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Louis Perron

Internationale Wahlkampfberatung

| Jeden Monat war ich eine Woche in Paris und
traf mich mit dem franzdsischen Priisidenten
zum Lunch im Elysée Palast.

Das nenne ich eine Erfahrung!”

Joseph Napolitan, internationaler Wahlkampfberater

Die Verbreitung internationaler Wahlkampfberatung

Mit viel Getose und unter der weltweiten Aufmerksamkeit von politisch interessierten. ;
Beobachtern ist im Jahr 2004 die Wahlschlacht zwischen John F. Kerry und George W.
Bush zu Ende gegangen. Alle blickten auf die Winkelziige der Berater, die selbst Zum
Medienereignis aufstiegen. Weit weniger Leute wissen dagegen, dass amerikanische
(und eine handvoll europiische) Politikberater auch zunehmend im Ausland titig sind.
Diese neue, globale Variante der Wahlkampfberatung will dieses Kapitel aufgreifen.
Heutzutage gibt es rund 7.000 politische Consultants in den Vereinigten Staaten und
um die 3.000 Firmen, die in der Politikberatung titig sind (Johnson 2001; Plasser 2002: :
48). In Bezug auf die Definition von Politikberatung im ersten Kapitel dieses Bandes,
handelt es sich bei diesen Politikberatern fast ausschlieBlich um professionelle Wahl-
kampfberater. Sie werden von Kandidaten angeheuert, die sich um Amter auf kommu-
naler, bundesstaatlicher und nationaler Ebene bewerben, sowie von politischen Parteie_n
oder Interessengruppen. Die erbrachten Dienstleistungen umfassen Kampagnenstrate:
gie, Meinungsforschung, Werbung, aber auch Gegnerbeobachtung, Dialogmarketing.
und Fundraising. Im Zuge der weltweiten Ausbreitung der Demokratie spielen diese
international ausgerichteten US-Berater zunehmend in Wahlkampagnen Asiens, La
- teinamerikas und Afrikas eine Rolle. US-amerikanische Politprofis werden von ausldn
dischen Kunden gerne eingestellt, weil sie unschitzbare Erfahrungen im wahrschein-
lich hértesten Wahlkampf der Welt mitbringen. Obwohl internationale Wahlkampfbe
ratung eine eher junge Form der Politikberatung darstellt, ist sie bereits ein Phanomen,
das stetig zunimmt. In der Tat ist das AusmalB der Beteiligung US-amerikanischer Be-.
rater an auslidndischen Wahlkampagnen beeindruckend. Es existieren wahrscheinlich
nur wenige Linder mit intensiven, finanziell gut ausgestatteten Wahlkampfen, an de-
nen nicht bereits ein ausldndischer Berater in irgendeiner Form beteiligt war. ObWOh.l
die US-Berater nicht das Monopol auf internationale Wahlkampfberatung besitzen,
beherrschen sie dennoch das Feld. In aller Welt sind die Macher in der Politik von den
amerikanischen Wahlkampfen fasziniert (siche auch Perron 2004; Perron 2004a). Den
Ergebnissen einer weltweiten Umfrage folgend, dem Global Political Consultancy,
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Survey, befand Plasser (2002), dass Kampagnenmanager in der ganzen Welt die US-
Kampagnen mit grossem Interesse verfolgen. Es ist daher wenig iiberraschend, wenn
Gurevitch und Blumler (1990) in einer Analyse der weltweiten Medienberichterstat-
tung zum Fazit gelangen, dass in vielen Landern iiber amerikanische Kampagnen fast
genauso stark berichtet wird, wie tiber die jeweils nationalen Wahlkdmpfe. Ohne Frage
steigert dies die Nachfrage nach amerikanischen Wahlkampfrezepten. Hierin liegt auch
der Grund, warum sich dieses Kapitel fast ausschlieBlich mit US-Beratern im Ausland
beschaftigt. Konkret haben wir fiir diesen Beitrag personliche Interviews mit 20 der
fiihrenden international titigen Wahlkampfberatern der USA durchgefiihrt. In welchen
Landern sind Amerikanische Berater titig? Was ist der Umfang der grenziiberschrei-
tenden Wahlkampfberatung? Welche Dienstleistungen bieten die Berater an? Welche
Lehren ziehen sie aus erfolgreichen (und nicht erfolgreichen) internationalen Einsét-
zen? Dieses Kapitel soll Antworten auf diese Fragen liefern und zudem auch die Mark-
te der Zukunft diskutieren.

Zusammengenommen waren die befragten Berater in mehr als 70 Landern auf al-
len Kontinenten im Einsatz. Abbildung 1 zeigt Lateinamerika als den Ort mit der
hochsten Beteiligung von US-Beratern (fiir eine Fallstudie diesbeziiglich siche zum
Beispiel Carvalho 2000). Andere Studien zur internationalen Politikberatung, wie der
oben erwihnte Global Political Consultancy Survey von Fritz Plasser (2002) und die
Studie iiber internationale Wahlkampfberatung von Bowler und Farrell (2000) bestéti-
gen dieses Ergebnis (siche auch Farrell 1998).

Abbildung 1: Zahl der US-Berater mit Kampagnenerfahrungen in Lateinamerika

Quelle: Interviews mit 20 im Ausland titigen US-Beratern.
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Innerhalb Lateinamerikas stellt Venezuela das Land dar, in dem mit Abstand die meis-
ternationalen Berater Jo-
seph Napolitan (zitiert in Faucheux 1993) nach setzte die verstarkte Beteiligung ameri-
kanischer Berater im Venezuelanischen Wahlkampf Anfang der 1970er Jahre ein. Na-

ten der befragten US-Berater titig waren. Dem erfahrenen in

politan witzelt, dass es withrend einiger Wahlen in Venezuela moglich gewesen wire,

rican Association of Political Consul-

tants auf der Veranda des Tamanaco Hotel in Caracas einzuberaumen.
Warum sind aber gerade in Venezuela so viele US-Berater? Das politische System
die den Einsatz auslindischer Beratungsex-

ein Treffen der US-Branchenvereinigung Ame

Venezuelas vereint verschiedene Faktoren,
pertise begiinstigen. Die offentliche
schwach aufgestellt und die Wahlen s

Meinung ist volatil, die Parteien sind logistisch
elbst sind stark auf Kandidatenduelle ausgerich-

d Kandidaten in Venezuela Werbezeit im

tet. Im Gegensatz zu anderen Liéndern Wir
t — eine Moglichkeit, von der sie ausgiebigst Gebrauch machen. e

uela weltweit das Land mit den hochsten Pro-Kopf Aus-
1999). Schlussendlich stehen Venezuela wichtige -
mit denen man die Dienstleistungen =

Fernsehen erlaub
Schitzungen zufolge ist Venez
gaben fiir politische Werbung (Njaim
Einnahmen aus dem Olgeschift zur Verfiigung,
auslindischer Berater bezahlen kann.
Abbildung 2 zeigt klar, dass weitaus weniger der befragten US-Berater in Asien
tatig waren als in Lindemn Lateinamerikas. :

Abbildung 2: Zahl der US-Berater mit Kampagnenerfahrungen in Asien
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nalen Wahlkampfberatung. Im Jahre 1969 stellte Prisident Ferdinand Marcos Joseph
Napolitan ein, der vorher schon fur die Prisidenten Kennedy und Johnson in den Ver-
einigten Staaten arbeitete. Zusammen mit Robert Squier mobelte Napolitan das Image
von Marcos auf und unterstiitzte die Kampagne in Fragen der Gesamtstrategie. Da we-
nige Menschen auferhalb von Manila einen Fernseher besaBen, wurde Radio das be-
stimmende Kommunikationsmittel. Das Wahlkampfteam besorgte sich zudem fiinf-
zehn Lastwagen, bestiickte sie mit Leinwinden und Projektoren und fuhr von Dorf zu
Dorf.

In Europa stellt sich der Markt anders und vor allem weniger transparent dar. Aber
trotz relativ starker und gut organisierter Parteien haben amerikanische Berater auch
hier Arbeit gefunden. Hank Sheinkopf, ein Berater aus New York, hat beispielsweise
Kampagnenerfahrung in Deutschland. Rick Ridder, der ehemalige Prisident der /nter-
national Association of Political Consultants hat in Spanien und fiir die Liberal De-
mocrats in GroBbritannien gearbeitet. Auch Osteuropa offeriert Moglichkeiten. Peter
Fenn, ein politischer Berater und Werber aus Washington DC, beispielsweise hat in
Lettland, Ungarn und Ruménien gearbeitet. Wenn Amerikaner in der alten Welt arbei-
ten, dann geschieht dies weitaus vorsichtiger als beispielsweise in Lateinamerika, wo
sich Politiker gern mit dem Einsatz von auslindischen Beratern briisten. Joseph Napo-
litan bemerkte einmal siiffisant, dass britische Politiker ,.eine Heidenangst davor ha-
ben, den Eindruck zu vermitteln, sie konnten etwas von Leuten aus dem selben Ge-
schiift aus anderen Léindern lernen” (zitiert in Faucheux 1993). Laut Johnson (unpubli-
ziertes Manuskript) wurde der Medienberater Robert Squier wie ein Geheimagent be-
handelt, als er fiir den spanischen Premier Adolfo Suarez arbeitete. ,,Squier wurde vom
Hotel abgeholt, irgendwo in einen abgeschotteten, fensterlosen Raum geschafft, die

" Presseschau in die Hand gedriickt und aufgetragen, Kampagnen- und Medienempfeh-

lungen abzugeben. Dann wurde er wieder ins Hotel gebracht”, schreibt Johnson. Wih-
rend den franzdsischen Prisidentschaftswahlen 1974 arbeitete der amerikanische Bera-
ter Joseph Napolitan fiir den amtierenden Prisidenten Valery Giscard d’Estaing. Nur
eine handvoll Leute wusste um Napolitans Engagement. Riickblickend urteilt er, dass,
wiire die Tatsache an die Offentlichkeit gelangt, dass ein amerikanischer Berater dem
franzésischen Présidenten zufliistert, dies den Wahlausgang moglicherweise verdndert
hitte (siehe auch Napolitan 1989).

* Viele internationale Berater spezialisieren sich auf bestimmte geographische Re-
gionen. Phil Noble, ein Berater aus South Carolina, ist zum Beispiel der aktivste ame-
rikanische Consultant in Europa. So nahm er an Wahlkdmpfen in Grofbritannien,
Deutschland, Schweden, den Niederlanden, Italien, Malta, Griechenland, der Tschechi-
schen Republik, der Slowakei und Estland teil (Gwin 1998). Andere, wie Ralph
Murphine, spezialisieren sich auf Lateinamerika. Murphine steht der Beratungsfirma
Murphine, Elgarresta, Escalante in Miami vor, die Biiros in verschiedenen lateiname-
rikanischen Stidten unterhilt. Murphine spricht flieBend Spanisch und besitzt eine
Wohnung in Quito, der Hauptstadt Ecuadors. In ihrer Untersuchung internationaler
Politikberatung erldutern Bowler und Farell (2000: 163) detailliert die Faktoren, die der
Entscheidung der Berater fiir eine besondere Region zugrunde liegen. Die Autoren
kommen zum Schluss, das Berater solchen Regionen den Vorzug geben, die sich in
geographischer Nihe befinden oder zu denen historische Verbindungen bestehen. Zu-
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sitzlich entscheiden sich Berater auch vorwiegend in solchen Léndern zu arbeiten, in
die aufgrund von Entwicklungshilfe bereits Kontakte bestehen.

Politische Berater arbeiten nicht nur im Ausland, mittlerweile existieren sogar ei-
nige transnationale Beratungsunternehmen. James Carville und Stan Greenberg, die
bekannten Berater des ehemaligen US-Prisidenten Bill Clinton, griindeten zusammen
mit dem britischen Labour-Berater Philip Gould die NOP Research Group mit Biiros
in London, Paris, Stockholm und Tel Aviv (Gwin 1998). Stan Greenbergs Unterneh-
men Greenberg Rosner Quinlan Research Inc. war fiir Gerhard Schréder in Deutsch-
land tatig, fir Tony Blair in GroBbrltannlen Nelson Mandela in Siidafrika und der
Olivenbaumkoalition in Italien.! Weiter betreute die Firma auch Klienten in Argenti-
nien, Osterreich, Bosnien, Bolivien, Kolumbien, Honduras, Peru, Polen und Serbien.
Zusammen mit James Carville engagierten sie sich im mexikanischen Président-
schaftswahlkampf im Jahre 2000 und waren an der Wahl von Ehud Barak in Israel |
beteiligt. Clintons ehemaliger Meinungsforscher Mark J. Penn von Penn, Schoen and
Berland Associates Inc. verhalf ﬁmfzehn (1) ausléndischen Prisidenten und Premier- "
ministern zum Amt, zuletzt in Thailand.” Die beiden ,,Branchenfiihrer” der Meinungs-
forschung, Penn Schoen and Berland, und der Medienberatung Squier/Knapp & Ochs,
griindeten zusammen das Unternehmen Latin American Campaigns, Inc. Bereits im
Apnl 1993 konnte die neue Firma drei sidamerikanische Prisidentschaftswahlen in
seinem Portfolio vorweisen. Republikanische Berater und Strategen stehen dem i
nichts nach. Der berithmte Bush-Stratege Karl Rove flog iiber den Atlantik, um dle
moderate Sammlungspartei Schwedens zu beraten (Green 2005). Auch Richard Dav1s
ehemaliger Kampagnen-Manager fiir John McCain wahrend dessen Prisident. ha
kandidatur im Jahre 2000, hat ausgiebigst Wahlkdmpfe in der ganzen Welt bes itten
darunter in den Philippinen, Argentinien und in Osteuropa.

Woher stammen mternatlonale Wahlkampfberater?

Wie eingangs des Kapltels schon erwihnt, besitzen US-Berater keineswegs ein Mon
pol auf die internationale Beratung. Der Spanier José Luis Sanchis hat beispiels

in ganz Lateinamerika gearbeitet. Der franzdsischer Berater Jacques Séquéla war oft
Osteuropa, Afrika und Lateinamerika beratend titig. Der Berater des ehemaligen
zosischen Prisidenten Frangois Mitterrand und jetziger Vlzepr351dent der Werbeagen
tur Havas widmete seiner internationalen Beratertitigkeit bereits zwei Biicher (Seguela
1992; Seguela 2000). Darin erwdhnt Séguéla beispielsweise ein amiisante Anekdote 1n
Bezug zu seiner Arbeit fiir den russischen Prisidenten Boris Jelzin. Nach der Prés

tion des Kampagnekonzepts fragte Jelzin Séguéla wie viel er (Séguéla) 1hm
wiirde, wenn er (Jelzin) in seiner eigenen Fernsehwerbung auftreten wiirde. Z
ren internationalen Kunden Séguélas gehéren Ricardo Lagos, Prisident von

der Ex-Prisident Polens, Lech Walesa. Er arbeitet auch in Ungarn und Osterreich, “W0
er die erste, personahslerte Kampagne der Alpenrepublik fiir den damals amtierend
Kanzler Frantz Vranitzky ersonn. Uber Vranitzky kam auch der Kontakt Seguelas

Chlle und

Offizielle Unternehmenswebseite, www.greenbergresearch.com, Stand 28. November 2003.
Offizielle Unternechmenswebseite, www.psbsurveys.com, Stand 28. November 2003.
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elnem weiteren zukiinftigen Klienten zustande: Janez Drnovesk, dem damaligen Pre-
mierminister Sloweniens. In Israel, trat Séguéla fir Ehud Barak in den Ring, zusam-
men mit den Amerikanern Bob Shrum, Stan Greenberg und James Carville. Nach (oder
trotz) intensiven internen Debatten zwischen Franzosen und Amerikanern tiber die
richtige Strategie des Wahlkampfs gewann Barak am Ende.

Auch andere franzosische Berater arbeiten fiir ausldndische Auftraggeber. Beson-
ders oft optimieren sie das Image afrikanischer Politiker und sorgen fiir positive Be-
richterstattung tiber sie in den franzésischen Medien. Der franzosische Berater Frangois
Blanchard sprach dies in einem Interview fiir Radio France International klar aus. Frii-
her verkaufte er Stoffe und Geschirr, heute verkaufe er eben afrikanische Prisidenten.’
Auch der Franzose Thierry Saussez und sein Unternehmen Images & Stratégie waren
schon in Afrika aktiv, unter anderem im Kongo, in Togo und an der Elfenbeinkiiste. Im
Jahre 1998 riihrte die Halfte seiner Einnahmen aus dem Auslandsgeschift (Champin
2003). '

Auch die Deutschen stehen auf dem internationalen Parkett nicht hinten an. Ein
gutes Beispiel hierfiir ist der langjihrige SPD-Wahlkampfstratege Harry Walter. Der
76-jdhrige hat unter anderem auch in Costa Rica, der Tiirkei, Israel und Qesterreich ge-
arbeitet (Leyendecker 2005). Aber auch Professor Coordt von Mannstein, ein Berater
mit Sitz in Solingen und Berlin, der dem ehemaligen deutschen Kanzler Helmut Kohl
wihrend seiner sechzehnjahrigen Amtszeit zur Seite stand, ist international aktiv. Ne-
ben seiner Beratertitigkeit in knapp 50 Wahlkdmpfen in Deutschland war von Mann-
stein auch fiir die konservative Partei in Osterreich und in Russland aktiv.

Auch betreffend dem Know-how moderner Kampagnentechniken kénnen ameri-
kanische Berater kein Monopol fiir sich reklamieren. In einer Fallstudie der Kampagne
der SPD im Jahr 1998 zeigt Holtz-Bacha (2002), dass sich Deutsche Kampagnen bei-
spielsweise professionalisieren (fiir diesen Punkt siche auch Machnig 1999). Sogar der
oben erwihnte U.S. Berater Phil Noble (2002) konstatiert, dass die Amerikaner von
ihren Kollegen im Ausland durchaus lernen kénnen. Beispielsweise sei die Nutzung
von SMS in Lindern wie Grofbritannien und Japan viel weiter fortgeschritten als in
den USA. Auch seien spanische, italienische und franzdsische Berater in der Entwick-

~ lung von visuellen und graphischen Elementen des Kampagnenmaterials und der Kan-

didatenbilder bewanderter. 1968 griindeten Joseph Napolitan und der franzssische
Berater Michel Bongrand — der sich oft in afrikanischen Wahlkdmpfen engagierte — die

International Association of Political Consultants, der heute mehr als 100 weltweit

titige Berater angehoren (Bongrand 1993; Gwin 1998). Die Organisation stellt ein

- Internationales Netzwerk dar und bietet den Beratern eine Plattform, sich iiber ihre

Weltweiten Brfahrungen auszutauschen. Auch die dmerican Association of Political
Consultants hat eine internationale Dimension und vergibt einen speziellen Preis fiir
das beste internationale Kampagnenteam. Im Jahr 2005 ging dieser Preis an die Bera-

. tungsfirma Aristotle fiir deren Einsatz fiir den neu gewdhlten Ukrainischen Prisidenten
- Viktor Yushchenko.
- w+ Nichtsdestotrotz ist die Tatsache unbezweifelt, dass den US-Beratern cine Iiih-

Tungsrolle innerhalb des Feldes der internationaler Politikberatung zufillt. In der Inter-
by,

Das Interview wurde am 30. November 1998 gesendet und zitiert in: Champin, Christophe, Thierry, Vin-
‘23%15‘3, Les Obscures Relations Franco-Africains. Verdffentlichung auf www.maxpages.com, Stand 14. April
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national Association of Political Consultants stammt tiber die Hélfte derjenigen Mit-
glieder, die bereits auBerhalb ihres Heimatlandes gearbeitet haben, aus den Vereinigten
Staaten (Bowler 2000: 162). Dies ist nicht zuletzt der hohen Zahl von Wahlen in den
USA geschuldet. Wahrend in einigen Nationen Jahre bis zur nidchsten Wahl vergehen
konnen, gibt es in den USA 513.200 &ffentlich gewahlte Amtstrager und iiber 1 Million
Wahlginge in jedem Vier-Jahres-Zyklus (Johnson 2001a:xiii). Obwohl bei weitem
nicht jede Kampagne einen Berater anheuert, erfuhren in den letzten Jahren vor allem
auch lokale Kampagnen einen Professionalisierungsschub. So enthdlt beispielsweise
die Kundenliste von Greenberg Rosner Quinlan Research neben Bill Clinton, Al Gore,
Joe Lieberman und verschiedenen anderen Senatoren, auch einen Kommunalbeamten
und einen land commissioner in Texas.® Es stellt daher keine Uberraschung dar, dass
viele Techniken des modernen Campaigning ihren Ursprung in den USA haben. Glei-
ches gilt auch fiir die Meinungsforschung. So sieht Warren (2003: 257) den Grund fiir
die hohe Nachfrage Amerikanischer Demoskopen im Ausland in deren Ruf, die best-
ausgebildeten und erfahrensten Experten zu sein. ;

Die Grenzen und die Probleme der internationalen
Wahlkampfberatung

Dennoch darf man die Grenzen internationaler Wahlkampfberatung nicht aus den Au-
gen verlieren. Gemass Gary Nordlinger, einem Berater aus Alexandria, VA, welcher
selbst auf allen fiinf Kontinenten gearbeitet hat, verdient nur gerade Joseph Napolitan
den GroBteil seines Einkommens im Ausland. In seiner Erhebung mit 24 fithrenden in
ternationalen Wahlkampfberatern kam Plasser (2002: 56) zum Ergebnis, dass fiir mehr.
als die Hilfte von ihnen, internationale Auftrige gerade mal ein Viertel ihres jahrlichen
Finkommens ausmachten. Nur vier der 24 befragten Berater bezogen mehr als
Hilfte ihrer Einnahmen aus internationalen Projekten. Zu einem shnlichen Befund
betreffend Grenzen des internationalen Campaignings kommen auch Bowler und Fa:
rell (2000: 166) in Ihrer Studie {iber internationale Wahlkampfberatung: Ein Drittel der
von IThnen befragten Berater war nur bei ein bis vier internationalen Wahlkampfen
involviert. : e
Diverse Autoren haben diskutiert, dass das Image und die Rolle Amerikanische
Wahlkampfberater im eigenen Land umstritten ist (Basham 1991; Levine 1994; Licht
and Noyes 1996; Thurber 1999; Thurber 2000; Panagopoulos 2003). Es ist des
nicht erstaunlich, dass Thre Aktivitdten im Ausland zumindest von einem Teil der O
fentlichkeit kritisch betrachtet werden. Nicht selten fithrt der Einsatz ausléindlsfch
Berater zu Kritik und Protesten. Colvin (1993) berichtet beispielsweise, wie ein Tea
Amerikanischer Berater um den ehemaligen Clinton Berater James Carville, den Il
rer der Neuen Demokratischen Partei, Mistotakis, von einem gegen den Gegner P
pandreou, gerichteten Fernsehspot iiberzeugte. Ein paar Wochen vor der Wah
Carville Mistotakis eine ,,kiihle Analyse™ der Situation. ,,Das Griechische Volk verst
nicht, was Sie zu sagen haben und es bleibt keine Zeit, alles zu erkldren” soll‘cvfﬂ""11

om, Stahd 16

Offizielle Webseite von Greenberg Quinlan Rosner Research, www.greenbergresearch.c
zember 2003.
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. "esagt haben (zitiert in Colvin). ,,Sie milssen dariiber sprechen wie Papandreou abge-

wirtschaftet hat. Die Kampagne produzierte dann negative Fernsehspots, welche vor
allem die angeschlagene Gesundheit von Papandreou aufgriffen. Die Angriffe haben
die Umfrageresultate von Mitsotakis zwar verbessert, aber ein Teil der Bevolkerung
war skandalisiert. Eine Griechische Zeitung publizierte ein Foto der Wahlkampfzentra-
le mit dem Titel ,,Hier machen die Amerikaner Ihre dreckigen Tricks®. Eine mysteridse
Gruppe namens Cobra drohte Carville mit einem Ansg:hlag, welcher dann bewacht
werde musste. Dies ist bei weitem nicht das einzige Beispiel. Die Involvierung eines

< ‘Amerikanischen Wahlkampfberaters machte auch (negative) Schlagzeilen in Schweden

(Gwin 1998), Mexiko (Monsivais 2000; Stevenson 2000) und Oesterreich (Greenberg
2001). Als der oben erwdhnte Wahlkampfexperte Stan Greenberg in Oesterreich titig
‘war; prangerte Rechstaussen Jorg Haider Greenbergs Engagement vehement an.
i reenbergs Kandidat triumphierte trotzdem in den Wahlen. Angesichts dieser Beispie-

ist es zentral, dass ein auslidndischer Wahlkampfberater im Hintergrund bleibt, keine
Eig'éﬁQPR betreibt und mit den lokalen Teams eng zusammenarbeitet (Perron 2004b;
Perron 2004c¢).

Noch untransparenter als das Ausmalf} ist der Erfolg der internationalen Wahl-
ampfberatung. Oft wird dieser einfach daran ,,gemessen*, ob der beratene Kandidat
ie Wahl gewonnen oder verloren hat. Obwohl Praktiker wie Akademiker diesen Grad-

messer nutzen, ist diese Operationalisierung fragwiirdig. Ein Kandidat kann trotz des
insatzes eines Beraters gewinnen. Und ein Kandidat kann seinen Stimmanteil durch

Beratung eines Experten verbessern und dennoch die Wahl verlieren. Wihrend in
ler Literatur dieses Problem bis jetzt ungeldst ist, kann in der Praxis manchmal In-
iderwissen weiterhelfen. So zollten Experten und Kenner beispielsweise den Verant-
ortlichen der John-Edwards-Kampagne wihrend den Prisidentschafts-Vorwahlen in
en USA im Jahr 2004 hohen Respekt, obwohl ihr Kandidat die Vorwahlen verloren

‘In den Fillen, in denen auslindische Berater nicht erfolgreich sind, ist dies meist

auf fehlende Sensibilisierung gegeniiber kulturellen Unterschieden zuriickzufithren. In
er Tat unterscheiden sich politische Systeme und Kulturen, und daraus folgend auch
Wahlkampfe, erheblich von Land zu Land. Was in Amerika funktioniert kann nicht

ins zu eins auf eine andere politische Kultur iibertragen werden (Perron 2004d). Zu-
ﬁgli(;h der unterschiedlichen Kultur und dem unterschiedlichen politischen System
tehen den Beratern manchmal auch schlicht und einfach technologische und logisti-
Ch‘e' Hindernisse im Weg (siche zum Beispiel Kwasi 1999). Einige der befragten Bera-

) scheinen dies aber nicht so zu sehen, sei es aus mangelnder Sensibilitit oder iiber-
1eb¢nem Geschiftssinn. Einer der befragten Berater meinte beispielsweise, das einzi-
g¢ Problem sei gewesen, dass es so viel Spass gemacht habe und er am liebsten dort
hgtte bleiben wollen. Plasser (2002) kommt im Global Political Consultancy Survey zu
inem dhnlichen Schluss betreffend der mangelnden interkulturellen Sensitivitit Ame-
r@an{s.cher Berater. Er untersuchte unter anderem auch die Zufriedenheit politischer
Stibe in Asien und Lateinamerika, die kiirzlich mit Amerikanischen Beratern zusam-
/T,I}e‘n.gearbeit'et haben. Dabei fand er heraus, dass der Hauptgrund fiir eine mégliche Un-
vﬁgléflerhlhelt darin lag, dass es die US-Berater versdumten die kulturellen Mentalititen
M,.Qﬁllchf:n Probleme in ihre Uberlegungen und Handlungen mit einzubeziehen.
an bemdingelt die Uninformiertheit (‘informiert sich iiber Hintergriinde erst auf dem
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Flug’)”, heilit es bei Plasser (2002:66), ,,und das fehlende Wissen um die politischen
Systeme und die historischen Wurzeln der Wahlen in anderen Lindern, deren Dyna-
mik, ja sogar deren aktuellen Themen.”

Der einheimische Markt an Wahlkampfberatern setzt zudem dem internationalen
Geschift eine natiirliche Grenze. Gerade in Lateinamerika ist dieser einheimische
Markt wihrend den letzten Jahren beachtlich gewachsen (siehe zum Beispiel Espindola
2002). Dies ist auch einer der Griinde, warum die internationale Wahlkampfberatung in
Lateinamerika (zumindest auf nationaler Ebene) weniger Wachstumspotential hat als in
der Vergangenheit. So konnen lateinamerikanische Politikberater heute beispielsweise
auf ein eigenes Fachmagazin, das Marketing Politico: Campanas & Gobierno, zuriick-
greifen und sind in einem eigenen Verband organisiert (4ssociacion Latinoamericana
de Consultores Politicos (ALACOP)). Gegriindet wurde der ALACOP von Lateiname-
rikas beriihmtesten Berater, Felipe Noguera, der bereits Kampagnenteams in Lindern
wie El Salvador, Brasilien, Panama, Guatemala, Nikaragua, Ecuador und Nigeria beriet
(siche auch Noguera 1990; Hooper 1993). Mittlerweile haben sich akademische Aus-
bildungsprogramme zum politischen Marketing an verschiedenen Universitéten Argen- -
tiniens, Mexicos und Brasiliens etabliert (Martinez-Pandiani 2000). Nach Angaben von
Priess (2000) organisiert ein Spezialprogramm der Konrad-Adenauer-Stiftung in Bue-
nos Aires unter dem Titel Medios de Communicacion y Democracia en Americana
Latina Konferenzen, vergibt Forschungsgelder und publiziert die vierteljahrliche Zeit:
schrift Contribuciones, die sich ganz den aktuellen Trends des politischen Marketings:
Lateinamerikas widmet. Einige Lander wie beispielsweise Brasilien verfiigen sogar
iiber einen eigenen Fachverband, den Accociacao Brasileira dos Consultores Politicos
(ABCOP). g

In Asien wo sich bisher nur wenige Unternehmen ausschlieBlich auf die Wahl-
kampfberatung spezialisiert haben, stellt sich die Situation etwas anders dar (Plasser
2002: 256). Im Vergleich zu den USA oder Lateinamerika existieren hier noch wen
Netzwerke wie eigene Magazine, Fachverbinde oder Studienginge (Xiong 2003). Eine
asiatische Vereinigung der politischen Berater wurde erst kiirzlich ins Leben gerufen
Die Graduate School of Business der De La Salle University und das Asian Institute fo
Jowrnalism and Communication in Manila, Philippinen, gehoren zu den wenigen Un
versititen, welche ein Seminar in politischem Marketing offerieren. Dennoch gibt es.
auch in Ostasien moderne Kampagnen. Der ehemalige Prisident der Philippinen, Jo-
seph Estrada, war fiir seine herausragenden, professionellen und teuren Wahlkampag
nen bekannt (Rigoberto 1993; Rigoberto 1998). Im Jahr vor den Wahlen verbrachte €
mindestens drei Tage pro Woche auflerhalb Manilas im StraBenwahlkampf. Sell
Wahlkampfteam umfasste 100 Angestellte und verteilte im ganzen Land tiber 2.000
Videokassetten mit einem Portrit iiber den Kandidaten. Traub-Merz (2001) schtzt di
Kosten seiner Kampagne auf 100 Million US-Dollar. Ahnliches gilt fiir andere L%ind?
Asiens. High-tech Kampagneninstrumente wie das Internet spielen zum BeiSplél :
Siidkorea eine gewichtige Rolle (Pons 2004). In Thailand startete Premierml'f_lvlst“3
Thaksin Shinawatra eine professionelle Kampagne, die zu seiner Erdrutscll—Wh°3dc
wahl im Februar 2005 fiihrte. '
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Internationale Wahlkampfberatung

Die Hauptaufgabe eines Beraters aus dem Ausland

Ein auslandischer Berater kann — und soll — die Kampagne nicht l_eiten. Joseph Napoli-
tan (zitiert in Gwin 1998), der schon fiir neun (!) Staatshéiuptgr im Ausland arbeitete,
sieht die Hauptaufgabe des Beraters darin, Ratschlidge und frische Ideen bereitzustel-
len. Viele der von uns befragten Berater beschrieben ihre Rolle als die des ,,Beraters
der Berater”. Ihre Stirke liege im Know-how der modernen Techniken des Cam-
paignings und der Vermittlung von Erfahrungen aus Wahlkéirgp_fen im Ausland. Als
Beispiel fiir diese Auffassung von internationaler Beratung_sel die Herangehensweise
von Rob Allyn genannt. Der Medienberater aus Dallas war in den mexikanischen Pri-
sidentschaftswahlkampf im Jahre 2000 involviert. Allyn begann seinen Finsatz fiir
Vicente Fox mit einem sechsstiindigen Seminar iiber modernes Campaigning. ,,Es war
ein historischer Rundumschlag der politischen Werbung von Eisenhower bis Lyndon B.
Johnsons beriichtigtem ,daisy* Spot, von Reagans ,Morning in America“ bis Clintons

.. Bustour”, berichtet Allyn (2000:30). ,,/ch erzdhlte von spin control, dem Carville War
“room, Umfragen und Fokusgruppen. Ich malte eine message matrix und erliuterte, wie

wir antizipieren, was sie iiber uns sagen, was wir tiber uns sagen, was wir iiber sie

- sagen und was sie iiber sich sagen werden.”
" Abbildung 3 zeigt, dass Umfragen, Botschafts- und Strategie-Entwicklung und

Fokusgruppenforschung zu den Dienstleistungen amerikanischer Berater gehoren, die
am stirksten nachgefragt werden. In Bezug auf die Meinungsforschung sind die be-
fragten Berater am héufigsten bei der Erstellung des Fragebogens fiir Aussagen- und

_ Gegenaussagentests involviert. Auslindische Berater sind auch sehr stark an Werbe-

kampagnen und in der Medienbetreuung beteiligt. Besonders in Lindern mit begrenz-
tem Zugang zu kommerziellem Fernsehen, erweisen sich Medientraining und Debat-
tenvorbereitung als Kernpunkte der Beratertitigkeit. Bisher bestitigen unsere Ergeb-
nisse die Befunde der von Plasser (2002) durchgefiihrten Global Political Consultancy

:Suijyey, insbesondere den Aspekt der Schwerpunktlegung auf die durch Meinungsfor-
_schung gestiitzte Entwicklung von Botschaften. Es scheint, dass die Entwicklung von

Botschaften, diejenige Kampagnentechnik ist, die international am einfachsten {ibertra-

_gen werden kann. Egal ob jemand fiir den Posten des Sheriffs in Tennessee kandidiert,

Président von Venezuela werden will oder conseil régional in der franzosischen Regi-
on Poitou-Charentes, eine Kampagne muss den Wihlern einen Grund geben, warum er
fr diesen Kandidaten und nicht fir den anderen stimmen soll. Professionell genutzte

: Umfragen und Fokusgruppen kénnen in diesem Prozess extrem hilfreich sein.

o
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Abbildung 3: Titigkeitsbereich internationaler Wahlkampfberater

Quelle: Personliche Interviews mit 20 internationalen Politikberatern

JIch habe mittlerweile auf allen sechs Kontinenten gearbeitet, und die eine Sache, die’
iiberall funktioniert, ist die Entwicklung von Botschaften auf Grundlage von Umfrage
forschung”, sagt Gary Nordlinger, der oben erwihnte Berater aus Alexandria, Virgini
Und Plasser (2002:63) bestitigt, dass ,.es wahrscheinlich die zentrale und oft schwie
rigste Aufgabe eines Beraters ist, seinen Kandidaten davon zu iiberzeugen, sich_im
Wahlkampf auf ein bis zwei zentrale Botschaften zu beschréiinken”. In der Tat erweist
sich das Konzept der message politics fiir viele Politiker im Ausland als volliges Ne
land. Wahlkampfteams verbringen oft Stunden damit, tiber die richtige Farbe ein
Kampagnenlogos zu diskutieren. Oft genug aber nehmen sie sich nicht die notige Zeit
um einen einzigen Absatz zu Papier zu bringen, der erklart, warum man fiir diesen und
nicht fiir den anderen Kandidaten stimmen sollte. James Carville’s Erfahrung ist, dass
beispiclsweise lateinamerikanische Politiker am liebsten tiber sich selbst erzihlen wol
len. ,Ich versuche sie dann dazu zu bringen, iiber die Dinge zu sprechen, die de
durchschnittlichen Wiihler wirklich interessieren”. Joseph Napolitan erging €s dhnlic
,,Die meisten Kandidaten wollen in ihrer Werbung moglichst viel Bildmaterial, in_dem
sie Reden halten und ihnen die Menschen zujubeln”. Wihrend einer Beratung fiir ein
Kampagne auf den Philippinen konnte ich mich personlich von der Kraft der messag:
politics iiberzeugen. Das Erste, was ich anregte, war eine eigene, professionellfa, E{h_‘-"
bung. Es zeigte sich, dass die Menschen im Wahlkreis das Thema Drogen als wichtigs:
tes Problem erachteten. Hieraus entwickelten wir eine Botschaft, die das
Engagement des Kandidaten fiir Sport und Jugend nutzte, um ihn als Kampfer fur L
genprivention darzustellen. Mein Kandidat gewann zur Uberraschung nicht wenige
Beobachter.
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Die Zukunft der internationalen Politikberatung

Zusammenfassend kénnen wir festhalten, dass das Ausmass der internationalen Wahl-
kampfberatung beeindruckend ist. Einfach formuliert, gibt es heute iiberall dort auslin-
dische Berater, wo es auch kompetitive und gut finanzierte Wahlen gibt. Wie oben
erwihnt, war es in der Vergangenheit Lateinamerika, wo das Geschéft der internationa-
len Wahlkampfberatung am meisten florierte. Dabei waren die ausldndischen (meistens
U.S.) Berater vor allem im mehr wissenschaftlichen Teil der Kampagne involviert, also
der Umfrageforschung, der Strategieentwicklung und der Erarbeitung der Kernbot-
schaften. Trotz den oben erwihnten Grenzen der internationalen Wahlkampfberatung
(mangelnde Sensibilitit gegeniiber der lokalen politischen Kultur, ein wachsender ein-
heimischer Markt von Wahlkampfberatern) wird das Geschift weiter wachen. Mit dem
Blick in die Zukunft schétzt Joseph Napolitan, dass vor allem Wahlkampfberatungen in
Afrika, Osteuropa und Asien ein wachsendes Geschift sein werden (zitiert in Faucheux
1993). Dr. Chang-Hwan Kim (in Innes 1992) von der Beratungsfirma Alliance Re-
search Consultants in Seoul, glaubt sogar, dass der siidostasiatische Markt flir ameri-
kanische Berater in einigen Jahren der groBte sein wird. Der Republikanische Berater
John McLaughlin sieht unter anderem auch Canada und Isarael als Mirkte mit Wachs-
tumspotential (Green 2005). Hingegen sieht Napolitan wenige Moglichkeiten in West-
europa, da Parteien hier immer noch sehr stark sind und sich weiterhin (berechtigter-
weise oder nicht) iiberzeugt zeigen, auf externe Expertise verzichten zu kénnen. Hin-
gegen zeigen europiische Politikberater ein verstirktes Interesse an auslidndischen
Auftrigen. Die Tatsache, dass sich Kampagnen weltweit immer mehr angleichen, wird
das Betitigungsfeld kontinuierlich wachsen lassen (fiir diesen Punkt siehe auch Swan-
son and Mancini 1996; Maarek 1997; Baines 1999; Onkvisit 1999; Plasser 1999;
Kamps 2000).

Roberto Izzurieta, Direktor der lateinamerikanischen Projekte an der Graduate
School of Political Management der George Washington University, zeigt sich iiber-
zeugt, dass das internationale Geschiftsfeld fiir US-Berater besonders auf lokalem
Level wachsen wird. Sabatini (2003) zeigt in einer Studie, dass sich momentan in La-
teinamerika eine stille Revolution auf Kommunalebene vollzieht, besonders in Peru,
Kolumbien, Venezuela und Bolivien. Tausende Biirgermeister- und Gouverneurswah-
len haben an politischem Gewicht gewonnen. Folgerichtig professionalisieren sich die
Kampagnen und werden zunehmend kostenintensiver. In der Tat impliziert die Direkt-
wahl von Biirgermeistern und Gouverneuren eine bisher wenig wahrgenommene Ver-
schiebung der finanziellen Ressourcen auf die lokale Ebene. Somit besitzen ériliche
Fihrungspersonlichkeiten zunehmend ihre ganz eigene Unterstiitzerbasis, unabhingig
von nationalen Partei-Eliten. Dies fiihrt zur weiteren Korrosion der Parteimacht, da der
Aufstieg der Amtstrager vor Ort vom Votum der Wihler abhingt anstatt vom Wohl-

~ wollen der nationalen Fithrungsebene der Partei. Erfolgreich gewihlte und wiederge-

Wfihhe Biirgermeister und Gouverneure kénnen so fiir héhere nationale Amter kandi-
dieren, ohne auf das Patronat der nationalen Parteibosse angewiesen zu sein. Dieser
Trgnd eréffnet heimischen wie auch auslindischen Wahlkampfberatern neue Moglich-
kelten der Betitigung. Eine analoge Entwicklung fand vor einiger Zeit in den USA
Statt. Einige Beobachter halten diese Professionalisierung von kommunalen Kampag-
en sogar fiir eine der wichtigsten Entwicklungen in den USA der letzten Jahre, Es
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erscheint als sehr wahrscheinlich, dass sich dieser Trend auch in Lateinamerika durch-
setzen wird, da der Wahlkampf dort hnlich personalisiert wie in den USA ausgerichtet
ist. Dies wiirde die Chancen des Einsatzes von auslindischen Beratern noch weiter
erhohen (fiir diesen Punkt siehe auch Waisbord 1997).
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