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Ein Image mit Leben erfiillt

Gerhard Feltl, Wahlkampfmanager, Giber seine Erfolgserlebnisse
bei der Bundesprasidentenwahl / von Holger Rust

,,Wiener Zeitung“ Herr Feltl, Sie

waren Wahlkampfmanager von Dr.*

Klestil fir die Bundesprisidenten-
wahl 92, zuvor Mitglied der Ge-
schiftsleitung von IBM Osterreich
sowie Miiglied des Vorstandes der
EXPO-VIENNA AG. Nun werden die-
ser Wahlkampf und die Wahl — ohne
daB man zu dick aufirigt — in die
osterreichische Geschichte und in die
Geschichte der Politologie und der
Kommunikationswissenschaft einge-
‘hen. Wahlkampf und Wahl waren
Anschauungsobjekte fiir die Unkalku-
lierbarkeit der offentlichen Mei-
nungsbildung. Sie sind, wenn ich es
richtig sehe, angetreten mit einem
vergleichsweise bescheidenen Ziel,
den relativ unbekannten AuBenseiter
gut zu plazieren. Sie haben am Ende
einen grofen Wahlsieg errungen.
Konnen Sie kurz und stichwortartig
umreiBen, welches fiir Sie die wesent-
lichen Griunde fiir diesen ProzeR
waren?

Gerhard Feltl: Grundvorausset-
zungen fur den Erfolg war nach
meiner Meinung ein hervorragender
Kandidat mit Siegeswillen und mit
Medienappeal; die richtige Strategie,
die auf sorgfiltiger Grundlagenfor-
schung beruhte, sowie die professio-
nelle Umsetzung dieser Strategie.

Dieser Wahlkampf war meines Erach-
tens die erste Wahlkampagne in
Osterreich, die jenen internationalen
Standards entsprochen hat, die man
in der Wahlkampfliteratur beschrie-
ben findet. Stichworte: Radunski,
Agranoff, White — um nur einige
wenige Autoren zu nennen.

» W. Z.*: Wie gestaltet sich die Alltags-
arbeit eines Wahlkampfteams?

Feltl: Die Alltagsarbeit war die
Abstimmung bzw. Harmonisierung
zwischen der Welt des Management
und der Welt der Diplomatie, aus der
Dr. Klestil und seine personlichen
Mitarbeiter gekommen sind. Dazu
kam die Erfahrung, dag im politi-
schen Marketing — und zwar viel
starker als im wirtschaftlichen Umfeld
— das Irrationale, sprich: das politi-
sche Umfeld Entscheidungen beein-
flussen kann. Hier war es wichtig, die
als richtig erkannte strategische Linie
durchzuhalten. Nach der alten IBM-
Erkenntnis ,,Try it, do it, fix it*.

Gerhard Feltl =

.
» W. Z.: Wenn man Ihre Arbeit in den
letzten Jahren betrachtet, dann sind

" Sie, zusammen mit Dr. Semrau, fir

mehrere Meinungsbildungsprozesse
als Kommunikationsmanager tatig
gewesen: Expo 95, erster Wahlgang
und nun die Stichwahl. Interessanter-
weise ist es ja so, daB wir fir alle
diese Herausforderungen von der
offentlichen Meinung sprechen. Die
offentliche Haltung ist, zumindest
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was die Expo und die Wahl betrifft,

sehr unterschiedlich, obwohl ich mir
nicht denken kann, dag grundsitzlich
verschiedene Strategien gew4hlit wur-
den. AuBerdem ging es ja beide Male
um die Reprdsentation Osteﬁeighs
nach auBen und nach innen. Es ging
beide Male um osterreichische Identi-
tit. Wo sehen Sie in diesen beiden
Aufgaben, die Sie hatten, den wesent-
lichen Unterschied?



Feltl: Diese Frage ist ein Thema fiir
mehrere Seminararbeiten. Was die
Weltausstellung betrifft, so haben Dr.
Semrau und ich in einem Beitrag, der
dieser Tage im ,,Jahrbuch fiir Politik"
erscheinen wird, eine wissenschaftli-
che Analyse zu diesem Thema verof-
fentlicht. Auf eine Kurzformel ge-
bracht, bestand der wesentliche Un-
terschied zwischen der Weltausstel-
lung und der Bundesprisidenten-
wahl darin, dag wir bei der Weltaus-
stellung, vornehmlich mit Hilfe der
Kommunikation, erst das Produkt zu
definieren hatten. Die Griinde und
Hintergrinde der negativen Expo-
Entscheidung werden in der ange-
sprochenen Analyse im Detail be-
schrieben. Bei der Bundesprisiden-
tenwahl handelt es sich um ein
ritualisiertes Geschehen, dessen Ab-
lauf den Wihlern bekannt ist. Kom-
munikation war hier mehr Hilfsmittel
des Verdeutlichens, des Werbens um
Zustimmung fur die Kandidaten.

»W. Z.": IThre Wahikampfmannschaft
hat zwei Dinge erreicht: den Bekannt-
heitsgrad eines in den Anfangssta-
dien des Wahlkampfes der breiten

Offentlichkeit eher unbekannten
Kandidaten enorm zu steigern; zwej-
tens die Sympathiewerte fiir diesen
Kandidaten gleichzeitig zu steigern,
das heifit auch, groBere Polarisierun-
gen zu vermeiden. Wieweit spielen
dabei Kommunikationsstrategien auf
der einen Seite, Persénlichkeitsmerk-
male der Kandidaten auf der anderen
Seite eine Rolle?

Feltl: Die Frage, ob Strategien oder
Personlichkeitsmerkmale der Kandi-
daten den Ausschlag gegeben haben,
ist muBig. In einer Personlichkeits-
wahl mus die Personlichkeit gewihlt
werden — daher ist sie der wichtigste
Faktor. Anderseits ist die Sirategie
und Konzeption von entscheidender
Bedeutung. Denn wie im Wirtschafts-
leben ein Produkt aufgrund von
Image und ,Verpackung® gekauft
wird, erfolgt auch in der Politik die
Entscheidung aufgrund von Sympa-
thie und Glaubwirdigkeit. Jacques
Séguéla, der Gbrigens auch die Kam-
pagne von Rudolf Streicher wesent-
lich beeinfluBie und der Wahlkampf-
berater von Francois Mitterrand und
Franz Vranitzky ist, hat durchaus
Recht mit seiner Erkenntnis, dag die
Schwierigkeiten eines Personlich-
keitswahlkampfes darin besteht, das
von der Kommunikation vorgeform-
te Image mit Leben zu erfiillen.

,»W. Z.": Eine Reihe von Analytikern
der Wahl haben fir die Erfolge des
Dr. Klestil die Tatsache ins Feld
gefiithrt, dag die diplomatischen und
damit auBenpolitischen Erfahrungen
eine Rolle gespieit hitten. Nach einer
Zeit, in der der Prisident dieses
Landes, mit welcher Berechtigung
auch immer, international eher wenig
beachtet worden sei, habe es die
Osterreicher gedridngt, einen Kandi-
daten zu wihlen, der das Land auf
dem internationalen Parkett reprisen-
tiert. Ist das fiur Sie moglicherweise
auch eine Erkl4rung fiir den am Ende
so deutlichen Wahlsieg?

Feltl: Naturlich war es ein entschei-
dendes Motiv fiir viele Wahler, wie-
derum einen Prisidenten zu haben,
der Osterreich den verdienten Platz in
der Welt sichern kann. Aus zahlrei-
chen Untersuchungen wuften wir,
dag dieser Aspekt im Amtsversiind-
nis der Osterreicher eine sehr groRe
Rolle spielt. Und zweifellos ist aus der

Ara Waldheim hier ein , Riickstau®
vorhanden, der von Dr. Klestil iber-
zeugend und glaubwiirdig aufgear-
beitet werden kann. Fiir das Ergebnis
waren aber auch andere Motive
maRgebend. Insbesondere ist es uns
gelungen, politisch fernstehende
Wihler anzusprechen, fur die vor
allem Parteiferne und Institutionen-
kritik als Wahlmotive ausschlagge-
bend waren.

., W. Z.“: Ein weiteres Stichwort ist die
Wahlwerbung: Wird nicht den Wihie-
rinnen und Wihlern mit den bunten
Luftballons und den Fotografien auf
den Plakaten eine unpolitische bzw.
politisch irrelevante Werbewirklich-
keit vorgefihrt? Gut ausgeleuchtete
Gesichisziige, ausgewdhite Hinter-
grinde realer oder syvmbolischer
Natur, die Auswahl eines Fotos aus
vermutlich einer Serie von hundernt
oder mehr, Inszenierungen von Hal-
tungen mit dem Ziel, Assoziationen
zu wecken usw. Ist ein wesentlicher
Teil Ihrer Arbeit nicht die Strategie
der Camouflage?

Feltl: Wir haben uns — wie das
Ergebnis zeigt ubrigens recht erfolg-
reich — bemiiht, unseren Kandidaten
authentisch zu prisentieren. Das
heift, ohne geschtnte Fotos mit gut
ausgeleuchteten Gesichtsziigen, son-

dern mit natirlichen 'Hell-Dunkel-
Kontrasten; mit authentischen Zitaten
und realistischem Bildhintergrund.
Vielleicht war es ein Fehler der
Kampagne von Dr. Streicher, den
Kandidatenn in dieser amifiziellen

' Form zu pridsentieren, die fetztlich

von den Wihlern als ,,unwahr* emp-
funden wurde.

Camouflage ist nicht vonnéten, wenn
sich ein ,Mann mit Eigenschaften*
prdsentiert. Camouflage ist — das gilt
abrigens auch in der Wirtschaftswer-
bung — kontraproduktiv. Auch hier
gilt der Grundsatz ,,Good advertising
kills a bad product faster",

»W.Z." In den letzten beiden Jahr-
zehnten ist der Politik zusehends der
Vorwurf gemacht worden, sie beuge
sich den unterhaltsamen Programm-
vorgaben des Femsehens, sie perver-
tiere das Prinzip des reprisentativen
Parlamentarismus durch die Einfiih-
rung des Starsystems, dringe die
rationale Auseinandersetzung mit
Sachfragen in den Hintergrund. Scho-
ne Portritfotos vor schdnen und
driduend symbolischen Hintergriin-
den ersetzen die Diskussion. Diese
Diskussion schlieBlich werde im For-
mat eines Western-Showdowns in der
groBen Fermnsehdebatte zu einem
Kulminatinspunkt der Unterhaltung.
Wissen am Ende die Wihlerinnen
und Wihler eigentlich, um was es
gehi?

Feltl: Erkenntis aus dem jlngsten
Wahlkampf: Personalisierung, Dra-
matisierung, Emotionalisierung sind
unverzichtbar. Natiirlich liegen darin
auch Gefahren — wie der Prisident-
schaftswahlkampf 1986 gezeigt hat.

Die Fernsehdiskussionen der Kandi-
daten waren jedoch kein Show-down,
sondern der Versuch einer Prisenta-
tion von Personlichkeiten. Allerdings
zeigt die Wahlkampfforschung, dag
Dr. Klestil vor allem aufgrund seiner
ausgezeichneten Medien-Performan-
ce besser abgeschnitten hat. Die
wahlentscheidende Frage aber lautet
nicht ,,Wer ist besser?, sondern ,,Wer
ist glaubwurdiger und sympathi-
scher?"

»W.Z'" Man sagt, daB der Wahl-
kampf und das Verhalten der Kand;-
daten einen wesentlichen Beitrag zur
politischen Kultur in Osterreich gele;-
stet haben. Gab es neben den
offentlich dekiarierten FairneRab-
kommen weitere Ubereinkiinfte tiber
Ant und Gestaltung der Wahlkampf-
mittel? Haben Sie itberhaupt Kontak-
te mit Ihren Kollegen in der Mann-
schaft um Dr. Streicher gepflegt, was
diesen Punkt anbetriffi?

Feltl: Es gab ein FairneRabkommen
fur den ersten Durchgang und fiir die
Stichwahl sowie politische Gespriche
zwischen den General- und Zentralse-
kretdren. Den Kontakt mit dem Team
um Dr. Streicher habe ich bewuft
nicht gesucht, um alifillige Konflikte
zu vermeiden — obwohl ich das
Werbeteam um Dr. Puttner noch aus
der Expo-Zeit in bester Erinnerung
habe und ihre kreativen Leistungen
sehr schitze.

»W. Z.": Ich habe den Eindruck, daf
diese Wahl, wenn nicht parteipoliti-

- sche, so doch zumindest strukturpoli-

tische Folgen haben wird. Durch den
groBen personlichen Wahisieg des
Dr. Klestil wird die Frage nach dem



Personlichkeitswanirecht wieder stér-
ker in den Vordergrund gespiell.
Dabei stehen sich qun zwej politische
Teilsysteme gegentiber, die in dieser
Frage eigentlich nicht vereinbar sind:
ndmilich das (bereits angesprochene)
Teilsystem der Legislative, das paria-
memarisch-reprisentativ organisiert
ist, und das prisidentielle Teilsystem,
das tatsdchlich auf eine Persoénlich-
keit zugeschnitten .ist. Werden hier
nicht, 4hnlich wie in der parteipoliti-
schen Einvernehmung oder Verant
wortlichkeit von Sieg und MiBerfolg,
einfach politologische Tricks in die
Diskussion eingefiihre, die nicht zu.
ldssig sind?

Feltl: Naurlich wird versucht wer-
den, das Erfolgsrezept des Klestil-
Wahlkampfes zu kopieren. Auch

Wenn geeignete Spitzenkandidaten
zur Verfugung stehen, 4Rt sich
dennoch der Erfolg auf Nationairats-
wahlen oder auf Landtagswahlen
nicht tbertragen. Kommunikation
und Kommunikationserfolge sind
maRgeschneidert. - Und dije Wihler
unterscheiden sehr genau, ob Parte.
en oder Personlichkeiten, die fur ein
Uberparteiliches Am; kandidieren,
auf dem Priifstand stehen.

»W. Z.* Die nachste Frage betriftt Ihr
Verhaltnis  zur Demoskopie. Die
Wahlkamp[berichterstzttung ist ja in
Teilen zu einer Abart der »Sportare-
na* verkommen. Und wie beim
Pferderennen bieter man den Lesern
tdglich alles iber die Positionen der
Wettbewerber. Dije Amerikaner ha-
ben vor langem schon dafiir den
Begriff des | horse racejournalism*
8eprigt. Das war hier nichr anders,
»2umal nach der tiberraschend gerin-
&en Differenz zwischen Dr. Streicher
und Dr. Klestil im ersten Wahlgang.

Nun haben diese Publikationen, die
von lhnen und Ihren Kollegen nicht
kontrolliert werden konnen, unkalku-
lierbare Konsequenzen, Positive Pro-
gnosen kénnen zur Mobilisierung
oder zur siegesgewissen Lethargie
fiihren. Negative Prognosen kénnen
Apathie oder ebenfalls Mobilisierung
zeitigen. Wie sind Sie mir den
publizierten Trends umgegangen?

Feltl: Diese Prasidentschaftswahl
war von unserer Seite der best-
erforschte Wahlkampf der Zweiten
Republik. Entgegen der Meinung
mancher Journalisten haben die Mei-
nungsforscher nicht ersagt. Nach
dem positiven Ergebnis. am 26, April
haben wir allerdings bewugt keine
Daten mehr versffentlich, um nicht
den Eindruck zu erwecken, die Sache
wire bereits gelaufen. Natiirlich ist
die Publizierung von Meinungsfor-
schungsdaten auch ein strategisches
Mittel und ein Mittel der .»psychologi-
schen Kriegsfilhrung*,
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»W. Z."* Noch eine weijtere Frage zur
Demoskopie: Sie stehen als Wahi-
kampfmanager ja in einem gespalie-
nen Verhiltnis zu Umfragen, miissen
aber als Basis ‘Ihrer Arbeit selbst
vermutlich kontinuierlich Umfragen
auswerten. Sie sind ja, wie die jungere
Erfahrung zeigt, hochs. ungewisse
Planungsgrundlagen. Kénnen Sie uns
sagen, wie viele Erhebungen von
thnen bzw. fur Ihre Arbeit im zweiten
Durchgang des Wahlkampfes ge-
macht worden sind und wie Sie mir
diesen Erhebungen dann umgegan-
gen sind?

Feltl: Im gesamten Wahlkampf ha-
ben wir nicht nur zwej Institute
(nimlich Fessel und Triconsult) kon-
sultiert, was der Qualitdt der Daten
sehr zugute gekommen ist, sonderr
auch eine Gruppe von Experten (wie
etwa Univ.-Prof. Plasser) eingebun-
den. Dabei war uns weniger die
Veroffentlichung von Teilergebnis-
sen zur Beeinflussung der politischen
Stimmungslage ein Anliegen, als
vieimehr die Umsetzung der Daten in
die konkrete Kommunikationsarbeit.
Insgesamt hatten wir rund 30 Studien
bei den genannten Instituten in
Auftrag gegeben, womit diese Wah]
zu den besterforschten Wahlkampa.
gnen seit 1945 zihlt.

~W.Z.% Es gibt zwej wunderbare
Standardfragen, die jeder Journalist
gewissermaRen als Beaufiragter der
Leserinnen und Leser zu stellen har:
Erstens — was war das lustigste oder
das bewegendste oder fiir Sie heraus-
ragendste Ereignis in diesem Wahi.
kampf?

Feltl: In jedem Wahlkampf gibt es
skurrile Momente und Augenblicke,
die an Slapstick-Komodien erinnern,
Eugen Semrau und ich werden diese
Anekdoten ebenso wie die Fakten
und Hintergriinde in einem geplan-
ten Buchbeitrag versffentlichen. Fur
mich persénlich am schonsten war
die Freude meiner Frau und meiner
Kinderiiber den Wahlkampferfoig.

»W. Z.% Und zweitens: Welche weite-
ren Pline haben Sie fetzt, nachdem
wie'man so sagt, der Markrwert Ihres
Teams erheblich gestiegen ist?

Feltl: ,Wir haben die uns gestellte
Aufgabe erfolgreich erfiillt. Ich bin
zuversichtlich, dag alle am Projekt
beteiligten Mitarbeiter neue Heraus-
forderungen finden werden, die ihrer
Qualifikation und ihrer Leistung ent-
sprechen.*



