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Wahlkampf 2.0

Der diesjdhrige Parlaments-
wahlkampf war der teuerste in
der Schweizer Geschichte. Ge-
mass «Mediafocus» gaben die
Parteien von April bis Ende Sep-
tember rund 18 Millionen Fran-
ken aus, ca. 1,5 Millionen mehr
als vor vier Jahren. Die Wahlsie-
gerinnen SVP (CHF 7,2 Mio.)
und FDP (CHF 6,1 Mio.) inves-
tierten deutlich am meisten. Mit
Ausnahme der CVP und der SP
steigerten jedoch alle Parteien
ihre Ausgaben fiir den Wahl-
kampf. Diese Ausgaben bein-
halten die traditionelle Wahl-
werbung, also Plakate, Zei-
tungsinserate, Postzusendun-
gen etc. Wahlkampf findet
heutzutage jedoch nicht mehr
nur mit herkémmlicher Wahl-
werbung statt, sondern ver-
mehrt werden digitale Formen
der Wahlkampfwerbung einge-
setzt. Die dafiir eingesetzten
finanziellen Mittel lassen sich
jedoch nur schwierig beziffern.
Aufgrund der in der Schweiz
wie auch in Liechtenstein beob-
achtbaren Fragmentierung und
Individualisierung der Gesell-
schaft und damit auch der
wahlberechtigten Bevolkerung
ergeben sich fiir die liechten-
steinischen Parteien neue He-
rausforderungen fiir die kom-

menden Landtagswahlkam-
pagnen. Der Anteil nicht partei-
gebundener Wéahlerinnen und
Wihler hat sich geméss Umfra-
gen in Liechtenstein in den letz-
ten Jahren stetig erhoht und lag
bei den letzten Wahlen bei ca.
30 Prozent. Auch die Politik-
und Parteiverdrossenheit ist an-
gestiegen, was sich in der leicht
sinkenden Wahl- und Abstim-
mungsbeteiligung zeigt. Auch
der Erfolg der Partei «Die Unab-
hangigen» (DU) kann mit einer
erhohten Politik- bzw. Partei-
verdrossenheit erkldrt werden.
Die Parteien werden also mit
einer stetig wachsenden Zahl
parteiungebundener, aber auch
politisch wenig interessierter
Wihler konfrontiert. Vor allem
die beiden Grossparteien ste-
hen deshalb vor der Herausfor-
derung, eine fiir breite Kreise at-
traktive und doch differenzierte
Wahlkampagne zu entwickeln,
die potenzielle Wechselwihler
ansprechen, ohne zugleich
Stammwdéhler abzuschrecken.
Der Wahlkampf ist die Hoch-
phase politischer Kommunika-
tion und gepragt durch intensi-
ve Wahlkampagnen auf mog-
lichst vielen medialen Kanélen.
Der Kampf um Aufmerksamkeit
spitzt sich immer mehr zu. Die

Parteien sind deshalb gut bera-
ten, sich thematisch, aber auch
was die Prasentation von Wahl-
kampfinhalten betrifft, von den
anderen Parteien abzuheben.

Verschiedene Beispiele zei-
gen, dass der Wettbewerb um
die Aufmerksamkeit der Wahle-
rin und des Wahlers wihrend
des Schweizer Nationalrats-
wahlkampfs vermehrt auch auf
digitalen Kanélen stattgefunden
hat. Beispielsweise arbeitete die
FDP mit animierten Gifs, die
CVP schaltete wihrend des
Sommerparteitages einen Live-
stream auf der mobilen App
Periscope und die Griinen ver-
suchten mit einem Livedialog
auf allen Kanélen zu punkten.
Am meisten Aufsehen erregte
jedoch die SVP mit den profes-
sionell produzierten und auf
YouTube verbreiteten Musik-
videos «Welcome to SVP» und
«Willy», welche Schitzungen
zufolge mehrere 100 000 Fran-
ken gekostet haben.

Auch das sogenannte «nega-
tive campaigning» — welches im
Rahmen der Nationalratswah-
len noch nie so ausgeprégt war
wie dieses Jahr — fand auf digita-
len Kanilen (insbesondere so-
zialen Medien) statt. So starte-
ten z. B. die Griinen eine On-

line-Negativkampagne gegen
die biirgerlichen Parteien (#an-
tigrau) oder die Jungfreisinni-
gen gegen die Positionen der SP
zur Altersvorsorge. Die SP selbst
rief eine Social-Media-Kampa-
gne ins Leben, welche FDP-Préa-
sident Philipp Miiller ins Visier
nahm: «Wir klauen dir deine
Rente. Typisch FDP». Auf Twitter
wurden zudem von SP-Natio-
nalrat und Swissolar-Prasident
Roger Nordmann gefélschte
Wahlplakate von SVP und FDP
geteilt. Die Botschaften auf die-
sen «Fake-Plakaten»: «<AKW blei-
ben! - SVP wihlen!» und «Bez-
nau und Erdoél fiir immer - aus
Liebe zur Schweiz». In einem di-
rektdemokratischen politischen
System, das wie auch Liechten-
stein von Konkordanz und
Kompromissbereitschaft ge-
prégt ist, iberrascht das Aus-
mass dieses «negative campai-
gningy. Es ist deshalb nétig,
dass die Kandidaten sich auch
der Gefahren von Online-Auf-
tritten bewusst sind. Folglich
tiberrascht es nicht, dass alle
Schweizer Parteien die Kandi-
dierenden mit Workshops und
Manuals zum Verhalten in der
digitalen Welt weiterbilden.

Den liechtensteinischen Par-
teien sind aufgrund geringerer

Budgets beziiglich neuer For-
men der Kampagnenfiithrung
natiirlich Grenzen gesetzt. So
wird wohl kaum ein so kost-
spieliges Musikvideo dhnlich
der SVP-Filmchen nur fiir den
Wahlkampf produziert werden.
Es gibt jedoch durchaus neue
Werbeformen, die sich auch mit
kleinerem Budget verwirklichen
lassen, wie z. B. die vermehrte
Nutzung von Facebook, Twitter
oder auch YouTube. Die heisse
Phase des Wahlkampfs in Liech-
tenstein im Winter 2016/2017
wird zeigen, ob die Parteien es
als zielfiithrend erachten, ver-
mehrt neue Werbemittel einzu-
setzen. Es ist durchaus umstrit-
ten, ob sowohl neue Formen der
politischen Werbung als auch
«negative campaigning» einen
positiven Einfluss auf die Mobi-
lisierung und den Wahlent-
scheid der Stimmbiirgerinnen
und -biirger haben oder aber
die Wihler, vor allem die
Stammwdéhler, eher abschre-
cken. Medienresonanz bringen
diese Wahlkampfstrategien auf
jeden Fall. Wie die «NZZ» am
29. September treffend festhielt,
werden diese Formen primér
dazu genutzt, die Aufmerksam-
keit der traditionellen Medien
zu erregen. Diese Strategie ging

in der Schweiz in manchen Fil-
len auf.

Letztlich hdngt es von den
liechtensteinischen Parteien ab,
inwiefern bzw. mit welcher In-
tensitdt neue Werbemittel und
«negative campaigning» einge-
setzt werden. Die Aufmerksam-
keit der traditionellen Medien —
unabhingig einer moéglichen
parteipolitischen Pragung —
wdre ihnen gewiss.
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