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Langweilig und einfallslos oder mutig und innovativ? Ein Strategie-Experte und ein Marketing-Professor nehmen fiir die AZ die Kampagnen der Parteien zur Bundestagswahl unter die Lupe

Mit diesen Plakaten wollen die Parteien um Ihre Stimme werben

Frieden

Bald hdingen sie wieder
an jeder Ecke und sollen
die Blicke der Wiihler auf
sich ziehen. Bei welchen
dies gelingen kann - und
bei welchen eher nicht

Von Tobias Wolf

ehrere Millionen Euro
lassen sich die Partei-
en den Bundestags-

wahlkampf kosten. 24 Millio-
nen Euro sind’s allein bei der
SPD, 20 Millionen bei der CDU
und einstellige Millionen-Be-
trage bei der Konkurrenz. Ei-
nen betrachtlichen Teil diirften

Die Experten: Sascha Raithel (l.)
und Nils-Peter Hey. Fotos: privat

uf eine offizielle Prasenta-

tion ihrer Plakat-Kampa-
gne hat die CSU im Gegensatz
zu den anderen grofRen Partei-
en ,bewusst“ verzichtet, wie es
auf AZ-Anfrage aus der Presse-
stelle heiBt. Ab Mitte August

Bundestagswahl
24, September

Klar fiir
Stabilitdt

CSUX .

dabei die Wahlplakate ver-
schlingen. Zwar koénne keine
Partei ausschlieRlich mit guten
Werbeplakaten eine Wahl ge-
winnen, erkldrt Sascha Raithel,
Marketing-

IS Eneeii Professor an
der Freien
Universitdt
Berlin, der
AZ. Aller-
dings sei es
wichtig, die

Deutschland

hat die

Botschaft
konsistent tiber mehrere Kana-
le hinweg regelmdRig zu ver-
breiten. Plakate seien hier ein
guter Baustein.

Die AZ hat deshalb die ein-
zelnen Plakat-Kampagnen der
Parteien von Raithel und dem
Strategie- und Marketing-Ex-
perten Nils-Peter Hey von der
Miinchner Unternehmensbe-
ratung Fischfell unter die Lupe
nehmen lassen.

In der morgigen Ausgabe ldsst
die AZ die Plakate von Miinchner
Direktkandidaten beurteilen.

wiirden GroRflichen-Plakate
aufgestellt, vorab will die Partei
keine Motive zur Verfiigung
stellen. Allerdings hdngen
schon einige kleinere Plakate
an den Strafden in Bayern.

Vom Hocker hauen diese den
Marketing-Experten Nils-Peter
Hey nicht: ,Ldchelnde Polit-
Promis, zartblauweif3e Grund-
stimmung und Klar fiir Alles
und Nichts‘-Headlines. Das ist
die CSU 2017. Mehr als den Mi-
nimalstandard in Sachen Wahl-
werbung traut sich die CSU of-
fensichtlich nicht zu“, kritisiert
er. Das miisse die Partei im Er-
folgs-Windschatten der Kanz-
lerin auch nicht. ,Insofern tex-
tet man, dass in wichtigen Poli-
tikfeldern alles ,klar* ist. Sinn-
gemdf3: Alles bleibt super wie
es ist im Freistaat. Super-Ty-
pen, Super-Partei*, erkldrt Hey.
SEIN FAZIT: Uberraschungsfrei
und langweilig.

Auch die Beurteilung von
Marketing-Professor ~ Sascha
Raithel féllt eher negativ aus:
»Die Abwandlung klar fiir* fin-
de ich nicht gelungen, da diese
Interpretationsspielraum ldsst.
Mir erschlieBt sich der Sinn
nicht. Was heif3t klar? Nicht
,benebelt? Gut vernehmbar?
Wohl iiberlegt?“ Auch sei die
visuelle Aufbereitung wenig
ansprechend und wirke nicht
wie aus einem Guss, kritisiert
Raithel.

Fiir ein Deutschland, 4
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in dem wir gut "
und gerne leben. 4

Klar fiir

CDU

-- ,Einfach“ und ,,wenig erfrischend* ist das Fazit fiir die CDU-Kampagne.

Sicherheit

CSU ¢

¢+, Nicht gelungen* und ,langweilig" finden die Experten die CSU-Plakate.
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Die Zukunft
braucht neue
ldeen. Und
einen, der sie
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Damit die
Rente nicht
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groB3 sind.
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\Als ,.freundlich“ aber ,,unkonkret“ beurteilen die Experten die SPD-Plakate.

Freie

D ie Kanzlerin und schwarz-
rot-goldene Farbenspiele
- darauf setzt die CDU bei ihrer
Plakat-Kampagne. Die Beurtei-
lung unserer Experten fallt ge-
mischt aus: ,Die Botschaften
sind positiv und einfach gestal-
tet. Das erhoht den Wiederer-

Fiir eine starke
Wirtschaft und
sichere Arbeit.

CcDhU

kennungswert und die einfa-
chen Botschaften kénnen so
auch gut bei kurzen Kontakt-
zeiten gespeichert werden®,
urteilt Sascha Raithel. Insge-
samt seien viele Plakate aber
recht niichtern und wenig
emotionalisierend gestaltet.

Wenig Erfrischendes sieht
auch Strategieberater Nils-Pe-
ter Hey in der CDU-Kampagne:
»Die Kanzlerinnen-Partei gibt
sich linientreu, ndmlich kon-
servativ und mit den Kernthe-
men Gesellschaft, Europa, Fa-
milie. Hier gibt’s keine Experi-
mente. Klare, allgemeine, pra-
sidiale Aussagen lehnen sich an
gut erkennbares CDU-Design
an. Die Bundeskanzlerin gibt
ihr Licheln dazu. Fertig ist die
handwerklich anstindig ge-
machte Wahlkampagne*“, er-
klart er. Bei kritischer Betrach-
tung wirkten die CDU-Plakate
allerdings mutlos. ,Es ist aber
auch nicht die strategische
Hausaufgabe einer regierenden
Partei, stark zu polarisieren®,
ergdnzt Hey.

SEIN FAZIT: Anstdndiges Hand-
werk, mehr nicht.

D ie Partei von Kanzlerin-
nen-Herausforderer Mar-
tin Schulz will mit den Themen
Familie, Bildung, Rente, Arbeit
und Innovation in den nachs-
ten Wahlkampfwochen punk-
ten - das spiegelt sich auch in
der Plakat-Kampagne der Sozi-
aldemokraten wieder. Marke-

¥ Wer 100 %
y leistet, darf
nicht 21 %
1 weniger

verdienen.

ting-Experte Hey erkldrt: ,Die
Partei Schulz gibt sich sachlich:
Soziales, Familie, Bildung. Ty-
pische SPD-Themen eben. Das
passt erstmal, und auch die Ge-
staltung ist SPD-rot, quadra-
tisch und halbwegs kompakt
getextet.”

Doch er hat auch etwas aus-
zusetzen an der SPD-Kampa-
e gne: ,Uberra-
14 schungen
= sind Fehlan-
zeige. Man
sieht, wie
schwer es der
SPD fdllt, ein
s strategisches
- Mittel gegen
. die starke
Platzhirschin
mit Amtsbo-
nus zu fin-
den.” So seien

die Plakat-Aussagen der Ge-
nossen nur vage. ,Die Ideen,
die Parteichef Schulz ver-
spricht, konnten ruhig konkre-
ter zu Tage treten”, findet Stra-
tegie-Entwickler Hey.
SEIN FAZIT: Zu harmoniesiichtig
fiir das Projekt Machtwechsel.
Immerhin: Lob fiir die Ge-
staltung gibt’s auch von Marke-
ting-Forscher Raithel: ,Die Pla-
kate der SPD haben grof3ten-
teils eine klassische Auftei-
lung: Gesichter sorgen fiir
Schliisselreize, die unsere Auf-
merksamkeit binden®, erklart
er. Auch die farbliche und gra-
phische Gestaltung sei der SPD
gut zuzuordnen. Insgesamt
wirke bei den Sozialdemokra-
ten alles aufgerdumt, hell,
freundlich. ,Das vermittelt eine
positive Grundstimmung®, ur-
teilt Raithel.

Demokraten

ZWISCHEN
UMWELT UND
WIRTSCHAFT

DARUM GRUN.

GEHORT

KEIN ODER. |

CEM OZDEMIR

3 Lob gibt's fiir die ,frischen“ und ,,modernen* Motive der Griinen.
~

',,_Burkas?”l/ e ¢

Wir steh’n auf Bikinis.

TRAU DICH, DEUTSCHLAND! Deutschland
e S
,Neue Deutsche?”

TRAU DICH, DEUTSCHLAND!

f;;\ ,»,Ohne Linie* und ,einfallslos* ist das Urteil fiir die AfD-Kampagne.

FDP: Mutig

ie Liberalen setzen vor al-

lem auf einen: ihren Par-
teichef Christian Lindner. Da
verwundert es nicht, dass sich
der 38-Jdhrige fiir die Plakat-
Kampagne seiner FDP madchtig
in Pose wirft. Bei unseren Ex-
perten kommt das gut an.

Nils-Peter Hey urteilt: ,Die
Liberalen steuern den mutigs-
ten Kurs aller Parteien. Klare
Nichts-zu-verlieren-Strategie.
Besonders auffillig ist die Ge-
staltung, die auf Asymmetrien
und ungewohnliche Farbkom-
binationen setzt."

Auch  Marketing-Professor
Raithel findet die Auswahl der
Motive und die Farbgestaltung
der ,,modernen” Plakate gut ge-
lungen. ,Das generiert Auf-
merksamkeit“, sagt er. Die Ver-
wechslungsgefahr mit anderen
Parteien sei gering.

Alternative

Alternative

for
Deutschland

Raithel stort sich allerdings
an den teils sehr langen Text-
passagen. ,Mir ist nicht Kklar,
wie der Wahler bei kurzen
Kontaktzeiten etwa im Stra-
Benverkehr den ganzen Text
lesen soll. Das hdtte man weg-
lassen kdnnen* kritisiert er.

Unproblematisch hingegen
findet Marketing-Experte Hey
den engen Zuschnitt auf Partei-
chef Christian Lindner. ,Das
mag zwar fiir viele befremdlich
wirken, ist im Wettbewerbs-
kontext aber clever.“ Die Be-
griindung des Experten: ,Lind-
ner ist ein Typ, der einen guten
Ton findet. Er ist der seridse, di-
gital denkende Macher, der Po-
litik entschwurbelt und ju-
gendtauglich prdsentiert.*

SEIN FAZIT: die einprdgsamste
Kampagne fiir die Bundestags-
wahl 2017.

Abriisten!
Waffenexporie

stoppen

www.die-linke.de

'-;-\ ,Klare Kante* aber ein ,,Durcheinander“ lautet das Urteil iiber die Linken.

BAYERNPARTEI

PERSPEKTIVE
statt
ALTERNATIVLOS

ie  wohl provokanteste

Kampagne hat die selbst-
ernannte  Alternative  flir
Deutschland. Gut ankommen
tut sie bei unseren Experten
aber nicht: ,Die Linie der AfD
ist inhaltlich sehr unentschlos-
sen®, kritisiert Nils-Peter Hey.
~Rechtslastig angelegte Volks-
Parolen mischen sich mit Anti-
Euro-Motiv und Gauland-Wei-
del-Teamromantik. Frauke Pe-
try mit Baby wirkt dabei wie
der letzte Sympathie-Ret-
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Alexander Gayland & Alice Weidel trauen sich

Doppelt Spitze! ‘

Schluss mit Merkels Murks

\11iS.d.P: Florian Weber, Baumkirchner Str: 20, 81673 Miinchen

“UND WAS IST IHR GRUND
FUR DEUTSCHLAND
ZU KAMPFEN?”

C

] Alternative
TRAU DICH, DEUTSCHLAND! Beutachland

tungsanker®, sagt er. Auch ein
Zielgruppenbezug jenseits der
,Mauer-hoch-Wihlerschaft”
sei nicht zuerkennen, urteilt
der Strategie-Berater.

SEIN FAZIT: Handwerklich
noch okay, sonst eher lahm
und einfallslos.

Auch Professor Raithel
findet: ,Insgesamt wirken
die unterschiedlichen Moti-
ve nicht sehr durchdacht.”
Aufmerksamkeit sei der AfD,
etwa durch das Petry-Plakat,
aber sicher.

Griine: Peppig

ie Griinen kehren zu ihren

Wurzeln zuriick und be-
sinnen sich nach einigen Wahl-
schlappen auf ihre Kernthe-
men: Umwelt, Klima und eine
Prise Soziales. ,Damit sind sie
gut beraten, denn in schwieri-
gen Zeiten hilft die themati-
sche Verengung, die Stamm-
wdhlerschaft zu halten®, er-
klart Strategie-Berater Hey. Ge-
stalterisch auffallig sei die neue
Kontrastfarbe, die das bekann-
te Griin mit Lila-Tonen erganzt
und auf zur Aussage passende
Fotomontagen setzt. ,Das ist
gut und peppt das altbekannte
80er-Jahre-Sonnenblumen-
Design etwas auf* erkldrt er.
SEIN FAZIT: Richtige Konzentra-
tion aufs Wesentliche.

Auch bei Marke-
ting-Professor Sa-
scha Raithel
kommt die Gestal-
tung der Griinen-
Kampagne gut an:
LAlles wirkt frisch
und modern. Gut
gelungen ist die
Farbgestaltung.
Das Magenta zieht
automatisch Auf-
merksamkeit auf

sich, wird gut erkannt und die
Verwechslungsgefahr ist ge-
ring”, urteilt er.

Raithel stort sich allerdings
an den teilweise negativen
Text-Botschaften wie ,,Umwelt
ist nicht alles. Aber ohne Um-
welt ist alles nichts“. ,Das ist
problematisch, da Menschen
sich positiven Botschaften und
Motiven enger verbunden fiih-
len als negativen“, erklart er.

AuRerdem erfordere die
Komplexitat einiger Botschaf-
ten kurzes Nachdenken, um
verstanden zu werden. ,Da-
durch sind diese Plakate weni-
ger geeignet um etwa im Stra-
Renverkehr schnell verarbeitet
werden zu kénnen.*

UMWELT IST
NICHT ALLES.
ABER OHNE UMWELT
IST ALLES NICHTS.

L

DARUM GRUN.

Linke: Klassisch

Die Linke will den politi-
schen Wechsel. Sie bietet
sich daher als Alternative zu al-
len anderen Parteien an und
will - wenig {iberraschend -
mit sozialen Themen punkten.
Die Beurteilung
ihrer Plakat-Kam-
pagne féllt aber
gemischt aus.

Marketing-Pro-
fessor Raithel: ,Es
fehlt ein gemein-
sames visuelles
Thema. Dadurch
kann man zwar
mehr Menschen
ansprechen, denn
jeder findet sich
irgendwo wieder,
aber der grofRe
Nachteil ist, dass
der Wiederken-
nungswert leidet.“ Durch das
Durcheinander der Motive und
Farben entstehe Verwirrung
beim Wihler.

Lob findet Raithel fiir die
textlichen Botschaften: ,Sie
sind einfach und gut zu mer-
ken. Jeder versteht wofiir die
Linke steht“, erkldrt er.

Sonstige

eben den ,grof3en Sieben*
treten nattirlich auf viele
Kleinstparteien bei der Bun-
destagswahl an, darunter die
ODP, die Freien Wihler und die
Bayernpartei. Wahrend Marke-
ting-Experte Hey der Bayern-
partei ,vollige Konzeptfreiheit*
bescheinigt, ist ihm insbeson-
dere die ODP positiv aufgefal-
len. ,Hier wird richtig gut gear-
beitet: Der Themen-Mix ist
klar an Mensch und Umwelt
ausgerichtet und hat mit ,... ist
sowas von gestern‘ ein feines,
verbindendes Element. Hier
wird ein Hauch 6ko-soziale Zu-
kunft verspriiht®, erklart er.
Auch die Plakate der Freien
Wadhler sind seiner Ansicht
nach ,handwerklich gut ge-
macht, harmonisch gestaltet
und mit angenehm-verstdandli-
cher Wortwahl.“

Strategie-Entwickler Nils Pe-
ter Hey hingegen findet die Pla-
kate der Partei etwas gelunge-
ner: ,Die Linke bleibt thema-
tisch und gestalterisch bei ih-
ren Leisten - Standard-Strate-
gie fiir Kleinpar-
teien.  Soziales,
Arbeitsmarkt, Pa-
zifismus. Alles ist
da, wo man es bei
den Tiefroten er-
wartet”, sagt er.

Wie bei den
Griinen sei das
gestalterische
Konzept mit zur
Plakataussage
passenden Gra-
fikelementen er-
gdnzt  worden.
,Das gibt der
Kampagne dort
Schwung, wo frither nur Rot-
Wiisten mit grofen weilden
Buchstaben waren“ erkldrt
Hey. Die Textaussagen blieben
klassisch: ,Klare Kante, kein
Geschwurbel - und damit gut.”
SEIN FAZIT: Erwartbare Stan-
dards mit kleinen Uberra-
schungen.

@ Versorgt
i @ Vergessen
Entscheiden Sie richtig.
.

- FREIE WAHLER

Die ansténdige Alternative.




