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Ohne ein gesichertes Fun- Moderner

dament wird jeder schéne Themenwahlkampf
Uberbau beim néchsten
WindstoB umgestoBen  Markus Karp/Udo Zolleis

Themen spielen im Wahlkampf die ent-
scheidende Rolle. Eine gute Kampagne
zeichnet sich durch eine friihzeitig ge-
plante Themenauswahl aus, die durch
eine einpragsame Botschaft das Lebens-
gefiihl der Menschen anspricht. Die Poli-
tik verschwindet nicht mit neuen Kom-
munikationsformen. Politische Ideen und
Vorhaben bestimmen die Auseinander-
setzung auf dem politischen Markt
(Kamps, 2002: 87). Die Kampagnenfiih-
rung muss die alltdglichen Probleme der
Menschen verstehen und fiir die Politik
ihrer Partei Begeisterung wecken —nur so
konnen die Menschen fiir Wahlen mobili-
siert werden.

Insgesamt scheint die Annahme, dass
Wahlen nicht mit Inhalten gewonnen
werden, schlicht falsch zu sein. Zugege-
ben sind die Wihler, die fiir ihre Wahl-
entscheidung seitenlange Konzepte der
einzelnen Parteien studieren, eher die
Seltenheit. Aber die Kompetenzabschat-
zung in bestimmten fiir die Wahler wich-
tigen Themen ist durchaus relevant.
Wirtschafts-, Sozial-, Gesundheits- und
Bildungspolitik haben die jiingeren
Wahlkampagnen sowohl in Amerika als
auch in Europa geprégt. Die Prasident-
schaftskampagne von Bill Clinton 1992,
das Vorbild aller ,amerikanisierten”
Wahlkdmpfe, war alles andere als arm an
Themen. Gleiches gilt fiir die viel ge-
rithmte und zweifellos dufserst erfolgrei-
che Kampagne von Tony Blair fiir die
Unterhauswahlen 1997. Wichtig fiir eine
erfolgreiche Wahlkampfplanung ist, dass
das Wahlverhalten weniger durch Aus-

blicke in die Zukunft denn {iber zuriick-
liegende Erfahrungen und daraus resul-
tierende Kompetenzabschédtzungen be-
stimmt wird. Durch kontinuierliche poli-
tische Arbeit werden Themen besetzt
und schliefflich durch fundierte politi-
sche Konzeptionen mit Hilfe einer klaren
Botschaft an den Wihler vermittelt. Per-
sonalisierung einer Kampagne kann bei
einer zugespitzten Prédsentation hilfreich
sein, da durch sie bestimmte Kompeten-
zen gebiindelt und authentisch vermittelt
werden konnen.

Auswahl und Reduzierung

Am Beginn jeder Wahlkampfplanung be-
ginnt die Auswahl. Weniger ist mehr. Be-
reits der preufiische Militdrstratege Carl
von Clausewitz hat die Konzentration auf
die entscheidenden Felder fiir eine erfolg-
reiche Strategie betont. ,[Es gibt] ... kein
hoheres und einfacheres Gesetz fiir die
Strategie als das: seine Krafte zusammen-
halten.” (Clausewitz, 1832: 94). Der Feind
jeder erfolgreichen Kampagne ist das
Verzetteln.

Der Kandidat sollte nicht zu viele Fel-
der besetzen. Vielmehr muss er seine
Kernkompetenzen herausstellen. Zwan-
zig bis vierzig Prozent der Menschen wis-
sen zwei Wochen vor der Wahl noch
nicht, ob sie wahlen oder was sie wihlen.
Hier ist es wichtig, dass sie in der Wahl-
kabine eine Assoziation mit dem Kandi-
daten herbeifiihren konnen. Es muss han-
gen bleiben: Der macht es besser. Ein er-
folgreiches Image braucht Sympathie und
Kompetenz.
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Themenmanagement bedingt immer
Informationsreduzierung. Egal ob Leser
der Bild-Zeitung oder der Frankfurter All-
gemeinen Zeitung —jeder politisch Interes-
sierte wird stets einen Beitrag iiber ein po-
litisches Thema in der einen oder anderen
Form verstandlich in einer begrenzten
Zeitlesen wollen. Politische Kommunika-
tion muss daher komplexe politische
Sachverhalte in eine benutzerfreundliche
Sprache iibersetzen. Sie muss verstand-
lich sein und auf den Punkt kommen.

Informationsreduzierung ist in der De-
mokratie nichts Neues. Die klassische In-
formationsreduzierung in den modernen
westeuropdischen Demokratien besteht
in der , Links-rechts-Achse”. Diese kom-
biniert zundchst unabhingige Themen,
wie zum Beispiel Umweltpolitik und so-
ziale Gerechtigkeit. ,Rechts” und , links”
geben dem Wihler einen Kompass an die
Hand und erleichtern es ihm, sich auf
dem politischen Markt zurechtzufinden.
Empirischen Untersuchungen zufolge ist
in den westlichen Demokratien eine iiber-
grofle Mehrheit der Biirger in der Lage,
Politiker, Parteien und deren Positionen
zu politischen Sachthemen entlang einer
Rechts-links-Skala zu ordnen, ohne dass
sie diese Positionen gedanklich auf eine
bestimmte Ideologie oder einen Werte-
hintergrund zurtickfiihren konnten.

Durch das Abflauen der grofien ideo-
logischen Gegensétze, wie man sie noch
in der unmittelbaren Nachkriegszeit oder
in den 68er-Unruhen erlebte, gibt es die
plakativen Alternativen, wie zum Bei-
spiel die Westbindung oder auch die Aus-
formung des Wirtschaftssystems, im
gegenwdrtigen politischen Wettbewerb
nicht mehr. Auch haben sich, seitdem die
Moglichkeiten staatlichen Eingreifens ge-
ringer geworden sind, die Bindungen der
Parteien an die Gesellschaft gelockert. Die
Folgen fiir den demokratischen Wettbe-
werb sind widerspriichlich. Einerseits
fiuhrt die Entideologisierung dazu, dass
die Politik pragmatischer und im Ergeb-
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nis konsensueller wird. Andererseits
zieht sie eine schérfere Konkurrenz nach
sich, weil die Wahler wechselbereiter
werden und die Parteien nicht mehr wie
bisher auf ihre natiirliche Anhéngerschaft
vertrauen konnen. Beides zusammenge-
nommen erzeugt jenen sprichwortlichen
Hang zur Mitte, der rechte und linke Po-
sitionen notigt, mehr oder weniger die
gleichen Ziele zu formulieren und Losun-
gen anzubieten, um die Zustimmung der
Wahler zu erreichen (Decker, 2002: 55).

In den heutigen Wahlkdmpfen sehen
sich die Parteien daher einem Dilemma
ausgesetzt. Zum einen stehen sie in einem
verscharften Wettbewerb, zum anderen
kénnen sie nur schwéchere ideologische
Geschiitze auffahren. Sie miissen daher
auf andere Methoden zuriickgreifen. Sie
kommunizieren ihre politische Botschaft
verstarkt iiber Personen. Die groflen
Volksparteien miissen weiterhin bestrebt
sein, sich gegentiiber den Wahlern durch
Unterscheidbarkeit zu legitimieren. Eine
starkere Hervorhebung der Details reicht
dazu nicht aus, da diese Details oft hoch-
komplex sind und sich dem Publikum
nur schwer vermitteln lassen. So wéchst
die Notwendigkeit, auf der personellen
Ebene den Wettbewerb zu suchen.

Dabei ersetzen Personen nicht The-
men, sondern bilden lediglich eine andere
Kommunikationsform. Politikkonzepte
werden verstarkt mit Kandidaten besetzt
und tber diese das politische Handeln
vermittelt. Die Menschen vertrauen nicht
so sehr anonymen Institutionen, sondern
Menschen. Je komplexer politische Sach-
verhalte und Entscheidungsstrukturen
werden, desto wichtiger wird das person-
liche Element. Je undurchschaubarer die
einzelnen politischen Entscheidungen
werden, desto deutlicher riickt der per-
sonliche Vertrauensaspekt in das Zen-
trum der Wahlentscheidung. Bei dem
Aufbau eines solchen Vertrauens geht es
aber nicht um die oftmals , beschworene”
passende Kleidung oder gar einen mo-
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dernen Haarschnitt, sondern vielmehr
wirkt die Kompetenzabschédtzung deut-
lich entscheidender. Inhaltliches The-
menmanagement bildet weiterhin das
Fundament fiir jeden Wahlkampf.
Themen fungieren dabei als Vokabeln
der Politik. Politische Kandidaten benoti-
gen diese Vokabeln, um der Wahlerschaft
mitzuteilen, wer sie {iberhaupt sind. Der
Wihlerschaft kann durch die spezifische
Themensetzung die Person néher ge-
bracht werden. Themen bekommen eine
symbolische Form fiir die Charakterei-
genschaften, die Fithrungsqualitdten und
die Politikkompetenzen des Kandidaten.
Das Thema muss deshalb nicht nur poli-
tisch relevant sein, sondern auch zum
Kandidaten passen (Morris, 1999: 177).
Der Wihler hat in seiner Wahlka-
bine eine begrenzte Auswahl. Es ist
immer eine ,Entweder-oder”Entschei-
dung. Vertraue ich dem Kandidaten und
der Partei, die Probleme in meinem Sinne
zu l6sen, oder nicht? Diese Begrenzung
des Entscheidungsspielraums ldsst dem
Wihler wenig Raum fiir ein differenzier-
tes Abstimmen tiber unterschiedliche
Themen. Parteien sind keine einfachen
Resonanzkorper der Wahlerschaft. Sie
treffen bereits im Vorfeld einer Wahl eine
Vorentscheidung iiber die Zusammenset-
zung ihrer Themen. Mit diesen suchen sie
den Wettbewerb im politischen Markt.
Der Wéhler muss am Wahltag iiber eine
von den einzelnen Parteien bereits festge-
legte Kombination von Themen und Per-
sonen entscheiden. Diese Zusammenstel-
lung zwingt zur Zuspitzung bei den wirk-
lich wichtigen Fragen. Zudem {ibertragt
der Wahler sein Vertrauen einer Partei am
Wahltag gleich fiir mehrere Jahre. Die Zu-
spitzung und die Vertrauensfrage benoti-
gen vertrauenswiirdige Personen. Auch
wenn die Entscheidung nicht so intensiv
getroffen wird wie bei der Arztwahl vor
einer schweren Operation, ist ihre Logik
doch vergleichbar. Nicht die Haarfarbe
oder der Wandschmuck der Praxis ist ent-

scheidend, sondern die in den Augen des
Patienten geschétzte Kompetenz des Arz-
tes. Eine Partei kann ihre Kompetenz
durch mehrere Faktoren erhalten:

Regierungskompetenz: Ein Politiker ist
Regierungsmitglied und kann Erfolge
vorweisen. Die Weiterfithrung der politi-
schen Arbeit gilt als wiinschenswert.

Handlungskompetenz: In Ausnahme-
situationen legt der Kandidat {iberzeu-
gendes Krisenmanagement an den Tag.
Dies stdrkt das Vertrauen in seine politi-
schen Managementfihigkeiten, auch an-
dere politische Herausforderungen ge-
konnt und souverdn meistern zu kénnen.

Programmkompetenz: Der Kandidat
nimmt sich einer neuen Idee an, die er
glaubwiirdig umsetzen will. Deshalb ist
seine Wahl wiinschenswert.

Dabei besteht die schwierigste Auf-
gabe darin, nicht nur die schliissige Pro-
grammatik zu formulieren, sondern die
daraus resultierende Botschaft fiir die
Kampagne festzulegen. Dies schliefit ne-
ben dem Inhalt auch die richtigen Kom-
munikationsmittel, die Auswahl des
Adressatenkreises sowie des richtigen
Zeitpunktes ein. Politiker werden mehr
reaktiver denn aktiver (Farrel und Webb,
2000: 122). Die Kampagnenleiter nutzen
in den letzten Jahren verstarkt die sozial-
und kommunikationswissenschaftlichen
Erkenntnisse fiir ihre Wahlkdmpfe. Die
Kampagnen sind starker auf Meinungs-
umfragen und moderne Kommunika-
tionstechniken fokussiert. Jan-Peter Hin-
richs hat Recht, wenn er schreibt, dass der
Kern einer erfolgreichen Kampagne ihr
Issues Management sei, der definierte Um-
gang mit Sachthemen. Oberfldchliche
Verpackung fliege dabei schnell auf:
, Good advertisement kills a bad product
faster” (Hinrichs, 2002: 45). Grundsatz-
lich kann man bei der Themenplanung
zwei Arten von Themen unterscheiden:

Kompetenzthemen: Dies sind langfris-
tige und konstant wichtige Themen, bei
denen eine Partei kontinuierlich ihr Pro-
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gramm und ihre Kompetenzen entwi-
ckelt hat. Als klassische Themen sind hier
zum Beispiel fiir die CDU die Starkung
der Wirtschaftskraft und die Schaffung
von innerer Sicherheit zu nennen. Bei die-
sen Themen hat die Partei eine lang erar-
beitete (sozio-psychologische) Kompe-
tenz und ein programmatisches Profil. Sie
kann in diesem Bereich nur die Lésungs-
ansédtze bedingt variieren, um sich nicht
in Widerspriiche zu verstricken.

Mobilisierungsthemen: Hier gibt es
zwei Arten von Themen: zum einen das
Referendenthema, das heifst ein zuge-
spitztes Abstimmungsverhalten gegen-
iiber einem Referendum und die Mdog-
lichkeit, Proteststimmen beziehungs-
weise eine Meinungsstimmung abzuge-
ben — zum Beispiel in Hessen 1999 (Dop-
pelte Staatsbiirgerschaft), in Niedersach-
sen 1998 (Kanzlerkandidat der SPD), bei
der Europawahl 1999 (Zuwanderung).
Zum anderen kann durch aufiergew6hn-
liche und medienwirksame Aktionen
eine besondere Fithrungskompetenz er-
reicht werden, die nicht der direkte Pro-
zess einer langfristigen Regierungsarbeit
ist — zum Beispiel bei Schroder 1998 (ver-
meintliche Rettung der Salzgitter AG vor
einer anscheinend feindlichen Uber-
nahme).

Wahler wollen Taten, Resultate und
spezifische, konkrete Vorschldge sehen.
In Zeiten von Wirtschaftskrise und hoher
Arbeitslosigkeit ist der Ernst in die Poli-
tik zuriickgekehrt. Themenkampagnen
miissen diese Ernsthaftigkeit aufnehmen.
Fiir den doppelten Auftrag erfolgreicher
Kampagnen (Themenfindung und -ver-
mittlung) sind deshalb folgende Kriterien
fiir die Themenauswahl entscheidend:

Betroffenheit: Die Menschen miissen
die mogliche unmittelbare Relevanz spii-
ren. Am besten miissen sie es tdglich in
ihrer Lebenswelt wahrnehmen.

Bedeutung: Die Menschen miissen mit
dem Thema sowohl materiell beriihrt sein
(Opportunitdtskosten beziehungsweise
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reale Kosten) als auch emotional einge-
bunden sein (Furcht, Angst, Gliick, Ge-
borgenheit). Das Thema soll in allen Re-
gionen und Schichten eine hohe Bedeu-
tung besitzen.

Kompetenz: Die Partei muss in der
Wahrnehmung der Menschen das Thema
kompetent besetzen konnen. Dabei ist es
wichtig, dass das Thema nicht von einer
anderen Politikebene oder einem anderen
Politikfeld konterkariert wird, sondern
sich relativ klar abgrenzen lasst.

Glaubwiirdigkeit: Das Thema muss als
l6sungsfahig angesehen werden. Durch
eine utopische Forderung — wie etwa die
vollstdndige Abschaffung der Arbeitslo-
sigkeit — kann die eigene Glaubwiirdig-
keit unterhohlt werden.

Transparenz: Mit zwei bis drei Maf3-
nahmen muss der Losungsweg fiir ein Po-
litikthema anschaulich vermittelt werden
konnen.

Personalisierung: Um in der heiflen
Wahlkampfphase das Thema erfolgreich
kommunizieren zu konnen, muss es eine
authentische Besetzung geben. Wer den
Spitzenkandidaten in der oOffentlichen
Darstellung verbiegt, hat schon verloren.

Exklusivitit: Wichtig ist, das Thema
als erste Partei kompetent zu besetzen.
Um eine grofie Medienresonanz herzu-
stellen, muss das Thema neu sein bezie-
hungsweise sich durch einen Perspektiv-
wechsel kennzeichnen lassen.

Mobilisierung: Das Thema muss durch
eine visionalisierte Kampagne den Men-
schen griffig nahe gebracht werden, um
auch emotional fiir die Politik einer Partei
zu liberzeugen. Die Parteiaktivisten miis-
sen iiberzeugt sein, dass es sich lohnt, sich
fiir diese Kampagne einzusetzen.

Wiederholbarkeit/Penetranz: Durch
Viralmarketing muss der Slogan fiir das
Thema klar verstandlich sein und her-
untergebrochen werden konnen. Da-
durch ist die Grundvoraussetzung fiir
eine wiederholbare und einpragsame
Botschaft gegeben.
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Bei der Gestaltung der inhaltlichen
Wahlkampffiihrung sollten dementspre-
chend kommunikative Fehlentwicklun-
gen innerhalb und auflerhalb der Partei
vermieden werden. Anfélligkeiten fiir
interne Konflikte und kommunikative
Dissonanzen liegen in folgenden drei
Aspekten:

1. Kein innerparteilicher Streit, da dieser
die Geschlossenheit der Botschaft ge-
fahrdet. Die Partei muss von ihrer Bot-
schaft tiberzeugt sein, bevor sie den
Wihler iiberzeugen kann.

2. Esist zu vermeiden, dass durch die ei-
gene Kampagne dem Gegner symboli-
sche Angriffspunkte in die Hande ge-
spielt werden. Diese Gefahr liegt vor
allem bei Detailforderungen.

3. Der Kandidat darf in der eigenen Par-
tei nicht umstritten sein. Als Haupt-
mittler der politischen Botschaft zer-
stort er sonst die politische Glaubwriir-
digkeit der Kampagne.

Kampagne fir das Thema

Um ein Thema erfolgreich zu vermitteln,
muss es immer und immer wieder pene-
triert werden. Auch hier gilt: Der Wahler
ist nicht dumm, aber {iiber politische Fra-
gen nicht besonders gut informiert. Und
er hat meist zahlreiche Interessen, von de-
nen nur eines — wenn iiberhaupt — Politik
ist. Aber die Wéhler sammeln politische
Eindriicke, und sie denken tiber Kampag-
nen und die dazugehorigen Ereignisse
nach. Dabei sind das Thema und die Art
seiner Vermittlung entscheidend.

Fiir die meisten Menschen ist eine
Wahlentscheidung eine Nebensichlich-
keit und ein Nebenprodukt des Alltags.
Politische Bewertungen sind die Verlan-
gerungen und Verallgemeinerungen per-
sonlicher Erfahrungen mit dem Wirt-
schafts-, Arbeits- und Privatleben. Wenn
diese Menschen eine politische Entschei-
dung féllen, richten sie sich nach ihrem
eigenen Erfahrungsschatz und ihrer Men-
schenkenntnis, um zu einem Urteil wie

,gut”, ,schlecht” oder ,besser” zu kom-
men (Althaus, 2002: 20 bis 21).

In der Bevolkerung gibt es drei deut-
lich unterscheidbare kommunikative
Orientierungen. Zwanzig Prozent der Be-
volkerung interessieren sich iiberhaupt
nicht fiir Politik. 75 Prozent gehoren zum
typischen ,,Massenpublikum”. Sie infor-
mieren sich nur gelegentlich iiber politi-
sche Vorgédnge und zeigen nur selten —
zum Beispiel vor Wahlen — Interesse an
Politik. Lediglich fiinf Prozent kann man
zu den politisch Mobilisierten und gut In-
formierten zdhlen (Wimmer, 1996: 505).
Man bendétigt fiir ein politisch wichtiges
Thema eine kommunikative Kampagne,
die die breite Masse bewegt. Sie muss ihr
Interesse ebenso ansprechen wie ihre
Emotionen. Beharrlichkeit ist dabei das
wichtigste Prinzip. Wenn man ein Thema
gefunden und sich fiir dieses einmal ent-
schieden hat, muss man damit kontinu-
ierlich arbeiten und damit den Wahl-
kampf penetrieren. Wahlen stellen hdufig
einen Wettbewerb von alternierenden
Themen dar. Jedes ist meist hervorragend
vor- und aufbereitet. Der, der das beste
Thema gefunden und es in der besten
Weise dem Wahler vermittelt, wird die
Wahl gewinnen. Die Menschen wollen
nicht in erster Linie wissen, was der Geg-
ner falsch macht, sondern was die eigene
Partei besser machen will. Nie sollte man
als plumper Angreifer auftreten — viel-
mehr ist ein so genannter ,Pro-Wahl-
kampf” zu konzipieren. Kurze, pragnante
und vor allem positive Aussagen pragen
eine gute Kampagne. Eine gute Kampag-
nenstrategie braucht manchmal Monate,
bis sie formuliert ist. Aber man sollte nie
mebhr als ein paar Worte benétigen, um sie
positiv beschreiben zu kénnen. Die Bot-
schaft braucht einpragsame Begriffe, die
als Symbole fiir die Politik dienen (Sarci-
nelli, 1987: 69).

Die Botschaft muss nicht nur am Wahl-
tag flir die Wahler entscheidend sein.
Man muss mit ihr auch wéhrend der
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Kampagne spielen konnen, damit eine
Penetration nicht zur Langeweile fiihrt.
Gerade die auch in modernen Wahl-
kdampfen nicht unwichtigen ortlichen
Kandidaten und Parteiaktivisten miissen
frithzeitig von den Erfolgsaussichten der
Werbestrategie iiberzeugt sein. Nur so
werden sie diese tibernehmen und vor
Ort weitertragen. Im Gegensatz zu einer
Supermarktkette verfiigen Parteien zwar
auch {iber ortliche Filialen in Person der
Wahlkreiskandidaten, sie haben aber
keine Weisungsbefugnisse ihnen gegen-
iber. Diese sind keine monolithischen
Kampforganisationen, sondern hetero-
gen strukturierte Organisationen mit
unterschiedlichen Mitgliederinteressen.
Sie miissen sich ihre Unterstiitzung und
Begeisterung erst erarbeiten. Nur wenn es
frithzeitig gelingt, die eigene Anhdnger-
schaft zu begeistern und Geschlossenheit
herzustellen, wird man spéter die Mehr-
heit der Wahlerschaft iiberzeugen kon-
nen. Viele frithere Kampagnen waren
deshalb bereits gescheitert, bevor sie die
heifle Phase des Wahlkampfes iiberhaupt
erreicht hatten.

Die Botschaft muss die emotionale Be-
findlichkeit der Menschen, ihr Lebensge-
fiihl, die aktuelle politische Situation und
ihre Hoffnungen fiir eine zukiinftige Poli-
tik verbinden. Der Slogan sollte durch
standige Wiederholung in der relativ kur-
zen Zeit der heiflen Wahlkampfphase von
vier bis sechs Wochen den Wihler ergrei-
fen und faszinieren. Nur wenn der Wih-
ler sich in der Wahlkabine an die politi-
sche Botschaft erinnert und sich immer
noch angesprochen fiihlt, war sie erfolg-
reich. Bei der Vermittlung der Botschaft
spielt neben der Wiederholung die Perso-
nalisierung die entscheidende Rolle.
Nicht nur das Thema muss zum Kandi-
daten passen, sondern auch die Botschaft.
Authentizitdt und Glaubwiirdigkeit hdn-
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gen dementsprechend stark zusammen.
Dies bedingt, dass ebenfalls die Wahl-
kampfmittel mit der Botschaft einherge-
hen sollten. Dabei ist selbstverstandlich,
mit den Ressourcen effektiv und effizient
zu haushalten. Mehrwochige, flachende-
ckende Zeitungsanzeigen etwa bringen
wéhrend des Wahlkampfs relativ wenig.
Das kommt bei den Wahlern nur so an:
Die haben zu viel Geld. Stattdessen soll-
ten vernachldssigte Medien entdeckt wer-
den — zum Beispiel die wochentlich gratis
erscheinenden Anzeigenblétter mit deut-
lich hoherer Auflage. Dabei stofst die
,Amerikanisierung” der Wahlkampffiih-
rung an seine Grenzen. Aufgrund institu-
tioneller Rahmenbedingungen sind deut-
sche Wahlkdampfe starker auf die Partei
bezogen als in den Vereinigten Staaten.
Zudem ist die Medienlandschaft ver-
schieden. In Deutschland sind die Fern-
sehzeiten begrenzt und zum Teil kosten-
los. Moderne Wahlkdmpfe konnen auf
traditionelle Foren wie Straflenstinde,
Plakatstinde und Briefkastensendungen
nicht verzichten. Dafiir sind aber freiwil-
lige Helfer notwendig. Die Parteiorgani-
sation bleibt dementsprechend wichtig
auch und gerade fiir moderne Kampag-
nen.
Moderne Wahlkampffithrung muss
neue Kommunikationstechniken ver-
wenden. Sinnvoll ist auch, professionali-
sierte Werbetechniken zu nutzen. Die
Grundstruktur der Wahlkdmpfe ist trotz-
dem gleich geblieben. Sie muss die breite
Offentlichkeit fiir die politischen Ziele der
Partei und ihrer Kandidaten begeistern.
Themen mdiissen fiir die Wahler relevant
und spannend sein. Die bessere Kam-
pagne verbindet die traditionellen Star-
ken des Wahlkampfes — als demokrati-
sche Entscheidungen {iber die wichtigen
Angelegenheiten der offentlichen Allge-
meinheit — mit modernen Mitteln.
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