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1. Kapitel: Markenpolitik im politischen Raum

1. Einleitung

,Politisches Marketing ist ein Fiihrungskonzept der politischen Akteure, dass durch Analyse,
Planung, Realisation und Kontrolle ausgearbeiteter Programme die Parteiziele durch den Ge-
winn von Wihlerstimmen zu realisieren versucht. Dazu ist es erforderlich, durch koordinier-
ten Einsatz der Marketinginstrumente das politische Angebot im Hinblick auf die Priferenzen

“! Diese

des Wihlers zu gestalten, die Préiferenzen aber auch zu wecken und zu verédndern.
Definition betrachtet ein Fithrungsinstrument der Betriebswirtschaft auf dem Gebiet der Poli-
tikwissenschaft bzw. Soziologie. Diese Arbeit will nun ein Teilgebiet des politischen Marke-
tings, die Markenpolitik, darstellen und anhand eines Beispiels erldutern.

Wie aber entstand das politische Marketing? Die Gesellschaft entwickelt sich immer mehr zu
einer Mediendemokratie. Dieser Begriff umschreibt eine Entwicklung, in welcher die Medien
sich als dritte politisch-wirksame Kraft entfalteten. Und somit war, wie in der Abbildung 1

dargestellt, die Politik gezwungen, sich diesen verdnderten Marktbedingungen anzupassen

und entwickelte so das Politikmarketing.

Wahlerarientisrung,
Integration, Wéhler-
zufriedenheit und -
bindung

Marketing-
orientierung

Verkaufs-
orientierung

Analyse des

Wahlerverhaltens,

Segmentierung,

Analyse des
Wahlerverhaltens,
Segmentiarung,

Kampagnen- Kampagnen-
gestaltung gestaltung
Kandidaten- Promotion und Promotion und Promation und
orientierung Distribution durch Distribution durch Distribution durch
lMassenmedien Massenmedien lMassenmedien
1940 -1960 1960 - 1990 seit 1990

Abbildung 1: Entwicklungsstufen des Politikmarketings. Quelle: Schneider (2004), S. 27

Das Marketing in der Wirtschaft bestimmt die strategische Ausrichtung eines Unternehmens
auf die Erfordernisse des Marktes. In der Politik einer Partei wird diese strategische Ausrich-
tung in Parteigremien beraten und entwickelt, um spéter von Parteitagen beschlossen zu wer-

den. Auf Grund der oben geschilderten gesellschaftlichen Situation wurden in den letzten Jah-

" Oellerking (1988), S. 16
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ren die Wahlkampfe immer professioneller gefiihrt. Die meisten Parteien schalten fiir ihre
Wahlkdmpfe Agenturen ein. Diese entwickelten nicht nur Plakate, sondern entwarfen ganz
Strategien.

Bei der Entwicklung der neuen Wahlkampfsstrategien wurden Analogien zwischen dem
kommerziellen und dem politischen Markt festgestellt. Genau wie der Anbieter auf dem
kommerziellen Markt informiert sich die Partei auf dem politischen Markt iiber die Erwar-
tungshaltung der Nachfrager, legte diese Informationen bei der Schwerpunktsetzung und
Themenfindung zugrunde und bemiiht sich um die Kommunikation der Vorteilhaftigkeit ihrer
Angebote. Dieses ist in der Abbildung 2 dargestellt. Da diese Gleichheit der Modelle gegeben
ist, wurde auf das Dienstleistungsmarketing zuriickgegriffen, um Wahlkdampfe erfolgreich zu

gestalten.

Kommerzieller Markt Politischer Markt
Versprechen von Nutzen Versprechen von Nutzen
Kommunikation Kommunikation
Anbieter | | Kaufer | B | Wahler
Informationen Informationen
Geld Stimme

Abbildung 2: Gegeniiberstellung der Modelle des kommerziellen und des politischen Marktes. Quelle: Schneider
(2004), S: 108

,Politikvermittlung gerit zur Politik der Markenfiihrung.**

Probleme dieser Herangehenswei-
se zeigen sich allerdings, wenn bei einer Umfrage 30% der Befragten Politik als viel Show
und als abgekartetes Spiel wahrnehmen.’ Politikvermittlung sollte zwar mit den Instrumenten
der Markenfiihrung geschehen, es sollte allerdings nicht den Inhalt ersetzen. Die Markentfiih-
rung ist nach der Ansicht des Autors die Vermittlung von politischen Inhalten, nicht Selbst-
zweck. Diese Arbeit will nun die Anwendung der Markenpolitik in der politischen Sphire an

einem Beispiel darstellen.

2 Otto Altendorfer in ,,Postmoderne Posen‘ in Bergmann, Jens: Brand Eins 06/02, S. 77
8 Online-Umfrage F&S Medienservice GmbH, Mirz 2005 ,,Vertrauen in Medien & Politik — Was die Deutschen
von ihren Medien halten —,, (repréisentativ in Altersgruppe 18 —45)
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2. Die Politische Marke

2.1.  Der Begriff der politischen Marke

Marken sind nach Meffert ,,ein in der Psyche des Konsumenten verankertes, unverwechselba-
res Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung“’. Diese Definition kann
auf politische Marken iibertragen werden, also Markenbilder, welche im Bereich der Politik
erstellt und bewusst oder unbewusst entwickelt und verwendet werden.
Dabei lassen sich zwei Sichtweisen fiir politische Marken unterscheiden: die Innensicht der
Partei und ihrer Mitgliedern und die AuBensicht von Biirgern und potentiellen Wihlern.” Bei-
de Sichten sind fiir eine Partei wichtig, aber die Priferenz liegt eindeutig bei der Aufensicht,
da diese zu einem entscheidenden Teil zum Erfolg, also Wihlerstimmen, fiihrt.
Trotzdem ist die Innensicht, also das Bild, welches eine Partei von sich selber hat und in ihre
Strukturen kommuniziert, wichtig fiir die Vertretung nach auB3en. Neben der immensen Be-
deutung innerparteilicher Demokratie fiir das Funktionieren des Parlamentarismus sind Mit-
glieder das wichtigste und effektivste Kommunikationsmedium einer Partei’ und sollten durch
diese Innensicht fiir die AuBBenvertretung geschult und sensibilisiert werden.
Die politischen Marken haben nach Schneider drei Funktionen zu erfiillen:®

- Senkung der Informationskosten fiir den Wihler

- Risikoreduktion

- ideelle Nutzenstiftung.
Durch die politische Komplexitit der Sachverhalte nutzt der Wihler fiir seine Entscheidung
immer mehr Kurzinformationen, sogenannte informational shortcuts. Das sind zum Einen die
vertretenen Ideologien, will heiflen, die zu vertretenen Grundpositionen und Politikansétze in
der Gesellschaft und ihre zu vertretenden Wihlerschichten, und zum Anderen aber auch die
Parteien selbst. Diese Shortcuts senken die Informationskosten des Wihlers, bilden die Wahr-
heit verkiirzt ab und geben ein Bild fiir seine Entscheidung wieder. Politische Marken sind in
dieser Funktion Informationsspeicher und Orientierungshilfe.
Fiir die Wahlentscheidung eines Wihlers ist das Vertrauen in die von ihm gewéhlte Partei

sowie deren Représentanten entscheidend. Dies beruht in der Hauptsache auf der Immateriali-

* Meffert (2002), S. 6

> siehe Schneider (2004), S. 6

® siehe: Rainer-Olaf Schultze: Artikel Wahlforschung, in: Andersen, Uwe/Wichard Woyke (Hg.): Handworter-
buch des politischen Systems der Bundesrepublik, (http://www.bpb.de/wissen/047684861252614689923117
25518417,0,0,Wahlforschung.html)

7 siche Bruhn (2005), S. 46f

¥ siehe Schneider (2004), S. 8ff

Seite 3



Markenpolitik im politischen Marketing Kapitel 1

tit der versprochenen Leistung’ sowie der zeitlichen Verzogerung der Umsetzung von Ver-
sprechen und Interessenvertretung. Diese Verzogerungen entstehen in den meisten Féllen
durch Kompromisse und sind somit schwer tiberpriifbar. Eine politische Marke fiihrt dabei
beim Wihler zu einer Risikoreduktion, weil er die von ihm gewihlte Partei immer mit einem
Vertrauensbonus versehen sieht. Die ideelle Nutzenstiftung erfolgt durch die Bildung einer
ideellen Gemeinschaft von Gleichgesinnten, was zu innerparteilicher Identifikation fiihrt.
Die wichtigste Funktion einer Parteienmarke ist fiir den Wihler die Risikorelevanz. Aus der
Markenforschung der Wirtschaft ist bekannt, dass ein Stimulus das Vertrauen in das ,,Pro-
dukt* fordert und eine Marke deutlicher und entschiedener angenommen wird.
Das Ziel einer politischen Markenstrategie ist die Orientierung an den Bediirfnissen der Wih-
ler. Dies fiihrt zu einer Zufriedenheit, welche mit einer Bindung an die jeweilige Partei ein-
hergeht. Letztlich fiihrt dies zur Wiederwahl und zu Markenloyalitit. '’
Fiir Parteienmarken wie fiir andere Marken gelten folgende Anforderungen:

o Prignanz

o Unabhingigkeit

o gleich bleibende hohe Qualitit

o Goodwill (unmittelbarer Wert fiir den Wihler)

o Verfiigbarkeit (Vertrauen der Wihler in die Kraft des Kandidaten)
Prignanz erzielt man durch das Einsetzen von eindeutigen und einprigsamen Zeichen, wie z.
B. Parteiname und -symbole. Diese sollten eigenstindig, markant und unverwechselbar sein
und sich unabhingig von anderen Parteien prédsentieren. Durch hohe und gleich bleibende
Qualitédt der politischen Kommunikation erreicht man eine stabile Markenkraft, welche im
Zusammenhang zwischen der Marke der Partei und der Marke der Politiker (Vertreter-Marke)
zu sehen ist. Die politische Marke muss ebenfalls stindig einen Goodwill, also einen unmit-
telbaren Wert fiir den Wihler, postulieren, um in der Gunst des Wéhlers bzw. Empfangers der
politischen Kommunikation zu stehen. Dieser Wert kann sowohl im alltdglichen Umfeld des
Wiihlers angesiedelt sein als auch in einer gedachten Zukunft. Es ist evident, dass der Wihler
seine Wahlentscheidung mafigeblich von Ersterem abhingig macht. Die Verfiigbarkeit letzt-
endlich bezieht sich auf die Kandidaten der politischen Parteien in ihrer Doppelfunktion als
Vertreter ihrer Politikermarke und ihrer Parteienmarke auf die physischen, psychischen und

mentalen Abrufbarkeit der versprochenen Leistung.''

? siche Meffert, Bruhn (2006), S. 112
19 siehe Schneider (2004), S. 36
' siehe Schneider (2004), S. 38
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Fiir politische Marken sind die hdufig verschwommenen Images der Marken, die latente Mog-
lichkeit der negativen Assoziationen, die Schwierigkeit, neue Marken zu etablieren, und das
Fehlen internationaler Marken typisch.12

Schlussendlich ist festzustellen, dass alle Parteien Dachmarken'® sind. Dies wird allerdings
selten innerhalb eines Gesamtkonzeptes bewusst gesteuert und als kontinuierliches Mittel der
politischen Kommunikation genutzt, sondern nur in Wahlkampfzeiten sukzessive angewandt.
Auch in der Forschung iiber politische Marken beschrdnkt man sich meist durch soziologische
Umfragen auf die Betrachtung des Wihlerwillens (outside-in-Perspektive) und vernachlissigt
die programmatischen Grundsiitze (inside-out-Perspektive) fast vollkommen.'*

Politisches Marketing hingegen ist eine vermittelnde Funktion zwischen Medien, Politik und
Gesellschaft und wird immer fortschreitender professionalisiert. Das wichtigste Instrument in
diesem Prozess ist die politische Markenfithrung. Sie wurde aus dem 6konomischen Bereich
entlehnt und betrachtet Politik und deren Handelnde als Marke. Die Ziele dieses Instruments
liegen in der offentlichen Aufmerksamkeit trotz allgemeiner Informationsiiberflutung und in
der Differenzherstellung gegeniiber Mitbewerbern, um Unverwechselbarkeit zu erzeugen. Die
gro3e Herausforderung des politischen Marketings bzw. der Politik selbst ist das Herstellen
von gesellschaftlichem Vertrauen in die Politik und das politische System.'

Als Ziel einer politischen Markenbildung muss immer die Erhohung des Bekanntheitsgrades
sowie die Vermittlung einer Leistung und eines gesellschaftlichen und — weitaus wichtiger —
personlichen Nutzens verstanden werden. '

Eine politische Marke ist bei der Betrachtung als Dienstleistungsmarke zu erfassen, denn sie
weist alle Merkmale einer Dienstleistung auf. Politik ist wie die Dienstleistung nicht materiell
und lagerfdhig. Thre Inanspruchnahme ist immer mit einem Unsicherheits- und Risikofaktor
verbunden. Daraus folgt fiir die Markenpolitik im politischen Bereich die Vermittlung von
Kompetenz und Qualitit.'” Die Basis fiir solche Werte ist immer prinzipielles Vertrauen ihrer
Konsumenten.

Die Funktionen einer politischen Marke werden in Anlehnung an die Funktionen der Dienst-
leistungsmarke in zwei Arten eingeteilt: die auf den Wihler oder die auf den politischen

Wettbewerb gerichteten Funktionen: '®

121 ock, Harris (1996), zitiert in Schneider (2004), S. 35

"> Dachmarken bezeichnet ein Konzept der Markenpolitik, in der alle Produkte eines Unternehmens unter dem
Namen des Unternehmen beworben werden.

" siehe Schneider (2004), S. 39

'3 sieche Balzer, Geilich, Rafat (2005), S. 29

% siehe Miiller (2006), S. 40

' siche Miiller (2006), S. 44

'® siche Miiller (2006), S. 47 £
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Waihlergerichtete Funktionen Wettbewerbsgerichtete Funktionen
Orientierungsfunktion Positionierungsfunktion
Informationsfunktion Differenzierungsfunktion
Wihlergerichtetes Nutzungsversprechen Profilierungsfunktion

Vertrauens- und Risikominimierungsobjekt Imagetrigerfunktion

Prestigefunktion

Fiir den Wihler ist die Marke als Orientierung gedacht und sollte schon Informationen enthal-
ten. Mit einer Partei als politischer Marke sollte in Wahlkdmpfen, aber nicht nur in diesen, der
Waihler ein fiir ihn relevantes Nutzungsversprechen verbinden. Auch ist die Marke einer Par-
tei immer als ein Vertrauensobjekt bzw. Misstrauensobjekt zu sehen. In Zeiten, in denen es
ein schichtungsbezogenes Wahlverhalten und eine hohe Identifikation mit den Vertretern der
jeweiligen Partei gab, hatte die politische Marke auch eine Prestigefunktion. Fiir abhiingige
Beschiiftigte gehorte es fast schon zum guten ,,Ton“, die Sozialdemokratie zu wihlen, wih-
rend es bis vor kurzem noch als undenkbar galt, dass in Bayern die CSU nicht die absolute
Mehrheit erhalten konne. Mit dem Aufbrechen dieser sozialen und kulturellen Milieus wird
die Prestigefunktion fiir den Wihler immer mehr in den Hintergrund gedringt werden.

Die auf den Wettbewerb gerichteten Markenfunktionen in der Politik sind zunéchst eine Posi-
tionierung im allgemeinen politischen Parteienspektrum von rechts bis links. Dies wird heute
fiir Parteien zunehmend schwieriger, da die gro3en Volksparteien in die Mitte der Gesell-
schaft zielen und die kleineren Parteien ihnen dorthin folgen.19 Die politische Marke sollte bei
allen Koalitionsaussagen dem eigenstindigen Profil der Partei entsprechen, dieses ausbauen
und nach auflen kommunizieren. Das Image einer Partei setzt sich aus zwei Komponenten
zusammen: dem Image der Partei selbst und den Images der Spitzenpolitiker. Diese beiden
Marken werden sich gegenseitig beeinflussen.

Die politische Marke weist allerdings gegeniiber normalen Dienstleistungsmarken einige Be-
sonderheiten auf. Im Unterschied zur Marke einer Dienstleistung ist nicht die Kommunikati-
on an sich wichtig, sondern die gezielte Steuerung der medialen Kommunikation iiber die
Marke, denn iiber Parteien wird mehr gesprochen, als sie selbst sprechen konnen. Somit wird
die Marke zu einem mafBigeblichen Teil fremdbestimmt. Die politischen Parteien sind zudem
immer ihren Wihlern verpflichtet. Dadurch unterliegen die Politikmarke und deren Kommu-

nikationsinstrumente ebenfalls einer stindigen Kontrolle.

' siche Mintzel (1984), S. 207
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Das Ziel einer politischen Marke muss immer die Kompetenzfiihrerschaft iiber ein Thema
sein. So streiten sich zum Beispiel die Parteien SPD und DIE LINKE um die Kompetenz
beim Thema ,,Soziale Gerechtigkeit*. Eine Hauptforderung an ein politisches Markenmana-
gement muss daher sein, die Marke Partei und deren Vertreter eigenstindig, differenziert zum
Mitbewerber, unverwechselbar und glaubwiirdig abzubilden.”® Ebenfalls konnte eine starke
Parteienmarke einen Beitrag zur Aktivierung der Biirgerinnen und Biirger bei nachlassender

Wahlbereitschaft leisten.”!

2.2.  Zusammenspiel von Parteienmarke und Politikermarke

Die Marke einer Partei als Dachmarke und die Marke der Parteireprisentanten sind die zwei
wesentlichen Aspekte bei der Erzeugung eines Vorstellungsbildes in den Kopfen der Wihler.
Trotzdem ist die Beurteilung des Wihlers beider Bestandteile der Gesamtmarke unterschied-
lich. Die Wiihler neigen im Allgemeinen dazu, fiir Personen — anders als bei leblosen Gegens-
tainden bzw. immateriellen Angelegenheiten — mehr Empfindungen, z. B. Ablehnung oder
Zustimmungen, zu entwickeln. Aus diesem Grund wird in der wirtschaftlichen Markenpolitik
meistens eine Personalisierungsstrategie betrieben, um bei Marken eine Identifizierung zu
erhohen. Auch in der Politik wird dies schon immer betrieben, wie man an populistischen
Slogans wie ,,Einer von uns‘ leicht erkennen kann.
Bekannte Politiker entwickeln somit durch ihr tigliches Handeln und ihr Auftreten in der Of-
fentlichkeit - man spricht dabei oft auch von Inszenierungen - ein eigenes Markenbild. So
wird z.B. Helmut Kohl bis heute in den Medien als Aussitzer gekennzeichnet. Dies prigt zu
einem wesentlichen Teil sein Markenbild sowie die Ara seines spiten politischen Wirkens.
Das Personlichkeitsprofil wird von den meisten Wihlern den Parteien zugeordnet.?
Der Politiker wird durch drei Aspekte bestimmt:

- Charisma

- unverwechselbarer Stil

- Glaubwiirdigkeit.*®
Das Charisma beschreibt dabei seine auB3eralltigliche personliche Ausstrahlung auf andere

Menschen, welche sehr beeinflussend sein kann. Der unverwechselbare Stil dagegen ist seine

% siche Balzer, Geilich, Rafat (2005) S. 24f
*! siche Schneider (2004), S. 128

2 siche Schneider (2004), S. 22

2 siehe Schneider (2004), S. 38
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personliche Note, sein Auftreten, seine Kleidung, seine Redeweise etc.. Die Glaubwiirdigkeit
ist entscheidende Komponente. Sie umreiflt das Vertrauen, welches die Wihler in ihn setzen.
Entscheidend ist allerdings nicht, wie der Politiker ist, sondern welches Markenbild von sei-
nem Charakter und Stil kommuniziert wird.
Bei der Markenbildung eines Politikers spielen visuelle Eindriicke eine wesentliche Rolle.
Diese werden durch physische Prisenz und Medienberichte kommuniziert, wodurch seine
eine Imagebildung befordert wird.? Wichtig dabei ist stets die Erzeugung von Assoziationen
und Inszenierungen, wobei eine politische Partei immer vor dem Problem steht, in wieweit
Inszenierung und Inhalt sich ausschlieen, was zwangsldufig zu Vertrauensverlust fiihrt.
Trotzdem bleibt festzuhalten, dass Parteipolitiker als Marken das personifizierte Aushinge-
schild einer Partei sind.
Parteien entwickeln ihre Markenstrategie als Dachmarken. Dies hat zur Folge, dass nahezu
alle Bereiche einer Partei und deren parlamentarische Ableger, die Fraktionen, an ein Mar-
kenbild gebunden sind, dass zu meist durch die eigene Ideologie geprigt ist. Die Vorteile die-
ser Strategie sind ein einheitliches Auftreten auf allen politischen Ebenen. Dadurch entsteht
die Moglichkeit, die grofe Politik auf die Sphire der einzelnen Wihler herunterzubrechen und
zu erkléren.
Die Voraussetzungen fiir eine Dachmarkenstrategie sind nach Esch®

- die GroBe des Produktumfanges

- nicht oder nicht wesentlich unterscheidbare Zielgruppen

- starke modische Schwankungen in der Produktgestaltung.
In die Politik iibertragen bedeutet dies, dass die Parteien durch Themensetzung in alle Berei-
che des gesellschaftlichen Lebens eingreifen und aktuelle Themenbearbeitung immer dem
tagaktuellen Geschehen unterworfen ist. Zielgruppen fiir Parteien sind, dem Grundgesetz und
dem Parteiengesetz*® nach, abgesehen von im Wahlkampf besonders ausgewihlten Schichten
der Bevolkerung, alle Biirger der Bundesrepublik Deutschland. Thre Interessen und Ansprii-
chen an Politik und deren Wirken sind sehr unterschiedlich. Die gesellschaftlichen Schichten
werden durch ihre Forderungen an die Politik zur Zielgruppe, da sie durch die Anspriiche er-
reichbar fiir Parteien sind.
Ein Problem der Parteien bei der Erzeugung ihrer eigenen Marke ist die Immaterialitdt des
Leistungsversprechens. Dieses gliedert sich meist in eine allgemeine Vorstellung von der Ge-

sellschaft und deren Entwicklung sowie in der Umsetzung dieser Ideologie in konkrete Vor-

* siehe Schneider (2004), S. 37
* siehe Esch (2005), S. 283
 siehe Grundgesetz, Artikel 21 (1) sowie Parteiengesetz §1 (1) und (2)
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schldge. Parteien werden fiir Wiahler durch ihre Ideologien iiberhaupt erst sichtbar, weshalb
diese ihr Markenbild kommunizieren miissen.

Am Zusammenspiel von Politiker- und Parteimarke ist interessant, dass die Reputation des
Politikers mit seiner Ideologie eng korreliert.”” Somit stellt der Politiker die Briicke zwischen
Partei und Wihler dar. Um ein optimales Ergebnis zu erzielen, ist es notwendig, dass ein Zu-
sammenspiel zwischen den Reprisentanten und ihrer Partei erfolgt. Wichtig dabei sind ein-
heitliches Auftreten beider und die reprisentative Vertretung aller relevanten Zielgruppen.
Aus den oben genannten Griinden werden bei einer politischen Marke immer Personalisie-
rungsstrategien angewandt. Somit werden Politiker zum Deutungsmuster komplexer politi-
scher Tatbestidnde. Dabei ist allerdings zu beachten, dass eine Personenmarke erkldren, iiber-
zeugen und sich verdndern kann. Politik und deren Inhalte kann sie nicht ersetzen, da die An-
zahl der Biirger, welche ihre Wahlentscheidung nach dem Spitzenpolitiker treffen, ver-
schwindend gering ist.”®

Aus markenpolitischen Erwédgungen heraus ist es nicht gerade einfach, sich nur auf die Repri-
sentation der Parteimarke durch die Spitzenpolitiker zu verlassen. Bei diesen Entscheidungen
der Markenfiihrung ist es von Relevanz, Wechselwirkungen zu beriicksichtigen, wobei sie
nicht das alleinige Instrument sind und die Markenpolitik nur unnétig einschrinken.
Personalisierungsstrategien erreichen auch bei Wihler eine Glaubwiirdigkeit, wenn sie an
Aussagen von Politikern festgemacht werden konnen. Somit fiithren Personalisierungsstrate-
gien zu greifbarer Politik und Konkretisierung des Leistungsversprechens.29 Damit ist bei

Einhaltung der Versprechen ein weiterer Vertrauensbonus fiir Partei und Politiker gelegt.

7 siehe Schneider (2004), S. 36
8 siche Balzer, Geilich, Rafat (2005) S. 24f
» siehe Schneider (2004), S. 129
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3. Die Rahmenbedingungen fiir die politische Markenfiihrung

3.1.  Die Wettbewerbsbedingungen auf dem politischen Markt

In der Wirtschaft explodieren die Zahlen der eingefiihrten neuen Produkte und die mit ihnen
im Zusammenhang stehenden Marken. Immer mehr Firmen erkennen die gewinnbringenden
Moglichkeiten von Marken auf ihren Absatz.

Auch in der Politik wird schon seit langem, ob bewusst oder unbewusst, mit Marken gearbei-
tet. So hatte Willy Brandt seiner Ostpolitik die Marke ,,Wandel durch Anndherung* gegeben.
Mit diesem Slogan kniipfte er an den Zeitgeist der spiten sechziger Jahre an und schuf eine
Marke, die bis heute unverwechselbar mit seinem Namen verkniipft ist.

Relevant fiir die Markenfiihrung ist vor allem die Wahrnehmung der Rahmenbedingungen, da
sie die Hauptrichtung angeben muss. Hier sollte nach den gesellschaftlichen und den partei-
bezogenen Rahmenbedingungen unterschieden werden.

Die Wettbewerbsbedingungen auf dem politischen Markt sind in der Hauptsache durch zwei
wesentliche Aspekte bestimmt: durch den Anbieter, die Parteien, und die Nachfrager, eine
Vielzahl von Staatsbiirgern. Diese beiden Seiten stecken das Angebots-Oligopol des Marktes
ab. Dies bedeutet eine Verringerung der Wettbewerbsintensitdt und macht Absprachen und
Koalitionen im politischen Geschift zum Alltag. Dies steht im volligen Gegensatz zur Praxis
in der Wirtschaft, in welcher die gegenseitigen Absprachen sogar gesetzlich unterbunden wer-
den.

In der Bundesrepublik Deutschland sind es vor allem zwei grofle Volksparteien, die die politi-
schen Prozesse bestimmen. Es ist zwar kein Problem, eine neue Partei zu griinden, allerdings
sind auf Grund der Fiinf-Prozent-Hiirde und der Stellung der groBen Parteien im 6ffentlichen
Ansehen die Markteintrittsbarrieren sehr hoch.” Durch die aufgezeigte Stellung neigen gerade
die groBlen Parteien selten zu Innovationen. Trotzdem — oder besser: gerade deshalb — gibt es
erfolgreiche Neugriindungen, wie die aus der ostdeutschen PDS und der westdeutschen
WASG hervorgegangene Partei DIE LINKE zeigt, die das etablierte Parteiensystem um eine
Partei erweitert hat.

Fiir die Markenpolitik im Allgemeinen gibt es auch neue Herausforderungen. So besteht eine
Inflation an kommunikativen Markenmalnahmen und an Marken selbst. Der User nimmt die-
se kaum noch wahr und empfindet sie zum Teil als storend. Daraus ergeben sich auch fiir die

politische Markenpolitik folgende Herausforderungen:

3% siehe Schneider (2004) S. 111
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- Die Parteimarken miissen aus der Menge aller Marken sichtbar gemacht und in den
Kopfen verankert werden.
Der politischen Marke muss ein differenziertes Profil verschafft werden.”’

Auch besteht in der Gesellschaft eine Uberlastung an Informationen aller Art. Dies hat aus
Griinden der Komplexreduktion ein fliichtiges Verhalten der User im Umgang mit jeder In-
formation zur Folge. Sprachlich vermittelte Botschaften entsprechen kaum noch der Schnell-
lebigkeit der alltiglichen Informationen. Dieser Uberfluss fiihrt etwa dazu, dass von der Ju-
gend schon als einer visuellen Generation gesprochen wird, da Bildinformationen besser als
Sprachinformationen verarbeitet werden konnen. So werden Anzeigen nur ca. 2 Sekunden
betrachtet. Markenkommunikation muss noch mehr Aufmerksamkeit auf sich ziehen, also
plakativer und bildhafter werden.”
Aus diesem Grund entwickelt sich die Gesellschaft immer mehr zu einer ,,Mediendemokra-
tie*:* Nur das, was in den Medien stattfindet, wird iiberhaupt als Politik wahrgenommen.
Somit wird in der Praxis der Politikvermittlung ein Prozess der Professionalisierung in Gang
gesetzt und neue Instrumente sowie Strategien bilden sich heraus.* Parteien greifen immer
mehr zum Mittel der Inszenierung ihrer Politik, um iiberhaupt medial wahrgenommen zu
werden.
Die Wettbewerbsbedingungen auf dem politischen Markt sind gepridgt durch ein Spannungs-
feld von Wettbewerb und Kooperation, auch als Multi-Co-Opetition bezeichnet™, foderal
unterschiedlichen Marktanforderungen und die Mono-Marktbearbeitung der Parteien. Dies
fiihrt zum Profilverlust fiir die Parteien, da sie sich im Auge des Betrachters immer mehr &h-
neln. Wihrend sie sich einerseits iiber ein bestimmtes Bild zu profilieren versuchen, miissen
sie im politischen Alltag mit anderen Parteien zusammenarbeiten, was jedoch kaum kommu-
niziert wird. Genauso wenig werden die internen Diskussionsprozesse der Parteien dargestellt,
um immer die Einheit und Geschlossenheit der Marke und der Partei nach aulen zu zeigen.
Dies fiihrt auch beim Betrachter, also dem Wihler, eher zu einem Gesichtsverlust.
Auch werden, was in der Wirtschaft kaum denkbar ist, unterschiedliche Miarkte mit einer
Marke bearbeitet. So will etwa die CDU als groe Volkspartei nach ihrer christlichen Sozial-
ideologie (katholische Soziallehre) eine arbeitnehmerfreundliche Politik betreiben, muss aber
auch als eine Vertreterin der Marktwirtschaft Unternehmer vertreten. Dass beide User unter

der Dachmarke CDU angesprochen werden, bedeutet natiirlich innerparteiliche Auseinander-

3! siehe Esch (2005) S. 29

32 siehe Esch (2005) S. 32

33 siehe Alemann (2002), S. 125

3* siehe Balzer, Geilich, Rafat (2005), S. 16

% siehe Schneider (2004) S. 114, Multi-Co-Opetition als ein Begriff aus der Wirtschaft
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setzungen um die Gewichtung der jeweiligen programmatischen Aussagen und das daraus
resultierende Markenbild.

In unserer Gesellschaft findet ein Wandel statt, der durch zunehmende Individualisierung und
einen Umbruch in der sozialen Struktur geprigt ist. Langfristige sozio-strukturelle Bindungen
sind zunehmend riickldufig, was eine Identifikation mit Parteien enorm erschwert. Vor allem
bei Jugendlichen ist ein Abwenden von Parteien zu verzeichnen. Hieraus kann jedoch nicht
der Schluss einer generellen wachsenden Politikverdrossenheit gezogen werden, denn die
Mehrheit der Jugend ist in gesellschaftlichen Vereinen gebunden.’® Dies hat zur Folge, dass
es zwischen der Gesellschaft und der Parteipolitik immer weniger Beriihrungspunkte und so-
mit keinen Austausch gibt. Weil sich Politik mit den gleichen Anspriichen messen lassen
muss wie die Gesellschaft,’ bedarf es einer verinderten Strategie politischer Parteien.

Immer groBere Informationsmengen werden in immer kiirzerer Zeit vermittelt, was zur Oko-
nomisierung von Informationen fiihrt. Durch diese Entwicklung erlangen die Medien eine
immense gesellschaftliche Bedeutung, weil Medien nicht nur neutrale Vermittler von politi-
schen Botschaften und Sachverhalten sind, sondern diese um Entertainment-Anteile ergénzen.
In der Medienindustrie wird Politik zur Ware sowie zum Anlass zur Berichterstattung. Dabei
behandeln die Medien die Parteien wie Markenprodukte und Vereine.*®

Wie oben schon festgestellt, wird die Riickkopplung der Parteipolitik an die Gesellschaft im-
mer geringer. Alle grolen Parteien haben Mitglieder verloren und suchen nach neuen Kom-
munikationsstrecken zum Biirger. Die Politik muss ebenfalls den Widerspruch aushalten, wel-
cher zwischen immer komplexeren Herausforderungen an sie und einfachen Botschaften zu
deren Vermittlung klafft. Wichtig fiir Parteien und Gesellschaft sind einerseits die offene Ges-
taltung der politischen Prozesse und die Teilhabe an der Politik andererseits. Die Parteien
miissen neue institutionelle Moglichkeiten fiir parteipolitisches Engagement entwickeln.
Erfolgreiche Politikvermittlung soll ehrlich, glaubwiirdig und transparent agieren und kom-
munizieren. Hierbei gilt: ,,Authentische Inszenierungen sind legitim, inszenierte Authentizitit

aber nicht.**

3 siehe Seils (2005)

37 siehe Balzer, Geilich, Rafat (2005), S. 28
38 siehe Balzer, Geilich, Rafat (2005), S. 20f
% siehe Balzer, Geilich, Rafat (2005), S. 28
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3.2.  Anbieter und Nachfrager — Politiker und Staatsbiirger

Als Anbieter einer politischen Dienstleistung sind politische Parteien Teilnehmer am politi-
schen Markt. Jedoch gehoren auch Nichtregierungsorganisationen (NGO’s) zu den Anbietern
von politischen Leistungen. Da sie allerdings nur begrenzten und keinen direkten Einfluss auf
die Gesetzgebung haben, muss man sie nur als ein ,,Zwitterwesen* am politischen Markt be-
trachten. Wichtigste Vertreter dieser Verbéinde sind die Gewerkschaften und die Arbeitgeber-
verbénde.

Der zweite wichtige Marktteilnehmer ist der miindige wahlberechtigte Staatsbiirger, der mit
seiner Wahlentscheidung den Parteien als Anbieter und Gestalter der Politik ihre demokrati-
sche Legitimation gibt.

Um fiir die Markenpolitik im politischen Marketing die richtigen Entscheidungen treffen zu
konnen, miissen neben den allgemeinen gesellschaftlichen Rahmenbedingungen der Markt an
sich und damit auch die Teilnehmer, also Politiker und Parteien sowie der Staatsbiirger, be-

trachtet werden.

3.2.1. Die Anbieter — Parteien und Politiker

Bei einer Partei handelt es sich um eine ,,Vereinigung von Biirgern, die dauernd oder fiir 14n-
gere Zeit fiir den Bereich des Bundes oder eines Landes auf die politische Willensbildung
Einfluss nehmen und an der Vertretung des Volkes im Deutschen Bundestag oder einem
Landtag mitwirken wollen“.*’ Sie bilden ein Biindnis von Biirgern, welche sich iiber gemein-
same Ziele verstindigt haben und diese politisch durchsetzen wollen.

Die Ziele einer Partei sind dabei der Gegenstand der innerparteilichen Auseinandersetzung.
Sie sind notwendig zur Selbstverstindigung der Mitglieder und geben der Partei ihr eigenes
unverwechselbares Profil. Die hdufig offentlich ausgetragenen Diskussionen iiber die Ziele
und Strategien fithren aber auch zu einem erschwerten Aufbau von Vorstellungsbildern in den
Kopfen der Wihler.*!

Das primédre Ziel einer Partei ist immer die Durchsetzung von ihren normativen Soll-
Vorstellungen iiber das Zusammenleben in einer Gesellschaft. Dieses will die Partei durch die
Erreichung von Marktanteilen (Mehrheiten) durchsetzen. Das Final- bzw. Oberziel soll so

vermittelt werden, dass die inhaltlichen Angebote, basierend auf dem Finalziel, auf die Be-

0 siche § 2 Abs. 1 ParteiG
*! siehe Schneider (2004), S. 111
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diirfnisse der Wéhler heruntergebrochen wird, dass es bei einer Mehrzahl von Wihlern als
iiberlegenes Angebot akzeptiert wird.*

Die kurzfristigen Ziele leiten sich aus priméren Zielen ab und beschreiben die Schritte zu die-
sem. Sie sollen fiir Mehrheiten in den Parlamenten sorgen und die Politik einer Partei fiir den
Wihler erkldren und verdeutlichen. Durch diese konkrete Umsetzung des Oberziels erkennt
der Wihler die Richtung einer Partei.

Bei der Betrachtung der kurzfristigen strategischen Ziele muss zwischen den groen Volks-
parteien und den kleineren Parteien ein Unterschied gemacht werden. Die kurzfristigen Ziele
der GroB3en werden durch eine innerparteiliche Diskussion erzeugt und miissen dabei doch die
Mehrheiten in der Gesellschaft und den Parlamenten beriicksichtigen. Auch miissen die zu-
kiinftigen Koalitionire, die kleineren Parteien, mit gedacht werden.*’ Das Ziel von Volkspar-
teien liegt demnach einerseits in der sichtbaren Abgrenzung von anderen Mitbewerbern, um
moglichst hohe Marktanteile (Wiahlerstimmen) zu erreichen, und andererseits in der Be-
schrinkung dieser Differenz aus koalitionstechnischen Erwédgungen. Wichtig fiir Volkspartei-
en ist dabei, sich eine Vielzahl von Optionen gegeniiber mehreren kleineren Parteien offen zu
halten, um dies in Koalitionsgespriachen auch als Druckmittel nutzen zu konnen. Dass dies
nicht immer unproblematisch ist, zeigt sich dann, wenn eine Wahl — erinnert sei hier an die
letzte Bundestagswahl oder die Landtagswahlen in Hessen — zu einem Ergebnis fiihrt, das
kontrédr zu dem im Wahlkampf suggerierten Bild steht.

Bei den kleineren Parteien ist in Bezug auf die kurzfristigen Ziele das Wichtigste, dass sie in
ihrem Spektrum die Breite an Wihlern erreichen, um die 5-Prozent-Hiirde zu iiberschreiten
und damit absolute Mehrheiten zu verhindern. Sie sollten sich ebenfalls mehrere Optionen zu
den Volksparteien offen halten, also multi-koalitionsfdhig sein, um in Regierungsverantwor-
tung zu kommen und ihre kurz- und mittelfristigen Ziele umsetzen zu konnen.

Da zwischen den Gestaltungsvorstellungen der Parteien als Finalziel und den Marktanteilen
als Modalziel kein linearer Zusammenhang besteht, sind Zielkonflikte denkbar sind. Im All-
gemeinen sollten Politiker und deren Parteien als moralische Anstalten gelten, welche ihre
Meinung nicht der Opportunitiit einer Regierungsbeteiligung opfern. Das dem nicht so ist,
lasst sich an dem immensen Glaubwiirdigkeitsdefizit von Politikern ablesen. Politiker rangie-

ren in den Listen, welche das Vertrauen der Biirger zu ihren Politikern ausdriicken, in einer

*2 siche Schneider (2004), S. 121
®Inden 15 Bundestagswahlen schaffte keine Partei die absolute Stimmenmehrheit. siehe Schneider (2004), S.
123
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internationalen Umfrage der GfK bei 17%.* Die oben dargestellten Probleme einer Regie-
rungsbildung sollten als Folge besser und ehrlicher von der Politik kommuniziert werden.
Trotz der immensen Professionalisierung von Politik werden alle Parteien — wie auch Non-
Profit-Organisationen — durch ehrenamtliche Tétigkeit getragen. Demzufolge sind Freiwillige
in Parteien kaum zu unterschitzen. Sie priagen vor Ort die Partei und ihre Politik entscheidend
mit — sie sind Markentriger.
Eine neue Qualitit des Wahlkampfes setzte 1998 in der SPD mit dem Kampa-Management
ein. Hier wurde der Wahlkampf erstmalig in Deutschland von der Partei getrennt. Es wurden
also zwei Marken kreiert, die neue Marke ,,Schroder und die alte Marke ,,SPD“.45
Bei einer politischen Markenbildung bzw. der Anwendung der Markenpolitik im politischen
Bereich sind folgende Ziele der Parteien von gro3er Bedeutung:

- die Rekrutierung von politischem Personal zur Verbreiterung der eigenen Basis

- die Artikulierung und Biindelung politischer Interessen

- die Mobilisierung von Beziehungspartnern

- die Regierungsbildung durch Mobilisierung

- sowie die Verhaltensbeeinflussung der Offentlichkeit.*®
Ein Prozess von Interesse innerhalb der Parteien ist der Verlust der medialen Bedeutung der
mittleren Parteiebene (die Stadt- bzw. Kreisvorstinde, die einfachen Abgeordneten). Diese
fiihlt sich von den Medien ignoriert, da die Berichterstattung zumeist der Fiihrungsebene und
den Spitzenpolitikern gilt. Aber gerade diese Ebene ist fiir eine direkte Kommunikation zu

den Wiihlern unerliisslich.*’

3.2.2. Die Nachfrager — Die Wihler

Durch die zunehmende Komplexitit und Internationalisierung politischer, juristischer und
okonomischer Prozesse kann Politik immer weniger durch personliche Erfahrung vermittelt
werden. Sie wird sehr oft nur durch die Medien wahrgenommen, daher gefiltert, und entzieht
sich der unmittelbaren Lebenswelt. Der durchschnittliche Biirger schaut ca. 170 min am Tag

fern, wo hingegen die interpersonale Kommunikation auf ca. 30 min beschrinkt bleibt. Der

* siehe ww.ciw-wirtschaftsnachrichten.de, Bei einer europiischen Umfrage der Ipsos GmbH wurde dies 2006
bestitigt, 15 % der Deutschen trauen noch Politikern, 23 % Politiker mit Regierungsverantwortung und 51 %
vertrauen lokalen Politikern. (http://knowledgecenter.ipsos.de/docsearch.aspx?c=1021 (Zugriff: 01.12.2008))
* siehe Schneider (2004), S. 117

“ siehe Miiller (2006), S. 30

7 siche Balzer, Geilich, Rafat (2005), S. 21f
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Wihler zeichnet sich weiter durch ein zuriickgehendes Engagement im politischen Bereich
aus, was der sinkenden Qualitidt der Kommunikation geschuldet ist. Das fiihrt zu wachsender
inhaltlicher Entleerung von Parteien und zum Verlust der Parteibindung iibergrofer Teile der
Bevolkerung. Die Stammwihlerschaft der groen Parteien ist deshalb auf ca. 10% gesunken,
weshalb die Parteien nun die Zustimmung aus allen Bevolkerungsschichten — und nicht mehr
aus bestimmten privilegierten Milieus — suchen. Zwischen den Wahlen werden Spitzenpoliti-
ker und aktuelle Sachthemen von den Medien aufgegriffen, so dass der nicht gebundene Biir-
ger durch die diese beeinflusst wird.
Fiir viele Wahler mutiert die Politik auch immer mehr zur Inszenierung. Dabei soll immer
beriicksichtigt werden, dass, je mehr eine Partei unpolitische Themen in Szene setzt, sie desto
mehr an Glaubwiirdigkeit verliert. Fiir die politische Klasse ist es ein Imageproblem, dass die
Bevolkerung die Politik immer mehr als Showbusiness wahrnimmt und als Selbstvermarktung
betrachtet. Die Politiker sollten wieder Inhalte ehrlich kommunizieren, um Vertrauen zuriick
zu gewinnen.*®
Auf der Nachfragerebene im politischen Marketing befindet sich der Wihler. Aufgrund der
riickldufigen Wihlerbindung ist die Zahl der Wechselwihler*’ gestiegen. Diese gibt einen
deutlichen Aufschluss iiber die Markenloyalitit der Wéhler. Fiir das Erarbeiten einer Marken-
strategie ist die Erkldrung des Verhaltens der Wihler von groBem Interesse. Dies geschieht
nach Schneider™ nach drei Stringen:

- soziologisch

- sozialpsychologisch

- und nach einer Nutzen-Kosten-Optimierung.
Die soziologischen Modelle des Wahlverhaltens erkldren dieses aus einem sozialen Umfeld
bzw. aus sozialen Kreisen heraus. Als Beispiel wihlten in den 70 Jahren der groB3e Teil der
Arbeitnehmer die SPD als einen Vertreter ihrer Interessen. Es gehorte zu ihrer sozialen Posi-
tion, diese Wahl so zu treffen. Da aber die soziale Priagekraft dieser Kreise riicklaufig ist, sind
diese Erkldrungsmuster relativ ungenau.
Die zweiten Erkldrungsmodelle setzen sozialpsychologisch an der Person des Wihlers, am
Individuum, an und erklidren sein Wahlverhalten iiber die Identifikation mit Parteien. Das dass

Involment mit Parteien riickldufig ist, ist auch dieses Erkldrungsmodell relativ ungenau.

*8 siche Balzer, Geilich, Rafat (2005), S. 21f

# Lt. Schneider (2004), S. 126 betrug die prozentuale Zahl der Wechselwihler bei den Bundestagswahlen 1998
in West 31 % und in Ost 41%.

% siehe Schneider (2004), S. 46ff
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Die dritten Modelle sehen in den Wihlern eine homo oeconomicus, welcher alle seine Hand-
lungen, so auch die Wahlentscheidung, nach einer Kosten-Nutzen-Optimierung bestimmt und
bewertet. Der Wihler stellt also bei der Wahl die Frage: ,,Was bringt mir die Wahl dieser Par-
tei?*“ Dieses Erkldarungsmodell ist das genaueste und fordert die Markenpolitik auf, immer den

Nutzen der Wahl einer Parteimarke herauszustellen.

3.3.  Der Austauschgegenstand und -prozess

In dieser Arbeit werden 6konomische Kategorien, hauptsidchlich des Marketings, auf den Be-
reich der Politik angewendet. Da in der dkonomischen Betrachtung die Ware immer einen
zentralen Platz einnimmt, muss auch in dieser Arbeit der Leistungsgegenstand, welcher dann
in eine Marke gepackt wird, definiert werden.

Im Mittelpunkt der Vermarktung von Politik steht ein Leistungsbiindel, welches sich aus der
Partei, deren Kandidaten und dem Parteiprogramm, welches die Ideologie bzw. die Leitidee
beschreibt, zusammensetzt.’

Die Hauptaufgabe dieses Leistungsbiindels ist die Gestaltung und die Ordnung des gesell-
schaftlichen Zusammenlebens. Sie geben, wie es aus dem Dienstleistungsmarketing bekannt
ist, ein Versprechen zur Werterealisierung ab und vertreten Ideen und Interessen einzelner
gesellschaftlicher Gruppen. Deren hohe Komplexitit erfordert von Parteien und Politikern
eine stindige Anpassung an die sich veridndernde gesellschaftliche und wirtschaftliche Um-
welt.

Die Gegenleistung fiir das Leistungsversprechen, als Werterealisierung und Ideen- und Inte-
ressenvertretung, liegt in der Wihlerstimme, an welcher sich eine Partei messen lassen kann,
wie viel Vertrauen in ihr Leistungsversprechen gesetzt wird. Problematisch fiir den Wihler
ist, dass es keine alternativen Verwendungsmoglichkeiten fiir seine Wéhlerstimme gibt und er
somit im Entscheidungsspektrum nur das Angebot der Parteien oder die Nichtwahl annehmen
kann. Der Wihler befindet sich durch ein vergleichsweise geringes Angebot in einer Ent-
scheidungssituation mit geringen Opportunititskosten und die angebotenen Leistungen tragen
einen Kollektivgutcharakter, will meinen, dass nicht ein einzelner Bedarf befriedigt wird,
sondern ein gesellschaftlicher.”

In einer Massengesellschaft ist zudem die rechnerische Irrelevanz einer einzelnen Stimme und

der damit verbundene Low-Cost-Charakter der Entscheidung problematisch. Aus diesem

3! siehe Schneider (2004), S. 129
°2 siehe Schneider (2004), S. 130
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Grund ist die Markenfithrung nicht auf einzelne politische Themen auszurichten, sondern
muss eine allgemeine Aktivierungsaufgabe wahrnehmen. Diese muss sich mehr an expressi-
ven Aspekten ausrichten.

Eine wichtige Komponente im politischen Austauschprozess ist das Vertrauen. Dieses wird
bei der Wahlentscheidung erst einmal auf Vorschuss gezollt, sollte aber wéihrend der Legisla-
tur nicht enttduscht werden. Durch das offene Entscheidungsbild und die Irreversibilitit der
Mandatserteilung ist das Vertrauen die wichtigste Komponente. Es kann leicht enttiuscht
werden und wird durch die Medien beeinflusst. Durch den Komplexitdtszuwachs der Gesell-
schaft wird auch der direkte Zuwachs auf politische Zusammenhédnge durch den Biirger er-
schwert. Bei den Medien erfolgt noch eine Komplexititsreduktion, die politische Inhalte ver-
kiirzt und eine ,,gerechte* Bewertung von tatsdchlicher oder nur vorgebrachter politischer
Aktivitit kompliziert.>®

Spezifisch im politischen Austauschprozess ist das Abbild der Politik in den Medien. Dies
bedeutet, dass es eine Verdopplung der politischen Realitit gibt, also alle Handlungen und
Ereignisse unterliegen einer Trennung nach dem tatsdchlichen Effekt und dem dramaturgi-
schen Symbolwert.”* In den Medien iiberlagert der Symbolwert einer politischen Handlung
den tatsdchlichen Wert und allein dieser Symbolwert wird kommuniziert. In der Literatur

>3 bezeichnet.

wird das als ,,kommunikatives Kunstprodukt
Daraus wurde die Theorie der symbolischen Politik entwickelt, die besagt, dass politische
Erfahrungen primér kaum noch gewonnen werden konnen und Medien allein das Bild von der
,,Wirklichkeit der Politik* erzeugen.56 Somit wird eine Trennung in den Nennwert und den
Symbolwert der Politik vollzogen. Der Nennwert ist das Ergebnis der politischen Praxis. Der
Symbolwert ist die nachgelagerte Umsetzung der praktischen Politik in ein Symbol, welche
durch Medien kommuniziert werden kann. Problematisch fiir Parteien ist es nun, wenn sie
ihren Fokus nur noch auf den Symbolwert ihrer Politik setzen und hieraus ihre praktischen
Pramissen ziehen, denn damit wiirde die Politik ihren Bezug zum entscheidenden Gestalten
verlieren.”’

Diese Veridnderung in der politischen Kommunikation hat entscheidende Konsequenzen fiir

die Markenfiihrung. Das Markenbild wird nicht durch die Partei bestimmt und kann auch

nicht durch eine kontrollierte Kommunikation entstehen. Es wird durch die Medien selbst

%3 siehe Schneider (2004), S. 131
>* siche Edelmann (1976), S: 54
%3 siehe Sarcinelli (1998), S. 25
% yol. Sarcinelli, (1998), S. 135
7 siche Schneider (2004), S. 132
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kreiert. Somit miissen Parteien mediengerechte Stimuli konzipieren und in ihrer Praxis einer

Logik der medialen Berichterstattung folgen.”®

38 siehe Schneider (2004), S. 133
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4. Die Ziele der politischen Markenfiihrung

4.1. Die Definition des Markenwertes im politischen Marketing

Der Markenwert ist fiir die Entwicklung einer Markenfiihrung ein zentraler Begriff. Im be-
triebswirtschaftlichen Marketing stellt er die zentrale Ziel- und Steuerungsgrof3e dar und muss
somit auch fiir politische Marken definiert werden.

Grundlegend sind zwei Perspektiven des Markenwertes zu betrachten. Die finanzwirtschaftli-
che Sicht beschreibt den messbaren Erfolg einer Marke in der Zukunft. Es werden allerdings
nicht die Griinde fiir Erfolge bzw. Misserfolg aufgezeigt. Im Bereich der Politik misst sich
Erfolg maBgeblich in der Anzahl der erhaltenen Wihlerstimmen. Weitere konomische Be-
wertungen, etwa Barwerte, sind fiir die politische Markenpolitik nicht greifbar. Allerdings
zahlt nicht allein die Stimmenabgabe des Wihlers am Wahltag, sondern bereits Prognosen
und Wahlumfragen sind ein wichtiger Gradmesser fiir zukiinftige Wahlerfolge und kénnen
zudem als politisches Druckmittel im parlamentarischen Prozess dienen.

Die verhaltenswirtschaftswissenschaftliche Sicht bewertet die Ergebnisse anhand der Reakti-
on der Konsumenten, d.h. sie setzt in den Kopfen der Wihler an. Nach diesem Ansatz reflek-
tiert sich der Wert einer Marke in dem individuellen Bewusstsein des Wihlers.” Aaker zeigt
in seinem Ansatz zur Erfassung des Markenwertes auf, dass Markentreue, beeinflusst durch
Markenbekanntheit und Markenimage, und Markenassoziationen den Markenwert aus verhal-
tenswissenschaftlicher Sicht beschreiben.

Ein Markenbild in den Kopfen der Wihler wird durch Schemata bzw. Schemavorstellungen
erzeugt. Dies sind Vorstellungskomplexe, welche ein semantisches Netzwerk von Bildern,
Begriffen und Sinneswahrnehmungen darstellen und miteinander in Beziehungen stehen.

Da Marken ein Bild im Kopf des Konsumenten sind, ist es von Relevanz, wie Markenwissen
abgespeichert wird. Erstens wird Wissen hierarchisch strukturiert und somit ordnet sich Mar-
kenwissen der jeweiligen Produktkategorie unter. Zweitens wird alles Wissen der Kategorie
automatisch an alle Marken vererbt.®”’

Um ein Markenschema genauer zu beschreiben, werden die Gedichtnisstrukturen in zwei
Konstrukte differenziert — Markenbekanntheit und Markenimage. Unter Markenbekanntheit
versteht man die Kenntnis einer Marke. Sie ist die notwendige Bedingung fiir eine  Wahlent-
scheidung und ein wesentlicher Referenzpunkt fiir Assoziationen. Sie schafft die Moglichkeit

fiir positive und negative Emotionen wie Vertrauen oder Abneigung. Die Bekanntheit von

% siehe Esch (2005), S. 65
% siehe Esch (2005), S. 67
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Marken wird in zwei Dimensionen konkretisiert. Die Tiefe bzw. Bekanntheitsstufen kenn-
zeichnen dabei die Hohe der Wahrscheinlichkeit der Kenntnis und die Breite bzw. Bekannt-
heitsfacetten die konkrete Situation, bei denen die Marke ins Gedichtnis riickt.

Das Markenimage ist die wesentliche Grundlage des Markenwertes. Die Merkmale sowohl

der Markenbekanntheit als auch des Images sind in der unten stehenden Grafik dargestellt.®’

— visuelle Markenanker (Prasenzsignal,
! Wort-Bild-Zeichen, Farb- und Formcodes)
aktive Marken-
bekanntheit verbaler Markenanker

verbaler Zugriff
passive Marken- |
bekanntheit nonverbaler Zugriff
Marken- ‘|Art der Markenassoziationen T et
wissen = — ognitiv gepragt
—|Starke der Markenassoziationen l
e - —— verbal
_i eprasertation der Markenassoziationen nonverbal (Bilder, Jingles, haptische

u. olfaktorische Bilder, usw.)

Abgleich mit —|Zah| der Markenassoziationen

Wissens - produktbezogene Assoziationen |
‘IEmmgarngke:t der Markenassoziationen markenbezogene, eigenstandige ‘

Assoziationen

struktur der
Konkurrenz

—{Relevanz der Markenassoziationen |

angenehm

unange nehm

-iRichtung der Markenassoziationen

-1 Zugriffsfahigkeit der Markenassoziationen |

Abbildung 3: Operationalisierung des Markenwissens der Konsumenten, Quelle: Esch (2005), S. 68

Fiir alle Markenwerte ist es fundamental, als eigenstindige Position bekannt zu sein und diese
in den Kopfen der User zu verankern, denn der Markenwert manifestiert sich im erst Mar-

kenwissen.%

4.2. Das Zielsystem von Parteien

Die Ziele einer politischen Markenfiihrung lassen sich in drei Kategorien unterscheiden.

Die verhaltenswissenschaftlichen Ziele sehen ihre Aufgaben in der Verhaltensbeeinflussung,
in der Steigerung der Treue und Loyalitit zur Marke, welche aus Bekanntheitsgrad und Image
resultieren.

In der Betriebswirtschaft betrachten die 6konomischen Ziele die finanzwirtschaftlichen Aus-
wirkungen einer Markenpolitik. Da aber die Betrachtung in der Politik auf die Erringung von
gesellschaftlichen und Wihlermehrheiten gerichtet ist, sind diese Ziele als die abgegebenen

Wihlerstimmen zu betrachten.

®! siehe Esch (2005), S. 61 ff
%2 siche Esch (2005), S. 61 ff
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Die Globalziele liegen in der Schaffung einer Markmacht mit hohem Marktwert. Diese ist
analog der okonomischen Ziele als Betrachtungsweise zum Erzielen von Regierungsamtern
bzw. Parlamentssitzen zu begreifen.”

Als allgemeine Zielsetzung kann man die Schaffung eines Markenimage und einer Marken-
bekanntheit deklarieren. Wichtig fiir beide Dimensionen ist das Aufbauen von Vertrauen in
die Marken und damit das Erreichen einer Treue zur Marke also eine Bindung an eine Partei.
Weitere Ziele sind die Rekrutierung von qualifiziertem Personal und die Identifizierung von
Leistungsnachfragern. In Zeiten der Wahlkdmpfe ist die Mobilisierungsfunktion des eigenen
Stammpotentials auch als Ziel zu bezeichnen.*

In der Markenpolitik muss ein fundiertes Zielsystem erstellt werden, welches die relevanten
ZielgroBen darstellt, die Beziehungen zwischen den ZielgroBen festlegt und Kausalbeziehun-
gen aufzeigt. Wichtige LeistungsgrofSen dabei sind Markensympathie, Vertrauen und Zufrie-
denheit.®

Vertrauen in eine Marke ist notwendig, weil dies aus 6konomischer Betrachtung die wahrge-
nommenen Kaufrisiken bei Widerholung reduziert. Dieses Vertrauen ist geprigt durch Be-
kanntheit, Image und Zufriedenheit. Fiir den politischen Bereich gilt, dass Vertrauen nur
schwer zu erreichen ist, denn Leistungsversprechen sind stets von Koalitionen und gesell-
schaftlichen Entwicklungen abhingig und entziehen sich hiufig den Parteien.

Die Markenzufriedenheit ist ein Soll-Ist-Vergleich zwischen den gemachten Erfahrungen und
den subjektiven Erwartungen. Diese Erwartungen unterliegen auch in der Politik einer starken
Imageverzerrung.

Die Markenbindung bzw. Loyalitét ist die Toleranz des Wihlers, Fehler und Abweichungen
vom jeweiligen Versprechen hinzunehmen. Dies kann an der guten Gesamtpositionierung der
Marke oder am Mangel von Alternativen liegen. Diese Dimension besitzt neben dem Verhal-
tensaspekt auch eine Einstellungsdimension. Diese vollzieht die Trennung in Loyalitit, wel-
che eine Wiederholung der Wahl meint, und die Bindung an eine Marke, welche keinen Mal3-
stab der Wihlerstimmen, sondern positiver Haltungen zu einer Partei oder Person beschreibt.
So kann ein Wihler eine positive Bindung zur Politik der SPD haben, weil er im Prinzip ihre
politischen Ziele befiirwortet, aber sie trotzdem nicht wéhlen, da er eine negative Haltung

zum Wihlen insgesamt hat.

% siehe Miiller (2006), S. 18
% siehe Miiller (2006), S. 49
% siehe Esch (2005), S: 75 ff
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Diese oben aufgefiihrten verhaltenswissenschaftlichen Zielgroen fungieren als Leistungs-
treiber der Markenpolitik. Sie gehen den 6konomischen Zielgré3en voraus und helfen, Ten-
denzen in den Entwicklungen wahrzunehmen.

Nach Esch treten bei der Erstellung eines Zielsystems zwei grundlegende Probleme auf.%
Einerseits besteht das Problem der Zurechnung, da sich nur schwer eine eindeutige und direk-
te Beziehung zwischen den MarkenmafBBnahmen und Verhaltensdnderungen konstatieren ldsst.
Dieses Problem wird damit gelost, dass die Haltung auch variabel ist und die Disposition auch
die gewiinscht Anderung herbeifiihren kann.

Andererseits muss das Problem der Operationalisierung beachtet werden. Diese bedeutet, dass

unterschiedliche Techniken angewendet werden konnen, um eine Anderung des Verhaltens

herbeizufiihren.

4.3. Der Zusammenhang zwischen Markenidentitit, Positionierung und Markenimage

Die drei genannten Begriffe beschreiben den Zusammenhang in der Markenpolitik. Die Mar-
kenidentitit als Wurzel der Marke ist das Soll-Bild, welches in den K&pfen der User platziert
werden soll. Die Positionierung ermittelt die Techniken, um diese Platzierung zu erreichen.
Das Image beschreibt das Ergebnis der Markenpolitik. Im weiteren Prozess wird die Identitét
der aktuellen und zukiinftigen Position angepasst.

Es ist evident, dass diese drei Begriffe in enger Beziehung zueinander stehen. Die Marken-
identitdt und die Positionierung reflektieren in der Aktionsebene und das Markenimage ist die

. . . 67
Wirkungsebene in diesem Prozess.

% siehe Esch (2005), S. 79f
%7 siche Esch (2005), S. 90f
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5. Die Aktionsebene der Parteien — Markenidentitit und Markenpositionierung
5.1. Die Markenidentitit
Die Markenidentitit ist der Ursprung und die Voraussetzung aller markenpolitischen Ent-

scheidungen. In dieser Arbeit wird das Markensteuerrad von icon brand navigation in der Er-

weiterung und Konkretisierung von Esch als Ansatz fiir eine Markenidentitédt verwendet.

| ePersénlich-
* funktionaler keitsmerkmale
Nutzen +Beziehungs-
s psychosozialer merkmale
Nutzen _L__+Erebnisse

¥, / Marken- !
= sttt .| kompetenz - [ —
\Wer bin ich?/ < Sureh

«Eigenschaften™~_____~"+CD-Merkmale
der Angebote *Design
=Eigenschaften *Kommunikation 48
des Unler- _h  +sonst. modali- gRsd

Abbildung 4: Modifiziertes Markensteuerrad nach Esch. Quelle: Esch (2005), S. 106

Die Markenidentitit bringt zum Ausdruck, wofiir die Marke stehen soll und ist das Selbstbild
der Marke. Sie umfasst essenzielle, wesensprigende und charakteristische Merkmale und ist
die Wurzel der Marke.®® Als Besonderheit in der politischen Sphire ist zu beriicksichtigen,
dass das Selbstbild einer Marke in die Vision und Mission einer Partei einzubinden ist.

,Brand Strategy drives Business Strategy“® bezeichnet Esch als eine an der Markenidentitit
festzumachende Wachstumsstrategie fiir Dienstleistungen. In diesem Sinne ist sie auch fiir
eine Partei eine wichtige Option. Es werden dabei langfristige Erfolge vom Markenursprung
bis zur Dehnung der Marke erzielt.

Auf der Grundlage des Markensteuerrad von icon wird in dieser Arbeit die Markenidentitit
des zu begutachteten Objektes erzeugt werden. Diese Methode hat aufgrund ihrer einfachen
Handhabung, ihrer verhaltenswissenschaftlichen Fundierung und der geringen Uberschnei-
dungen zwischen den Dimensionen einen klaren Vorteil. Das Markensteuerrad baut auf Er-
kenntnisse der Hemisphirenforschung auf und differenziert zwischen der linken und rechten

Hirnhilfte.

% siche Esch (2005), S. 82
% siehe Esch (2005), S. 90
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Das in dieser Arbeit verwendete Markensteuerrad wird in der Konkretisierung von Esch ver-
wendet. Er verschiebt die Markenkompetenz ins Zentrum der Betrachtungen, da diese Dimen-
sion sowohl emotionale als auch rationale Anteile enthilt. Zum zweiten trennt er den Nutzen
und die Eigenschaften einer Marke, da den Konsumenten eigentlich nur der personliche Nut-

zen interessiert und die realen Eigenschaften der Marke zweitrangig sind.

5.2. Das Markensteuerrad nach Esch im politischen Rahmen

Das Markensteuerrad von Esch ist, wie in der Abbildung zu sehen ist, ein Instrument zur Be-
schreibung der Markenidentitéit einer Marke. Somit kann es auch fiir politische Marken be-
nutzt werden. Es beschreibt in fiinf Dimensionen die Identitit einer Marke. Diese werden nun

kurz beschrieben werden.

5.2.1. Die Kompetenz der Marke

In diesem Kontext wird die Frage ,,Wer bin ich?* fiir die Marke beantwortet. Es beschreibt
die Markenhistorie und die Zeitdauer der Marke auf dem Markt. Weitere Parameter sind die
Rolle der Marke am Markt als auch zentrale Markenassets. In der Spezifizierung von Esch
steht diese Dimension im Zentrum der Betrachtung und beschreibt die Wurzeln der Marke.
Sie besitzt sowohl emotionale als auch sachlich-rationale Anteile.

Die Markenhistorie geht auf die Entwicklung der Marke auf dem Markt ein und kann Quelle
fiir markenpolitische Entscheidungen sein. Die Herkunft einer Marke kann in Verbindung mit
der Marke gewisse Eigenschaften verkorpern. So werden etwa deutsche Autos immer in Ver-
bindung mit einem hohen Maf} an Sicherheit und Qualitit genannt. Die Rolle am Markt kann
eine Marke beschreiben, wobei die Marktfithrer immer auf Kontinuitit und die Neulinge auf
Modernitit und Wechsel bauen. In der Politik legitimierte sich die Volkspartei CDU in den
fiinfziger Jahren mit dem Slogan ,,Keine Experimente* und gilt bis heute als eine Partei, die
ibereilten politischen Grundsatzreformen eine klare Absage erteilt. Dagegen setzt die Partei
DIE LINKE auf einen modernen erneuerten Sozialismus, um sich von einem historisch ge-
wachsenen Negativimage zu losen.. Die zentrale Markenassets beschreiben Alleinstellungs-

merkmale, wie zum Beispiel Kundenzuginge und Wissensvorspriinge.
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5.2.2. Der Markennutzen

Der Nutzen einer Marke beschreibt die ganz konkrete Zweckdienlichkeit fiir einen Konsu-
menten. Im politischen Bereich ist dieser allerdings sehr schwer deklarierbar, da sich die Pri-
ferenzen der Nutzer verdndern konnen und in langfristigen Zeitraumen agiert wird. Da eine
Partei immer von Koalitionen und globalen Gegebenheiten abhingig ist, kann der eigentliche
Nutzen einer Partei faktisch entstellt sein. Er ist allerdings unerlésslich fiir die Kommunikati-
on mit dem Wibhler, denn er erklért die Frage ,,Was biete ich an?*. Dieser erklirte Nutzen
muss ein Alleinstellungsmerkmal enthalten. Nicht nur in der stindigen Verdnderbarkeit des
Nutzens liegt die Problematik des Vermittelns, sondern und vor allem in der Immaterialitit
des Nutzens und der langen Zeit zwischen dem Entwickeln und Beschlussfassunf von Geset-
zen und dessen Ankommens beim Wihler. Die Komplexitit des politischen Prozesses und die
zunehmende Internationalisierung von Politik erschweren es dem Wihler, den personlichen

Nutzen bei ihrer Wahl einer Partei vollkommen zu erkennen.

5.2.3. Die Markenattribute

Die Frage ,,Uber welche Eigenschaften verfiige ich?* erkliren die Markeattribute. Sie korres-
pondieren mit dem relevanten Nutzen und begriinden ihn. Fiir die Marke einer Partei bedeutet
dies, dass sie menschliche Eigenschaften erhilt, welche positiv fiir den Wihler besetzt sind
und ihm fiir das konkrete Leben helfen konnen. Konkrete Ziele konnen z. B. in einem freund-
lichen und lokalen Auftreten sowie der Gewdhrleistung konkreter Hilfe bei vom Wihler

wahrgenommenen Problemen liegen.

5.2.4. Die Markentonalitit

,»Wie bin ich?* erklirt die Markentonalitit. Sie ist der rechten Hilfte des Steuerrades zuge-
ordnet und beschreibt den Charakter der Marke. Diese Dimension erklirt sich aus Emotionen
und Gefiihlswelten. Es gibt fiir diese drei Zuginge.

Die erste ermittelt die Markenpersonlichkeit. Dabei wird die Marke als eine Person verstan-

den. Die durch die Betrachtung entstandene Personlichkeit kann fiir Wihler die eigene Per-
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sonlichkeit reflektieren oder eine Idealvorstellung anzeigen. Aus beiden erwichst eine positi-
ve Einstellung zu dieser Markenposition.

Als zweites wird diese Personlichkeit durch ihre Beziehung mit anderen Personlichkeiten,
z.B. Spitzpolitikern, spezifiziert und durch den Aufbau von Markenbeziehungen weiter ver-
tieft.

Durch die Festlegung relevanter Erlebnisse mit dieser Markenpersonlichkeit erwichst eine

Identitit aus reinen Emotionen.

5.2.5. Die Markenikonographie

Die Markenikonographie ist die sichtbarste Dimension des Markensteuerrades. Sie beschreibt
das Auftreten der Marke. Diese wird durch eine Fiille von Eindriicken geprigt. Die Umset-
zung erfolgt durch MaBBnahmen der personlichen und Massenkommunikation. Die Beschrei-
bung der Marke erfolgt durch visuelle Eindriicke, welche alle modalititsspezifische Wahr-

70
nehmungen umfassen.

5.3. Der Brandingprozess in der politischen Markenpolitik

Der Brandingprozess beinhaltet die Markierung, die Markenkommunikation und die Marken-
positionierung und folgt der Definition von Markenidentitit. Er ist das Umsetzen des Steuer-

rades und schafft damit die Moglichkeit der anschlieBenden Kontrolle.

5.3.1. Die Markierung

Die Markierung ist das Zuordnen eines Symbols, Zeichens oder Bildes zu einer Marke auf
Grundlage des Markensteuerrades. Hier werden vor allem die Markentonalitit und die Mar-
kenikonographie beriicksichtigt.

In der Politik wird bei der Markierung meist auf traditionelle Symbole gesetzt. So ist etwa die

Farbe rot immer ein Zeichen der Briiderlichkeit’' und wird von Parteien genutzt, welche das

" siehe Esch (2005), S. 102 f
! Ausgehend von der franzosischen Trikolore Blau — WeiB — Rot bedeutet dies Freiheit — Gleichheit — Briider-
lichkeit.
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soziale Element betonen wollen. Aus dem gleichen Grund wird kaum eine Partei ein Logo in
brauner Farbe entwerfen.

Aus diesen Traditionen wird ein Logo entwickelt, welches sich von anderen Parteien abgrenzt
und eine Eigenstdndigkeit mit Wiedererkennungswert entwickelt.

Wichtige Komponente ist hierbei immer der Name, das Zeichen und die Gestaltung der ge-
samten Marke. Sie sollten alle Elemente des Markensteuerrades widerspiegeln. Das Design
sollte also die Anspriiche der Partei, die Traditionen und die Programmatik in ein Bild brin-

gen.

5.3.2. Die Markenkommunikation

Die Kommunikation der Marke tibernimmt nun die Aufgabe, das erzeugte Design in den K&p-
fen der Bevolkerung als ein Bild zu verankern. Dafiir nutzt sie aus dem Marketing bekannte
Techniken.

Die erzeugte Parteiidentitit wird nun in die Offentlichkeit kommuniziert. In Verbindung mit
Auftritten markentragender Personlichkeiten, die selbst zur Marke werden und die Parteimar-
ke reprisentieren, wird neben der eigenen Marke auch die Partei als Bild erzeugt. In den For-
men der Massenkommunikation, wie z.B. Parteitagen, Kundgebungen, Anzeigen und Unter-
schriftensammlungen, wird immer in Verbindung mit einem Thema der Partei auch die Partei
als Marke, als Bild in den Kopfen, kommuniziert. Wichtig hierfiir ist eine Zusammenarbeit
mit den Massenmedien, welche eine sehr starke Meinungsfiihrerschaft in der Mediendemo-
kratie haben.”

Es wird der Goodwill der Dachmarke fiir alle Ebenen genutzt. Also ist z. B. die Stadtratsfrak-
tion einer Partei immer auch vom Image und Markenwissen der Bundespartei abhingig. Sie
kann zwar eigene Akzente setzen, sollte dies aber immer im Kontext mit Kampagnen der Par-
tei tun. So hat sie es einfacher, Verbindungen aufzuzeigen und in den lokalen Medien Gehor
zu finden.

Zeitweilig erfolgen Modifikationen der Dachmarkenstrategie. Diese nennt sich Markenfamili-
enstrategie. In dieser werden unter einem Dach Markenfamilien kreiert. In der Politik bedeu-
tet das, dass z.B. ein Landesverband einer Partei einen eigenen politischen Kurs wihlt, der
sich gegen den der eigenen Bundespartei richtet. Diese Strategie bildet hohe Risiken, wie die

jingsten Ereignisse in Hessen gezeigt haben. Die Glaubhaftigkeit und das damit zusammen-

2 siehe Miiller (2006), S. 20
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hingende Vertrauen der Wihler leiden maligeblich, da gegensitzliche Positionen mit einer
Marke in Verbindung gebracht werden miissen. Zugleich kann in dieser Strategie ein Vorteil
liegen, um sich etwa vor Landtagswahlen von der Bundespolitik der regierenden Partei abzu-
setzen. So konnen eigene Primissen gesetzt werden, um so trotz einer auf Bundesebene in die
Kritik geratenen Partei Wihler an sich zu binden.”

Eine weitere markenpolitische Technik findet im politischen Bereich Anwendung. Die Mar-
kenallianz wird bei Regierungsbildungen praktiziert. Meist bringen die beiden Koalitionspart-
ner eigenen Inhalt und somit eigene Markenbilder mit, die dann aber vom Wihler zu einem
weitgehend einheitlichen Bild zusammengesetzt werden. Das so entstandene Image wird zwar
meist von der dominierenden Partei geprégt, aber auch einzelne Inhalte der kleineren Partei
miissen umgesetzt werden. So war z.B. die rot-griine Regierung unter Schroder — getrennt von
den Parteien — eine eigene Marke, verbunden mit eigenen Inhalten und eigenem Profil, meist
durch Gerhard Schroder und Joschka Fischer représentiert. Somit wurde das eigene Image
transferiert und dadurch Synergien genutzt.”*

Auf den Nonprofit-Mirkten werden die agierenden Organisationen durch einfache Marken-
namen und einprigsame Markenzeichen wahrgenommen und konnen sich so am Markt
durchsetzen. Dies sollte mit einem Slogan fiir eine kommunikative Leitidee verbunden sein.
Da es auf Grund der Immaterialitit oft Schwierigkeiten in der Darstellung der Marke gibt, ist

es ratsam, sich beim Symbol auf Traditionen zu beziehen oder neue zu kreieren.

5.3.3. Die Markenpositionierung

Die Hauptaufgabe der Markenpositionierung ist es, die kreierte Marke in den Kopfen der
Biirger zu positionieren. Im Unterschied zur Kommunikation ist nicht die blole Bekanntma-
chung der Marke gemeint, sondern die Entwicklung einer bestimmten Richtung der Marke.
Die Forderung an die Markenpositionierung muss es sein, die Marke mit Inhalten und Leben
zu fillen. Dabei miissen konkrete Markt- und Kommunikationsbedingungen Beriicksichti-
gung finden sowie eine klare Abgrenzung zu anderen Marken stattfinden.

Die Voraussetzungen dafiir ist ein klarer Kenntnis- und Bediirfnisstand iiber die Zielgruppen.
Aus dieser Kenntnis heraus wird eine Positionierungsanalyse und aus dieser eine Strategie
entworfen. Die Analyse der Positionierung vergleicht die Selbsteinschidtzung und die Anfor-

derungen an die Zielgruppe und erarbeitet daraus die Ist-Position. Die Strategie beschreibt

3 siehe Bruhn (2005), S. 345
™ siehe Bruhn (2005), S. 349
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MaBnahmen zu eines Soll-Images. Diese Mallnahmen werden zur Umsetzung der Ziele fest-
gelegt und sollten die Faktoren:

- Service

- Kompetenz

- Vertrauen

- und Innovation

enthalten.

75 siehe Miiller (2006), S. 23
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6. Markenimage einer Partei als Wirkungsebene der Markenpolitik

Das Image einer Partei ist das Ergebnis einer bewussten oder unbewussten Markenfiihrung
und ist fiir Wihler einer Partei und fiir seine Wahlentscheidung maf3geblich. Der Biirger rich-
tet seine Entscheidung nicht danach, wie diese Partei wirklich ist, sondern wie er glaubt, dass
sie wire.”

Zwischen der Identitit der Marke, welche durch das Markensteuerrad ermittelt wurde, und
dem Image besteht eine Wechselwirkung. Diese wird so beschrieben, dass die Identitét das
Selbstbildnis einer Partei ist und das Image ein durch eine Vermittlung und Wirkung erzeug-
tes AuBlenbild beschreibt. Somit entsteht ein Wert der Marke, welcher verhaltensorientiert und
nichtmonetér ist.

Ein weiterer wichtiger Faktor fiir die Bewertung eines Images ist das Involvement. Dieser
Gradmesser fiir das Interesse an Politik allgemein und die von Parteien im Besonderen zeugt
davon, wie neben der Publizitidt der eigenen Marke und deren Inhalt Politik an sich an die
Biirger gebracht wird. Die Demokratie benétigt fiir das Funktionieren den interessierten und
somit involvierten Biirger. Demzufolge ist es auch eine Aufgabe von Markenpolitik, ein all-

gemeines Verstehen von politischen Zusammenhingen zu vermitteln.’’

"¢ siche Miiller (2006), S. 22
" Das Involvement lag 2000 bei ca. 29% der Wihler. siehe Schneider (2004), S. 126
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2. Kapitel: Die Fraktion DIE LINKE im Sichsischen Landtag als Marke

1. Betrachtungsgegenstand: Die Fraktion DIE LINKE im Sichsischen Landtag

Die Partei DIE LINKE wurde am 16. Juni 2007 in Berlin auf einem Sonderparteitag gegriin-
det. Sie ist ein Zusammenschluss der Parteien WASG und Linke.PDS. Auf einem gemeinsa-
men Landesparteitag danach formierte sich am 13. und 14. Juli 2007 der Landesverband der
Partei DIE LINKE in Chemnitz. Nach diesem nannte sich die Landtagsfraktion der Linkspar-
tei.PDS in Fraktion DIE LINKE im Séchsischen Landtag um.

GRONE 5,1%

Abbildung 5: Wahlergebnisse der Séchsischen Landtagswahl 2004

Die Fraktion wurde im Jahr 2004 mit 23,6 % der Stimmen gewihlt. Sie ist mit 31 Sitzen nach
der CDU (55 Sitzen) die zweistirkste Fraktion, von denen 15 Plidtze mit Frauen besetzt sind.”
Der Altersdurchschnitt betrdagt 46 Jahre und die Spanne reicht von 21 bis 63 Jahren. Die be-
kannteste Personlichkeit der Landespolitik ist der ehemalige Fraktionsvorsitzende Prof. Peter
Porsch.

Die erste Fraktion der Vorgingerpartei PDS (Partei des demokratischen Sozialismus) zog zu
den ersten Landtagswahlen mit 10,2 % in den sich konstituierenden Landtag ein. In den
nichsten Jahren konnte sie ihre Stirke im Parlament jeweils mit 16,5 1994, 22,2 % 1999 und
23,6 2004 stindig ausbauen. Zurzeit liegt die Partei DIE LINKE bei den aktuellen Umfragen
bei 20 %"

"8 siehe http://www.landtag.sachsen.de/de/landtag/wahlen_gesetzgebung/148.aspx (Stand: 25.10.2007)
" siehe http://www.wahlrecht.de/umfragen/landtage/sachsen.htm (Stand: 25.09.2007)
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3. Sdchsische Mandate im Deutschen Bundestag sowie Mandate
im Sdchsischen Landtag 1990 bis 2005 nach Parteien

Davon entfielen auf .
Wahijahr sitze cou ‘ SPD ‘ DIE LINKE | GRUNE | FDP | NPD
Bundestagswahl
1990 40 21 8 4 2" 5 -
1994 39 21 9 6 2 1 X
1998 37 13 12 8 2 2 -
2002 29 13 12 - 2 2
2005 36 14 8 8 2 4
Landtagswahl

1990 160 92 32 177 10" 9 -
1994 120 77 22 21 - - X
1999 120 76 14 30 - - -
2004 124 55 13 1] 6 7 12

1) Listenvereinigung "Neues Forum - Bindnis-Griine”
2) Listenvereinigung "Linke Liste - PDS™

Abbildung 6: Sdchsische Mandate im Bundestag und im Sdchsischen Landtag 1990 - 2005. Quelle: Statistische
Jahrbuch Sachsen 2008, S. 159

Damit erweiterte die Fraktion ihren Einfluss auf die Politik in einem Land, welches bis zu den
Wahlen 2004 von einer allein herrschenden CDU regiert wurde. Sie brachte eigene Gesetz-
entwiirfe ein und entwarf sogar 2004 ein ,,Alternatives Landesentwicklungskonzept™ (A-
LESKA). Sie beteiligt sich an der Landespolitik im Freistaat Sachsen als die fithrende Oppo-
sitionskraft. Sie setzen sich als Oppositionsfiihrer durch und erzeugte mit diesem Begriff eine
Marke.

Vier Angestellte der Fraktion beschiftigen sich mit der Offentlichkeitsarbeit in der Fraktion.
Im Weiteren gibt es noch eine Arbeitsgruppe Strategie, welche die Aufgaben der strategischer
Uberlegungen und Positionierung iibernimmt.

Die Fraktion DIE LINKE gibt aller zwei Monate die Zeitschrift ,,Parlament von links* heraus.
Es werden auch zu wichtigen Themen jeweils Flyer und Hefte herausgebracht, so z. B. zu

Hartz IV, dem Kleingartengesetz u. i..
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2. Die Rahmenbedingungen fiir die Fraktion DIE LINKE im Séchsischen Landtag
2.1. Allgemeine gesellschaftliche Bedingungen in Deutschland

Die Bundesrepublik Deutschland ist ein forderaler Bundesstaat. Sie besteht aus 16 Bundes-
ldndern. Das hochste Gremium ist der Bundestag. Dieser beschlieBt, zum Teil unter Mitwir-
kung des Bundesrates, Gesetze. Diese beiden Gremien sind die Legislative auf Bundesebene.
Die Exekutive ist die Bundesregierung mit ihren Ministerien. Die Regierung wird nach den
Wahlen 2005 von CDU/CSU und SPD gestellt.

Die Gesamtbevélkerung betrigt in Deutschland 82.142.000 Einwohner.*® Dabei ist zu beriick-
sichtigen, dass die Bevolkerungsentwicklung riicklaufig ist. Die Uberalterung der Gesell-
schaft schreitet vor allem in den Neuen Bundeslidndern voran. (siehe Grafik Geburtenbaum)
Auf Grund dieser Entwicklung ist ein Strukturwandel in der gesamten Gesellschaft zu ver-
zeichnen. Darauf wird niher in dieser Arbeit im Abschnitt iiber die Zielgruppen eingegangen
werden.

Trotzdem liegt es im Trend, eine klare Haltung haben und sich fiir diese einsetzen®'. Nach
einer Studie der Friedrich—Ebert—Stiftung82 ist die gesellschaftliche Grundstimmung durch
eine Verunsicherung geprigt. So empfinden 46% der Befragten ihr Leben als Kampf und 44%
fiihlen sich vom Staat allein gelassen. Die Familie ist mit 87% und der Freundeskreis mit 78%
ein Riickhalt fiir die Biirger.

Es ist unter der Bevolkerung ebenfalls ein steigendes Desinteresse an Parteien und deren Poli-
tik zu verzeichnen. 53% sind an eine Partei gebunden. Der Aktivierungsgrad ist noch niedri-
ger. Nur 1 — 2 % der Bevolkerung sind in einer Partei Mitglied und gestalten so die Entwick-
lung von Deutschland mit. Ein groBeres Interesse an Politik besteht noch in der Mittel- und
Oberschicht. Die Beteiligung an Bundestagswahlen ist relativ konstant und liegt bei 69%. In
diesen Aktivierungszeiten verstehen die Parteien es also, durch Marketingmafnahmen die
Bevolkerung zu aktivieren.

Die Parteien werden allerdings nicht als die Verdnderer in der Gesellschaft wahrgenommen
(57%) und 68% sehen die Politiker sich nicht um ihre Sorgen kiimmern. 20% betrachten alle

Parteien nicht positiv und 51% der Bevolkerung interessieren sich nur fiir Politik.

%0 http://www.statistikportal.de/Statistik-Portal/de_zs01_bund.asp (Stand: 4.12.2008)
81 siehe Bergmann (2002), S. 77
82 Siehe Miiller-Hilmer (2006)
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Im Weiteren ist auch ein Wertewandel zu verzeichnen. Dieser verbindet die Tradition der
sozialen Gerechtigkeit mit dem Anstreben von Leistung. Diese Wertesynthese wird als Sozia-

le Leistungsgesellschaft verstanden und wird in der folgenden Grafik kurz dargestellt.

sehr wichtig (Note 7) wichtig (Note 6)

Soziale Gerechtigkeit 56 ‘ 27 ‘ 83

Gleichberechtigung von Mann und Frau 58 ‘ 23 ‘ 81

Verantwortung gegeniiber kommenden 48 ‘ 31 ‘ 79
Generationen

Pflichterfillung 40 ‘ 3il ‘ 71

Weltoffenheit und Toleranz 38 ‘ 31 ‘ 69

Leistungsorientierung 24 ‘ 26 ‘ 50

Abbildung 7: Gesellschaftliche Werte. Quelle: Miiller-Hilmer (2006), S. 12

Auch die Entwicklung der Gesellschaft zur einer ,,Mediendemokratie* priagt die allgemeine
Situation in Deutschland fiir eine politische Markenpolitik. Der einzelne Biirger ist tidglich

sehr vielen Informationen ausgesetzt, welche er kaum noch verarbeiten kann.

2.2. Besonderheiten der Bedingungen im Freistaat Sachsen

Der Freistaat Sachsen wurde 1990 nach dem Umbruch in der DDR wieder gegriindet. Auf
seinen alten Ruf als Wirtschafts- und Kulturstandort sowie als Innovationswerkstatt wurde
geschickt zuriick gegriffen und ein gewisses ,,sdchsisches Bewusstsein entwickelt.

Die Bevolkerungsentwicklung sowie die Alterspyramide Sachsens liegt, wie in der Abbildung

8 zu sehen, im Bundestrend.
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Abbildung 8: Bevolkerung am 31.12.2007 nach Alter, Geschlecht und Familienstand im Freistaat Sachsen,
Quelle: Statistisches Jahrbuch Sachsen 2008

Von der Fliache gesehen ist eher eine Konzentration in den groen Stddten zu verzeichnen

sowie eine Entsiedlung der ldandlichen Gebiete, vor allem im Vogtland, Erzgebirge, Mit-

telsachsen und in der Lausitz.®?

2.3. Abhingigkeiten durch die Partei DIE LINKE auf Bundes- und Landesebene

Die Fraktion ,,DIE LINKE* im Séchsischen Landtag ist ein frei agierendes Gremium, beste-

hend aus frei gewéhlten und nur ihrem Gewissen verpflichteten Abgeordneten. Trotzdem geht

die Fraktion durch die Aufstellung durch eine Partei Abhéngigkeiten ein.

Durch die Aufstellung der Kandidaten auf einer Vertreterversammlung ist die Landesliste,

welche letztendlich zur Fraktion fiihrt, entstanden. Durch diese Entscheidung sind die Land-

tagsabgeordneten an das auf einem Parteitag

beschlossenes Wahlprogramm ,,Ein anderes

Sachsen ist moglich® gebunden.®® Die Fraktion konkretisiert also das Wahlprogramm durch

Gesetzesvorlagen und praktische Politik im Landtag. Dies kann man als alltdgliche Politikges-

taltung bezeichnen und ist natiirlich immer als ein Kompromiss zwischen den Akteuren zu

83 Siehe Statistisches Jahrbuch Sachsen 2008, S. 46
8 siehe www.dielinke-in-sachsen.de (Stand: 12.10.2008)
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verstehen. Auf der anderen Seite ist das Wahlprogramm in Zusammenarbeit mit der Fraktion

entstanden und viele Primissen der alltiglichen Politik haben in diesem Aufnahme gefunden.

DIE LINKE.

Fraktion im Sachsischen Landtag

Abbildung 9: Markenbild der Fraktion DIE LINKE im Séchsischen Landtag

Auch in markenpolitischer Sicht ist die Fraktion an das Corporate Design, welches durch die
Bundespartei und deren beratenden Agenturen vorgeschrieben ist, gebunden. Das Logo ist

nebenstehend zu sehen und ist nach den Vorgaben des Designs entstanden.®

% siehe ,,Zum Umgang mit der Marke DIE LINKE* DIG/TRIALON 2007
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3. Die Zielgruppen der Fraktion DIE LINKE im Sichsischen Landtag

3.1.  Allgemeine Betrachtungen der Zielgruppen

Um eine Markenidentitit der Landtagsfraktion DIE LINKE im séchsischen Landtag zu be-
griinden, ist es von Bedeutung, die gesellschaftlichen Gruppen zu kennen, welche auf der ei-
nen Seite Wiahler und auf der anderen Seite die Empfianger bzw. Mitwirker am politischen
Handeln sind.

In dieser Arbeit wird sich bei der Betrachtung der Zielgruppen sich an der Studie der Fried-
rich-Ebert-Stiftung zu den politischen Milieus™ orientiert. In dieser wird die deutsche Gesell-
schaft in drei prinzipielle Schichten nach sozialen Kriterien eingeteilt. Diese verschiedenen
Schichten sollten Grundlage fiir die Betrachtung der Marke DIE LINKE sein. Kritisch sei
dabei anzumerken, dass diese sicher grundlegende Einstellungen in der Gesellschaft und de-
ren Wahlentscheidung darstellen und, wie auch schon in der Studie selbst erwiéhnt, es diese

Gruppe sich nicht rein manifestiert, sondern grundlegende Tendenzen und Haltung darstellen.

Abgehéngtes

Prekariat z i divi ;
Autoritétsorientierte i Leistungsindividualisten
Geringqualifizierte ° 1%

0,
T Etablierte

Leistungstrager
15%

Selbstgenligsame
Traditionalisten

1%

9%
Kritische
Bildungseliten
Bedrohte  16%
Arbeitnehmermitte
10%

3% quagiertes
Zufriedene Burgertum
Aufsteiger

Abbildung 10: Politische Typen. Quelle: Miiller-Hilmer (2006), S. 20

Die Studie teilt die Gesellschaft in die Obere Mittelschicht, die Untere Mittelschicht und die
Unterschicht ein. Die Obere Mittelschicht teilt sich dabei in Leistungsindividualisten, die
etablierten Leistungstriager sowie die kritische Bildungseliten ein. Die Untere Mittelschicht
setzt sich aus dem engagierten Biirgertum, den zufriedenen Aussteigern und der bedrohten

Arbeitnehmermitte zusammen. Die Unterschicht wird aus den selbstgeniigsamen Traditiona-

8 siehe Miiller-Hilmer (2006), S. 20ff.
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listen, den autorititsorientierten Geringqualifizierten und dem abgehingten Prekariat gebildet.
Diese werden mit ihren prozentualen Anteilen in der oben stehenden Grafik dargestellt.

Da die Fraktion und die Partei DIE LINKE aus einen grofen Teil sich auf ostdeutsche Wur-
zeln besteht, wird in der unten stehenden Grafik der Vergleich Ost- und Westdeutschland ge-
zeigt. Auf das fiir die Partei und Fraktion daraus folgenden Schliissen wird im Abschluss des

Abschnittes eingegangen werden.

West Ost
Abgehangtes Leistungs- i
o ) - Leistungs-
Autoritatsorientierte  Prekariat individualisten - |nd|vidu?_al|sten
Geringqualifizierte 4 Abgehangtes
7 10 Prekariat 15

Etablierte
Leistungstrager

Selbstgenigsame
Traditionalisten

25

17
Etablierte

Leistungstrager Kritische
Bild -
Autoritatsor. e||it9L:'|ngS
Geringqual
Bedrohte 9a 8
Arbeitnehmer- 9
mitte 15 Kritische . 6 .
Bildungseliten 10 ngagreries
= Burgertum
1 Selbstgenugsame
Traditionalisten .
14 Engagiertes 18 Zufriedene
Zufriedene Burgertum Bedrohte Aufsteiger
Aufsteiger Arbeitnehmermitte

Abbildung 11: Politische Typen, dargestellt nach Ost und West. Quelle: Miiller-Hilmer (2006), S. 21

Nun werden kurz die oben genannten gesellschaftlichen Gruppen kurz vorgestellt.

3.2.  Die Leistungsindividualisten

Die Leistungsindividualisten betragen 11% der Wahlbevolkerung und sind konservativ im
Sinne des Erhaltes der bestehenden Gesellschaft. Sie orientieren in der Politik darauf, dass
sich der Staat nach dem Leistungsprinzip organisiert. Sie sind zu Zweidrittel ménnlichen Ge-
schlechts und politisch im biirgerlichen Lager anzusiedeln. Dieser Typus wihlt {iberdurch-
schnittlich FDP. Sie gehdren zu einem hohen Anteil zu den besser gebildeten Personen der
Gesellschaft. Ihr maBgeblicher Lebensinhalt ist die berufliche Titigkeit, welche diese Gruppe
zu meist als Selbstdndige bzw. als Manager ausiibt. Sie sind zu meist am Gewinn des Unter-
nehmens beteiligt und besitzen berufliche Eigeninitiative. Im Vergleich mit den anderen

Gruppen ist ihr Erwerbstétigenanteil am hochsten. Die Ostdeutschen sind bei den Leistungs-
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individualisten iiberreprédsentiert. Thre Hauptziel sind Freiheit und Unabhingigkeit. Sie lassen
sich ungern durch moralische Schranken einschrinken und wollen wenige Verpflichtungen
eingehen.

Auf Grund ihrer allgemeinen Einstellungen sind ihre Haltung in der Politik @hnlich. Sie sind
absolute Gegner staatlicher Eingriffe und Regulierungen und sehen keinen Sinn im herr-
schenden Solidarsystem. Ihr Ideal einer Gesellschaft manifestiert sich vorrangig an Leistung
und den starken Glauben an einen positiven Fortschritt. Auf individueller Ebene grenzen sie
sich stark von traditionellen und solidarischen Werten ab. Diese Haltung spiegeln auch ihr
Verhiltnis zur Parteiendemokratie und Parteien allgemein wieder. Sie haben ein leicht {iber-
durchschnittliches Politikinteresse sowie tauschen sie sich hdufig iiber Politik im Freundes-
und Kollegenkreis sowie im Internet aus. Dem entgegen steht ein eher geringes Engagement
fiir die Gesellschaft. Sie besitzen allerdings ein hohes Zutrauen in die Problemlésungsfihig-
keit der Politik und distanzieren sich stark von der Idee des Sozialismus. Diese Haltung spie-
geln sich auch im Wahlverhalten wieder. Sie priferenzieren biirgerliche Parteien (52%) mit
einer hohem Anteil der Wabhl fiir die FDP. Sie stehen auch dem neuen Kurs der SPD offen

gegeniiber (33%).

3.3.  Die etablierten Leistungstriager

Die etablierten Leistungstriger hingegen sind aus kleinstddtischem gehobenem konservativem
Milieu. Sie betragen 15% der Wahlbevolkerung. Sie sind tiberdurchschnittlich beruflich als
Angestellte in Leitungsfunktionen bzw. als Selbsténdige tétig. Sie besitzen hohere Berufsab-
schliisse und nehmen selbst als Facharbeiter Fiihrungsaufgaben wahr. Zufrieden sind sie mit
einem sicheren Arbeitsplatz, guter Bezahlung sowohl mit Gestaltungsspielrdumen in der Ar-
beit. Dadurch befinden die etablierten Leistungstridger sich in einer sehr guten finanzieller
Situation und haben ein hohes Haushaltsnettoeinkommen. Sie besitzen schon Vermodgen und
handeln hdufiger mit Aktien als andere gesellschaftliche Gruppen.

In der Betrachtung ihrer Lebens zeigen sie grole Zufriedenheit und haben das ausgeprigte
Bediirfnis nach Sicherheit. Die etablierten Leistungstriger richten ihr Leben stark nach Kon-
ventionen aus und sie traditionell an Religion gebunden, welcher allerdings nur eine geringe

Orientierung gibt.
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Ihr gesellschaftliches Ideal sehen sie in einer leistungsorientierten Gesellschaft und sind somit
auch Gegner staatlicher Eingriffe und Reglementierungen. Darum sprechen sie sich héufiger
fiir Elitenforderung aus und wollen die Leistungstriger auch staatlich unterstiitzt sehen.

Sie haben ein iiberdurchschnittliches Interesse an Politik und ein durchschnittliches gesell-
schaftliches und politisches Engagement. Sie haben in die Politik und deren Vertreter ein gro-
Bes Zutrauen zur Losung von Problemen und zollen deshalb Politikern weitgehende Anerken-
nung. Sie distanzieren sich von der Idee des Sozialismus.

Die etablierten Leistungstriger sind duflerst mit der Politik der GroBen Koalition zufrieden
und haben eine Affinitdt zur CDU. Ihre starke politische Verankerung im Wahlverhalten liegt
im biirgerlichen Lager (61% CDU, 6% FDP®). Geprigt wird das Wahlverhalten oft auch

durch das weitgehend homogene Milieu.

3.4.  Die kritische Bildungselite

Die kritische Bildungselite bildet mit 9% die kleinste Gruppe, aber auch jlingste (18 — 34 Jih-
rige), der oberen Mittelschicht. Sie kommen aus ,,gutem Hause®, sind iiberdurchschnittlich
gebildet und haben den gesellschaftlichen Status der Eltern noch nicht erreicht. Sie sind zu
einem sehr groBen Teil erwerbstitig als Angestellte in hoch qualifizierten Tatigkeiten. Sie
haben auch an den hochsten Anteil an Beamten in der hoheren Laufbahn, freie Akademiker
und Schiiler und Studenten. Sie sind oft im Dienstleistungssektor titig, arbeiten weitgehend
selbstindig und eigenverantwortlich.

Die distanzieren sich sowohl von einer zu starken Orientierung an Einkommen und Aufstieg
als auch von einer zu starken intrinsischen Berufsorientierung.

Die kritischen Bildungseliten haben wenig finanzielle Sorgen und besitzen das hochste Netto-
einkommen aller Gruppen. Sie konnen sich bei finanzielle Engpéssen auf die Hilfe der Fami-
lie verlassen und haben aufgrund ihres jungen Alters noch wenig Vermogen aufgebaut. Sie
haben ein zwiespiltiges Verhiltnis zu Finanzen. Auf der einen Seite zeigen sie kein Interesse
an einem hohen Einkommen und auf der Anderen zeigen sie sich unzufrieden mit ihrer finan-
ziellen Situation.

Die kritischen Bildungseliten suchen noch ihren Platz im Leben und zeichnen sich durch eine
prinzipielle Unzufriedenheit mit ihrer finanziellen, beruflichen und wohnlichen Situation aus.

Ihr Hauptaugenmerk liegt auf einer personlichen Weiterentwicklung und umfassender Bil-

%7 Wahlverhalten bei der Bundestagswahl 2005
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dung. AuBlerdem zeigen sie hohes gesellschaftliches Engagement. Sie haben ein ausgeprigtes
Sicherheitsgefiihl und Selbstvertrauen und stehen Verdnderungen und Neuem aufgeschlossen
gegeniiber. Auf der anderen Seite stehen sie der gesellschaftlichen Entwicklung mit grof3er
Skepsis gegeniiber.

Ihre Wertvorstellung spiegeln sich in einer liberalen, offenen und toleranten Gesellschaft wie-
der. Thr gesellschaftliches Ideal ist eine solidarische Gesellschaft und der vorsorgende und
regulierende Staat. Sie sind eher technikkritisch und antinational. Sie zeigen ein ausgeprigtes
Interesse an Politik und kommunizieren sehr stark iiber und in politischen Prozessen. Sie stel-
len den hochsten Anteil an partei- und gesellschaftlichen Aktiven. Sie haben eine grundlegen-
de demokratische Grundhaltung und stehen der Idee des Sozialismus offen gegeniiber. Sie
wiirden auch finanzielle Einschnitte fiir die sozialen Grundsysteme hinnehmen.

Ihre Wahlverhalten tendiert stark zum linken Lager (SPD: 38%, Griine 29% und LINKE.PDS
18%*%). Folglich besitzt diese gesellschaftliche Gruppe eine sehr stark Neigung zu den ge-

nannten drei Parteien des linken Spektrums.

3.5. Das engagiertes Biirgertum

Das engagierte Biirgertum stellt 10% der Gesamtbevolkerung dar. In der Gesellschaft kom-
men sie aus ,,gutem Hause* und besitzen zu meist der gleich Status wie ihre Eltern. Sie sind
zum groBen Teil zwischen 45 und 59 Jahren und haben alle eine hohere Bildung genossen.
Sie sind hiufig erwerbstitig und sind meistens Angestellte und Beamt im gehobenen Dienst.
Ebenfalls sind sehr viele freie Beruf und Hausfrauen in dieser gesellschaftlichen Gruppe ver-
treten. Sie sind iiberdurchschnittlich in soziokulturellen Berufen tétig und zeigen eine starke
berufliche Orientierung. Sie verfiigen iiber eine hohes Einkommen und besitzen das durch-
schnittliche Vermégen der Gesamtbevélkerung.

Das engagierte Biirgertum sieht in der personlichen Entwicklung und im gesellschaftlichen
Engagement ihre Erfiillung. Sie verlangen in Bezug auf ihre Familien eine Sicherheit und
sorgen dafiir auch selber vor. Sie fordern eine liberale, offene und tolerante Gesellschaft und
einen vorsorgenden Staat. Soziale Werte sind fiir sie sehr ausschlaggebend. Sie sind sehr aktiv
im politischen Kommunikationsverhalten und zeigen ein starkes ehrenamtliches Engagement.

Sie sind iiberzeugte Demokraten und konnen der Idee des Sozialismus nur wenig abgewinnen.

% Bundestagswahl 2003, fiir die Partei DIE LINKE.PDS war das das zweithochste Ergebnis in den sozialen
Gruppen
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Sie sind zu meist in den Nichtregierungsorganisation aktiv. Ihre Wahlaffinitit ist sehr ausge-

préagt zur SPD.

3.6.  Die zufriedenen Aufsteiger

Die gesellschaftliche Gruppe der zufriedenen Aufsteiger betrdagt 13% der Gesamtbevolkerung.
Die Mehrheit dieser Gruppe Ménner und Frauen zu gleichen teilen und sind meistens iiber 45
Jahre alt. Sie kommen aus einfachen Verhiltnissen und haben den gesellschaftlichen Aufstieg
geschafft. Sie sind hochqualifizierte Angestellte, Personen mit Fiihrungsaufgaben, Landwirte
und kleine Selbstindige. Im Vergleich mit anderen Gruppen sind in dieser iiberdurchschnittli-
che Rentner vertreten. Beruflich zeichnen sie sich als moderne selbstbewusste Arbeitnehmer
aus, wollen Bestleistungen bringen und fordern dafiir gute Aufstiegschancen und geregelte
Arbeitszeiten. Thre finanzielle Situation liegt geringfiigig tiber dem Niveau der Gesamtbevol-
kerung. Somit besitzen die zufriedenen Aufsteiger solide finanzielle Grundlagen, zu meist ein
Eigenheim, und einiges an Erspartem.

Die zufriedenen Aufsteiger sehen sich selbst als Gewinner trotz schwieriger Bedingungen und
sind darauf stolz. Sie sind sehr gldubige Menschen und sie haben in diesem Glauben einen
starken Halt. Bei den Protestanten ist dies noch verbunden mir einer hohen Relevanz von
geistigen, nicht materiellen Werten und eine hohe Bereitschaft zur Ubernahme von sozialer
Verantwortung.

Die freie Marktwirtschaft und eine offene tolerante Gesellschaft sind ihr gesellschaftliches
Ideal fiir den Staat und somit sind sie Gegner staatlicher Eingriffe. So fordern einen Staat,
welcher Leistung honoriert und fordert. Sie sind iiberzeugt, dass jeder in der Gesellschaft auf-
steigen kann. Sie sehen in der demokratischen Mitwirkung der Biirger einen wichtigen Mo-
ment fiir die gesellschaftliche Entwicklung. Thr Wertesystem reicht von leistungsbezogenen
und traditionellen bis zu solidarischen und postmateriellen Werten. Sie besitzen ein durch-
schnittliches Interesse an der Politik und sind teilweise ehrenamtlich titig. Sie fordern von der
Politik Reformen in kleinen Schritten und sind dafiir zu eigenen finanziellen Abstrichen be-
reit. In der Wahl entscheiden sie sich zu einem groB3en Teil fiir die CDU und zeigen eine sehr

grof3e Distanz zur LINKEN.*

% Bundestagswahl 2005: 54% CDU, 33% SPD

Seite 43



Markenpolitik im politischen Marketing 2. Kapitel

3.7. Bedrohte Arbeitnehmermitte

Diese gesellschaftliche Gruppe betrigt 16% der Gesamtbevolkerung. Sie ist in allen Alter-
gruppen vertreten und kommt aus einem kleinstddtischen Milieu. Thr Bildungstand ist héufi-
ger eine einfache bzw. mittlere formale Schulbildung. In der bedrohten Arbeitnehmermitte
sind in der Hauptsache Arbeiter, vor allem Facharbeiter und einfache Angestellte des unteren
Managements vertreten. Bei ihrer Tétigkeit arbeiten sie oft in GroBbetrieben sowie in den
Zukunftsbranchen und haben dort zu meist eher geringe Gestaltungsspielrdume. In dieser
Gruppe ist das traditionelle Arbeitsverstindnis vorherrschend, welches sich an Lohnen und
deren Hohe, an einem sicheren Arbeitsplatz und geregelten Arbeitszeiten orientieren. In den
meisten Fallen sind sie mit ihrer beruflichen Situation etwas unzufrieden, haben aber trotzdem
keine stirkeren beruflichen Ambitionen.

Ihre Finanzen sind eher ein leicht unterdurchschnittliches monatliches Haushaltseinkommen.
Damit sind die Arbeitnehmer der bedrohten Mitte relativ zufrieden, aber in der Sicht auf die
Zukunft haben sie eher als andere Angst, den Lebensstandard nicht halten zu kénnen.

Diese Sicht spiegelt sich auch in der stirkeren Verunsicherung mit Blick auf das eigene Leben
und das ihrer Kinder wieder. Sie sehen sich in dieser Situation ausgeliefert und kdnnen nicht
durch Flexibilitdt und Lernbereitschaft dem etwas aus eigenem Antrieb entgegensetzen. Sie
bewegen sich zu meist unter sich und finden somit keinen richtigen Halt in ihren sozialen
Kontakten, da diese dieselben Probleme und die daraus folgenden Haltungen entwickelt ha-
ben. Sie haben kaum einen Bezug zur Religion und fiihlen sich von Staat im Stich gelassen.
Sie kompensieren diese Unsicherheit zu meist im Konsum, um dadurch Anderen zu zeigen,
dass man sich viel leisten kann.

Von der Gesellschaft fordern sie einen eingreifenden und absichernden Staat fiir alle Biirger.
Sie priferieren somit eine solidarische aber auch eine leistungsorientierte Gesellschaft. Sie
reagieren auf Verunsicherungen stark mit autoritdren und nationalen Vorstellungen. Im Wei-
teren zeichnet sich diese Gruppe durch ein durchschnittliches Interesse an Politik aus. Daraus
folgt dann auch eine sehr geringe Bereitschaft zu einer ehrenamtlichen Téatigkeit. Hierbei wird
von einer groBen Politikferne gesprochen. Diese Gruppe stimmt zu einem groflen Teil der

‘6‘

Meinung: ,,Egal, welche Partei man wihlt, dndern tut sich doch nichts!* sehr stark zu. Aus
diesen ganzen Einschidtzungen resultiert eine eher skeptische Sicht auf die Zukunft Deutsch-
lands sowie auf die fiir sie so wichtig soziale Absicherung. Sie empfinden durch die Refor-
men der letzten Jahre grofle Nachteile und daraus folgt, dass sie nur zu wenig finanziellen

Einschrinkungen auf Grund von Reformen bereit sind.
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Diese Gruppe zeigt in ihrem Wahlverhalten eine iiberdurchschnittliche Affinitdt zur SPD bei
der letzten Bundestagswahl (44%) und zweigen auch eine Neigung zur CDU (39%). Durch
die grofe Koalition verliert die SPD in dieser Gruppe deutlich an Zustimmung. Hier die kann
die Partei DIE LINKE die entstandene Liicke schlieBen und diese Wibhler fiir sich gewinnen.
Trotz schwacher Neigung zu einer Partei, fithlen sich diese Wéhler am ehesten noch der SPD

verbunden.

3.8.  Selbstgeniigsame Traditionalisten

Die Selbstgeniigsamen Traditionalisten wohnen zu meist im ldndlichen Raum und machen
11% der Gesamtbevolkerung aus. Sie haben den hochsten Anteil an iiber 60jdhrige, darunter
viele Witwen. Sie besitzen zum gro3ten Teil nur einfache Schulbildung und kommen eher aus
der Unterschicht her. Ihren beruflichen Status war, da sie meistens Rentner sind, Arbeiter und
einfache Angestellte. Demzufolge kommen sie aus traditionellen Arbeitsverhidltnissen mit
festen Arbeitszeiten und hoher Kontrolle. Auch stellen sie kaum Anspriiche an die Arbeit.
Aus dieser Konstellation heraus empfinden sie wenig Erfiillung und sehr unzufrieden mit ih-
rer beruflichen und der daraus folgenden finanziellen Situation. Sie sehen ebenfalls ihre Zu-
kunft als sehr unsicher an. Ihre Lebenssituation ist auf Grund ihres niedriger Haushaltsein-
kommen (weniger als 2.000 Euro). Darum fiihren sie ein eher bescheidenes Leben und sind
mit dem wenigem zufrieden.

Ihre Lebenssituation ist eher durch ein Gefiihl der Unsicherheit geprigt. Sie haben wenig
Selbstvertrauen und wenig soziale Sicherheit. Die Gruppe der Traditionalisten sehen in der
steigenden gesellschaftlichen Komplexitit fiir sich ein grole Unsicherheit und finden mehr
als andere Gruppen im Glauben an Gott eine Kraft und Orientierung sowie die eigene Fami-
lie.

Ihre Einstellung zur Gesellschaft orientiert sich somit an einer konservativen Traditionen und
Konventionen. Im Staat sehen sie eher eine regulierende Kraft im Sinne des Gemeinwohls.
AuBerdem sehen sie fiir sich und ihre Familie wenige Aufstiegschancen und haben zur Tech-
nik eine grofle Distanz. Im Allgemeinen zeichnen sich durch ein iiberdurchschnittliches Des-
interesse an Politik aus und zweifeln an den Problemlésungmoglichkeiten der Politik. Fiir sie
ist auch die Sprache der Politik weitgehend unterverstiandlich. Da ihre Erwartungen an die
herrschende Politik sehr gering sind, sind sie mit der Arbeit der jetzigen Regierung zufrieden.

Sie zweifeln an an der immer versprochenen positiven Entwicklung Deutschlands und emp-
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finden Nachteile durch die jetzigen Reformen. Sie wollen aber die Fortfithrung der Reformen,
allerdings ohne selbst dafiir finanzielle Einschridnkungen hinnehmen zu wollen. IThr Wahlver-
halten ist durch eine klare Orientierung auf die beiden groBen Parteien geprigt.”’ In dieser
Gruppe gibt es allerdings eine gro3e Wahlenthaltung, aber auch eine starke Bindung an die

beiden Volksparteien.

3.9. Autorititsorientierte Geringqualifizierte

Die gesellschaftliche Gruppe der autorititsorientierte Geringqualifizierte sind zu einem gro-
Ben Teil iiber 60 Jahre alt, wohnen eher in den alten Bundesldndern und machen 7% der Ge-
samtbevolkerung aus. Sie besitzen iiberwiegend einfache formale Schulbildung und kommen
aus sehr einfachen und ,kleinen* Verhéiltnissen. Ihren beruflichen Status sind sie zu einem
hohen Anteil einfache Angestellte und Arbeiter, meist allerdings ungelernte Arbeiter. In ihren
Beruf iiben sie meist einfache Téatigkeiten aus und sind in traditionellen Arbeitsverhiltnissen
verhaftet. Sie fiihlen sich zu meist unter Druck gesetzt, zeigen aber trotzdem eine gewisse
berufliche Selbstsicherheit. Sie sind hiufiger als andere Gruppen mit dem Thema Arbeitslo-
sigkeit konfrontiert. Thre finanzielle Situation ist durch ein unter dem Durchschnitt gelegenen
Haushaltseinkommen geprigt und wird hiufig durch staatliche Transferleistung erreicht. Sie
betrachten ihr Einkommen als einen bescheidenen Wohlstand und haben aber im Gegensatz
dazu oft Schulden. Sie zeichnen sich durch Angste aus, ihren Wohlstand zu verlieren, werden
im Alter auf Sozialhilfe angewiesen sein. Dadurch wird ihr Leben oft als Kampf empfunden.
Ihr Glaube bietet ihnen einen Orientierungsrahmen und sie finden im sozialen Rahmen ihren
Halt. Diese Gruppe ist immer auf eine Anerkennung durch andere angewiesen, denen sie dann
zeigen, dass sie sich sehr viel leisten konnen.

Im gesellschaftlichen Umfeld sowie auf der politischen Ebene fiihlen sie sich stark iiberfor-
dert und grenzen sich durch die Betonung eigener Leistung sowie durch Autorititsfixierung
und Abschottung ab. Thre Grundeinstellung ist eine Leistungsgesellschaft mit einem Staat,
welcher die soziale Sicherheit der Biirger gewihrleistet. Bei den Geringqualifizierten ist we-
nig politische Interesse vorhanden, aber fiir ihre eigene Sicherheit sind sie oft Mitglied in
Gewerkschaften. Sie zeigen aber sonst wenig gesellschaftliches Engagement. Sie gehen bei

Politikern und Parteien auf grofe Distanz und bewerten Politik nach ihrem personlichen Mal3-

% Bundestagswahl 2005: CDU, CSU 49%, SPD 40%
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stab. Sie halten den Sozialismus fiir eine gute Idee und wollen eher keine Reformen, da diese
ihre Lage immer verschlechtert hat.

In ihrem Wahlverhalten zeigen sie einen deutliche Hang zu den biirgerlichen Parteien (49%
CDU, SPD 36%), die Neigung zu einer Partei zeigt allerdings deutlich zur SPD. Der Anteil

der Nichtwihler ist etwas hoher als in bei der Gesamtbevolkerung.

3.10. Das abgehingte Prekariat

Das abgehingte Prekariat ist im berufsaktiven Alter im ldandlichen Raum. Sie besitzt einen
tiberdurchschnittlichen Ménneranteil und setzt sich aus Personen mit einfacher bzw. mittlerer
Bildung zusammen. Das Prekariat hat einen Anteil von 8% der Gesamtbevolkerung, im Osten
Deutschlands allerdings einen von 25%. Sie erleben vielfach den gesellschaftlichen Abstieg
und sind zu einem tiibergrofen Teil arbeitslos. Ihre Berufe sind meist Facharbeiter und einfa-
che Angestellte. In ihren beruflichen Tétigkeiten empfinden sie meist einen starken Druck
sowie geringe Aufstiegschancen. Ihr Arbeitsplatz ist nicht sicher, die meisten waren schon
arbeitslos. Thre finanzielle Situation ist durch gro3te Unsicherheit geprégt. Sie haben ein nied-
riges Einkommen und kaum Riicklagen. Thre private Situation ist durch wenig familidren
Riickhalt und starke Zukunftssorgen geprigt. Sie empfinden ihre Gesamtsituation als ausge-
sprochen prekdr und fiihlen sich im gesellschaftlichen Abseits und als Verlierer. Sie haben
keine Grundorientierung und fiihlen sich weitgehend fremdbestimmt und alleingelassen.

Ihre Vorstellungen vom Staat ist eine Gesellschaft, welche die soziale Absicherung der Biir-
ger garantiert. Chancengleichheit und eine starke staatliche Regulierung sind ihre Vorstellun-
gen fiir den Staat. Sie sehen in der Abgrenzung von Ausldndern eine mogliche Losung ihrer
Probleme und haben dadurch eine starke Affinitdt zu ultrarechten Parteien. Thr Interesse an
Politik ist trotzdem sehr gering, allerdings sind sie sehr stark in Gewerkschaften organisiert.
Sie halten eine grofle Distanz zu Politikern und sehen in deren Aufgaben die Angleichung der
Lebensbedingungen in Ost und West. Sie sehen den Sozialismus als Alternativ und die De-
mokratie nicht so oft als beste Regierungsform. Sie wihlen zu einem groflen Teil nicht. Die
Wihler dieser Gruppe zeichnen sich durch ein starkes Protestverhalten aus und wihlen DIE
LINKE (26%) und rechtsradikale Parteien. Die meistgewihlte Partei ist mit 32% die SPD.
Ihre Parteienneigung ist eher zur SPD und zu den LINKEN.
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3.11. Selbstbildnis der Zielgruppen durch die Fraktion

Um genauer eine Marke entstehen zu lassen, ist eine Selbsteinschitzung der jeweiligen Grup-
pe von Relevanz. Fiir diese Arbeit wurde in der Fraktion DIE LINKE im Sachsischen Landtag
eine Umfrage durchgefiihrt. Die gesamte Auswertung dieser Umfrage findet sich im Anhang.
Bei der Befragung wurde zwischen den Wihlern und der Gruppen, fiir die die tigliche politi-
sche Arbeit gemacht wird, unterschieden.

Die Landtagsabgeordneten priferieren als Wahler das Prekariat und die Arbeitnehmer, gefolgt
von Rentnern und der Gruppe der sich in Ausbildung befinden. Im Unterschied dazu sehen
die Fraktionsmitglieder als ihr Empfinger Arbeitslose und prekir Beschiftigte sowie Rentner
und Arbeitnehmer. Damit verlagert sich bei der Betrachtung der unterschiedlichen Gruppen

zu Gunsten des unteren Teils der Gesellschaft.

3.12. Schlussfolgerungen

Die Mitglieder der Fraktion sehen in der Unterschicht die wichtigsten Zielgruppen. Allerdings
ist die Partei DIE LINKE in allen Schichten der Gesellschaft verankert. Somit ist in Bezug auf
markenpolitische Entscheidung genauer die Bezugsgruppe zu betrachten.

Die gesellschaftliche Basis der LINKEN ist, wie die unten stehende Tabelle beweist, eine sehr
breite. In der Oberschicht gibt es eine Gruppe, welche sozial-libertir orientiert ist. Sie setzt
sich aus der kritischen Bildungselite und dem engagierten Biirgertum zusammen. Diese sind
nicht nur an Leistung interessiert, sondern sehen auch die gesellschaftlichen Probleme. Da
ihre Téatigkeit oft im offentlichen Bereich liegt, sind sie an einem funktionierenden o6ffentli-
chen Sektor interessiert. Sie sehen folglich die sozialen Kdmpfe als eine Form der Legitimati-
on und der Interessenausgleiches. o

In der Mittelschicht der Gesellschaft kann die LINKE bei den Aufsteigern Bezug nehmen. Sie
stehen zwar fiir selbsterbrachte Leistungen, wollen aber trotzdem eine Forderungen der Ent-
wicklung durch den Staat. Sie sehen sich selbst in der sozialen Verantwortung. Auch fiir die
Arbeitnehmer, welche sich von der SPD und dem Staat allein gelassen sehen, ist die soziale
Absicherung von Relevanz und somit eine Gruppe, welche von Relevanz fiir die LINKE sein

kann.”?

°! siehe Brie, Woderich (2002), S. 36
°2 siche Brie (2006), S. 21
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Politische Milieu Anteil CDU/CSU  FDP SPD Griine Linkspartei Rechtsextr. Nicht-
in % wiihler

(1) Leistungs-

individualisten 11 385 0,99 2,64 0,55 0,66 033 1,32

(2) Etablierte

Leistungstriiger 15 T2 09 30 045 03 0,15 1,20

»neoliberale Elite«

(1 und 2) 26 11,05 1.89 5,64 1 0,96 048 2,52

(3) Kritische

Bildungseliten 9 0.9 0,27 207 2,52 1.8 0 0.81

(4) Engagiertes

Biirgertum 10 24 0,2 30 1.6 09 0 0,6

»sozial-libertire

Elite»(3 und 4) 19 3.6 047 507 4,12 2.7 0 141

Oberes Drittel der

Gesellschaft insgesamt 45 14,65 2,36 10,71 5,12 3,66 048 393

(5) Zufriedene

Aufsteiger 13 5,72 0,39 3,12 0,65 091 0,13 1,04

(6) Bedrohte

Arbeitnehmermitte 16 448 048 4,16 0,64 256 0.16 2,08

Mittleres Drittel

der Gesellschaft 29 10,2 087 7.28 1,29 347 0,29 3,12

(7) Selbstgeniigsame

Traditionalisten 11 3.85 0,22 2475 0,44 0,66 0,11 1,32

(8) Autoritiitsorientierte

Geringqualifizierte 7 25147 0,28 1,96 0 049 0,14 091

(9) Abgehingtes

Prekariat 8 1,12 032 1,04 0,24 224 0,64 144

Unteres Drittel

der Gesellschaft 26 7,14 0,82 573 0,68 3,39 0,89 3,67

Parteienzustimmung

in % der

Wahlberechtigten 100 31,99 405 23,74 7.07 1042 1,66 10,72

Abbildung 12: Politische Milieus nach Parteienbindung. Quelle: Brie u.a. (2007), S. 20

Die unteren Schichten der Gesellschaft sind aus den Forderungen nach sozialer Gerechtigkeit

heraus schon potentielle Wihler der Partei DIE LINKE. Sie aber nur iiber diese Themen er-

reichbar zu machen ist, ist fraglich. Sie sind Verlierer der Wende und der Reformen. Sie sind

offen fur den Sozialismus, lassen sich aber teilweise auch zu undemokratischen und nationa-

listischen Stromungen beeinflussen.
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4. Das Markensteuerrad der Fraktion DIE LINKE im Sichsischen Landtag

4.1. Die Kompetenz der Marke Fraktion DIE LINKE

Die Marke der Partei DIE LINKE ist erst 2005 im Vorfeld der vorgezogen Bundestagswahlen
kreiert worden. Somit ist sie als Parteienmarke erst drei Jahre in der Politik wirksam. Sie
wurde erst in Verbindung mit dem Kiirzel PDS gebraucht, um nach dem Zusammenschluss
der beiden Parteien WASG und PDS (damals schon LINKE.PDS) im Sommer 2007 die allei-
nige Marke der neue Partei zu werden.

Die Herkunft des Begriffes wie der in diesem Begriff steckenden Tradition geht bis zur
Paulskirche 1848/49 zuriick, in welcher die Liberalen auf der linken Seite des Parlamentes
sallen und somit die bis heute giiltigen Begriffe von Links und Rechts im politischen System
pragt. Und somit trat die Partei in die historische Dimension der progressiven Krifte von der
Arbeiterbewegung des vergangenen Jahrhunderts bis ins heute.

Die Fraktion DIE LINKE im Sichsischen Landtag und deren Vorginger sieht sich seit 1990
in der Rolle der Oppositionskraft und seit 2004 als Oppositionsfiihrer, ein Begriff welcher erst

von ihr geschaffen und erfolgreich kommuniziert wurde.

4.2.  Markennutzen und Markenattribute

Die Frage, welche mit dem Nutzen verbunden ist, lautet: ,,Was bitte ich an?*“. Den Nutzen
bzw. das Angebot einer politischen Partei ist immer ein immaterielles Leistungsversprechen
dhnlich dem einer Dienstleistung. Die LINKE kommuniziert immer Biirgernihe und Biirger-
emanzipation sowie Partizipation. Der Nutzen muss also immer Hilfe zur Selbsthilfe beinhal-
ten. Sie sieht ithren Nutzen aber auch als Stimme der Stimmlosen. Dieses meint, die Moglich-
keiten an Offentlichkeit zu nutzen, um auf gesellschaftliche Probleme aufmerksam zu machen
und wenn moglich, zu helfen. In der Umfrage unter den Abgeordneten gingen die Befragten
hauptsichlich in die erwédhnten Richtungen. Sie wollen mit ihrer Titigkeit eine praktische
Hilfe leisten, direkte Kontakte pflegen und Inhalte in den Landtag transportieren.

Als die Abgeordneten nach den Eigenschaften ihrer Fraktion gefragt wurden, welche sie sich
wiinschen wiirden, waren die Antworten sehr zahlreich. Sie wiinschten sich alle aber eine ak-
tive, verdandernde, kluge Fraktion. Auch dynamisch und konsequent wurde hiufiger genannt.

Diese Antworten beschreiben alle eine aktive Rolle der Politiker in der Fraktion. Das bedeu-
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tet, sie wollen mit den beschrieben Eigenschaften die Vertretung der Biirger auf der politi-
schen Ebene iibernehmen. Dies entspricht ebenfalls den Vorstellungen eines linken Selbstver-
standnisses von demokratischer und sozialistischer Politik aus der Sicht des Herangehens.

In der Umfrage wurden nach den Beziehungen der Mitglieder der Fraktion und deren Wihler
bzw. Zielgruppen erfragt. Die Beziehungen werden durch die Abgeordneten als offentlich,
informell, regelméBig und andauernd beschrieben. Empfunden werden die Beziehungen als
freiwillig, positiv und intensiv. Allerdings empfinden die meisten die Beziehungen zwischen
leicht und anstrengend. Diese Tatsache ist sicherlich situationsabhingig. Somit wurden die
Beziehungen zu den Zielgruppen als sehr eindeutig definiert und diese Darstellung kann fiir

eine effektive Markenpolitik nur positiv bewertet werden.

4.3.  Die Tonalitiat der Marke

Die Tonalitit einer Marke versucht in der Marke eine Person zu sehen und diesen Charakter-
ziige zuzuordnen. In der Umfrage der Abgeordneten wurden dabei folgende Unterpunkte be-
schrieben werden, welches an das Deutsche Markenpersonlichkeitsinventar von Mider®? an-

gelegt wurde:

- Attraktivitit
- Verliasslichkeit
- Stabilitit
- Temperament
- Natiirlichkeit.
Attraktivitét

2 110 1 2 Mittel

extravagant 1 21415 4 schlicht 0,6

glamourds 2 | 4 7 3 einfach 0,7

Chic 2|18 5 1 bescheiden 0,4

dsthetisch 4 7 4 1 kitschig 0,2

unwiderstehlich 1 2 8 4 1 reizlos 0,2

sinnlich 216 |7 1 gesittet 0,5

Artig 2 |1 8 5 aufmiipfig 1

dezent 3151 4 5 auffillig 0,7

% siehe Esch (2005), S. 111
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Die Attraktivitit wurde dabei, wie in der Tabelle dargestellt, durch die Fraktionsmitglieder als
sehr unterschiedlich beschrieben. Es gibt keine eindeutige Tendenz zu einer Eigenschaft. Es
neigt sich aber bei den Eigenschaften aufmiipfig, einfach und auffillig eher den stirkeren Ei-

genschaften zu.

Verlidsslichkeit
2 1 0 1 Mittel
Verantwortungsvoll 4 6 6 1 Fahrlissig -0,8
Sicher 3 12 1 1 Unsicher -1

Integer 3 8 4 2 Unehrlich -0,8
prizise 8 4 4 Ungenau -0,2
vertrauenswiirdig 4 7 6 unzuverlissig -0,9
wertvoll 6 3 7 1 Ublich -0,9

In der Eigenschaftsgruppe Verldsslichkeit neigt sich die Meinung der Fraktionsmitglieder
eher der Seite mit den fiir die Wihler wichtigen Eigenschaften zu. Von den abgefragten Ei-
genschaften ist die Verldsslichkeitsgruppe eine sehr bedeutende, da sie die Vertrauenseigen-
schaften abfragt. Das Vertrauen ist bei einer Dienstleistung, wie sie Politik darstellt, eine
grundlegende Eigenschaft zur Wahl der Marke. Demzufolge miisste in der Fraktion diese Ei-
genschaften in der Marke der Fraktion und der einzelnen Abgeordneten noch deutlich ver-

starkt werden.

Stabilitt

2 1 0 1 Mittel
unschlagbar 1 5 6 3 schwach 0,2
unverfilscht 1 4 6 5 verzerrt 0,1
zeitlos 1 6 7 aktuell 0,7
einprigsam 1 6 4 5 Vage 0,2
erfolgreich 3 8 4 1 erfolglos 0,9
bekannt 4 10 1 1 unbekannt 1,1

Die Eigenschaft Stabilitidt beschreibt die Haltbarkeit der politischen Aussagen der Fraktion.
Fiir die Wihler ist es wichtig, da in Fiinf-Jahres-Rhythmus gewihlt wird, dass die gemachten
Aussagen und Forderungen auch eine Haltbarkeit haben und nicht vergessen werden. Denn
damit sind wieder ein Vertrauensverlust und ein negatives Image verbunden.

Die Mitglieder der Fraktion waren hier etwas unentschieden. Bis auf die Eigenschaft bekannt
und erfolgreich neigten sie eher zur Mitte. Bei der Eigenschaft aktuell wurde dem kurzfristi-
gen Erfolg dem langfristigen Umsetzen von Konzepten den Vorzug gegeben. Diese Position

sollte nicht nur fiir das Image der Marke Fraktion DIE LINKE iiberdacht werden.
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Temperament
2 1 0 1 2 Mittel
progressiv 2 7 4 2 1 stagnierend 0,5
dynamisch 10 4 2 1 phlegmatisch 0,4
zeitgemif 1 10 5 1 riickschrittlich 0,6
konventionell 1 4 5 5 1 unkonventionell 0,1
verandernd 1 4 9 3 bewahrend 0,2
Ruhig 1 3 10 2 aufgeregt 0,9
Sachlich 2 6 8 emotional 0,4
einfallsreich 1 7 5 3 hilflos 0,4
Pfiffig 1 7 7 1 Naiv 0,5
Aktiv 7 8 2 inaktiv 1.3

Das Temperament beschreibt als Eigenschaft die Uberzeugungskraft der Marke Fraktion DIE

LINKE. Auch hier neigen die Fraktionsmitglieder eher zum Mittel zwischen den beiden Ex-

tremen. Die stirksten Ausschlige gibt es bei den Eigenschaften aktiv, aufgeregt und zeitge-

maf.
Natiirlichkeit
2 1 0 1 2 Mittel
Natiirlich 1 8 4 2 unecht -0,6
verschlossen 1 3 8 3 Offen 0,9
Frisch 1 5 7 3 erschopft 0,3
Affektiert 4 3 6 3 locker 0,5
Einfach 5 4 6 kompliziert 0,1
Tolerant 2 5 6 2 intolerant 0,5

Die Natiirlichkeit ist fiir die Glaubwiirdigkeit einer Marke sehr wichtig. Deshalb ist diese Ei-

genschaft fiir die Fraktion ebenfalls als Vertrauensschaffung gegeniiber dem Wihler von Re-

levanz. Hier haben sich nun die Fraktionsmitglieder, deutlicher als bei anderen Eigenschaft,

entschieden. Sie wollen eher natiirlich, offen, frisch, locker und tolerant wirken. Allein zwi-

schen der Erkldrungseigenschaft einfach und kompliziert ist kein einheitlicher Ausschlag zu

verzeichnen. Allerdings gruppieren sich hier die Meinungen um den Mittelpunkt.

4.4.  Die Ikonographie der Marke

Die Ikonographie beschreibt, wie oben schon ausfiihrlich erklart, den Auftritt der Marke. Dies

kann alle Sinne ansprechen. In Bezug auf Politik wird darunter meistens zu erst der visuelle

Auftritt verstanden.
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Die Fraktion DIE LINKE im Sichsischen Landtag, wie die gesamte Partei, wird immer mit
der Farbe rot dargestellt. Dazu gab es sogar in den vergangenen Wahlkdmpfen eine Kampag-
ne unter dem Motto ,,Wir sind die Roten®, da sich auf Grund der gleichen Traditionen der
Arbeiterbewegung diese Farbe auch die SPD als die Thr bezeichnet. Die Marke der Fraktion
ist, wie oben schon erwihnt, an das Corporate Design der Gesamtpartei gebunden.

Die Marke spricht allerdings bei ihrem Auftreten kaum weitere Sinne an. Aus der Tradition
heraus wird noch akustisch die Hymne der linken Bewegung, die ,,Internationale®, als ein
Zeichen der LINKEN in der Offentlichkeit wahrgenommen. Dies wird aber kaum kommuni-
ziert. Vielleicht wire es auf den akustischen Bereich wichtig, wieder die Tradition der Wahl-

kampfsongs aufleben zu lassen und diese auch iiber die Wahlkdampfe hinaus, einzusetzen.
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5. Die Positionierung und Begriindung des Markenbildes

Die Marke LINKE im Sichsischen Landtag ist im Moment die des Oppositionsfiihrers und
wird auch als solche wahrgenommen’*. Die Fraktion agiert im Landtag mit eigenen Positio-
nen und setzt eigene Schwerpunkte ihrer Landespolitik. Ausschlaggebende Dokumente dafiir
sind das Alternative Landesentwicklungskonzept (ALEKSA) und der Alternative Haushalt.
Beide werden bzw. wurden in der Offentlichkeit kommuniziert. Bei ALEKSA wurde sogar im
Januar 2004 der Versuch gestartet, dies als eine eigene Marke unter dem Dach der Marke
PDS zu entwickeln.

Die Fraktion DIE LINKE will in Sachsen um Mehrheiten fiir den Ausbau ihrer Oppositions-
fiihrerschaft kampfen. Die Option der Regierungsbeteiligung wird dabei nicht ausgeschlossen,
aber innerhalb der Partei schon diskutiert.”

Fiir die Positionierung der Fraktion ist auch die Entwicklung der Landespartei ausschlagge-
bend. DIE LINKE Sachsen kann, da sie mit ihrer Politik alle Schichten der Gesellschaft an-
spricht und in Sachsen die SPD vom zweiten Platz verdringt hat, sich als neue linke Volks-
partei etablieren. Dies wiirde einen neuen Ansatz fiir die Markenpolitik in den nidchsten Wahl-
kdmpfen bedeuten.

Die Positionierung der Fraktion DIE LINKE in dieser Markenkonstellation wire die einer
Innovationswerkstatt, in welcher Ideen und Konzepte entworfen und zu praktischer Politik
umgesetzt werden. Dieser Weg, mit ALEKSA gestartet, sollte konsequent kommuniziert und
erfolgreich beschritten werden. In den Themenbereichen der Abgeordneten sollten weitere
alternative Konzepte fiir die Landesentwicklung erarbeitet und stirker kommuniziert werden.
Das konkrete Markenbild wurde in den vorherigen Abschnitten dargestellt. Noch einmal kurz:
Die Fraktion DIE LINKE im Sichsischen Landtag ist der Oppositionsfiihrer, bringt eigene,
sich vom Mitbewerber CDU unterscheidbare Ansitze und priagt mit diesen Konzepten die
Landespolitik mit. Sie sollte die Fraktion der politischen Innovationen fiir Sachsen werden.
Die regierende CDU setzt bei ihren Wahlkdmpfen immer sehr stark auf ihre sdchsische Identi-
tat und Herkunft. Die wird auch im Untertitel ,,Die sdchsische Union* deutlich gemacht sowie
in der griin-weille Gestaltung aller Dokumente. Damit wird auf sidchsische Tradition des Biir-
gertums und des Adels Bezug genommen und der Wihler honorierte dies. Fiir die Partei DIE
LINKE und deren Fraktion ist es von Vorteil, bei der Positionierung ihrer Marke in Sachsen

auf die proletarisch-sdachsischen Tradition Bezug zu nehmen. In Sachsen wurde diese Traditi-

% siehe Sachsen-Umfrage emnid und Fraktion DIE LINKE im Siichsischen Landtag vom Miirz 2008 (unter
www.dielinke-in-sachsen.de (Stand: 10.12.2008))
% siehe www.dielinke-in-sachsen.de (Stand: 10.12.2008), Statement Dr. André Hahn
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on ab Mitte des 18. Jahrhunderts geboren und bis heute gepflegt. DIE LINKE Sachsen sollte
diese Traditionen der Arbeiterschaft aufgreifen und mit in ihr Markenbild integrieren, und so

als Volkspartei sdchsische, alternative Traditionen kommunizieren.
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6. Die Grenzen der Markenpolitik der Fraktion DIE LINKE im Séchsischen Landtag

Die Markenpolitik einer Fraktion in einem Parlament ist immer mehreren Schranken unter-
worfen. Zum Einen ist sie den inhaltlichen Beschliissen sowie den Vorgaben des Corporate
Identity”® der Gesamtpartei unterworfen.

Die anderen Schranken werden durch das Parlament selbst gesetzt. Da hier 6ffentliche Gelder
genutzt werden, ist immer der oberste Grundsatz von Wirtschaftlichkeit und Sparsamkeit zu
beachten. Die Kontrolle dafiir iibernimmt der Landesrechnungshof, welcher jédhrlich die Fi-
nanzen aller Fraktionen priift.

Um den genannten Grundsatz einzuhalten, wurde durch die Fraktion DIE LINKE eine Nega-
tivliste erarbeite. Diese beschreibt klar, welche MalBlnahmen unzulédssig sind. Dies betrifft
auch Instrumente der Markenpolitik. So sind z.B. Finanzierung von offener und verdeckter
Sympathiewerbung fiir eine Partei oder gemeinsame Veranstaltungen von Partei und Fraktion
unzulissig. Die Prisentation der Fraktion in der Offentlichkeit ist dabei immer ein Problem,
dass sie vom Biirger als eine Parteiveranstaltung wahrgenommen wird. Deshalb schreibt die
Fraktion vor, dass diese Veranstaltungen nicht in Wahlkampfzeiten durchgefiihrt werden.

Die Offentlichkeitsarbeit muss sich immer auf eine Titigkeit der Fraktion beziehen. Sie muss
als sich auf vergangene, gegenwirtige und zukiinftige Projekte der Tétigkeit der Fraktion im
Parlament beziehen. In diesen Fiéllen muss auch eindeutig die Fraktion als solche benannt

werden.

% siehe »Zum Umgang mit der Marke DIE LINKE* unter www.die-linke.de/service/download/
erscheinungsbild_logo_ua/ (Stand: 11.12.2008)
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3. Kapitel: Handlungsempfehlung fiir eine politische Markenpolitik der Fraktion DIE
LINKE im Sachsischen Landtag

1. Handlungsempfehlungen fiir die Fraktion

Die Offentlichkeitsarbeit der Fraktion DIE LINKE im Sichsischen Landtag kann man als
positiv betrachten. Die Veroffentlichungen und Flyer sind klar als Publikationen der Fraktion
zu erkennen und tragen das Design der Partei. Der Internetauftritt ist aktuell, iibersichtlich
und nutzt alle modernen Moglichkeiten des Mediums.

Die Fraktion sollte deutlicher als bisher eine klare Personalisierung in alle Bereichen fahren.
Die Bekanntheit des Fraktionsvorsitzenden muss dabei deutlich gesteigert werden’’. Im Vor-
dergrund einer Personalisierung sollte der Mensch mit seinen Stirken und Schwichen stehen,
um somit Sympathie und Interesse, und daraus einen Vertrauensvorschuss, beim Wihler zu
erwirken.

Offentliche Auftritte der Fraktion sollten immer mit dem Image eines Politikers zum Anfas-
sen verbunden werden. Auch sollten die Themensetzung bzw. Konzepte in der Fraktion klarer
als bisher mit Personen in Verbindung gebracht werden.

Kampagnen sollten immer Aufmerksamkeit erregen, klare Botschaften besitzen und sich von
anderen abheben.”® Wichtig dabei ist es nicht mit mehreren Kampagnen in die Offentlichkeit
zu gehen und sich mit der Bundes- und Landespartei abzustimmen. In den Aktionen miissen

deutlich ein Profil und eine Person, zu meist die des Vorsitzenden, vermarktet werden.

2. Handlungsempfehlungen fiir die einzelnen Abgeordneten

Die einzelnen Abgeordneten sollten sich immer im Zusammenhang mit ihrer Fraktion prisen-
tieren. So sind Synergieeffekte auf beiden Seiten zu erwarten. Die Marke der Fraktion sowie
deren einzelnen Inhalte erhalten durch die Auftritte der Abgeordneten Gesicht und Stimme,
und die Abgeordneten profitieren durch das Image der Fraktion und der Partei, welche in den

Medien durch andere Personen und Inszenierungen wahrgenommen wird.

%7349% der Sachsen kennen den Fraktionsvorsitzenden bzw. 40% der LINKEN-Wihler (Umfrage emnid & Frak-
tion DIE LINKE, Mirz 2008)
% siehe Balzer, Geilich, Rafat (2005), S. 25
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Jedes Mitglied der Fraktion sollte einen eigenen Internetauftritt haben und dieser sollte auf
der Seite der Fraktion verlinkt werden. Zurzeit sind nur 7 von 31 Mitgliedern mit ihrer eige-
nen Webseite auf der Homepage der Fraktion verlinkt.”” In der eigenen Priisentation sollte
neben den durch die Fraktionsmitglieder besetzten Themen auch Personliches mit dargestellt
werden. Ein gutes Beispiel dafiir ist die Rezeptsammlung bei Peter Porschs Internetauftritt' .
Ebenfalls sollten alle Seiten der Abgeordneten ihrer Zielgruppen gemil ansprechend gestaltet
sein. Diese in Verbindung mit konkreten Angeboten (Abstimmungen, Berichte aus der tigli-
chen Arbeit, Hilfeangebote) bringt zusétzliche Vorteile.

Die Biirgerbiiros der einzelnen Abgeordneten in den Wahlkreisen sollten als Orte der politi-
schen Kommunikation und Anlaufstellen fiir Biirger fungieren. Dafiir sollten Sprechstunden
organisiert und Veranstaltungen durchgefiihrt werden. Die Biirgerbiiros miissen zum ,,Ohr* an
den Zielgruppen werden und zur Darstellung der Marke Fraktion DIE LINKE im Sichsischen
Landtag. Die Effekte daraus sind das Ernstnehmen der Wihler und die Kommunikation der
Biirger untereinander als bestem und preiswertestem Instrument der Offentlichkeitsarbeit.
Auch sollte die Politik der Fraktion in den einzelnen Kreisseiten der Tageszeitung anhand
konkreter Umsetzungen bzw. Antrige in den einzelnen Kreistagen erginzt bzw. konkretisiert
werden. So wird Politik glaubhaft fiir die Biirger und greifbarer.

Wichtig dabei ist, bei allen MaBnahmen sollte die Glaubwiirdigkeit und die Vertrauensbil-
dung mit gedacht werden, dadurch ist eine langfristige Marken- und somit Parteienbindung

gegeben und DIE LINKE wird erfolgreicher.

* Stand 9.12.2008
1% Siehe www.peter-porsch.de (Stand 09.12.2008)
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Anhang
Fragebogen zur Diplomarbeit ,,Markenpolitik im politischen Marketing* in der Frakti-

on DIE LINKE im Sichsischen Landtag

Zweck des Fragebogens
Um eine Markenidentitdt der Fraktion DIE LINKE im Sichsischen Landtag zu beschreiben
und eine neue abzuleiten, ist es notwendig, eine Innensicht der Marke des zu betrachtenden
Objektes zu kennen. Dies soll durch diesen Fragenbogen, welches jedes Mitglied der Fraktion

DIE LINKE im Sichsischen Landtag erhilt, ermoglicht werden.

Personliche Angaben

Geschlecht: O weiblich O mannlich

Alter:

Wie lange sind Sie in der Fraktion DIE LINKE bzw. ihre Vorginger:

Sind Sie Mitglied der Partei DIE LINKE bzw. ihre Vorginger: O ja O nein
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Fragen

1.) Welche sind die Zielgruppen der Wihlerinnen und Wihler der Fraktion Die LINKE im
Sichsischen Landtag? Bitte geben Sie eine Gewichtung von 01 (unwichtig) bis 9 (wichtig)

an! Jede Gewichtung sollte nur einmal vorkommen!

Auszubildende / Schulerfiinnen / Student/inn/en

Erwerbslose

prekar Beschéftigte

Rentner/innen

Arbeitnehmer/innen (normal)

Klein- und Kleinstunternehmer/innen

mittelstandische Unternehmer/innen

Oberschicht (GroRaktionare, Fithrungsmanagement)

bisher nicht aufgezéhlte gesell. Schicht:

2.) Wie ist Ihr Bild von der Fraktion DIE LINKE im Séchsischen Landtag im Punkt Attrakti-

vitat?

2|10 1] 2

extravagant schlicht

glamourés einfach
chic bescheiden

asthetisch kitschig

unwiderstehlich reizlos

sinnlich gesittet
artig aufmuipfig

dezent auffallig
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3.) Wie ist Ihr Bild von der Fraktion DIE LINKE im Séchsischen Landtag im Punkt Verléss-

lichkeit?
2

verantwortungsvoll fahrlassig
sicher unsicher
integer unehrlich
prazise ungenau

vertrauenswurdig unzuverlassig

wertvoll Ublich

4.) Wie ist Ihr Bild von der Fraktion DIE LINKE im Séchsischen Landtag im Punkt Stabili-

tat?

2
unschlagbar schwach
unverfalscht verzerrt
zeitlos aktuell
einpragsam vage
erfolgreich erfolglos
bekannt unbekannt

5.) Wie ist Thr Bild von der Fraktion DIE LINKE im Séchsischen Landtag im Punkt Tempe-

rament?
2
progressiv stagnierend
dynamisch phlegmatisch
zeitgemald ruckschrittlich

konventionell

unkonventionell

verandernd bewahrend
ruhig aufgeregt
sachlich emotional
einfallsreich hilflos
pfiffig naiv
aktiv inaktiv
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6.) Wie ist Thr Bild von der Fraktion DIE LINKE im Séchsischen Landtag im Punkt Natiir-

lichkeit?
21110
naturlich unecht
verschlossen offen

frisch erschopft
affektiert locker
einfach kompliziert
tolerant intolerant

7.) Welche Zielgruppen bedient die Fraktion DIE LINKE im Séchsischen Landtag in ihrer

taglichen Arbeit? Vergeben Sie bitte die Plidtze 1 — 9, wobei der Platz 1 der beste ist.

Auszubildende / Schiler/finnen / Student/inn/en

Erwerbslose

prekar Beschaftigte

Rentnerfinnen

Arbeitnehmer/innen (normal)

Klein- und Kleinstunternehmer/innen

mittelstédndische Unternehmer/innen

Oberschicht (GroRaktionéare, Fllhrungsmanagement)

bisher nicht aufgezéhlte gesell. Schicht:

8.) Wie sollte das Erscheinungsbild der Fraktion DIE LINKE im SLT sein? (Bitte antworten

Sie in Stichpunkten)
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9.) Welchen praktisch-relevanten Nutzen erwarten die Wihlerinnen und Wihler von Ihrer

personlichen Arbeit als Mitglied der Fraktion?

3 2 1 0 1 2 3
offentlich privat
formell informell
regelmiBig gelegentlich
andauernd kurzfristig

11.) Beschreiben Sie bitte, wie Sie den personlichen Kontakt mit den Zielgruppen Threr Poli-

tik empfinden?

3 2 1 0 1 2 3
freiwillig auferlegt
positiv negativ
intensiv oberfldchlich
anstrengend leicht

Vielen Dank fiir Ihre Mitarbeit!
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Auswertung der Umfrage in der Fraktion DIE LINKE im Sichsischen Landtag

Grundmenge 31
abgegeben: 17
Persdnliche Angaben
Mitglied Fraktion
mannlich weiblich Alter seit Mitglied Partei

1 X 51 10 X
2 X 18 X
3 X 48 2 X
4 X 43 16 X
5 X 40 2 X
6 X 41 13
7 X 3 X
8 X X
9 X 55 X
10 X 51 4 X
11 X 18 X
12 X 57 13 X
13 X 38 8 X
14 X 42 3 X
15 X 45 4 X
16 X 8 X
17 X 56 8 X

7 10 48 9 16
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flexibler reagieren
schneller sein
origineller agieren

Ressourcen einzelner Abgeordneter stirker "ausbeuten”

verantwortungsvoll

Jung

weiblich

kompetent

witzig

intellektuell

kulturvoll

spannend

herausfordernd

offen

unideologisch

strukturiert

fiihrungsoffen

dsthetisch

dynamisch

integer

einpriagsam

provogent

progressiv

verdndernd

kontinuierlich

oppositionell

gut informiert

alternativ (eigene Losungen)

einfallsreich den eigenen Charakter darstellen
problemorientiert (im Sinne von Biirgerinteressen)
hartniickig (um Verdnderungen zu erreichen)

fachkompetent (um Diskutant und Meinungsbildner zu sein)

Frage 8

gute Vorschldage
Anregend
Mitreilend

Kreativ

Klug

Tolerant

Sachlich
Konsequent
Beharrlich
Linkssozialistisch
Konstruktiv
Aufmiipfig
Unangepal3t
Interessenvertreter aller Nichtprivilegierten
auBerparlamentarisch vernetzt
Basisorientiert
Innovativ
Zukunftsorientiert
Modern

Frisch
Glaubwiirdig
Erfolgreich

Pfiffig

Auffillig
einheitlich (Layout)
Aktuell
Versténdlich
Einfach
Ubersichtlich

nicht verspielt
angepalit an das Erscheinungsbild der Partei
Ernsthaft
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Frage 9
Verinderungen in einer konkreten Lebenssituation
Interessenvertretung
Themen offentlich machen
Verringerung der Probleme im personlichen Leben
praktische Hilfe
Informationen
direkten Kontakt
Angebote fiir praktische Partizipation
die meisten Wihlerinnen: keinen
Reprisentation der Altersgruppen
Vorfeldarbeit bei Jugendlichen / zu jugendlichen Themen
Bildungspolitik
stadt- und stadtteilrelevante Themen links zu thematisieren
Einheit von Wort und Tat
Foren, in denen die zu Wort kommen, die sonst nicht gefragt werden
Hilfe, Unterstiitzung, Anregung
Einbringen ihrer Anliegen in die parlamentarische Debatte
Ich empfehle eine Umfrage unter Wihlerinnen und Wihlern
Probleme der BiirgerInnen zu Sprache bringen und deren Interesse zu vertreten
Hilfe im konkreten Sinne
Kampf gegen steigende Energiepreise
Aufrechterhaltung des 6ffentlichen Personennahverkehrs und dessen Bezahlbarkeit
mehr soziale Gerechtigkeit
Tranparenz iiber die Arbeit im Landtag
Einfluss
Offentlichkeit
Treiben und kontrollieren der Regierung
Hilfe bei Problemen aufnehmen und wahrnehmen ==> Lsungen suchen und initiieren
vertreten und beachten von Menschen, die sonst keine Lobby oder Einfluss haben
materielle und finanzielle Unterstiitzung
Transporteur von Inhalten in den Landtag
Antworten auf Fragen
Klédrung individueller Anliegen
Anwalt fiir Probleme
Setzen von eigenen linken Themen, die andere nicht aufgreifen
Aufzeigen von alternativen Politikansitzen
Verdnderungen oder Erhalt sozialer Standards
Politiker miissen alles regeln
personliche Hilfe (Wohnung, Schule, Bildung, Hartz 4)
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