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Wie individuell lieR sich Wahlwerbung vor dem Siegeszug

des Internets und der sozialen Medien gestalten?

Ein Blick in die Wahlkampfstrategien der Bonner Republik.
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Von Daniel Benedikt Stienen

lle Jahre wieder, wenn Wahlkampf

ist, werben die politischen Partei-
en um die Gunst der Wahlerschaft. Im
gemeinsamen Wettbewerb sind die
Erfolgsaussichten der Partei am groften,
die jede einzelne Wahlerin und jeden
einzelnen Wahler moéglichst passgenau
auf dessen individuelle Interessen und
Bedurfnisse anspricht. Dazu haben die
Parteien im Verlauf der Modernisierung
bundesdeutscher Wahlkampfe seit 1945
verschiedene Strategien entwickelt.

So gewannen Umfrageergebnisse
bereits in der Friihphase der Bundesrepu-
blik eine wichtige Bedeutung. Aus ihnen
konnten Wahlkampferinnen und -kamp-
fer Praferenzen des Wahlvolkes heraus-
lesen. Seit 1953 erfolgten am Wahltag
reprasentative Nachwahlbefragungen,
was den Parteien eine retrospektive Ein-
schatzung der Wahlkampfanstrengun-
gen bei einzelnen Bevolkerungsgruppen
erlaubte. Wichtiger noch war die seit den
1950er Jahren zunehmende Bedeutung
von Meinungsforschungsinstituten, die
die Parteien im Wahlkampf berieten.

Einteilung in Zielgruppen

Die regelmaRige Befragung unterschied-
licher Bevolkerungsgruppen erlaubte eine
,demoskopische Zergliederung des poli-
tischen Korpers” (Anja Kruke), ein Durch-
leuchten der Wahlerschaft anhand indivi-
dueller Merkmale: Das Wissen um Alter
und Geschlecht, Bildung und Beruf, kon-
fessionelle und regionale Zugehorigkeiten
sollte eine maBgeschneiderte Ausrich-
tung der Wahlwerbung mit groRtmog-
licher Durchschlagskraft sicherstellen.
Durch diese Methode lieBen sich neue
Wahlerschichten erschlieBen, sie beno-
tigte indes aber auch ,ein erhebliches
Mafd an Zeit, Geld, Geduld und Kleinar-
beit’, wie ein SPD-Wahlkampfer 1965
feststellte.

Seinen Ausdruck im Wahlkampf
fand dieser Prozess in der Identifikation
von Zielgruppen, die einer besonderen
Ansprache bedurften. So konzentrierte
etwa die CDU in den 1950er Jahren ihre
Wahlwerbung auf Frauen, da laut Umfra-
gen diese Gruppe besonders positiv auf
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Das Wissen um Alter und Geschlecht,
Bildung und Beruf, konfessionelle
und regionale Zugehorigkeiten sollte
eine malRgeschneiderte Ausrichtung
der Wahlwerbung mit groBtmaoglicher
Durchschlagskraft sicherstellen.




Fokus

Veranderungen des Wahlerverhaltens
fiihrten in den 1980er Jahren dazu,
dass das Vertrauen in soziodemo-
grafische Erklarmodelle der Wahlent-
scheidung schwand
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die Schwerpunkte der Partei reagierte.
Die SPD widmete 1961 Frauen, Angestell-
ten, Landwirten, Gewerkschafterinnen,
Katholiken und Jungwahlerinnen beson-
dere Aufmerksamkeit. Die FDP hingegen
identifizierte 1965 den gehobenen Mit-
telstand und die Selbstandigen als Ziel-
gruppen, wahrend sie sich 1987 dazu ent-
schied, vor allem Jugendliche und Senio-
ren anzusprechen.

Gezielte Ansprache

Die Werbemittel, die dabei zum Einsatz
kamen, wurden als Teil des Marketings
in Zusammenarbeit mit professionel-
len Werbeagenturen von Grafikerin-
nen und Werbetextern auf ein Hochst-
maf an Wirkung getrimmt. Vielfach lieR
man sich fur einzelne Zielgruppen etwas
Besonderes einfallen. Flugblatter, die
sich an bestimmte Personenkreise rich-
teten, verteilte die CDU bereits 1953. In
Frauen- oder Jugendmagazinen wurden
gezielt Anzeigen geschaltet. Auch Jour-
nalisten, Lehrerinnen und Arzte erhielten
als Multiplikatoren besondere Aufmerk-
samkeit. ,Eine Aktion, die stets bei Wah-
len erforderlich sein wird®, wie es 1965 in
der SPD-Wahlkampfzentrale hiel3, waren
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Erstwahlerbriefe: Briefe an junge Wahle-
rinnen und Wahler, in denen die Wahl-
kreiskandidatinnen und -kandidaten um
Stimmen warben. Wahlkampfslogans
wurden auf bestimmte Gruppen abge-
stimmt, wie ,Alter ist, was wir draus
machen” und ,Frauen auf Touren” (bei-
de SPD, 1990).

Nicht allen Werbemitteln wird man
den erhofften Erfolg zusprechen diirfen.
Die sogenannte ,Rentenscheibe” der SPD
aus dem Jahr 1965, ein aus zwei zusam-
menmontierten Pappscheiben bestehen-
der Rentenrechner, ,erschien selbst poli-
tisch Interessierten zu kompliziert®, so ein
resignierter Wahlkampfer. Give-aways
wie den Putzschwamm mit aufgedruck-
tem Wahlkampfslogan, der in der CDU-
Frauenkampagne von 1972 Verwendung
fand, wiirde man heutzutage wohl nicht
wieder verteilen.

Die 1970er Jahre stellten schlieBlich
die Hochphase der sozialdemografi-
schen Bestimmung von Zielgruppen dar.
Danach ist ein Abebben festzustellen. Ver-
anderungen des Wahlerverhaltens fihr-
ten in den 1980er Jahren dazu, dass das
Vertrauen in soziodemografische Erklar-
modelle der Wahlentscheidung schwand.
Schlussfolgerungen waren eine auf die

jeweiligen Kandidatinnen und Kandida-
ten zugeschnittene Personalisierung der
Wahlkampfe und die Auswahl von The-
men, die moglichst breite Teile der Bevol-
kerung ansprachen. Lediglich der jungen
Wahlerschaft wurde weiterhin beson-
dere Aufmerksamkeit zuteil. |hr wurde
bescheinigt, noch kein gefestigtes Welt-
bild zu haben, und mangels ausgeprag-
ter Parteibindung galt sie als lohnendes
Wahlerreservoir. Bis heute. Und so sind
es vor allem die Jugendorganisationen
der Parteien, die mithilfe von Kleinwer-
bemitteln um die Sympathien junger Leu-
te werben. Darunter etwa: selbstkleben-
de Notizzettel (Post-its), wie sie auch im
Universitatsalltag Verwendung finden,
Zigarettenpapiere — und Kondome.
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