Politische Kommunikation braucht Forschung

Keynote von Peter Ruhenstroth-Bauer, StS a.D., am 3.Mai 2006 fur

tns-infratest: ,,AdEval —Effizienzmaximierung politischer

Kommunikation*

Einige von lhnen erinnern sich sicherlich noch an die Wahlkampfe
in den siebziger Jahren. Das war meine erste Berihrung mit dem
Thema politische Kommunikation und Forschung. Ein Schwarz-
Weil3-Plakat mit der Zusatzfarbe gelb hatte damals kurzzeitig fur
Furore gesorgt. Die FDP hatte ihr Zugpferd Hans Dietrich Gen-
scher auf DIN A O gebannt. Die Aufnahme zeigte den sitzenden
Genscher mit einem Telefonhorer in der Hand. Die Reduzierung
auf schwarz-weil machte die Plakatausstrahlung mehr als trist.
Kein Aufbruch, sondern Dusternis. Und so attestierten dem Plakat
Farbpsychologen - und jetzt kommt die Forschung! - Zustimmung
allein von depressiv veranlagten Menschen. Die FDP soll auf die

weitere Verbreitung des Plakates verzichtet haben.

Politische Kommunikation ist ohne Forschung nicht mehr denkbar
— jedenfalls dann nicht, wenn auf Effizienzmaximierung der kom-

munikativen Botschaften geachtet wird.

Ich méchte in meinem kurzen Impuls deshalb auf die wichtigsten

Ebenen der politischen Kommunikation eingehen. Wort und Bild.

Das Umfeld

Zuvor aber ein kurzer Einblick in das Umfeld, in das die Politik
heute kommuniziert. Ein Blick allein auf die Medienlandschaft der
Stadt Berlin zeigt, vor welchen Herausforderungen der politische
Kommunikator steht: XY Radiosender, XY Tageszeitungen XY TV-
Sender — und das allein in dieser Stadt. Hinzu kommt die Heer-

schar der Hauptstadt-Journalistinnen und -Journalisten



Die politische Botschaft konkurriert mit einer Unzahl von zeitglei-
cher Absendungen. Und dabei ist der politische Absender medial
in aller Regel noch der kleinste Konkurrent. Zahl und Wirkung
kommerzieller Botschaften Ubersteigen die politische Kommunika-
tion um ein Vielfaches. Das ist anhand von Zahlen ablesbar. Ge-
rade hat Nielsen Media Research die Bruttowerbeinvestitionen des
ersten Quartals 2006 veroffentlicht: Ein Plus von 4,2 Prozent auf
jetzt 4,5 Milliarden Euro im 1.Quartal. Nehmen sie nur ein mittle-
res Stuck des Werbekuchens, namlich die im vergangenen Jahr
investierten 1,3 Milliarden Euro fir Koérperpflegeprodukte und
vergleichen diesen Einsatz mit den der 6ffentlichen Hand zur Ver-
figung auf Bundesebene zur Verfligung stehenden gut 100 Millio-
nen Euro fur Offentlichkeitsarbeit und Fachinformationen im wei-
testen Sinne. Dieses Missverhaltnis allein zwingt schon zur abso-
luten Konzentration auf die Effizienz der politischen Kommunikati-
on. Im Feld der Regierungskommunikation sind es die Stichworte
sintegrierte Kommunikation“ und ,integrated campaigning”, die
hier eigentlich greifen muissten. Das ist — zugegeben etwas ver-
kurzt — aber sicherlich doch treffend die Landschaft in der sie ihre

Botschaft platzieren wollen.

Das Bild

Auf der Ebene der Bilder ist die Inszenierung in der politischen
Kommunikation natdrlich langst angekommen. Wir alle wissen
noch um den Leipziger SPD-Parteitag 1998 und die Regieanwei-
sung an die die beiden Spitzenmanner Schréder und Lafontaine:
»Winken bis zum Ende der Musik“. Das ist gar nichts Ehrenruhri-
ges — zumal die Bilder dieses ersten voll durchinszenierten Partei-
tages genau die Wirkung erzielten, die sie sollten. Auch fur die
politische Kommunikation ist die Wirkung des Bildes in einer
Kampagne ein tragendes Element. Vielleicht ahnen sie noch die
ein oder andere politische Kampagne — welche aber hat wirklich
Uberzeugt, welche ist ihnen nachhaltig in Erinnerung geblieben?

Ich kann das nur fur ganz wenige Kampagnen sagen.



Eines aber ist heute sicher anders, als noch vor wenigen Jahren:
Je mehr sich die Erkenntnis durchsetzt, dass Bilder auch wirken
mussen, desto mehr ist der Pretest auch Bestandteil eines jeden
Kampagnenbudgets. Das ist bei politischen Kampagnen naturge-
mal keine grofRRer Posten, da der Gesamtetat in aller Regel eher
schmal ist. Mittlerweile fragt sogar der Bundesrechnungshof in
seinen Prufberichten nach den Ergebnissen von Pretests. Das
macht den BRH noch nicht zum ausgewiesenen Kampagnenspezi-
alisten, ist aber ein wichtiges Signal an die Presse- und Offent-
lichkeitsarbeiter in der Verwaltung, die die Kommunikation um-
setzen. Doch mit welcher Wirkung sie ihre Botschaft auch optisch
platzieren und dies auch Uberprifen kdnnen, werden wir gleich

noch konkreter hoéren.

Mit einem Missverstandnis méchte ich allerdings aufraumen. Der
Pretest muss nicht dazu fuhren, dass der Kreative von vornherein
nur stromlinienformig seine ldeen umsetzt. Wenn die ,Mafo*
droht, die Marktforschung, dann traut sich oft der Kreative in der
Agentur nicht mehr Uber den stromlinienférmigen Tellerrand zu
blicken. Er befurchtet, dass sein ausgefallener Ansatz schon beim
Pretest durchfallen kénnte, wenn in der Gruppendiskussion ein
Einzelner die Meinungsfuhrung Ubernimmt und damit das Ge-
samtergebnis bestimmt.

Doch diese Beflrchtungen darf man getrost zurickweisen, denn
Sie als Auftraggeber nutzen die Forschung lediglich, um Anhalts-
punkte fur die Effizienzmaximierung ihrer Botschaft zu erhalten.
Ein optischer ,Aufreger” kann dabei durchaus gewollt sein — auch
wenn die Mehrheit im Pretest die Umsetzung eher ablehnt. So bin
ich mir heute sicher, dass die 2001/2002 gelaufene Regierungs-
Kampagne ,Familie Deutschland” im Pretest durchgefallen ware.
Das Aufregermotiv, das bundesweit auf Plakatflachen zu sehen
war, zeigte eine Hochschwangere auf einem Sofa sitzend. Der vor
dem Sofa auf dem Boden ergeben nach oben blickende Mann der

Schwangeren hatte den Pretest wohl erst recht nicht bestanden.



Das jedenfalls war das Ergebnis des Kampagnenmotivs, das da-
mals bewusst als ,,Aufreger” geschaltet wurde. Bitter empdrte Zu-
schriften in Hulle und Fualle, aber auch euphorisch positive Leser-
briefe und eMails machten deutlich, dass das Motiv auf eine sehr
gespaltene Offentlichkeit traf. Aber es wurde diskutiert — die Mo-
tive der Kampagne von Printpublikationen, wie etwa der Wochen-
zeitung ,,Die Zeit"* Ubernommen. Die Thematik — verbunden mit
der Kampagne — in der Berichterstattung aufgenommen. Bis
schlie3lich der kunstlerische Teil, ndmlich die erstklassigen Fotos

von Herlinde Koelbl, Gegenstand der Diskussion wurden.

Forschung ist also beim Bild hilfreicher Ratgeber des Auftragge-
bers. Nicht im Sinne der Prajudizierung einer kreativen Umset-
zung, sondern als Hilfestellung zur effizienten Platzierung der

,Botschaft”.

Das Wort

Das gilt selbstverstandlich auch fur die zweite, vielleicht noch
wichtigere Ebene der politischen Kommunikation: dem Wort.

Als der Kanzlerkandidat und bayrische Ministerpréasident Edmund
Stoiber in einem offenherzigen und sicherlich falsch verstande-
nem homestory-Interview dem ,stern“ offenbarte, welchen Kose-
namen er flr seine Frau hat, lachte nicht nur die Offentlichkeit,
die Medien und naturlich der politische Gegner. Ein kleines, fal-
sches Wort — mit gro3er Wirkung. Vielleicht ein nicht ganz faires

Beispiel, aber die Bedeutung der Botschaft wird hier deutlich.

Die politischen Botschaften, die politisches Handeln unterlegen
und erlautern sollen, sind ganz genau auf ihre Wirkung abzuklop-
fen. Wenn, und das ist mittlerweile Allgemeingut, ,story telling“
ein wichtiges Hilfsmittel in der politischen Kommunikation ist; das
Erlauternde, das Vermittelnde, dann sind gerade diese Botschaf-

ten zu prifen.



Die Stichworte ,Agenda 2010“, ,Hartz IV“ und ,, Ein-Euro-Job*
sind Beispiele aus der jungsten Zeit, die genau diese Vorausset-

zungen politischer Kommunikation negiert haben.

Die Bundeskanzlerin und CDU-Vorsitzende hat in der vergangenen
Woche auf der Regionalkonferenz ihrer Partei gefordert, dass die
Politik ,,erklart werden musse“ Die Burgerinnen und Birger mus-
sen verstehen, warum eine MaRnahme notwendig sei. Da hat sie
Recht, den es geht nicht nur um den verstandlichen Titel, sondern
auch darum, dass die Menschen verstehen, warum jetzt diese o-

der jene MaRnahme notwendig ist.

Dabei kann die Forschung sehr fruhzeitig kommunikative Hilfe-
stellung bieten. In meiner Zeit im Bundespresseamt ist es mir —
innerhalb von vier Jahren — ein-, zweimal gelungen, durch For-
schung einen Gesetzestitel so zu setzen, dass er bereits im Refe-
rententwurf einen Titel fuhrte, der spater dann auch die Kommu-
nikation bestimmen konnte: so beim , Altersvermégensaufbauge-
setz“. Minister Riester hatte erkannt, dass das Konotat, das mit
einem Rentenreformgesetz verbunden ist, entscheidend fur die
weitere Kommunikation des Gesetzentwurfes ist. Die Offentlich-
keit reagierte nach dem Slogan ,Die Rente ist sicher® nach wie
vor hdchst sensibel. Forschung gab hier Sicherheit in der Auswabhl
verschiedener Mdglichkeiten — im Ubrigen nicht nur zur Freude
der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die dann doch lieber die alt
hergebrachten, ublichen Gesetzes— und Verordnungstitel tber ih-
re Entwirfe schreiben. Erst das Machtwort des Ministers, gestutzt
auf fundierte Ergebnisse, sorgte flr einen neuen Ansatz. Dass der
Verwaltung zum Beispiel klar ist, dass es bei der Kleinfeuerungs-
anlagenverordnung auch um die Abgaswerte des héauslichen offe-
nen Kamins geht, sagt noch lange nichts tber die Verstandlichkeit

der Regeln fur die Bevolkerung.

Ausblick



Forschungsinstrumente, die fir die politische Kommunikation hilf-
reich seien sollen, mussen finanzierbar sein; sie durfen die kreati-
ve Leistung beim Bild nicht prajudizieren und vor allem entbinden
sie den Auftraggeber nicht von der selbststandigen strategisch-
kommunikativen Entscheidung. Es ware ein Forschritt, wenn For-
schung tatséchlich in den Bereichen politischer Kommunikation so
eingesetzt werden kdonnte, dass sie eine Entscheidungshilfe fur die
Kommunikatoren ist. Der Mehrwert, der sich durch fundierte For-
schung in der Kommunikation auszahlt, ist messbar. Wenn For-
schung unter diesen Voraussetzungen als Hilfe fur die Effizienz-
maximierung der politischen Kommunikation verstanden wird, ist

sie genau richtig eingesetzt.

Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit.




