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Wahlkampf

Wie man im Ausland Kampagnen gewinnt

US-Berater sind auch im Ausland gefragt. Allerdings missen sie ihre Strategien den

dortigen Gegebenheiten anpassen. Und sie bekommen neue Konkurrenz.

m Mitviel Getose ist die Schlacht
zwischen Bush und Kerry zu
Ende gegangen. Die ersten Ge-
winner hatten jedoch schon vor
den Auszihlungen festgestanden:
die Wahlkampfteams. Wieder
einmal sprengten ihre Budgets
alle Dimensionen. Wieder einmal
setzte der US-Wahlkampf neue
Malistibe.

Da wundert es kaum, dass die
Wahlkampfberatung einer der
Exportschlager der USA ist. In
mehr als 70 Landern aufl allen
Kontinenten haben US-Berater
bereits gearbeitet, Deutschland
cingeschlossen. Und der Trend
scheint sich fortzusetzen. Fir
Berater wie Hank Sheinkopf licgt
das vor allem daran, dass sich die
Mechanismen in den Landern
immer dhnlicher werden. Das
gilt besonders fiir die Bedeutung
von Werbung und Fernschen:

Menschen Coca Cola? Weil es
Fernsechen und Werbung gibt®,
sagt Sheinkopf. Eine plausible
Erklirung.

Aber die Praxis zeigt, dass
nicht alles eins zu eins tber-
tragbar ist. In personlichen
Gesprichen geben US-Berater
teilweise zu, dass lingst nicht alle
Methoden und Techniken jenseits
der eigenen Staatsgrenzen funk-
tionieren. AuBerdem wird der
Markt umkimpfter, wollen doch
neue Berater in den Gastlindern
aus Europa und Lateinamerika
die gleichen Auftrige erhalten.
Nicht selten stofien die US-Be-
rater daher auf Ablehnung oder
gar lautstarke Proteste in Gast-
lindern. Selbst Morddrohungen
kommen vor. Deswegen gilt es ci-
nige Punkte zu beachten, will man
international beratend titig sein
—auch fir Nicht-Amerikaner.
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04. Arbeite mit lokalen

JWarum  trinken  weltweit  alle

Umfrage

US-Berater sind gefragt

m Das Consulting-Geschift in den Staaten ist schon lange ein
eigener Wirtschaftszweig. Dort gibt es heute etwa 3.000 politische
Beratungsfirmen, die ihren Kunden Dienstleistungen von der Stra-
tegie-Erstellung iiber Umfragen bis zu Mittelbeschaffung, Kampag-
nenmanagement und Oppositionsanalyse bicten. Wie Befragungen
zeigen, sind US-Berater immer haufiger auch international tatig.

Im Jahre 2003 realisierte Louis Perron an der Washingtoner
Graduate School of Political Management ein Forschungsprojekt
iiber die Arbeit amerikanischer Politikberater im Ausland. Anhand
personlicher Interviews mit 20 fiihrenden politischen Beratern fand
er heraus, dass amerikanische Politikberater schon in mehr als 70
Lindern auf allen Kontinenten gearbeitet haben. Am gefragtesten
sind sic in Lateinamerika - und dort besonders in Venezuela. Phil
Noble aus South Carolina ist der Berater, der am meisten in Eur-
opa beschiftigt war. Er war an Kampagnen in mehr als 15 europi-
ischen Lindern beteiligt, darunter Deutschland, Schweden, Italien
und GroBbritannien. Hank Sheinkopf ist ein weiterer Berater mit
Deutschlanderfahrung. Der New Yorker Stratege arbeitete vorher
fiir die Prisidentschaftskampagne Bill Clintons sowie fiir Kunden in
Mexiko, Venezuela und Siidafrika.
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Agenturen zusammen

Es gibt keine allgemeine Regel, welche Anzeige
oder welche Aussage Erfolg haben werden.
Ein Berater muss sich an die ortlichen Gege-
benheiten anpassen. Der Schliissel liegt darin,
im Land maglichst viel Zeit zu verbringen und
mit lokalen Agenturen zusammen zu arbeiten.
Wenn man einen Fragebogen oder das Skript
flr einen Fernsehspot ausarbeitet, muss jedes
Wort zu der Art passen, wie die Menschen des
jeweiligen Landes miteinander diskutieren und
von was sie traumen. Analog mussen Bilder in
Anzeigen und Briefwurfsendungen im Einklang
mit der ortlichen Kultur stehen. Genauso wich-
tig ist, mit den lokalen Mitarbeitern in einem
entspannten Verhaltnis zu stehen. Joseph
Napolitan macht seinen Mitarbeitern immer
begreiflich, dass er als eine Ideen-Ressource
dort sei, die von ihnen benutzt werden soll. Er
sagt ihnen immer: ,Ich will nach den Wahlen
nicht der neue Stabschef werden. Alles was ich
will, ist die Wahl zu gewinnen und dann nach
Hause zu fahren".
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01. Lerne die

ortliche Kultur kennen

Der haufigste Vorwurf an US-amerikanische
Berater im Ausland ist, dass sie von der politi-
schen Kultur des Ortes keine Ahnung haben
Ed Grefe, Berater mit Erfahrungen in Mexiko,

Venezuela und Kolumbien, sieht das als Chance.

Er folgt einem integrativen Ansatz: , Ich bin
vollkommen neu hier und denke, dass ihr die
Dinge hier anders macht'. Das sage ich den
Auftraggebern immer, wenn ich in einem neuen
Land anfange”, erzahlt Grefe. Dann frage er,
was sich verbessern soll, ,Vielleicht habe ich
einige Ideen, wie man das, was ihr macht, noch
optimieren kann", lautet Grefes Einstiegsange-
bot an die einheimischen Kollegen.

05. Lokaler Wahlkampf und
schwache Parteien als Chance
Mag man Roberto lzzurieta glauben, dann
liegt die Zukunft auf der lokalen Ebene. Der
Leiter fiir Lateinamerika-Projekte an der Gra-
duate School of Political Management sieht

die internationale Nachfrage nach Beratung
wachsen, aber besonders glaubt er an lokale
Markte. Momentan vollziehe sich besonders

in Lateinamerika eine lautlose Revolution der

Dezentralisierung, sagt er. Tausende von Burger-

meister- und Gouverneurswahlen gewinnen an
politischem Gewicht. Folgerichtig professiona-
lisieren sich die Kampagnen und werden damit

auch teurer. Ein Trend, den man derzeit vieleror-

ten beobachtet: die Parteien werden organisa-
torisch immer schwacher, was die Involvierung
eines auslandischen Beraters beginstigt
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02. Mache
keine Eigen-PR
In manchen Landern sind moderne, teure
Kampagnen eine kontroverse Angelegenheit
besonders wenn ein auslandischer Berater
beteiligt ist. Wahrend einige lateinamerikani-
sche Kandidaten mit ihren US-Beratern ange-
ben, ziehen es europaische Politiker vor, deren
Einsatz geheim zu halten. Selbst wenn sich ein
Berater von der Presse fern halt, kommt es vor,
dass der politische Gegner aus dem Einsatz des
auslandischen Beraters Kapital schlagen will.
Das genau passierte Stan Greenberg, einem
Berater, der schon fiir Bill Clinton, Tony Blair
und Nelson Mandela arbeitete. Als er in Os-
terreich tatig war, prangerte RechtsauRen Jorg
Haider Greenbergs Engagement vehement an.
Greenbergs Kandidat triumphierte trotzdem in
den Wahlen.

06. Die Wahler kennen

die richtige Botschaft

Egal, ob man nun antritt, um Sheriff von Ten-
nessee oder Prasident von Brasilien zu werden:
Eine Kampagne muss dem Wahler immer einen
Grund liefern, warum man fiir die eine und nicht
fur die andere Seite stimmen soll, James Car-
ville, auf dessen Konto Clintons Sieg von 1992
geht, weif, wie dieser Grund aussehen muss: er
muss kurz und bundig sein und von Bedeutung
fur den Alltag der Menschen. Um sicher zu
gehen, wird diese zentrale Botschaft erst dann
in den Umlauf gebracht, nachdem sie mit dem
richtigen Fragebogen getestet wurde. Interna-
tional erfahrene Berater wie Gary Nordlinger
schworen darauf: ,Ich habe auf allen sechs Kon-
tinenten gearbeitet - die Entwicklung von Aus-
sagen, die zuvor in der Marktforschung getestet
wurden, ist das, was uberall funktioniert”, sagt
er. Fur viele Kampagnen ist dieser Weg noch
neu — aber er ist einer, der am Wahltag leicht
den entscheidenden Unterschied bedeuten
kann. Ich selbst habe diese Bedeutung auf den
Philippinen erfahren. Unsere Umfragen zeigten,
dass der Drogenmissbrauch das wichtigste
Thema im Wahlbezirk unseres Kandidaten war.
Wir haben daraufhin eine Aussage erarbeitet,
die seine bisherige Erfahrung nutzte, um ihn als
Kampfer in Sachen Drogenpravention darzustel-
len. Auch dort ein Erfolgsrezept.
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03. Sei Ideengeber,

nicht Wahlkampfleiter
Auslandische Berater werden in der Regel nicht
als Wahlkampfleiter angeheuert. Sie sind meist
Ideengeber und Vermittler von Kampagnen-
techniken in einem Team. Sie gestalten oft die
ersten Schritte: Umfragen, Entwicklung von
Aussage und Strategie, Fokusgruppen. In dieser
Position konnen sie ihre Starken viel eher aus-
spielen: neutrale Einschatzungen zur eigenen
Situation zu bieten und helfen, eine Kampagne
zu strukturieren. Joseph Napolitan kennt sich
darin aus. Er war schon bei Kampagnen fir
sieben Staatsoberhaupter dabei — seine Erfolgs
strategie ist universell: ,Erstens: Entscheide,
was du sagen willst. Zweitens: Entscheide, wie
du es sagen willst. Und drittens: Sage es."

07. Lasse zur Not

Taten sprechen

Der Siegeszug demokratischer System ist nicht
zu stoppen. Aber die Tatsache, dass gewahlt
wird, ist noch kein Beweis fir eine funktionie-
rende Demokratie. Denn viele Menschen in La-
teinamerika, Asien und Afrika hegen gegeniber
ihren politischen Fiihrern eine tiefsitzende Ent-
tauschung. Solchen ethischen und kulturellen
Voraussetzungen muss sich der Berater bewusst
werden. Peter Schechter, ein Berater mit
Erfahrungen in fast jedem lateinamerikanischen
Land, glaubt daher, dass eine Kampagne an
solchen Orten nicht mehr nur allein dber Dinge
reden kann. Sie muss etwas tun, um diesen
Aussagen Glaubwurdigkeit zu verleihen. ,Wenn
ein Kandidat verspricht, fur die Kaffeepfliicker
einzustehen, dann muss er fur die Kampagne
auch eine Woche lang Kaffeebohnen pfliicken
gehen”, sagt Schechter.
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