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Egomarket
Wie Politik
Visionen
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Donald Trump betreibt
seinen Wahlkampf als
spektakulire One-Man-
Show. Politik scheint
heute ohne Egomanen und
aufmerksamkeitsstarke
Medienauftritte nicht zu
funktionieren. Wie kreiert
man also bewusst Visionen?
Und was macht einen
Egomanen iiberhaupt aus?

Autoren: Linda Gondorf, Christine
Mattauch und Johannes Steger

Hillary Clinton und Donald Trump
- die Polarisierung und die klare Fo-
Kkussierung der Medien auf die Kan-
didaten im US-Wahlkampf sind fiir
das Land nicht neu.

Denn das politische System ist auf
eine starke Flihrungspersonlichkeit an-
gelegt - qua Amt entsteht so schon im
Wahlkampf eine Fokussierung auf die
Eigenschaften des jeweiligen Kandida-
ten oder der Kandidatin.

Das ist allerdings Kkein rein
US-amerikanisches Phidnomen,
sondern kommt in allen Lan-
dernvor, in denen die Staats-
flihrung groflen Hand-
lungsspielraum besitzt, wie
das in Europa zum Beispiel
in Frankreich der Fall ist.
Aber auch in Deutschland hat
sich die Politik personalisiert —
nicht erst seit Angela Merkel, die
im Bundestagswahlkampf 2013 zum
zentralen Wahlargument der CDU wur-
de. Dabei ist es nicht nur Parteitaktik,
sondern auch Merkel selbst, die diese
Personalisierung vorantreibt, meint
Christoph Bieber, Professor fiir Ethik in
Politikmanagement und Gesellschaft
an der Universitit Duisburg-Essen:
,Das quasiprisidiale Agieren Merkels
und der fehlende Widerspruch inner-
halb der eigenen Partei, aber auch der
Koalitionsregierung fiihren zu einem
Machtzuwachs der Kanzlerin, der bei-
nahe automatisch eine stirkere Perso-
nalisierung nach sich zieht.” Zudem:
Eine Person lasst sich leichter vermark-
ten als ein kompliziertes Reformvorha-
ben. Kompetenz und Vertrauen lassen
sich leichter mit einer Person verbin-
den als mit einer Partei.
Lesen Sie weiter auf Seite 25. @
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Neuerdings Rebell

Seine Metabotschaft vom korrupten System kommt an:
Donald Trump gibt den zu kurz Gekommenen eine Stimme.
Der Unternehmer hat den richtigen Zeitpunkt fiir eine

Markendehnung gewihlt

~Hope to see you next week” stand liber
der E-Mail, die konservative Amerikaner
am 12. Juli in ihren Postfachern fanden.

Es war eine Einladung zum Parteitag der
Republikaner in Cleveland - in Form einer
Lotterie: Drei Dollar Einsatz ,flir eine
Chance, Donald Trump zu sehen®. Der war
auch der Absender: ,Ich werde die Nomi-
nierung zum Prasidentschaftskandidaten
annehmen und hatte gern, dass Sie dabei
sind“, schrieb er. Einen Parteitagsauf-

tritt vermarkten wie einen Hauptgewinn

- das kann nur er, Trump, der Politstar.
Seit seinem Triumph bei den Vorwahlen
halt ,The Donald“ Amerika und den Rest
der Welt in Atem. Viele sind immer noch
fassungslos, dass sich dieser Egozentriker
ohne jede politische Erfahrung um das
Amt des machtigsten Mannes der Welt
bewirbt. Tatsdchlich ist der phdnomenale
Erfolg des Immobilientycoons ein Beispiel
fur konsequentes Eigenmarketing. ,Trump
hatte immer eine Vision, wer er sein woll-
te", sagt Nina Rieke, Strategiechefin von
DDB Germany. Uber Jahrzehnte hinweg
hat sich der 70-Jahrige hochprofessionell
und mit einem unbandigen Willen in Szene
gesetzt.

Erfolgreicher Unternehmer
und emotionaler Rebell

Trumps Markenkern ist der Erfolg - sein
Aufstieg aus dem New Yorker Arme-Leu-
te-Viertel von Queens zum Milliardar, den
das Magazin Forbes auf Platz 324 der
reichsten Manner der Welt fliihrt. Diese gut
und immer wieder erzahlte Geschichte
macht einen Teil seiner Attraktion aus -
weil sie das Klischee vom amerikanischen
Traum bestéatigt. Unerheblich, dass sie so
gar nicht stimmt, weil Trump ein Immobili-
envermogen von seinem Vater erbte.

Fir seine politische Karriere hat Trump
das Stereotyp des erfolgreichen Unter-
nehmers um das des Rebellen erganzt
und die Marke emotional aufgeladen. Mit
seinen witenden Anklagen gegen das
~System*” gibt er den zu kurz Gekomme-
nen eine Stimme. ,Trump scheint in ihnen
etwas zu erwecken, was sie bis dahin
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meinten unterdricken
zu missen®, meint
der Publizist George
Saunders. ,Sie haben
das Geflihl, dass
ihnen ihr Land entglit-
ten ist; dass die Dinge
nicht so sind, wie sie sein
sollten, und dass ihnen end-
lich jemand eine Stimme gibt.”

Trump, der Erléser.

Weil die Metabotschaft stimmt, spielt

es fur seine Anhanger keine Rolle, dass
Trump unhaltbare Versprechen macht,
etwa zu Steuergeschenken, und immer
wieder beim Liigen erwischt wird - le-
gendar seine frei erfundene Behauptung,
beim Attentat von 9/11 hatten tTausende
Moslems in New Jersey gejubelt. Im Ge-
genteil: Versuche, Unwahrheiten zu wider-
legen, erreichen oft das Gegenteil. Schon
in den 1960er Jahren wiesen Psychologen
nach, dass Menschen danach streben,

an ihren Annahmen festzuhalten, egal ob
sie wahr sind oder nicht. Das Phanomen
ist als Bestatigungsfehler (,confirmation
bias®) auch vielen Marketern bekannt.
LHillary Clintons Absicht ist es, zu ver-
s6hnen, Trump will spalten®, sagt John
Quelch, Marketingprofessor der Harvard
Business School. Seine Anhanger freuen
sich Uber seine Unverschamtheiten wie
Schiiler tGiber den Klassenrtipel, der sich
mehr traut als sie selbst. Mag der Rest der
Welt aufschreien, wenn er eine Mauer zu
Mexiko ankiindigt: Seine Fans schockiert
das nicht. ,Er gibt seinen Anhangern viel
Interpretationsspielraum. Am Wahltag
wird die Marke Trump flr unterschiedli-
che Dinge stehen®, sagt Quelch.

Selbst eine Insolvenz verkauft
er als Erfolg

Den Grundstein flir sein Renommee legte
Trump 1978 mit der Entwicklung des
Grand Hyatt Hotel in Manhattan, direkt
neben dem Bahnhof Grand Central. Heute
ist es da schick und teuer, aber in den
1970er Jahren war die Stadt geplagt von
Drogen, Kriminalitat und Verfall. Es gab

wenige, die auch nur einen Dollar inves-
tiert hatten. Ein Mythos war geboren:
Trump, der Retter. Jetzt konnte er seinen
Namen beim Immobilienmarketing einset-
zen. Der Trump Tower, ein 58-stéckiger
Wolkenkratzer mit viel Gold und Glitter
an der 5th Avenue, war der Auftakt.
Es folgten Trump International
Hotel, Trump Plaza, Trump
World Tower. Er kaufte
eine Fluglinie und nannte
sie Trump Shuttle. Er
machte in Golfclubs
ebenso wie in Casinos,
in Schoénheitswettbe-
werben und in Weiter-
bildung (,Trump Universi-
ty“). Das Branchenmagazin
Adage nannte es einen ,brand
blitzkrieg®. Das war nicht nur
Eitelkeit: Der Geschaftsmann wusste um
den Wert einer Marke. ,Ich klebe meinen
Namen an ein Hochhaus und verkaufe
eine Wohnung fiir 50 000 Dollar pro
Quadratmeter, doppelt so viel, wie der
Typ gegenliber bekommt®, sagte er 2003
in einem Interview.

Trump schrieb 18 Biicher
tiber sich und seinen Erfolg.

Er spielte in Filmen sich selbst, etwa in
Woody Allens ,Celebrity“ oder in ,,Zoo-
lander” von Ben Stiller. Hohepunkt war
die Reality-Show ,The Apprentice, in der
Trump als Jury-Vorsitzender, unterlegt
mit dramatischer Musik, tiber die Eignung
von Bewerbern urteilt (,You're fired“). Die
Sendung lief iber Jahre und formte fur
Abermillionen Zuschauer ein Bild von
Trump als souveranem und entschlosse-
nem Entscheider. An seiner Positionie-
rung als erfolgreicher Geschaftsmann
hielt Trump selbst in der Niederlage

fest. Dass mehrere seiner Gesellschaften
Konkurs anmelden mussten, verkauft er als
gerissenen Schachzug: ,Ich spiele mit dem
Insolvenzrecht, es hat mir sehr geholfen.”
Mit der Markendehnung ins Politische hat-
te der Ehrgeizling immer wieder gelieb-
augelt, zuletzt 2013 mit einer Kandidatur
als Gouverneur des Bundesstaats New
York. So ein Bliihnenwechsel ist in den
USA nicht ungewohnlich — Multimilliardar
Michael Bloomberg wurde Blirgermeister
von New York, Investor Mitt Romney hatte
bei der letzten Prasidentschaftswabhl

fast Barack Obama gesturzt. Das Raffi-
nierte an Trumps Rolle ist, dass er aus

ihr fallen darf. Damit verweigert er sich
einer Scheinheiligkeit, die viele satthaben.
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Romney kostete ein Video den Wahlsieg,
das zeigte, wie er in kleinem Kreis ver-
achtlich Gber die Opfermentalitat von ,47
Prozent“ der Amerikaner sprach. Wenn
Trump offentlich Giber eine Veteranen-
familie herfallt, mag ihn das Sympathien
kosten - aber nicht seine Glaubwiirdig-
keit. ,Indem er sich selbst karikierte,
bevor die Medien es tun konnten, schuf er
eine Aura von Authentizitat®, beobachtet
Surya Yalamanchili, Fiihrungskraft bei der
Softwarefirma Accela und friiher Brand
Manager bei Procter & Gamble.

Dank seiner Provokationen beherrscht
der Republikaner jeden Tag die Schlag-
zeilen - kostenlose Werbung. ,Er hat

eine enorme Sichtbarkeit®, sagt der New
Yorker Kommunikationsberater Marc
Lemcke. ,Wie kein anderer versteht er es,
die Medienmaschine mit Stoff zu fittern,
jeden Tag aufs Neue.” Fiir den impulsiven
Kommunikator ist Twitter das perfekte
Medium: Dort hat er elf Millionen Follower,
drei Millionen mehr als Clinton.

Sein konsequentes Egomarketing macht
Berater zwar nicht komplett entbehrlich,
verweist sie aber in die zweite Reihe.
Wenn man Trump sage, was er tun solle,
empfinde er das als Beleidigung, gestand
Kellyanne Conway der New York Times.
Die Politikberaterin nimmt seit August
eine filhrende Rolle in der Kampagne ein,
zusammen mit dem Ex-Banker Stephen
Bannon und Paul Manafort, einem Ve-
teranen der Szene, der auch schon fiir
den philippinischen Diktator Ferdinand
Marcos und den prorussischen ukraini-
schen Prasidenten Wiktor Janukowytsch
gearbeitet hat. ,Es ist ein B-Team®, urteilt
Kommunikationsexperte Lemcke. ,Trump
hat einfach zu viele Leute vor den Kopf
gestoBen.” Roger Stone zum Beispiel, ein
cleverer libertarer Kopf, verlieB das Team
schon vor liber einem Jahr.

49 Prozent Marktanteil -
das wird ihm nicht reichen

Auch Harvard-Professor Quelch glaubt,
dass wegen Trumps Unberechenbarkeit
viele nicht fur ihn arbeiten wollen: ,Keiner
will morgens aufwachen und entsetzt
lesen, was er nun schon wieder getweetet
hat.“ Trumps Wahlkampfteam sei ,viel-
leicht ein Zehntel so groB“ wie das von
Clinton. Aber das reicht vielleicht, denn
daist ja noch seine Familie, allen voran
Tochter lvanka. Die versteht von Marke-
ting mindestens ebenso viel wie ihr Dad:
Sie hat Wirtschaft an der Elite-Business-

School Wharton studiert, eine eigene

Schuh- und Schmuckkollektion aufge-
baut und schreibt gerade ihr zweites
Buch, ,Women who work". Wenn ihr
Vater mal wieder wegen frauenfeind-
licher AuBerungen unter Druck gerit,
bescheinigt sie ihm, ein ,wahrer Femi-
nist® zu sein. lhr Mann, der aus einer
orthodoxen jidischen Familie stammt,
nimmt ihn gegentiber Vorwirfen des
Antisemitismus in Schutz. Die Trumps
sind Meister des Testimonials.

Kommt jetzt erst der
Abstieg Amerikas?

Viel ist Uber Trumps Claim diskutiert
worden: ,Make America great again“ mag
Hoffnung vermitteln, enthalt aber auch
die negative Botschaft des Abstiegs.
Auch bei den wenigen Sach-

themen, die Trump anreiBt, beschwort

er Gefahren herauf: Freihandel kostet
Arbeitsplatze, Immigranten bedrohen
den Wohlstand und Clinton will den
Amerikanern ihre Waffen wegnehmen.
,Marken, die Sicherheit vermitteln wollen,
spielen oft mit Angsten®, sagt Rieke.

Und die meisten Menschen gewichten
Verluste héher als Gewinne, hat der
Psychologe Daniel Kahneman heraus-
gefunden. Freilich hat Trumps Strategie
auch Schwéachen. Durch die Polarisie-
rung bindet er seine Anhanger - doch

sie verhindert moglicherweise zugleich,
dass er mehrheitsfahig ist. Ein Marktan-
teil von 49 Prozent, flir ein Produkt ein
grandioser Erfolg, reicht im politischen
Geschaft nun mal nicht. Auch fihrt

seine Unbeherrschtheit, wiewohl erklar-
tes Markenattribut, womaglich in den
entscheidenden letzten Wochen vor der
Wahl noch zu einem echten Eklat. Selbst
ein Trump kann sich nicht alles erlauben.
Eine ganz andere Frage ist, ob seine
Markendehnung seinem kommerziellen
Geschaft schaden kann. Das Onlinefach-
magazin Wiglaf Journal halt Probleme fiir
unvermeidlich: ,Trumps politische Bot-
schaft richtet sich an frustrierte Arbeiter,
wahrend sein Auftritt die Reichen als
Zielgruppe hat.” Schon gibt es Aufrufe.
seine Hotels und Golfplatze

zu boykottieren. Und der /

Einzelhandelsriese Macy’s "

entfernte im vergan- (/' —y
o oad\

genen Jahr samtliches . e

Trump-Merchandising aus ‘
den Laden, nachdem der

Kandidat Mexikaner als ,Killer

und Vergewaltiger” denunziert

hatte. (chm) @
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Das zeigte sich auch beim Landtags-
wahlkampf 2016 in Baden-Wiirttem-
berg: Mit rund 30 Prozent schafften die
Griinen das beste Ergebnis bei einer
Wahl tiberhaupt - zum ersten Mal in
ihrer Geschichte wurden sie damit zur
stirksten Kraft bei einer Landtagswahl.
Ein Erfolg, den sich im traditionell
»~schwarzen® Bundesland vor allem
Spitzenkandidat Winfried Kretsch-
mann zuschreiben kann. Der Minis-
terprisident verbindet konservative
Werte mit griinen Parteiinhalten. Eine
Mischung, die ihn auch bei klassischen
CDU-Wihlern beliebt macht. So sagte
auch Unternehmer Wolfgang Grupp
der ,Frankfurter Allgemeinen Zeitung”
vor der Wahl, dass er zum ersten Mal
griin wihlen werde. Er schulde das
Kretschmann, der seine Aufgaben als
Ministerprasident sehr gut gemacht
habe.

Parteilibergreifende Beliebtheit
kann Kandidaten zum Erfolg
fahren

Auch die Wahlkampagne legte den Fo-
kus auf Kretschmann — mit Botschaften
wie ,Dem Land verpflichtet” oder ,,Re-
gieren ist eine Stilfrage” inszenierten
die Griinen den beliebten Landesvater.
Auf allen Wahlunterlagen fand sich zu-
dem der Wahlaufruf: ,,Griin wéhlen fiir
Kretschmann®. Der Hintergrund: In
Baden-Wiirttemberg haben Wihler nur
eine Stimme - auf den Wahlzetteln in
69 der 70 Wahlkreise war der beliebte
Ministerprasident gar nicht présent.
,Wir mussten also innerhalb der Kam-
pagne die Anleitung unterbringen:
Was muss ich tun, damit Kretschmann
Ministerprasident bleibt? Sprich: Wer
Kretschmann will, muss griin wéhlen®,
sagt Matthias Riegel, Geschéftsfiihrer
der Kommunikationsberatung Wigwam
und verantwortlich flir den Wahlkampf
der Griinen in Baden-Wiirttemberg.
Die Berliner Agentur setzt vor allem
Kampagnen fiir Sozialunternehmen,
Stiftungen und OKo-Initiativen
um. Die Entscheidung fiir den
Fokus auf Kretschmann lag
auf der Hand, schliefilich war
seine parteilibergreifende Be-
liebtheit ein unschlagbares
Wahlargument. Man habe zwar
auch mit anderen Ansétzen ge-
spielt, doch am Ende sich fiir eine
stark personenzentrierte Ausgestal-
tung Lesen Sie weiter auf Seite 27. Q@

absatz
10 2016 wirtschaft

25



26 :llbftastczhaft 10 2016

Titelgeschichte

Auf der Suche nach der
eigenen Vision

Will man sich in dieser Welt als Marke etablieren, muss man Experte in einem Thema sein.
Doch was, wenn man in so vielen Dingen gut ist und kein Naturtalent im Selbstinszenieren
ist? Dann hilft eine Unternehmensberaterin wie Regina Mehler. Ein Selbstversuch

Die Generation Y, ausgestattet mit einem
groBen Rucksack voller Selbstbewusstsein,
weil3, wie man sich via Instagram, Facebook
und Snapchat zumindest digital in Szene
setzt. Start-up-Grinder performen auf den
Biihnen dieser Welt, dass jeder Auftritt von
Tim Cook und Co. als langweilig gilt. Man-
che Menschen kénnen die Buhne fir sich
einnehmen und mit einem Thema begeis-
tern. Der andere Teil, und dazu zahle auch
ich, muss erst lernen, wie man ohne Scheu
vor 1000 Menschen oder auch nur vor dem
Vorstand redet, sich als Marke etabliert,
um gehort und anerkannt zu werden. Daflr
begebe ich mich in eine Marketing strategie-
beratung mit Regina Mehler. Mehler ist
Grinderin, CEO, Autorin und Rednerin und
griindete 2010 den groBten ,,Pool of Female
Excellence®, die Women Speaker Founda-
tion. Mit dieser Organisation schafft sie es,
mehr Frauen in die 6ffentliche Wahrneh-
mung zu bringen. Doch auch Manner wollen
zu einer Eigenmarke werden, und so gibt es
seit diesem Jahr ihr Start-up ,Ist-Row*, das
sich darauf spezialisiert hat, aus Experten

Regina Mehler hat mit unserer Autorin Linda
Gondorf den Selbstversuch durchgefihrt

N s

Marken zu machen und Manager zu innova-
tiven ,Leadern® zu entwickeln.

Mein USP, meine Themen,
meine Vision

Die Querdenkerin nimmt mich also mit
auf eine kleine Reise, um herauszufinden,
wo meine Kernkompetenz liegt und in
welchem Bereich ich Expertin sein kann,
um mich dann als Marke zu etablieren. Ich
begebe mich also nach Miinchen. Zehn
Minuten vom Hauptbahnhof entfernt
liegen in einem Innenhof Mehlers Buro,
sst-Row" und die Women Speaker Foun-
dation. Es ist ein warmer Sommertag, die
Balkontiir steht auf, wir sind beide gut
gelaunt, plaudern erst einmal tber dies
und das, trinken etwas. Ohne dass ich es
wirklich bemerke, handelt unser Gesprach
plotzlich von mir. Fur die nachsten funf
Stunden geht es nur um meine Wenigkeit
- und das macht kurzzeitig Angst. Was
werden wir herausfinden? Finden wir mein
Expertenthema? Muss ich meine Schwa-
chen offenbaren? Oh ja, all das. Wir legen
los.

In den nachsten Stunden geht es nicht nur
um den Job, sondern auch um mich privat.
Im ersten Schritt malt Mehler mein Kiir-
zel auf ein Flipchart. ,LIG" steht in einem
Kreis. Darunter ,USP*“. Was macht mich
aus? Als Erstes fallen mir Dinge ein wie:
laut, offen, ehrlich, zu direkt, redegewandt,
schnell und pragmatisch, chaotisch,
positive Grundeinstellung, ungeduldig,
ausgestattet mit einem Kurzzeitgedacht-
nis, kommunikativ, kein Smalltalker und
kontaktfreudig - aber nur bei interessan-
ten Menschen.

Uber manche Punkte diskutieren wir
sofort, stellen Dinge richtig, und prompt
hat Mehler ein Puzzleteil herausgehoben:
die Kommunikation. ,Darliber miissen

wir spater noch einmal reden®, wirft sie

in den Raum. ,Das ist |hr Potenzial, |hr
Thema, in das Sie mit sehr viel mehr

Tiefe reingehen kénnten.“ Und ich denke
sofort: Wow, haben wir gerade innerhalb
von zehn Minuten mein Expertenthema

gefunden? Naturlich nicht, beruhigt mich
Mehler. Denn zur Kommunikation gehort
so viel, dass man noch aussortieren muss,
um was es mir denn genau geht. Also
weiter im Text. Auf dem nachsten Papier
steht: Was sind ,LIGs Werte?“ Das kbnnen
Werte sein, flir die ich einstehe oder die
ich mir fir die Zukunft vornehme. Also los.
Es wird langsam schwerer, in sich selbst
hineinzuhorchen. Ich rutsche leicht nervos
auf meinem Stuhl hin und her. Dann fallt
mir Ehrlichkeit ein. Das bin ich und da
verbiege ich mich nicht. Dazu kommt
noch hilfsbereit, offen, verantwortungs-
bewusst und oft zu tolerant. Immer wieder
schweigen wir zwei, lassen die Worte auf
uns wirken. Ich Uiberlege, ob ich etwas
vergessen haben kénnte. SchlieBlich geht
es hier gerade um mich als Marke. Das
nachste Flipchart besteht dann aus ,LIGs
Themen®. Welche Themen interessieren
mich? Das scheint einfach zu sein, denn
es gibt vieles, woflr ich mich interessiere:
Marken, Sharing-Economy, Start-ups,
Apps, Digitalisierung, Social Media, Food,
Sport, Reise, Film. Und plétzlich wird

mir klar, dass ich ein Problem habe: Flr
welches Thema stehe ich denn wirklich?
Regina Mehler nimmt mir die Sorge. Viel-
faltigkeit sei auBerst wichtig, und schlieB-
lich seien hier auch private Themen dabei,
die mich ausmachen. Ich scheine normal
zu sein, kein bisschen komisch.

»T hink big, dream big“ oder:
Wie ich maBlos iibertreibe

Wir kommen meinem Expertenthema, der
Marke Linda Gondorf immer naher. Zu-
mindest habe ich das Geflihl. Jetzt ist der
Zeitpunkt gekommen, tiefer in die Materie
einzusteigen. Die nachste wichtige Frage,
die ich beantworten muss: Als wer will ich
wahrgenommen werden? Wo stehe ich in
zwei Jahren, also 2018? ,LIGs Vision“ ist
mir klar. Ich ware gerne weiterhin Redak-
teurin, wohne noch in Hamburg, ich bin
immer noch in meiner Beziehung. Dann
treibt Mehler mich an, groBer zu denken,
mal zu Ubertreiben. So kitzelt sie die wah-
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ren Winsche aus mir heraus. Dinge, die
man selbst nie laut aussprechen wiirde,
traue ich mich plétzlich zu auBern. Okay,
das kriege ich hin: Ich bin nicht mehr
angestellt, sondern griinde gerade mein
Start-up mit zwei Freundinnen. Wir

sind so etwas wie die Edition F, nur fur
Marketing. Meine Vision: Die Rolle der
Frau in diesem Bereich starken, eine
Plattform flr Frauen in der Branche
erschaffen. Ich schreibe dann nur noch
Uber Themen, die mich wirklich interes-
sieren, und sitze nebenbei noch irgend-
wo im Vorstand bei Otto oder Facebook,
habe ein Haus an der Ostsee und reise
2018 nach Bali. Think big, dream big.
Und ich merke, wie mein Selbstbewusst-
sein wachst. Leider reicht die Zeit nicht,
um es ins Unermessliche wachsen zu
lassen. Unsere Coachingzeit ist be-
grenzt, wir haben nur diesen Tag. Regina
Mehler erkléart mir das weitere Proze-
dere: ,Nun analysieren wir, wie man mit
dem USP, Ihren Werten, Themen und
Visionen eine Marke erschafft. Waren
die Folien transparent und wir wiirden
sie Ubereinanderlegen, dann erkennten
wir den groBten gemeinsamen Nenner
in der Regel recht schnell. So definieren
wir das Expertenthema, das wir dann

im Detail mit verschiedenen Methoden
weiter herausarbeiten.”

Die Erschaffung meines
personlichen Marketingfunnels

Ich bin erstaunt. Das bin ich in all meinen
Facetten. In ein paar Stunden habe ich
mich selbst herausgefordert, mich ganz
neu kennengelernt, meine Wiinsche
und Traume in Worte gepackt, und nun
kénnte man aus mir eine Expertin, gar
eine Marke machen. Wir wiirden uns
nun alle vier bis sechs Wochen sehen,
egal ob in Miinchen, Hamburg, London
oder per Skype. Ein Jahr lang. In dieser
Zeit wirden wir meinen personlichen
Marketingfunnel erschaffen, um her-
auszufinden, wie meine Positionierung
sein kann. Mehler schaut sehr genau,
ob es das spezifische Thema schon am
Markt gibt, von wem es besetzt wird
und wie der eigene USP entsprechend
gestaltet werden kann. Angenommen,
wir wissen nun, dass ich die Kommunika-
tionsexpertin fur den digitalen Bereich
bin und dass mein groBes Talent ist,
kurze, pragnante Artikel zu schreiben.
Wie wiirde man weiter vorgehen? Die
Marketingstrategie musste erschaffen
werden, erklart mir die Beraterin. Des

Weiteren beschaftigt man sich mit
der Frage, was ich brauche, um
bekannt zu werden? Brauche
ich ein Blog, eine Buhne, eine
eigene Kolumne? Mit wem
muss ich Interviews fihren,
wo muss ich auftreten?

+Wenn ich nicht leidenschaft-
lich an ein Thema herangehe,
dann entfache ich bei anderen
kein Feuer*, sagt Mehler, wahrend wir
unsere Taschen zusammenpacken, um
vor meiner Abreise noch schnell einen
Happen zu essen. Wenn es so weitergeht
mit meiner Strategieentwicklung, kann
ich bald bei der ,Generalprobe” teilneh-
men. Einem Format, das Mehlers Team
entwickelt hat. Hierbei treffen sich acht
bis zehn Speaker und stellen den an-
deren ihre Prasentation, ihr Kbnnen vor
und diskutieren anschlieBend tber den
Auftritt. So bekommt man in einem ge-
schitzten Raum Feedback und blamiert
sich nicht direkt vor fremden Menschen.
Mein nachster Schritt auf dem Weg, eine
eigene Marke zu werden. Dann miisste
ich nur noch das Herzklopfen und das
Lampenfieber ablegen, eine gute Pra-
sentation aufbauen, eine Story erzéhlen,
rhetorisch glanzen, die Bihne fir mich
einnehmen, die richtige Kleidung tragen
und authentisch mein Expertenthema
pushen. ,Wie ein Politiker quasi. Die ma-
chen am Ende auch nichts anderes, als
in Talkshows ihre drei groBen Themen zu
platzieren®, meint Mehler. Beim Mittages-
sen um die Ecke, ein sehr netter Italiener,
muss ich Uber eine Frage besonders
lange nachdenken, die Regina Mehler
direkt am Anfang unseres Gesprachs
eingeworfen hatte: ,Wenn ich Sie heute
Nacht um zwei Uhr wecken wiirde und
Sie miussten sofort vor Ihrem Traumpub-
likum einen Vortrag halten: Wen wiirden
Sie gerne im Publikum sitzen haben? Und
Uber welches Thema wiirden Sie dann
reden?” Nicht lange nachdenken. Einfach
sagen. Und ich sage ... nichts. Es ist eine
dieser schwierigen Fragen, die ich mir
leider noch nicht beantworten kann.

Vor ein paar Wochen hatte Mehler eine
Medienmanagerin im Coaching, erzahlt
sie beim Kaffee. Wie aus der Pistole ge-
schossen beantwortete sie die Frage mit:
Lleh will in Davos beim Weltwirtschafts-
forum sprechen.” Doch was erzahlt man
dort, ohne Vorbereitung, ohne Power-
point? Fallt einem dann ein Thema ein, ist
es eindeutig das Expertenthema. Daftir
brennt man. Und damit kann jeder zu
einer einzigartigen Marke werden. (lig) Q
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entschieden, sagt Matthias Rie-
gel: ,,So konnten die Werte und
das Format der Person noch
mehr betont werden.“ Rein
zahlentechnisch habe es
mehr Themenmotive ohne
Kretschmann als mit ihm
gegeben, so Riegel. Doch das
gerate leicht in Vergessenheit.
Personen, sie wirken eben.
Doch wie lassen sich Personen ver-
markten oder inszenieren? Wigwam-Ge-
schiftsfiihrer Matthias Riegel mochte
nicht inszenieren, sondern eine echte
Geschichte erzdhlen: ,Wenn ich schon
mit dem Vorzeichen einer Inszenierung
an den Auftrag herangehe, dann kann
am Ende auch nur eine Tiite iiber dem
Kopf entstehen, die vom eigentlichen
Charakter und Ansinnen der Person ab-
lenkt.” Die echte Geschichte, die Erfah-
rungen und der Charakter der Person
miissten libersetzt werden, damit sie an
allen Kontaktpunkten unverstellt und
klar kommuniziert werden kdonnten. In
Baden-Wiirttemberg setzte Wigwam sich
deshalb dafiir ein, nicht die politischen
Forderungen der einzelnen Kandidaten
auf die Plakate zu schreiben. Stattdessen
sollten sie sich vielmehr eine Art Label,
eine nahbare und verstdndliche Perso-
nenbeschreibung geben. Statt ,beste
Bildung® oder ,mehr Umweltschutz®
stand dann zum Beispiel ,,Nachbarin®,
Lumweltschiitzer” oder ,Wegbereiterin®
auf den Wahlplakaten. ,Ihnen vertraue
ich vielleicht eher als einem blofien
politischen Versprechen, das abstrakt
klingt®, sagt Riegel. Es sei der Versuch
gewesen, rauszukommen aus der klassi-
schen Phrasenwelt hin zur persénlichen
Positionierung, die gleichzeitig auch
den Kopf 6ffne fiir die politische Bedeu-
tung hinter dem Wort.

Das Beispiel zeigt:
Politik braucht Marketing

Auf den ersten Blick haben Marketing-
und Wahlkampagne viel gemein: klaren-
Anfang, klares Ende und eine deutliche
Zielsetzung. Doch neben Parallelen gibt
es klare Unterschiede, meint Karsten Kili-
an, Professor fiir Marketing an der Hoch-
schule Wiirzburg-Schweinfurt: ,Wiahrend
im Marketing meist die Marke im Mittel-
punkt steht, steht bei Wahlkdmpfen fast
immer eine Person oder Personengruppe
im Vordergrund, die eingebettet ist in
die Partei.” Letztere sei am ehesten mit
einer Lesen Sie weiter auf Seite 29. Q@
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»VMlan kann sich schlecht
selbst Applaus geben*

Volker Eickenberg, Professor fiir BWL, insbesondere
Human-Resource-Management, im Interview
iiber Charaktereigenschaften eines Egomanen und

dessen Strategie

Herr Eickenberg, wie kann es sein, dass
manche Menschen so egomanisch sind?
VOLKER EICKENBERG: Menschen
wollen bei generalisierter Betrachtung
zwei Dinge: entweder Nachteile ver-
meiden oder Vorteile bekommen. Die
meisten Menschen suchen naturgeman
immer die Vorteile. Wer diese dann auch
immer erhalt, im Unternehmen an Anse-
hen und Macht gewinnt, entwickelt eine
Egomanie. Man schaut nicht mehr nach
links und rechts, denkt nur noch an sich,
nicht mehr an das Betriebsklima oder
die Mitarbeiter. Heutzutage gibt es mehr
Egomanen als friher.

Woran liegt das?

Seit einigen Jahren wird den Menschen
in der Kunst, aber vor allem in den
Medien signalisiert: Du bist etwas Be-
sonderes! Lebe deine Einzigartigkeit!
Diese Botschaft ist zum einen durch

den Wertewandel in der westlichen
Gesellschaft sowie zum anderen durch
die wirtschaftliche und politische Dyna-
mik, die als ,Change" bezeichnet wird,
begriindet. Egoismus und Altruismus,
Schnelligkeit und Griindlichkeit stehen
in einem Spannungsverhaltnis. In einer
Welt, die sich zunehmend neuen Werten
zuwendet, die Konsum zum Religions-
ersatz erhebt, scheint der Mensch nur
dann Orientierung zu erhalten, indem

er sich als fest stehende Achsennabe
versteht, um die sich alles dreht. Dies
scheint egomanisches Verhalten heutzu-
tage zu beglinstigen.

Welche Charaktereigenschaften bené-
tigt man, um sich selbst in den Mittel-
punkt zu stellen?

Prestige, eine groBe Anhangerschaft und
Statussymbole kénnen helfen. Dann folgt
eine ganz klare Distanzierung von ande-
ren Menschen. Weil man sich nicht selbst
Applaus geben kann, braucht man Wah-
ler und Anhénger, die das ilbernehmen.
Haben Sie ein Beispiel?
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Das prominenteste ist nattrlich im Mo-
ment Donald Trump. Trump symbolisiert
immer wieder: ,lch kann alles haben,
wenn ich nur hart genug dafir arbei-

te.” Das Marchen vom amerikanischen
Tellerwascher-Traum ist eine Art Le-
gendenbildung, die hart verteidigt wird.
Er stellt sich als ,Macher” dar, und das
beeindruckt die Amerikaner sehr. Weil
Trump sich selbst als ,hart Arbeitenden*®
bezeichnet, der Ideen und Visionen real
werden lassen kann, hat er sich sein Er-
folgsmuster selbst zusammengebastelt,
auch wenn sein Vater das Trump-Imperi-
um aufgebaut hat.

Haben Sie fiir Deutschland ein Beispiel?
Winfried Kretschmann hat ein ganz
hohes Ansehen in Baden-Wirttemberg.
Hier ist eines faszinierend: Es wurden
nicht die Griinen, sondern der Kandidat
Kretschmann gewéahlt. Obschon wir aus
historischen Griinden die Parteienwahl
haben, kommt dies trotzdem gele-
gentlich vor. Aufgrund einer komplex
vernetzten Welt gibt eine Personenwabhl
den Menschen Orientierung und damit
Vertrauen. Dies konnte Schule machen.
Wie entstehen Visionen?

Wenn konservative Werte vorherrschen,
dann verpackt der Politiker die Bot-
schaft in Visionen. Man schaut, dass
man Grundkonstellationen und Ideen

als Visionen verkauft. Bei Trump wird es
am Ende sicher nicht darauf hinauslau-
fen, dass er mehr Arbeitsplatze schafft.
Aber die Vision davon wirft er mal in den
Raum. Fir uns Deutsche ist diese Art von
Selbstinszenierung irritierend. Denn wir
leben nicht in diesem politischen System
und sind so nicht aufgewachsen.

Gehort Angstschiiren zu einer Art
Strategie?

Natlrlich. Zeigt man den Menschen
negative Aspekte, die zum Beispiel mit
Zuwanderung laut Trump einhergehen,
schirt man Angst und schottet so die

amerikanische Gruppe ab. Man sollte
immer an die Grundwerte appellieren.
Und wenn diese Werte hervorgehoben
werden, schafft man sich eine Anhan-
gerschaft, die dann zusammen in ihren
Angsten bestatigt wird, wenn es der
Anfihrer immer und immer wieder ver-
lauten lasst. Trump will Amerika wieder
groB machen. Wie das aussehen soll, hat
er noch nicht konkret gesagt. Was an
Nachteilen zu vermeiden ist, hat er ge-
schiirt und somit seine politische Gegne-
rin in eine ganz klare Ecke gedrangt.
Gibt es einen Unterschied zwischen
Egomannern und Egofrauen?

Definitiv. Bei Frauen kommen egoma-
nische Charaktereigenschaften nicht

so haufig vor, obwohl sie auf dem Vor-
marsch sind und es viele prominente
Beispiele, wie zum Beispiel Paris Hilton
mit ihren Divenauftritten, gibt. Bei Man-
nern lauft das so: ,,Das ist mein Haus,
mein Pferd, meine Frau, meine Geliebte.”
Frauen verpacken diese Selbstdarstel-
lung kltiger. Sie binden andere starker mit
ein, heben sich selten selbst hervor und
schlagen dann clever zu.

Macht es die Digitalisierung schwerer,
seine eigene Marke zu bilden?
Menschen sind heute sehr auf Digitalisie-
rung fixiert. Manche kénnen es aber nicht
Uberblicken, welche Konsequenzen ihre
Entscheidungen haben. Denn das Internet
merkt sich alles. Das, was Trump sagt,
kann tatsachlich passieren. Oder bleiben
wir in GroBbritannien: Wenn man den Bre-
xit wahlt, dann ist das kein Gedankenspiel,
sondern fuhrt tatsdchlich zum Austritt aus
der EU. Alle Entscheidungen, ob sie digital
unterstltzt oder in der Wahlkabine ge-
troffen werden, haben Konsequenzen. Die
echte und die virtuelle Welt verschwimmen
miteinander. Die Zeit scheint flir Egoma-
nen gut zu sein, weil sie ein groBes Publi-
kum im Sinne des viralen Marketings fir
sich digital begeistern kénnen. (lig) (11
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Unternehmensmarke vergleichbar. Auch
sonst tliberwiegen die Unterschiede:
Wiéhler ,kaufen” Politikern ihre Position
ab und hoffen darauf, dass daraus eine
politische Verdnderung erwichst. Ein
erworbenes Produkt jedoch ist deutlich
greifbarer, die Leistung kann viel klarer
eingefordert werden. Bei Politikern hin-
gegen bekomme man nur das Verspre-
chen, sagt Marketingexperte Kilian:
~Wird das Versprechen nicht eingeldst,
muss man bis zur nidchsten Wahl war-
ten und kann den Politiker dann im
Prinzip nur durch Abwahl sanktionie-
ren.“ Auch fiir Wigwam-Geschéftsfiih-
rer Matthias Riegel bestehen klare Un-
terschiede: Eine Politmarke sei keine
klassische Lifestyle- oder Produktmar-
ke, weil sie viel stdrker und immer auch
gesellschaftlich eingebettet ist bzw.
Antworten auf einen Missstand oder ei-
ne Notsituation liefern muss.

Doch fiir Politmarken ist es schwerer
geworden, diesen Anspruch zu kommu-
nizieren: Politik wird fiir die meisten
Wiéhler nicht mehr durch Teilnahme,
sondern durch die Medien erfahren.
Und deren Inhalte haben begrenzte
Halbwertszeiten und wenig Raum fiir
komplexe Analysen. Um wahrgenom-
men zu werden, miissen sich Politiker
an medialen Trends orientieren und
auf Anwendungen setzen, die in kurzer
Zeit viele Nutzer anziehen, sagt deshalb
Ethik-Professor Bieber: ,Gerade auch
deswegen, weil vor allem junge Men-
schen kaum noch ohne mediale Interfa-
ces flir Politik zu begeistern sind, ist die-
se Praxis wichtig geworden.” Klassische
Parteipolitik, die sich iiber den Ortsver-
ein gestaltet, sei flir junge Menschen
kaum noch vermittelbar, so Bieber.

Politiker erreichen Menschen am
besten Uber die Medien

Dasind aufmerksamkeitsstarke Medien-
umgebungen gefragt: Fernsehen und
Zeitungen, aber vor allem soziale Medi-
en wie Facebook, Twitter oder Youtube.
Gerade dort funktionieren vor allem ein-
pridgsame, kurze Botschaften und Per-
sonlichkeiten. Das verdndert nicht nur
die Wahrnehmung, sondern auch
die Inszenierung von Politik.
Massenmedien weisen ty-
pische Selektionskriterien
und Darstellungsmuster
auf, meint Marcus Mau-
rer, Professor fiir Politi-
sche Kommunikation

an der Universitidt Mainz:
»Sie préferieren negative
Nachrichten oder solche,
an denen prominente
Personen beteiligt sind,
und oft auch solche, die
etwas mit Emotionen zu tun

haben.” Die Tatsache, dass Politiker
Menschen vor allem iiber die Medien er-
reichen, fiihre dazu, dass sie diese Krite-
rien bedienen, um Medienaufmerksam-
keit zu erhalten.

Ein Politiker als Marke - das geht
wie auch im Marketing nur mit Al-
leinstellungsmerkmal und mdglichst
aufmerksamkeitsstark. Auch Marken-
experte Kilian erklart: ,,Es hilft beim
eigenen Markenaufbau massiv, wenn
man bestehende Meinungen herausfor-
dert und Aussagen bekannter Personen
infrage stellt und einen eigenen, sub-
jektiv besseren Vorschlag unterbreitet,
wie ein gesellschaftliches Problem ge-
16st werden kann.” Wer nur laut genug
auf die Pauke haut, der wird gehort?
Zumindest ist ihm die Medienaufmerk-
samkeit sicher. Aktuelle Beispiele gibt
es zuhauf: Die ,Schiefibefehl“-Debat-
te nach einem Facebook-Posting von
AfD-Politikerin Beatrix von Storch ge-

92

Es werden Visionen
entwickelt, die man einfach
verkaufen kann

Marcus Maurer, Professor fur Kommunikati-
onswissenschaften am Institut fir Publizistik,

Mainz 6 6
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hort dazu, aber auch die
Dutzende  beleidigenden
Tweets, die Donald Trump
in Richtung seiner politi-
schen Gegner zwitschert.
Das bringt zwar nicht nur
Fans, aber dafiir umso mehr Auf-
merksamkeit. Uber Gepolter lisst sich
bekanntlich besser berichten als iliber
trockene Debatten.

Zudem ist bei immer komplexeren
Sachverhalten Vereinfachung gefragt -
und die liefern mitunter nicht nur die
Medien, sondern die Politiker selbst.
Wer seinen Markenaufbau vorantrei-
ben will, der muss vereinfachen: Am
besten sei es, ein dringendes Problem
aufzugreifen und einen einfachen, ver-
stdndlichen und fiir moglichst viele
vorteilhaften Losungsvorschlag zu un-
terbreiten, meint Marketingprofessor
Kilian. Man konnte auch sagen: eine
Vision. Oft seien die ja gerade nichts
anderes als eine Vereinfachung kom-
plexer Sachverhalte, meint Kommuni-
kationswissenschaftler Maurer: ,Weil
die Diskussionen von Problemldsungen
aufwendig und fiir Wihler oft unver-
stindlich sind, werden Visionen entwi-
ckelt, die man einfach verkaufen kann.”
Das sind dann zum Beispiel Werte wie
Gerechtigkeit, Frieden oder Chancen-
gleichheit. Damit kann fast jeder etwas
anfangen und allgemeine Zustimmung
ist sicher. Die Grenze zum Populismus
ist da flief3end - siehe Trump: Wer ver-
einfacht, ldsst komplexe Sachverhalte
unbeobachtet. Wer vereinfacht, der
greift schnell zu Stereotypen, Klischees
oder Vorurteilen.

Visionen sind héchst fragil

So haben die Visionen ein Problem:
Denn wie diese schlussendlich erreicht
werden konnen, ist ziemlich komplex
und polarisiert haufig. Schliefilich
hat jeder ein anderes Verstidndnis von
Schlagworten wie Chancengleich-
heit oder Gerechtigkeit und vor allem
von deren Verwirklichung. Visionen
sind deshalb auch hochst fragil — das
zeigt sich auch im aktuellen US-Wahl-
kampf: Die Inszenierung erfolge eher
iiber solche Kanile, die die Kandida-
ten selbst oder besser kontrollieren
konnten, meint Ethik-Professor Bie-
ber: ,Die etablierten Massenmedi-
en stellen fiir die Kandidaten immer
noch ein Risiko dar, es kdnnte ja kriti-
sche, Lesen Sie weiter auf Seite 32. @
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Drei Typen, drei historische Ideen
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Obama: der Charismatiker

Kaum jemand hatte 2007 darauf gewettet,
dass Barack Obama die Vorausscheidung
der Demokraten 2008 gewinnen und
US-Prasident werden kénnte.

Der Fall Obama ist ein Phanomen: Der
Kandidat: charismatisch, kommunikativ,
attraktiv, Columbia- und Harvard-Ab-
solvent, also Mitglied der akademischen
Elite, und gleichzeitig Sozialarbeiter in den
schlimmsten Vierteln von Chicago. Seine
Anhéanger: voller Tatendrang, zudem in
einer Zeit, in der sich das Land nach einer
Veranderung sehnt — nach den zehrenden
Bush-Jahren. Schon sehr frih hatten Oba-
mas Graswurzel-Aktivisten Wahlkampf
betrieben, sind von Haus zu Haus gezogen
und haben Obamas Botschaft verkiindet.
Da Obama nicht auf finanzkraftige Un-
terstitzer setzen konnte, wie etwa seine
innerparteiliche Rivalin, war er auch auf
Kleinspenden von Millionen Blrgern ange-
wiesen. Und diese bescherten ihm einen
Spendenrekord. Am Ende der Wahlen war
er der finanziell bestausgestattete Prasi-
dentschaftskandidat der US-Geschichte.
Doch wie kam es zu solch einem Erfolg,
diesem Massenphanomen? War es Zufall
oder ein gut durchdachter Plan?

Zu einer erfolgreichen Kampagne ge-
hoért mehr als nur ein gut klingender Slogan.
Man muss eine Botschaft riiberbringen.
.Yes we can® hieB die zentrale Parole. Das
Wort ,we" spielt eine wichtige Rolle. Es
richtet sich an das Volk, gemeinsam etwas
bewegen zu wollen. Neu an der Strategie
der Kampagnenfiihrung war die Mog-
lichkeit, das Internet zu nutzen, um junge
Wahler anzusprechen. Mithilfe von Chris
Hughes, einem der Griinder von Facebook,
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wurde die Obama-Website als ,Social
Network® organisiert. Jeder konnte mitma-
chen, bei Mybarackobama.com seine ei-
genen Veranstaltungen eintragen, Freunde
zu Treffen einladen, sich fir Obama enga-
gieren - aber auf die eigene Art und Weise.
Dazu kam die Macht der E-Mails. Von Be-
ginn an hat die Obama-Kampagne alles da-
ran gesetzt, so viele E-Mail-Adressen wie
moglich zu sammeln und aus Unterstlitzern
aktive Wahlhelfer und Spender zu machen.
Auf groBen Massenveranstaltungen mit
Obama als Redner konnten so an einem
Tag schon einmal 70 000 E-Mails einge-
sammelt werden. Wer seine E-Mail-Ad-
resse abgegeben hatte, erhielt in kurzen
Abstanden Obama-Geschichten, Familien-
bilder, soziale Aktionen, Statements zum
politischen Gegner, Spendenaufrufe. Und
das alles auch als Videos, dazu weitere
Blogs, Chatfunktionen und SMS-Angebote.
Selbst eine persoénliche Ansprache in den
Mails wurde umgesetzt. Kein ,Dear Fri-
ends” sondern ein ,Dear Josef” oder ,Dear
Lisa“. Dazu am Ende ein kurzes ,Greetings,
Obama®. Als fiihrte man eine Unterhaltung
mit einem Freund und nicht mit dem bald
machtigsten Mann der Welt.

Das Tor zur Zukunft von politischen
Kampagnen wurde 2008 aufgestoBen. Mit
dem Internet erhalt der User und Inter-
essierte die Interaktion mit dem Kandi-
daten. Horfunk bringt nur die Stimme ins
Wohnzimmer, TV nur ein Bild. Aber das
Internet kann zu einem direkten Austausch
zwischen dem Wahler und dem Kandida-
ten fihren. Kampagnenbedingte Massen-
kommunikation Uber das Internet machte
Obama am Ende zum Prasidenten. @

Aung San Suu Kyi: die

Wenn auf irgendeinen Politiker das Wort
LsUntergrundkadmpfer” passt, dann auf
Aung San Suu Kyi, Friedensnobelpreis-
tragerin. Die birmanische Politikerin, die
sich schon seit den spaten 1980er Jahren
fir eine gewaltlose Demokratisierung
ihres Heimatlandes Myanmar einsetzt, ist
heute neben dem Staatsprasidenten Htin
Kyaw die wichtigste Person der Regie-
rung Myanmars, Gbernimmt die Rolle

von Staatsberaterin, Regierungschefin,
Ministerin des Bliros des Prasidenten

und AuBenministerin. Doch der Leidens-
weg fiir sie war lang, sie konnte ihren
britischen Ehemann kurz vor seinem Tod
nicht mehr besuchen, ihre Kinder tber
Jahrzehnte nicht sehen, stand jahrelang
unter Hausarrest und musste eine Zeit
lang ins Gefangnis. Sie agierte aus dem
Untergrund, hatte zahlreiche Anhénger,
die ihre Ideen und Gedanken im ganzen
Land verbreiteten.

Myanmar, einst britische Kolonie mit
dem heute noch verwendeten Namen Bir-
ma, ist fast doppelt so groB wie Deutsch-
land und hat circa 54 Millionen Einwohner.
Seit 1962 stand das Land unter Militar-
gewalt. Heute ist seine Regierung eine
parlamentsgebundene Exekutivgewalt.

In Myanmar musste sich das ganze Volk
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Untergrundkampferin

gegen die Militardiktatur stellen, um Frei-
heit fiir Aung San Suu Kyi und fur sich
selbst zu erlangen. Bekanntestes Zeichen
der Vereinigung: Das rote Kreuz. Rote
Farbkleckse und rote Kreuze, die immer
haufiger in den groBen Stadten des Landes
auftauchten, sollten Ablehnung, Abscheu,
Widerstand signalisieren. Sie sind bis heute
das Zeichen einer neuen Opposition, der
~Roten Kampagne®. Inre Mitglieder: jung,
aus dem Umfeld der Universitaten, bereit,
sich dem Untergrundkampf gegen den all-
machtigen Staat zu verschreiben. Das Volk
wollte Elektrizitat, Krankenhauser, Schulen
und Universitaten, héhere Lohne, ein Ende
des Burgerkriegs und endlich Anschluss an
die Welt.

Erst 2015 konnten die Wahler zeigen, was
sie von der Macht des Militars in ihrer
Heimat hielten, und wahlten Aung San Suu
Kyis Partei NLD an die Spitze. Alle trugen
Rot - die Farbe des kampfenden Pfaus, die
Farbe der ,Lady*, die keine Heilige, doch
eine Frau mit einem starken Willen und stu-
rer Geduld ist. Bis heute ist der Handlungs-
spielraum der NLD begrenzt. Ein Viertel
der Sitze im Parlament steht den Militars
zu. Noch immer kontrollieren sie zentrale
Institutionen wie das Innenministerium -
und damit den Polizeiapparat. o
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Boris Johnson: der Angstmacher

Peinliche Auftritte scheinen fiir Boris
Johnson keine Seltenheit mehr zu sein.
Gerade flir seine Fettnapfchen lieben

die Englander den Ex-Blirgermeister von
London.

Will man diesen Mann charakterisieren,
stoBt man auf diese Worter: schlampig,
stets gut gelaunt, unwiderstehlich ko-
misch. Andrew Gimson, einer von John-
sons Biografen, sagte einst: ,Johnson

hat eine Begabung, die man in der Politik
kaum je antrifft: Er macht den Menschen
bessere Laune. Selbst Leute, die ihn nicht
gewahlt haben, fangen an zu lacheln, wenn
sie ihn sehen.” Der Politiker ist beriihmt
fiir seine witzigen Statements, auch wenn
manche ihn nicht ernst nehmen, andere
ihn gerade wegen seines strubbeligen
Knuddel-Charmes wahlen. Doch plétzlich
wird Johnson zum Nein-Sager, zum Bre-
xit-Anfuhrer, zu einem Mann, der die ,Vote
leave“-Kampagne zusammen mit dem
UKIP-Politiker Nigel Farage unterstutzt.
UKIP ist die UK Independence Party, der
rechte Fligel der Konservativen und eine
immigrantenfeindliche Partei, die das
LBrexit“-Lager anfiihrte. Der Slogan der
Kampagne: ,Vote leave. Take back con-
trol.” Kontrolle tber britische Gesetze,
britische Grenzen, innere Sicherheit. Wah-
rend der Kampagne polarisierten UKIP
sowie ,Leave“-Anhanger von der ersten
Minute an mit Versprechen wie: Rickgang
der Einwanderung, Umverteilung der

Gelder, die nicht mehr an die EU bezahlt
werden mussten, sichere Grenzen, besse-
rer Handel. ,Wir mlssen uns von der EU
befreien und wieder die Kontrolle Gber-
nehmen.” Eine der wichtigsten Botschaf-
ten der Kampagne: Die 350 Millionen
Pfund, die jede Woche an die Europaische
Union in Brissel gingen, sollten lieber in
die Gesundheitsversorgung der Briten
flieBen.

Diese Botschaft konnten Blirger auf zahl-
reichen Plakaten und sogar auf Bussen
lesen. ,Koénnen Sie garantieren, dass die
350 Millionen Pfund, die GroBbritannien
pro Woche nach Brussel schickt, jetzt an
das Gesundheitssystem NHS gehen?“
fragte eine Moderatorin einen Tag nach
den Wahlen Nigel Farage. Der konnte dies
nicht bestéatigen - die Botschaft sei ein
groBer Fehler der ,Leave“-Kampagne.

Die aggressive Anti-EU-Rhetorik, die sich
konkret gegen politische Eliten und alle
proeuropaischen Politiker richtete, war

in den Wochen vor der Wahl nicht mehr
angemessen. Man schirte, wie es auch
Trump tut, Angst, Missgunst, Unzufrie-
denheit, Ungerechtigkeit - bis zu dem
Tag, an dem Jo Cox, liberale Politikerin
und Beflrworterin fiir den Verbleib in der
EU, auf offener StraBe ermordet wurde.
Erst da besann sich die Fihrungsriege des
Brexit auf eine angemessenere Umgangs-
sprache. Mit leeren Versprechungen hat
sie am Ende trotzdem gewonnen. (lig) @
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unbequeme  Nachfragen
geben.“Visionenwie ,Make
America great again“ oder
L~Stronger together” verkau-
fen sich viel einfacher tiber
digitale Plattformen wie Face-
book oder Twitter, die sich einer ex-
ternen Kontrolle entziehen. Zugleich
wiirden dort die Inhalte von den Kandi-
daten bestimmt: ,Journalistische For-
mate wie Interviews oder Town-Hall-
Dialoge werden bestenfalls simuliert®,
so Bieber.

Es wird rumgepoltert, anstatt
politische Debatten zu flihren

Da verwundert es nicht weiter, dass
Politik hdufig nur noch als Show ver-
standen wird. Gepolter, Vereinfachung
und ein vermeintlicher Fokus auf Per-
sonlichkeiten statt Inhalten. Das ver-
andert nicht nur die politische Debatte,
sondern auch die Wahrnehmung der
Wéhler von Politik. Auch Kommuni-
kationswissenschaftler Maurer erkennt
die Gefahr, dass Politik zunehmend als
Showgeschéft verstanden werde — auch
in Deutschland: ,Dazu tragen zum Bei-
spiel Medienberichte bei, die Politik als
Strategiespiel oder Wettkampf erschei-
nen lassen, aber natiirlich auch Poli-
tiker, die sich in Talkshows vor allem
gegenseitig und oft nur wenig sachge-
recht kritisieren.”

Doch das Vermarkten von Politik
- es scheint in Deutschland weniger
gdngig als in den USA: Zentrale Re-
gierungsakteure wie Angela Merkel,
Frank-Walter Steinmeier oder Sigmar
Gabriel folgten dem Werben der Me-
dienanbieter nicht allzu intensiv, meint
Ethik-Professor Bieber. Die eher sprode
mediale Performance der Bundeskanz-
lerin stehe einer medialen Show- oder
Unterhaltungsorientierung entgegen.
In Banken- und Euro-Krise war es ih-
re niichterne Art, die die Wéahler iiber-
zeugte. Schaut man zuriick, lasst sich
leicht ein deutsches Faible dafiir erken-
nen. ,Wer Visionen hat, der soll zum
Arzt gehen®, sagte der ehemalige Bun-
deskanzler Helmut Schmidt einst. Der
verstorbene SPD-Grande gehorte zu
den beliebtesten Politikern der Repub-
lik. Auch er war bekannt fiir seine niich-
terne, fast schon abgeklirte Art.

Doch auch die Deutschen kénnen
Vision - und nicht zwangslaufig steckt
dahinter der Versuch einer Vereinfa-
chung. Bundeskanzler Willy Brandt

absatz
wirtschaft 10 2016

hatte sich der Aussoh-
nung und der Normali-
sierung der Beziehungen
zu den osteuropidischen
Staaten verschrieben. Doch
solche Visionen seien recht

weit weg vom politischen Tagesge-
schift, meint Kommunikationswis-
senschaftler Maurer: ,Vielleicht gibt es
solche grofden Themen, wie es zum Bei-
spiel die deutsche Einheit war, heute
bei uns immer seltener. Den Frieden im
Nahen Osten kann man als deutscher
Politiker schlieff)lich nicht besonders
stark beeinflussen.” Denn am Ende er-
innere man sich dann doch eher an die
Visionen, die auch tatsdchlich einge-
treten sind, und verbinde sie mit einer
Person, die viel dazu beigetragen habe.

Die schwindende Zustimmung
zur Institution Europaische Union

Eine dieser Visionen war fiir eine gan-
ze Reihe von Politikern ein friedliches
Europa. Rund 100 Jahre nach dem Aus-
bruch des Ersten Weltkrieges ist dieses
Ziel erreicht: Eine gemeinsame Wé&h-
rung, offene Grenzen, wirtschaftliche
und kulturelle Verflechtung einen den
Kontinent - eigentlich aus Markensicht
ein USP. Doch schwindende Zustim-
mung zur Institution Europdische Uni-
on und das Erstarken von EU-Gegnern
zeigen, dass das Projekt Europa viel von
seiner Anziehungskraft verloren hat.
Fir viele ist Briissel zum Synonym fiir
ein halb diktatorisches Biirokratieun-
geheuer geworden. Ist es an der Zeit,
dass auch die Europédische Union zum
Werkzeugkasten des Politikmarketings
greift?

Wahlkdmpfer Matthias Riegel ver-
weist darauf, dass die EU in den letzten
Jahren Agenturen beauftragt habe, um
ihre Geschichte zu entwerfen und neu
aufzuschreiben. Doch das sei vermut-
lich schon Teil des Problems, meint
Riegel: ,Die Geschichte und die Errun-
genschaft wie auch die aktuellen Prob-
leme Europas sind nicht etwas, was es
neu umzuschreiben oder kreativer auf-
zuladen gilt.“ Die aktuelle Situation las-
se sich bestimmt und hoffentlich nicht
durch eine Kampagne 16sen. Es braucht
eher Reformen als noch mehr
Visionen.

Denn die Krise der
Union, sie ist ernst. Ihr
vorldufiger Tiefpunkt
war der 23. Juni 2016.

An diesem Tag stimmte eine knap-
pe Mehrheit der Briten fiir den Brexit,
den Austritt des Landes aus der Eu-
ropdischen Union. Mitverantwortlich
fiir diesen Entscheid war die Kampag-
ne der EU-Gegner Boris Johnson und
Nigel Farage (siehe Kasten Seite 31).
Auch die beiden Politiker vermarkte-
ten erfolgreich eine Vision: Ohne Mit-
gliedschaft in der Gemeinschaft sei das
Vereinigte Konigreich besser dran. An
dieser Vision eines stidrkeren Inselko-
nigreichs orientierte sich die Mehrheit.
An ihrer Umsetzung wollten sich dann
aber weder Nigel Farage noch Boris
Johnson beteiligen. Visionen sind eben
ein gefdhrliches Gut. Sind sie noch so
leicht ausgesprochen, ist ihre Umset-
zung dann aber ein Versprechen, das
Politiker nicht immer halten kénnen.

Die Marke Trump: Eine typische
Ubertreibung

Und so ist auch Donald Trumps marki-
ger Slogan ,Make America great again®
eine Vision, von der sich viele Amerika-
ner angezogen fiihlen. Ob er diese aber
am Ende tatsichlich realisieren wird,
bleibt abzuwarten. Doch so lange ist er
der Meister der Marketingmaschine-
rie: Einfache Botschaften, lautstarkes
Gepolter und immer im Bild: er selbst.
Die mediale Aufmerksamkeit ist ihm
sicher. Zwar behauptet Trump gerne
von sich selbst, er kdnne auch jeman-
den erschiefien und die Leute wiirden
ihn trotzdem wéhlen. Eine fiir die Mar-
ke Trump typische Ubertreibung, aber
dennoch mit wahrem Kern: Vieles von
dem, was er sagt und sagte, hitte ande-
re Bewerber die Kandidatur gekostet.
Doch auch Trumps Strategie hat
Grenzen. Als er sich abféllig liber die
Eltern eines gefallenen US-Soldaten
aufderte, war die Kritik ungewohnt
heftig. Trump polarisiert, das ist Teil
seiner Strategie, gefihrdet aber auch
seine Mehrheit. Wichtig fiir eine erfolg-
reiche Politikermarke ist es, sich nicht
regelmafdig selbst zu widersprechen,
was Trump jedoch regelmifRig tue, sagt
Markenexperte Kilian: ,Das funktio-
niert kurzfristig. Langfristig haben es
Blender allerdings relativ schwer.” Ge-
lingt dem Milliardér der Sieg, diirfte
er aber ein beispielloses Erfolgs-
rezept fliir Egomarketing gelie-
fert und das Verstdndnis von
Politikmarketing nachhaltig
verindert haben. (jos) @
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Idealistin oder Egoistin? Hillary Clinton
zwischen trumpschen Anfeindungen,
dem Bedlrfnis auszuteilen und ihren
wahren Werten
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