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Verpasste Chancen
REGULA STÄMPFLI*
POLITISCHE WERBUNG HAT DEN RUF, LANGWEILIG UND NICHT
GEWINNBRINGEND ZU SEIN. DAMITTÄUSCHEN SICH ABER DIE
WERBEUNTERNEHMEN HIER ZU LANDE BETRÄCHTLICH. 

Polit-Advertising steckt in der Schweizin den Kinderschuhen. Die irrige Annahmeund Kurzfristanalyse
dominieren,dass hier zu Lande mit politischerWerbung nicht gross Kasse gemachtwerden kann. Neidisch
schauen dieSchweizer Werber nach Deutschlandund Grossbritannien, wiedie Parteienfinanzierungauch die
Werbebudgets derParteien füllt. Midaskommt in der Schweizwerbemässig nur zu Besuch,wenn grosse
wirtschaftliche,kulturelle oderstaatliche OrganisationenKampagnen in Auftrag geben.Das mögen die
Werber.Denn da ist nicht nurviel Geld, sondern sindauch relativ klare Aufträgezu holen. Klassisches
politischesWahlmarketing jedochist für die meistenWerber ein unbeschriebenesBlatt. Zudem findensie
politische Werbungnicht nur finanziell unattraktiv,sondern auchgrundsätzlich langweilig. Damit sindaber die
Schweizer Werber auf demHolzweg und verpassen Chancen, Zukunftund entscheidende Netzwerke.

In den USA engagieren sich die grossenWerbeunternehmen schon längst fürdie Politik. Zu einem grossen Teil
gratis,da auch die USA keine staatlicheParteienfinanzierung kennen. Weshalb? Die Marketingunternehmen
erreichenmit der politischen Unterstützungeinzelner Kandidaten, Gruppenund der
Präsidentschaftskandidatenmehrere Ziele auf einmal: Erstensknüpfen sie enge und unbezahlbareKontakte zu
künftigen Entscheidungsträgern.Zweitens lernen sie via Kampagnendie Wählerpräferenzen des Publikumsaus
nächster Nähe kennen,respektive die Mobilisationsstrategien,die Präferenzen zu beeinflussen, unddrittens
professionalisieren sie ihrKnow-how punkto Macht, Repräsentationund Systemlogik. Die Amerikanersind
einfach viel cleverer, wenn esdarum geht, langfristige Strategien von Macht, Beeinflussung, Kontakten etc.zu
entwickeln. Deshalb lohnt es sichfür die Werbeunternehmen wirklich,mal schnell innezuhalten und nicht
jedenRappen zu spalten, sondern zu investieren.Denn diese Knausrigkeit bezüglichWahl-Engagement (es
könnteja auch nur eine gemeinnützigeKampagne zurMobilisierung der im Kellerliegenden
Wahlbeteiligungsein...) kostet dannwährend der Legislaturviel, viel, viel Geld. Dennplötzlich sind (ich
übersetzehier mögliche politischeEntscheide der für denHerbst 2007 prognostiziertenWahlgewinnerGrüne und
SVP) bei neuenWerbeverboten, teurenökologischen Auflagenund Investitionen,
restriktivenArbeitsgenehmigungenfür Ausländer, konkurrenzverschärfenderAbschaffung der
Unternehmenssteuernfür Ausländer,konflikthafte Beziehungenmit dem europäischen Wirtschaftsmarktvon
einem Tag auf denanderen politische Kontakte, politischesKnow-how und Erfahrung impolitischen
Campaigning gefragt. AllesDinge, die nun fehlen. «Do ut des» –das wussten schon die Römer.
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