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HERAUSGEBER | EXPERTEN AMOBEN w
l N Der VOZ waahiteseinen Vorstand — neues & F Streit umn die Rechtscheeibretorm - einer Pramaticn-Tour der Agentur 0 fir Hitchlzan 3G: }
H aiter Prasident wurde Hoest Firker. Seits15 & aly af: Interview mit Th lckler— Seiield  Riesenamdben, auf Studanten lesgelassen Seite 13 !

Dialog-Kommunikation,
Wahlkampf, Campaining

Kerstin Plehwe Die
deutsche Expertin fur
Dialog-Kommunikati-
on spricht heuer auf
der DICOM 2006 Uber
Politik, Wahlkampf und
Kommunikation — sie
setzt auf Dialoginstru-
mente und fordert Um-
denken bei Politikern.
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DICOM 2006 Am 15. und 16. Marz findet der 22. dstermeichische Direct Marketing Kongress in Baden bai Wien stalt: Eine der Key Notes wird dabel von

Wie schafft man Mob|I|S|erung in

Was Kerstin Plehwe
fordert; kontinuierliche
Kommunikation, Maobili-
sierung von Emotionen
und noch starkere Mut-
zung der Dialogmedien
- und der Verzicht auf
Negative Campaining.

CHRISTIAN HRERS

Wiea, Bei der DICOM 2006 wird
Eerstin Plehwe ther Trends lm po-
litischen Wahlkamp! anhand von
Beispirlen aus dem In- und Ansland
sprechien und die Novwendigkein of-
per stirkeren Dialogorientierung
der paolitischen Parteien in den Mit-
mjp'.m\:r. ritclosn: Wahlkimpla, dis
hisher traditionel] in CdTioe-Medi-
oo via Flakaten, Aneeigen oder TV-
und Harfunk-Spots ausgetragen
wurden, seriagern alch immer mehr
i Online-Medien, ins Internet - und
verandern dis Kommumikation
Plehwe gilt als Expertin in Sachen
Thalagmarketing und {51 Mithegrim-
derin der Anitintive Pro Dialog”, &1-
ner dberparteilichen Binrichtung,
din Ursachenforschung betreibt
wid nach Losungsansdtzen far die
palitische Praxis von Parteien. Re-
girrungen und HG0s such

w.Aafter
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Hepsin Einzeffall: Kommerzialis Werbung EIR der sprisfendan  KreaivEa eum Opfer - hior milssen Gilathe Mach 3 und Gigaset dran glauben — und Ham Mocshammar auch.

Sie rleht eine Bilans aus dem
deutschen Wabklkampl 2005, In
dem zwar Angela Merckel als Bun-
deskanzlerin siegte, die CDU jedoch
nleht pllein regisren kanm

Plehwes Ansats: Wir milesen
uns fragen, wie sich die Eommuni-
kation verindert hat, Und waiter-
hin miszen sich die Parteisn iber-
lngnen, was mit ihren Botschaften
ans Wiahlervolk pagaisrt und was
diese erreichen: Sie milssen ers-
tens gaglanbt werden, sie milssen
zweitens iberhaupt erst elnmal
wahrgenommen werden, usd sie
miigsen drittens eine Emotinnali-
sierung und darauf falgends Mo-
hilisinrung der Withler schaffien®

Nutzung von Dialogmeadien

Grundbsedingung sel natie-
lich, da== die Bahmenbedin-
gungen stimmian; Farteien
und Eandidaten milssen
planbwnirdig umd authetisch
seln - und das micht nur zu
Wabhlkampl-Zeiten. Das st
— in Zeiten vorherrschender
Falitikverdrossenhedt - nicht
leichi
Als zweites milsse man laut
Plehwe stirker fiber die Eommu-
nikation nachdenken und hier
Grundlegendes findern: stirkere
Kutzung der Dlalogmedien Inter-

not und Handy (5ME); Varschael-
zung medialer Knmpagnen {28,
wla Flakat nnd SMS), mehrstafige
Kammunikation und starkeres Set-
zen auf mobile Applikationen
Darm das Hauptprehiem, sa Fleh-
we, sei micht so sehr die Formulis-
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rung ainer Botachaft, sondermn, dass
disss auch ankommi - und dass sie
schlinBlich zur Mobdlisienang [l
In der Schiussphass dos deutschen
‘Wahlkamples eigie sich, dass am
Tag von der Wahl noch immer 25%
der Wiihler — also ein Viertel - un-

entachlossen waren,

D.h: Wahlvorbersagen waren
nichi mebr miglich, und die Par-
teien wizssten nicht, wie und oh sin
ihre Withlerschichten {iberhaupt
erreichien, Eine bessere Nutzung
von Dialogmedien hatte dies miig-
licherweise verhindern kinmen,

Trend: Negative Campaining

Noch aof rinem weiternn Feld
artet Flehwe Maglichkalten siner
dinlogorientierten Eoommunikation:
e Wiihber werden immaor wisder
undl sebr lejeht durch Skandaks, in
dis Palitiker verwickelt werden,
in threm Politikverstdndnis und
vor allem in fhrer Politikverdros-
senhnit heeinflusst. Dialogmedien
umei konginoiertiche Eommundks-
tion konnten achneller und hesser
zu Imagekerrekturen fihren, dins
nachhaltig auf dos Vertrauensbild
dar Politiker wirken. Die Pulitik
sollte sich fragen: Wis machen das
Unternehimen i Krisenlillon — die
Politik solite sich professionnlisie-
ren, dieser Frozess geht viel lang-
samer als in der Wirtschaft®

Einen besonders problema
tischen Trend sieht Flehwe im 50
genannten Negative Campaining,
das besonders in den DSA mit
Vorlisbe iber das Internet ge-
spielt wird {siche Beispiels), aber



