nach den Aspekten
Kampagnenstrategie und Kampagnenumsetzung analysier



1. Mediendemokratie

1.1 Politische Kommunikation in der medienzentriert en
Demokratie

Der Begriff ,Politische Kommunikation’ meint im sigsntheoretischen Singtie Bezie-
hungen zwischen dem politischen System, dem Megsliens und der Offentlichkeit: lhr
Hintergrund sind allgemeine soziale Rahmenbedingangr Kontext die Auspragungen
einer ,politischen Kultur'. Im pragmatischen Sinn kann jede Form der Politikilung
als politische Kommunikation verstanden werden: Semthalt der Begriff die Dimensio-
nen politische Information, politische Partizipationd KampagnenarbéiDie dffentliche
Wahrnehmung reduziert sich haufig auf die Kampagrmgit: Sie ist die sichtbarste und
allgegenwartigste Ausformung politischer Kommuniat— aber nur die Spitze eines Eis-
bergs. In der Dimension einer Wahlkampagne isttipophe Kommunikation kurzfristig
und persuasiv ausgerichtet und durch den Wettbewankurrierender Parteien und Per-
sonen gepragt — jedoch zeitlich klar auf die Dales Wahlkampfes begrenzt. Politische
Kommunikation als Weitergabe von politischen Infatianen tber die Kanale der Mas-
senmedien ist ein integraler Bestandteil von Demud&kund im Gegensatz zu Wahlkam-
pagnen zeitlich nicht begrenzt: Um sich eine Mequwu bilden und letztendlich eine
Wabhlentscheidung treffen zu kdnnen, braucht deedtive Informationen und Eindrticke
Uber Themen, Personen und Zusammenhange. Letzdisteht sich politische Kommuni-
kation als jnteraktiver Prozess zwischen Regierenden und Regit® Dabei l&sst sich
politische Partizipation nicht auf Wahlen und Instente der direkten Demokratie — z.B.
Volksbegehren — reduzieren, sondern reicht bisimkign Kontakten mit Politikern, Teil-
nahmen an Veranstaltungen, Leserbriefen in Zeitunefe.

In Definitionsversuchen des Begriffs ,politische idmunikation” wird haufig eine klare
Trennung zwischen Herstellung und Darstellung vafitiR unterstellt. Die Trennlinie
zwischen diesen Spharen lasst sich aber nicht inetodnt ziehen, da Herstellung und Dar-
stellung von Politik eng miteinander verkntpft sipBolitische Kommunikation ist der
zentrale Mechanismus bei der Formulierung, AggregatHerstellung und Durchsetzung
kollektiv bindender Entscheidungen. Insofern idttigohe Kommunikation nicht nur Mit-

* Weischenberg, 1993, S. 132
®vgl. Filzmaier, 2007, S. 13f
® Filzmaier, 2007, S. 14



tel der Politik. Sie ist selbst auch Politik.Politische Kommunikation ist demnach kein
zeitlich nachfolgendes und raumlich getrenntes Agkél politischer Entscheidungen, die
im Parlament oder dunklen Hinterzimmern getroffezrden® Ein Beispiel vor dem Hin-
tergrund der erwéhnten drei Dimensionen politisdkemmunikation: Themen, die sich
nicht mediengerecht darstellen oder inszenieresetgsgelangen haufig gar nicht in den
politischen Entscheidungsprozess — sie werden rgelspielt’. Daraus resultiert die Exis-
tenz von Mediendemokratien westlicher Pragung. digir Politikwissenschaftler Ulrich
Sarcinelli sind

» Wachsende Verschmelzung von Medienwirklichkeit youditischer wie sozialer
Wirklichkeit

e Zunehmende Wahrnehmung von Politik im Wege medieniktelter Erfahrung

* Ausrichtung politischen Handelns und Verhaltensdan Gesetzmaligkeiten des
Mediensystents

die Eckpfeiler von medienzentrierten Demokratiean@hmende Mediatisierung ist dem-
zufolge eine Konsequenz aus den tiefgreifendenndendungen in den Beziehungen zwi-
schen Politik, Medien und Gesellschaft in moderibeEmokratien: Parteienwettbewerb
findet zum Grof3teil im offentlichen Raum statt, dewrch das Mediensystem konstituiert
und von spezifischen Selektions- und Darstellurggregepragt wird. Sarcinelli sieht gar
einen ,Systemwandel von der parlamentarisch-reprasengativzu einer medial-
prasentativen Demokratie'® Politische Kommunikation kann somit als das Ergebon
Strukturen und Prozessen verstanden werden, diéldadeln von Akteuren im Dreieck
Politik — Medien —Offentlichkeit beeinflussen undgkeich ganz maRgeblich von ihnen
selbst beeinflusst werden.

1.2 Das Verhaltnis von Medien und Politik in der me  dienzentrier-
ten Demokratie

Die Kernfunktion von Medien ist die Herstellung vaifentlichkeit, da es in komplexen
Gesellschaften dem Einzelnen unmdglich ist, aufiBagyenen Erlebens an jedem Ge-
schehen teilzunehmen. Medien konstruieren jedéentlichen Raum, der die Bedingung

" Jarren/Donges, 2006, S. 22

8 vgl. Filzmaier, 2007, S. 13

° Sarcinelli, 2002, S. 678f

10 sarcinelli / Tenscher, 2003, S. 11



der Moglichkeit schafft, jenseits der individuellErfahrungswelt zu interagieren* So-
mit stellt sich politische Realitat fur die grolReeMheit der Burger medial vermittelt und
konstruiert dar. Fur die Vermittlung von Politikgeben sich daraus die Medienfunktionen
von Information und Kontrolle. Daraus ableitbareéofsmktionen von Medien sind Beitra-
ge zu politischer Sozialisation und politischerefyriation, politischer Bildung sowie Mei-
nungs- und Willensbilduntf:

Mit der flachendeckenden Ausbreitung der modernesddnmedien — insbesondere des
Fernsehens — ist deren Vermittlungsleistung abeh au einer strategischen Machtres-
source flr Politakteure geworden: Trotz der Fragreemg der Gesellschaft in verschie-
dene Teiloffentlichkeiten kann theoretisch jederdgii zu jedem Zeitpunkt erreicht wer-
den, vorausgesetzt, er wird Uber das richtige Madamgesprochen. Es liegt nun auf der
Hand, dass Politmanager durch professionelles Theraeagement die Nachrichtenlage
zu beeinflussen versuchen. Negativer ausgedrucktirder Berichterstattung persénlich
oder mit Themen prasent zu sein, versuchen Palitlie institutionellen Medien zu in-
strumentalisieren.

1.2.1 Modelle der Beziehung zwischen Medien und Pol itik

Grundsatzlich lassen sich drei Modelle zum Verhglimvischen Medien und Politik klas-
sifizieren*

Autonomiemodell

Dem Autonomiemodeliegt die Annahme zugrunde, dass Medien und Paltiabhangig
voneinander agieren. Besonders hervorgehoben widieser Sichtweise die Funktion der
Medien als Vierte Gewalt im Staat, die eine stakigk- und Kontrollfunktion erfillt.

Instrumentalisierungsmodell

Das Instrumentalisierungsmodell geht dagegen daus) dass politische Akteure die
Nachrichtenmedien aktiv steuern kénnen und diesgtsds, Rohrpost“'® zur Verbreitung
ungefilterter politischer Inhaltéungieren und Hofberichterstattung liefern. In denge-
kehrten Sichtweise schreibt ein aktives Mediensystiem politischen System die Bedin-
gungen seines offentlichen Erscheinungsbiltfesbr: Die Anpassung der Politik an die

! puffek, 2007, S. 37

2ygl. Duffek, 2007, S. 37

13 vgl. dazu Kapitel 4.2.3: Themenmanagementstrategie
“vgl. Plasser, 2004, S. 22

!5 pfetsch / Schmitt-Beck, 1994, S. 232

16 pfetsch / Schmitt-Beck, 1994, S. 232



spezifischen Darstellungs- und ProduktionsregetfiMediensystems wird in diesem Mo-
dell als direkte Medienwirkung verstanden.

Interpendenzmodell

Das Interpendenzmode#ichlie3lich verzichtet auf einseitige Dominanzzusitfungen
und begreift das Verhaltnis von Medien und Poldi& symbiotisch: Beide Systeme brau-
chen einander. Das politische System ist auf diss®&cen der Medien zu Verbreitung
von Nachrichten angewiesen. Dagegen braucht daseh®dgtem Informationen von Po-
litakteuren, um dartber berichten zu kénnen. Beidditieren vom gegenseitigen Geben
und Nehmen von Information und Offentlichkeit. Beisberden zu Partnern bei der Kon-
struktion und Inszenierung von Wirklichkeit. In sean Modell ist eine wechselseitige Be-
einflussung durchaus gegeben, es ist aber fur &elae beiden Systeme mdglich, das je-
weils andere vollstandig zu kontrollieren.

Strukturell kann die Politik eher in das Mediensysteingreifen als umgekehrt. Zwar liegt
die Darstellungsmacht in den Redaktionen, dochigerie Politik Uber handfeste Druck-
mittel: Durch die Mediengesetzgebung, die Vergate kizenzen, die Vergabe von For-
derungsmitteln, oder das Schalten von Inseraten HanPolitik,wesentlich auf die Exis-
tenzbedingungen von Medienbetrieben Einfluss nehemea Mdglichkeit, die sich — rein
theoretische natiirlich — auch als Disziplinierung&nahme eignetet” Speziell der ORF,
dessen Aufsichtsgremien weitestgehend nach demoiystem beschickt werden, ist
haufig mit Eingriffen seitens der Politik konfroeti: Medienpolitik ist mehr oder weniger
diskrete Machtpolitik. Dies zeitigt weitreichendelden, die im Rahmen dieses Abschnitts
nicht weiter diskutiert werden kénnen. Kursoriseies parteipolitisch motivierte Jobbe-
setzungen in den Redaktionen, versperrte Karriadgpflir unbequeme Journalisten oder
versuchte direkte Einflussnahme auf den redaktiendhhalt von Nachrichtensendungen
angefuhrt:®

Dem Interpendenzmodell folgend, ist eine einseitigd vollstandige Kontrolle der Me-
dienberichterstattung durch die Politik in Demoil@atunmdglich, da es eine spezifische
Medienlogik gibt: Die Hauptleistungen der Medieegen in der Nachrichtenselektion und
-vermittlung, dem Herstellen von Offentlichkeit Sevin der Reduktion von Komplexitat.
Medien konstruieren Realitatsausschnitte anhand professionellen Aufmerksamkeits-
und Selektionsregeln. Zu diesen Selektionsregehdmga die sogenannten Nachrichten-
werte wie Negativitat (bad news is good news!), kikthaftigkeit eines Ereignisses, Sta-
tus und Prominenz der beteiligten Personen, dimliéhe Nahe des Geschehens zum Re-
zipienten und der Neuigkeitswert der Informatiom Rahmen bereits eingefuhrter The-

" Wolf, 2006, S. 61
8ygl. Plasser / Sommer, 1991, S. 103



men. Je mehr Nachrichtenwerte ein Ereignis erfiéisto wahrscheinlicher werden Journa-
listen dariiber berichtell. Zugespitzt formuliert hatte jenes Ereignis distbr Chancen in
die Berichterstattung einzugehen,..]bei dem eine eng begrenzte Zahl prominenter Ein-
zelpersonen, die der kulturellen, politischen odiermlichen Nahwelt der Betrachter ent-
stammen, in Uberraschenden Konflikthandlungen wegsgn oder Erfolge prasentieren
kdnnen oder betrachtlichen Schaden erleid&h.

Medien sind aber nicht nur Realitdtskonstruktesomdern zu aller erst Wirtschaftsunter-
nehmen, die auf einem hart umkampften Markt bestehiéssen. Das bedeutet auch: Sie
missen neue Kunden gewinnen und bestehende Kuadten.HJnd je groRer die Reich-
weite - der Marktanteil - eines Medienunternehmisjsdesto héher sind auch die Werbe-
einnahmen;,Die enorme Konkurrenz auf dem Medienmarkt zwingtimmer grol3erer
Effizienz und Leistung, sowie zur noch starkereier@erung an dem, was das scheue Reh
Zuschauer, Leser oder Zuhorer vermeintlich wirklicteressiert.

Abgeleitet daraus kann nun davon ausgegangen wetldses Medien grundsatzlich zwei
Regeln fir die Politikvermittlung aufstelléf:

* Auswahlregeln bei denen die Relevanz des Themas und das Is¢edes Publi-
kums im Mittelpunkt stehen.

« Darstellungsregeln nach denen gepruft wird, wie das Ausgewahlte goridert
werden muss, um das Publikumsinteresse zu wecleaufrechtzuerhalten.

In Bezug auf die Politikvermittlung lassen sich stfur Auswahl- als auch Darstellungs-
regeln einige wichtige Trends erkenrféBesonders auffallig ist dabei die starke Persona-
lisierung der Berichterstattung. Hand in Hand met &ersonalisierung gehen verstarke
Unterhaltungs- und Emotionalisierungstendenzen.efd8n gibt es den Trend zur immer
knapperen Berichterstattung, was sich in kiirzererb@en von Politikern — so genannten
sound-bites — niederschlagt: In Osterreich lag anr 2003 die durchschnittliche sound-
bite-Lange fur Poltitiker-Statements bei 15 Sekumdelas ist immerhin noch die doppelte
Zeit, die der durchschnittliche O-Ton in den USAueid?®* Zusatzlich tragt die sportive
Darstellung des politischen Geschehens ganz maBigedir Dynamisierung und Dramati-
sierung der Berichterstattung bei. Die amerikargsElbrschung nennt dieses Phanomen

19 Zur Nachrichtenwerttheorie vgl. ausfiihrlich: Sehudl976, S. 27 — 34
2 Meyer, 2001, S. 48

2L Kénig, 2003, S. 297

22 Meyer / Schicha, 2002, S. 56

Zygl. Lengauer et al., 2004, S. 173f

%4 vgl. Lengauer et al., 2004, S. 198
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horse race journalisit. Diese Form der Darstellung konzentriert sich gestéuf Mei-
nungsumfragen auf den Wettkampfcharakter von Roliti

Vor dem Hintergrund des Interpendenzmodells bed&diéeliatisierung von Politik,dass
sich die Politik an der Medienlogik orientiert, dasie in ihrer 6ffentlichen Darstellung die
Reaktionen der Medien antizipie?*Die moderne Darstellung von Politik verlangt einen
Professionalisierungsschub, der sich in der Zahivda den Parteien beschéftigten Fach-
leuten niederschlagt: PR-Manager, Medienberatein Bpktoren und Meinungsforscher
sind zu unverzichtbaren Personalressourcen deiigobien Parteien geworden, ist Politik
doch ,vorrangig Kommunikation und erfolgreiche Politikt igeplante und gesteuerte
Kommunikation.?” Im politischen Tagesgeschéft hat sich ein redakties Politikver-
standnis etabliert, das die politischen Planungs- Kilommunikationsprozesse auf die Pro-
duktionslogik der Medien einstefit.Dabei werden mediale Themen- und Stimmungslagen
zum Ausgangspunkt fir politisches Handeln gemaahd, das Angebot an Pressekonfe-
renzen- und Aussendungen, Medienauftritten sowientrews an die Selektionsroutinen
(Nachrichtenwerte) der Medien angepasst. Dieseaktiethelle Politikverstandnis ist wie-
derum Teil eines Ubergeordneten Konzepts: Desigmign Marketings.

Es sind aber vorrangig politische Parteien, dieibsind finanziell und personell in diesen
Professionalisierungsschub zu investieren. AufeBetter Massenmedien dagegen kommt
es zu Einsparungen: Weniger Journalisten mussen Tirgmen abdecken, die oft nicht in
ihrem Stammressort liegen. Journalisten fehlt cdé Hir notwendige Recherchen sowie
fir Vor- und NachbereitungsarbeitthSomit ist es fiir Politakteure relativ leicht, durc
speziell aufbereitete Nachrichten die Filter desidiesystems zu durchdringen. Journalis-
ten reagieren auf diese Tendenzen ihrerseits mgtarkter Metaberichterstattung tber
politische Kommunikation und versuchen damit diszbnierungsstrategien und Taktiken
der politischen Akteure aufzudeck®h.

1.2.2 Medienwandel

Grundlegende Voraussetzung fiur die MediatisierugrgRablitik in westlichen Demokratien
ist der Wandel des Mediensystems in den 80er ued 38hren des vergangen Jahrhun-
derts. Dieser Wandel wurde vor allem durch zwdinkgklungen bestimmt: Dem Ausbau

% vgl. Lengauer et al., 2004, S. 181f
2% Karmasin, 2006, S. 109

?"vgl. Plasser / Sommer, 1991, S. 93
2 ygl. Plasser / Sommer, 1991, S. 103
2 vgl. Filzmaier, 2007, S. 17

% vgl. Lengauer et al., 2004, S. 174
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des privaten Rundfunks sowie der Etablierung désriets als Massenmedium in den
1990er Jahren. Das steigende Angebot an privatewfRokprogrammen fuhrte zu einer
starken,Fragmentarisierung des durch die Medien konstittea offentlichen Raums bzw.
einem zunehmenden Zerfall des Medienpublikums rischiedene Teilpublika* Die
markanteste Eigenschaft des World Wide Webs alsiliedst das Fehlen jeglicher zent-
raler Selektionsregeln und die damit einhergehebidektheit der Kommunikation. Be-
sonders fur Parteien er6ffnen sich durch das Ietemeue Wege fur die Kommunikation
mit den Birgern, da es mdglich ist Botschaften @ktungefiltert und vor allem ununter-
brochen zu kommunizieré.Die groBen Potenziale im online campaigning liemeyE-
Mail-Zielgruppenkampagnen (direct mailing mit mig¢ergeting), in online-Befragungen
als Dialog- und Kommunikationskanal, in elektrohisn Videoangeboten (video-mails,
Web-TVetc.)...]**® Freilich ergibt sich hier die Schwierigkeit, dds$ormationen und
Kommunikationsangebote im Internet von den Usettivalesucht werden missen, und
.nur eine kleine Minderheit interessierter Burgeerwendet freiwillig und aktiv viel Zeit
darauf, relevante Informationen aufzuspiren, Sagen und politische Personlichkeiten
genau zu studieren®® Somit ist und bleibt das Fernsehen mit seinemiypasd\Nutzungs-
charakter die primére politische Informationsquall®emokratien westlichen Zuschnitts.
Fur Osterreich hat FESSEL-GfK im Jahr 2003 erholdass 56 % der Wahlberechtigten
das Fernsehen als wichtigste und glaubwiirdigsiéiguble Informationsquelle nutzen, das
Internet dagegen nur 2 %. Radio und Tageszeitungeden in der bundesweiten Repra-
sentativbefragung von 12 % bzw. 20 % der Befragtemwichtigste Quellen genarit.

Osterreich stellt in der Ausdifferenzierung seiddsdiensystems eine europaische Aus-
nahme dar. Existiert das duale Rundfunksystem fffénflich rechtlichen und privaten
Sendeanstalten beispielsweise in Deutschland beseit 1984° so ist die Medienland-
schaft in Osterreich bis in die spaten 1990er Jdureh ein,Quasi-Monopol“*’ des ORF
gepragt — zwar sind Uber Kabel und Satellit austnm@ Sender zu empfangen, eine Oster-
reichische Alternative gibt es aber nicht. Erst198rd per Gesetz die Vergabe von zehn
regionalen und 45 lokalen Radiolizenzen ermdéglitid erst im Jahr 2004 wird die erste
bundesweite Horfunklizenz an den Sender KroneMittgebert® Im Fernsehen senden
ATVplus seit Mitte 2003 und Puls4 seit Anfang 2@thdesweit. Daneben existieren noch
einige Osterreich-Fenster deutscher Privatsender,.B. mit Frihstiicksfernsehen bespielt

%L Strohmeier, 2004, S. 62

%2 ygl. Pichl, 2007, S. 234

¥ pichl, 2007, S. 235

% Althaus, 2002, S. 21f

% vgl. Plasser / Ulram, 2004, S. 75
% vgl. Langenbucher, 2000, S. 7
3" perlot, 2006, S. 83

B ygl. Perlot, 2006, S. 84
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werden®® Der ORF blieb somit (iber lange Zeit unumstritteltarktfithrer, auch und ge-
rade im Bereich politischer Information.

Analog herrscht im Printmedienbereich in Osterredgie extreme Konzentration. In der
Mediaprint finden sich die auflagenstarksten Tagisagen und Magazine unter einem
Dach vereint. Mit im Verbund ist die ,Kronen Zeigindie laut Mediaanalyse 2007 eine
tagliche Reichweite von 42,2%erreicht und den Status ein®seudo-Partei* genieft.
Demokratiepolitisch ist die Vormachtstellung defeiflich-rechtlichen Rundfunks und die
hohe Konzentration auf dem Printsektor durchauetidath: Fur die Erfullung der Kon-
trollfunktion sind das schlechte Voraussetzungeie. idediale und geographische Klein-
raumigkeit Osterreichs fuihrt auRerdem zu ungewohaeh Nahverhaltnissen zwischen
Politkern und Journalistéi. Durch die herrschendgumpanei“ und ,Verhaberung*®
wird die Versuchung grof3, Uber ,Freunde’ exklusftggdnge zu Informationen bzw. Me-
dienprasenz zu bekommen. Offentlich kommuniziemmrralisten und Politiker parado-
xerweise mit,Theaterdonner* und ganz und gar nicht amikal. Fiir einen entwiekel
offentlichen Diskurs, der die Vielfalt von Meinungeind Positionen braucht, stehen die
Chancen in Osterreich somit denkbar schlétht.

1.3 Offentliche Aufmerksamkeit

Das Verhaltnis von Medien und Politik ist ohne &aglikum — Wahler der Parteien und
Konsumenten der Medieninhalte zugleich — nicht etstehen. Hier manifestiert sich die
,tatsachliche Interessengemeinschaft von Medien Ralitik.“ *® Politiker wollen gewahlt
werden, Medienunternehmen wollen ihre Produkte augidn.

Politische Nachrichten konkurrieren mit vielen amheMedieninhalten um die Aufmerk-
samkeit der Rezipienten. Dementsprechend ist iniengdntrierten Demokratien jeder
Einzelne tagtaglich einemultimedialen InformationskonkurrerfZ“ausgesetzt. Die Quan-

% vgl. Perlot, 2006, S. 84

40 hitp://www.media-
analyse.at/studienPublicPresseTageszeitungTotgkdo22007 &title=Tageszeitungen&subtitle=Total
(Zugriff; 20.07.2008)

“! plasser / Ulram, 2004, S. 52

“2ygl. Plasser et al., 2004, S. 328 — 331
*3 plasser et al., 2004, S. 329

4 Filzmaier, 2007, S. 18

“>ygl. Duffek, 2007, S. 39

6 \Wolf, 2006, S. 62

4" Plasser / Ulram, 2004, S. 42
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titat der Unterhaltungs- und Informationsangeboéggs zwar standig, die zeitlichen Res-

sourcen des Publikums bleiben aber unverdnderthtzesend kommt hinzu, dass in mo-

dernen Gesellschaften der Trend zur Individualisigrdes Freizeitverhaltens ungebrochen
anhéalt und so vor allem jingere Menschen schweNadhrichtenangeboten zu erreichen
sind. Vorbei sind die Zeiten, als sich abends nerevorgegebenen Zeit sprichwartlich die

ganze Familie um das Fernsehgerat versammelte naitlatig dem Sprecher der Haupt-

nachrichtensendung lauschte.

Die Politologen Fritz Plasser und Franz Sommer greim diesem Zusammenhang, dass
.der Markt fur offentliche Aufmerksamkeit nichtrndurch die steigende Informations-
konkurrenz ,uberhitzt’ und durch Kanal- und Angetsx{pansion fragmentiert ist, er lauft
auch Gefahr, an Marktteilnehmern zu verlieren, defeifmerksamkeit sich auf politikfer-
ne Themen und Unterhaltung konzentriéft.

Es existiert also keine Offentlichkeit schlechthimglmehr besteht jede Gesellschaft aus
unterschiedlichen Teil6ffentlichkeiten, was wiederidie gesellschaftliche Forums- und
Integrationsfunktion tagesaktueller Berichterstatiti*® schwacht.

Ironischerweise hat genau das Medium Fernseherlalptbezugsquelle politischer In-
formation diese Entwicklung beschleunigt. Das leréihgebot an Sendern ,zwingt’ nicht
mehr zum Konsum der Fernsehnachrichten, da andeggdme nur einen Knopfdruck
entfernt liegen.

Plasser und Ulram unterscheiden vier Gruppen vditigpen Beobachterrf

Involvierte Beobachter

Sie verfligen Uber starkes politisches Interessenuiizken tagesaktuelle Berichterstattung
intensiv. Der typische Angehorige dieser Gruppaménnlich, formal hoch gebildet und

vertritt deutliche ideologisch-programmatische Bosen. 25 % der 0Osterreichischen
Wabhlberechtigten lassen sich diesem Typus zuordnen.

Verhalten interessierte Beobachter

Diese interessieren sich mafiig fur Politik, veréolgber taglich bzw. mehrmals wochent-
lich die innenpolitische Berichterstattung. 38 % Bevolkerung konnen unter diesem Ty-
pus subsumiert werden.

“8 plasser / Ulram, 2004, S. 9
9 Plasser / Ulram, 2004, S. 93
*vgl. Plasser / Ulram, 2004, S. 64f
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Unbeteiligte Zuschauer

Sie verfolgen das politische Geschehen weitgehatailsios. Typische Angehérige dieser
Gruppe sind weiblich, erwerbslos und formal niedyépildet. 18 % der wahlberechtigten
Bevolkerung kdnnen diesem Typus zugeordnet werden.

Politikferne Informationsabstinente

Angehdrige dieses Typus stehen dem politischen Hgébsn anteilslos gegeniber, und
nutzen die politische Berichterstattung nur in Aatsmefallen, etwa bei spektakularen Ge-
schehnissen. Typische Angehdrige dieser Gruppejsimgk Arbeiter, geschlechtsspezifi-
sche Unterschiede sind nicht erkennbar. Zu diesepfie gehtren 19 % der Wahlberech-
tigten.

Auffallig an dieser Klassifikation ist, dass sicéndhach 37 % der Wahlberechtigten kaum
fur politische Berichterstattung interessieren bilerhaupt nicht davon erreicht werden,
weil sie einschlagige Medienangebote erst gar raghiv nutzen. Dadurch wankt das Bild
vom mindigen Burger, der sich umfassend informiert,sich am politischen Geschehen
beteiligen zu kdnnen. Genau hier setzt die Wisdafiskheorie an, laut der sichmit der
Steigerung des Informationsangebotes ein demaktatlysfunktionaler (Negativ-) Effekt
einstellt“.>* Dieser Effekt besteht darin, dass die Mehrzahl Medienkonsumenten die
stetig anwachsende Informationsfiille nicht mehakiten und einordnen kann - Infor-
mation mutiert zur Desinformation. Als Folge daraweyden Informationsgebote vermie-
den, was zu einer zwei Klassengesellschaft fuhet: IBfo-Elite auf der einen Seite stehen
die Info-Armen auf der anderen Seite gegendb&ieses monokausale Erklarungsmuster
fragt aber nicht nach der Sozialisation und deeréssenlagen der Medienkonsumenten,
die mal3geblich dafur verantwortlich sind, ob pstitie Informationsangebote genutzt wer-
den oder nicht. Auerdem kommen politische Bewgeduannicht ausschliel3lich durch
bewusstes Beobachten der Medienberichterstattumdy dem sorgfaltigen Abwagen von
pro und contra Argumenten zustande: Sie sind ebeh Reaktionen auf personliche Er-
fahrungen und die eigene Lebensrealitat, quasilensBauch heraus.

Hier bietet sich ein Anknupfungspunkt fir professilbe politische Offentlichkeitsarbeit,
um aus der Not eine Tugend zu machen. Es gibt nAnpdeitsparende Abklrzungen, die
trotz geringer Wissensbasis und nur oberflachlicBeschaftigung mit der Politik dabei
helfen, den Hintergrund der Politiker und ihre Atigien einzuordnen® Dabei handelt es

®1 Burkart, 2002, S. 258
*2ygl. Burkart, 2002, S. 258
>3 ygl. Althaus, 2002, S. 22
% Althaus, 2002, S. 22
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sich u.a. um Images, Symbole und griffige Sagesdmnd-bite-Format, die sich von den
Redakteuren leicht aufgreifen lassen.

Die Verschrankungen zwischen den sich gegensaggnbiussenden Systemen der Politik,
der Medien sowie der Kampf um die 6ffentliche Aufksamkeit bedeuten weitreichende
Veranderungen fur die politische Kommunikation wabei speziell fir die Wahlkampf-
fuhrung das Wahlerverhalten. Die Abbildung auf degentberliegenden Seite kann als
kompakte Zusammenfassung der konstituierenden Maekaon Mediendemokratien ver-
standen werden?

*vgl. Plasser, 2004, S. 40
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Medienwandel

Folgen fur den Wahlkampf der
Parteien und Kandidaten

Folgen fur das Wahlverhalten

Expansion

Mehr Kanéle und Darstellungsmog-
lichkeiten fur die Kampagnenkommu-
nikation

Mehr mediale als personale Kommuni-
kation

Genauere Zielgruppenansprache

Hohere Kosten fiir den Medieneinsatz

Hohere Anforderungen an das Kam-
pagnen- und Kommunikationsmana-
gement

Outsouring von Teilen des Kampag-
nenmanagements

Professionalisierung

Kontakt mit vielen verschiedenen
Formen der Wahlkommunikation

Mehr Kontakt mit medialer als mit
personaler Kommunikation

Die Kampagne spricht auch friiher nur
schwer erreichbare Wahlergruppen
an

Hohere Selektivitéat und Spezialisie-
rung der Mediennutzung verschiede-
ner Zielgruppen

Fragmentierung in viele verschiedene
Teilpublika

Dominanz des Fernsehens
und der Unterhaltungs-
formate

Politikdarstellung orientiert sich am
Fernsehen

Inszenierung/Medialisierung von Er-
eignissen

Fernsehen als Zentrum des Wahl-
kampfes

Personalisierung

Der Wahlkampf wird vor allem durch
das Fernsehen vermittelt

Starke Mobilisierung auch der Unpoli-
tischen durch die Fernsehkampagne

Wahlkampf erscheint als Kandida-
tenwettstreit

Wahlkampfstil ist wichtiger fur die
Wahlentscheidung als Parteiorientie-
rung bzw. Parteiprogramme

Das Fernsehen pragt das Kandida-
tenimage

Stilwandel des politischen
Journalismus, negatives
Meinungsbild der Politik

Instrumentalisierung der Medien

Angriffswahlkampf
(negative campaigning)

Diskreditierung des politischen Geg-
ners

Verdusterung des Politikbildes

Vertrauensverlust politischer Instituti-
onen

Abnehmende Wahlbeteiligung,
Politik(er)verdrossenheit

Abbildung 1: Medienwandel und die Folgen fur Wahlk&npfe und Wahlverhalten

17




1.4 Amerikanisierung oder Modernisierung der Polit  ikvermitt-
lung?

Das Schlagwort ,Amerikanisierung’ meint einen Imipeon Strategien und Instrumenten
zur Politikvermittiung und dabei speziell der Wadnikpffihrung aus der US-
amerikanischen Mediendemokratie nach Westeuropadgim Hintergrund der sinkenden
Bedeutung von Parteien im politischen System korfogende Elemente als zentral fir
den amerikanischen Wahlkampfstil angesehen weidienDominanz des Fernsehens und
seiner Asthetik, die in die Kampagnenplanung vorfiaAg an einkalkuliert wird; daraus
ergibt sich eine starke Fokussierung auf Imagesissuks, die nach den Regeln des politi-
schen Marketings inszeniert werden; die Medien- Miadktlastigkeit bedingt die Professi-
onalisierung politischer Akteure, sowie den veldtr Einsatz von externen Beratéfn.
Kritiker sehen in der Ubernahme amerikanischer ®&teds eine,Trivialisierung der
Kampagnenkommunikation unter dem Primat des eiitleiskialkulierten Stimmenfangs’™
Von einer bewussten und vollstandigen Ubernahmeavoarikanischen Trends in andere
Lander kann allerdings kaum die Rede sein, vielnigmdelt es sich um die Herausbil-
dung internationaler Standards zur Kampagnenfuhrdieghre Ursachen in den veréander-
ten Medien- und Kommunikationssystemen des jeveili§taates habetf. Zudem lassen
sich die Standards der amerikanischen Mediendertieknacht 1:1 auf européische Ge-
sellschaften umlegen — zu verschieden sind die &edind Wahlsysteme in den USA und
Europa.

In diesem Sinn kann davon ausgegangen werdenVdakkampfe nicht amerikanisiert,
sondern modernisiert werden: Der Kern der Modegnisigsthese ist die Annahme, dass
die meisten Gesellschaften einen ahnlichen Pradessozialen Wandels durchleben. Da
dieser Wandel in den USA am weitesten fortgesehmriist, werden neue soziale Hand-
lungsmuster dort zuerst eingefuhrt, und schliefirciEuropa als amerikanisch wahrge-
nommen. Mit anderen Worten: Es ist nicht alles meakanisch, was sich zuerst in den
USA beobachten |&sst.

6 vgl. Hofer, 2005, S. 22
>’ Kamps, 2002, S. 78

%8 ygl. Hofer, 2005, S. 25
*¥vgl. Kamps, 2002, S. 79f
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Zentrales Merkmal dieser Modernisierung ist diedig zunehmende Komplexitat und die
Ausdifferenzierung (veré&nderte Werthaltungen, Iidiialisierung etc.) unserer Gesell-
schaft. Der gesellschaftliche Wandel bedeutet inblitk auf politische Kampagneft:

» Auflésung traditioneller Bindungen an soziale Miigeund Organisationen (Ge-
werkschaften, Kirchen) und Ideologien

« Situative Faktoren (Images, kurzfristige Themendgeetc.) gewinnen an Bedeu-
tung

» Sinkende Wahlbeteiligung und volatile Wahlerschaft

Diese Faktoren bestimmen gemeinsam mit dem Mediet@igdOkonomisierung, Interna-
tionalisierung, technische Entwicklungen) das Eesulngsbild der Politik in der Wahl-
kampfberichterstattung: Persuasions- und Vermittlungsstrategien der Pglitil und
Tonlage der Medienberichterstattung sowie die itlithle Unschéarfe der politischen De-
batte reflektieren soziale und systemische Wandpnogesse® Um unter den gegebenen
Umstanden Wahlerstimmen zu gewinnen, missen Paneaessionell agieren und mo-
derne Strategien des Kampagnenmanagements nutzeleriikierung bedeutet somit in
letzter Konsequenz Professionalisierung der Wablaasdersetzung.

1.5 Amerikanischer und Westeuropaischer Wahlkampfst il

Wie oben beschrieben, ist die AmerikanisierungWeahlkampfe als Professionalisierung
in der Planung und Umsetzung von Kampagnen zuelest Zwar werden viele Instru-
mente zur Kampagnenfuhrung in den USA entwickedis&l konnen aber nicht vorbehalt-
los nach Europa importiert — oder genauer gesadttiiopa kopiert — werden. In diesem
Sinn scheint eine Differenzierung in einen amerikeamen und einen (west)europaischen
(d.h. auch &sterreichischen) Wahlkampfstil angdii¥cim folgenden ein kurzer Uber-
blick tiber die Kernelemente der beiden Stle:

0 vgl. Kamps, 2002, S. 80
¢l Kamps, 2002, S. 80f

62 ygl. Hofer, 2005, S. 101f
% vgl. Plasser, 2003, S. 114
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Amerikanischer Stil

Westeuropdischer Stil

Kandidatenzentriert
Kapitalintensiv

Exzessives Fundraising

Geplant von externen Beratern
Hochprofessionalisiert und spezialisiert
Hochgradig individualisiert

Gepragt durch regionale Wahlkampfakzente

Fokussiert nur auf registrierte Wéahlergruppen

Zielgruppengerechte Mikrobotschaften

Parteienzentriert
Organisationsorientiert

GroRes Volumen staatlicher Parteien- und
Wahlkampffinanzierung

Geplant von Parteimanagern
Parteiprofessionalismus
Zentral koordiniert

Gepragt durch bundesweite Wahlkampfakzen-
te

Fokussiert auf gro3e Teile der Wahlberechtig-
ten

An groR3e Teile der Wahlberechtigten gerichte-

te Makrobotschaften

Abbildung 2: Vergleich der Wahlkampfstile

Die beiden Wahlkampfstile unterscheiden sich beiagerer Betrachtung erheblich. Schon
das amerikanische Wahlsystem ist ganzlich andergglbaut als die reprasentativen De-
mokratien in Europ&* Auf der einen Seite steht das komplizierte Mehswehlrechtssys-
tem der USA mit seiner Pramisse ,winner takes allif der anderen Seite steht das Ver-
haltniswahlrecht européischen Zuschnitts. Das \emtakes-all-Prinzip hat gravierende
Auswirkungen auf die Kampagnenfiuhrung, da es pumdge Kommunikation mit klar
definierten Zielgruppen innerhalb der Wahlerschefiingt. Das fiuhrt dazu, dass die Wah-
ler ,in den battleground states mit Unmengen von WaniiBmaterialen eingedeckt wer-
den, wahrend andere in sicheren demokratischen oeleublikanischen Staaten davon
verschont bleiben. Wahlkampf findet in solchen &ehi nicht statt®® Da sichin den
USA Biurger registrieren lassen mussen, sofern aldem gehen wollen, werden auch un-
registrierte Wahler nicht in die Zielgruppenplanungeinbezogen. Hier liegt die Erkla-
rung dafur, warum der amerikanische Wahlkampfsidividualisiert und stark regional
gepragt ist, sowie stark auf zielgruppengerechtadbiotschaften setzt.

Im Gegensatz zu Kontinentaleuropa existieren in dereinigten Staaten keine starken
Parteistrukturen mehr, wodurch innerparteilichekDiszwange weitestgehend entfalfén.
Zusatzlich haben die Vorwahlen zur Bestimmung ePageikandidaten zu einer enormen

® fiir eine ausfiihrliche Darstellung des Wahlsystamten USA siehe
http://www.usa.qgov/Citizen/Topics/Voting/Learn.shtfdugriff: 20. 07. 2008)
®® Hofer, 2005, S. 42

% vgl. Hofer, 2005, S. 42
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Personalisierung der Wahlkampfe und dadurch zur enbstanziellen Schwachung der
Parteien beigetragéh,da die amerikanischen Kandidaten ihre Kampagnegraien Tei-
len selbst finanzieren mussen (bzw. exzessivesrgismlg betreiben) und ihre Wabhlpro-
gramme groRtenteils unabhangig von Parteivorgabstelien konnei® Zusammen mit
den weiter oben erwahnten Effekten gesellschaéhcWandels und dem daraus resultie-
renden Bedarf an Expertenwissen in jeder Phase Kamapagne fuhrt die Schwache der
Parteistrukturen zu einer Konjunktur von externeraBern. Die Bewertungen dieser ex-
ternen Berater (spin doctors) in der offentlici&iskussion reicht vonglorifizierender
Bewunderung fiir den politischen Strippenziehehbiszu tief empfundener Verachtufig®
fur diesen,Medizinmann der Wahlkampffihrunfy,.] der zur rechten Zeit den geeigneten
Zaubertrank mixt, um selbst Underdogs zum Siegitmer.“”° Diesem Bild vom omnipo-
tenten Wunderheiler steht die Realitdt entgegem 8pctors sind als Kampagnen- und
Kommunikationsprofis zu verstehen, die sich aufisaassenschaftliche Methoden stit-
zen, um Wahlkampfe zu planen und zu filhfeer Kampagnenexperte Michael Sheehan
meint in diesem Zusammenhangld one wants me to tell him what to do, they wantan
tell them how to do it.”?

Laut Andreas Rudas, ehemaliger BundesgeschaftsfidbreSPO, stehen in Osterreich die
Parteiapparate den Professionalisierungsbestrebung&Veg. Rudas ortet ein®artei-
endiktatur® und bemangelt, dass mehr als die Halfte der zuiiigeng stehenden finan-
ziellen Ressourcen fur Kommunikationsaktivitdtemelvahlkampftechnischen Effekt mit
der eigenen Partei aufgewendet werffeRlorian Krenkel von der OVP bringt es auf den
Punkt: ,In Parteien haben sich eben spezielle Strukturebilglet und es gibt viele Ent-
scheidungstrager, die mitreden wollen. Das issoftwer, weil jeder alles besser weil3, vor
allem im Nachhinein.® Gernot Rumpold, der als Kampagnenmanager fiir Bi® End
spater fiir das BZO tatig war, meint, dass sich &aeische und osterreichische Verhalt-
nisse nicht vergleichen lassefs ist hundert zu eins. Im amerikanischen Wahlkiagnipt

es eine irrsinnige Professionalitat aufgrund dereaikanischen Gegebenheiten. Da gibt es
ganz klare Strukturen. Wahlkampf machen ist dorteehtes Business. Bei uns ist das eine
Funktionarsarbeit, bei uns ist das noch nicht sdt.& Auch Reinhold Lopatka, selbst
mehrere Jahre als Generalsekretar an der Spitz@atégistruktur der OVP und deren

%7 vgl. Plasser, 2003, S. 200

%8 vgl. Hofer, 2005, S. 115

® Hofer, 2005, S. 8
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" vgl. Hofer, 2005, S. 9

2 7it. nach Hofer, 2005, S. 125
3 zit. nach Hofer, 2005, S. 116
4 zit. nach Hofer, 2005, S. 116
S zit. nach Hofer, 2005, S. 117
"8 zit. nach Hofer, 2005, S. 107
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Kampagnenmanager, empfindet die Parteienstruksuébmend fir die weitere Professio-
nalisierung des Kampagnenmanageméhtgs in Osterreich weitestgehend von parteiin-
ternen Experten und nicht externen Beratern Ubemmemwird’® Lopatka meint weiters,
dass die bestehenden Parteistrukturen tberdachewsollten;,Warum sollen sie [die
Parteien, Anm.] die ganze Zeit Uber grof3e Mitarbeiterstdbe befigen? In Wahrheit
brauchen sie nur wahrend des Wahlkampfs grof3e Appatdie sie danach wieder abbau-
en konnen.” Implizit spielt Lopatka damit auf die Finanzierumgn Parteien und Wahl-
kampagnen an.

Die Finanzierung der Kampagnen bildet einen weitegrol3en Unterschied zwischen dem
amerikanischen und dem 6sterreichischen Wahlkarhptstar gibt es auch in den USA
eine (geringe) Offentliche Parteienférderung, dapitalintensiven Kampagnen werden
aber zum Uberwiegenden Teil durch Spenden finariZi®@ie noch vorhandenen Partei-
strukturen sind beim Spendensammeln zenjdainn politisches Fundraising ist zu einer
der Hauptaufgaben einer politischen Kampagne in t#8A berhaupt gewordef™
Durch diese Art der Finanzierung standen im Prégsdbaftswahlkampf 2004 den Kandi-
daten George Bush 260 Mio. Dollar, John Kerry 238.NDollar zur Durchfiihrung ihrer
Kampagnen zur Verfugurg.

Im Vergleich dazu muten die Kosten fur alle Mal3nahrder Planung und Durchflihrung
Osterreichischer Wahlkampfe bescheiden an: Offibeliefen sich die Ausgaben aller
Osterreichischen Partein fir den Nationalratswah[ia2006 auf insgesamt 42 Mio. Eu-
ro.2% Die Wahlkampfbudgets der 6sterreichischen Partsfmisen sich zum (iberwiegen-
den Teil aus der staatlichen Parteienfinanzierurdyaus Spenden von Unternehmen. Die-
se Osterreichische Variante des Fundraising bedegoteallem indirekte Zuwendungen,
wie etwa die Ubernahme der Kosten fiir Drucksachehlnoseraté’ Staatliche Parteienfi-
nanzierung erhalten nur im Parlament vertretenéelear Die 6ffentliche Finanzierung
besteht aus Zuschiissen fir die Offentlichkeitsaudesi Parteien, aus Mitteln fir die Par-
teiakademien, Klubférderungen (nach der AnzahlSitre im Parlament) und in Wahljah-
ren zusatzlich einem Wahlkostenwerbebeitrag. Ledrtevird auf Basis des errungenen
Stimmenanteils fiir die Parteien errechnet und aasté Alle Parteien, die mehr als 1 %
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der Stimmen erringen, erhalten ca. 2 Euro pro SéramWahlkampfkostenrickerstattung,
im Wahljahr 2006 wurden aus diesem Titel ca. 13.Ntioro an die zur Wahl angetretenen
Parteien iiberwieséfi.

Dieser kurze Uberblick tiber die unterschiedlichersgangsbedingungen fiir Wahlkampfe
in den USA und Osterreich zeigt deutlich, dass sigferikanische Konzepte nicht ohne
weiteres nach Europa und somit auch Osterreichtraigen lassen, wobei amerikanische
Wahlkampfe immer schon ein wichtiger Bezugspunkt Hgimische Experten waréh.
Kampagnenberater Jeff Eller meint in diesem Kontgiessage is transferable anywhe-
re. Targeting in some aspecis.] Discipline, focus and message are transferablenfeo
campaign standpoint. Media really depends on thenty.“®® Auch Fritz Plasser erkennt
seit den 1970er Jahren den Trend zur ModernisienangProfessionalisierung von heimi-
schen Wahlkampfen. Als Meilensteine fur die Pratessisierung sieht er folgende Ent-
wicklungen®

* Professioneller Einsatz von Werbeagenturen

» Kooperation von parteiinternen Kampagnenexpertdreriernen Medien- und PR-
Beratern

* Weiterentwicklung der Umfrageforschung durch padbe Institute (Fessel
GfK/OVP, IFES/SPO)

e Erforschung des Wéhlermarktes durch Zielgrupperyaeal

* Wachsende Bedeutung von Focus-Groups zur Entwigkhemtraler Kampagnen-
botschaften

* Experimente mit Wahlkampfspots im Privatfernsehen

» Verstarkte Nutzung des Internets fur die Wahlkaipfiing, z.B. mittels Blogs

» Zukauf von Beratungsdienstleistungen von amerikdw@s Experten in Wahl-
kampfzeiten

Die angesprochenen Eckpunkte der Professionaligiemerden in den folgenden Kapiteln
genauer analysiert.

8 vgl. Der Standard, 12. 07. 2008
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2. Politische Inszenierung und inszenierte Politik

Die Vorstellung, dass Politiker von den Wahlerreiallanhand ihrer Sachkompetenz ge-
messen werden, ist einigermal3en naiv. Die BewentangPolitikern oder Parteien hangt
ganz zentral von deren Image ab, dessen Konstrukben politischer Kompetenz auch
Darstellungskompetenz erfordert: Politiker misseh s;szenieren. Oder um es noch ra-
dikaler und in Abwandlung eines Watzlawickschendiis zu sagen: Man kann sich nicht
nicht inszenieren. Der Politiker von heute mussaddwolitmanager als auch Medienstar
sein: Wer (wieder)gewahlt werden will, muss in ddassenmedien prasent sein. Oder
anderes formuliert: Wer kein Bild ist, ist Uberhaugcht. Politiker missen die Fahigkeit
besitzen sichstandig multimedial selbst zu inszenieren, und zs@ dass man unter sei-
nen Mitbewerbern um die Gunst von Wahler, Sponsonehsonstigen karriererelevanten
Instanzen moglichst vorteilhaft hervorsticif.“Prasenz und Erfolg auf den Biihnen der
Medien garantieren fur Spitzenpolitiker zwar noainken Ruckhalt in der eigenen Partel,
jedoch kann sich medialer Erfolg als Druckmitteinnerparteilichen Personal- und Sach-
fragen einsetzen lasséh.

Der Begriff der Inszenierung ist dem Theater emielm theaterwissenschatftlichen Sinn
ist Inszenierung wertneutral g)Beschreibung fur die Techniken, die angewandt \ward
um ein Ereignis fiir ein Publikum in Erscheinungbringen“® zu verstehen. Inszenierun-
gen reduzieredie Realitat,auf besondere Aspekte, selektieren, und greitenResondere
heraus.*® Diese Definition kommt den journalistischen Auswalmd Prasentationsregeln
sehr nahe. Somit entspricht inszenierte Politik Berduktionsroutinen der Medien.

Im Unterschied zur medialen Inszenierung von Rolébt das Theater davon, sich als In-
szenierung erkennen zu geben. Im theaterwisseriscan Sinn wird von einem Tau-
schungsvertrag gesprochen, der zwischen AkteurdnPuiblikum geschlossen wird. Das
heil’t, sowohl die Akteure als auch das Publikund siich dartber im Klaren, dass das
Geschehen auf der Bihne nur gespielt und nichtisedDas ,als ob’ der Inszenierung ist
zu jedem Zeitpunkt greifbafWenn hingegen die Politik und die Medien die Dalising
der Politik in den Medien theatralisieren, verschyea sie das ,als ob Hier schwingen
die Beflrchtungen einer Entpolitisierung und Erti@isierung der Politik mit. Es deutet
sich demzufolgegine Zweiteilung der politischen Blhne in einendeoen und einen hin-
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teren Teil an]...] Wahrend demnach einem Massenpublikum auf der Muoiitlee durch
Kommunikationsprofis eine Show der guten Politikagen wird, machen die Eliten hinter
den Kulisser]...] in Ruhe ihre interessegeleiteten Tauschgeschafiekwhhadel aus™
Dem ist entgegenzusetzen, dass politische Symbaled-damit Inszenierungen — von je-
her Bestandteile der Legitimation politischen Hdnsgesind. Zusatzlich wird Inszenierung
»iN ihrer negativen Interpretation mit KategorieredLiige und Tauschung in Verbindung
gebracht.®® Inszenierung steht somit generell unter Maniputeti@rdacht. Es liegt ganz
malf3geblich am kritischen Journalismus, diesen \éitdauszuraumen.

Symbolische Politik istdie strategische Gestaltung politischer Offerttkeit durch politi-
sche Akteure mit dem Ziel einer akzeptanz- undinegionswirksamen Darstellung politi-
scher Realitat.?” Dabei fungiert ein Symbol als Schliisselbild: Esyenbolische Hand-
lung steht fur etwas anderes, grol3eres als siestareMoment zeigt. Schltsselbilder kén-
nen handeschittelnde Politiker (steht z. B. flrs{bnung), Vertragsunterzeichnungen
(steht z. B. fur eine friedliche Zukunft), Grundstegungen (steht z. B. fur Aufschwung
der Wirtschaft) und ahnliches sein. Diese Schlbdsielr sind tatsachlich Verkirzungen
und Verdichtungen eines Ereignisses, die der Koxitaksreduktion dienen (sollerj.
Dem informierten Rezipienten erschliel3t sich dud@hverdichteten Bilder die Bedeutung
der gezeigten symbolischen Handlung. Daran zeifit, slass symbolisch-inszenierte Poli-
tik den Produktionsroutinen der Massenmedien seliremtgegenkommt. Das wird in der
Visualisierung von Nachrichtensendungen besondexnstlich: Liegt ungewdhnliches
Bildmaterial vor, wird Uber Ereignisse berichteie donst keine Meldung wert gewesen
waren. Die daraus resultierende Problematik liegtdar Hand: Politische Akteure produ-
zieren aufregendes Bildmaterial, um in der Beridtggtung prasent zu sein. Auf Seite der
Journalisten fehlt oft die Zeit zur Hintergrund-du@egenrecherche, so dass politische PR
als journalistische Leistung verkauft wird. Hietzaenun auch die Kritik an der plakativ
verkirzten Darstellung von komplexen ProzessenRamchen wenige — womdglich von
PR beeinflusste — Sendeminuten oder Druckzeilenuanskomplexe Prozesse adaquat zu
prasentieren? Spiegelt symbolische Politik dietale Realitat wieder, oder leistet sie
,Placebopolitik und Inhaltsleeré® Vorschub? Tatsachlich reichen einige wenige Sehliis
selbilder, um beim Publikum Resonanz auszuld®&Rakt ist, dass es noch nie ein groRe-
res und einfacher zugangliches Angebot an Infolonadls heute gegeben hat — dass dieses
Angebot von groRen Bevélkerungsteilen nicht genutrd, ist ein anderes Probleft.
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2.1 Grundmodelle der politischen Inszenierung

Die im Folgenden vorgestellten Grundmodelle pddhiesr Inszenierung lassen sich in allen
modernen Massenmedien finden und kénnen miteinakol@biniert werden. Prinzipiell
l&sst sich ein Sachverhalt in einem Printmediummsbeayut inszenieren wie im Leitmedi-
um Fernsehen, das durch seinen bildhaften Live-#kter besonders hohe Glaubwiirdig-
keit besitzt. An dieser Stelle scheint es zudenmhtigcfestzuhalten, dass die Modelle der
Inszenierung dem Interpendenzmodell folgend sowohl den Medienakteuren als auch
von den PR-Staben der Parteien verwendet werden.

2.1.1 Personalisierung

Unter Personalisierung wird haufig negativ konnttetlas Gegenteil von ,sachbezogen’
verstanden, was eine nahere Betrachtung nétig mé&chnhdlegend lasst sich festhalten,
dass Personalisierung fur alle Teilnehmer desipctien Kommunikationsprozesses eine
relevante Grol3e ist: In der Selbstdarstellung dédtile, in den Medien und beim Publikum
dienen Personalisierungsstrategien der Komplexatdtsktion'®® In der Praxis medialer
Politikvermittlung wird Spitzenreprasentanten mBledeutung zuerkannt als den dahinter-
stehenden Parteiapparat8hSomit ist,das medienvermittelte Bild von Parteien organisa-
tionsblind und prominezlastig. Es blendet systesohtidie komplexe Organisationswirk-
lichkeit der Parteir[...] mit vielen politischen Vorfeldorganisationen ad&* Spitzenpoli-
tiker dienen als Identifikationsfiguren, die fuhbdte stehen und komplexe Parteiorganisa-
tionen auf eine (bzw. wenige) Personen reduzietenweniger sich Menschen aber mit
politischen Programmen identifizieren — oder sich diesen uberhaupt beschaftigen —
umso eher wahlen sie Parteien wegen des Gesamieksdden das Spitzenpersonal mal3-
geblich mitgestaltet? Besonders in Wahlkampfzeiten heif3t das, dassriampagne die
Schwachen des Kandidaten heruntergespielt unahdigiduellen Starken herausgearbeitet
werden mussen.
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Wichtiger als die tatsachlichen Eigenschaften ekasdidaten sind die medial vermittel-
ten und vermittelbaren Eigenschaften, was ein httes an Telegenitat verlanyf Tele-
gen zu sein heil3tkpapp, préazise und zuschauernah zu argumentiemagfertig und
souveran zu wirken und man darf keine Angst vork@enera haben?” Eine adrette Fri-
sur und modische Kleidung runden das Profil eineslighpolitikers ab. Wahlen kdnnen
somit auch alsPersonal-Plebiszite’® gesehen werden.

2.1.2 Privatisierung

Die Privatisierung der Medienberichterstattung U8pitzenpolitiker ist ein eng mit der
Personalisierung verknupftes Phanomen. Es gehtweeiger um die Vermittlung von
konkreten Biografien, als um die Inszenierung dektiRers als Privatperson. Berichte
Uber das Privat- und Freizeitleben von Politkediesadem Bedurfnis des Publikums nach
Unterhaltung nachkomméft? Der Blick auf die Privatperson eines Politikersdarchaus
plausibel. Die Burger interessiert die Personlicghked Integritat eines PolitikersBgi
Wahlen geht es schlieRlich auch um Sympathie, Aetteit und Vertrauen*° Diese
Werte manifestieren sich aber nicht in Parteiprogngn, sondern an dem Geflhl, einen
Spitzenpolitiker verlasslich einordnen zu kdnnemdass schliel3lich das Gefihl entsteht,
den Politiker zu kennen. Und dieses Gefiihl kansat@idend sein, einen Kandidaten zu
wéahlen, oder ihn eben nicht zu wahlen.

Langerfristig kann Privatisierung fur den einzelrfeolitiker eine sehr riskante Inszenie-
rungsstrategie sein: Wenn Politiker offentlich Blsvatpersonen auftreten, enden die Sei-
tenblicke nicht immer vor der Schlafzimmertir. Basgdrasident Thomas Klestil prasen-
tierte sich mit seiner Frau Edith in der Kampaguoesainer Wiederwahl 1998 als gluckli-
che Familie. Als kurze Zeit spéater seine Affare dat Diplomatin Margot Loffler bekannt
wurde, konnten er und die geneigte OffentlichkeitBoulevardblatt ,Taglich Alles’ die
Schlagzeile ,\Wann gibst Du die Loffler ab?’ leseh.

Die Vizevorsitzende der Griinen Eva Glawischniggsiah im Zuge der Berichterstattung
uber ihre Hochzeit im Jahr 2005 mit Detailaufnahraed Kommentaren zu ihrem bauch-
freien Brautkleid konfrontiert!?
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Als das markanteste Beispiel eines durch exze$¥vsonalisierung zum Medienstar auf-
gestiegenen Politikers sei hier Karl-Heinz Gragserahnt, der wie lange kein anderer vor
ihm die mediale Selbstdarstellung verstand: Seiiteallen KHG wurden zum Symbol der
Marke Karl Heinz Grasser. Der urspriinglich von &0 nominierte Finanzminister
wechselte nach der Selbstdemontage der Parteiitteeld ins Team von Kanzler Wolf-
gang Schliissel (OVP) und trug einen wesentlichéhZlien Wahlsieg der Kanzlerpartei
im Jahr 2002 bei. Politisch pragte er Schlagworie das ,Nulldefizit’ und brachte sein
Credo auf die kurze Formel ,ein guter Tag beginitteinem sanierten Budget*: Fiir die
,Kronen Zeitung’ bestieg er den Stephansdom in B&igermontur, und seine Hochzeit
mit Fiona Pacifico Griffini,hat KHG endguiltig in der medialen Glitzerwelt etedst und
zur perfekten Projektionsflache fur eine diffusarisecht nach Glanz und Glamour hoch-
stilisiert.“*** In der medialen Darstellung wurde Grasser mit dgikett des Lieblings-
schwiegersohns der Nation versehen. Nach seinerscAeglen aus der Politik zu Beginn
des Jahres 2007 liel3 er sich sehr sparlich bekl&ideangeblich private Fotos ablichten,
die kurz darauf am Cover des Magazins Vanity Faiclienent™

2.1.3 Politainment

Die Préasentationsstrategie des Politainment igieim letzten beiden Jahrzehnten zur kom-
munikativen Normalitat geworden. Der Begriff umiteddbei die Kombination von Politik
mit Unterhaltungskultur. Dabei geht es y@ne Form der 6ffentlichen Kommunikation, in
der politische Themen, Akteure und Sinnentwirféviodus der Unterhaltung zu einer
neuen Realitat des Politischen montiert werd&i.Politainment kann auf zwei Arten zur
Inszenierung von Realitat verwendet werden: Aledrdltende Politik und als politische
Unterhaltung*’” In der Form der unterhaltenden Politik wird im iBshment seitens poli-
tischer Akteure auf Instrumente der Unterhaltungskwizuriickgegriffen, um ihre Ziele zu
realisieren. Wahlkampfe sind die sichtbarste Vdeatheser Inszenierungsstrategie. Unter-
haltende Politik dient politischen Akteuren dazuadiit zu erhalten bzw. auszutben. Die
Verwendung von Unterhaltungselementen pragt jededemmen Wahlkampf, und ist in
den Inszenierungen von Wabhlveranstaltungen bigdimpersonlichen Kommunikation der
Kandidaten mit den Wabhlberechtigten ersichtlichlitBohe Unterhaltung dagegen wird
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von der Seite der Medien aus betrieben. Rickgatfe politische Figuren und Themen

dienen dazu,fiktionale Bildwelten“''® zu erschaffen, um mediale Produkte fiir die Kon-
sumenten interessanter werden zu lassen. Hierreegleine politischen Zielsetzungen,

sondern die Orientierung am Markt, dejxen Unterhaltungsmachern ist es grundsatzlich
gleich, ob nun Polit- oder Showprominenz, ein mutier oder ein privater Handlungs-

strang die Quote steigert-*

Zwischen beiden Spielarten des Politainment hetsicle symbiotische Beziehung, die im
besten Fall zu einer Win-Win-Situation fuhrt: Deuf&itt eines Spitzenpolitikers in einer
Talkshow steigert die Einschaltquoten und bieten dRolitiker eine Buhne, von der aus er
ein Publikum ansprechen kann, das fur andere Fopoétischer Kommunikation viel-
leicht gar nicht erreichbar ware. Politiker gehesrngin Talkshows oder zu ,Wetten
Dass?’, gerade weil sie wissen, dass sie dort Rrdidch befragt werden, sondern sich als
Mensch prasentieren kbnnen, der Einblicke in seimaBeben gibt sowie Sorgen, Win-
sche und Hobbies mit dem Publikum tejlitberzeugen durch Unterhalten ist ein wichti-
ges Stilmittel moderner Personalisierung gewordaie. Unterhaltung verhilft Politikern,
Vertrauen zu erwerben und damit zur Chance, funesétolitik Zustimmung zu gewin-
nen.“?°

Im Marz 2005 lieferte der damalige Bundeskanzlerfgémg Schissel in der Talksen-
dung ,Vera’ ein anschauliches Beispiel fiir politiedUnterhaltundg?' Zu dieser Zeit tobte
seit mehreren Tagen der FPO-interne Richtungskaampflessen Ende zwei Wochen spa-
ter die Parteispaltung stehen sollte. Bis zu dieZeitpunkt hatte sich Schissel 6ffentlich
noch mit keinem Wort zur Krise des Koalitionspartngeauf3ert. Schissel nahm fir knap-
pe 15 Minuten auf der Couch der Show Platz. Inatigeit stellte ihm Moderatorin Vera
RuBwurm Fragen zu seiner Kindheit in der Nachkeedsseinen Hobbies und seiner Fa-
milie. Keine einzige Frage bezog sich auf die sibreichnende Regierungskrise. In die-
sem Interview wurde der Mensch hinter dem Politl&gifgang Schissel sichtbar: Durch-
aus nitzlich fur einen Politikedem jede Meinungsumfrage zwar hohe Kompetenzwerte
zumisst, aber ein erhebliches Defizit in allem, wasischelt.*?2

Eine Fllle von Beispielen fur den tberzogenen Emsan Politainment- und Personali-
sierungsstrategien lieferte Ministerin Andrea KéglsKurz nach ihrer Angelobung als
Gesundheits- und Familienministerin outete sie silsh,leidenschaftliche Schweinsbra-
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ten-Esserin.**® Zudem gestand sie gelegentlich ej@enusszigarette** zu rauchen.

AulRerdem gab sie alch bin eine grofR3e Kinderfreundin, aber ich steth@zu, dass ich
ein gehdoriges kritisches Potenzial haben kann, wi€mder in unangenehmer Weise in
mein Leben intervenierert? Die Presse’ weiter:,Ein schreiendes Kind kénne da schon
"einiges vermiesen", sei es ein Flug nach New Yooldr ein Abend in einem Nobello-
kal.“*?® Diese Aussagen lassen zwar den Menschen Andretsk¢dplastisch vor Augen
treten, in ihrer Rolle als Gesundheits- und Famifinisterin sind sie aber zumindest un-
geschickt.

Der ,Hohepunkt ihrer Society-Karriere'®” war neben einem Auftritt als Laufsteg-Model
am Lifeball ein Interview in der Radiosendung ,Fstiick bei mir’ im August 2007. Dort
lieR sie tief in ihr Privatleben blicken gab uneklion air ihre Scheidung bekartfit.in der
selben Sendung war aber noch mehr Gber den Mensdahen der Ministerin zu erfahren.
Etwa, dass sie gerne lange in der Badewanne lmdjimehr als 80 Paare Designerschuhe
besitzt.

Die Reaktionen von Parteikollegen auf Kdolskys Offfeit reichten vom klassischean-
rennen lassen*?®in Sachfragemis zur Aussage eines hochrangigen Funktionars\ies
schaftsbundesich kann diese Frau nicht mehr ernst nehmér’“Kdolsky wurde somit
jene Eigenschatft abgesprochen, die fur Politikeeesiell ist — die Glaubwirdigkeit.

2.1.4 Pseudo-Ereignisse

Die Inszenierung von Pseudo-Ereignissen ist eiassidche Kommunikationsstrategie, die
auf Resonanz in der Medienberichterstattung abzidine die kalkulierte Berichterstat-
tung Uber das Geschehen, wiirde ein inszeniertégnirechlichtweg nicht stattfindémt
Veranstaltungen wie Pressekonferenzen, Parteikagelgebungen und Regierungsklausu-
ren sind klassische Pseudo-Events.
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Um erfolgreich zu sein, missen Pseudo-Ereignisss Ewgenschaften optimal miteinan-
der verbindert?
» Sie mussen zu Parteithemen und -images passeraenationen und
symbolische Bedeutungen prasentieren
» Sie mussen sich an die Medienlogik anpassen, uraciricht zu wer-
den.

Pseudo-Ereignisse, die diese Faktoren miteinanei®inden, sind ein vielseitig einsetzba-
res Kommunikationsinstrument. Zeitpunkt, Ort, Priéiggonsform und Logistik kénnen so
gestaltet werden, dass sie Journalisten die Adrkgichtern. Ein gut inszeniertes Ereignis
gibt Journalisten etwas, das sie beschreiben unerben kénnen. Im gelungensten Fall
werden,die Zuschauer zu Mitwirkenden, die Pressetribiiiregeschlossen’®® Schlief3-
lich eignen sich Pseudo-Events auch als Instrughe@némotionalen Markenfuhrung, da sie
personliches Erleben, Kontaktintensitat, Interakitvund Impulse zur Gruppenbildung
liefern konnen*

Ein Musterbeispiel eines Pseudo-Events lieferte @N&P-FPO-Regierung im September
2004 unter dem Motto ,Zeit der Ernte’. Im Ort RatzNiedergsterreich fand eine zweita-
gige Regierungsklausur statt, in deren Rahmen @iengigen Themen fir die zu diesem
Zeitpunkt verbleibenden zwei Jahre bis zur Nati@ialvahl 2006 diskutiert werden soll-
ten. Das Motto fUr die Veranstaltung war fir diedea heimatverbundenen Regierungs-
parteien durchaus passend gewahlt. AuRerdem geiittedie Zeit anbrechen, in der jeder
Birger von den Entscheidungen der Regierung peoditi sollte: Eben die ,Zeit der Ernte’
nach den ,Miihen der Eben&® In der Koalition hatte es zuvor wiedereinmal etiuiie
Diskrepanzen gegeben, somit eignete sich die Ktaausth hervorragend, um Einigkeit zu
demonstrieren. Genau das wurde bei einer Trauble@alesh plakativ umgesetzt. Kanzler
Wolfgang Schussel pfliickte im orangen Poloshirt Mfauben und futterte im Anschluss
daran Regierungskolleginnen damit. Landwirtschafister Josef Proll schwang sich auf
einen Traktor und steuerte ihn samt Anhanger ddechWeinberg. Am Abend zeigte sich
die gesamte Regierungsriege dann friedlich vereanin gemeinsamen Abendessen, um
sich fUr den nachsten Tag zu starken, an dem lidh&tThemen besprochen werden soll-

ten 136

132ygl. Pfetsch/Schmitt-Beck, 1994, S. 238

133 Althaus, 2003, S. 324

134 ygl. Althaus, 2003, S. 324

135ygl. http://diepresse.com/home/politik/innenpolitik/1 BBlindex.do?from=suche.intern.porgatgriff: 04.
01. 2008)
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Eine allzu Uberzogene und durchsichtige Inszengenon Pseudo-Ereignissen wie das
hier kurz skizzierte birgt Gefahren fur die Polikre in sich, die sich in steigender Nega-
tivitat der Berichterstattung auf3ern. Journalistersuchen sich den professionellen In-
strumentalisierungsversuchen von PR-Staben zu satden, um ihrem Publikum gleich-
zeitig Unabhangigkeit und Kiritikfahigkeit zu bewems Das geschieht meist durch eine
Fokussierung auf das Aufdecken des Inszenierungakiieas von Ereignissen mittels be-
hind-the-scene-Berichten, die um kritische bis gghe Kommentierung erweitert wer-
den®®’ Im obigen Fall wurde die Inszenierung als bloRerkstausflug der amtierenden
Bundesregierung gewertet. Eilig bemihte sich denalige Innenminister Ernst Strasser
zu versichern, dass es bei derartigen Veranstatuegen auch um die Pflege der person-
lichen Beziehungen der Regierungsmitglieder §&heTeambuilding unter Beobachtung
der interessierten Offentlichkeit also.

2.1.5 Dramatisierung und Dynamisierung

Die Strategie der Dramatisierung ist eine der tdtesiberhaupt. Dabei wird ein narrativer
Spannungsbogen aufgezogen, gehalten und variiertKern steht eine Krise, ein tragi-
scher Konflikt, der sich zuspitzt. Am Ende bleibamr Sieger, Besiegte und tragisch Ge-
scheiterte*® Seit der Antike basiert praktisch jede fiktionBie&hlung auf diesem Prinzip.
Auch den modernen Nachrichtenmedien ist diese @rteadzéhlung durchaus nicht fremd.
Redaktionelle Medienberichterstattung ist ereigesgdert und bevorzugt spannungsgela-
dene Ablaufe, die den Wettbewerbscharakter vortiRalis Wettlauf um Wahler, Amter
und Macht betonen. Haufig finden sich in diesemadusmenhang visuelle Metaphern aus
dem Sport oder anderen Spielen, etwa Schach (ddvstefa Zug machen, Bauernopfer...).
Diese Metaphern dramatisieren die Politikvermitjudurch Zuspitzung auf den Renncha-
rakter. Besonders in Wahlkampfphasen werden Umifragel Kandidatenkonfrontationen
eingesetzt, um Spannung zu erzeugen oder zumiadestiggerieren. Skandalisierungs-
und Enthullungsberichterstattung sind ebenfallssgipe Indikatoren fir Dramatisierung.

Die Dramatisierung der Politikberichterstattung tgedand in Hand mit deren Dynamisie-
rung - der Verknappung und Verkirzung in der masselalen Politikvermittlung: Die
Lebenszyklen massenmedial vermittelter Themen veekiisich zunehmend, und steigen-
der 6konomischer Druck und die Konkurrenz zwischielen Nachrichtenanbietern um
Aktualitdt und die beste Geschichte heizen diesml@zusatzlich an. Die medial vermit-

137ygl. Lengauer et al., 2004, S. 174
138/gl. http://www.diepresse.at/home/politik/innenpolitikA955/index.dqZugriff: 23. 04. 2007)
139ygl. Meyer, 2001, S. 51
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telte politische Realitat verdichtet sich so schmeleiner raschen Abfolge von Krisen und
Katastropher*

2.2 Chancen und Gefahren der Inszenierung

Die Frage, ob die Inszenierung der Politik einetieg Form der politischen Kommunika-

tion ist, ist falsch gestellt. Inszenierung istt@r Antike ein integraler Bestandteil von
Politik. Deshalb muss die Frage lauten: Was sindearessene Inszenierungsformen,
durch die die Biirger erreicht und Informationenmigtelt werden kdnnert%*

Unterhaltende und nach einem Drehbuch inszenieni@&n der Politikvermittlung reagie-

ren auf drastische Veranderungen in der Politigeae und dem Freizeitverhalten in mo-
dernen Mediengesellschaften. Aufgrund der Poligk{@en)verdrossenheit sind die Politi-
ker gefordert, die Burger und potentiellen Wahterhrer Lebenswelt zu erreichen. Inso-
fern ist es nur konsequent, dass Politiker die Mbogkit ergreifen, abseits von politischen
Programmen um Sympathie werben. Die politischednigzung kann somit eine durchaus
adaquate Form der politischen Kommunikation sean, d

» Politik sichtbar und sinnlich erfahrbar wird, dasrstandnis der Vorgange erfordert
wenig Abstraktion

* Inszenierungen Aufmerksamkeit auf sich ziehen uhdnien in den offentlichen
Raum stellen. Durch die Fokussierung auf bestintagechehnisse werden Schnitt-
stellen fur Anschlusskommunikation geschaffen

» Politische Werte und Identifikationsfiguren verktdund popularisiert werden

« Asthetische Bild- und Klangwelten einen emotionaugang zum politischen
Feld ermdglichef{?

Die Kombination von Information und Unterhaltungnkgedoch die Einordnung und Be-

wertung von politischen Akteuren und deren Kompzetenerschweren. Es besteht zumin-
dest die Gefahr, dass das Auftreten eines Politikeine Wahrnehmung in der Offentlich-
keit starker pragt, als sein tatsachliches pohscProfil — Ex-Finanzminister KHG sei zur

lllustration ein weiteres Mal erwahnt.

Der professionelle Politiker von heute muss Saclpeianz mit Darstellungskompetenz
verbinden konnen, denn die besten Inhalte nutzeimts)iwenn sie nicht vermittelt werden

10ygl. Lengauer et al., 2004, S. 202f
14Lygl. Sarcinelli, 1987, S. 5f
142ygl. Dorner, 2001, S. 31f.
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konnen. Genauso ist ein Politiker, der neben Didusgskompetenz keine inhaltliche
Kompetenz besitzt nichts weiter als ein Showstar.

Der Zwang zur Personalisierung und Visualisierumglér medialen Darstellung von Er-
eignissen beinhaltet die Gefahr, dass inhaltliclafkte auf personale Konflikte redu-

ziert werden und politische Vorgénge hinter einersBn verschwinden — statt Ursachen
werden Symptome betrachtét.

In Unterhaltung verpackte politische Informatiomkadurchaus eine angemessene Form
der Politikvermittlung sein, um ein fragmentierfegblikum zu erreichet®> Unterhaltung
kann dementsprechend auch eine integrierende Bunktif die Offentlichkeit besitzen.
Problematisch werden Inszenierungen dann, wenmlewe Inhalte leer laufen und sich
nicht als Inszenierung zu erkennen geben, sondesriPdblikum mit schonem Schein tber
Inhaltsleere hinwegtauschen woll¥i:Wenn die ansprechende Verpackung den Inhalt
bestimmt oder verdrangt, werden Inszenierungenl@nuditisch. Gerade fur die Rezipien-
ten ist im medialvermittelten Bild von politisch@&mozessen nicht immer leicht zu erken-
nen, wo die Grenze zwischen Verpackung und Infealtuft.

Angemessen ist eine politische Inszenierung dahn,

» wenn ihre Grundstrukturen erkennbar sind

« wenn Information und Argumente gegeniber reinenst@dungshandeln Vorrang
besitzen

* wenn die langerfristige Wirkung verantwortbar ist

« wenn auf die gesellschaftlichen Diskurse Bezug genen wird

Unabhangig vom Grad der Inszenierung fragt sichRezipient, ob die politische Kom-

munikation wahrhatftig ist — und darum glaubwird@aubwirdig ist eine Inszenierung

immer dann, wenn sie vom Publikum als gelungen gawmmen wird. Weder politische

Diskurse in Reinkultur noch theatrale Inszenierumbdden komplexe Sachverhalte zur
Ganze ab. Jedoch liegt im Erzeugen von Aufmerksérekezentrales Gutekriterium poli-

tischer Kommunikation. Warum sollten also in detitikvermittlung keine neuen Wege

beschritten werden, die den RezeptionsgewohnheiésnPublikums entgegenkommen?
Die Form der Prasentation allein sagt noch nichts den Inhalt aus.

143ygl. Kahler, 2005, S. 68

144ygl. Schréder, 2005, S. 23

145ygl. Schicha / Brosda, 2002, S. 20
16 ygl. Meyer, 2000, S. 121

147ygl. Schréder, 2005, S. 22
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3. Marketing

3.1 Marketing aus wirtschaftswissenschatftlicher Sic ht

Das Konzept des modernen Marketing datiert zuriufldee Zeit nach dem Zweiten Welt-
krieg, also auf die Zeit des Ubergangs von der ighajiswirtschaft zur Wohlstandsgesell-
schaft. Marketing war damals eine primar auf derk&ief von Produkten ausgelegte Dis-
ziplin. Das beriihmte Modell der 4 Ps des Markeivig (price - product - place - promo-
tion) wurde in dieser Zeit entwickéft In weiterer Folge entwickelte sich das Marketing
weg von der reinen Verkaufsorientierung und wurldekansequente, systematische und
planmaldige Ausrichtung aller den Markt bertihrend@etscheidungen eines Unternehmens
an den Erfordernissen der Kunden verstartdén.

Die aktuellen Marketingkonzepte tragen zusatzlicbhnden sich kontinuierlich &ndernden
Umweltbedingungen im Unternehmensumfeld RechunguDgehoéren: Die frihzeitige
Erfassung von Umweltveranderungen, das Erkennerigenen Chancen und Risken auf
weitgehend gesattigten und fragmentierten Marktarchd standige Lern- und Anpas-
sungsprozesse, sowie der Mut zu kreativen Handétiragegien auf Seite der Manager im
Unternehmen®

Daraus abgeleitet kann Marketing als systematisdasheitliches, interaktives, potenti-

alorientiertes und langerfristig orientiertes Masagntkonzept verstanden werden, das
umfangreiche Analysen und Prognosen erfordféfu den wichtigsten dieser Analysein-

strumente zahlen die strategische Marktforschurgy,S¢enariotechnik und die Starken-

Schwachen-Analysé?

Es sind vor allem funf Merkmale, die das an dieSile kurz umrissene Marketingkon-
zept pragen>?

* Die Leitidee einer markt- und kundenorientiertertddnehmensfihrung
» Die Ausrichtung der Unternehmensaktivitaten am kammlitzen zur Erzielung
von strategischen Wettbewerbsvorteilen

148 ygl. Meffert, 2000, S. 3

19ygl. Nieschlag et al., 1997, S. 12f

10ygl. Karp, 2004, S. 7

31ygl. Nieschlag et al., 1997, S. 876ff
132ygl. dazu Kapitel 3.4.2: Situationsanalyse
%3 Bruhn, 2002, S. 14
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e Systematische Planungs- und Entscheidungsprozesse
» Die Suche nach kreativen und innovativen Probleam§sstrategien sowie
* Die interne und externe Integration samtlicher Mérgaktivitaten

Dieses Verstandnis von Marketing konzentriert siatint nur auf den reinen Verkauf von
fertigen Produkten oder Dienstleistungen, so wie allgemein gern unterstellt wird. Wer-
bung und Marktkommunikation sind zwar ein Teil alMarketingbestrebungen, aber in
jeder modernen Marketingkonzeption setzt Marketimgj friiher an und ist viel mehr:
Namlich eine Unternehmensphilosophie. So verstamgeifit Marketing friihzeitig in die
Unternehmensentscheidungen ein, indem durch Maskifiong und Potenzialanalysen
tragfahige Grundlagen fur Strategieentscheidungsh geschaffen werden. Marketing-
Uberlegungen flieBen durch die immanente Orientigran den Bedirfnissen der Kunden
also auch aktiv in die Gestaltung von Produkten Diehstleistungen ein. Abgerundet
wird eine moderne Marketingkonzeption durch denb&wufeiner Corporate ldentity sowie
den Aufbau und Management von Marken.

3.2 Politisches Marketing

Politisches Marketing ist als die Professionalisngr politischer Kommunikation zu ver-
stehen. Durch die Folgen von abnehmenden Partedunhgen, verfallenden ideologi-
schen Gegenséatzen und daraus resultierendem Weéhssipotenzial wird es fiur Partei-
en immer wichtiger ihre Produkte auf dem Wahlerrhatkpositionieren und auch zu pra-
sentieren. Eine Partei, die das unterlasst windigez wahrgenommen und in Konsequenz
auch nicht gewahlt. Politisches Marketing gibt pethen Akteuren in der Form strategi-
scher Meinungsforschung, gezielter Umweltanalysewje moderner, an die Medienlogik
angepasster Kommunikationsstrategien die Instrumi@ntlie Hand, mit denen die Wahler
qualitativ besser und gezielter als jemals zuvgeaprochen werden kénnen.

Eine Marketingkonzeption muss immer einen klareokRé&zug auf das Produkt haben. Im
politischen Bereich sind diese Produkjaolitische Ideen, Entscheidungsangebote im
Rahmen einer allgemeinen politischen Richtung, ghs Personal, das die Ideen weiter-
tragt und umsetzt*®* Somit gehéren Personen, Inhalte und die VerfahverHerstellung
von Politik zusammen. Damit politisches Marketingplgreich umgesetzt werden kann,
ist ein Blick auf das Ganze ndétigiVer im politischen Marketing ernsthaft einen Wettb

werbsvorteil schaffen will, muss sich um die allgama Innovations- und Leistungsfahig-

154 Althaus, 2004, S. 232
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keit einer politischen Organisation kiimmerfi>Mit anderen Worten: Der Auf- und Aus-
bau von Problemlésungskompetenz ist ein zentraidieden im politischen Marketing.

Die Ubertragung des Marketingkonzepts auf die Rotitfordert eine wichtige Einsicht:
Politisches Marketing ist mehr als der reine Vefkaines fertigen politischen Produkts.
Politisches Marketing versuclicht nur die politische Kommunikation sondern autie
Implementierungs- und Entscheidungsprozesse ifPditik zu verbessern’?® Das politi-
sche Marketing soll somit nicht nur AuBenkommunikateiner Partei gestalten helfen,
sondern auch deren interne Prozesse verbessern.

Aufgrund der Eigenheiten des Politischen Systergsl®n sich einige gravierende Unter-
schiede zum Wirtschaftsmarketing, die unbedingtitdesichtigt werden mussen:

Zwar existiert auch fur die Politik ein Kaufermarkiort heil3en die Kaufer aber Wéhler,
die sich fur - oder gegen - ein politisches Prodektischeiden. Politische Produkte sind
Lunterschiedliche Parteiprogramme, divergierendesRionen zu politischen Themen (is-
sues) sowie Politikerinnen bzw. Kandidatinnen redgtimmten Ansichten und Eigenschaf-
ten (images).*’ Image- und Themenmanagement dienen in der medigierteen Demo-
kratie zunehmend der strategischen InszenierundPaeditik.

Im wirtschaftlichen Bereich kann eine Kaufentscheigl jederzeit revidiert werden, etwa
durch die Entscheidung fur ein Konkurrenzprodukt gheichem Nutzwert. In der Politik
stehen aber ,Kaufentscheidungen’ - das heil3t Wdbridungen - in der Regel nur alle
vier Jahre an (in Osterreich mittlerweile alle fahre), und die Kaufentscheidung fir ein
politisches Produkt hat fur den Einzelnen wahrgsdieti weiterreichende Auswirkungen
als der Kauf eines Konsumartikels. Politik ist ekem Waschmittel.

Eine andere Besonderheit ist die Beschaffenheipdésschen Marktes, da Parteien sich
nur ,mit einer begrenzten Anzahl von politischen Mitbbern auseinandersetzeft®
missen, sowigin Zeiten des Abflauens von Parteiideologien zunehd den gleichen
Service anbieten: Das Land kompetent zu regieféhDie Scharfung des eigenen Profils
(Corporate Identity) und die Schaffung von unverwgstbaren politischen Marken zur
Abgrenzung gegenuber der Konkurrenz darf bei derzi€ption einer politischen Marke-
tingstrategie somit nicht vergessen werden.

195 Althaus, 2004, S. 232

1% Karp, 2004, S.10

157 Schenk / Tenscher, 1998, S. 342
138 Karp, 2004, S. 10

%9 Karp, 2004, S. 10
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Weitere Unterschiede zwischen Wirtschaft und Rofitiden sich in den unterschiedlichen
Organisationsstrukturen und den angebotenen PrexiufRolitik bietet vor allem kollekti-
ve Gluter an[und die] Notwendigkeit zum politischen Diskurs beeintragthtiie Planbar-
keit einer langfristigen Produkt- und Kommunikatistrategie*®® Kann ein Unternehmen
seine Produkt- und Kommunikationsstrategien lastifyi- das heil3t oft iber Jahre hinweg
— planen, ist das in der politischen Handlungsldggktenfalls tGber Monate hinweg mog-
lich. Zu brichig sind die geschmiedeten Koalitiomeanchmal, zu oft fallen beabsichtigte
Projekte in der 6ffentlichen Diskussion durch. Aud&en bedeutet Politik auch standige
Diskussion: Uber- und Innerparteilich. In hierastti gefiihrten Unternehmen entfallt die-
ser Zwang zur oft langwierigen DiskussitSh.

Insgesamt kann das politische Marketing durch dmesétzung der unter 3.1 genannten
Merkmale eines Marketingkonzeptes einiges vom Wetemensmarketing lernen. Polit-
strategen durfen aber die spezifischen Gegebenhdis Marktes und Anspriche der
Wabhler aber nicht vernachlassigen, da sonst di@hedfesteht, dass eine Kampagne ins
Leere lauft und zur massiven Verschwendung von ded Geld fuhrt. Dartiber hinaus
kénnen an den Bedurfnissen der Wahler vorbei gefilkampagnen auch dazu fiihren,
dass Politik ihre wichtigste Legitimation verlieRie Glaubwurdigkeit.

3.3 Ansatze fir die Erarbeitung einer politischen M arketingkon-
zeption

Aufbauend auf dem Verstandnis der Besonderheiterpditischen Marktes ergeben sich
einige grundlegende Ansatze flr politisches Mangtdie zur Maximierung der Wéahler-
stimmen fiihren sollet*?

3.3.1 Produktorientierte Marketinginterpretation

Unter diesem Marketingverstandnis entwickelt eiagd? ihr politisches Produkt auf Basis
programmatischer Vorstellungen und versucht die [rfalon ihnrem Angebot zu tberzeu-
gen. Auch wenn das angebotene Programm Wahlerstinkogtet, halt die Partei daran
fest!®® Eine konsequent produktorientierte Partei ist aeunflexibel, um auf dem Wah-

lermarkt langfristig bestehen zu kdnnen. Eine udieser Logik agierende Partei ware nur

10 Karp, 2004, S. 8

81ygl. Karp, 2004, S. 8

182y/gl. Schneider, 2004, S. 214ff
183ygl. Schneider, 2004, S. 214
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schwer imstande sich auf neue gesellschaftlicheviEkiungen einzustellen und wirde
eher mit wehenden Fahnen untergehen, als von iehemal gefassten Programm abzuri-
cken.

P/olitisches Produkt der SQ

Programrmr Angebot @
Person
K Partel /

Abbildung 3: Produktorientierte Marketinginterpreta tion*®*

3.3.2 Verkaufsorientierte Marketinginterpretation

Wie beim produktorientierten Ansatz entwickelt efartei auch hier ein innerparteilich
mehrheitsfahiges Programm und versucht dieses wigtels moderner Kommunikations-
strategien an die Wahler zu verkaufen. Stol3t dageBot nicht auf die erwartete Akzep-
tanz unter den Wahlern, so wird versucht die itichn Praferenzen der Birger an die
der eigenen Partei heranzufiihf@hTypisch ist in dieser Marketingauspragung derkstar
Einsatz persuasiver Kommunikation, um die Wahler\&ahl der eigenen Partei zu bewe-
gen, dabei aberdie Wahler weniger von der Richtigkejter eigenen Parteiposition,
Anm.] zu Uiberzeugen, als vielmehr von ihrer Politik 2eibdrucken.*®® Im Zentrum der
Marketingbemuhungen steht hier das Kampagnenmaraeadefine unter der Verkaufs-
maxime agierende Partei lauft jedoch selbst uniteseEz erheblicher finanzieller und per-
soneller Ressourcen Gefahr, keine politische Qasigdfahigkeit zu erlangen, da den
Wabhlern ein fertig konzipiertes politisches Angelschmackhaft gemacht werden soll.
Droht das Angebot in der Gunst der Wahler durcHimrfawird die persuasive Kommuni-
kation verstarkt, was letztendlich in einer bewesstvahlertduschung minden kann. Die-
ses Vorgehen kann zwar kurzfristig zum Wabhlerfdllgrén, der Partei langfristig aber ihre
Glaubwiirdigkeit entziehen, wenn die Partei naclingung des Mandats Politik nach den
eigenen internen Grundsatzen macht, die im Gegeraatahlerpraferenz steh&.

184 Anmerkung: Die Parteibezeichnungen in den folgander Graphiken sind exemplarisch gewahlt
1% ygl. Schneider, 2004, S. 214

166 Karp, 2004, S. 9

87ygl. Schneider, 2004, S. 216
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Analyse der Wahler zur
Kampagnengestaltung

glitisches Produkt der SQ

Programm
Person
\\ Parte /

Abbildung 4: Verkaufsorientierte Marketinginterpret ation

Kampagne

3.3.3 Marktorientierte Marketinginterpretation

Im Unterschied zur produkt- und verkaufsorientierfdarketinginterpretation wird das
politische Angebot basierend auf umfangreicher Margchung konzipiert und so an den
Bediirfnissen und Wiinschen der Wahler ausgeri¢ft@sammengenommen sollen Par-
teiprogramm, Kandidaten und Themen moglichst visl&ihlern als erstklassige politische
Dienstleistung erscheinen. Eine politische Patghtsaber auch im 21. Jahrhundert noch
fur bestimmte Werthaltungen, die Zukunftsvisionerd undgliche Zugédnge zum Lésen
von politischen und gesellschaftlichen Problemestlégen. Eine ausschlief3lich marktori-
entierte Partei wirde diese Grundsatze aufgebeseniidulR3erdem ist zu bezweifeln, dass
eine Partei in jedem Themenfeld einen Kandidatésentieren kann, der genau auf die
durch Markt- und Meinungsforschung erhobenen Wimsteht Wahler zugeschnitten 1&t.

Politische Produkte von

Konkurrenzanalyse zur Gestaltung des politischen Produkts OVF Griner FPO und BZC
Programme
Personen
Parteier
Y
P/olitisches Produkt der Sb
Programrr Kampagne -

Person
K Partel j

Analyse der Wahlerbedirfnisse zur Gestaltung des politischen Produkts

Abbildung 5: Marktorientierte Marketinginterpretati on

188ygl. Schneider, 2004, S. 216f
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3.3.4 Identitatsorientierte Marketinginterpretation

Die identitatsorientierte Marketinginterpretatidelk eine Kombination des verkaufs- und
marktorientierten Ansatzes dar, da beide Ansatzsiflh zu kurz greifen’® Der verkaufs-
orientierte Ansatz fokussiert auf eine inside-oetspektive, d.h. das Angebot wiirde nicht
nach den Winschen der Wéahler konzipiert, sondech partei-internen Gesichtspunkten.
Drohte das Angebot bei den Wahlern durchzufall&abb einer ausschlief3lich dieser Stra-
tegie folgende Partei nur die Verstarkung der teuned tendenziell nur beschréankt wir-
kungsvollen persuasiven Kommunikation. Eine aussBhth marktorientierte Partei da-
gegen wirde ihr gesamtes Angebot ganzlich nachVdinschen der Wahler ausrichten
und eine ouside-in Perspektive einnehrémie Partei wiirde feste Werthaltungen aufge-
ben mussen und dadurch schlussendlich ihre Ideatg@arke verlieren.

Die identitatsorientierte Marketinginterpretatioarsucht,die outside-in- mit der inside-
out-Perspektive integrativ zu verbindetIn diesem Sinn sollte ein aj¥arkenidentit&t
abzielendes Politikmarketing als eine Synthese dmssmarkt- und verkaufsorientierten
Auffassung des Politikmarketing® begriffen werden: Basierend auf den Werthaltungen
der Partei — eben der Identitat der Partei — weddenwWinsche und Praferenzen der Wah-
ler mittels Markt- und Meinungsforschung erhobeach Analyse der Positionen der kon-
kurrierenden Parteien werden die Ergebnisse inrgiarparteilich mehrheitsfahiges Pro-
gramm gegossen, Kandidaten ausgewahlt und Thensetizbeim in einem letzten Schritt
die Wahler mittels moderner Kommunikationsstrategzer Wahl der eigenen Partei zu
bewegen. Damit diese Schritte mit maximalem Erfalggesetzt werden kdnnen, ist
schlussendlich professionelles Politik- und Kampgamgmanagement notwendig.

10ygl. Schneider, 2004, S. 220
"1ygl. Schneider, 2004, S. 214
172 5chneider, 2004, S. 222
13 Schneider, 2004, S. 222f
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Person
K Partei /

Analyse der Wahler zur
Kampagnengestaltung

Analyse der Wahlerbedurfnisse zur Gestaltung des politischen Produkts

Abbildung 6: Identitatsorientierte Marketinginterpr etation

3.3.5 Kernbereiche des politischen Marketings

Poltisches Marketing ist ein Methodenset, mit dedsiffe Parteien Strategien entwickeln
und ihr gesamtes Verhalten steu&thin diesem Zusammenhang geht es im politischen
Marketing auch um das Definieren von Inhalten, deanmit gelungenem Kommunikati-
onsmanagement allein lassen sich noch keine Walplieigewinnert”® In diesem Sinn
besteht politisches Marketing aus drei Kernbereiche

» Politische Steuerung,
* Politische Kommunikation und
* Wahlkampfmanagement

Poltisches Marketing beinhaltgsorgfaltige Segmentation des Wahlermarktes, sgate

sche Positionierung gegenuber den politischen Geygrierschungsgestitzte Entwicklung
von Mikrobotschaften, mit denen Bedurfnisse undtiemen ausgewahlter Gruppen von
Wechselwahlern angesprochen werden, straffe ,mesdigipline’ und intensiver Einsatz
von Gruppendiskussionen zur Formulierung von Arguat®nslinien’®

174 ygl. Jung, 2004, S. 102
5ygl. Beutelmeyer, 2007, S. 149
76 plasser, 2004, S. 401
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Politisches Marketing ist demnach mehr als Werbangh wenn Wahlwerbung den sicht-
barsten Teil jeder Kampagne ausmacht und einertdgg8aule jeder Marketingkonzeption
darstellt. Werbung istgerade in der Politik nur die Spitze des Eisbergakerdings we-
gen ihrer spezifischen Funktion fiir die Offentlieitbbesonders gut sichtbar und deshalb
oft Anlass fiir vielfaltige Diskussionefh’® Dabei kann Werbung Politik nicht ersetzen,
»sondern nur erklaren, darstellen oder in das gewaftine Licht ricken. Wahlkampfwer-
bung kann nicht bei Null anfangeh’® Werbung setzt auf die strategische Kampagnenpla-
nung auf, unterstlitzt das Themenmanagement urtdssiglit eine Fortfiihrung der politi-
schen Offentlichkeitsarbeit dar. Das strategiscied vbn Werbung besteht in der Positio-
nierung des politischen Angebots auf dem Wéhlertaddso dem Herstellen von Interes-
se und der Mobilisierung von Wéahlern. Damit das &gt mdglichst optimal auf dem
Wahlermarkt positioniert werden kann, braucht jeplelgische Produkt eine USP (unique
selling proposition),,das heil3t einen einzigartigen Verkaufsvorteil, detaubt dieses
Produkt spezifisch und méglichst unnachahmbar ofiligren.« 1"

Vor dem Hintergrund der in Kaptitel 1.3 beschriedrerbeschrankten o6ffentlichen Auf-
merksamkeit kommen der Werbung folgende Kernaufyabe®°

* Erzeugen von Atmosphare
* Imagebildung
* Anbieten von Orientierungshilfen (information shoortis) fir die Wahler

Mit Werbung kann die 6ffentliche Meinung zwar bis einem gewissen Grad beeinflusst
werden, sie kann aber nicht dazu dienen Fehlerorugieren, die auf konzeptioneller E-
bene begangen wurdéft.

Unerlasslich fur eine erfolgreiche Kampagne istieisatz von Markt- und Meinungsfor-

schung, eine ehrliche Starken-Schwachen-Analyséesdi® gezielte Konkurrenzanalyse.
Nur so ist es fur eine Partei moglich ihre Strade@rganisation und den Wahlkampf auf
die eigenen Mdglichkeiten wie auch auf die Winsahe Erwartungen der Wahler auszu-
richnten und somit das Ziel der Wahlerstimmenmaxiaong zu erreichen. Und Wabhler-

stimmenmaximierung bedeutet vor allem eines: Gestgsfahigkeit erlangen. Das ist das
Ziel jeder Partei.

17 Jung, 2004, S. 102

178 Radunski, 1980, S. 93

1" Herbst, 2003, S. 78

80ygl. Zolleis / KieBling, 2004, S. 134
181y gl. Radunski, 1980, S. 93
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3.4 Ausgewahlte Instrumente des politischen Marketi ngs

Bei konsequenter Anwendung des politischen Margetsatzes geraten neben der Wer-
bung noch andere Instrumente in den BlickpunkiBigrachtung, die einen wichtigen Bei-

trag bei der Erstellung des politischen Produldiein, und zwar lange bevor die eigentli-

che Kampagne startet. Bei diesen Instrumenten ltaeglsich um die strategische Markt-

forschung, die Situationsanalyse sowie um die Komzanalyse (Oppostion Research).
Die Bedeutung dieser Instrumente wird im Folgernklez dargestellt.

3.4.1 Markt- und Meinungsforschung

Repréasentative Meinungsumfragen sind der breitdanflichkeit seit Langerem bekannt.
Vor allem in den Printmedien ist der Einsatz vonftéigeergebnissen ein beliebtes Mittel
um Dramatik und Spannung zu erzeugen (sogenanatses-hace-Schema). Die Konzent-
ration auf die Sonntagsfrage ((Wen wirden Sie wghieenn nachsten Sonntag gewahlt
werden wirde?’) mit statistischen Schwankungshreiten meist 4 % besitzt jedoch nur
geringe Prognosekompetenz. Damit zeigen sich inMedien publizierte Meinungsum-
fragen allein als Instrument fUr das politische kéding nur begrenzt nutzbar. Zwar kann
die Sonntagsfrage Trends anzeigen, als Entschesdwmylage ist sie aber nicht zu emp-
fehlen, da es bei Umfragen fur die Medjgnimar darum geht, berichtenswerte Informa-
tionen zu erheben. Ihr Ziel ist es nicht, den Wainif einer Partei zu planen® Dage-
gen soll Meinungsforschung als Marketinginstrunda#u dienepherauszufinden wie ein
Kandidat das bestmdgliche Ergebnis erzielen karer eklches die beste Kommunikati-
onsstrategie fur ein bestimmtes Vorhaben ist. Qdesie wie geplant funktioniert - oder
warum nicht.*®% Nur unter diesem Verstandnis kann Meinungsforsghaimnvoll im poli-
tischen Marketing eingesetzt werden und brauchb#mmationen zur Kampagnenpla-
nung und Erfolgskontrolle liefern.

Im Grunde geht es beim Einsatz von Meinungsforsghiom politischen Marketing dem-
nach um die Klarung der W-Fragen (wer-wie-was-wamawarum). Zur Klarung dieser
Fragen stehen quantitative und qualitative MethadenVerfigung. Keine dieser Metho-
den ist per se ,besser’ als die andere, wiewohlamaimethoden besser geeignet sein kon-
nen als andere um entscheidungsrelevante Inforneaatiau erheben. Im politischen Mar-

182 Mauss, 2003, S. 132
183 Mauss, 2001, S. 81
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keting werden vor allem zwei Methoden eingesetztifidgeforschung und Gruppendis-
kussionert®*

Durch Umfrageforschung — einer quantitative Methedewird eine klar definierte Ziel-

gruppe mittels strukturiertem Fragebogen (meidgfdaisch befragt. Die Antworten der
befragten Stichprobe lassen sich auf die Gesamitterwing bzw. das ausgewéhlte Ziel-
gruppensegment hochrechnen und liefern so vertsskrgebnisse.

Vorteile dieser Method&®
» Die Erhebungsdauer ist kurz, meist nur etwa dagjer
* Durch die Standardisierung kann die Untersuchuhgedtausgewertet werden
» Identische Fragen und Antworten liefern die Vergtbarkeit aller Antworten
* Wiederholungsuntersuchungen lassen Trendanalysen zu

Die Nachteile dieser Methode liegen darin, dasstellungen und Motivationen der Be-
fragten nur sehr bedingt gemessen werden kénndBerdlem treffen die Antwortvorgaben
in den Fragebogen oft nicht die relevanten Aspeltes Thema¥® Strategische Rich-
tungsentscheidungen einer Partei konnen mit dersaEirvon quantitativer Meinungsfor-
schung allein demnach nicht getroffen werden.

Deswegen ist es sinnvoll auch auf Focus Groupser gualitativen Methode — zurtickzu-
greifen. Eine Focus Group ist eine moderierte Gengpskussion mit rund zehn Teilneh-
mern, die keine reprasentativen Ruckschlisse aufsgisamtbevolkerung zulasst, da die
Teilnehmer sehr selektiv ausgewahlt werden. Auskvabtien fir Teilnehmer kdnnen
zum Beispiel Alter, Geschlecht, Bildung und Wahhadten (Stamm-, Wechsel- oder
Nichtwéhler) seirt®” Anders als bei reprasentativen Umfragen werdenTH@men nicht
anhand eines vorstrukturierten Fragebogens abgtsrbsondern von den Teilnehmern
unter Fuhrung eines Moderators frei diskutiert, weasebliche Dynamik zulasst. Diese
Dynamik lasst Motivationen und Einstellungen siehtlverden, die bei reprasentativen
Umfragen nicht abgefragt werden kbnnen, da sieTagimehmern der Gruppendiskussion
oft selbst nicht bewusst sirfftf Dadurch kénnen differenzierte Einblicke in das gésv
getestete Zielgruppensegment gewonnen werden.

184ygl. Mauss, 2001, S. 84
18 ygl. Jung, 2004, S. 108
18 ygl. Jung, 2004, S. 108
187ygl. Jung, 2004, S. 110
18 ygl. Jung, 2004, S. 111
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Als mal3gebliche Potenziale von Focus Groups koéraklgende Faktoren benannt wer-

den189

* Hintergrinde und Motivationen fiir Wahlverhalten updlitische Einstellungen
konnen erforscht werden

* Anforderungen, Bedurfnisse und Erwartungen von \&f@h&n Parteien kdnnen i-
dentifiziert werden

* Images von Parteien und Politkern kdnnen geziadtprft werden

* Reden-, Slogan- und Werbetests kdnnen zielgruppedgedurchgefihrt werden

e Focus Groups ermoéglichen kontinuierliche Erfolggkolle und eventuelles Fein-
tuning wahrend des Wahlkampfes

Insgesamt ist festzuhalten, dass sich qualitathce quantitative Methoden der Meinungs-
forschung nicht gegenseitig ausschlie3en, sondstnreKombination ihr volles Potenzial

entfalten: Bei neuen Themen in der politischen Maedersetzung wird es sinnvoller sein
die Einstellungen und Prioritdten der Wahler dugcialitative Methoden zu erheben. Im
umgekehrten Fall ist es mdglich, dass erst einatgative Umfrage auf ein Thema auf-
merksam macht, das in der Folge von einer Parsgitbewerden kant??

Eine typische Kombination von qualitativen und ditativen Methoden sind Slogan- oder
Werbemitteltests. Dabei werden in Focus Group<disvirfe von Werbemitteln zur Dis-
kussion gestellt und die Motive fiur deren Ablehnuagr Akzeptanz ergriindet. Die aus-
sichtsreichsten Entwirfe werden anschlie3end Uiner reprasentative Umfrage abgetes-
tet, bei der genaue Ruckschlisse uber die Wirkwemgherbemittel auf einzelne Wahler-
gruppen gezogen werden konnen. Die jeweils bestibetea Werbemittel werden dann in
der Kampagne eingesefzt.

Meinungsforschung misst mit Hilfe verschiedenentrimsente die Stimmung in der Be-
volkerung, analysiert sie und erarbeitet Vorschlage konkrete Ziele zu erreichen. Diese
Vorschlage kdnnen Empfehlungen zum Themen- und lKgmgnmanagement, zu Kom-
munikationsstrategien und Mediaplanung beinhaltsteinungsforschung dient aber auch
als Frihwarnsystem und hilft personelle wie thescaié Defizite sichtbar zu machen, um
frihzeitig darauf reagieren zu konnen. Meinungsfousig kann Politik nicht ersetzen,
dient den Entscheidungstragern alss Kompass, um Klippen zu umschiffen und politi-
sche Inhalte moglichst gut zu kommunizier&.“ Umfrageforschung als strategisches

89 ygl. Jung, 2004, S. 113 - 115
190ygl. Mauss, 2001, S. 84
¥1ygl. Jung, 2004, S. 109

192 Mauss, 2003, S. 150
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Instrument hilft herauszufinden, welcfgeemographischen Besonderheiten die interessan-
ten Wahlergruppen haben, welche Themen sie intereasund wie man am besten mit
lhnen kommunizieren kanr®

3.4.2 Situationsanalyse

Mittels der Situationsanalyse soll der Ist-Zustaier Partei erhoben werden, um daraus
einen erstrebenswerten Soll-Zustand ableiten zaéd* In anderen Worten geht es dar-
um, den gegenwartigen Zustand der eigenen Paatesgarent zu machen um darauf auf-
bauend Richtungsentscheidungen treffen zu kénnen.FEagen, die sich eine Partei in
diesem Zusammenhang zunachst einmal stellen ssitiigt also ,Wo stehen wir?’ und ,Wo
wollen wir hin?” und ,Wie erreichen wir dieses Z2&lIm néchsten Schritt muss dann ge-
klart werden, wo die politischen Mitbewerber stehg ob das gesteckte Ziel realisti-
scherweise Uberhaupt zu erreichen ist. Es gehttsuntit mehr ausschliel3lich um eine
Bestimmung des innerparteilichen Zustandes sondaom um eine Positionierung der
Partei auf dem politischen Markt im Hinblick auedyolitische Konkurrenz. Als zusatzli-
che Methode zur Meinungsforschung fir die Situatamalyse bietet sich die SWOT-
Analysé® an. Die SWOT-Analyse ist eingntegrative Methode und dient der Bestim-
mung der Ist-Situation eines Unternehmens, dieclghaitig externe und interne Rahmen-
bedingungen eines Unternehmens analysi&ftDie SWOT-Analyse stammt also genuin
aus dem Wirtschaftsmarketing, lasst sich aber prolds auf das politische Marketing
Ubertragen: Die interne Situationsanalyse ist alseinparteiliche Starken/Schwéachen-
Analyse zu interpretieren, wogegen die externeaBdnsanalyse als Chancen/Risken-
Analyse die Situation am politischen Markt reflekti Die verschiedenen Bereiche einer
SWOT-Analyse fur Parteien sind in der folgendenpgBia exemplarisch dargestellt:

% Mauss, 2003, S. 137

1% ygl. Bruhn, 2003, S. 99

195 Strenghts/Weaknesses-Opportunities/Threats bzgk&t/Schwachen-Chancen/Risken
% Bruhn, 2003, S. 101
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Abbildung 7: Exemplarische SWOT-Matrix

Um eine aussagekraftige interne Situationsanalggellen zu kénnen, sind vor allem zwei
Dinge zu beachten: Zum Einen muss strukturiert sygtematisch vorgegangen werden
und zum Anderen ist Ehrlichkeit und die Fahigkeit Selbstkritik bei der Analyse der
eigenen Partei unerlasslich — deswegen empfiatitdafir der Einsatz von externen Bera-
tern. Denn eine Situationsanalyse ist reine Ressauerschwendung, wenn sie nicht den
tatsachlichen Zustand der Partei abbildet, schlimnoeh: Aufgrund beschdnigender In-
formationen werden Fehlentscheidungen bei der Katiare des politischen Angebots ge-
troffen, die unweigerlich auf die eigene Parteilmlfallen. Sei es durch falschlich aufge-
stellte Kandidaten, durch das Einnehmen von Pogtipfir die die eigenen Partei keine
Kompetenz besitzt oder das Bieten von Angriffsfé&chir politische Gegner: Die Liste
der moglichen Fehlentscheidungen im Vorfeld einethiampagne ist lang und jede ein-
zelne kann der Partei Wahlerstimmen kosten unétitdr Konsequenz um den Wahlsieg
und somit Gestaltungsmoglichkeiten bringen. Einefgmsionelle Situationsanalyse kann
dieses Risiko minimieren und einen wichtigen Begjitfar die Konzeption einer stimmen-
maximierenden Wahlkampagne leisten.

Zur Analyse der externen Faktoren seien an diesdieioch zwei tiefer gehende Analy-
seinstrumente vorgestellt, mit Hilfe derer sicheeseits Aussagen tber das Verhaltnis zwi-
schen Partei und Wahlern sowie andererseits UlseMiathaltnis der eigenen Partei zu den
politischen Konkurrenten treffen lassen und sona@t3WWOT-Analyse vervollstandigen. Es
handelt sich dabei um Politik Tri*M und OppositiB@search.
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3.4.2.1 Politik Tri*M

In Zeiten abnehmender Parteibindung haben tradilioferklarungsmuster fir das Wahl-
verhalten an Bedeutung verloren. Dem versucht das&pt des Politik Tri*M Rechnung
Zu tragen, das eine Erweiterung der SWOT-Analysstelit. Das Ziel es Politik Tri*M ist
es ,profundere Kenntnisse uber das Verhaltnis der Walzu einer Partei zu gewinnen
und darUber hinaus aus der Sicht der Wahler vorlesedStarken und Schwachen der je-
weiligen Partei zu ermitteln*®’ Tri*M steht dabei fiit*®

* Measureing: Messen der Wéhlererwartung und Wahieedenheit
 Managing:  Steuern und Ergebnisse umsetzen
* Monitoring:  Kontinuierliches Messen und Uberprtfen

Bei diesem Konzept steht die Beziehung der Pauaen Wahlern im Mittelpunkt: Vor-
handene Wahler sollen gehalten, verlorene Wahleiickgeholt und Nichtwéahler zur
Wabhl der eigenen Partei bewegt werden. Erreichtl@rersoll dieser schwierige Spagat,
indem vorhandene Starken der Partei ausgebautamallem wirkungsvoll kommuniziert
werden. Dagegen sollen vorhandene Schwéchen naghdikeit minimiert werden.

Die Grundlage zur Erstellung einer Tri*M Analysédein Meinungsumfragen, die Einstel-
lungen zu Image, Kandidaten, Themen und Parteibigdarheben. Die im Rahmen der
Umfrage abgefragten Faktoren werden nach Wichtigikeidie Wahler, Bedeutung fur die
Bindung an eine Partei und die Beurteilung der Umsey durch die Partei gewichtéf.
Die auf diese Art gewonnen Informationen kdénnerr \émensionen zugeordnet wer-
den®®

Motivatoren

Motivatoren sind dem Einzelnen sehr wichtig und gool3er Bedeutung fur die Wahler-
bindung: Starken (z. B. Kandidaten und grof3e Th&wmpetenz) missen ausgebaut und
kommuniziert, Schwéchen beseitigt werden.

Hygienefaktoren
Hygienefaktoren sind ein wichtiger Bestandteil delitischen Diskussion, deshalb haben
sie grol3e subjektive Wichtigkeit fur die Wahler.tSahlich haben Sie aber nur geringen

197 Gothe / Muller-Hilmer, 2001, S. 98

198 Gothe / Muller-Hilmer, 2001, S. 98
199ygl. Gothe / Miiller-Hilmer, 2001, S. 99
20 ygl. Gothe / Miiller-Hilmer, 2001, S. 100
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Einfluss auf die Wahlerbindung, Leistungssteigemimgringen kaum zusatzliche Wahler-
bindung.

Versteckte Chancen

Den versteckten Chancen wird von den Wahlern stisjelne geringe Wichtigkeit bei-
gemessen, sie spielen aber eine grof3e Rolle fiBidoung von bestehenden und die An-
sprache von neuen Wahlern und bieten somit die ietidgit zur Profilierung am Wah-
lermarkt. Aus versteckten Chancen kdnnen neue \Widiknziale erschlossen werden,
wenn es gelingt die Potenziale am Wahlermarktiglsne Starken zu positionieren.

Einsparpotenziale

Diese Aspekte haben geringe Relevanz fur die Winidung und wirken sich kaum auf
die Gesamtbewertung einer Partei aus. Der Eingatanternen Ressourcen lohnt sich hier
nicht.
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Reale Bedeutung fur Wahler

Abbildung 8: Tri*M Dimensionen

Mit dieser Analyse lassen sich durch eine kontirigize Beobachtung des Wahlermarktes
,Aussagen Uber Relevanz, Stabilitat und Sensibligstimmter Einstellungsfaktoreff*
erheben. Das Ziel einer Tri*M Analyse ist die Implentierung eines Regelkreises ins
politische Marketing durch def?

201 Gothe / Mller-Hilmer, 2001, S. 98
292ygl. Gothe / Miiller-Hilmer, 2001, S. 98
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e die Einstellungen und Beziehungen verschiedenerl&k@iuppen zu einer Partei
gemessen werden

* auf Basis dieser Ergebnisse Mal3nhahmenplane alejei@tden

» die abgeleiteten Malinahmen umgesetzt werden

» der Erfolg der Malinahmen erneut gemessen wird

Wichtig ist die Feststellung, dass Politik Tri*Mnein kontinuierlichen Prozess darstellen
sollte, und nicht nur auf die heiBen Wahlkampfwaecbegrenzt bleiben darf. Denauf
Basis der Tri*M Ergebnisse kénnen mittel- und laisgige Handlungs- und Kommunika-
tionskonzepte entwickelt, implementiert und derefold Uberpriift werden.?*® Dieses
Potenzial bleibt ungenutzt, wenn sich der Einsaez Methode nur auf den Wahlkampf
beschrankt.

3.4.2.2 Opposition Research

Opposition Research bezeichnet die systematiscdekantinuierliche Beobachtung der
politischen Konkurrenz. Dabei werden Informationgrer die Konkurrenz gesammelt und
ausgewertet und vor dem Hintergrund der eigenextesfischen Planung analysi&ft.Po-
litikberater Thomas Hofer meint dazyfKonkurrenzanalyse istin der Wirtschaft nichts
Anrtchiges, will man doch wissen, was die Konkurrso treibt. In der Politik fihrt das
zwangslaufig zum Vorwurf, man betreibe Unanstarsdig® Dieser Vorwurf wird so oft
vorgebracht, weil Konkurrenzanalyse haufig mit $aige in Verbindung gebracht wird.
Dem ist insofern nicht zuzustimmen, da fur die Ggfian Research meist ohnehin 6ffent-
lich zugangliches Material verwendet wird. Das kémzum Beispiel Interviews der Kan-
didaten der Konkurrenzpartei(en), Analysen vergaeg&Vahlkampfe, Parteiprogramme
und —veranstaltungen sein, um nur einige méglichell®n zu nenneff® Werden nun all
diese Mosaiksteine zusammengeflugt, ergibt siclyemmaues Bild der politischen Konkur-
renz, das auch Aufschluss dariiber gibt, wo dieneigeartei am Markt steht. Opposition
Research sollte langfristig angelegt sein, damnet elgene Partei mdglichst gut fur den
Wahlkampf geristet ist, denpine Ahnung davon zu haben, welche Wahlkampfgjiate
die Gegenseite verfolgt, welche Themen in den Vgnaed gestellt, welche Botschaften
kommuniziert werden sollen, hilft, die eigenen \Alidien vorausschauend zu planéfi’™

203 Gothe / Miiller-Hilmer, 2001, S. 102
24ygl. Cecere, 2002, S. 68

205 Der Standard, 26. 08. 2006

2% ygl. Althaus, 2005, S. 132f

27 Cecere, 2002, S. 71
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Durch umfassende Konkurrenzanalyse kann ,8irehbuch der anderen Seité® ge-
schrieben werden, mit dem verschiedene Szenar@argeverden kénnen, um im Fall des
Falls rasch auf den Gegner reagieren zu kdnnen.

Opposition Research liefert aber nicht nur wichtigiermationen zur Marktanalyse, son-
dern kann auch Angriffsflachen der Konkurrenzpgtei offen legen, die im Wahlkampf
zum Platzieren von Negativbotschaften gezielt ausige werden konnen.

3.5 Corporate ldentity

In Zeiten von zunehmend austauschbaren politisehvedukten und der Reiztberflutung
der Wahler wéchst die Bedeutung der Corporate ikyef@l) und somit der klaren Positi-
onierung der Parteien am Markt. Dabei ist CI gianzheitliches Strategiekonzept, das
alle nach innen und auf3en gerichteten Interaktioospsse steuert und samtliche Kommu-
nikationsziele, -strategien und —aktionen einer dgnéhmung unter einem einheitlichen
Dach integriert?®

Das bedeutet, die CI legt idealer weise das typsdherhalten, die Kommunikation und
das Erscheinungsbild einer Partei fest, und dagfriatig. Ziel der Cl ist es, das Partei-
image zu verbessern und nach auf3en hin geschlasgartreten um die Glaubwirdigkeit
zu erhdhen, indem eine starke Marke geschaffen.ifrtetztlich steht und fallt die
Glaubwurdigkeit einer Partei damit, wie sie handeld sich nach auf3en hin darstellt.

Zur Darstellung nach auf3en gehoren zwei weitereeDgionen der Cl, namlich Corporate
Design (CD) und Corporate Communication (CC): D&s stellt die visuelle Umsetzung
der CI dar, dazu gehdren etwa Logos, Farben undfSahe einheitlich verwendet wer-
den. Die CC soll die angestrebte Parteiidentitdtden entsprechenden Kommunikations-
mitteln unterstitzen. Dazu gehdren Werbung, PRaiffehtliche Auftritte von Politikern,
die von einem eindeutig der Partei zuordenbaremediichen Stil gepragt sein sollten.

Corporate Identity ist vor diesem Hintergruyads strategische Klammer aufzufassen, die
samtliche Unternehmensaktivitdten bindelt, um eioptimalen Gesamteffekt zu errei-
chen““!! Dieser optimale Gesamteffekt liegt in der Bildugiges klaren Parteiimages in
der Offentlichkeit, um sich als unverwechselbarelitischer Dienstleister am politischen
Markt zu etablieren. Parteistrategen sollten ni@rgessen, das€orporate Identity mit-

208 Cecere, 2002, S. 71

209 Meffert, 2000, S. 706

20 ygl. Meffert, 2000, S. 706
211 Meffert, 2000, S. 709
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bestimmt, welche wahrgenommene Qualitat die Dieissihgen selbst habeA* An an-
derer Stelle wurde bereits erwahnt, dass die Oaaging der Politik im Kern darin liegt,
das Land kompetent zu regieren. Die konsequenteetzonsg einer Corporate-ldentity-
Konzeption kann politische Inhalte und Kompetena@ht ersetzen, aber bei deren Ver-
mittlung an die Offentlichkeit wichtige Dienstedegn.

3.5.1 Marken in der Politik

Analog zur Wirtschaft geht es bei der Markenbildumgler Politik um das Hervorheben
von Unterschieden zwischen Produkten, in diesenaosenhang um die Unterschiede
zwischen Parteien, Kandidaten und Programmen. Kpresge Markenfiihrung wird auch
in der Politik immer wichtiger, um den Wahlern eil@eentierungshilfe im Dschungel der
politischen Produkte anzubieten. Eine Marke istedadin ,Name, Begriff, Symbol, eine
Gestaltungsform oder eine Kombination aus diesestaBéteilen zum Zwecke der Kenn-
zeichnung der Produkte eines Anbieters und deri@ifizierung gegenuber Konkurrenz-
angeboten.?’® Diese Unterschiede werden in der KommunikationRiteien durch Cor-
porate Design, Werbung, PR und Images transportiert

Aus der Sicht des Markenmanagements ergeben sioh kggnifikanten Unterschiede in
der Markenfihrung eines Produkts und der FuhrungrePartei- bzw. Personenmarke:
.Beide versuchen ihre Konkurrenten um die Gunst aaden bzw. Wahlers auszuste-
chen. Das ist jeweils eine 0-1-Entscheidung. Saroder Stoiber, Omo oder Persi™
Geschicktes Markenmanagement kann demzufolge zemeiantscheidenden Wettbe-
werbsvorteil fuhren.

3.5.2 Funktionen von Marken

Marken besitzen vielfaltige Funktionen. Fiur denitgahen Bereich kdnnen sie aber grob
auf drei Kategorien begrenzt werden: Komplexitéisktion, Schaffung von Vertrauen
und die Schaffung von Identitdt

212 Fejcht / Gutberlet, 2002, S. 225

213 Kotler / Bliemel, zit. nach Heidemann, 2004, S. 16
214 Rademacher, 2005, S. 140

#5ygl. Schneider, 2003, S. 8
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Komplexitétsreduktion

Politische Sachverhalte sind hochkomplex, Positiomen Parteien kdnnen unklar sein
oder sich gegenseitig tberlagern. Es ist flr W@é&ihler , zu zeitintensiv und schlichtweg
anstrengend, alle fir ihn wichtigen Eigenschafter ®arteien, Wahlprogramme, Ab-
sichtserklarungen, Statements und Interviews znlesuszuwerten und zu gewichté.
Im Hinblick auf den geringen Einfluss einer einainWVahlerstimme zahlt es sich fir den
Wabhler oft nicht aus, sich bis ins kleinste Detait Politik zu beschéaftigen. Deswegen
greift der Einzelne gerne auf vereinfachende Oemhgsmuster (information shortcuts)
zurtick, um sich in einer komplexen Welt zurechtzdéin und sich eine Meinung zu bil-
den?!’ Die allgegenwartige Personalisierung von Polititrint diesem Bediirfnis durch
die Verknupfung von Personen mit Themen entgegemitSvird die Person eines Politi-
kers selbst zur Marke.

Schaffung von Vertrauen

Diese Funktion ist wohl die wichtigste, die eindijsche Marke besitzen muss. Einer Par-
tei (oder einem Politiker), der ein Wahler nichttv@uen kann, wird er auch seine Stimme
nicht geben, oder umgekehrt: Daftertauensanker?*® den eine politische Marke anbie-
ten muss, ist von hoher Bedeutung fir die Chaeoser Partei Wahlerstimmen zu erhal-
ten.

Schaffung von Identitat

Marken liefern Moéglichkeiten zur Identifikation. $de sich jemand mit einer Automarke
identifizieren kann, soll auch eine politische Maidoglichkeiten zur Identifikation bie-
ten. Wahler zeigen ldentifikation durch Anhangesedtleines Politikers, demonstrieren
eine bestimmte Gesinnung oder die Zugehdrigkegizar sozialen Gruppe.

3.5.3 ldentitatsorientierte Markenstrategie

Jede Darstellung von Politkern muss die drei Famien von Marken - Komplexitatsre-
duktion, Schaffung von Vertrauen und Schaffung iademtitat — berticksichtigen. Marke-
tingexperte Heribert Meffert meint im wirtschaftien Kontext,nur diejenigen Marken,
bei denen der Konsument tber langere Zeit einesklar sich gefestigte ldentitat wahr-
nimmt, kénnen dauerhaft Kunden an sich binden wmditsMarkentreue erreicher?*®
Diese Ideen lassen sich auf das politische Feldtrdigen — Die entscheidenden Werte

21 Kahler, 2004, S. 191
“7ygl. Kahler, 2004, S. 191
218 5chneider, 2003, S. 10
219 \effert, 2000, S. 878
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einer Politikermarke sind Zuverlassigkeit, Glaubeigkeit, Vertrauenswirdigkeit und
Verantwortungsbewusstsein. Diese Werte werden impgéaim Aufmerksamkeit am Mei-
nungsmarkt zum Wettbewerbsfaktor — idealtypischtibesin Spitzenpolitiker diese Ei-
genschaftei®® In der Realitét ist es aber weniger von Bedeutwrigein Politiker tatséch-
lich ist. Wichtiger ist das Image des Politikerasdlie Wahler im Kopf haben. Identitats-
orientierte Markenfiihrung verlangt somit nach gleszenierung von Authentizitat®?*,
die im Kern aber zum Politiker passen muss. Waara paradox Klingt, ist bei nédherer
Betrachtung durchaus schlissig: Das fur die Wéahlereist nur Gber den Umweg der Me-
dien erfahrbare Bild eines Politikers sollte sichKern mit dem Wesen des Politikers als
Menschen decken — das Image vermittelt im Ideadfihe Identitat, denn niemand kann
sich andauernd verstellen: Vertrauen in einen Mezissetzt dessen Authentizitat im Auf-
treten voraus. Alle personlichen Eigenschaften iRelitikers — eben seine Markenzei-
chen — kénnen zu eingMarken-DNS*“??? verdichtet werden. Dieser genetische Code der
Marke bestimmt alle Formen der Inszenierung desddieen als Politiker nach den Fragen
,was ist moglich?’ und ,was passt zu mir?’ wichtigeoch ,was ist nicht mdoglich?’ und
was passt nicht zu mir?’ Daraus abgeleitet ergediemvier Merkmal&® die fir die Nut-
zung der Marken-DNS zur Inszenierung von Authetiiziu beachten sind:

Interaktion

Nur eine Marke die mit ihrer Umwelt interagiert,nkawahrgenommen werden. Erst da-
durch kann Vertrauen in eine Marke entstehen unkéfedentitat geschaffen werden. Ein
Politiker der unsichtbar bleibt wird 6ffentlich hicwahrgenommen und in Konsequenz
auch nicht gewabhilt.

Kontinuitat

Ein starkes Markenimage kann nur entstehen, weareiizelnen Merkmale der Marke
Uber lange Zeit hinweg unverandert bleiben. Kont#tust flur eine Marke essentiell, da
sie Halt und Orientierung bietet. Anderungen déitipohen Denkweise und Einstellungen
sind zwar nicht verboten, mussen aber Uber einggela Zeitraum eingefiuhrt werden, da
schwerwiegende Veranderungen der Marke ihre I@ggnmtghmen. Die Markenwerte sind
ja das absolut Sensibelste. Es ist wie bei einedBktmarke: Wenn Sie die alle sechs Mo-
nate repositionieren, kommen die Konsumenten metir mit, weil sie sich fragen, wofur
die Marke eigentlich steh£?* Generell gilt, dass sich das Image einer Markdicthier
Personlichkeit eines Menschen entwickelt. Anfangstehen Images schnell, im Lauf der
Zeit werden sie aber stabil, allerdings nicht st&w konnen Informationen bekannt wer-

220 Hitzler, 1996, S. 269f

221 kahler, 2004, S. 192

222Kk ahler, 2004, S. 194
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den, die das Image einer Marke véllig andern. Belsweise wurde der ehemalige deut-
sche AulRenminister Joschka Fischer wahrend sAmészeit mit Fotos aus seiner Jugend
konfrontiert, die ihn beim Verprigeln eines Poligrs zeigten. Das hétte das Ende einer bis
dahin erfolgreichen Politikermarke sein kbnnenchkés schaffte es aber, seine Entwick-
lung vom Rowdy hin zum deutschen AufRenminister gdsibwirdigen biografischen
Veranderungsprozess zu prasentieren. Obwohl iHa bEreits am Ende seiner politischen
Karriere sahen, stellte er sich der Diskussion #eéme Vergangenheit offen — und ging
gestarkt daraus hervé?

Konsistenz

Auf Basis eines eindeutigen, konsistenten und wpleichsfreien Bildes eines Menschen
als Marke entstehen Glaubwirdigkeit und Vertrauedie Person und deren Leistungen.
Dabei mussen sowohl das visuelle ErscheinungsKikldung, Frisur...) die Kommunika-
tion (Begriffe, Sprache...) und das Verhalten (levagiv, angriffslustig...) des Politikers
aufeinander abgestimmt sein. Geraten diese Kompemen Widerspruch zueinander,
wird die Markenidentitat darunter leiden und dastkaeien in die Marke beschadigt wer-
den. Egal, ob es sich um ein Interview, den persibah Internet-Auftritt oder eine Wahl-
veranstaltung handelt: Alles muss zueinander pad¢é@nso kann ein umfassendes Mar-
kenbild entstehen, das in den Képfen der Wahlesambleib?®

Individualitat

Die Individualitat unterscheidet die Marke eindguton anderen Marken und soll sie ein-
zigartig machen. Viele Markenpersonlichkeitgvirken gerade deshalb so schwach, well
das Umfeld keine Unterschiede zu anderen Markenrnimmt.“?*’ Die Einzigartigkeit
von Marken wird durch ein einzelnes Merkmal odee #iombination von mehreren
Merkmalen erreicht. Fur eine Person heil3t das, siasaufgrund ihrer spezifischen Merk-
male identifiziert werden kann, unverwechselbaidwind ihre Anonymitat verliert: Allein
das Foto eines bekannten Politikers (z.B. auf PéaRd0st Assoziationen zu den ihm zu-
geschriebenen Attributen und den von ihm vertretePesitionen aus. Ein so gestaltetes
Image kann im Ringen um 6ffentliche Aufmerksamkigih entscheidenden Wettbewerbs-
vorteil bieten.

225 \qgl. Kahler, 2004, S. 194
226 Kahler, 2004, S. 194
22T Herbst, 2003, S. 78
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4. Kampagnen- und Wahlkampfmanagement

Alle bisher angestellten Uberlegungen zu politiscKkemmunikation gipfeln im Wahl-
kampf. Zwar gibt es politische Kampagnen in dernraron zunehmendem permanent
campaigning auch auf3erhalb von Wahlkampfzeitera @tvder Form von Kampagnen zur
Unterstiitzung von Volksbegehren oder zur Unteratigzines besonders wichtig erschei-
nenden Themas auf der Medienagenda. Dennoch sihik&vapagnen die Konigsdisziplin
innerhalb der politischen Kampagnenarbeit und del#tigthen Marketings, denn der
Wahlausgang bestimmt zu einem hohen Grad die ztigénfGestaltungsmaoglichkeiten
von Parteien im Rahmen des politischen Prozessaspkgnen sing|...] dramaturgisch
angelegte, thematisch begrenzte, zeitlich begrekatemunikative Strategien zur Erzeu-
gung offentlicher Aufmerksamkeit, die auf ein Seenschiedlicher kommunikativer In-
strumente und Techniken — werbliche wie marketiegypche Mittel und klassische PR-
MalRnahmen — zurtickgreifen. Die Ziele von Kampagmet: Aufmerksamkeit erzeugen,
Vertrauen in die eigene Glaubwurdigkeit schaffed dnstimmung zu den eigenen Intenti-
onen und/oder Anschlusshandeln erzeugéh.*

Eine Kampagne ist demnach nichts anderes als eafie angelegte strategische Inszenie-
rung, die auch — aber nicht nur — auf den masseiateadBihnen zur Auffihrung kommt.
Oder anderes ausgedriickt: Eine Kampagne ist eimkonikativer Feldzug?® Bei diesem
Feldzug geht es darum, moglichst viele Wahlerstimmaa erobern. Jede Kampagne
braucht Botschaften und ein Gesicht, das sie tatispt, also einen Kandidaten.

Kommunikative Feldziige zeichnen sich dadurch aass dié*

e geplant Aufmerksamkeit erregen

* eine in Wort und Bild stimmige Botschaft praserdrer

» das eigene Angebot klar von der Konkurrenz unteisieim

» als wichtigstes Ziel die Kontaktwiederholung mitd&ahler anstreben

Nicht jedes Thema ist automatisch kampagnentaudglah Themen mussen im gunstigs-
ten Fall auf nur eine pro- und contra- Positionegmtzt werden kdnnen, zeitlich nahe sein
und so viele Nachrichtenfaktoren wie mdglich e#iill Eine gute Kampagne ist von An-

228 Rottger, 1998, S. 697 zit. nach Donges, 200628. 1
22 ygl. Althaus, 2002, S. 12
20 ygl. Althaus, 2003, S. 99
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fang bis Ende generalstabsméaRig geplant und hélie wogliche Handlungsalternativen
parat. Eine schlechte Kampagne,lstder nicht mehr als eine Serie ungeplanter Reakt
nen auf unvorhergesehene Ereignisse. Ihr Ergebarghvolistdndig von aul3eren Um-
standen ab.?*! Schlechten Kampagnen fehlt vor allem eins: Eimat&gie.

4.1 Kampagnenstrategie und Strategieplanung

Die Wurzel des Strategiebegriffs ist einmal mehrantiken Griechenland zu finden und
leitet sich von ,stratos’ (Heer) und ,agos’ (FUhrab. Heute bezeichnet der Begriff die
Mittelwahl zum Erreichen langfristig definierteref&®**> Und genau das ist das Problem
vieler Kampagnen(macher): Sie wissen nicht genas, sie erreichen wollen — aul3er ge-
winnen naturlich. Besonders Wahlkampagnen verlisieh oft in taktischen Details wie
der Mediaplanung, noch bevor die Ziele formuliértd$®® Dabei bilden das Definieren
von Zielen und das Formulieren von BotschaftenBisis jeder Strategie. Eine Kampag-
nenstrategigbraucht manchmal Monate, bis sie formuliert istbhek man sollte nie mehr
als ein paar Worte benétigen, um sie zu beschreibiéar ein Satz. Aber das ist ein Satz,
den die meisten Kampagnen nie schreib@f Dieser Satz ist die zentrale Aussage einer
Kampagne und soll eine Antwort auf die Frage gebéas wollen wir erreichen? Daraus
abgeleitet kbnnen Zielgruppen definiert, Themerteyest, die verfigbaren Personal- und
Geldressourcen optimal eingesetzt und das Resultdtolliert werden. Die Strategie gibt
aber auch die Antwort darauf, was nicht getan weidl: Welche Themen werden nicht
besetzt, welche Medien werden nicht genutzt, wekiblyruppen werden nicht angespro-
chen eté* Eine Strategie haben heil3t vor allem: Einen Pkiveh. Der allein niitzt aber
auch noch wenig, denman muss sich und seine Leute darauf verpflichtéA Ein guter
Plan muss kommuniziert und gelebt werden, danmsiar in Wahlerstimmenmaximierung
manifestieren kann.

Die Definition einer Kampagne als kommunikativetdzelg ist nicht zufallig gewahlt. Die
entscheidenden Schritte fur die Planung einer Kgmgastrategie kbnnen in Analogie zur
Planung von militarischen Operationen gesehen wette

231 Althaus, 2002, S. 12

232 Unterlage zum Seminar ,Strategisches ManagemestCiterreichischen Controller-Instituts, 2005hnic
offentlich zuganglich
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Ziel
Klarheit schaffen, was genau erreicht werden soll wie die Zielerreichung kon-
trolliert werden kann.

Masse
Die eigenen Starken mussen auf die Schwachen dgse@ekonzentriert werden.

Angriff

Nach dem Motto ,Angriff ist die beste Verteidigurgpll der Gegner standig in der
Defensive gehalten werden. Der eigene Kandidat nmuser in Bewegung bleiben

und darf sich nicht in einer schwachen Positiotnigeln lassen. Die vorhandnen
Wabhler sollen gehalten, von der Konkurrenz sollenestitzer abgezogen werden.

Einfachheit

Die alte Grundformel ,keep it short and simple’ 8§9) ist auch fur das moderne
Kampagnenmanagement von hoher Bedeutung. Botsolstdtien einfach, organi-
satorische Ziele mit knappen Ressourcen erreianb@leistungen sollen messbar
sein, um gegebenenfalls gegensteuern zu kdnnerkoBiplexer Plan, der mangels
Ressourcen nicht umsetzbar ist, ist von vornhewgiprauchbar. Generell sollen
Plane moglichst einfach gehalten sein, da bei kergnl Planen tendenziell mehr
schief gehen kann.

Verhéaltnismaligkeit der eingesetzten Mittel

Der Grol3teil der Ressourcen muss auf das definfeeiekonzentriert werden. Be-
sonders bei kapitalintensiven Wahlkampfen ist effi'es Handeln gefragt, um
Streuverluste zu vermeiden.

Befehlskette

Dieses Prinzip mag mit den Organisationsstruktir@sisdemokratischer Parteien
europdaischen Zuschnitts unvereinbar erscheinert, isiaber: In einer Kampagne
muss klar sein, wer fiir Entscheidungen verantwatrtist und wer Aufgaben dele-
giert.

Uberraschungseffekt

Bei der Strategieplanung missen auch Uberraschifiektse fir die Gegenseite
und deren Timing mit einkalkuliert werden. Ein Beed aus der jingeren osterrei-
chischen Wahlkampfgeschichte ist der Wechsel desattalberaus beliebten Fi-
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nanzministers Karl Heiz Grasser von der FPO zur OMRen im Wahlkampf
2002. Dem hatte eine iberrumpelte SPO nichts eatgegetzen.

» Diskretion
Um opposition research fur die Gegenseite so schgemdoglich zu machen, gilt
es Diskretion zu bewahren. Die brillanteste Stratast wertlos, wenn sie dem
Gegner bekannt ist.

Diese Grundsatze verdichten komplizierte Zusammmegdnaauf wenige Schlagworte. Zu-
sammenfassend lasst sich der Leitsatz fur erfageeKampagnen formulieren: Jede Kam-
pagne braucht einen Kampagnenplan, in dem die Macktung vorgegeben wird® Der

Weg zu einem brauchbaren Kampagnenplan fiihrt iiloéiStufen®®

Stufe 1: Positioning

In diesem Schritt geht es darum, die zu Partei-Kenadidatenimages passenden Botschaf-
ten zu entwickeln und die Frage zu klaren, wo mah damit im politischen Spektrum
verankert. Die Positionierung beinhaltet auch klArenzungen zur Konkurrenz und
eine, Teflonisierung“**° des Kandidaten — erwartbare Angriffe der Konkurrsalten am
eigenen Kandidaten abperlen.

Stufe 2: Message Sequence

Hier wird entschieden, wie eine Kampagne prinzi@aelegt wird: Soll der Gegner atta-
ckiert werden? Soll man sich zuerst selbst pokigirausheben? Soll man einen schwachen
Gegner Uberhaupt ignorieren?

Stufe 3: Timing & Intensity

Auf dieser Stufe liegt das Hauptaugenmerk auf dentélung von zur Verfigung stehen-
den Ressourcen: Soll ein Grof3teil der verfligbaré@teMerst am Ende der Kampagne aus-
gegeben oder Uber die gesamte Kampagnendaueltweeeien?

Stufe 4: Persuasion & Mobilization
In diesem Schritt geht es um die Zielgruppendea@iniund die Entscheidung welche Wéh-
lergruppen verstarkt bzw. gar nicht angesprochenevesollen.

238 \gl. Hofer, 2005, S. 57
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240 Filzmaier, 2007, S. 21
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Stufe 5: Opportunities

Diese letzte Stufe der Kampagnenplanung fokusaidrkurzfristige Mal3nahmen, die sich
aus konkreten Situationen ergeben und die Konkaremie Defensive drangen kénnen.
Das Spektrum reicht hier von geschicktem agendangdtis zu umfangreichem negative
campaigning.

4.2 Themenkampagnen und Themenmanagement

Auch in der Mediendemokratie sind Wahlen von einafettstreit konkurrierender The-
men gekennzeichnet. Deshalb sind Wahlkampagnenem Khemenkampagnen. Insze-
nierung und Personalisierung ersetzen dabei nighhgslaufig die Themen, sondern sind
Kommunikationsinstrumente fur die Themenvermittlubge entscheidenden GroRRen fur
einen Wabhlsieg sind das Besetzen der zugkraftigebemen, die von den Wahlern wahr-
genommene Problemlésungskompetenz und die Kommatimiiskompetenz einer Par-
tei.?*! Hier riickt die Beziehung zwischen Politik und Madin der Form von agenda set-
ting Prozessen und Themenmanagement einmal metenirFokus der Betrachtung. Die
agenda setting Hypothese geht davon aus, dass Meitilet beeinflussewas Menschen
denken, sonderwortber sie sich Gedanken machen. Das framing-KonzepEaisite-
rung des agenda setting-Konzepts geht schlie3agbrdaus, dass Medien nicht nur beein-
flussenworiiber Menschen sprechen, sondern auda?*? Politisches agenda setting ver-
folgt zwei Ziele: Systematische Medienprasenz ddeére und systematische Prasenz der
Parteithemen. Ideal ist die Kombination von beidéhfir die UmsetzungsmaBnahmen
steht die gesamte Palette an Kommunikationssteategir Verfigung. Dabei sollte fir
erfolgreiches agenda settiphinter all diesen Mal3hahmen ein klarer Themen/R¥dn
stehen: ,Themen der Woche’ entsteHelig] in ,Botschaften zum Tag’ in Details zerlegt
[werden]“ ?** Themenmanagement wird so zu einer strategischesoRece von Politak-
teuren. Das Ziel des Themenmanagements ist dasgerrider Definitionshoheit tber ein
Thema, das heil3t, Medien und Konkurrenzparteielersalie eigene Sprachregelung und
die eigene Sichtweise iibernehmen miissen (,spdst).kiP

241ygl. Zolleis / Weilmann, 2004, S. 29
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23ygl. Schranz, 2007, S. 216

24 gchranz, 2007, S. 223

245 ygl. Hinrichs, 2001, S. 48

61



4.2.1 Themenentwicklung und Positionsbestimmung

Der erste Schritt erfolgreichen Themenmanagemesdtebt fir Parteien darin, Themen
(issues) erst einmal zu identifizieren. Dabei &t Begriff ,Thema’ etwas enger gefasst als
das englische ,issue’. Ein issue jsin Streitfall, ein Problem, vielleicht auch eimke-
gen“?*® Im folgenden soll unter ,Themaein Gegenstand 6ffentlichen Interesses und
(strittiger) offentlicher Diskussiorf*’ verstanden werden. Zukiinftige Themen lassen sich
durch Meinungsforschung und umfassende Mediaanélyden. Die wichtigsten Themen

— Arbeitsmarkt, Wirtschaftspolitik und Sicherheibleiben naturgemanR konstant, unterlie-
gen aber einer gewissen Konjunktur.

Der zweite Schritt des Themenmanagements besteht de&e issues nach einer Analyse-
phase ins eigene politische Koordinatensystem endnen,,Bezlige zu anderen Themen
herzustellen, Wechselwirkungen und Abhangigkeitesteiern und letztlich Prioritaten zu
setzen.?*® In Konsequenz soll die Themenauswahl| die Corpddaatiy stiitzen und der
Partei ein unverwechselbares Profil geben. Dabasmas Thema natirlich zur Partei pas-
sen. Die Entwicklung eines Themas ergibt sich aet nur durch das eigene Themen-
management, sondern auch durch eine Reihe vomexté&aktoren: Zum Beispiel kdnnen
Parteien durch die Positionen politischer Gegner adik verdffentlichte Meinung in Zug-
zwang gebracht werden.

Aufbauend auf einer SWOT-Analyse ergeben sich sen von Themen, die flr eine
Kampagne Relevanz besitz&fi:

Gewinnerthemen

Dies sind jene Themen von hoher politische Prigrithdenen die eigene Partei gegeniber
der Konkurrenz klare Vorteile hat. Diese Themaheh im Zentrum der eigenen Kam-
pagne — so man sie denn glaubwiirdig besetzen kann.

Positionsthemen

Das sind Themen, bei denen der Gegner klare Vettait und sie dementsprechend offen-
siv ausspielt. Im schlimmsten Fall sind das Krieenmten (Affaren, Veruntreuung....), die
mehr 6ffentliche Aufmerksamkeit auf sich lenkers, @ér eigenen Partei lieb ist.

248 Hinrichs, 2002, S. 49
24" Hinrichs, 2002, S. 49
2%8 Hinrichs, 2002, S. 51
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Hoch-Konflikt-Themen

Hier besitzt keine Seite einen klaren Vorsprungalia eine gewisse Kompetenz fir das
Thema entwickelt haben. Um solche Themen in Gewthamen umzuwandeln, ist hoher
Ressourceneinsatz noétig. Und selbst das ist kemeare daflir, dass das Thema das
wahlentscheidende wird. Um bei Hoch-Konflikt-Thenm@oht allzu viele Ressourcen zu
binden, kénnte das Thema auch gar nicht gespietleme Hier liegt aber die Gefahr, dass
dem Thema in der 6ffentlichen Diskussion im Lauénes Lebenszyklus eine steigende
Prioritdt beigemessen wird. Spielt man das Thert& gar nicht, kann es sein, dass die
Partei in der 6ffentlichen Wahrnehmung jede Theroergetenz verliert.

Niemandsland

Hier befinden sich Themen, bei denen alle Parteamvach sind. Diese Themen riicken
aber in der Regel nicht ins Zentrum einer Kampagae(er, sie werden von auf3en (Me-
dien, Gewerkschaften...) aufgedrangt. Werden jedieeleigenen Schwachen tberwunden,
kann ein solches Thema billig in ein Gewinnerthemegewandelt werden.

Wir
4 !
1O O
stark O i ,
Gewinnerthemer . Hoc - Konflikt-
O I Themer
O ! o O
!
. I ................
O © | @)
schwach i
Niemandsland | Positionsthemen
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- P Gegner
schwach stark
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Abbildung 9: Starken-Schwachenanalyse von Themen

Fir jedes identifizierte Thema muss eine klare &iatzung getroffen werden, ob die ei-
gene Position tragfahige und geeignete Argumemisiiiien zulasst, um den 6ffentlichen
Diskurs gewinnen zu kénnen. Das gilt selbstversiéméuch fir die Positionen der Kon-
kurrenz, die durch Konkurrenzanalyse eingeschaéztien miissefr’

#0ygl. Hinrichs, 2002, S. 52
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Zusatzlich hat jedes dieser Themen seine eigerendiéit: Aktuelle Themen fordern

schnelles Eingreifen, aufkommende Themen lasséndadtcnoch beeinflussen und einen
eigenen Parteistempel aufdriicken: Um die Defingiaheit Gber Themen zu erlangen, ist
prazises Timing vonnoten. Je friher eine ParteiTélema besetzt, desto hoher sind die
Chancen, zentrale Begriffe zu pragen und die Rrghtder Diskussion vorzugeben. Fur
das Timing eines Themas ist auch dessen Nachrightezu beachten: Themen mit nied-
rigem Nachrichtenwert eigenen sich gut fir das Sertouh, da hier die Chance grol ist,
mit solchen Themen in der Berichterstattung pragaerdein. Dagegen sollten Themen mit

hoher Relevanz nicht in der Urlaubszeit verheizatdea?®*

Aus strategischer Sicht haben Gewinnerthemen dibdté Prioritat. Auf sie sollten die
meisten Ressourcen verwendet werden, damit deredegrer Druck gesetzt und zu Feh-
lern gezwungen wird und zugleich die eigene Kompeteszeniert werden karirf

4.2.2 Entwicklung von Botschaften

Die Entwicklung von Botschaften stellt genau wie Bntwicklung von Themen ein strate-
gisches Instrument dar, setzt aber eine Ebene t&fe- Botschaften kbnnen mit vielen
verschiedenen Themen verknlpft werden. Gut entlwtelotschaften stellen die unique
selling propositions (USP) von Kampagnen dar: DasBhaft soll in einigen griffigen
Worten erklaren, warum die Wéahler der eigenen P#mte Stimme geben sollen. Deshalb
lautet die wichtigste Frage bei der Entwicklung \Botschaften: Wofur stehen wir? Im
Rahmen politischer Kampagnen ist es weniger wicintigrelcher Form ein Kandidat ar-
gumentiert. Viel wichtiger ist die spontane Reaktider Wahler darauf, welche Werte,
welche Inhalte und welche Ziele ein Kandidat odee d’artei verkorpert, schlicht — wel-
che Botschaft transportiert wirth>

Botschaften machen Images und Themen greifbar olhehsAkzeptanz bei den Wahlern
schaffen:,Die Botschaft ist das Grundthema einer politischéampagne und verbindet
Themen und Aussagen des Wahlkampfes zu einer ttidigevor allem fir die Wahler
nachvollziehbar, erkennbar einem Politiker und seiRartei zugeschrieben wird™ Bot-
schaften bieten vor dem Hintergrund knapper offemtr Aufmerksamkeit wichtige An-
haltspunkte fr die Wahlentscheidung.

#1ygl. Hinrichs, 2002, S. 61
#2ygl. Hinrichs, 2002, S. 53
23 ygl. Filzmaier, 2007, S. 25
54 Radunski, 2003, S. 190
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Jede Botschaft muss zwei Kriterien erfillen: Siesewahr und glaubwiirdig sein. Das gilt
fur positive Botschaften tGber den eigenen Kandidgenauso wie fur negative Botschaf-
ten (ber die Gegnér’ Botschaften, die zwar wahr aber nicht glaubwisiigl, sind un-
wirksam. Verwendet eine Kampagne Botschaften, diar nicht wahr aber daftir glaub-
wurdig sind, kann sich in der Defensive ein massiPeoblem ergeben. Im Nationalrats-
wahlkampf 2002 wurde seitens der OVP und FPO vasdhtrafiken’ im Falle eine rot-
grinen Regierung gewarnt. Diese Botschaft war avient wahr, besal3 aber in weiten
Bevolkerungskreisen grof3e Glaubwirdigkeit. Flr d{aenpagne reichen drei Hauptbot-
schaften, die im sogenanntemessage trianglé®® oder Botschaften-Dreieck verdichtet
werden. Die Botschaften sollen nicht zu abstralfeiaander abgestimmt und beliebig
untereinander kombinierbar séM.Im Nationalratswahlkampf 2006 sahen die Botschaf-
ten-Dreiecke von SPO und OVP folgendermaRerf&us:

message
triangle
SPO 2006

/ Kurswechsel \

Was die Menschen
interessiert - g > Gegen soziale
Arbeit, Bildung, Kalte

Gesundheit

message
triangle
OVP 2006

/ Sichere Zukunft \

Gemeinsamkeit g > Stabilitat und
Berechenbarkeit

und Konsens

Abbildung 10: message triangles im Wahlkampf 2006

Um in der AulRenkommunikation effektiv zu sein, msssh eine Partei wahrend einer
Kampagne auf die drei zentralen Botschaften komezah: Kein offentlicher Auftritt,

kein Interview und keine Presseaussendung, ohrediezentralen Botschaften geschickt
miteinander verknlpft werden — das ist das Pridgp ,,stay on message“. Dieses Prinzip
fuhrt aber auch dazu, dass Politiker in Interviewder Diskussionen kaum noch auf die

#Sygl. Hofer, 2005, S. 60
%0 Hofer, 2005, S. 61

%7 ygl. Filzmaier, 2007, S. 27
8 Ejlzmaier, 2007, S. 30
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gestellten Fragen eingehen, sondern ihre vorggfertiTextbausteine rezitieren. Beson-
ders in Osterreich wird das Prinzip des ,stay orssage’ oft als Wiederholen der immer
gleichen Textbausteine missverstanden. Dabei bedel# konsequente Wiederholung
von Botschaften,sich variantenreich — mit unterschiedlicher Wortitaund zu vielen
Themen — innerhalb des strategischen (BotschaRegiecks) zu bewegerf™® Ziel ist hier
ein weiteres Mal die Kontaktwiederholung, also seles Wahlberechtigte wie mdglich
variantenreich mit den immer gleichen Botschafteremeichen — erst, wenn der Wahler
»ZU der Ansicht gelangt, er habe dieses Argumehbseinmal gehért (und schon einmal
fur verniinftig befunden), erst dann ist die Bot$cketsachlich angekommerd® Wenn
die Botschaften aber in den immer gleichen Stebsatrmnsportiert werden besteht die
Gefahr, die Wahler zu langweilen, und mithin delitkdozw. Parteienverdrossenheit Vor-
schub zu leisten. Andreas Rudas, ehemaliger Walpkaemager der SPO, meint in die-
sem ZusammenhangRepetition, repetition, repetition. Aber da habgie [die amerikani-
schen Berater, Anmdchon auch sehr klar gesagt, don’t be boring. Retpe heildt ja nur,
dass man den Sinn wiederholen soll. Das kapieresengnLeute nicht. Das heil3t nicht,
dass der Kandidat die Forderung jedes Mal einsima munterbeten muss>** Um messa-
ge discipline zu erreichen, muss das Prinzip deantenreichen Wiederholung der Bot-
schaften wahrend einer Kampagne nicht nur vom &plitandidaten, sondern in der gan-
zen Breite der Kampagne durchgehalten werden: Vpitzéhkandidaten bis zum letzten
Funktionar missen die Botschaften allen klar sadhdiszipliniert vertreten werdeéf?

4.2.3 Themenmanagement-Strategien

Den Ausgangspunkt fir Themenmanagement-Strategiiéet kein redaktionelles Politik-
verstandnis auf Seiten der politischen AkteureKlenn heil3t das, dass der politische Pla-
nungs- und Kommunikationsprozess auf die Nachnchied Produktionslogik der Mas-
senmedien abgestimmt wird. Massenmediale Themed- Stimmungslagen bilden die
Grundlage fur politisches Handeln, und jeden Taglwen Medien seitens der politischen
Akteure ein breites und aufeinander abgestimmtiEsnrationsangebot in Form von Pres-
sekonferenzen, Interviews, Aussendungen usw. pigse® Ziel von Themenmanage-
ment ist es immer, die medial diskutierten Theneawsbeeinflussen, dass die eigene Par-
tei davon am meisten profitiert. Fir das Themenmeameent steht politischen Akteuren
eine breite Palette proaktiver, reaktiver und infeller Strategien zur Verfigung. Aus

29 Filzmaier, 2007, S. 27

250 Hinrichs, 2002, S. 59

281 7it. nach: Hofer, 2005, S. 147
262 ygl. Hinrichs, 2002, S. 60

23 ygl. Plasser et al., 2004, S. 310
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diesem Werkzeugkasten kann situationsabhangigedieils beste Strategie ausgewahlt
werden?®

4.2.3.1 Proaktive Strategien

Proaktive Themenmanagementstrategien konzentrisign darauf, die massenmediale
Berichterstattung tber politische Ereignisse zurfleissen und zu steuern und bieten an-
gebotsorientierte Informationspolitik. Hierbei hattdes sich um klassisches agenda set-
ting. Beim proaktiven Setzen der politischen Tagéisong wird versucht, jene Themen in
der Berichterstattung zu etablieren oder zu halkendenen die eigene Partei oder der ei-
gene Kandidat die groéf3te Problemlosungskompetesizzhebzw. bei denen der gegneri-
schen Partei oder deren Kandidaten Defizite inRteblemldsungskompetenz zugeschrie-
ben werden. Das Ziel der proaktiven Strategieresstdiemnach, Begriffe zu besetzen und
Themen zu bestimmen, um so einen strategischereiV/geigeniber den Mitbewerbern zu
erzielen®®

4.2.3.2 Reaktive Strategien

Reaktive Strategien sind Defensivstrategien. Dabdén durch agenda cutting jene The-
men von einer medialen Behandlung ferngehalten evertlei denen der eigenen Partei
Kompetenzdefizite zugeschrieben werden. Kommt esmaieh zu einer Themenlage, bei
der eigene Kompetenz- und Handlungsschwachen afenib werden drohen, bietet sich
agenda surfing aff° Hierbei wird das Problem in einem ersten Schettuhtergespielt,
um im nachsten Schritt die Aufmerksamkeit entwealef eine neue Facette desselben
Themas zu lenken, oder Uberraschend neue Themaie idffentliche Diskussion einzu-
fuhren. Im akuten Krisenfall verlangt diese Stregegach Dementis und gezielter Aus-
kunftsverweigerung nach dem Motto: Aussitzen urioh&sgen.

4.2.3.3 Informelle Strategien

Informelle Strategien des Themenmanagements stigizbnauf die personlichen Bezie-
hungen zwischen Politakteuren und Journalisten wedlen dazu verwendet exklusive
Informationen oder gezielte Indiskretionen zu veiten. Dies dient zum Einen dem Streu-

24 zur Typologie vgl. Plasser et al., 2004, S. 311f
25 ygl. Zolleis / Weilmann, 2004, S. 44
26 ygl. Zolleis / Weilmann, 2004, S. 44f
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en von Interpretations-Schemata (frames), damit éimeThema mdglichst in dem von der
Partei gewlnschten Zusammenhang berichtet wird. Zaderen sind informelle Strate-
gien schlichtweg Tauschgeschafte (Publizitat flikl&sivitat). Eine weitere Handlungsop-
tion unter dieser Strategie stellen Interventionswehe dar.

Hier eine Ubersicht tber proaktive, reaktive unfbimelle Strategien des Themenmana-
gements®’

proaktive Strategien reaktive Strategien informelle Strategien

massenmediales Aufmerk- de-problematisieren lancieren eines Gerlichts
samkeitsmanagement

Steuerung der massenmedi- de-thematisieren taktisches Zuspielen vertraulicher Informati-
alen Themenlage durch onssplitter (leaking)

selektive Thematisierung

bzw. Problematisierung

Nachweis von Probleml6- durch neue thematische Akzen- Vermittlung selektiver Interpretationsschema-
sungskompetenz te ablenken ta eines Themas bzw. Problems (framing)
Verstarkung bzw. Aufbau Verantwortung umdefinieren gezielte Des-Information

positiver Image-Facetten

medien- und kameragerech- dementieren bzw. die Stellung- personliche Intervention
tes Ereignismanagement nahme verweigern

Abbildung 11: Handlungsoptionen politischer Offentichkeitsarbeit

4.3 Zielgruppen von Kampagnen

Sind die Ziele und Botschaften und die strategisGendausrichtung einer Kampagne
entwickelt, fehlen noch die Adressaten. Die zeatrdiragen in diesem Schritt lauten: Wer
ist unsere Zielgruppe? Wie sprechen wir sie an?r\Weud wo erreichen wir sie? An dieser
Stelle ist festzuhalten, dass es nicht einen Walmdrein Wahlverhalten gibt. Idealtypisch

gibt es zwei Typen von Stammwahlern und zwei TypamWechselwahlern. Diese Typo-

logie berticksichtigt grundlegende Arten der indistlen Entscheidungsfinduriff

*%7 plasser et al., 2004, S. 312
28 7u dieser Typologie: vgl. Schneider, 2004, S. 8®-und Schneider, 2002, S. 108 - 110
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4.3.1 Traditionale Stammwahler

Der traditionale Stammwahler wéhlt immer die gleidPartei. Er ist strukturkonservativ
und seine Wahlentscheidung erfolgt aus Gewohntligitaus einer selektiven Mediennut-
zung und dem Einfluss der Opinion Leader resulti®dine Wahlentscheidung orientiert
sich an der Partei, wodurch er gegen kurzfristigadddatenaufstellungen und Themenent-
scheidungen immun ist. Dieser Wéahlertyp muss ddienrKampagne mobilisiert werden,
gegebenenfalls durch die Vermittlung eines stakknGefuhls.

4.3.2 Wertrationale Stammwahler

Der wertrationale Stammwahler orientiert sich imeeWahlentscheidung besonders stark
an Werten, die ihm in seiner politischen Sozialavermittelt wurden. Dieser Wahlertyp
weist ebenfalls eine hohe Parteibindung auf. Erltnéimer die gleiche Partei, sofern er
sich mit deren Ideologie und den vertretenen Wedentifizieren kann. Der wertrationale
Stammwahler ist am besten durch die Vermittlungd@iragiger ideologischer Werte zu
akquirieren, die die Partei stark vom Wettbewergrabzen.

4.3.3 Zweckrationale Wechselwéhler

Der zweckrationale Wechselwahler weist nur geribgegar keine Parteibindung auf. Er
vergleicht die fur ihn relevanten programmatiscAeissagen mehrerer Parteien und wahlt
prinzipiell jene Partei, die ihm den grof3ten pelstien Nutzen verspricht. Folglich
spricht dieser Typ am besten auf die Vermittlung waeologiefreier und sachorientierter
Losungskompetenz an. Zusatzlich sollte ihm verthitkeerden, dass jede Stimme z&hlt
und deshalb nicht vergeudet werden darf.

4.3.4 Affektuelle Wechselwéahler

Der affektuelle Wechselwahler verfugt Gber keinegmpragte Parteibindung. Er wahlt aus
dem Bauch heraus. Er trifft seine Wahlentscheidaleg nicht rational, sondern lasst sich
von emotionalen Eindriicken leiten. Er orientiedhsvor allem an Kandidaten und deren
Image, selten auch an personlich relevanten undtiBnem auslésenden Ereignissen. So-
mit ist dieser Typ am besten Uber Personalisiestregegien anzusprechen. Er ist prinzi-
piell schwer zu mobilisieren, am ehesten noch fiimrhe und unverbrauchte Politiker, die
sich vom Ubrigen Politikermilieu abheben.
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Abbildung 12: Wahlertypen

FUr das Fuhren von Kampagnen ist diese Typologiedemn Hintergrund von zwei Ent-
wicklungen relevant: Der abnehmenden Identifikatioit Parteien (party dealignmefft
und dem allgemein niedrigen Interesse am politisaBeschehef’’ Aufgrund des fort-
schreitenden Prozesses des dealignment ist dens@legéinlertypen grundsétzlich mehr
Bedeutung fur den Wahlausgang als dem Stammwapértpeizumessen. Damit wird der
Typ des affektuellen Wechselwahlers zur wichtigsfagigruppe moderner Kampagnen.
Diesem Umstand versucht die identitatsorientieRerm des politischen Marketings Re-
chung zu tragen. Eine Maximierung der Wahlerstimns¢nn diesem Konzept aber nur
dann mdglich, wenn sich die Partei so weit als mstighon ihren ideologischen Wurzeln
entfernt und bei der Aul3enkommunikation ihre Protisungskompetenz verbunden mit
den Kandidatenimages betdfit- und das kann zum Verlust von wertrationalen &tam
wabhlern flhren, deren Zahl tendenziell aber imnegimger wird.

4.3.5 Targeting

Ressourcen sind immer knapp und eine Kampagne kenalle Wahler gleichermalien
erreichen. Um die vorhandenen Ressourcen optimalsetzen, empfiehlt sich eine Fo-
kussierung auf aktive Unterstltzer und mogliche Ngetwahler. Es ist absolut sinnlos,

2% zum Phanomen des party dealignment vgl. ausfiihfitasser / Ulram 2004, S. 381 - 392
20ygl. dazu 1.3: Offentliche Aufmerksamkeit
2" ygl. dazu 3.3.4: Identitatsorientierter Marketingatz
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durch eine Kampagne Stammwahler der Konkurrenzzéligen zu wollen oder diejenigen
zu mobilisieren zu versuchen, die sich nicht fiilitianteressiererf’? Die Logik dahinter
ist einfach: Vor dem Hintergrund der Kampagne amkunikativen Feldzug, dessen o-
berstes Ziel die Kontaktwiederholung ist, wird jddessource vergeudet, die in Kommu-
nikation mit diesen Gruppen gesteckt wifer ein volkspadagogisches oder allgemein
basisdemokratisches Anliegen hat, mag sich mitedi€sruppen beschaftigen. Aber wer
Wahlen oder Entscheidungsprozesse gewinnen willdaidir einfach zu wenig Ressour-
cen.?”® Es fehlt dann namlich an Geld, Personal und Zeitlfe Kommunikation mit ak-
tiven Unterstitzern und moglichen Wechselwahlerier ldchliel3t sich der Kreis zur Stra-
tegie wieder: Es wird festgelegt, wer nicht zurl@ieppe gehoért und welche Themen nicht
aufgegriffen werdef’*

Daraus entsteht TargetiA§. Der Begriff meint das Finden und punktgenaue Bestieder
relevanten Zielgruppen einer Kampafffiedas,Denken in genau definierten Teiloffent-
lichkeiten.“ >’” Dabei helfen sozio-demographische Daten (AltersaBecht, Wohnort,
Bildung, Beruf...) und Wabhistatistiken. Bei letarrsind besonders die Wahlerstromanaly-
sen von Bedeutung. Daraus lasst sich ablesengdé poch so kleine Ort abgestimmt hat,
wo die Hochburgen liegen, wie der Verteilung voar@in- und Wechselwéhlern aussieht ,
wie hoch die Wahlbeteiligung war etc. So kann edmwerden, wo Erfolg versprechende
und wo nicht Erfolg versprechende Gegenden flKadimpagne liegen. In weiterer Folge
ist es das Ziel, die guten Gegenden massiv zu éikanbh die schlechten dagegen gar
nicht?’® Der Nutzen von Targeting fiir die Kampagne liedgtder Hand, da die Kommu-
nikation auf die Informationsbedurfnisse einer gefassten Zielgruppe abgestimmt wer-
den kann — ob per Bezirkszeitung, Plakaten, Veadtnsigen, Postwurfsendungen oder
Spots im Regionalradio: Oberste Prioritat hat einmehr die Kontaktwiederholurfg®

272ygl. Althaus, 2002, 17f
213 Althaus, 2002, S. 19

2 ygl. Althaus, 2002, S. 18f
25 ygl. Althaus, 2002, S. 19
2’%ygl. Hofer, 2005, S. 42
2" Hofer, 2005, S. 110
28ygl. Althaus, 2002, S. 20
29ygl. Althaus, 2002, S. 21
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5. Aufstieg und Niedergang der FPO in den Jahren
1986 bis 2005

5.1 Aufstieg

Am 23. und 24. September 1986 findet in InnsbruokRarteitag der FPO statt. Seit Wo-
chen tobt innerhalb der Kleinpartei ein Richtungsstzwischen deren Obmann Norbert
Steger und dessen Herausforderer Jorg Haider. ihes gerfekten Parteitagsinszenierung
geht schlussendlich J6rg Haider als Sieger hermdrwird von seinen Unterstitzern als
Retter des sogenannten dritten Lagers gefeiertvanceinigen besonders glucklichen An-
hangern auf Schultern durch den Saal getr&eBchon Mitte der 1980er Jahre zeigt die
FPO ein Gesplr fur gelungene Inszenierungen, vaerdes in den darauffolgenden Jah-
ren noch viele zu sehen geben wird. PolitologezApilasser notiert zum FPO-Parteitag
1986:,Professionell geschnittene Sequenzen von Bildesi@ladiatorggemeint ist Jorg
Haider, Anm.],der triumphierend das Podium erklimmt, um eine ditagh ovation entge-
genzunehmen, wechseln mit Bildern des Geschlageeagyen die menschliche Tragddie
im Close-up, marmorieren im Schlagschatten der iBerefer die physischen Verwun-
dungen, geben Kunde, was im Saal an Emotionen lgeurde, bieten dem Betrachter
gleichzeitig die Gewissheit, nur Zuschauer, Nichelvierter, nur sensorisch erregter
Beobachter zu seirf®* Somit schlie3t sich ein dramatischer Spannungshogedet eine
Tragddie, es bleiben nur Sieger und Gescheiterteck®

Nur zwei Monate spater erreicht die FPO bei deriddatratswahlen 1986 ein Ergebnis
von 9,7 % - das entspricht einer Verdoppelung deantenanteils gegentber der Natio-
nalratswahl 1983. Bei der Wahl 1990 fuhrt Haidesr-st mittlerweile Landeshauptmann
von Karnten — die Partei zu einem Stimmenanteil £61® %. Bei den nachsten beiden
Nationalratswahlen 1994 und 1995 erzielt die FR&Rjls knapp 22 % der Stimmen. Wie-
derum vier Jahre spater fahrt Haider sein bestgstiais auf Bundesebene ein: 26,9 % der
Stimmen bedeuten mit wenigen hundert Stimmen Vargprden zweiten Platz vor der
OVP. Dieses Wahlergebnis der FPO bedeutet annaleéradverdreifachung des Wabhler-
gebnisses von 1986. Nach langwierigen Koalitionsaedlungen zwischen der erstplat-
zierten SPO und den annahernd gleich starken Barf®O und OVP gibt es im Februar

20yqgl. Plasser, 1993, S. 190f
*%! plasser, 1993, S. 192
%82 ygl. dazu 2.1.5: Dramatisierung und Dynamisierung
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des Jahres 2000 einen Knalleffekt: OVP und FPCehilohne die Wahlsiegerin SPO eine
Koalitionsregierung®

5.2 Politisches Marketing und Populismus

Die Griinde fiir den Aufstieg der FPO unter Jorg Eiaiglir stimmenmaRig zweitstarksten
Partei bei den Nationalratswahlen 1999 sind vanalin der Verbindung von zwei Kon-
zepten zu suchen: Im konsequenten politischen Madkgepaart mit dem radikalen Po-
pulismus Haiders.

5.2.1 Die FPO und politisches Marketing in den 1990 er Jahren

Zumindest fur den Zeitraum der 1990er Jahre wirdrFRO der professionelle Einsatz von
politischen Marketing-Instrumenten attestféft.Politikberaterin Jennifer Laszlo gesteht
Haider fir den Wahlkampf 1999 zyHaider understands message. He wears casual
clothes, he appears as a man of the people, agaligp he cares about people. He had
some good ideas, he was a good candidate, he sayetessage. He got it>® Dariiber
hinaus fuhrt Haider die Partei hierarchisch uneatdtr, sein Wort ist Parteilinie und mes-
sage discipline somit Pflicht. Wer von der ausgegel Meinung abweicht, fallt leicht in
Ungnade und lauft Gefahr aus der Partei ausgessariosu werden. So geschehen mit
Heide Schmidt im Jahr 1993, weil sie nicht berglitdas auslanderfeindliche Volksbegeh-
ren ,Osterreich zuerst’ mitzutragen. Spater willsérichten, dasglaider die Gefahr von
Ubergriffen gegen Auslander wahrend der Vorbergjgskampagne bewusst in Kauf ge-
nommen habe?® Der Text des Volksbegehrens enthalt 12 Forderurgea. B. Yerfas-
sungsabstimmung: Osterreich ist kein Einwanderung$i und ,Rigorose MaRnahmen
gegen illegale gewerbliche Téatigkeiten (wie z. B Auslandervereinen und —klubs) und
gegen den Missbrauch von Sozialleistung@h.*

Haider versucht die FPO als Bewegung in der ofigmth Wahrnehmung zu verankern um
damit einen Kontrastpunkt zu der von ihm vielgesieim@n grofR3en Koalition zwischen
SPO und OVP zu setzen — seine Bewegung sei schlahkilde eine Alternative zu den
behabigen ,Altparteien’. Gernot Rumpold, langjakrigampagnenmanager der FPO,

23 fiir die Timeline und die Wahlergebnisse vgl. dr&R. 09. 2002, S. 22f
284ygl. Hofer, 2005, S. 132

28 7it. nach Hofer, 2005, S. 133

28 Ottomeyer, 2000, S. 79

?87 Scharsach / Kuch, 2000, S. 82f
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nennt den Grund fur diese eindeutige Positionierywgchtig ist, dass der Ballast des
Apparats abgeworfen und Haider nicht behindert Wifef An diesem Beispiel wird nicht
nur die Strategie einer klaren Abgrenzung gegentbaranderen Parteien sichtbar, son-
dern auch die enorme Personalisierung: HaideiigsEBO.

Unter Haider transformiert sich die Parteiorganisazu einer,Eventagentur®®® So wird
beispielweise die Inszenierung des FPO-Parteita§66 sehr stark an die Asthetik von
party conventions in den USA angelehnt: Haider gigitiin einem talkshowahnlichen Set-
ting mit Journalisten. Das Geschehen wird im Saaemer Leinwand Ubertragen und eine
Live-Ubertragung im Internet suggeriert uneingeénokte Zuganglichkeft™

Die FPO beherrscht auch das Prinzip des Medienwaipkes, und zwar trotz deyjiradi-
tionell schlechten bis katastrophalen Verhéltnisses FPO zu den Medierf* Dabei ist

es maldgeblich, dass Haider es versteht in soused-bit sprechen. Seine Sager sind fur
viele Wahler,auf Anhieb verstandlich, packend, relevant, kostraich und glaubwir-
dig.“*** Haider ist zwar der Lieblingsfeind vieler Medierentioch bringen ihm seine Sa-
ger unverhaltnismaRig oft Schlagzeilen, da Haideneauch Markanteile bringt. Damit
transportieren die Osterreichischen Medjear allem das, was Haider darzustellen be-
miht ist: Den populistischen Alleinunterhalter, dénen die tagliche Schlagzeile lie-
fert.« 2%

Obwohl die FPO seit 1994 Meinungsforschung professl einsetzt, gibt es erhebliche
Defizite im wissenschaftlich gestiitzten messageeldgment® Laut Gernot Rumpold
verlasst man sich in der Partei stets auf Haidessrkte bei der Themenfindunggr hat-

te ein Sensorium fir Themeff® Zudem versteht sich die FPO auf das System desaper
nent campaigning, um standig in der Berichterstgttprasent zu bleiben: Insgesamt gibt
es in den 90er Jahren zehn Volksbegehren — furdrdaserden allein von der FPO initi-
iert. Die meisten Unterschriften (iber 416.000)¢irHabei das Volksbegehren ,Osterreich
zuerst’ im Jahr 199%°

Mag man den politischen Zielen der FPO auch fezhest, an dieser durchaus unvollstan-
digen Darstellung zeigt sich eines deutlich: Psdilies Marketing funktioniert. Welche

88 profil, 24. 08. 1998, zit. nach Scharsach / K00, S. 154

% plasser / Ulram, 2004, S. 391
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Inhalte mit den Instrumenten aus dem Werkzeugkadesn politischen Marketings zur
Wahlerstimmenmaximierung transportiert werden liegttlich an den handelnden Akteu-
ren — das schliel3t neben den politischen Akteuoeh &Medien und Wéahler mit ein: Denn
ohne Publikum findet keine Vorstellung statt.

5.2.2 Die FPO und Populismus

Populismus bezeichnet politische Themen und Sistedie zur Inszenierung von Politik
und der Mobilisierung der Wahler eingesetzt werdéabei zeichnet sich Populismus
durch drastische Vereinfachungen und Personalisieaus. Populisten sprechen Angste
der Bevélkerung an und warnen vor drohenden GefifeOb diese Gefahren real sind
ist dabei zweitrangig. Die Bedrohungsszenarien srissn den Wahlern nur fur real
gehalten werdeff® Im Zentrum populistischer Strategien steht demintt einer gespalte-
nen Gesellschaft: Der Gruppe der \Wir (kleine LesuVolk, Nation, Inland...) steht die
Gruppe der ,Anderen’ (System, herrschende Klasasslahd...) gegentber. Dabei sind
Wir' immer gut, die ,Anderen’ immer schlecft? ,Die kleinen Leute’ werden ,dem Sys-
tem’ gegenubergestellt, das ,Volk’ der ,herrschemdidasse’[...] ,die Nation’ dem ,Aus-
land’, die ,leistungsorientierten Birger den ,Saldchmarotzern’, die ,guten Inlander’
den ,b6sen Auslandern’, die ,erfolgreichen Betriether ,leistungsfeindlichen Burokratie’,
usw.“*%° Daraus folgt auch, dass die ,Wir’ immer Opfer ghmderen’ sind. Die Trennlinie
zwischen ,Wir" und ,Anderen’ ist jedoch flexibel drkann im Hinblick auf taktische Er-
fordernisse gezogen werden: Wer heute noch eimBrist, kann morgen schon ein Feind
sein und umgekehrt. Diese Festlegung bleibt demefider Partei vorbehaltéff: Popu-
listische Bewegungen sind deshalb zwingend autaitdgerichtet.

In Osterreich fall dieses Konzept in Zeiten eirdgmhenden groRen Koalition auf fruchtba-
ren Boden: In der politischen Produktpalette de® Fidden sich sowohl neoliberale Wirt-
schaftskonzepte als auch sozialistische Ideergebehickt mit weit rechts stehendem Ge-
dankengut verwoben und in polternde Protestrhetaipackt werden. Die FPO wirbt um
die Stimmen der ,Anstandigen und Flei3igen’, dieethsozialen Status durch die Konkur-
renz auslandischer Zuwanderer gefahrdet sehench@ktig spricht die FPO ein groRes
Protestwahlerpotential an. So lassen sich Wohlstartlerer und Zukurzgekommene mo-
bilisieren um es ,denen da oben’ einmal zu zeft}ér1993 konstatiert Politologe Fritz
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Plasser;Die FPO andert zunehmend ihren Charakter. Aus eiosen und heterogenen
Sammelbewegung parteienstaatsverdrossener Proteletwivird eine Wahlerkoalition

hochgradig emotionalisierter und ressentimentgetemle Protest- und Vorurteilswéhler.
Das thematische Angebot wird zunehmend ideologjigret mit untbersehbaren national-
populistischen Akzenten aufgeladéft®

Die autoritdre Ausrichtung der Partei kristallisisich an der Person Jorg Haiders. Er ist
Identifikations- und Integrationsfigur fur vielend Haider weil3, was er seinem Publikum
schuldig ist: Bei Auftritten vor Publikum inszerti@r sich stets als ,einer von Euch’, was
er durch sein jeweiliges Outfit zu unterstreich@msucht. Je nach Bedarf tritt er locker-
leger, im Business-Look oder in Karntner Tracht. &élls notig, zieht er sich zwischen
zwei Auftritten um. Haiderbringt mit schauspielerischer Eleganz mindestens deilfi-
guren auf die Bithne, auf welche viele in Osterrdichschon lange gewartet haberf*
Dies sind die Figuren de®kpbin Hood", des,mannlichen Sportlers“und des Bierzeltso-
zialisten“*°® Diese Figuren sind dem Publikum bekannt und gasinneres Drehbuch
(script) im Kopf jedes Einzelnen gespeichert. Sdist das Aufrufen dieser scripts positi-
ve Assoziationen aus: Als Robin Hood nimmt Haiden d&Reichen und gibt den Armen.
Als Sportler steht er fur das darwinistische sual/iof the fittest. Als Bierzeltsozialist gibt
er seinem Publikum als Jorgl das Gefuhl, die Klagssellschaft sei bereits tberwun-

den306

5.3 Niedergang

Im Februar 2000 gelobt Bundesprasident Thomas iKledt eisiger Miene eine von FPO
und OVP gebildete Koalitionsregierung an. Jorg daidt nicht dabei. Er will nicht als
Vizekanzler unter einem Kanzler der OVP stehen.ekd@m formiert sich europaweiter
Widerstand gegen die Regierungsbeteiligung der ARader Uberlasst offiziell seiner
langjahrigen Weggefahrtin Susanne Riess-Passdfidiring der Partei und das Amt der
Vizekanzlerin und ist ab sofort nur noch ,einfaclResteimitglied’. Als ihr politisches Ziel
formuliert Riess-PasserDje FPO soll stimmenstarkste Partei und Jorg Hai@emdes-
kanzler werden®’ Sie macht sich auch keine lllusionen uber ihtséihliche Position
innerhalb der PartejWer mein Verhéltnis zu J6rg Haider kennt, weil3sslach ihm den
Fuihrungsanspruch niemals streitig machen wertfé Haider bleibt in Karnten Landes-
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hauptmann, und macht von dort aus das, womit elF@€&) zu zweitstarksten Partei ge-
macht hat: Oppositionspolitik. Selbst sieht er sah ,Stachel im Fleisch der Koaliti-
on.“*® Seine Parteikollegen in Wien beginnen sich mit derher so vehement angefein-
deten ,politischen Establishment’ zu arrangierengeféllt ihnnen an den ,Futtertrogen der
Macht’. Daraus ergibt sich der Rollenkonflikt, dais FPO sowohl Regierungs- als auch
Oppositionspartei sein will. Es kommt zu interngpa®ungen, und ein Streit um eine
vorgezogene Steuerreform bringt das Fass zum UidenlaAm 7. September findet in
Knittelfeld ein Sonderparteitag der FPO stattVordergriindig soll dort eine von Riess-
Passer und Haider aufgesetzte Resolution veralogthieerden, dass sich die FPO zum
Koalitionsabkommen mit der OVP bekennt. Haider dal Papier beim Parteitag den De-
legierten vorstellen. Doch es kommt anders: DieoRgi®n wird nicht einmal auf die Ta-
gesordnung gesetzt. Die Resolution kursiert im ,Sdaider will aber nichts damit zu tun
haben. Hauptziel der Versammlung ist es namlichgétavieder offiziell mit der Fihrung
der Partei zu beauftragen. Uwe Scheuch — ein trelagteranhanger — zerreil3t auf der
Buihne das Resolutionspapier, dass den Fortbesem®\dP-FPO Koalition sichern soll
und fordert Riess-Passer damit unmissverstandlich Rucktritt auf. Am nachsten Tag
treten Riess-Passer und Finanzminister Karl Heinas§er zurtick. Auch Klubobmann
Peter Westenthaler nimmt seinen Hut und sagt Adleunachsten Tag verkiinden Riess-
Passer und Bundeskanzler Wolfgang Schissel das d@ard&oalition und Neuwabhlen.
Knittelfeld ist ein Paradebeispiel fur katastrogsaKommunikationsmanagement. Da das
Schauspiel 6ffentlich aufgefiihrt wird, bleibt inrdeffentlichkeit das Bild eines zerstritte-
nen Haufens zuriick. Es zeigt sich hier aber auchdeutlich, wie schnell sich in der po-
pulistischen Denkweise die Grenzen zwischen ,\WirdWlen ,Anderen’ verschoben wer-
den konnen.

Was folgt ist ein langes Hin und Her, ob Haider deie die Parteifiihrung tUbernimmt.
Schlussendlich zieht sich Haider wieder nach Kérmeriick und ernennt Verkehrsminis-
ter Matthias Reichhold zum Parteivorsitzenden updz&nkandidaten fur die bevorste-
henden Neuwahlen. Nach nur 40 Tagen an der Spéz@artei gibt Reichhold sein Amt
,aus gesundheitlichen Griinden’ wieder ab. Sein Kdgbar wird Sozialminister Herbert

Haupt, da sich Haider noch immer nicht bereit etkdds Spitzenkandidat in den Wahl-
kampf zu gehen. Am selben Tag stellt Haider detelPdie Rute ins Fenster: Falls die FPO
bei der Neuwahl scheitern sollte, dann werde eshmtan der Spitze einanicht unbedeu-
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tende Gruppe innerhalb der FPO geben, die einenbiginn zustande bringf'* Als
Scheitern sieht er einen Stimmenanteil von unte?dl&n. Am 24. November 2002 steht
das Ergebnis der Neuwahlen fest: Die FPO errei0lt61% und liegt in etwa wieder bei
jenem Ergebnis, das Haider 16 Jahre zuvor knapip decUbernahme der Partei erreicht
hatte und den Beginn der Zeit d@opulistischen Stimmungsmaximierurid® markierte.
Die Folge ist die weitere Destabilisierung der Barfrotzdem wird am 28. Februar 2003
neuerlich eine OVP-FPO Regierung angelobt.

Populistische Stimmenmaximierung Regierungsverantwortung
1986 1990 1994 1995 1999 2002
Stimmen (%) 9,7 16,6 22,5 21,9 26,9 10,0
Mandate 18 33 42 41 52 18

Abbildung 13: Wahlergebnisse der FPO von 1986 - 200

Am 4. April 2005 macht Haider seine Drohung danmlis8lich wahr und spaltet sich mit
dem Bundnis Zukunft Osterreichs (BZO) von der FP® Bie pragmatischen FPO-
Protagonisten versammeln sich nun unter dem BatteeBZO, das sich laut Jorg Haider
.dem grof3en Anliegen der Menschen, Sicherung deeiiund des Einkommens im glo-
balen Wettbewert* annehmen will. Dabei mégen personliche Uberlegnrejee nicht
unerhebliche Stiitze fir die individuelle Entscheiglfiir den Wechsel zum BZO gewesen
sein: Noch immer glauben viele daran, dass HaigeEdolge der Vergangenheit wieder-
holen kdnne. Alle Regierungsmitglieder treten gessden zu Haiders neuer Partei Uber, es
werden keine Neuwahlen ausgerufen. Das BZO hat keiaen direkten Wahlerauftrag,
bleibt aber bis zum Ende der Legislaturperiode XhMe spater in der Regierutty Die
alt-FPO bleibt erheblich dezimiert zuriick und statlem auf den Parteischulden, die vom
BZO nicht mitiilbernommen werden. Der Wiener Landdsjhef Heinz Christian Strache
wird nun Vorsitzender der FPO. Andreas Molzgdaiders langjahriger ideologischer
Berater und Vordenker®®, bringt das neue alte Selbstverstandnis der Reét-&uf den
Punkt: Die Griindung des BZO bezeichnet er als eigesuchtenVernichtungsschlag:
der schlussendlich zuSglbstreinigung‘und, Wiederfindung®'® der FPO gefiihrt habe.
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6. Der Nationalratswahlkampf 2006: Showdown zwi-
schen FPO und BZO

Im Jahr 2006 weist die Sonntagsfrage flr den Zettraon Janner bis September durch-
schnittlich 10 % des Stimmenanteils fiir die FPO 8ri fir das BZO au¥.’ Das BZO
wére somit an der 4 % Hurde fur den Einzug in dextiddalrat gescheitert. Politologe
Plasser meint,das dritte Lager trete bei der Nationalratswahl tnzwei Filialen an: Mit
einer kleineren und einer groReref® Hier wird die grundlegende Frage nach geeigneten
Positionierungsstrategien zur Stimmenmaximierumd=fO und BZO evident.

6.1 Die Strategie hinter der Kampagne der FPO

Fur Herbert Kickl, den Wahlkampfleiter der FPO unitheren Redenschreiber Jorg Hai-
ders, besteht wahrend der Kampagnenkonzeptionetigate Frage darin, wigler psy-
chologische Vertrauensverlust in die Marke FPO, dean mit einem Begriff unter ,Knit-
telfeld’ zusammenfassen kann, in relativ kurzet*Z& kompensiert werden kanpMiss-
trauen musste mit neuen Personen in relativ kuZsgr in Vertrauen und Zutrauen umge-
wandelt werden*° Als Ziel fir die Nationalratskampagne nennt Kicke ,Stabilisie-
rung im prozentuell zweistelligen Bereict. Die Positionierung alseinzige Partei mit
klarer Bereitschaft zur Oppositions- und Kontrobait“>*? bildet einen Ruickgriff auf die
Strategie wahrend der Zeit des Aufstiegs der FPQeim 1990er Jahren und soll wieder
Vertauen in die Marke FPO entstehen lassen. AuSidét von Kickl mag diese Strategie
durchaus ihre Berechtigung haben, begann der Ajdtieh erst mit der Regierungsbetei-
ligung im Jahr 2000. Daraus ergibt sich aber eguaentatives Problem, da diese Strate-
gie nur sehr eingeschrankt Antworten auf die wgdten Fragen der Wéahler im Zusam-
menhang mit Wahlkampagnen gibt, namlich: Warum sdl euch wahlen?’ Was wird
anders sein, wenn ihr Gestaltungsfahigkeit erlarigg? FPO-Strategie folgend, kann die
Antwort hier nur lauten: Wir wollen nicht regieresgndern wir wollen in die Opposition.
Zurickhaltend formuliert ist das eine unbefriedidemntwort auf die zentrale Frage der
Kampagne. Kickl rechtfertigt diese Entscheidung\@ssuch einer eindeutigen Positionie-
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rung der FPO im Parteienwettbewerb. Einmal meHtesdle ,emotionale Positionierung
.einer gegen alle anderen® in der 6ffentlichen Wahrnehmung verankert werdiumch
das ist ein Ruckgriff auf die populistische Stragdegie 1990er: Dem Robin-Hood-Script
folgend, wurde Jorg Haider damals unter anderemdemt Slogan ,Sie sind gegen ihn,
weil er fir Euch ist’ inszeniert.

Im Kern soll die Kampagne also fir Kontinuitat ssehund wieder Vertauen in die Partei
erzeugen. Dabei ist die Nationalratskampagne tdteleTeil einer eigentlich Gber ein Jahr
dauernden dreigliedrigen Kampagne konzipiert: Bails ist die Kampagne zur Wiener
Landtagswahl im Herbst 2005, bei der Spitzenkandi#anz Christian Strache eingefiihrt
wird. Teil zwei der Kampagne dreht sich um das ws Anti-EU Volksbegehren ,Oster-
reich bleib frei’, das sowohl der proaktiven Thesetizung wéhrend der Osterreichischen
EU-Ratspréasidentschaft, der Uberregionalen PrégenzStrache als auch dginternen
wie externen Mobilisierung®* dient. Auf der thematischen Ebene wird einmal ns
Metathema ,Ausléander als USP eingesetzt. In alltiemenfeldern, egal ob Sicherheit,
Bildung, Soziales, Arbeitsmarkt, AuRenpolitik undl Evird wieder das bekannte ,Wir’
gegen die ,Anderen’ Schema gespielt. Die zentrBletschaften der Kampagne lassen sich
S0 zusammenfassen:

message
triangle
FPO 2006

/ Osterreich zuerst \

Wir §ir_1d die Kontrolle durch
Original- P

Freiheitlichen Opposition

Abbildung 14: Botschaften-Dreieck fur die FPO im Naionalratswahlkampf 2006

Aus FPO Sicht ist das Metathema ,Auslander’ durshain Gewinnerthema und unter-
stutzt die klare Positionierung als ,soziale Heipaatei’, wie sich die FPO seit dem Anti-
EU Volksbegehren 2006 nennt. Aus marktstrategis&uent entsteht daraus aber ein er-
hebliches Defizit: Durch die monothematische Austiog der Partei lassen sich zwar
traditionale und wertrationale Stammwahler und wabth affektuelle Wechselwéhler
mobilisieren, fir die groRe und tendenziell waclkieeWahlergruppe der zweckrationalen
Wechselwahler ist das thematische Angebot abeeresstu eng gefasst und zweitens zu
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ideologisch aufgeladel?® Die Strategie der Kampagne zielt klar auf eine Msibrung
der protestorientierten Arbeiter, die wahrend d#9Qer Jahre die FPO gewahlt hattéh.

6.2 Die Strategie hinter der Kampagne des BZO

Fur das BZO sieht die Ausgangsposition fiir die diwiratswahl alles andere als rosig
aus: Bei der Wahl zum Wiener Landtag im Herbst 208%e die Partei das magere Ergeb-
nis von 1,15 % erreicht’ Stefan Petzner, Wahlkampfleiter des Karntner BEfihgt es
auf den Punkt;Die Ausgangsposition des BZO bei diesen Natiortalsahlen[stellte
sich] freundlich gesagt schwierig, ehrlich gesagt aussios dar.®?® Die Partei sucht seit
der Abspaltung von der FPO im April 2005 vergebleith Abgrenzungen gegeniiber der
Rest-FPO um sich auf dem Markt zu positioniereml®&sendlich wird das BZO als ge-
maRigte Mittelstandspartei im Gegensatz zur nakikoaservativen Protestpartei FPO
inszeniert — mit makigem Erfolg, da schlicht dielgiuppe nicht vorhanden ist — Zwei
grol3e Volksparteien gibt es, und Haider hat aulleiarntens an Zugkraft verloren. Das
BZO versucht mit einer Zwei-Marken-Strategie zu ktan: Der Karntner Wahlkampf
wird vom Bundeswahlkampf entkoppelt, da sich diesgangsposition in Karnten von der
osterreichweiten grundlegend unterscheidet. BeiPdeteispaltung war die Karntner FPO
geschlossen zum BZO (bergetreten, somit sind imtigérdie alten Parteistrukturen noch
intakt und das BZO fest verankéft.In den anderen Bundeslandern sieht es genau umge-
kehrt aus: Laut Petzner ist d&BZO eine junge Bewegung und Regierungspartei mit e
nem fur den Wahler und die Wahlerin (noch) nictkeaenbaren Profil, mit schwachen,
weil jungen Parteistrukturen®* Die Strategie hinter der Trennung der Wahlkampfe so
dazu dienenjKarnten, den Landeshauptmann und unsere KarntnahMéwegung resis-
tent gegen jegliche politische Ereignisse und Eckiungen auf Bundesebene zu ma-
chen.®® Vertauenserweckend wirkt diese Strategie vor deimterrund einer Regie-
rungsbeteiligung des BZO nicht: Die Partei ist ®sdm Zeitpunkt mit drei Ministern und
drei Staatssekretdren in der Bundesregierung temtr&Venn die eigene Partei nicht an
eine gelungene Performance der eigenen Regierutygeaer glaubt, kann dieses Bild
auch der Offentlichkeit nur schwer vermittelt werdelaider selbst versucht die Strategie
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so zu erklaren;Es geht um die Symbolkraft, dass das BZO im BuitcKérnten gut zu-
sammengearbeitet hat*

Als zentrale Botschatft fur den Wahlkampf in Karngemiwickelt Petzner das markige ,Wir
sind Wir'. Diese Botschaft soll Geschlossenheitdailsken und identitatsstiftend wirken,
indem sie die berechtigte Frage ,Wer sind wir?bmantworten versucht Innerhalb der
Partei mag diese Botschaft sinnstiftend wirken, d&@hler gibt sie aber keine Antwort
auf die Frage: ,Warum soll ich euch wahlen?’ Dietort darauf soll J6érg Haider sein.
Die Botschaft ,Wir sind wir’ wird in weiterer Folgmit Haiders Erfolgsbilanz als Landes-
hauptmann fiir Karnten verknipftt Sollte es in Karnten gelingen ein Grundmandat zu
erreichen, ware das BZO fix im Nationalrat vertretend zwar ungeachtet dessen, ob mit
dem Bundesergebnis die 4 % Hurde Ubersprungen wekaen oder nicht. Das Grund-
mandat stellt aber eine gewaltige Hirde dar: Setbséiner Glanzzeit war es Haider nicht
gelungen, in einem der Kéarntner Wahlkreise das @nandat zu erlangen.

Bundesweit lautet die Strategie des BZO Profililglwund Positionierung, als Wahiziel
werden Ende August 2006Sieben Prozent plus® ausgegeben. Die Auswahl des Spit-
zenkandidaten soll analog zur FPO fiir Kontinuité#hen: Ex-Klubobmann Peter
Westenthaler feiert nach mehrjahriger Politikalestin seine Wiederauferstehung. Trotz
Regierungsbeteiligung gelingt es der Partei nieimg eindeutige und klare inhaltliche Po-
sitionierung vorzunehmen. Diese Ratlosigkeit bridigt zentrale Wahlkampfbotschaft un-
freiwillig auf den Punkt: ,Mut gewinnt’ lautet diBotschaft, die den Einzug in den Natio-
nalrat bringen soll. Das groRte strategische Proler BZO Kampagne liegt in der unkla-
ren Abgrenzung zur FPO, da das BZO in der bundéswéiampagne auf dieselben The-
men wie die FPO setzt: Sicherheit, Soziales unceitsmarkt. Verwoben werden diese
Themen mit dem Metathema Auslander, wenn auchwastbgeschwachter Form. In
Karnten kommt noch das Thema der zweisprachigestadetn sowie Haiders Leistungsbi-
lanz als Landeshauptmann dazu. Gefragt, worin BRO und BZO inhaltlich unterschei-
den, antwortet WestenthalgDer generelle Unterschied liegt im Konzept. Das &tra-
che-FPO lautet ,Opposition, Destruktion und Padsit/i Unser Programm lautet: ,Kon-
struktiv arbeiten, nicht passiv sein, sondern desta“ **® Uberspitzt kénnte man daraus
lesen: Die FPO sagt nur ,Auslander raus’ das BZ@di¢ Forderung tatsachlich umsetz-
ten®*’ Das Botschaften Dreieck fiir die Kampagne lass$t filgendermafen skizzieren:

%32 Der Standard, 4. 08. 2006

333 vgl. Petzner, 2007, S. 87
$34vgl. Petzner, 2007, S. 85
35870 Weekly, Nr. 2

3% Der Standard, 21. 08. 2006

%37 ygl. Der Standard, 21. 08. 2006

82



message
triangle
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Freiheitlichen

Abbildung 15: Botschaften-Dreieck fiir das BZO im Naionalratswahlkampf 2006

Das BZO leidet in strategischer Hinsicht an mehvdefiziten: Es verflgt Uber keine ein-
heitliche CI und die Marke besitzt keine eindeutidentitat, wodurch das politische Pro-
dukt nicht klar am Markt positioniert werden kaiusatzlich kann das BZO kein einziges
Gewinnerthema besetzen, sind doch alle Themen igeBat Positionsthemér® bei de-
nen die FPO einen klaren Kompetenzvorsprung besitztst ganz einfach nicht moglich,
auf der einen Seite Teil einer Koalitionsregierumgsein und auf der anderen Seite den-
noch Oppositionspolitik betreiben zu wollen. Davear die Partei schon im Jahr 2002 ge-
scheitert. Unklar bleibt deshalb auch, welche Wdnigpen eigentlich angesprochen
werden sollen.

6.3 Wer ist die echte Freiheitliche Partei?

Die Schwache der Marke BZO lasst sich am VerlanfStntagsfrage deutlich ablesen:
Trotz Regierungsbeteiligung gelingt es der Parihtn sich ein scharfes Profil zu geben.
Um die Marke in der 6ffentlichen Wahrnehmung zwaksieren, greift die Partei zu einer
proaktiven Themenmanagement-Strategie: Anfang Aug086 — noch vor Beginn der
intensiven Wahlkampfphase und mitten im medialem@erloch — nennt das BZO die
Listennahmen, mit denen die Partei am 1. Oktobédan Stimmzetteln stehen will. Ab
sofort soll die Bundespartei ,Die Freiheitlicheniste Westenthaler, BZO’ und die separate
Karntner Landesgruppe ,Die Freiheitlichen, Listeidés, BZO' heiRer’>® Die FPO sieht
darin ,Wahlertauschung“**° Das Kalkil hinter der Namensanderung ist offeniht
Neben der Schaffung von dringend bendétigter medalgmerksamkeit soll die Wieder-
belebung des Zusatzes ,freiheitlich’ das BZO in déientlichen Wahrnehmung als die
bessere FPO etablieren, besteht doch mit HaideMestenthaler personelle Kontinuitat
zur FPO in ihrer starksten Zeit. Durch den Ruckguiff die alte Bezeichnung ,freiheitlich’

338 ygl. dazu Kapitel 4.2.1: Themenentwicklung ungiRensbestimmung
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wird auch implizit das Scheitern der Positionierutes BZO als gemaRigte Mittelstands-
partei zugegeben. Ahnlich sieht das Harald VilimsBgneralsekretar der FP(Zuerst
wollten sie sich von der freiheitlichen Partei trem, jetzt sehen sie, dass sie mit ihrem
Projekt unter allen Wahrnehmungsgrenzen bleibed, wallen zwei Monate vor der Wahl
eine frontale Kehrtwende einlegef* Die Strategen des BZO scheinen auf (ehemalige)
Stammwahler Haiders zu setzen, die sich mittleevedi der FPO Straches besser aufge-
hoben fuhlen. Laut Haider selbst sei,estscheidend, dass wir die Wahler wieder starker
zu uns bringen. Die sind nicht bei der FPO, sondemnNichtwahlerbereich. Da sind
300.000 bis 400.000 Wahler im Wartesaal. Da sirghséis acht Prozent drinnef*? Es
bleibt nicht nur bei der Re-Etikettierung von oraramf blau, das BZO sieht sich als Nach-
folgerin der 2002 zu Wahl angetretenen FPO. Da®iistrseits ein weiteres Signal in
Richtung der Wahler, dass die Orangen die eigdatticOriginal-Blauen seien. Anderer-
seits ist es ein direkter Angriff auf die FPO, ds BZO nun Listensplatz 3 (den dritten
Platz auf dem Stimmzettel zur Wahl) beanspruchtldnFolge entsteht ein langwieriger,
von personlichen Animositaten zwischen den handglindlkteuren getragener Streit um
die Bezeichnung ,freiheitlich’ und um Listenplatz Bie Harte der mehrwdchigen Ausei-
nandersetzung wird anhand einiger Ausschnitte vesseaussendungéhdeutlich:

.Haider, der fur sich in Anspruch nimmt, dass "feitliche Lager durch seine Person
"und sonst niemanden” reprasentiert zu sehen" teliyéi aller oranger Konstruktivitat
langst verdrangt haben, dass das freiheitliche ltaggne Urspringe im Vormérz und in
der Burgerrevolution des Jahres 1848 hat. Das @rlthger auf ein paar blaue Schals,
blaue Sakkos und Fonfrisuren im Stiel der 80 erdatu reduzieren, sage indes mehr tber
Haider selbst aus, als tber jene, die er mit in ddgrund zu reil3en versucht habe. Haider
sei jedenfalls nichts weiter als ein abgewracktépdlitiker, der lAngst zum Systempoliti-
ker mit vollen Taschen und leerem Herzen mutiérf4s

Obige Meldung schickt Harald Vilimsky am 5. Aug2§t06 um 9.43 Uhr Uber die APA.
Stefan Petzer vom BZO antwortet ihm darauf um 1Q4#

.Der Herr mit dem unaussprechlichen Namen VILIMS&€Y daran erinnert, dass er und
seine blauen Freunde jahrelang von jenem Jérg Hapdefitiert haben, dem sie heute
Steine nachwerfen. Was wére aus den Herren Stradbkl, Stadler und Co. ohne Joérg
Haider geworden? Strache wéare heute noch ZahntkehnkKickl nach wie vor der ewige

! Der Standard, 04. 08. 2006

%2 Der Standard, 04. 08. 2006

33 orthographische Fehler im Original wurden nichtrigiert
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Student und Stadler wirde noch immer seinem Gsjadht nachlaufen”, so Blndnisob-
mannstellvertreter Stefan Petzner in einer Stethatgne. "Tief, tiefer, Vilimskj...]* 3*°

Herbert Kickl antwortet um 11.39 Uhr mit diesemt&taent:

,FPO-Generalsekretar Herbert Kickl sieht im Versudbs Orangenhaufens, sich in Frei-
heitliche umzubenennen, die Widerspiegelung dangesychologischen Problematik eini-
ger agierender Orangen. Man musse wohl damit rechdald sich Peter Westenthaler
jetzt wieder in Peter Hojac zuriickbenennen wettfe*

Diese drei O-T6ne stammen aus den ersten Tagefuseinandersetzung zwischen BZO
und FPO und legen die personlichen BefindlichketenAkteure offen. Nach dem Motto
,Auge um Auge’ gibt es in den darauffolgenden Watkeine gravierenden Anderungen
in der 6ffentlichen Kommunikation. Einmal mehr tlbgern personliche Untergriffe stra-
tegische Uberlegungen und Notwendigkeiten. Die \Wiumg der BZO-Kernbotschaft
,Konstruktivitat’ kann so nicht gelingen. Tenderlkieat die Auseinandersetzung um den
Listenplatz 3 einen vom BZO nicht beabsichtigtesitpeen Effekt fiir die FPO, da in der
Offentlichkeit sehr leicht das Bild entstehen kadass das BZO den Wahlern nicht zu-
traut, das Kreuz an der ,richtigen’ Stelle zu mached so gewissermaf3en um ,Verwech-
selwahler buhlt. Die Positionierung des BZO bldituttz und vor allem wegen der Wie-
derentdeckung der freiheitlichen Wurzeln weiternklar, und muss im Wahlerpotential
eine berechtigte Frage aufwerfen: Wozu die Spajtwenn das BZO jetzt doch wieder
freiheitlich ist?

Nach einem Monat der oOffentlichen Streiterein stedth einem Spruch der Bundeswahl-
behorde schlieBlich fest, dass die FPO als Lisan3Stimmzettel aufscheinen wird. Das
BZO startet als Liste 5 und darf sich am Stimmtetteiter freiheitlich® nennen. Das
Landesgericht fir Zivilrechtssachen Wien unterstgh BZO jedoch die Verwendung des
Zusatzes \freiheitlich’ auf Werbemitteln, da einerwechslungsgefahr mit der FPO durch-
aus gegeben scheffff. In der Folge muss auf allen bereits affichierteahiglakaten des
BZO die Bezeichnunt  freiheitlich’ und der graphisangedeutete Stempel ,Das Original’
uberklebt werden. Die gesamte Aktion bringt dem BZ&ar mediale Aufmerksamkeit,
nicht aber die beabsichtigte Profilbildung.

345 hitp://www.ots.at/presseaussendung.php?schlues$8=2D060805_OTS0023&ch=polit{ugriff:
29.08.2007)
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6.4 Umsetzung der Kampagnen

6.4.1 Die Wahlkampagne der FPO

Die FPO bestreitet ihre Kampagne ohne die Untemstigl von externen Agenturen oder
Beratern. Die Partei folgt damit einer TraditiofRPO-Kampagnen wurden immer intern
oder im nahen Umfeld konzipiert. In den 1990er datwurde unter der Leitung des dama-
ligen Bundesgeschaftsfihrers Gernot Rumpold diebéggentur ,Blue Connection’ ge-
grindet*® In den 1990er Jahren soll J6rg Haider selbst Rdakad Slogans kreiert haben,
er meinte sogar,Das kann ich wirklich. Vielleicht engagiere ich chi nach meiner politi-
schen Karriere in der Werbebranch&® Im Jahr 2006 entwickelt Wahlkampfmanager
Herbert Kickl die Kampagne mit ca. finf Mitarbeiteér® Kickl sagt zum Verzicht auf ex-
ternes Know-how;Unsere Stérke ist die Authentizitat. Dazu brauclvan keine Werbe-
agentur.®>* Kickl hat bereits Erfahrung im Wahlkampfmanagemen zeichnet u.a. fiir
die unmittelbaren Vorlaufer der Kampagne zur Natlatswahl verantwortlich, nament-
lich die Wahl zum Wiener Landtag und die Kampague ZAnti-EU-Volksbegehren ,Os-
terreich bleib freri’.

Zum Einsatz von Meinungsforschung gibt WahlkampeleKickl an, dass intern ein Ana-
lyse-Tool (,Potenzialanalyse’) entwickelt wurde sdgich von den klassischen Instrumen-
ten der Markt- und Meinungsforschung abhebieses Instrumen{Die Potenzialanalyse,
Anm.) ermdglichte es, in der strategischen Planung eietiptet vorzugehen und damit
vorhandene organisatorische, personelle und firelleiRessourcen maoglichst effizient
zum Einsatz zu bringen. Als Beispiel seien hierREreich von Direct-Mailings und ein
vollig neu entwickeltes Modell von Hausbesucheragen“*** Mit dieser Potenzialanalyse
gelingt es der FPO ein professionelles Targetirsgaiment>® zu entwickeln, das bereits im
Wiener Wahlkampf 2005 eingesetzt und dann um dié giavonnen Erfahrungen erwei-
tertwurde.Fur den Nationalratswahlkampf war die Potenzialgs®laut Kickl,begonnen
vom Einsatz des Bundesspitzenkandidaten und deddsspitzenspieler’ bis hin zu Erstel-
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lung von Spezifischen Verteilungsschliusseln fierdes Werbe- und Informationsmateria-
len von entscheidender Bedeuturig':*

Zeitlich teilt sich die Kampagne in zwei Phasendén zweiwdchigen Vorlaufphase (Mitte
August bis Anfang September) beschranken sich deebdaktivitdten auf die Prasenz von
FPO-Politikern bei verschiedenen Veranstaltungeie. IBtensivphase des Wahlkampfes
beginnt am ersten Septemberwochenende mit dem \Atapliauftakt in Wel$> Dabei
baut sich die Intensivphase um die Kernelementeakt#f und Schlussveranstaltungen,
Wabhlreise des Spitzenkandidaten Heinz ChristiancBt& (basierend auf den Ergebnissen
der Potenzialanalyse) sowie TV-Konfrontationen @amdleren bundesweiten Medienauf-
tritten auf®>® Flankierend wird die ganze Breite klassischer Wanrittel wie Plakate, Inse-
rate usw. eingesetzt.

Als Wahlkampfbudget werden seitens der FPO 5 MimoB/eranschlagt, schlussendlich
werden 6,2 Mio. Euro ausgegeben. Ein Grol3teil di€&senme muss Uber Kredite finan-
ziert werdert>’ da die staatliche Parteienférderung aufgrund despaltung des BZO bei

weitem nicht ausreicht, um die entstehenden Kaatiettecken.

6.4.1.1 Themen der Kampagne

Das Wahlprogramm der FPO zur Nationalratswahl 2B@ét insgesamt 17 Themenkom-
plexe auf, mit denen die FPO in der Wéahlergunskmmwill:**® Arbeitnehmer, Familie,
Frauen, Auslander, Sicherheit, Wasser, Wirtsclthat — Budget — Steuern, Senioren,
Bildung, Gesundheit — Pflege, Energieautonomesrfesth, Auen- und Europapolitik,
Landwirtschaft, Tierschutz, Kultur, Autofahrer. Dieeisten dieser Themen sind Neben-
schauplatze fur die FPO, das ist aus der strategsAusrichtung der Kampagne klar er-
sichtlich>* Fir Wahlkampfmanager Herbert Kickl geht es in ilampagne um die Aktu-
alisierung der FPO-Kompetenzthemgiiirkei, EU-Verfassung, Neutralitat sowie Zuwan-
derung samt Leitkultur und Asy?®® Zusétzlich wird der oben beschriebene Streit mit de
BZO um die Bezeichnung freiheitlich’ zu einem zaten Wahlkampfthema.

%% Kickl, 2007, S. 75
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Vorerst eroffnet die FPO jedoch am 3. Septembe 20h Intensivwahlkampf mit der
Auftaktveranstaltung in Wef€! Der Rahmen dafiir ist ein Frithschoppen in einenn-Bie
zelt, das mit ca. 2000 Besuchern gefullt ist. Steaerklimmt die Osterreichische Fahne
schwenkend das Rednerpfttund gibt in seiner Rede die inhaltliche Linie tien Wahl-
kampf vor: Er fordert harteres Vorgehen gegen kietie Auslander, das Ende der Sozial-
leistungen fiir Nichtosterreicher und einen Zuwandgsstopg® Er gibt als Wahlziel an,
drittstarkste Kraft werden zu wollen, und versudilg FPO als die original-freiheitliche
Partei zu positionieren. Damit bewegt er sich itlical innerhalb des in der Strategie defi-
nierten Botschaftendreiecks.

6.4.1.2 Werbekampagne

Das Hauptwerbemittel der Kampagne sind Plakategalie aufden Transport der Marke
HC Strache zugeschnitteif sind und in ihrer Gestaltung in klarer Kontinuitt den
Kampagnen 2005 (Wiener Landtagswahl) und Friihli®@62(Volksbegehren ,Osterreich
bleib frei’) stehen: Dem Corporate Design der FBIgend, bilden Blau, WeiR und Rot die
tragenden Farben der Plakatsujets, das FPO-LogdemitZusatz ,Die soziale Heimatpar-
tei’ wird stets prominent platziert. Zentral istyeils Spitzenkandidat Strache, der auf den
meisten Sujets prasent ist. Auf die in den 199@&reh beliebten Testimonials wird ganz
verzichtet, laut Wahlkampfleiter Kickhufgrund des Ubergeordneten Interesses der kom-
munikativen Klarheit, Uberschaubarkeit und Erkenrieit* 3> Weiterer fixer Bestandteil
aller Sujets wird wie schon in der Volksbegehremrigagne die Osterreichische Flagge
(fir die Wien-Wahl war es noch der Stephansdons)shka in der Schlussphase des Wahl-
kampfs,mit der Kernbotschaft ,Osterreich zuerst’ zum daoierenden graphischen Ele-
ment**® wird.

Die Textgestaltung erfolgt laut Kickl nach dem Rip,so einfach wie méglich, aber nicht
einfacher.®®” Dabei soll eine in rot gehalten@ngriffig-provokant forumlierte®®® Haup-
botschaft (Slogan) die Themen der Kampagne aufRierkt bringen. Die Slogans sollen

%1 Der Standard, 04. 09. 2006
%2 Der Standard, 04. 09. 2006
33 Der Standard, 04. 09. 2006
34 Kickl, 2007, S. 79
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fir Kontinuitat in den Positionen der FPO stehed umirden teilweise schon in anderen
Kampagnen verwendet, sie laut®&h

+ Osterreich zuerst

* Daham statt Islam

* Deutsch statt ,nix versteh’n”

* Heimat statt Schiussel & Briussel
» Sozialstatt statt Zuwanderung

» Sozial statt gierig und Brutal

» Sichere Pensionen statt Asylmillionen
e Wir fur Euch

* Der Patriot

e Erfur Euch

«  Wir fiir Osterreich

Ee o
: e ——
___

Hesltamat

|strache|
www.hcstrache.at

N hc

WI]_! fiilEUCH
FPO }YLISTE 3

am 1. Oktober HC Strache 23. Okt. FPO /Y Liste 2

Abbildung 16: Wabhlplakate aus dem Nationalratswahkampf 2006 (links) und der Kampagne zur
Wiener Landtagswabhl (rechts)

%9 plakate, Inserate und Radiospots sind unmitigr//www.hcstrache.at/index.php?style<(Z#griff: 20. 07.
2008) abrufbar
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Wahrend der Streit mit dem BZO um die Bezeichnungjheitlich’ tobt, werden bereits
affichierte Plakate um einen gelben Aufkleber ergaauf dem in schwarzen Lettern
,OVP/BZO-Wahlbetrug bestrafen — FPO wéhlen!” stébgr Gerichtsentscheid muss das
Wort ,Wahlbetrug’ von 3000 Plakaten entfernt werdéhDie FPO entscheidet sich fiir
eine billige Variante und Uberspruht ,Wahlbetrug'.

Insgesamt werden fir die Plakatierung 1.500 Fixd tobilflachen und 800 Citylights
verwendet. Zusétzlich werden ca. 35.000 Ein- uneiBagenplakate affichieff*

Im Privatradio wird die Werbelinie mit insgesamt $pots umgesetzt. Dabei werden die
von den Plakaten bekannten Slogans durch Muezefifufder Leopold Figls ,Osterreich
ist freil’®”® begleitet. Unterstiitzend kommen einige Testimsrial Wort, die auf die Fra-
ge ,Was sagen die Menschen?’ antwort@ne EU nimmt uns immer mehr Rechte weg*
,wir brauchen den radikalen Islam in Osterreich nfch* oder,ich verlange, dass 6ster-
reichische Politiker Politik fir die Osterreicherachen, nicht fiir die Auslandef® Die
Statements werden von den Testimonials offensathtiom Blatt gelesen, zur Inszenie-
rung von Authentizitat werden die Statements miinfier gleichem) Stral3enlarm unterlegt.

Das,kommunikative Riickgrat’® der Kampagne wird durch Inserate und Folder flarki
die in ihrer Aufmachung den Plakaten entsprechieer, im ihrer Gestaltung um Punkte aus
dem Wahlprogramm erganzt werden. Die Folder weatenfostanden verteilt, wobei die
Auflage bei ca. 1,4 Mio. Stiick liegt. Das plakabioulevardeske FPO-Infomagazin ,\Wir
Osterreicher’ erscheint zweimal und wird in einerflage von ca. 2 Mio. Stiick versandt.
Jungwahler und Senioren sollen per Direct-Mailiggsielt angesprochen werd&A.

Speziell fiir die jungere Zielgruppe entwickelt 0O zwei Werbetrager: Im Comic-Strip
,HC-Man’ versucht Strache als Superheld die Pastsithaften unter die Wéahler zu brin-
gen, im ,HC-Rap’ versucht er dasselbe mit musikalkes Untermalung.

370ygl. Der Standard, 07. 09. 2006
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== hc-man, der Herausforderer! wfpoe tunt wownssteache

Verfassung??7 Papperiapapp! Was inter- 1 ... und der FP0 stehien wir jetzt auch noch 3 Die FPO macht man |

essiert mich die Verfassung? Nein. fch wifl den Platz 3 am Wahizettel! Ihr Geld haben nicht mundrot! Denn |
keine Nevtralitdt! fch will keine Volksah- | wir schon stibitzt! Hahédha! We kommen 3 = wir sind als einzige |
stimnneng ber die Tirkei ... | | wir denn hin, wenn einer wie der Strache d 1 Partei auf der Seite

| immer sagt, was die Menschen denken? | \| der Osterreicher!

Der Wahltag wird

zum Zahltag fiir die
Osterreich-Verrdter!

Abbildung 17: HC-Man Comic-Strip

Kampagnenmanager Herbert Kickl meint, dass der R#p- zum,jugendlich-angriffigen
Image des Spitzenkandidaten passte und politisoteeBaften in unpolitischer Form kom-
munizierte.?’® In dem musikalisch einfach gestrickten Stiick wBbiache mit Zeilen wie
~Wer sich nicht integrieren will, fir den hab” iakin Reiseziel: Ab in die Heimat, guten
Flug! Arbeitslose haben wir hier selbst gentig“um Wahlerstimmen. Das Stiick wird laut
Kickl 300.000 Mal downgeloadé&t®

6.4.2 Die Kampagne des BZO

Das BzO fiihrt eigentlich zwei Kampagnen, eine auh@sebene mit Spitzenkandidat
Peter Westenthaler und eine in Karnten mit Landgstn@ann Jorg Haider. Externe Wer-
beagenturen oder Berater werden im Rahmen beideip&gnen nicht beauftragt. Eigene
Meinungsforschung wird ebenfalls nicht betriebeAOBverzichtet aufgrund des niedrigen
Wahlkampfbudgets in der Hohe von 1,8 Mio. Euro @dnze auf Meinungsforschung, so
dass die Beobachtung verdoffentlichter Umfragenealziges Umfrageinstrument zur Pla-
nung und Durchfilhrung des Wahlkampfs eingesetztlerekanrt®* Als einzige externe
Beratungsleistung dient ein informelles Gespracisawen BZO-Karnten Wahlkampfleiter
Stafan Petzner und einem nicht genannten Meinursgdfer, man vertraut bei der Kam-
pagnenplanung der eigenen Intuition bei der Kameagtanung®?

Auf Bundesebene Ubernimmt der ehemalige FPO-Kangraganager Gernot Rumpold
einmal mehr die Kampagnenleitung. Seine der Padbe stehende Agentur ,media con-

$8Kickl, 2007, S. 81
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nection’ ist seit Frihsommer 2006 in die Stratelgiepng und die Kampagnenkonzeption
eingebunden. Die Durchfiihrung der Kampagne erfdlgch die parteieigene ,Agentur
Orange™® Das BzO-Karnten konzipiert die Kampagne parteiimtewur die graphische

Umsetzung wird eine lokale Agentur ausgeladfért.

Das BZO-Karnten beginnt seinen Intensivwahlkampfeite im August 2006 mit einer
Feel-Good-Kampagne, die die Leistungsbilanz vondeahauptmann Jorg Haider zum
Thema hat. Zwei weitere mit dhnlichem Inhalt fold&hHaider selbst ist wahrend der
nachsten Wochen und Monate intensiv in Karntenramgs, lasst keine Hand ungeschit-
telt und ziickt den einen oder anderen GeldscheinBediirftigen kurzfristig zu helfe#{®

Im Kontrast dazu ist die Bundeskampagne angriffigegelegt. Die Intensivphase auf
Bundesebene setzt auf die Ublichen Kernelement¢éakfund Schlussveranstaltungen,
Wahlreise des Spitzenkandidaten Peter Westenthaleie TV-Konfrontationen und Me-
dienauftritten. Aufgrund des geringen Budgets l@imWerbemittel nur sehr begrenzt ein-
gesetzt werden.

6.4.2.1 Themen der Kampagne

Das Wahlprogramm des BZO listet unter dem TfRalsitionen fir ein modernes, soziales,
leistungsfahiges und sicheres Osterrei@i‘seine zehn programmatischen Schwerpunkte
fur die Nationalratswahl 2006 auf. Die Themenkomplsind Osterreich zuerst, Sicheres
Osterreich, Wirtschaft starken — Arbeit schaffe@teuern senken, Echte Gleichstellung im
Beruf, Soziale Sicherheit, Osterreich in der EUkuhft Jugend, Schutz der Heimat, Zu-
kunft Sozial- und Pflegeberuf, Zukunft Bildung. Damgebotenen L&sungswege unter-
scheiden sich dabei Uber weite Strecken nur madrdiiga gar nicht von den FPO-
Positionen. Zu den genannten Themen kommt nocaseinandersetzung mit der FPO
um die Bezeichnung ,freiheitlich’.

Im Sinn eines proaktiven Themenmanagements wircalgnfSeptember der ehemalige
Billa/Rewe-Austria-Chef Veit Schalle als Quereinge prasentiert. Er soll fur die Wirt-
schaftskompetenz des BZO stehen und kandidiert aeiten Listenplatz hinter Peter
Westenthalef®® Kurz nach seiner Nominierung bezeichnet er daschg#&gungspro-
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gramm des Dritten Reiches alseeindruckend®®® Die Folge ist ein medialer Aufschrei,
Schalle bleibt nach einer Entschuldigung trotzdesndidat.

Der nachste Krisenfall Iasst nicht lange auf sicrten: Wenige Tage vor der Wahl — am
25. September — tritt Justizministerin und stetietende Parteichefin Karin Gastinger aus
dem BZO aus. Das ist ein fatales Signal. Als Grintafér gibt sie Haiders Kurs beziiglich
der zweisprachigen Ortstafeln in Karnten, Veit $esaAuBerung zum Beschaftigungs-
programm im Dritten Reich und die harten Forderuniier eigenen Partei im Bereich
der Auslanderpolitik af’® Die Berichterstattung wird in diesen letzten Tagem der
Wahl durch Berichte tiber die Pleiten und Pannekvianlkampf des BZO dominiert.

6.4.2.2 Werbekampagne

Wie in der strategischen Ausrichtung der Kampagségelegt® wird die Werbekampag-
ne des BZO zweigeteilt. Die Gestaltung der Werbitind die transportierten Botschaf-
ten sind dabei sehr unterschiedlich.

Die Kampagne des BZO-Karnten besteht aus drei T,eiebei die Hauptbotschaft ,Karn-
ten geht es gut’ in mehrere Slogans umgesetzt mrmvei der drei Teile der Kampagne
variiert wird. Teil eins der Kampagne bildet die iVgind-Wir'-Plakat- und Inseratserie
und startet Anfang August 2087 Der Slogan auf mehreren Plakatsujets lautet jsweil
JKarnten. Wir sind Wir.** Ergénzt wird der Slogan im Sinne einer Leistungstzistra-
tegie jeweils durch konkrete Zahlen, namentlich

* Baby-Geld + Gratiskindergarten fir 9.486 Familien
» 207.160 Beschéftigte — Jobrekord!

e Schulstartgeld fur 55.078 Schuler

* Mittergeld fur 2.364 Mutter

In der graphischen Gestaltung dominieren Testintenien Fall des ,Jobrekord’ Plakats
sind es lachende und kartenspielende BauarbeitggeEahmt wird das Bild mittels einem
angedeuteten Bilderrahmens in den Kéarntner LandesiaRot und Gelb. Im oberen Be-
reich des Bildes findet sich der in knalligem Gg#haltene Slogan. Die BZO-Corporate-

%89 Der Standard, 26. 09. 2006

390 ygl. profil, 18. 09. 2006

31 ygl. Kapitel 6.2: Strategie hinter der Kampagns B0

$92ygl. Petzner, 2007, S. 87f

393 Unterhttp://www.wir-sind-wir.at/index2.php?content=kangpa (Zugriff: 20. 07. 2008) kénnen alle Pla-
kate des BZO-Kéarnten zur Nationalratswahl 2006 akfga werden
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Identity-Farbe Orange taucht nur im Logo am untdkand auf. Ebenso grof3 wie das Lo-
go des BZO findet sich tber diesem der in Blau jeha Zusatz: ,Die Freiheitlichen in
Karnten’ — ein klares Zeichen in Richtung der Wéhtiass es sich beim BZO um die Ori-
ginal-Freiheitlichen handeft*

Begleitet wird die Kampagne durch vier zu den Sujgissenden Radiospots, in denen
ebenfalls Testimonials zu Wort kommen: Sie steBah mit Angaben zu ihrer Person
(Name, Alter, Beruf, Wohnort) vor und verlesen v&itd der ca. 30sekindigen Spots die
Leistungsbilanz des BZO im Kéarntner Dialékt.

Um die Kampagne zu flankieren, wird die Websitew.wir-sind-wir.at online gestellt.
Wahlkampfleiter Stefan Petzner meint in diesem Ausanhang, dasslie Bedeutung des
Internets in Wahlauseinandersetzungen bei weitearsghatzt und die von Plakatkam-
pagnen bei weitem unterschatzt wjrd] da die zu setzenden Botschaften und Inhalte in
den Weiten des Cyberspace verloren getféhTrotzdem findet sich auf der Website ne-
ben allen Plakaten und Radiospots, Fotogalleriehaimigen Videos von Veranstaltungen
auch exklusiver Content: Jorg Haider bloggt tbear deitraum von zwei Monaten fast
taglich und verabschiedet sich stets mit ,Bis morgéuer Jorg’. Zuvor schildert er Im-
pressionen aus dem Leben eines Wahlk&dmpfers. @nterem schreibt er am 13. Sep-
tember 2006;, Heute haben wir in einigen Volksschulen Sicherhveisten an die Erst-
klassler verteilt.*®” Am 22. September 2006 gibt er sich optimistisdhie Stimmung
unter den Karntnerinnen und Karntnern ist hervorad. Es herrscht ein Optimismus im
Land, den ich schon lange nicht erlebt habe. Dienddben splren, dass im Land etwas
weitergeht, sehen die Erfolge in der Wirtschaft tindorieren unseren EinsatZ*®

Den zweiten Teil der Kampagne bilden Plakate ursérdate mit Landeshauptmann Haider
und den beiden Kandidaten Bucher und Scheuch. Rjghgsche Gestaltung folgt im We-
sentlichen der ersten Serie, nur sind anstatt dstimonials die Kandidaten zu sehen. Die
Slogans lauten:

e Einer fur alle, alle fur einen. Karnten verpflichte
e Auf uns Karntner kommt es an! Wir sind wir.

$94vgl. dazu Kapitel 6.3: Wer ist die echte freitielie Partei?

3% alle vier Spots finden sich ahbftp://www.wir-sind-wir.at/index2.php?content=kango@ _radiospots
(Zugriff: 20. 07. 2008)

% petzner, 2007, S. 88

397 http://www. wir-sind-wir.at/index2.php?content=webgaction=weblogentry&date=2006-09-1Zugriff:
20. 07. 2008)

398 http://www.wir-sind-wir.at/index2.php?content=web&action=weblogentry&date=2006-09-22
(Zugriff: 20. 07. 2008)
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Einen auffalligen Wechsel gibt es beim Logo: Dehr§tzug ,BZO’ wird von einem in
Blau gehaltenen ,Liste Jorg Haider’ an den Rand &@ysgt.

\ uste 5 ¢ % S
L)

Am 1. Oktober Jorg Haider und die Freiheitlichen in Karnten - BZ0 x

Abbildung 18: Plakat der 1. Welle (links) und der 2. Welle (rechts)

Den dritten und letzten Teil der Plakatserie bildiet Sujet, das am 25. September — flnf
Tage vor dem Wahltag — karntenweit affichiert witdDieses Plakat ist anders gestaltet
als die Ubrigen in der Karntner-Kampagne: Der gésafiintergrund ist in Orange gehal-
ten, im Vordergrund steht der riesige, blaue Slogan

e Ja zu Karnten, Ja zu Jorg.

Darunter ist ein amtlicher Stimmzettel abgebildetf dem beim BZO ein groRes blaues
Kreuz gesetzt wurde. Flankierend wird ein Radiogiogesetzt, der einmal mehr die Leis-
tungen des BZO fur Karnten auflistet.

Laut Wahlkampfleiter Stefan Petzner werden die tSujeder oben beschriebenen Reihen-
folge geschaltet,um eine Dramatisierung zu erreichen, an deren Agfadie eigene
Karntner ldentitat stehen sollte, die durch eineteenen ,Anderen’ bedroht wird, bis die-
se Spannung durch die Einfiihrung eines ,Retter8adan wird.“°° Dieser Stil reiht sich
nahtlos in die Kette der friiher von der FPO pradgtten populistischen Inszenierungen

ein**

Schliel3lich wird in der Intensivphase des Wahlkaspgkweils sonntags eine vierteilige
Inseratenkampagne in allen Karntner Tageszeituggstartef’” Das erste dieser Inserate

399 vgl. Petzner, 2007, S. 91

9| ederer, 2007, S. 56

401 ygl. dazu Kapitel 5.2.2: FPO und Populismus
402ygl. Petzner, 2007, S. 88
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bringt Haider eine Riige von Bundeskanzler Schiesel”® Das Inserat hat den Titel
,Karnten wird einsprachig!“®* und beschéaftigt sich mit dem Ortstafelstreit inrri¢an.
Um weitere RlUgen zu vermeiden, tragen die nacHsteten Inserate die Titel. Okto-
ber: Schicksalswahl in Karntenltind,Veit Schalle: Fiur die Wirtschaft!“Das letzte Inse-
rat ist ein,Offener Brief“*®> Haiders, in dem er noch einmal seine LeistungerKéinten
als Landeshauptmann darzustellen versucht.

Auf Bundesebene muss sich das BZO aus Budgetgrimwdbrend der gesamten Dauer
des Intensivwahlkampfes im September 2006 auf miniges Grol3flachensujet begren-
zen?®® In der Gestaltung folgt es dem dritten Teil derrtder Kampagne: Der gesamte
Hintergrund ist in Orange gehalten, im Vordergrsteht der riesige, blaue Slogan

* Mut gewinnt! Westenthaler

Im Hintergrund ist Peter Westenthaler mit rot-weafer Krawatte abgebildet. Neben ihm
ist ein Stimmzettel mit ein einem blauen Kreuz loste 5 zu sehen, das in blau gehaltene
Liste Westenthaler’ dominiert graphisch uiber dés d¢leine orange BZO-Logo.

Auch die 4.000 affichierten Einbogenplak&fefolgen diesem Muster — ob aus Corporate
Design Uberlegungen oder aus Geldmangel ist nastzfistellen. Die Slogans versuchen
die BZO-Kernbotschaften zu transporti€fén

e Mut gewinnt!

e Lust auf Heimat

« Damit Osterreich burgerlich bleibt
 Linksruck verhindern — BZO wahlen

e Auslanderanteil minus 30%

» Keine Gnade fiur Kinderschander

* Veit Schalle — ja! natirlich — er kann’s

403ygl. http://diepresse.com/home/politik/innenpolitik/ni/87888/index.do?from=suche.intern.portal
(Zugriff: 20. 07. 2008)

“04 http://www.wir-sind-wir.at/downloads/sonntagssditernten_wird_einsprachig.p@fugriff: 20. 07.
2008)

40> alle Inserate kénnen abftp://www.wir-sind-wir.at/index2.php?content=soagsseitéZugriff: 20. 07.
2008) abgerufen werden.

4% yqgl. Lederer, 2007, S. 50

407vgl. Lederer, 2007, S. 50

408 Abschriften des Verfassers
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Der Slogan ,Veit Schalle — ja! natirlich — er kasinversucht den Slogan von Rewe-
Austria/Billa (ja! natarlich’) far Wahlkampfzweckeu nutzen. Eine Klagsdrohung des
Lebensmittelkonzerns zwingt ein weiteres Mal zurddming eines SujéfS auf Veit
Schalle — Ja. kann'§X®

Abbildung 19: Plakate aus dem bundesweiten Wahlkanfides BZO

Die 35 Anzeigensujet§' folgen der bekannten graphischen Gestaltung. \&idriseraten
im Wahlkampf Ublich, wird die zentrale Botschaft INegativaspekte die politische Kon-
kurrenz betreffend erganzt. Beim BZO z.B. dugElP-Strache wiinscht sich eine groRe
Koalition! Das bedeutet: Jede Stimme fir die FP@eeierlorene Stimme! Wer Strache
wéhlt, wahlt die SPO™?

Im Direct-Mailing-Bereich beschrankt man sich aehdzweimaligen Versand des Partei-
magazins ,BZO Weekly** obwohl das Magazin insgesamt viermal erscheirle Num-
mern des ab Anfang August erscheinenden Magazinsekbwahrend des Wahlkampfes
aufwww.bzoe.adowngeloadet werden. Die Aufmachung des Magaziesiteert sich am
Corporate Design mit den dominierenden Farben @ramgl Blau. Inhaltlich werden die
Themen aus dem Wahlprogramm présentiert und typiBolios der Kandidaten auf Wahl-

kampftour runden die Gestaltung des Magazins ab.

Im Internet dient die Website des BZO als Wahlkastgifform: Dort gibt es unter ande-
rem ,Westi-TV’ zu sehen, ,Peter Westenthaler im @Tund den ,Westi-Song’ anzuho-
ren®** Hinter ,Westi-TV’ verbergen sich einige professitinproduzierte Spots, in denen
Westenthaler die wesentlichen Themen der Kampagddarie Im O-Ton kdnnen taglich

409 ygl. http://diepresse.com/home/politik/innenpolitik/ni87590/index.do?from=suche.intern.portal
(Zugriff: 20. 07. 2008)

0876 Weekly, Nr. 4

“lygl. Lederer, 2007, S. 50

“12|nserat in den Salzburger Nachrichten, 23. 096200

“B3vgl. Lederer, S. 50

“4alle drei aufvww.bzoe.azu finden (Zugriff: 25. 09. 2006)
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Mitschnitte von Pressekonferenzen angehoért werbem. West-Song’ versteht sich als
Replik auf den ,HC-Rap’ der FPO. Der Song ,Wir lealzamm’ setzt auf deutsche Schla-
gerasthetik, Westenthaler singt im Refrg/ir halten zaam, a Leben lang / Wir halten
ganz fest zamm, und stehenHand in Hand / Wir hagnm, a Leben lang /Wir halten
ganz fest zamm fir unser Heimatlafd“Das Stiick, das der Mobilisierung dienen soll,
bekommt mit dem Parteiaustritt von Justizministe@astinger einen bitteren Beige-
schmack fiir das BZO.

6.5 TV-Konfrontationen

Seit der ersten live Ubertragenen Konfrontationszeiven John F. Kennedy und Richard
Nixon im Jahr 1960 bilden Fernsehdiskussionen m meisten Demokratien den drama-
turgischen Hohepunkt von Wahlkampf&f.Besonders in knappen Wettbewerbssituatio-
nen gelten Fernsehdiskussionas, offensive Chance wahlentscheidende Verandenunge
herbeizufiihren.*” Die live ausgestrahlten Diskussionen bieten grqidesilistisches Po-
tenzial, Politologe Fritz Plasser nennt das Foweden der Verbindung von Konfrontati-
on und UnterhaltungTV-confrontainment“**® In Osterreich fand das erste Fernsehduell
1970 statt. Bis zum Jahr 1994 handelte es sichi dabeKonfrontationen zwischen den
jeweiligen Kanzlerkandidaten von SPO und OVP. 1R8m es zu einer grundlegenden
Neuerung im System der Konfrontationen: Ab jethiedten alle im Parlament vertretenen
Parteien die Moglichkeit mit allen anderen Partaardiskutierert!® was,den National-
ratswahlkampf 1994 in einer unverkennbaren Weiggter“**° Die vom ORF zur Verfi-
gung gestellte Sendezeit nutze Jorg Haider furlgelses agenda setting. Er konfrontierte
seine Diskussionspartner mit Vorwirfen und illestie sie mit Schautafeln, die er in die
Kamera hielt. So geschehen etwa wéhrend der Digkussit dem damaligen Kanzler
Franz Vranitzky (SPO): Haider thematisierte tajestutzt’ die enorm hohen und vertrag-
lich zugesicherten Pensionsanspriiche des DiredtsrSPO-nahen Arbeiterkammer. Noch
Wochen nach der TV-Diskussion dominierte die FPQ dem Thema ,Spesenrit-
ter/Privilegien’ die mediale Berichterstattung ierdSchlussphase des Wahlkanifts.
Komplexe Wirtschaft- und Sozialthemen verloren kustig ihre Wichtigkeit und jeder
zweite Wechselwahler, der bei der Nationalratsvi#94 fir die FPO stimmtgbegriin-
dete seine personliche Wahlentscheidung spontame(éimtwortvorgaben) mit dem Motiv

“I>Wir halten zamm; der gesamte Text findet sich inh&ng, ein mp3 file des Songs auf der beigeleg2n C
“18ygl. Filzmaier, 2006, S. 25

" Filzmaier, 2006, S. 25

“18plasser / Ulram, 2004, S. 413

“9ygl. Hofer, 2005, S. 170

20 plasser / Ulram, 2004, S. 415

“421ygl. Hofer, 2005, S. 170f.
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,Privilegien/Skandale’ bzw. mit gegen die beiderallmnsparteien gerichteten Protest-
und Denkzettelmotiverf?

6.5.1 Wirkungsdiskussion

Seit der ersten TV-Diskussion zwischen Kennedy Ninbn existiert der Mythos, dass
diese Konfrontationen allein die Wahl entscheitf@n1960 soll,der jugendliche und
braungebrannte Kennedy gegen den schlecht rasiestdwitzenden und kréanklich wir-
kenden Nixon gewonnen haben. Tatsachlich ergabemukigsumfragen, dass Radiohorer
Nixons Auftritt besser beurteilten als Fernsehzaseh. Einfliisse der Diskussion auf den
Ausgang der Wahl sind trotzdem nicht belegf&f.in der 6ffentlichen Diskussion der
Diskussion wird die Wirkung von confrontainmentsufig auf die Frage des Siegers ver-
kirzt. Dazu tragt die dramatisierende und mit Mie&p aus dem Sport arbeitende Be-
richterstattung einen erheblichen Teil bei: Kantbdaerringen Punktesiege, Konfrontatio-
nen gehen unentschieden 4trDie Tageszeitung ,Der Standard’ bewertete im Sapte
des Wahljahres 2006 alle Debatten und sah AlexarateBellen (Die Griinen) als tberle-
genen Punktesieger aus den confrontainments hetvend® Wiirden die ,Ergebnisse’ der
Fernsehduelle Prognosekompetenz fir den Wahlaushabgn, so héatten Die Grinen
stimmenstarkste Partei werden mussen: Tatsachlicem Die Griinen am Wabhltag dritt-
starkste Partei. Daran zeigt sich, dass die Fragh dem Sieger einer TV-Diskussion al-
lein zwar Unterhaltungswert, aber keine Prognosglaienz besitzt: Es lasst sich namlich
nicht feststellen, ob ein Wéahler einem Kandidatenaufgrund seiner TV-Performance bei
der Wahl tatséchlich die Stimme geben wird. Diggdimisse’ der Konfrontationen lassen
sich nicht exakt auf das tatsachliche Wahlverhaltettegen, dentist schon die Darstel-
lung vom Ausgang einer Debatte problematisch,9sdas Suchen nach einer monokausa-
len Herleitung eines Wahlmotivs noch viel meffr.«

Die Wirkungsforschung konnte aufgrund methodisdPbleme noch keine eindeutigen
Ergebnisse auf die Frage liefern, inwieweit dief@temnance eines Kandidaten bei TV-
Konfrontationen das Wabhlverhalten beeinflf88tDie Liste moglicher direkter und indi-
rekter Wirkungen von confrontainments auf die imdiielle Wahlentscheidung ist lang,
folgende Effekte lassen sich in wechselnden Kolagiehen klassifiziere?®

422 plasser / Ulram, 2004, S. 416

423ygl. Der Standard, 20. 09. 2006

4 Filzmaier, 2006, S. 29

42> plasser / Ulram, 2004, S. 413

426ygl. Renner, 2007. S. 120f.

*2"Hofer, 2005, S. 173

428 \gl. Hofer, 2005, S. 173

“2 Fir diese Aufstellung vgl. Plasser / Ulram, 2084414 und Hofer, 2005, S. 174
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Aktivierungseffekt
Der Aktivierungseffekt kann das Interesse am Wahliasteigern und im Zuge dessen die
Bereitschaft an der Wahl teilzunehmen erhéhen.

Politischer Lerneffekt
Der Politische Lerneffekt kann zu einer Erhdhung Wéssens in Bezug auf Kandidaten,
Inhalte und Positionen fuhren.

Reinforcement-Effekt
Der Reinforcement-Effekt kann bereits vorhandenexdi@aten- und Parteipraferenzen
verstarken.

Evaluierungseffekt

Der Evaluierungseffekt kann die Wahrnehmung einasdidaten sowie dessen Image-
Merkmale (Glaubwirdigkeit, Sympathie und Durchsetggkraft etc.) in positiver wie ne-

gativer Weise beeinflussen und in Folge zur Hinwergdzu einem anderen Kandidaten
bzw. einer anderen Partei oder der Abwanderungager der Nichtwahler fuhren (Wech-

seleffekt).

Priming-Effekt

Der priming-Effekt ist eng mit agenda setting vemngft: Dabei werden die inhaltlichen
Schwerpunkte und Argumentationslinien eines Kartdidaum Mal3stab bei der Bewer-
tung anderer Kandidaten und deren Problemlésungs&tanz. Das oben erwdhnte Bei-
spiel aus der Konfrontation Haider — Vranitzky alesn Jahr 1994 ist ein Musterbeispiel
fur den priming-Effekt.

Decision-Effekt
Der Decision-Effekt kann latent bestehende Prafmerverfestigen und zu einer definiti-
ven Entscheidung fir einen Kandidaten fiihren.

Bandwagon- oder underdog-Effekt

Diese Effekte entstehen durch die mediale Diskunssier Diskussion und betreffen die
Wabhl- und Erfolgschancen eines bestimmten KandmdatBer kommt es entweder zur
Hinwendung zu einem Kandidaten, dem grol3e Erfolgscln eingerdumt werden oder
zur Solidarisierung mit einem Kandidaten, der ateptiell weniger erfolgreich eingestuft
wird.
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Mobilisierungseffekt
Je nach Performance eines Kandidaten kann esharits aktiven Unterstiitzern zu einer
Mobilisierung oder Demobilisierung kommen.

Confrontainments konnen als Pseudo-Ereignisse gasekrdef®, wobei die Inszenie-
rungsgemeinschaft zwischen Medien und Politik esdim Fall besonders auffallig ist, da
die Inszenierung live im Programm des ORF statfin®ie vom ORF zur Verfiigung ge-
stellte Sendezeit nutzen Politiker um ihre beneits/orfeld entwickelten Botschaften auf
dem politischen Markt zu positionierefDer kuriose Versuch nach einer solchen TV-
Diskussion den Zusehern zu erklaren, was wirklescgah, ist Teil der Wahlkampfstrate-
gie der Parteien.**! Nach einer TV-Diskussion wird seitens der Partejdcho-
Politik* **% betrieben: Politiker und Strategen sind am Tadhraer Diskussion damit be-
schaftigt, den jeweils eigenen Kandidaten zum Siegeerklaren. Jubelnde Parteianhanger
im Hintergrund der Bilder sollen Siegesstimmungwigeln, Umfragen messen, wer wah-
rend der Diskussion den besseren Eindruck auf déaskBm gemacht hat unddgbate
spins,“* also die systematische Beeinflussung der Beristattung in den Medien, geho-
ren zum Standardrepertoire der politischen Offehkigitsarbeit, Erst wenn landauf und
landab stundenlang zu sehen, zu héren und zu lsgemer warum gewonnen hat, kann
sich das auf das Wahlergebnis auswirkétf.«

Im Wahljahr 2006 finden zwischen 5. und 28. Sep@mminsgesamt 12 TV-
Konfrontationen statt, das bedeugtst 800 Minuten Polit-Talk in drei Wocher*® In
einer Wahltagsbefragung des MeinungsforschungsitstOGM geben 37 % der Befrag-
ten an, dass die TV-Konfrontationen ,wichtig’ - weauch nicht allein ausschlaggebend -
fur ihre Wahlentscheidung bei der Nationalratsw206 gewesen wardn® Im Exit Poll
zur Wahl 2002 des FESSEL Instituts gaben 25 % tmn@wahler und 30 % der Wech-
selwahler an, in ihrer Wahlentscheidung stark vemgehdiskussionen beeinflusst worden
zu sein. Zum Vergleich dazu erkannten nur jewefls 8er Wahler in Direct Mailings und
Plakaten einen starken Einfluss auf die personlittadlentscheidung’’ Hierbei handelt
es sich jedoch um sehr subjektive Einschatzungennut sehr vorsichtige Rickschlisse
auf die personliche Entscheidungsfindung zulasbtanschen neigen namlich dazu Me-
dienwirkungen auf sich selbst zu unterschatzen,revith Medienwirkungen auf andere

430ygl. dazu Kapitel 2.1.4: Pseudo-Ereignisse
“31 Eilzmaier, 2006, S. 26

32 Filzmaier, 2006, S. 24

33 Filzmaier, 2006, S. 24

434 Filzmaier, 2006, S. 27

43° Renner, 2007, S. 119

43¢ ygl. Renner, 2007, S. 122

437vgl. Plasser / Ulram, 2004, S. 419
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Personen oft (iberschatzt werden (third person @ff€cEs kann jedoch davon ausgegan-
gen werden, dasglie Serie der ORF-Wahlkonfrontationdn.] Effekte auf die Wahlent-
scheidundhatte] die weit Uber kognitive (erhdhtes Interesse, rinftionsgewinne, Lern-
effekte) und affektive (Neubewertung der Kandidateages) Konsequenzen hinausgehen
und in Richtung konativer, die Wahlentscheidungirflesssende Wirkungen weiseft®
TV-Diskussionen leisten trotz oder gerade wegearidurchsichtigen Inszenierung einen
Beitrag zur Entscheidungsfindung der Wahler. Wahlenden zwar nicht allein im Fern-
sehstudio entschieden, bei knappen Ausgangspasitikeinn aber eine als gelungen wabhr-
genommene Performance des Spitzenkandidaten in Endebatte durchaus zum ent-
scheidenden Ziinglein an der Waage werden.

6.5.2 Confrontainment mit Heinz Christian Strache und Peter
Westenthaler

Jorg Haider benutzte 1994 in einer Diskussion rainddamaligen Bundeskanzler Franz
Vranitzky erstmals ein Taferl zum geschickten agesdtting im Fernsehstudio. In den
folgenden Jahren versuchten FPO- und spater BZ{fikeolkonsequent ihre Angriffe in
Wabhldiskussionen mit auf Tafeln geschriebenen Zabtel Zitaten zu untermauern und so
ihre verbalen Aussagen (kamera-)wirksam zu verstérkn der Diskussion mit Alfred
Gusenbauer (SPO) greift Peter Westenthaler am pte®&er 2006 abermals zum Taferl
und prasentiert zusatzlich einen Brief. Der Bragfacheinbar eine Antwort des Vizeprasi-
denten des Osterreichischen Alpenvereins Andreaméra auf einen Brief des Wiener
SPO-Landtagsabgeordneten und Integrationsbeawdtrader Islamischen Glaubensge-
meinschaft Omar Al-Rawi. Darin erkennt Ermacorachegmand an,dass sich ein Teill
der Hunderttausenden von Muslimen in Osterreichcdulie Gipfelkreuze auf unseren
Bergen in seinen religidsen Gefiihlen beeintracHtigtt.“**° Deshalb schlage er Al-Rawi
die ,Etablierung einer muslimischen Sparte des Ostefmeichen Alpenvereins sowie die
Anbringung eins Halbmondes an einem Berggipfel gemeinsamen Wat# vor.
Westenthaler will mit diesem Beispiel zur Profithing des BZO als ,Inlanderpartei’ bei-
tragen, zu Gusenbauer sagt,&ie wollen den Osterreichern ihre Werte nehmee, \&l-
len ihnen ihre Heimat nehmen. Wir treten fir digte@gicherinnen und Osterreicher
ein.“**?Was der Positionierung der Marke BZO dienen suitwickelt sich in den folgen-
den Tagen zu einem veritablen Bumerang: Der Brgbugppt sich als bewusst gestreute

“38ygl. Plasser / Ulram, 2004, S. 418

439 plasser / Ulram, 2004, S. 421f

440 Faksimile des Briefes aufww.bzoe.a{Zugriff: 11. 09. 2006)

441 Faksimile des Briefes awfww.bzoe.atZugriff: 11. 09. 2006)

442 \Wahlkonfrontation Gusenbauer — Westenthaler, 972006, ORF 2
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Falschung einer Kuinstlergruppe nach dem Motto ,hmw can you go**® Der Brief ent-
halt Fehler im Briefkopf, ist nicht auf dem Briefpar des Alpenvereins verfasst und hat
auRerdem einen Tippfehler im Datum. Dennoch wurae Sichreiben seitens des BZO
nicht auf seine Authentizitat hin Gberprift. Dee8esprecher des BZO findet nigdgss
das unsere Aufgabe ist. Tatsache ist, wir habenStaseiben.*** Der gefalschte Brief
war sowohl an Heinz Christian Strache als auch eterPNestenthaler versandt worden.
Ersterer machte sich aber die Mihe beim angeblichlesender die Richtigkeit des
Schreibens zu Uberprifen und verwendete den getéats®rief daraufhin nicht im Wahl-
kampf**° Die Onlineausgabe des Magazins ,Datum’ kommentjBZO-Chef Westentha-
ler zog es indes vor, vor hunderttausenden ORF{zusErn eine Brandrede gegen einen
hohen Vertreter der muslimischen Gemeinde zu hgJ®tellen Sie sich vor, Sie sehen
einen Halbmond statt einem Gipfelkreuz®), ohne Alighentizitat des Briefes zu Uberpru-
fen.“**® Medienberater Franz Renner sieht in der VerwendiesgBriefeseine Bruchlan-
dung, der sogar etwas Historisches anhaftet. Anagivar das Taferl Haiders, am Ende
der Brief Westenthalers**’

Sowohl Westenthaler als auch Strache verwendeeritndzenierung der Wahlkonfronta-
tionen vereinzelt Gastgeschenke, die Sie den Dsstmspartnern zum Gesprachseinstieg
Uberreichen wollen. Am 13. September 2006 triffitzeChristian Strache auf Josef Proll
von der OVP. Parteichef Wolfgang Schiissel ziel#usstaktischen Uberlegungen vor, nur
an der Konfrontation mit seinem direkten Herauséoed Alfred Gusenbauer und an der
abschlieBenden Gesprachsrunde mit allen Partei¢bgfsinehmen. Aus diesem Grund
tiberreicht Strache Landwirtschaftsminister Prot &@eschenk fiir Schiisséf Einen
kleinen Feigling’, ein hochprozentiges alkoholisshGetrank. Peter Westenthaler méchte
Alfred Gusenbauer am 7. September 2006 eine DVDFiless ,Der Fluch der Karibik’
uberreichen — das ist eine eindeutige Anspielurfgdaukolportierten Verluste der SPO
nahen BAWAG in Spekulationsgeschaften. Westenthallgrziert die DVD in der Mitte
des Tisches mit den WortegDas ist der erste Teil, der zweite lauft gerade kaimo um
am 1. Oktober erleben Sie Teil drei mit dem Untielrtidie Rache der Wahle**® Weder
Gusenbauer noch Proll nehmen die Gastgeschenkabansowohl Westenthaler als auch
Strache gelingen so pointiert-aggressive Gespradimge, die das jeweilige Gegenuber
in die Defensive drangen.

443ygl. Der Standard, 09./10. 09. 2006

444ygl. Der Standard, 09./10. 09. 2006

443 ygl. http://www.datum.at/0806/stories/26617&Algriff : 06. 01. 2008)
448 hitp://www.datum.at/0806/stories/26617§BLgriff : 06. 01. 2008)

47 Renner, 2007, S. 130

448 \Wahlkonfrontation Proll — Strache, 13. 09. 200RF2

449 \Wahlkonfrontation Gusenbauer — Westenthaler, 072006, ORF 2
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6.5.3 Das Fernsehduell Strache gegen Westenthaler

Am 15. September 2006 findet die Konfrontation 8teagegen Westenthaler statt. Es ist
das einzige Mal im gesamten Wahlkampf 2006, dassSgitzenkandidaten von FPO und
BZO direkt aufeinander treffen, und dieses Dueltlét live im Fernsehstudio statt. Konse-
guenterweise mussten beide Parteien die vom OR®&te®b Blhne zur strategischen Posi-
tionierung der eigenen Marke und zur klaren Abgueigzgegeniuber dem Konkurrenten
nutzen.

Der erste Abgrenzungsversuch Westenthalers isemigtiessen Erdffnungsstatement und
fallt Gberaus aggressiv aus. Er wirft Strache eore Kopie Jorg Haiders zu sein. Wértlich
sagt Westenthalerigh glaube Sie Gben ein bissl vor dem Spiegel.|8¥iees sich mit so
einer inneren Zerrissenheit, Haider jeden Tag zpidi@n, wenn sie ihn gleichzeitig ab-
grundtief hassen? Das muss ja ein Wahnsinn seirdeor Spiegel beim Zahneputzen, sie
schauen hinein und der Haider schaut raus. Sietrét so grof3e Schuhe, da kann es pas-
sieren, dass man hinkf* Westenthaler impliziert damit nicht nur, dass Simeine Ko-
pie Jorg Haiders sei, mehr noch sei Strache einledte Kopie und seiner Aufgabe als
FPO-Parteichef nicht gewachsen. Strache konterHinblick auf die Abspaltung des
BZO knapp 18 Monate zuvoySie sind ja eigentlich derjenige, der Haider wi édund
nachgelaufen ist. Als Haider den Weg verlassentadie ich mich ihm entgegen gestellt.
Er hat einmal etwas Richtiges gemacht, den frdibkeén Weg verfolgt, aber dann ist er
abgekommen?®! Diese Eréffnung ist ein klassischer Kommunikattdosker, der die
belastete Beziehung der handelnden Akteure offghued schon zu Beginn des Duells
eine Diskussion von inhaltlichen Standpunkten uddungsansatzen sehr schwer macht.

Westenthaler versucht in der Folge das BZO durchpassonelle Angebot von der FPO
abzugrenzen. Beim BZO kandidiergvieit Schalle, Karin Gastinger und die 106 Kandi-
daten, die seit 2002 von der FPO zu uns gekommeli‘$i* Im Gegenzug wirft er Strache
vor eine Reihe von Personen in der Partei zu hatierfiir ihre Nahe zu rechtem Gedan-
kengut bekannt seien. Er fragt StracMit diesen Leuten wollen Sie Politik fur die Zu-
kunft Osterreichs machen® Strache versucht zu parierefs wird Ihnen nicht gelingen

Stadler oder auch mich in ein rechtes Eck zu drangad auch Jorg Haider hat letztlich

40 \Wahlkonfrontation Strache — Westenthaler, 152006, ORF 2
“1\wahlkonfrontation Strache — Westenthaler, 152006, ORF 2
452\\ahlkonfrontation Strache — Westenthaler, 152086, ORF 2
453 \Wahlkonfrontation Strache — Westenthaler, 152086, ORF 2
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mit diesen Personen zusammengearbeftétStraches Replik befremdet in Kenntnis sei-
ner eigenen Wahlkampfrhetorik und der Vergangenbheit Ewald Stadler. Der jetzige
Nationalratsabgeordnete und damalige Volksanwakl&8tadler sieht sich laut Eigende-
finition als ,wehrhafter Christ“*>> und seine Nahe zu rechts-konservativem Gedankengut
ist bekannt. Im Zuge einer Rede anlasslich einem@endfeier sagt er im Juni 2002:
,1945 [Kapitulation Nazi-Deutschlands, Anjn- das ist zur Staatsideologie geworden —
sind wir angeblich vom Faschismus und von der Tiyeabefreit worden.*® Westentha-
ler ist damals Klubchef der FPO und sieht in Staghen lupenreinen Demokratef’
Vier Jahre spater benutzt Westenthaler eben jemedEStadler um die FPO als Sammel-
becken destruktiver Personlichkeiten zu etikettie@ese Freund-Feindumkehr fugt sich
nahtlos in die unter 5.2.2 beschriebene populististtrategie ein.

Als weitere Argumentationslinie Westenthalers zurgfenzung seiner Partei gegenuber
der FPO dient ihm mehrmals der Hinweis auf die fypositionsansage Straches, der er
die konstruktive Regierungsarbeit des BZO gegersiéélr Westenthaler untermauert
seine Aussagen bevorzugt mit den vom BZO mitbesskloen restriktiven Asylgesetzen.
Um die sinkende Zahl von Einbirgerungen zu veraagathen hat Westenthaler ein Ta-
ferl mitgebracht. Die Regie tut ihm aber den Gefalhicht, das Taferl grof3 ins Bild zu
setzen. Strache halt dem entgegen, dass unteredgérBngsbeteiligung des BZO der Aus-
landeranteil in Osterreich weiter gestiegen saiaas schliel3t er, dass Westenthahee-
dereinmal falsche Zahlen auf ein Taferl geschriebah Das ist lhre Methode?®® Das
sagt Strache in Anspielung auf den gefalschtenfBien Westenthaler einige Tage zuvor

in der Konfrontation mit Gusenbauer prasentiertehat

Insgesamt bewegt sich die gesamte Diskussion zems&trache und Westenthaler auf
feindseligem Niveau. Uber die gesamten 61 Minuten Kbnfrontation dominieren per-
sonliche Angriffe, Sachthemen werden nur am Raneeabdelt. Moderatorin Ingrid
Thurnher fasst es so zusammeghan sieht, dass Sie beide auf der menschlichemEbe
nicht gleich ticken.*° Wo Sachthemen schlieBlich doch behandelt werdeibtitie in-
haltliche Differenzierung zwischen den BZO und Ftilar. Zwar bewegen sich sowohl
Westenthaler als auch Strache argumentativ konségueerhalb ihrer Botschaften-
Dreiecke (Wir sind die Original-Freiheitlichen —wa% Order — Konstruktivitat fir das
BZO bzw. Wir sind die Original-Freiheitlichen — @steicher zuerst — Kontrolle durch
Opposition fiir die FPO), doch wird die SchwachesdieKkommunikationsstrategie in der

454 \Wahlkonfrontation Strache — Westenthaler, 15.2006, ORF 2
4> Der Standard, 19./20. 11. 2005

4% Der Standard, 05. 07. 2002

4" Der Standard, 09. 07. 2002

458 \Wahlkonfrontation Strache — Westenthaler, 152006, ORF 2
459 \Wahlkonfrontation Strache — Westenthaler, 152086, ORF 2
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Diskussion sehr deutlich: Inhaltliche Unterschiemféischen den Parteien sind nicht zu
erkennen, nur die klare Oppositionsansage der FRDder Wille zur weiteren Regie-
rungsbeteiligung auf Seiten des BZO unterscheiigebeiden. Der raue Umgangston wah-
rend der Konfrontation lauft der BZO KernbotschEfinstruktivitat’ jedoch zuwider.

Im Sinne von Echo-Politik erklaren sowohl das BZ© auch die FPO ihren jeweiligen
Kandidaten mittels Presseaussendungen zum klaegeSder Diskussion. Fir die FPO
erklart Generalsekretar Harald Vilimsky eld.O. fiir Westenthaler.*®® Seitens des BzO
erkennt Biindnissprecher Uwe Scheuch, ¢B&O-Obmann Peter Westenthaler bei der
gestrigen TV-Konfrontation FPO-Obmann Strache eitidegezeigt hat, wo der Bartl den
Most herholt. In beeindruckender Manier wurde Steacals Handlanger einer SPO-
Regierung entlarvt*** Fir den steirischen BZO-Chef Gerald Grosz,Rater Westentha-
ler fur alle Seherinnen und Seher des ORF-Duedls g¢macht, dass die 'Liste Westentha-
ler - BZO' nicht inhaltsleere Worthiilsen wie Stragbroduziert, sondern auch weiterhin
Verantwortung fiir das Land tibernehmen Wii#In ihren Reaktionen scheinen die BZO-
Akteure das Wesen von Echo-Politik besser verstamiehaben als ihr FPO-Pendant:
Indem sie Aussagen Westenthalers wiederholen slegtVahrscheinlichkeit, dass diese
auch in der redaktionellen Berichterstattung Nisdelag finden.

Professionelle Politikbeobachter zeichnen ein aasl&ild vom Ausgang der Debatte. Fur
den Politologen Peter Filzmaier war die Konfrorttateine,Fortsetzung des Streits und
der offenen Feldschlacht seit Knittelfeltf* Ahnlich sieht es Meinungsforscher Wolfgang
Bachmayer. Das Duell war fir ihpolitischer Rosenkrieg pur. Bei diesem Grad an De-
struktion kann es nur Verlierer geben. In der Wathmung des Zuschauers sind nur Emo-
tionen, gegenseitige Schuldzuweisungen und eif aiggearbeitete Vergangenheit han-
gen geblieber™* Die Konfrontation Strache — Westenthaler verfaigteirchschnittlich
592.00 Zuseher. Von den insgesamt 12 Konfrontatidmedeutet dieser Wert das dritt-
hochste Zuschauerinteresse hinter dem direktenl BeeKanzlerkandidaten Schissel und
Gusenbauer (1,149 Mio. Seher) und der gemeinsanmskugsion aller Spitzenkandidaten
(1,264 Mio. Seheri® Erklaren lasst sich das groRe ZuschauerinteresderaKonfrontati-
on Strache — Westenthaler wohl eher mit dem Evéwatr&kter der Inszenierung als mit
Meinungsfindung via Fernsehen: Geben sich die Kabatnten die Hand? Wird der Streit

480 http://www.ots.at/presseaussendung.php?schluesE&8=FD060915 OTS0321&ch=medien
(Zugriff: 23 .12. 2007)

81 hitp://lwww.ots.at/presseaussendung.php?schlues§&=#D060916 OTS0031&ch=medien
(Zugriff: 23. 12. 2007)

82 hitp://lwww.ots.at/presseaussendung.php?schlues§&=#D060916 OTS0031&ch=medien
(Zugriff: 23. 12. 2007)

%3 Der Standard, 16. 09. 2006

484 Der Standard, 16. 09. 2006

%5 ygl. Renner, 2007, S. 133
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eskalieren®® Diese dramatischen Spannungselemente liegen bseitsvon Sachpolitik,
erlauben den Zusehern aber sich ein Bild vom Memsdhinter dem Politiker zu machen
und so an politischer Kommunikation zu partiziprere

%6 ygl. Renner, 2007, S. 133
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7. Ergebnisse der Nationalratswahl 2006

Die spannendste Frage am Abend des 1. Oktober|2068, ob das BZO nach einem alles
andere als optimal verlaufenen Wahlkampf die eddichen 4 % der Wahlerstimmen
oder ein Grundmandat im Wahlkreis Karnten-Ost ggmkann, um in den Nationalrat
einzuziehen - In den Meinungsumfragen vor der Wabt die Partei bei ca. 3 9%’ Peter
Westenthaler trifft zu den Klangen seines Wahlkaopfs ,Wir halten zsamm’ auf der
Wahlkampfparty des BZO ein und harrt dem ErgefffiDie Wahlkampffeier soll mit
Parteiprominenz und jubelnden Parteianhdngern atieekagerechte Kulisse fur die Kom-
mentierung des Wabhlerfolges abgeben. Statt Siegeslmacht sich abgstummes Ent-
setzen*® breit, als sich abzeichnet, dass das erhoffte @namdat in Karnten trotz Jorg
Haiders unermidlichem Einsatz verfehlt wurde: Amd&rfehlen 122 Stimmen zum
Grundmandat im Wahlkreis Karnten-38t.Dennoch erringt das BZO in Karnten 24,9 %.
Osterreichweit erhalt das BZO schlieBlich 4,1 % S8mmen und verfehlt das Wahlziel
von 7 % deutlich. Absolut betrachtet erhalt das Bz@d 193.000 Stimmen — davon rund
81.000 in Karntefi’* Das heiRt: Rund 42 % der Wahlerstimmen, die da® BHf sich
vereinigen konnte, stammen aus dem sudlichstendalawd. In Restdsterreich ist die Par-
tei praktisch bedeutungslos.

Die FPO versammelt sich am Wahlabend im Wiener &athNach der ersten Hochrech-
nung des Ergebnisses stimmen die SympathisantederoORF-Kameras laute ,Strache,
Strache’ Sprechchére &ff Ein euphorischer Heinz Christian Strache sjalie Wahlziele
erreicht*,*”® da die FPO bei 11 % Stimmenanteil zu liegen konwom ORF gefragt, ob
die FPO mit diesem Ergebnis fiir Koalitionsverhandien zu Verfiigung stehe, oder wie
angekundigt in die Opposition gehen wird, antwoBache;Da tauscht Sie Ihre Erinne-
rung, wir grenzen niemanden au¥*Auch Volksanwalt Ewald Stadler zeigt sich tiber das
Ergebnis seiner Partei und dem mageren AbschneieéeBZO zufrieden, schlielt in den
ORF-Nachrichten Koalitionsverhandlungen nach densteiu,Wir' gegen ,die Anderen’

47 Der Standard, 29. 09. 2006

“%8ygl. Die Presse, 03. 10. 2006

489 Der Standard, 02. 10. 2006

4%ygl. Der Standard, 03. 10. 2006

4" ygl. http://wahl06.bmi.gv.at/gkz_2.ht@@ugriff: 07. 01. 2008)
42\Wahl 06, ORF 2

47 vgl. Der Standard, 02. 10. 2006

474 \Wahl 06, 01. 10. 2006, ORF 2
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aber aus,Das BZO ist ein Projekt, das von der OVP gegriinderde um uns kaputt zu
machen.*"

Schlussendlich gewinnt mit der FPO jene Parteidiliekte Auseinandersetzung, die aus
marktstrategischer Sicht die professionellere Kagnpagefuhrt hat.

7.1 Wahlresultat und Wahlerstrome

Das offizielle Ergebnis der Nationalratswahl 2866veist die SPO mit 35,3 % der guilti-

gen Stimmen knapp vor der OVP mit 34,3 % aus. Di®®at mit minus 8 % den weitaus
grofdten Stimmenverlust von allen Parteien im Vechleum Ergebnis der Wahl 2002 hin-
zunehmen. Die FPO und Die Griinen gewinnen im Vagleu 2002 leicht und liegen mit

jeweils 11 % der Stimmen gleichauf. Die Griinen \@sen die FPO dennoch auf Platz
vier, da sie um genau 532 Stimmen mehr erringeménDem BZO gelingt mit 4,1 %

ganz knapp der Einzug in Parlament. Alle anderemdbsweit kandidierenden Parteien
kénnen die 4 %-Hurde ganz klar nicht Gberspringemigrund dieses Wahlergebnisses
kommt es zu einer Neuauflage der groRen Koalition.

GemaR der Wahlerstromanal§Seder Institute SORA und IFES ist die Gruppe derhiiic
wahler der Gewinner der Nationalratswahl 2006. SPQ OVP verlieren fast 400.000
Wabhler, die im Jahr 2002 noch fur eine der beidarteien gestimmt hatten. Insgesamt
verliert die OVP je rund 100.000 Stimmen an SPQjn@rund FPO. Das bedeutet, rund
ein Funftel der Wahler der Griinen und der FPO hdieémler Wahl 2002 noch die OVP
gewahlt. Dieser hohe Stimmenverlust erklart zusammgé der schwachen Mobilisierung
der Stammwabhler das katastrophale Ergebnis der H\Bie SPO verliert vor allem an
die Nichtwahler und an die FPO, jedoch wenigerkstas die OVP, was am Ende den
knappen Wahlsieg sichert.

*57IB 2, 01. 10. 2006, ORF 2

478 http://wahl06.bmi.gv.at(Zugriff: 07. 01. 2008)

477 hitp://www.sora.at/images/doku/sora_analysen_nn@62@if (Zugriff: 07. 01. 2008)
478\/gl. Filzmaier/Hajek, 2007, S. 69
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Abbildung 20: Wéhlerstromanalyse zur Nationalratswéal 2006

Die Grunen konnen den Verlust an Wahlern ins LagerNichtwéahler mit den gewonne-
nen Stimmen von der OVP kompensieren. Im VerhaltnisParteigroRe verzeichnet die
FPO den groRten Wahlerabgang, kann aber mit demewéistrom von SPO und OVP

das Ergebnis im Vergleich zu 2002 verbessern. Brhalt ein knappes Drittel seiner
Stimmen von ehemaligen FPO-Wahlern sowie fast ebgigde Stimmen von der OVP.

Die Wahlerstrome fur das BZO missen aber insofelativiert werden, als dass es sich
um die Wahlerstrome in Karnten handelt, wo die @ amgleich erfolgreicher abschneidet
als in den ubrigen Bundeslandern.

7.2 Die Ergebnisse von FPO und BZO im Vergleich

Das BZO hat sein selbst ausgegebenes Wahiziel \idnzwar verfehlt, mit dem Einzug

ins Parlament aber sein notwendigstes Wabhlzieloltreind damit den Anspruch auf die
staatliche Parteienfinanzierung gesichert. Diesggelihis hat die Partei letztendlich der
Person Jorg Haiders zu verdanken, der in Karnténilfeieiner ganz auf ihn zugeschnitte-
nen Kampagne 42 % aller Stimmen des BZO sammeln. Kdit der groBen Ausnahme
von Karnten erhalt das BZO in keinem Bundeslandrmaéh3 % der Stimmen. Die FPO
kann sich nach dem Absturz bei der Wahl 2002 wi&dasolidieren und erreicht 6ster-
reichweit solide Ergebnisse. Die FPO muss sich B&® nur in Karnten geschlagen ge-
ben, erreicht aber selbst im orangen Kernland (8i€4 mehr als doppelt so viele Stimmen
als das BZO in allen anderen Bundeslandern fiir gégtommert’® Das direkte Duell um

479 ygl. http://wahl06.bmi.qv.at(Zugriff: 07. 01. 2008)
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Wahlerstimmen, das groRRe Teile des WahlkampfesBoO und FPO bestimmt hatte,
kann die FPO deutlich fur sich entscheiden.
Wien Bgld. Kérnten | NO 00 Shg. Stmk. | Tirol Vbag.

FFO 13,9 8.7 72 9.6 12,2 12,3 10,4 10,8 10,9
BZO 1.8 1.7 249 2,3 2,6 3.1 3.2 3.3 3.2

Abbildung 21: Ergebnisse in den Bundeslandern vonO und BZO (Angaben in %)

Fur die Wahl der FPO waren aus Sicht ihrer Wahterallem zwei Motive ausschlagge-
bend: Die harte Haltung in der Auslanderpolitik was im Wahlkampf damit verknipfte
Versprechen, harter gegen Kriminalitat vorgehenvailen. Ein weiteres wichtiges Motiv
die FPO zu wahlen, war fir viele die Unzufriedenimeit den anderen Parteien, also das
klassische Protestwahlermotiv. Fur die Wahlentsitiveg von eher geringer Relevanz wa-
ren Tradition und das Image der FPO als Partaidiirkleinen Mann. Trotz der Dauerpra-
senz von Spitzenkandidat Strache wahrend des Waplies war er nur fur 12 % der FPO-
Wabhler der ausschlaggebende Faktor in der Entsahgsfindung.

In Prozent der FPO-Wihlerschaft ausschl agg_el;f_:_ﬁd_ w_lchng__ mcht_sawihug
Weil die FPO gegen die Zuwanderung 51 39 10

von Auslindern eintritt

Weil ich mit den anderen Parteien sehr 49 3 20
unzufrieden bin

Weil die FPO fiir cin hirteres Vorgehen 45 47 7

gegen Kriminelle ist

We_il sich die FPO dgr Probleme des 29 a1 30
kleinen Mannes annimmt

Weil_sie meine Interessen am ehesten 29 42 29
vertritt bzw. aus Tradition

Die Personlichkeit von H.-C. Strache 12 ] 26 - 6] o

Abbildung 22: Wahlmotive der FPO-Wéhler
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Fir die Wahl des BZO war vor allem der angekiindigtete Kurs in der Kriminalitatsbe-

kampfung ausschlaggebend. Ahnlich wichtig fir dialntscheidung war die Unzufrie-
denheit mit anderen Partein. Von weit geringerle®mz fir die Wahler des BZO war
das Image des BZO als Partei fiir den kleinen Mamhdie harte Haltung in der Immigra-

tionspolitik. Weit abgeschlagen in der Wichtigk&it die Wahlentscheidung finden sich
der bundesweite Spitzenkandidat Peter Westentrsderie der Umstand, dass das BZO
die Partei Jorg Haiders ist.

In Prozent der BZO-Wihlerschaft Esfiﬂ{g_gpb;rid-;\é%iﬁhl_i}é;c-:-_ﬁ!js_o; Ei_c_htig
Weil das BZO) fiir ein hiirteres Vorgehen 57 31 12
gegen Kriminelle ist

Weil if:'h mit df:n anderen Parteien sehr 52 30 13
unzufrieden bin

Weil sich das BZO der Probleme des kleinen 31 55 14
Mannes annimmt :

Weil das BZQ gegen die Zuwanderung von 29 14 18
Auslindern eintritt

Die Personlichkeit Peter Westenthalers 26 30 42

Weil das BZO die Partei von Jorg Haider ist 22 31 47

Abbildung 23: Wahlmotive der BZO-Wahler (Aufgrund der geringen Fallszahl als Tendenzwerte zu
interpretieren)
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8. Zusammenfassung und Ergebnisdarstellung

Die gegenwartige Mediendemokratie ist gekennzeictdoech ein symbiotisches Verhalt-
nis der Systeme ,Medien’ und ,Politik’, beide Sysie beeinflussen sich gegenseitig. Die
Medien brauchen die Politik, um Zugang zu Inforimiaéin zu erhalten, die in weitere Fol-
ge an ein Publikum verkauft werden kdnnen. DietRdliraucht die Medien, um ihre In-
halte, Positionen, Personen etc. in der Sphar®tfentlichkeit platzieren zu kénnen und
so ihr Handeln zu legitimieren. Dem Mediensystermid in dieser Konstellation eine
grof3e Bedeutung im Rahmen der politischen Kommutioikau: Politische Kommunika-
tion ist fur die Mehrheit der Burger medial verreite Kommunikation.

Vor dem Hintergrund der beschrankten Aufmerksamkait fragmentierten und stark aus-
differenzierten Teil6ffentlichkeiten wird die Verttlungsleistung der Medien zu einer
strategischen Ressource bei der Kommunikationipdiiér Botschaften. Parteien versu-
chen die Filter des Mediensystems zu umgehen, irgleniire Kommunikationsangebote
an die Auswahl- und Darstellungsregeln der Medigraasen.

Diese Anpassung an die Produktionsroutinen der dfetlihrt auf Seiten der politischen
PR-Akteure zur Entwicklung eines redaktionellenitifolerstandnisses: Die Gestaltung
von Botschaften orientiert sich an den Nachrichtemen. Journalisten sollen etwas gebo-
ten bekommen, Uber das sie einfach berichten miisdedem werden Pressekonferenzen
und andere Veranstaltungen zeitlich so gelegt, des&ernaussagen entweder in den A-
bendnachrichten des Fernsehens oder den Zeituregedatauffolgenden Tages Nieder-
schlag finden, und zwar in einer Art und Weise, elibweder Verstandnis fiur die eigene
Politik schafft und die Zustimmung der Burger fatgdeoder die politische Konkurrenz
unter Zugzwang bringt. Diese Entwicklung fihrt Zoee Professionalisierung auf Seiten
der politischer Akteure.

Zentrale Mechanismen fur die mediale Inszenierungon politischen Sachverhalten

Politiker werden von Wahlern nicht allein anhangriSachkompetenz gemessen, sondern
auch ganz wesentlich anhand ihrer Darstellungsktenge Der Spitzenkandidat, der in
der Sache zwar kompetent ist, aber es nicht versieh auf der Medienbihne in Szene zu
setzen, wird flir seine Partei kein kraftiges Zuggfeein und damit Wahlerstimmen brin-
gen kdnnen.
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Inszenierung bedeutet im engen Sinn, dass ein iiisefgr ein Publikum in Erscheinung
gebracht wird. Im Kontext der Politik missen konxglé&achverhalte fur ein breites Publi-
kum dargestellt werden, das sich oft nur am Rarddg gar nicht fir Politik interessiert.
Die Inszenierung von Politik dient inhaltlich vdleen der Komplexitatsreduktion.

Inszenierungsstrategien werden von Seiten der Mddieler Berichterstattung als gestal-
terisches Element angewandt, und von Seiten ddikPamh leichter in die Berichterstat-
tung aufgenommen zu werden. Fir die Inszenierumgpaditischen Sachverhalten gibt es
funf Grundmodelle:

* Personalisierung

* Privatisierung

» Politainment

e Pseudo-Ereignisse

* Dramatisierung und Dynamisierung

Diese Grundmodelle kdnnen beliebig miteinander komlt und erweitert werden. Insze-

nierungen im politischen Bereich sind dann angeargssenn die Verpackung den Inhalt
nicht verdrangt und sie nicht um ihrer selbst willstattfinden. Klassische Pseudo-
Ereignisse wie Confrontainments haben dann ihred®gigung, wenn sie einen Beitrag
zum politischen Diskurs in der Offentlichkeit liefie Dieser Beitrag kann auch darin lie-
gen, dass sie dem Zuschauer eine Grundlage zurriBemgeder Personlichkeit eines Poli-

tikers liefert. Schlussendlich entscheidet der Rent dariber, ob eine Inszenierung ge-
lungen und damit auch glaubwiirdig ist oder nicht.

Der Beitrag politischer Marketingkonzepte zur Inszenierung von Wahlkdmpfen

Wahlkampfe sind die weithin sichtbarste Form voszénierungen. Um einen Wahlkampf
bestmdglich inszenieren zu kénnen, bietet sichEdesatz von Marketinginstrumenten an.
Diese Instrumente sind fur den wirtschaftlichendsar bereits vorhanden und kénnen fir
den Einsatz im politischen Feld adaptiert werden.

Ein umfassendes Marketingkonzept zur Inszenierwry Wahlkampfen beinhaltet mehr
als klassische Werbung, auch wenn sie der sichébaesl jeder Kampagne ist. Im Sinn
eines identitatsorientierten Ansatzes besteht egfdhiges Marketingkonzept aus den
Kernbereichen
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» Politische Steuerung
* Politische Kommunikation
* Wahlkampfmanagement

In diesem Kontext fallt dem Bereich der politischeteuerung neben klassischen Mana-
gementaufgaben die Konzeption und standige Weitsrekdung des politischen Produkts
zu. Daflr bieten sich Instrumente wie die soziabetschaftliche Marktforschung, Kon-
kurrenzanalyse und die SWOT-Analyse an.

In den Bereich der politischen Kommunikation falldassische PR-Aufgaben und Wer-
bung. Die Werbung tUbernimmt im diesem Rahmen Awdgalie das Erzeugen von At-
mosphare (beispielsweise durch Wabhlplakate), diagkbildung und -férderung und
schlussendlich das Anbieten von Orientierungshi{feformation shortcuts) fir die Wah-
ler. Dazu gehort auch die Markenfiihrung von Politkend Parteien.

Im Wahlkampfmanagement dient der Marketingansatz @&rategien auszuarbeiten, The-
menmanagement zu betreiben, Botschaften zu forrealiend Zielgruppen zu definieren,
die im Anschluss tber werbliche Mal3hahmen angebprowerden.

Far all diese Bereiche miussen messbare Ziele ddfwerden, die einem laufenden Moni-
toring unterliegen, damit gegebenenfalls Mal3nahgetroffen werden kbnnen um gefahr-
lichen Entwicklungen frihestmdglich gegensteuerkdnen.

Situationsanalyse

Erfassung und Analyse
der Umweltbeziehunger

1l

Strategiephase

Formulierung von
Kampagnenzielen unc -
Strategier

1

Umsetzungsphase

Durchflihrung der
Kampagne

1

Evaluierung

Abgleich zwischer
gesteckten und erreichter
Zieler

Abbildung 24: Exemplarischer Kreislauf des Wahlkamgmanagements
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Inszenierungsstrategien der FPO und des BZO im Nathalratswahlkampf 2006

Der dsterreichische Wahlkampf im Jahr 2006 isteednderem Mal3 durch die Konfronta-
tion zwischen FPO und BZO gepragt.

Das BZO hatte sich seit seiner Abspaltung von d&D Fm Friihjahr 2005 darum bemiiht
eine fur sich passende Positionierung im Parteskisgm zu finden. Die Positionierung
als gemaRigte Mittelstandspartei schlagt fehl,esirint man sich der alten Werte und setzt
auf die Marke ,freiheitlich’ unter der Jorg Haidgie FPO in der Zeit der populistischen
Stimmenmaximierung von 1986 — 1999 zur zweitstérkPartei in Osterreich machte.
Man versucht die Positionierung als die OriginaltFRuch das schlagt fehl, als dem BZO
die Verwendung der Bezeichnung ,freiheitlich’ pegri&htsentscheid untersagt wird.

Den Platz der Original-FPO hat die FPO unter H&hzistian Strache bereits fir sich be-
setzt. Strache steht fur die zentrale FPO-Botsch¥sterreich zuerst’, die auch das BzZO
zu vertreten versucht. Unter marktstrategischen. bmazenatorischen Gesichtspunkten
agiert die FPO in allen Belangen professionellsrdals BZO.

Die FPO setzt auf Kontinuitét in jeder Hinsicht ufiithrt eine dreiteilige Kampagne, die
bereits ein Jahr vor der Nationalratswahl stadatlem wird parteiintern ein Umfragein-
strument entwickelt, mit dem Targeting betrieberrdea kann. Das fehlt auf Seiten des
BZO komplett: Es wird keine eigene Meinungsforsapbetrieben, man verlasst sich — im
Vertrauen auf die eigene Intuition und aus akutesgtd@angel — auf in den Medien publi-
zierte Umfrageergebnisse. Diese dienen dazu, dettk&vgpfcharakter der politischen
Auseinandersetzung in den Medien herauszustreictiad, fir die Kampagnenplanung
aber unbrauchbar, da zuwenig aussagekraftig. De@ p&ssiert das, was systematische
Meinungsforschung verhindern soll: Es kann niclem@yn, sondern muss reagieren.

Die Marke FPO verfiigt Uber einen klaren und in sitmnmigen AuRenauftritt: Personal,
Themen und Botschaften passen zueinander, die Waaripagne wird mit einiger Profes-
sionalitat umgesetzt. Dagegen setzt das BZO aef mivei Markenstrategie und fihrt auf
Bundesebene und in Karnten zwei komplett verschied&ahlkampfe. In Karnten wird
ein Positivwahlkampf geftihrt, der die Leistungshdalorg Haiders als Landeshauptmann
hervorhebt. Auf Bundesebene unterscheidet sictBdas nicht von der Rhetorik der FPO,
fuhrt aber eine der FPO unterlegene Kampagne. Geamai ist allen drei Kampagnen
(FPO, BZO in Karnten und BZO bundesweit) der Ruifkguf die populistische Strategie,
die versucht komplexe gesellschaftliche Vorgandeemen kleinsten gemeinsamen Nen-
ner zu bringen, der da lautet: ,Wir’ gegen die ,&neh’, ,Wir’ sind immer gut, die ,Ande-
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ren’ immer schlecht. Die ,Anderen’ sind gegen ,Undie ,Anderen’ bedrohen ,Uns’, die
,Anderen’ wollen ,Uns’ etwas wegnehmen. Die ,Andersind in der Kampagne des BZO
auf Bundesebene ,die Auslander’ die mit ,den Kriellan’ verknupft werden. In Karnten
sind die ,Anderen’ die ,Regierung’. Das ist insafdsemerkenswert, als dass das BZO zu
diesem Zeitpunkt ja noch Teil der BundesregierwsigBei der FPO sind die ,Anderen’
wie seit Mitte der 1980er Jahre ,die Auslander’.

Als Conclusio lasst sich festhalten: Das BZO haKémnten eine einigermafRen professio-
nelle, auf die Person Jorg Haiders gestitzte Kampagfuhrt. Auf Bundesebene verlauft
der kommunikative Feldzug aber desastros. Naclenanrischen Gesichtspunkten hat die
FPO eine dem BZO in jeder Hinsicht (iberlegene Kampageplant und umgesetzt.
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Exemplarischer Phasenplan fir eine Nationalratswabhl kampagne

Zeitpunkt

ca. 1 Jahr vor der Wahl

Aktion

Uberprifen der Mobilisierungsfahigkeit der Parteistrukturen (z. B. mit-
tels einer Tour durch Bezirke oder einer Themenkampagne

Ab ca. 1 Jahr vor der Wahl

Erste Studien aus der Meinungsforschung / Umfragen und Focus
Groups (Themen, Image, Kompetenzen etc.). Ab diesem Zeitpunkt
regelmaRige begleitende Umfragen

Analyse des politischen Umfeldes und der Mitbewerber

Definition der Grundstrategie fir die Wahlkampagne und flexible Wei-
terentwicklung der Strategie

Ab ca. 6 Monaten vor der Wahl

Sammeln von prominenten Unterstitzern fir das unabhangige Perso-
nenkomitee des Spitzenkandidaten

Start des Vorwahlkampfes mit Positionierung gegeniiber den Mitbe-
werbern, eventuell Imagekampagne fir den Spitzenkandidatetn

Zwischen 6 und 4 Monate vor
der Wahl

Entscheidung Gber die Kandidaten in den Regional- und Landeswahl-
kreisen. Vorbereitung dieser Kandidaten auf den Wahlkampf
Endglltige Entscheidung Uber die Wahlkampforganisation inkl. der
Strukturen fur die Freiwilligenarbeit

Auswabhl der professionellen Partner fur die weitere Planung und Um-
setzung der Kampagne (Werbeagentur, Berater...)

Entscheidung Uber die zentralen Give Aways (langere Produktions-
dauer!)

Entwicklung der Sujets fir die erste Plakatwelle; Entwicklung des
Wahlkampfprogramms

Entscheidung Uber die zentralen Wahlkreise (battlegrounds), sowie
Definition der wichtigsten Zielgruppen und Datenaufbereitung dazu

Vor der heiRen Wahlkampf-
phase

Présentation eines Uberparteilichen Personenkomitees, um den par-
teiliberschreitenden, ideologiefreien Imageaufbau zu unterstiitzen
Verstarkte Verknipfung von Themen mit dem Spitzenkandidaten
(Personalisierung)

Présentation des Wahlprogramms, Einrichten einer Wahlkampfzentra-
le (war room), Neugestaltung der Homepage und eventuell Aufbau ei-
ner eigenen Wahlkampfhomepage

Ca. 5 bis 6 Wochen vor der
Wahl

Beginn der heiRen Wahlkampfphase mit einem zentralen Walkampf-
auftakt und weiteren in allen Teilen des Landes

Mit Wahlkampfbeginn

Verstarkte interne Koordination: Dauerkontakt zu allen regionalen
Wahlkampfmanagern, Funktionaren und Freiwilligen

Erste Plakatwellen und Inserate; Entwicklung der Sujets der zweiten
Plakat- und Inseratwelle

Erste Wochen des Wahlkamp-
fes

Erste Tour durch die Wahlkreise von Spitzenkandidaten und/oder des
Teams (Wahlkampfbus)

Ca. 6 Wochen vor der Wahl

Einbringen der Regional- und Landeswahllisten

Ca. 3 Wochen vor der Wahl

Einbringen der Bundeswabhlliste, Stichwort: Quereinsteiger

Ca. 2 Wochen vor der Wahl

Zuspitzende zweite Plakatwelle

Breiter Wahlkampf Bundesweit von allen Kandidaten: Dabei setzen
von zielgruppenadaquaten Hohepunkten tiber Personen/Themen
Zweite Tour durch die Wahlkreise von Spitzenkandidaten und/oder
Team (Wahlkampfbus)

TV-Konfrontationen

Zielgruppengenaue Direct Mailings und Inserate

Inhaltliche Zuspitzung auf den Spitzenkanditaten und Konzentration
auf noch unentschlossene Wahler

1 Woche vor der Wahl

Schlussoffensive inkl. Wahlkampfabschluss

Wahltag

Get out the vote, Wahlfeiern und TV-Diskussionen
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Text zum FPO Wahlkampfsong 2006 ,HC Rap’

Wir schreiben das Jahr 2006. Alle Politiker hakbieh mit der herrschenden Regierung
abgefunden oder sind bereit, die OVP in ihrem Maelsich zu unterstitzen.

Alle Politiker? Nein, ein von einer unbeugsamendader FPO, aufgestellter Mann hort
nicht auf, Widerstand zu leisten.

Ich bin HC, ein Volksvertreter,

vielleicht sogar Uberzeugungstater.

Hier traut sich keiner, die Wahrheit zu sagen,
darum tu’s ich, bitte darf ich’s wagen?

Was viele schon wissen,

bringe ich zu Papier

und diesmal ist der Text

bestimmt von mir.

Skandale, Bestechung, Korruption und Verrat,
das sind die Eckpfeiler in unsrem Staat.

So sehen das die Herrschaften im Parlament.
Es wird Zeit, dass da jemand dagegen anrennt,
der aufpasst, der aufschreit, Missstadnde aufzeigt
und nicht wie gewohnt

heile Welt vorgeigt,

der Dinge anspricht,

die die Menschen betreffen!

Dafur sind wir da,

ich und meine Effen.

Ich weiss, das gefallt den Mé&chtigen nicht,
dass ein Rebell die Dinge ausspricht.

Am Liebsten séhen sie mich stumm mit Knebel.
Aber aufgepasst, ich habe mehr als meinen Sabel!
Es geht um die Zukunft, um Osterreichs Sache.
Ich bin dabei, Dein HC Strache!

HC - das ist unser Mann!

HC - der Osterreich retten kann!

HC Ihr alle habt jetzt bald die Wahl,

wer macht Schluss mit diesem Jammertal?
HC - er ist unser Mann.
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HC-der uns noch retten kann! HC- einer
der sich nicht versteckt

sondern Klartext spricht und Missstande
aufdeckt!

Ich lass’mir den Mund nicht gern verbieten,
auch wenn die Gutmenschen noch so wuten.
Die Wahrheit kommt irgendwann ans Licht,
da nutzt es nichts, wenn der Kanzler spricht:
.B0se Menschen, rechte Recken!”

Gibt’s hier vielleicht etwas zum Verstecken?
Statistiken schénen, Berater einkaufen

und dann die Leute fur blod verkaufen!

Ich sag nur das, was sich alle denken:

Wir wollen unser Land nicht mehr verschenken,
an Menschen, die unsre Kultur

nicht schatzen,

sich uber unsre Gesetze wegsetzen!

Wer sich nicht integrieren will, fiir den

hab” ich ein Reiseziel:

Ab in die Heimat, guten Flug! Arbeitslose
haben wir hier selbst genug.

Einbruch, Raub und Uberfall, Verbrechen
steigt schnell und tberall.

Die Ostoffnung ist eine ,tolle” Sache. Es
grufdt Dich herzlich Dein HC Strache.

Die Wahrheit kommt irgendwann ans Licht.
Eure LUgen, die brauchen wir hier nicht.
Keiner fragt, und man zweifelt nie.

Ich frage mich, ist das Demokratie?

Ich bin furs Volk, bin far Solidaritat.

Ich bin der eine, der beim kleinen Mann steht.
Das und sonst nichts ist unsere Sache.

Das sagt nur Euer HC Strache.

HC Strache kampft dafir, dass wir Osterreicher
Herren im eigenen Haus bleiben.
Deshalb ist er unsere Wabhl.
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Text zum BZO Wahlkampfsong 2006 ,Wir halten zamm’

Wir halten zamm, a Leben lang

Wir halten ganz fest zamm, und stehen Hand in Hand
Wir halten zamm, a Leben lang

Wir halten ganz fest zamm fir unser Heimatland

Wir Osterreicher leben im schonsten Land der Welt
Schauts euch um, wir haben doch alles was zahit
Berge, Fliusse, Walder und die klaren Seen

Dieser Fleck der Erde ist doch wunderschon

Wir sind stolz auf unser Land
Und unser Herz, das schlagt orange

Wir halten zamm, a Leben lang

Wir halten ganz fest zamm, und stehen Hand in Hand
Wir halten zamm, a Leben lang

Wir halten ganz fest zamm fur unser Heimatland

Wir wollen da nicht nur eine Heimat auf Zeit

Deshalb muss man schauen, dass es immer so bleibt
Dafur muss man heute schon die Weichen stellen
Und deshalb heil3t das Motto diesmal Orange wahlen

Wir sind stolz auf unser Land
Und unser Herz, das schlagt orange

Wir halten zamm, a Leben lang

Wir halten ganz fest zamm, und stehen Hand in Hand
Wir halten zamm, a Leben lang

Wir halten ganz fest zamm fir unser Heimatland

Wir halten zamm
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FPO Wahlprogramm

Arbeitnehmer

Beschatftigungsbewilligungen sind fur Aus-
lander ausschlie3lich befristet und nur dann
zu erteilen, wenn im entsprechenden Berufs-
zweig ein mittelfristig nicht zu behebender
und akuter Arbeitskraftemangel vorherrscht.

Gastarbeiter haben die Aufenthaltserlaub-
nis zu verlieren, wenn sie Uber langere
Zeitraume oder wiederholt arbeitslos sind
und daher den Sozialstaat gefahrden.

Schwarzarbeitende Auslander sind nach
sofortiger Aberkennung jeglicher Aufent-
halts- und Beschaftigungsbewilligung sofort
in ihre Herkunftslander abzuschieben.

Fur Gastarbeiter ist eine eigene Sozialversi-
cherung zu schaffen, die speziell fur einen
temporaren Aufenthalt in Osterreich konzi-
piert ist. Es hat kein Fehlbetragsausgleich
durch die offentliche Hand zu erfolgen.

Ausgaben fur haushaltsnahe Dienstleistun-
gen (Gartenarbeiten, Reinigung, Kinderbe-
treuung, Reparaturarbeiten, usw.) sollen zu
60% als Werbungskosten von der Steuer
absetzbar sein. Die Steuerabsetzbarkeit ist
mit einer weiteren Obergrenze von 3.000
Euro pro Person gedeckelt.

Die FPO fordert zum Schutz von atypisch
Beschaftigten einheitliche arbeitsrechtliche
Regelungen fur alle Arbeithnehmer, die von
einem Dienstgeber abhéngig sind.

Konkurrenzklauseln sind fir den normalen
Arbeitnehmer abzuschaffen.

Kosten fur Lehrlinge sind wéahrend der
Berufsschulzeit nicht vom Unternehmer son-
dern von der 6ffentlichen Hand zu tragen.

Die FPO lehnt die Abschaffung der Sonn-
tagsruhe oder die Ausdehnung der
Wochenarbeitszeit bei gleichem Lohn oder
Gehalt entschieden ab.

Die FPO fordert eine Verlangerung der
Ubergangsfristen zum Schutz des Gsterrei-

chischen Arbeitsmarktes bis zu dem Zeit-
punkt, an dem sich das Lohnniveau der
neuen EU-Mitgliedstaaten dem dsterreichi-
schen angeglichen hat.

Die Zwangsmitgliedschatft in der Arbeiter-
kammer ist durch eine freiwillige Mitglied-
schaft zu ersetzen.

45 Arbeitsjahre sind genug.

Die FPO lehnt eine weitere Anhebung des
Pensionsantrittsalters ab, da der Arbeits-
markt daftir nicht gerustet ist.

Ausbildung statt Zuwanderung: Aufgrund
des Mangels an heimischem Pflegeperso-
nal muss eine Ausbildungs- und Umschu-
lungsoffensive gestartet werden. Beschafti-
gungsbewilligungen fur auslandisches
Pflegepersonal sind befristet nur so lange
zu erteilen, bis der Bedarf durch Osterrei-
chisches Pflegepersonal gedeckt werden
kann.

Familie

Berucksichtigung der Familiengrof3e bei
Lohn und Einkommensteuer durch die Ein-
fuhrung des Familiensplittings nach dem
Modell Frankreich.

Auch Geschiedene, die ihren Pflichten als
Elternteil nachkommen, sind steuerlich zu
entlasten.

Absetzbarkeit haushaltsnaher Dienstlei-
stungen und privater Kinderbetreuung als
Werbungskosten nach finnischem Vorbild.

Volle Verwirklichung des FPO-Modells
"Kinderbetreuungsscheck" durch Abschaf-
fung der Zuverdienstgrenze und Anpas-
sung der Dauer der arbeitsrechtlichen
Karenz an die dreijahrige Bezugsdauer des
Kinderbetreuungsgeldes.

Das Kinderbetreuungsgeld ist mittelfristig
bis zum Schuleintritt des jingsten Kindes
zu verlangern, wobei ein Teilbetrag zweck-



FPO Wahlprogramm

gebunden in Form eines Kindergarten-
schecks ausbezahlt werden muss.

Fur die Eltern muss bei der Auswahl der
Kinderbetreuungseinrichtung Wahlfreiheit
bestehen. Die starre Sprengeleinteilung ist
aufzuheben.

Einschrankung des Kinderbetreuungsgel-
des auf dsterreichische Staatsbirger. Dazu
ist eine Anderung europarechtlicher
Bestimmungen notwendig.

Alle Familienleistungen sind im Rahmen
einer jahrlichen Indexanpassung zu erhéhen.

Werden fir ein Kind keine oder zu geringe
Unterhaltszahlungen geleistet, so hat der
Staat Unterhalt in der H6he des altersab-
hangigen Grundbedarfs flr das minderjah-
rige Kind sicherzustellen.

Offentliche Kinderbetreuungseinrichtungen
mussen eine padagogisch qualitatsvolle
Betreuung garantieren. Sie sollen keines-
falls "Aufbewahrungsstatten" sein. Das Off-
nen von Kindergarten und Horten wahrend
der schulfreien Zeit ist bedarfsgerecht
sicherzustellen.

Die Wohnbauférderung muss familien-
freundlicher gestaltet werden und auf die
Familienplanung durch den Wegfall der
Begrenzung des Wohnraumes Riucksicht
nehmen.

Frauen

Verdoppelung der Bewertung von Kinder-
erziehungszeiten in der Pensionsversiche-
rung.

Frauen sollen je nach Kinderanzahl
Anspruch auf eine Grundpension erwer-
ben, die zu einer Mitterpension ausgebaut
werden muss.

100% Kostenersatz bei
Befruchtung.

kinstlicher

Wir fordern gezielte Berufsvorbereitungs-

kurse fur Wiedereinsteigerinnen und For-
derprogramme fur Um- und Neueinschu-
lungen. Die soziale Kompetenz, die Frauen
bei der Erziehungsarbeit erwerben, ist
unverzichtbar.

Gleicher Lohn fur gleiche Arbeit darf nicht
langer eine leere Formel bleiben. Die Kol-
lektivvertrage mussen so geregelt werden,
dass sich diese Forderung auch auf dem
Gehaltszettel der Frauen niederschlagt.

In vielen Branchen werden Vorbereitungs-
und Nachbearbeitungszeiten zwar einge-
fordert aber nicht bezahlt. Diese Zeiten
sind abzugelten.

Schaffung eines freiwilligen Zivildienstmo-
dells auch fur Frauen, um den steigenden
Bedarf in Pflegeeinrichtungen gerecht zu
werden. Frauen, die sich im Rahmen eines
Zivildienstes freiwillig dem Pflegebereich
widmen, sollen die Moglichkeit erhalten in
Pflegeeinrichtungen der o6ffentlichen Hand
bevorzugt eine Dauerstellung zu erhalten
und sind daher bei ihrer Bewerbung auf-
grund ihrer Erfahrungen privilegiert zu
behandeln. Wenn sich die Absolventinnen
fur eine weiterfihrende soziale oder medi-
zinische Ausbildung entscheiden, kdnnte
eine Befreiung von der Studiengebihr fur
den Zeitraum der Mindeststudiendauer als
Anreiz dienen.

Auslander

Einwanderungsstopp.

Dass Osterreich kein Einwanderungsland
ist, muss in der Bundesverfassung festge-
schrieben werden.

Es ist ein eigenes Staatssekretariat einzu-
richten, das sich mit der Rickfihrung von
Auslandern befasst.

Es ist ein Verwaltungs-Straftatbestand der
"Anpassungsverweigerung" zu schaffen.

Es ist eine Fremdenpolizei nach Schweizer
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Vorbild einzurichten, die sich ausschliel3-
lich um Belange der Fremden kimmert,
inklusive der facettenreichen Auslanderkri-
minalitat. Diese Einheit hat Sonderkompe-
tenzen, verfugt Uber Sprachkenntnisse und
ist mit anderen Abteilungen vernetzt.

Eine generelle Visumpflicht fur Nicht-EU-
Auslander ist einzufihren. Ausgenommen
davon sind die Schweiz und Norwegen.

Die Sonderrechte tirkischer Staatsbirger
sind umgehend aufzuheben.

In den ersten drei Jahren des Aufenthalts
haben Nicht-EU-Burger kein Anrecht auf
Sozialhilfe oder Notstandshilfe.

Sozialmissbrauch ist als Straftatbestand
ins Strafgesetzbuch aufzunehmen und mit
Abschiebung zu ahnden.

Amtssprache in Osterreich ist Deutsch (Art
8 B-VG), somit sind alle von Behérden not-
wendigen Ubersetzungen von Dokumen-
ten und Dolmetscher vom Fremden zu
finanzieren.

Die Verleihung von Staatsbirgerschaften
muss ruckwirkend tberpruft werden; eine
erschlichene Staatsbiirgerschaft wird aber-
kannt, ebenso kann sie bei unzureichender
Anpassungswilligkeit ~ (Landes-  und
Sprachkenntnis) entzogen werden.

Eingebiirgerten Straftatern ist die Osterrei-
chische Staatsburgerschaft abzuerkennen.

Politische Agitation ist in jedem Fall an die
Staatsbirgerschaft gebunden, der Zuwi-
derhandlende verliert die Aufenthaltsge-
nehmigung.

An oOffentlichen Schulen ist die Mitbestim-
mung des Staates bei der Auswahl von
Religionslehrern sicherzustellen, um einen
Missbrauch des Religionsunterrichts durch
radikale Islamisten zu verhindern.

Funfzehnjahriger, dauerhafter und legaler
Aufenthalt in Osterreich, sowie die ausrei-
chende Kenntnis der deutschen Sprache

und der Landeskunde sind unbedingte Vor-
aussetzungen fur die Verleihung der
Staatsbirgerschaft. Auf die Verleihung der
Osterreichischen Staatsbirgerschaft be-
steht kein Rechtsanspruch.

Es gibt keinen Rechtsanspruch auf Famili-
ennachzug.

Straffallig gewordene Auslander sind
unverzuglich abzuschieben. Gewalttatige
Auslander haben ihre Haftstrafen im Aus-
land zu verbifRen und sind zusatzlich mit
Einreiseverbot zu belegen.

Das Asylwesen darf nicht Asylkonzernen
Ubertragen werden, sondern muss vom
Bund vollzogen werden.

Die Beweispflicht liegt bei Asylverfahren beim
Antragsteller. Unklare Falle sind in Schubhaft
zu nehmen. Falsche Angaben sind unverzig-
lich mit Abschiebung zu ahnden.

Ausweislose (Sans Papiers) und lllegale
sind in jenes Land zurickzufihren, von
dem aus der Grenzubertritt vorgenommen
wurde.

Biometrische Erkennungsmal3nahmen bei
Asylwerbern missen EU-weit flachendek-
kend eingefuhrt und die dazugehdrige
Infrastruktur optimiert werden.

Asylwerber haben in gesonderten, abgele-
genen Einrichtungen untergebracht, dort
bis zum rechtskraftigen Abschluss ihres
Asylverfahrens angehalten und mit dem
Notwendigsten versorgt zu werden.

Asylwerbern wird kein Arbeitsplatz zuge-
wiesen.

Straffallige Asylwerber werden sofort und
ohne Berufungsmoglichkeit ausgewiesen.

Der Asylgrund der "Traumatisierung" wird
aufgehoben.

Asylantrage aus sicheren Drittlandern sind
abzulehnen.

Gemald der Genfer Fluchtlingskonvention
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(GFK) sind Fluchtlinge aus Regionen, wel-
che die GFK anerkannt haben, unverzig-
lich riickzufthren!

Flichtlingskonventionen der Kontinente
(Bsp. OAU-Konvention fur Afrika) ermdgli-
chen einem Fluchtling, Asyl in geogra-
phisch und kulturell naheliegenden Staaten
zu beantragen. Antrédge aus solchen Lan-
dern sind daher stets abzulehnen.

Die Gewahrung von Entwicklungshilfe ist
von der Zusammenarbeit der Staaten im
Asylbereich abhangig zu machen.

Mit allen Herkunftsstaaten von Asylsuchen-
den sind Rickibernahmeabkommen ab-
zuschlielRen.

Sicherheit

DNA-Behandlung ALLER Straftéater.

Es darf keine weitere SchlielBung von Poli-
zeidienststellen geben. Die Personalstan-
de der Polizei sind zu erhéhen. Blrokrati-
sche Zentralstellen sind zu verkleinern.

Sicherstellung von "Flachenstreifen”.

Ausdehnung der Videouberwachung an
offentlichen Orten.

Anhebung der Mindeststrafen bei Drogen-
handel und Drogenbesitz. Keine Toleranz
fur die "offene Suchtgiftszene". Laufende
und strikte Kontrolle der niederschwelligen
Drogen-Betreuungseinrichtungen.  Ver-
pflichtende Sozialarbeit bei illegalem Dro-
genbesitz und therapeutische Zwangsan-
haltung bei Jugendlichen.

Ein Haftaufenthalt muss Strafe bleiben und
darf nicht zu einer gesellschaftlichen Auszeit
mit Urlaubscharakter degradiert werden.

Der Europaische Haftbefehl wird von der
FPO abgelehnt.

Fur die freiwillige Téatigkeit bei Blaulichtor-
ganisationen hat der Staat attraktive Rah-

menbedingungen durch steuerliche Anrei-
ze zu schaffen.

Grundwehrdiener, die, bevor sie einrliicken
bereits in einer Blaulichtorganisation tatig
sind und in dieser eine Basisausbildung
erlangt haben, sollen im Zuge ihres Wehr-
dienstes auf diesem Gebiet weiter ausge-
bildet werden.

Wie fur Grundwehrdiener sollen auch fur
Aktive bei Blaulichtorganisationen Vergun-
stigungen bei offentlichen Verkehrsmitteln
oder beim Eintritt in Sport-, Bildungs- oder
Kultureinrichtungen gewahrt werden.

Die Wehrpflicht beim Osterreichischen
Bundesheer ist beizubehalten. Der freiwilli-
ge Dienst in der Miliz muss durch Anreize
attraktiver gestaltet werden.

Die laufende Umgliederung des Bundes-
heers ist zu stoppen, bevor noch mehr
Schaden angerichtet wird.

Die Gliederung des Bundesheers hat in 4
mobilen Brigaden und 10 Landwehrregi-
mentern und mit dem Ziel einer Mobilma-
chungsstarke von 70.000 Mann zu erfolgen.

Der fur die Finanzierung der Aufgaben des
Bundesheers vorgesehene Budgetanteil ist
mit 0,8 % des BIP festzulegen. AulRerdem
hat eine Erneuerung des Fahrzeugparks
und ein Investitionsschwerpunkt im Rah-
men der Anschaffung fur Gerate fur den
Katastrophenschutz zu erfolgen.

Die FPO verlangt eine Offenlegung aller
militarisch nicht relevanten Abkommen im
Zusammenhang mit dem Eurofighter-Ver-
trag. Es ist zu prufen, ob der Beschaffungs-
vorgang zugunsten einer kostengunstigeren
L6sung ruckgangig gemacht werden kann.

Heimatschutz und Landesverteidigung sind
wichtiger als Auslandseinsatze des Bun-
desheers. Auslandseinsatze unter dem
Kommando eines Militarbindnisses wer-
den grundsatzlich abgelehnt. Auslandsein-
satze Osterreichischer Soldaten durfen
nicht verpflichtend sein und sollen lediglich
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fur Katastropheneinsatze und unter der
Voraussetzung des Einverstandnisses der
Streitparteien zum Zweck der Friedensbe-
wahrung erfolgen.

Wasser

Keine Liberalisierung der Wasserver-
sorgung!

Unser Trinkwasser darf den Bestrebungen
innerhalb der EU nach Liberalisierung nicht
Preis gegeben werden. Das Allgemeinwonhl
hangt sehr stark von einer funktionieren-
den Wasserversorgung ab. Eine einwand-
freie Trinkwasserversorgung ist Grundvor-
aussetzung fur die Volksgesundheit. Des-
halb muss die Trinkwasserversorgung
einer strikten offentlichen Kontrolle unter-
worfen und ,heimisch® bleiben.

Die Wasserversorgung als wesentliche
Aufgabe der Daseinsvorsorge gehort des-
halb zu den typischen Aufgaben der 6ffent-
lichen Hand.

Die FPO lehnt deshalb die Liberalisie-
rungsbestrebungen im Bereich der Was-
serversorgung klar ab.

Entscheidungsrecht der Wasserdienst-
leistungen in offentlicher Hand!

Die Zusammenarbeit mit Privaten kann bei
der Erbringung von Wasserdienstleistun-
gen, so auch bei der Wasserversorgung,
durchaus wirtschaftlich interessant und
zweckmal3ig sein. Eine Rahmenbedingung
soll dabei sein, dass das letztliche Ent-
scheidungs- und Verfigungsrecht samt
den Eigentumsrechten an den Anlagen der
Wasserversorgungsinfrastruktur in kom-
munaler Hand verbleibt.

Die Veranderungen mussen allerdings so
gestaltet werden, dass neu geschaffene
Strukturen weiterhin geeignet sind, unsere
hohen Qualitatsstandards nachhaltig zu
sichern. Fur die Beurteilung des Erfolges

der Strukturanderungen miuissen Kklare
nachvollziehbare Erfolgskriterien definiert
werden. Im Mittelpunkt der Uberlegungen
muss der Schutz und die Verflugbarkeit der
Ressourcen, sowie die Versorgungssicher-
heit in qualitativer und quantitativer Hin-
sicht stehen.

Nachhaltige Wassernutzung durch

heimsiche Energiewirtschaft

Strom ist fUr uns alle etwas Selbstverstand-
liches. Uber zwei Drittel der osterreichi-
schen Elektrizitatserzeugung erfolgt durch
die Nutzung der erneuerbaren Energie-
quelle Wasserkraft. Damit liegt Osterreich
nach Norwegen an zweiter Stelle in
Europa. Die Wasserkraft ist — neben der
Biomasseverwertung — der wichtigste
erneuerbare Energietrager der Republik.
Die Wasserkraft hat daher fir Osterreich
eine energiepolitisch und volkswirtschaft-
lich hohe Bedeutung wie in keinem ande-
ren Land der EU. Die Versorgung unseres
Landes mit Wasserkraft darf nicht in die
H&ande von GrolRkonzernen , sondern muss
von heimischen regionalen Unternehmen
sichergestellt werden.

Sicherstellung einer qualitativ hochwer-
tigen Wasserversorgung!

Die Versorgung mit einwandfreiem Wasser
ist ein Grundbedirfnis unserer Gesell-
schaft. Gerade im landlichen Raum besteht
die besondere Herausforderung, die fla-
chendeckende Versorgung sicherzustellen.
Fur Wasserversorger ist die Sicherstellung
einer einwandfreien Wasserqualitat von
entscheidender Bedeutung. Der nachhalti-
ge Umgang mit der wertvollen Ressource
Trinkwasser ist ein zentrales Anliegen.

Schutz des ober- und unterirdischen
Wassers vor Verunreinigungen!

Im Zentrum der Gewasserschutzpolitik
steht nicht das nachtragliche Sanieren,
sondern das Handeln nach dem Vorsorge-
prinzip. Hier wurde in den vergangenen
Jahrzehnten viel erreicht. Auch kinftige
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Generationen sollen die Maoglichkeit
haben, auf ausreichende Wasserressour-
cen hervorragender Qualitat zugreifen zu
konnen. Dieses Ziel ist mit der Forderung
des Wasserrechtsgesetzes, Grundwasser
flachendeckend in Trinkwasserqualitat zu
erhalten, verankert.

Vorsorge und Schutz, statt Reperatur -
mehr Geld fir Hochwasservorsorge!

Mit dem Bund-Lander-Paket vom Frihjahr
2006 wurden die Mittel des Bundes fir den
Katastrophenfonds um jahrlich 37 Mio €
erhoht. Im Bereich der Bundeswasserbau-
verwaltung stehen nun in den nachsten 10
Jahren rund 77 Mio € Bundesmittel jahrlich
zur Verfigung. Dies tauscht jedoch dar-
Uber hinweg, dass von 1990 bis 2005 die
real zur Verfigung stehenden Bundesmit-
tel nicht erhéht wurden.

Mit den nun zugesagten Mitteln kdnnen die
notwendigen Projekten nicht realisiert wer-
den. Es ist deshalb eine weitere Erh6hung
der Bundesmittel fir den Hochwasser-
schutz notwendig. Hochwasservorsorge ist
immer billiger als Schadensbekampfung
und verhindert menschliches Leid.

Mehr Platz fur Flisse und Béache!

Das ist der verlasslichste, gunstigste und
Okologischste Hochwasserschutz, den es
gibt. Wo immer es mdglich ist, sichert die
Wasserwirtschaft angrenzende Gewasser-
raume. Damit erhalten wir naturliche Puf-
ferflachen bei Hochwasser, ermdglichen
wertvolle Lebensraume fir Tiere und Pflan-
zen und sparen dem Steuerzahler teure
technische Schutzanlagen.

Vorzug natirlicher Ruckhalteflachen vor
technischem Ausbau. Oder 0kologisch
ausgedriuckt: Lebensraum Fluss vor
Abflusskanal. Das heif3t auch, Raumpla-
nung ist das beste Instrument fiir nachhal-
tigen Hochwasserschutz.

Wirtschaft

Die Abgabenbelastung des Faktors Arbeit
liegt in Osterreich 4 % uber dem EU-
Durchschnitt und ist auf dieses Niveau zu
senken.

Die steuerliche Nutzungsdauer von
schnelllebigen Wirtschaftsgutern ist der
realen Nutzungsdauer in den Betrieben
anzupassen. Es ist das Modell der degres-
siven Abschreibung einzufihren. Dabei ist
eine Abschreibungshéhe von 30 % im ers-
ten Jahr anzustreben.

Nicht entnommene Gewinne sind starker zu
begunstigen. Die Grenze ist von 100.000
auf 300.000 Euro anzuheben. Es sollen
neben bilanzierenden Einzelunternehmern
und Personengesellschaften sowie land-
und forstwirtschaftlichen Betrieben auch
freiberuflich Tatige und andere Bezieher von
Einklnften aus selbstandiger Arbeit inklusi-
ve der Einnahmen-Ausgaben-Rechner in
das Modell einbezogen werden.

Der Freibetrag fir unentgeltliche Betriebs-
Ubergaben ist von 365.000 Euro auf
700.000 Euro anzuheben. Bei Betriebs-
Ubergaben innerhalb der Familie ist grund-
satzlich Uberhaupt keine Erbschafts- oder
Schenkungssteuer zu bezahlen.

Der Investitionsfreibetrag ist wieder einzu-
fuhren. Im Falle einer Verlustsituation ist
zudem die Moglichkeit der Geltendma-
chung einer korrelierenden Investitionspra-
mie zu schaffen.

Die Mindestkdrperschaftssteuer ist abzu-
schaffen.

Fur Selbstandige ist eine freiwillige Arbeits-
losenversicherung im Rahmen der 6ffentli-
chen Versicherungstrager zu schaffen.

Die Zwangsmitgliedschaft samt Kammer-
umlage in der Wirtschaftskammer ist abzu-
schaffen.

Fur Klein- und Mittelbetriebe sind alle Mdg-
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lichkeiten einer Verwaltungsvereinfachung
und einer birokratischen Entlastung vom
Gesetzgeber zu nutzen.

Humanisierung des Steuersystems. Der
Faktor Lohnkosten ist bezogen auf den
Nettoproduktionswert eines Unternehmens
starker bei der Besteuerung zu bertck-
sichtigen. Die Korperschaftssteuer ist
daher dem Humanaufwand eines Unter-
nehmens anzupassen.

Die Kosten fir den Lehrling wahrend der
Berufsschulzeit sind nicht vom Unterneh-
mer sondern von der 6ffentlichen Hand zu
begleichen.

Staat, Budget,
Steuern

Jegliche Bestrebungen, Grundversorgung
mit Offentlichen Dienstleistungen per EU-
Rechtsetzung zwangsweise zu liberalisie-
ren oder zu privatisieren, sind von der
Osterreichischen Politik durch Anwendung
des Vetorechts zu verhindern.

Das bisherige Modell der Individualbe-
steuerung ist durch das Familiensplitting zu
ersetzen.

Fur den Familienbereich sind die Erb-
schafts- und die Schenkungssteuer in den
Steuerklassen | und Il bis zu einer Luxus-
grenze von 500.000 Euro zu streichen.

Im Rahmen von unentgeltlichen Betriebslber-
gaben ist der Freibetrag auf 700.000 Euro
anzuheben. Erfolgt die Betriebstbergabe
innerhalb der Familie, so ist keine Erbschafts-
oder Schenkungssteuer zu entrichten.

Die kalte Progression ist eine schleichende
und erhebliche Belastung aller Einkom-
mensteuerpflichtigen. Daher hat jahrlich
eine Inflationsanpassung der Stufen der
Durchschnittsteuersatze bei der Ermittlung
der Einkommensbemessungsgrundlage zu
erfolgen.

Humanisierung des Steuersystems fir die
Wirtschaft in Form einer Lohnkomponente.
(mehr Humankapitaleinsatz - weniger
Steuern).

Halbierung der Mehrwertsteuer auf Ener-
gie.

Kein Ausverkauf unseres Wassers. Eine
Fusion von OMV und Verbund bedeutet die
Aufgabe der staatlichen Verfligungsgewalt
Uber unser Wasser.

Die Zusammenlegung von Sozialversiche-
rungsanstalten muss fortgesetzt werden.

Die Zwangsmitgliedschaft in Kammern ist
durch eine freiwillige Mitgliedschaft zu
ersetzen.

Senioren

45 Arbeitsjahre sind genug.

Die FPO lehnt eine weitere Anhebung des
Pensionsantrittsalters ab, da der Arbeits-
markt daftir nicht gerustet ist.

Pensionserhdhungen haben durch Fixbe-
trdge und nicht prozentuell zu erfolgen.

Alle offentlichen Pensionssysteme sind
lickenlos zu harmonisieren.

Osterreichische Frauen, welche Kinder
grol3gezogen haben, sollen je nach Kinder-
anzahl Anspruch auf eine Grundpension
erwerben.

Das Pflegegeld ist im Rahmen einer jahrli-
chen Indexanpassung zu erhéhen.

Schaffung eines freiwilligen Zivildienstmo-
dells auch fur Frauen, um den steigenden
Bedarf in Pflegeeinrichtungen gerecht zu
werden. Frauen, die sich im Rahmen eines
Zivildienstes freiwillig dem Pflegebereich
widmen, sollen die Moglichkeit erhalten in
Pflegeeinrichtungen der o6ffentlichen Hand
bevorzugt eine Dauerstellung zu erhalten
und sind daher bei ihrer Bewerbung auf-
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grund ihrer Erfahrungen privilegiert zu
behandeln. Wenn sich die Absolventinnen
fur eine weiterfihrende soziale oder medi-
zinische Ausbildung entscheiden, konnte
eine Befreiung von der Studiengebuhr fir
den Zeitraum der Mindeststudiendauer als
Anreiz dienen.

Bildung

Kinder missen die deutsche Sprache aus-
reichend beherrschen, damit sie zum
Regelunterricht zugelassen werden. Dies
ist mit standardisierten Tests mit entspre-
chender Vorlaufzeit vor der Einschulung
sicherzustellen.

An offentlichen Pflichtschulen darf der
Anteil von auslandischen Kindern mit nicht-
deutscher Muttersprache 30 Prozent nicht
Ubersteigen (ausgenommen davon sind
autochthone Volksgruppen). Ist das in Bal-
lungszentren aus organisatorischen Grin-
den nicht moglich, so sind eigene Auslan-
derklassen einzurichten.

Das Autoritatsprinzip ist in den Bildungs-
einrichtungen wieder herzustellen: Keine
Toleranz bei Drogen, Alkohol und Gewalt.
In der Schule herrscht, wie in allen offentli-
chen Einrichtungen, das Verbot jeglicher
Sonderkleidungs-Normen.

Gewalttatige Jugendliche sind in gesonder-
ten Einrichtungen unterzubringen und dort
zu unterrichten.

Sonderwiinsche beziiglich des Schulunter-
richts, wie sie jingst von Ausléndern wie-
derholt geduRRert worden sind, sind von den
Eltern Gber Privatschulen zu finanzieren.

Ein gemeinsamer Religionsunterricht, wie
dies in diversen Landern als Beitrag zur
Toleranzdiktatur bereits praktiziert wird, ist
ebenso abzulehnen wie ein Ethikunterricht,
da hier keine allgemein akzeptierten Wert-
vorstellungen vermittelt werden.

An oOffentlichen Schulen ist die Mitbestim-

mung des Staates bei der Auswahl von
Religionslehrern sicherzustellen, um einen
Missbrauch des Religionsunterrichts durch
radikale Islamisten zu verhindern.

Das differenzierte Schulsystem ab der 5.
Schulstufe ist beizubehalten. Die FPO
lehnt das Modell der Gesamtschule ab.

Die polytechnischen Schulen sind in ein
echtes Berufsfindungsjahr umzubauen.

Die Kosten fur den Lehrling wahrend der
Berufsschulzeit sind nicht vom Unterneh-
mer sondern von der 6ffentlichen Hand zu
begleichen.

Mittlere Reife als Chance. Dies kann in
Form des Aufsetzens einer zweijahrigen
Realschule auf die Hauptschule erfolgen,
die stark mit der betrieblichen Praxis ver-
woben ist, und nach deren Abschluss die
Ausgangsqualifikation fur eine verkirzte
Lehre in den behandelten Lehrberufe vor-
handen ist.

Im Bereich Forschung und Entwicklung
sind die Bildungsausgaben zu erhéhen.
Die Schaffung eines stetig ausgeweiteten
Systems von Forschungsbeginstigen im
Unternehmensteuerbereich ist ein richtiger
Schritt. Vernachlassigt wurde bisher jedoch
die spezielle Forderung der Jugend in die-
sem Bereich, weshalb die FPO eine Erho-
hung der staatlichen Ausgaben fiur Univer-
sitaten und Fachhochschulen verlangt.

Es kann fir Auslander keinen Rechtsan-
spruch auf einen Studienplatz in Osterreich
geben.

Gesundheit, Pflege

Das Recht auf medizinisch notwendige Lei-
stungen fiir alle Osterreicher unabh&ngig
von Alter, Geschlecht oder finanzieller Lei-
stungsfahigkeit muss in der Verfassung
abgesichert sein.

Das Pflegegeld ist im Rahmen einer jahrli-
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chen Indexanpassung zu erhdhen.

Keine Abtreibung per Krankenschein. Ziel
der staatlichen Gesundheitspolitik ist der
Schutz des Lebens.

Privilegien wie beispielsweise bei den
Chefarzten in den Krankenkassen sind zu
streichen.

Private Versicherungspflicht fir Auslander
und Ausgliederung aus der allgemeinen
Sozialversicherung.

Schaffung eines freiwilligen Zivildienstmo-
dells auch fur Frauen. Frauen, die sich im
Rahmen eines Zivildienstes freiwillig dem
Pflegebereich widmen, sollen die Mdéglich-
keit erhalten in Pflegeeinrichtungen der
offentlichen Hand bevorzugt eine Dauer-
stellung zu erhalten und sind daher bei
ihrer Bewerbung aufgrund ihrer Erfahrun-
gen privilegiert zu behandeln. Wenn sich
die Absolventinnen fur eine weiterfihrende
soziale oder medizinische Ausbildung ent-
scheiden, konnte eine Befreiung von der
Studiengebtihr fir den Zeitraum der Min-
deststudiendauer als Anreiz dienen.

Ausbildung statt Zuwanderung: Aufgrund
des Mangels an heimischem Pflegeperso-
nal muss eine Ausbildungs- und Umschu-
lungsoffensive gestartet werden. Beschéfti-
gungsbewilligungen fur auslandisches
Pflegepersonal sind befristet nur so lange
zu erteilen, bis der Bedarf durch Osterrei-
chisches Pflegepersonal gedeckt werden
kann.

Leistungen der Krankenkassa auch flr
Naturheilmittel und Naturheilverfahren.

Der Anbau von gentechnisch verandertem
Saatgut sowie dessen Herstellung sind in
der Européaischen Union zu verbieten.

Der Import von gentechnisch verandertem
Saatgut und der Import gentechnisch ver-
anderter Nahrungsmittel in Mitgliedslander
der Européaischen Union sind zu verbieten.
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Energieautono-
mes Osterreich

Sofortiger Austritt aus dem Euratomver-
trag: Das Geld soll zweckgebunden fur den
Ausbau der erneuerbaren Energie in
Osterreich Verwendung finden.

Aufhebung des Anti-Okostromgesetzes.

Energieberatung per kostenlosem Bera-
tungsscheck.

Sanierungsoffensive fur den heimischen
Wohnungsbestand auf Niedrigenergiestan-
dard im Rahmen einer verbesserten Wohn-
bauforderung.

Autos die weniger als 5 Liter verbrauchen
sind steuerlich massiv zu entlasten.

Pendler sollen zwischen Pendlerpauschale
und einem OBB-Jahresticket entscheiden
koénnen.

Bei Kraftwerken im Bereich der erneuerba-
ren Energie Umsetzung von Blrgerbeteili-
gungsmodellen statt Ausverkauf heimi-
scher Ressourcen ans Ausland.

Aufien- und Euro-
papolitik

Die FPO lehnt eine EU-Mitgliedschaft der
Turkei kategorisch ab. Die Beziehungen
zur Turkei sollen auf der Grundlage von
gegenseitigem Respekt gestaltet werden
und kdnnen durchaus die Form einer privi-
legierten Partnerschaft mit der EU anneh-
men.

Die FPO fordert die Aufrechterhaltung der
Souveranitat Osterreichs in einem Europa
der Vaterlander unter Beibehaltung der
Immerwé&hrenden Neutralitat.

Diese Neutralitdt gewinnt in einer Zeit, in
der ein US-amerikanischer Vorherrschafts-
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anspruch aggressiv die Welt erfasst, an
Bedeutung. Osterreichische Soldaten diir-
fen als Birger eines neutralen Landes
nicht fur imperialistische Ziele missbraucht
werden.

Die FPO fordert ein Kerneuropa der Netto-
Zahler. Mit dem Kerneuropa der Nettozah-
ler sollte ein verstarkter politischer Einfluss
der Nettozahler, beispielsweise durch eine
entsprechende Stimmengewichtung im
Rat, verbunden sein. Frei nach dem Motto
"Wer zahlt, schafft an".

Die FPO fordert einen sofortigen Einwan-
derungsstopp fir alle Staaten der Européi-
schen Union auch im Bereich des soge-
nannten Familiennachzugs.

Die FPO fordert eine Verlangerung der
Ubergangsfristen zum Schutz des osterrei-
chischen Arbeitsmarktes bis zu dem Zeit-
punkt, an dem sich das Lohnniveau der
neuen EU-Mitgliedstaaten dem &sterreichi-
schen angeglichen hat.

Deutsche Minderheiten in den Nachbar-
staaten missen Uber die dieselben Rechte
verfiigen, die die Republik Osterreich ihren
autochthonen Minderheiten gewahrt.

Dem aggressiven Zuwanderungs-Islam in
Europa und allen Erscheinungsformen des
Islamismus steht die FPO mit scharfster
Ablehnung gegeniiber.

Entwicklungshilfe ist an die Bereitschaft
der afrikanischen Staaten zu koppeln, ihre
afrikanischen Staatsburger, die illegal nach
Europa einzuwandern versuchen oder die
in Europa strafrechtlich verurteilt wurden
oder denen kein Asylstatus zugestanden
wurde, zuriickzunehmen.

Osterreichs EU-Nettobeitrage sind zu sen-
ken. Nur wenn Nettozahler ihre Beitrage
senken, wird die EU gezwungen sein, eine
Reduktion der Regulierungswut und be-
gleitend einen Abbau der unionseuropéi-
schen Verwaltungsebene vorzunehmen.
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Landwirtschaft

Schaffung eines Sockelférderungsbetra-
ges fur jeden landwirtschaftlichen Betrieb
unabhangig von der Betriebsgrole.

Verbot des Einsatzes genetisch manipu-
lierter Organismen in der Land- und Forst-
wirtschatt.

Renationalisierung der EU-Agrarpolitik.

Umsetzung einer bauerlichen Biomasseof-
fensive nach dem Motto Energieproduktion
statt Betriebsaufgabe."

Die FPO bekennt sich zu einer verninfti-
gen Koexistenz zwischen konventioneller
und biologischer Landwirtschaft im Sinne
der unternehmerischen Freiheit, sich fur
die jeweilige Produktionsform entscheiden
zu konnen. Vorrang hat auch hier der
Kampf gegen den Einsatz genetisch mani-
pulierter Organismen.

Der Vielfalt und Unubersichtlichkeit hin-
sichtlich der Qualitats - und Gutezeichen ist
durch eine klare, verbindliche und fur den
Verbraucher Uberschaubare Lebensmittel-
kennzeichnung zu begegnen.

Tierschutz

Berilicksichtigung des Tierschutzes als
Staatszielbestimmung in der Bundesver-
fassung.

Schaffung strenger Tierschutz-Mindest-
richtlinien in der EU - Stopp dem Tiertransit.

Verscharfung des Tierversuchsgesetzes
und Ausweitung der Zustandigkeit der Tier-
schutzombudsmanner auf Tierversuche.

Weg von der Massentierhaltung hin zu
naturnahem, respektvollem Umgang mit
unseren Nutztieren. Das kann am besten in
kleinbauerlichen Betrieben erfolgen und
muss Ziel einer neuen Landwirtschaftsfor-
derungspolitik sein, die sich auf Basisfor-
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derungen unabhéngig von der Betriebsgro-
3e konzentriert.

Aller tierischen Lebensmittel sind nach
Herkunftsort und Art der Tierhaltung zu
kennzeichnen.

In den Pflichtschulen muss Tierschutz im
Lehrplan explizit Eingang finden.

Verbot des Schéchtens ohne vorherige
Betaubung.

Kultur

Schluss mit Geldvernichtung durch "Staats-
kiinstler". Der Staat hat sich auf die Schaf-
fung von Rahmenbedingungen fir kinstleri-
sches Schaffen zu konzentrieren. Das betrifft
insbesonders die Errichtung und Bereitstel-
lung der erforderlichen Infrastruktur.

Kunstférderung darf einzelne Kinstler
nicht bevorzugen. Sie muss sich primar als
Starthilfe fur Talente verstehen. Wer seine
"Kunst" nur als Provokation ausubt, hat kei-
nen Anspruch auf Subventionen.

Kulturpolitiker miissen den Mut aufbringen,
Qualitat bewusst zu férdern und sich nicht
hinter Juryentscheidungen zu verstecken.

Kunstforderung durch Private soll durch
steuerliche Anreize attraktiv gemacht wer-
den. Das ist ein wichtiger Schritt zur Entpo-
litisierung des kinstlerischen Schaffens in
Osterreich.

Autofahrer

Halbierung der Mehrwertsteuer auf Energie.

Nutzung der amtlichen Preisregelung fur
Treibstoffe.

Anhebung des Kilometergeldes auf 50 Cent

Anhebung der Pendlerpauschalen um 15
Prozent (Mdglichkeit des Eintausches auf
OBB-Jahresticket).
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Ersatzloser Wegfall der Normverbrauchs-
abgabe und Zweckbindung der Mineraldl-
steuer flr StraRenbau und -erhaltung.

Aufhebung des Tempolimits auf Autobah-
nen nach Vorbild der Bundesrepublik
Deutschland.

Flexibilisierung der starren "Fahren mit
Licht"- Regelung. Sie verursacht hoheren
Spritverbrauch, mehr Kosten sowie zusatz-
lichen CO2-Ausstol3.

Einfuhrung von Wechselkennzeichen fir
Auto/Motorrad.

Bundesweites Sicherheitsprogramm fur
Motorradfahrer (kein rutschiger Bitumen,
Leitplanken nur mit Gummivorhang,
rutschfeste Bodenmarkierungen,....)

Kein Road-Pricing fir PKW, keine City-
Maut.
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Osterreich zuerst

Osterreich ist kein Einwanderungsland.

Senkung der Zahl der Auslander in den kommenden drei
Jahren um 30 Prozent.

Echte Integration statt ungebremster Zuwanderung.
Ausbau der Integrationsforderung.

Schutz und Hilfe bei tatsachlicher Verfolgung (Asyl)
» Asylgerichtshof, Bescheunigung der Verfahren.

Kontrollierte Migration durch Green Card. Damit nur diejenigen
kommen, die eine wirtschaftliche Zukunft in Osterreich haben.

» Betroffen: Auslander, die Gesetze brechen oder keine
wirtschaftliche Grundlage haben.

www.bzoe.at Seite 2 I



Sicheres Osterreich

Fur eine sichere Heimat und ein entschiedenes
Vorgehen gegen Kriminalitat sowie die Anpassung
der Sicherheitspolitik an die geanderten
Bedingungen ab dem Wegfall des Grenzeinsatzes
des Bundesheeres.

« Anhebung der Strafuntergrenzen insbesondere bei
Eigentumsdelikten

 Scharfere Gesetze bei Triebtatern
» Ausschopfung der Strafrahmen

* Bel Auslandischen Straftatern Verbif3ung der Haftstrafen in
dem Land aus dem der Straftater kommt

» Verstarkter Kampf gegen Organisierte Kriminalitat

www.bzoe.at Seite 3 I



Sicheres Osterreich Il

» Ausbau der europaischen Zusammenarbeit beim Kampf
gegen Kriminalitat

» Unterstltzung Sicherheitsverbessernder Malihahmen in
privaten Haushalten und Ausbau von

Sicherheitsverbessernden MalRhahmen in Gemeindebauten
sowie allen offentlichen Immobilien

« Aussetzen der Wehrpflicht ab Wegfall des Grenzeinsatzes

» professionelles Freiwilligenheer mit einer starken Miliz-
Komponente fiir den Heimatschutz an Stelle des Milizheeres

www.bzoe.at Seite 4 l



Echte Gleichstellung im Beruf

Gleicher Lohn fur gleiche Leistung fur Frauen und
Manner, nicht ideologisch gefarbt sondern partner-
schaftlich und gemeinsam mit den Arbeitgebern und
Arbeitnehmern.

* Festschreibung in Kollektivvertragen.

» Arbeitskraftepool mit Zeitarbeitskraften fur Karenzen und
Kinderpausen.

» Fordersystem flr Zeitarbeitskrafte.

« Ausbau von Betreuungseinrichtungen.

» Degressives Entlastungssystem bei Lohnnebenkosten.
* Degressive Zuschiusse/Freibetrage bei den Lohnkosten.
« Wegfall der Obergrenzen beim Kindergeld.

« Kontrolle auf betrieblicher Ebene — Betriebsrat - sowie bei
Lohnsteuer- und Krankenkassenprufungen.

www.bzoe.at Seite 5 I



Soziale Sicherheit

Fur eine sozial gerechte Absicherung der
Menschen in unserem Land, den weiteren
Ausbau der Familien- und Sozialleistungen
sowie den Kampf gegen Sozialmissbrauch.

» Kindergeld — Wegfall der Zuverdienstgrenze, Erh6hung als
Inflationsausgleich, Zeitstaffelung

Familienpaket - Patchworkfamilien

Einfihrung des Miittergeldes

Ausbau der Pflegeleistungen — Pflegescheck
Behindertengleichstellung

Kampf dem Sozialmissbrauch

Pensionssicherheit und gesicherte Pensionsanpassungen.

www.bzoe.at Seite 6 | ‘



Wirtschaft starken - Arbeit
schaffen - Steuern senken

Reformen im Wirtschaftsbereich, in der Verwaltung und im
Steuersystem fortsetzen.

Durch EntbUrokratisierung, Entlastungen und Investitions-
programme Rahmenbedingungen fir die heimische Wirtschaft
weiter verbessern und unsere Wirtschaftsstruktur fur den
Wettbewerb rusten.

KMU weiter fordern, die Auswirkungen von Basel Il ab-
schwachen, die Lohnnebenkosten senken und den Arbeits-
markt modernisieren.

Arbeit schaffen und Beschaftigung sichern durch Moderni-
sierung der (Aus-) Bildung, neue Berufe in zukunftssicheren
. Bereichen, Ausbau der berufsbegleitenden Fortbildung,
L\ Anpassung der Arbeitsmodelle und starkeren Steuerung der
A \Arbeitsmigration und des Arbeitsmarktes.

www.bzoe.at Seite 7




Wirtschaft starken - Arbeit
schaffen - Steuern senken Ii

Steuerreform mit Einflhrung von
o Fair Tax
e Business Tax

100 Prozent Absetzbarkeit der Fahrtkosten von Zuhause zum
Arbeitsplatz

« Zweite Etappe der Verwaltungsreform.
* Senkung der Lohnnebenkosten.
o Streichung der Erbschaftssteuer

* Flexibilisierung und Professionalisierung des
Arbeitsmarktes.
« KMU-Paket mit
« Eigenmittelpool
» Verwaltungsentlastungen

e Ausbauvon F & E.

www.bzoe.at Seite 8 I



Schutz der Heimat

Fur eine gesunde Landwirtschaft ohne industrielle
Gentechnik, gegen den Ausverkauf unseres Wassers
und fur einen zeitgemalien bundeseinheitlichen Tier-
schutz, sowie einen Ausbau und den Schutz des
landlichen Raums und der Regionen als naturliches
Gegengewicht zu den Ballungsraumen.

 Sicherstellung des Prinzips der gentechnikfreien
Landwirtschaft - Gentechnikfreie Zone Osterreich

o Schutz des Wassers
« Aufnahme des Tierschutzes in die Verfassung

» Sicherung einer flachendeckenden bauerlichen
Landwirtschaft mit ausreichenden finanziellen Ressourcen bei
gleichzeitiger Forderung und Absicherung des Arbeitsplatzes
Landwirtschaft

www.bzoe.at Seite 9 I



Schutz der Heimat |l

* Aufrechterhaltung der Lebensqualitat in den Regionen
durch Sicherung der Grundversorgung mit Waren und
Dienstleistungen - multifunktionelle Losungen

« Bedarfsgerechter Ausbau der Infrastruktur inklusive
Offentlicher Verkehrsmitteln und qualifizierter
Arbeitsplatze im landlichen Raum

» Gezielte Forderung von Mal3nahmen zur FGrderung
der Frauen im landlichen Raum wie bedarfsgerechte
Kinderbetreuungsangebote und Frauenarbeitsplatze

www.bzoe.at Seite 10
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Osterreich in der EU

e Fir ein Osterreich in der EU als selbstbewusster souveraner
Staat in einem europaischen Staatenbund.

o FUr europaischen Solidaritat und Zusammenarbeit unter
modernen, angepassten Rahmenbedingungen.

« Keine EU-Verfassung ohne Einbeziehung der Blrger Europas.
* Nein zu einem EU-Beitritt der Turkel

» Verfassungsrechtliche Verankerung eines ,unantastbaren Kerns*
der Gsterreichischen Bundesverfassung

o Starkung des Subsidiaritatsprinzips als Starkung der nationalen
Gesetzgebungen und der Birgernahe

Rickfuhrung einzelner Politikbereiche auf die Ebene der
Mitgliedstaaten.

Kampf dem Missbrauch und der Verschwendung der EU-Mittel.

www.bzoe.at Seite 11 l
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Zukunft Jugend

Bundeseinheitlicher Jugendschutz.

Anpassung der Lebenswelt an die Anforderungen der
modernen Zeit

» Ausbau der Sporteinrichtungen,

* Verbesserung der Freizeiteinrichtungen,

o Forderung der freiwilligen Bildung

Leichterer Start in die Erwachsenenwelt durch das
Jugendstartgeld.

Erh6hung der Sicherheit durch Ausbau der
Schutzmechanismen in Haushalt, Schule und Verkehr.

Schutz vor Gewalt und Verwahrlosung.

Modernste Ausbildung in den Bildungseinrichtungen aller
Ebenen.

Aussetzung der Wehrpflicht mit dem Entfall des
Grenzeinsatzes.

Seite 12
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‘Zukunft Sozial- und Pflegeberuf

Spatestens nach der Aussetzung der Wehrpflicht werden
uber 50.000 Arbeitskrafte im Pflege- und Betreuungsbereich
gesucht.

Dabeil handelt es sich um zukunftssichere Jobs, deren Zahl
weiter steigen wird.

Wir wollen fur diese Arbeitskrafte eine bundeseinheitliche
Lehrausbildung und damit hochqualifizierte Arbeitskrafte fur
die Pflege und Betreuung unserer Mitmenschen.

» Berufsbild Pflegeberuf.

o Pflegeberuf als Lehrberuf.

» Selbststandige Ausuibung des Pflegeberufes
« Kombination mit dem freiwilligem Sozialjahr

www.bzoe.at Seite 13




Zukunft Bildung

Leistung und Wettbhewerb mussen in die Schule
einkehren. Neue Technologien, weltumspannende
Wirtschaftsverflechtungen und Informationssysteme
haben einen massiven Wandel in der Berufs- und
Arbeitswelt herbeigefuhrt.

Multifunktionalitat, Eigeninitiative und eine Bildung
der Personlichkeit, die Uber die reine
Fachausbildung hinausgent, sind notwendig, um
auch in Zukunft zu bestehen.

* Ausbau der Infrastruktur
» Keine Bildungseinrichtung ohne Sport- und Freizeitbereich.

e Entrimpelung, Modernisierung und Flexibilisierung der
Lehrplane.

» Verbesserte Ausbildung der Lehrer.
« Senkung der Klassenschiulerzahl in AHS und BHS auf 25
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Zukunft Bildung Il

o Zahl der Kinder, die mit der Unterrichtssprache
Schwierigkeiten haben, darf 30 Prozent nicht Gberschreiten.

« Ausbau der Vorschule zur Sicherung der Voraussetzungen
far den Schulbesuch.

* Abgeschlossene Ausbhildung auf allen Ebenen als Ziel des
staatlichen Bildungssystems. Abbrechern und
Wiedereinsteigern muss der Weg zu einem Abschluss

erleichtert werden.

 Ausbau der Nachmittagsbetreuung mit familien- und berufs-
freundlichen Offnungszeiten.

 Durchgangigkeit des Bildungssystems erhGhen.
e Lehre mit Matura

 Autonomie der Schulen erhdhen — Auswahl der Lehrer durch
die Schulgemeinschaft

« Jahresarbeitszeitmodell fur alle Lehrer
 Keine Uni-Zugangsbeschrankungen fur Osterreicher
* Einfihrung des Uni-Schecks
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