Albert Zankls
Politik der rollenden

Kopfe hat verheerende J

Auswirkungen

Politikmarketing und

MY Urban Mangold
stinkt nur, dass er

J A nicht Biirgermeister

geworden ist

Politik

TITELTHEMA

—

=

Die Logik der Marke und
die Frage der Zielgruppen

»Du horst den Wihlern durch die Umfragen zu,* sagte Bob Squier,
der Wahlkampfmanager Bill Clintons, ,,und die Wihler horen

dir iiber die Fernsehspots zu. Das ist Dialog.“ Politik wird immer
mehr von Meinungsforschungsinstituten und Marketingexperten
bestimmt. Warum? Mit welchen Mitteln? Und mit welchen

Konsequenzen?

von OP-Redakteur Giinther Hartmann

Is George W. Bush in In-

dianapolis eine Rede zur
Steuerpolitik hielt, durfte von
den Personen, die hinter ihm
standen, keiner eine Krawatte
tragen. Im Fernsehen sollten sie
aussehen wie Durchschnittsbiir-
ger, die von seinen Steuersen-
kungen profitieren. ,,Amerikaner
sind meistens so sehr beschiftigt,
dass sie oft nicht die Zeit haben,
eine ganze Ubertragung zu seh-
en. Und so wollen wir mit einem
Bild klarmachen, um was es
geht, erkldrte Greg Jenkins, Pro-
duzent beim regierungsfreund-
lichen Fox News Channel.

Was bedeutet Marketing eigent-
lich? Filschlicherweise wird es oft
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mit Werbung gleichgesetzt, dabei
ist es wesentlich mehr, niamlich:
die komplette Ausrichtung eines
Unternehmens auf den Markt.
Nicht die Rationalisierung der
Fertigungsprozesse oder die Re-
alisierung des technisch Mach-
baren steht im Vordergrund,
sondern die exakte Kenntnis der
Bediirfnisse und Wiinsche po-
tentieller Kunden. Es wird nur
das entwickelt und produziert,
was sich gut verkaufen ldsst.
Eine Marke hat man krei-
ert, wenn sich das Produkt aus
der Masse von Konkurrenzpro-
dukten heraushebt, sich einen
Platz im Langzeitgeddchtnis der
Konsumenten gesichert hat und
mit positiven Assoziationen ver-
kniipft ist. Ideal ist, wenn man es
schafft, genau das Kernbediirfnis

einer Zielgruppe zu treffen und
dabei zum Mythos zu werden.
»Wir haben aufgehért Motorra-
der zu verkaufen,“ sagte einmal
Jeffrey Bleustein, der Chef von
Harley Davidson, ,wir verkaufen

Marken umgehen
das Denken und ar-
beiten auf der Basis

positiver Gefiihle.

jetzt eine Lebensphilosophie, und
gratis dazu gibt’s ein Motorrad.

Um sich bei der heutigen In-
formationsflut mit tiglich fast
10.000 Werbebotschaften als
Marke durchzusetzen, braucht
es mehr als eine buchhalterische
Aufzihlung von Vorzigen. Es

miissen Gefiihle angesprochen
und das Vertrauen der Konsu-
menten gewonnen werden. Um
erfolgreich zu sein, muss eine
Marke folgende Eigenschaften
aufweisen: 1. Besonderheit und
Einmaligkeit, 2. Stimmigkeit und
Widerspruchsfreiheit, 3. Positivi-
tit, 4. emotionale Ansprache, 5.
Selbstbezogenheit.

Besonderheit und Einmalig-
keit sind die Grundvorausset-
zung, um sich von der Konkur-
renz abzuheben und tberhaupt
wahrgenommen zu werden. In-
nere Widerspriiche wiirden die
Glaubwiirdigkeit nachhaltig zer-
storen. Positive und emotionale
Botschaften werden eher aufge-
nommen und abgespeichert als
negative. Durch die Selbstbezo-
genheit bleibt die eigene Bot-
schaft ungestort.

»Alles, was die Homogeni-
tit gefihrdet, beeintrichtigt die
Gesamtstirke eines Unterneh-
mens*, schrieb Naomi Klein. ,Im
Grunde geht es beim Lancieren
einer Marke um streng kontrol-
lierte Botschaften, die in ihrer
strahlendsten Form ausgesandt
und dann hermetisch gegen alle
abgeschottet werden, die diesen
Unternehmensmonolog in einen
Dialog umwandeln wollen.“ Eine
Marke fithrt keinen Konkur-
renzkampf mit anderen Marken,
kennt keinen Gegner, nimmt an-
dere Marken gar nicht wahr und
konzentriert sich ausschliefflich
auf die Verbreitung der eigenen
Botschaft.

Analog zur Vorgehensweise in
der Wirtschaft wird von den
Marketingexperten auf dem po-
litischen Feld versucht, einzelne
Personlichkeiten zu Marken auf-
zubauen. Die komplexe und oft
auch in sich widerspriichliche
Struktur einer Partei ist hierfiir
eher ungeeignet. Inhalte lassen
sich schlecht fotografieren und
filmen. So miissen prominente
Spitzenkandidaten das  Pro-
gramm verkorpern — oder erset-
zen. ,Wenn die Menschen SPD
wihlen, bekommen sie mich®
war die zentrale Botschaft Ger-
hard Schroders.

Um die eigene Profilierung
nicht zu gefihrden, treten heu-
tige Politiker vor allem dort auf,
wo sicher gestellt ist, dass die
eigene Botschaft moglichst un-
gestort ,riibergebracht’” werden

135 — August 2007



kann_Talkshows sind hierzu ide-
al, weil niemand ins Kreuzfeuer
genommen wird: der Moderator
gibt ein Stichwort, der Politiker
gibt kurz und knapp das Erwar-
tete von sich, dann kommt schon
der nichste dran.

Der friihere Leiter des Polit-
magazins ,Monitor®, Klaus Bed-
narz, kritisierte: ,, Wichtige Politi-
ker entziehen sich im Fernsehen
zunehmend der Befragung durch
kritische Journalisten. Das hat
sich schon vor Jahren mit den
ersten Talkshows angedeutet und
hat sich heute mit der stindigen
Wucherung dieser Shows in al-
len Programmen noch verstarkt.
Warum soll ein Politiker sich

Die Klarheit der
Marke wird auch
im Bereich medi-
aler Kommunika-

tion erwartet.

kritisch befragen lassen, wenn
er in Talkshows jeden Raum be-
kommt, den er haben mochte,
um sich selbst zu produzieren?*

Der Medienexperte Klaus Ku-
ziol verfolgt diese Entwicklung
besorgt: ,,Die Notwendigkeit der
Widerspruchsfreiheit der Marke
zwingt die politischen Akteure
sich um der Markenbildung wil-
len letztlich dem Dialog zu ent-
ziehen, so dient das Forum der
Offentlichkeit nicht als Forum
der Kommunikation, im Grunde
auch nicht der Information, son-
dern nur als Transportvehikel fiir
die eigene werbliche Markenbot-
schaft.“

Der Erfolg von Markenstrate-
gien kommt durch die Befriedi-
gung eines menschlichen Grund-
bediirfnisses zustande: dem nach
Orientierung. Eine immer kom-
plexer und untbersichtlicher
werdende Welt wird von den
Marken auf schnell begreifbare
und gut handhabbare Muster
vereinfacht. Marken sorgen fiir
eine angenehme Klarheit. Aus
Unsicherheit wird Sicherheit. —
Warum ist das so?

Warum Marken
funktionieren

Bei einem Cola-Geschmackstest
nannten 51% der Probanten
Pepsi und 44% Coca Cola als
am besten schmeckend — wenn
sie nicht wussten, welche Marke
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sie tranken. War die Marke aber
bekannt, stimmten fiir Pepsi nur
noch 23% und fiir Coca-Cola
65%. Auf Nachfrage gaben die
Probanten an, die Kenntnis der
Marke hitte keinerlei Einfluss
auf ihre Entscheidung gehabt.

Entscheidungen fallen zu 70-
80% unbewusst und auch der
Rest ist emotional beeinflusst.
Nur 0,004 % aller Informationen,
Reize und Signale der Au8enwelt
erreichen unser Bewusstsein. Die
grofle Leistung unseres Gehirns
ist nicht die Bewusstmachung,
sondern im Gegenteil: die Aus-
blendung, die Filterung und die
automatische Verarbeitung von
Informationen — auch wenn die
Selbstwahrnehmung ganz anders
ist.

Warum gibt es diesen ,Auto-
pilot-Modus’ im Gehirn? Drei
Griinde: 1. Man kann wesentlich
schneller reagieren. 2. Bei be-
wihrten Losungsmustern ist das
Risiko einer Fehlentscheidung
minimiert—so zumindest die Lo-
gik der Natur. 3. Man spart Ener-
gie. Beim Denken verbraucht das
Gehirn 20% der Gesamtenergie
des Korpers, ansonsten nur 5 %.
Das Bewusstsein wird deshalb
in der Regel nur dann aktiviert,
wenn wir vor Neuem und Un-
bekanntem stehen. Dies ist dann
aber anstrengend und oft mit
dem Gefiihl von Arger verbun-
den.

Die bahnbrechende Erkennt-
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Anfang der 90er Jahre die, dass
Denken kein abstrakter Vorgang,
sondern immer mit Gefiihlen
verbunden ist. Vorher interes-
sierte man sich hauptsichlich fiir
das Grof$hirn und nahm man an,
dass dieses wie alle Gehirnteile
relativ eigenstidndig arbeitet. Nun
zeigte sich aber: das ganze Gehirn
ist eine Einheit und funktioniert
nur auf der Basis von Gefiihlen.

Jede wichtige Erfahrung wird mit
Gefiihlen verkniipft abgespei-
chert, und jeder Gedanke greift
auf Erfahrungen zuriick und ruft
die damit verkniipften Gefiihle
ab. — Positive Gefiithle werden
gesucht, negative Gefiihle gemie-
den.

Die Strategie der Marken ist,
sich zusammen mit positiven
Gefiihlen im Langzeitgeddchtnis
einzunisten und von dort immer

Gefiihlen abgerufen zu werden.
Damit werden Entscheidungen
mafigeblich beeinflusst — und das
relativ unbewusst. Der Gehirn-
forscher Gerhard Roth verglich
das Bewusstsein mit einem Re-
gierungssprecher, der Entschei-
dungen verkiinden muss, an de-
ren Zustandekommen er nicht
beteiligt war und deren Hinter-
griinde er nicht kennt.

Erwartungs-
haltungen

Der Erfolg der Marken resultiert
aus einem geschickten Arbeiten
mit den menschlichen Schwi-
chen. Weil Denken anstrengend
ist und wir uns ungern negativen
Gefiihlen aussetzen, umgehen
Marken das Denken und arbeiten
auf der Basis positiver Gefiihle.
Der heutige Konsument hat sich
so sehr daran gewohnt, dass er
diese Einfachheit und Klarheit
auch von den Medien und von
der Politik erwartet und fordert.

Um in einer immer kom-
plexer und unitbersichtlicher
werdenden Welt ein Gefiihl von
Sicherheit zu erhalten, strebt der
heutige Konsument nach einer
leicht verstehbaren Interpretati-
on der Wirklichkeit. Diese wird
ihm von einer Vielzahl privater
Medien auf jeweils unterschied-
liche, aber in sich konsistente
Weise geliefert. Frither hatten
die zwei offentlich-rechtlichen
Sender die gesellschaftliche Plu-

nis in der Gehirnforschung war wieder zusammen mit diesen ralitit wiederzuspiegeln und
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differenziert zu berichten. In der
heutigen Sendervielfalt bestimmt
der Konsument per Fernbedie-
nung, tiber was und wie berichtet
wird.

»Der Konsument wird es nicht
zulassen, in seinem Medium auf
die erwarteten Inhalte verzichten
zu miissen, erliutert Klaus Ko-
ziol. ,Der Marketing-Journalist
muss folglich iiber eine genaue
Kenntnis der Bediirfnisstruktur
einer bestimmten Zielgruppe
verfiigen und diese dann, ohne
Abweichung, bedienen. (...) Die
erwartet die Klarheit der Marke
auch im Konsumgiterbereich
medialer Kommunikation und
die Journalisten miissen diese
liefern, wollen sie sich nicht der
Gefahr des Nutzer-exits ausset-
zen.“

Aus identischem Medienkon-
sum entstehen identische Le-
benseinstellungen. Koziol spricht
in diesem Zusammenhang von
medialen Inseln: ,,Es ist dann in
den jeweiligen Inseln so, dass sich
ausgehend vom medialen Milieu
(man schaut die glei-
chen Programme der
gleichen Sender, hort
die gleichen Radio-
programme, liest die
gleichen Zeitschriften
und Zeitungen) ein
je gemeinsames Wer-
temilieu konstitu-
iert, das in sich ge-
schlossen, korrespon-
dierend mit den Merk-
malen des sozialen
Milieus (Einkommen,
Beruf, Bildung) die
Wertorientierungen
und Lebensstile ent-
scheidend priagt und
sich von jeweils an-
deren medialen und

Stimulanz

25%

Hedonisten

aus, die sich in Einkommensho-
he und Lebenseinstellung (von
traditionell bis experimentell)
unterscheiden: 10% Etablierte,
10% Postmaterielle, 10% Mo-
derne Performer, 5% Konserva-
tive, 14 % Traditionsverwurzelte,
5% DDR-Nostalgiker, 15 % Biir-
gerlicher Mitte, 12% Konsum-
materialisten, 8% Experimenta-
listen und 11 % Hedonisten.
Etablierte: das Establishment
mit ausgeprigtem Erfolgs- und
Machbarkeitsdenken sowie ho-
hen Exklusivanspriichen. Post-
materielle: 68er mit liberaler
Grundhaltung und intellektu-
ellen Interessen. Moderne Per-
former: eine junge unkonven-
tionelle Leistungselite mit dem
Wunsch nach m intensivem Le-
ben — beruflich und privat.
Konservative: das schrump-
fende Bildungsbiirgertum mit
humanistisch geprigter Pflicht-
auffassung und gepflegten Um-
gangsformen. Traditionsverwur-
zelte: die Sicherheit und Ord-
nung liebende Nachkriegsge-

16%

Hedonisten Performer

35%

Bewahrer

Balance

Die 6 limbischen Personlichkeiten und ihre durch-
schnittliche Verteilung nach H.-G. Hiusel

4%

Hedonisten
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6% Dominanz

neration. DDR-Nostalgiker: die
resignierten Wende-Verlierer.

Biirgerliche Mitte: der status-
orientierte Mainstream, nach be-
ruflicher Sicherheit und harmo-
nischen Verhiltnissen strebend.
Konsum-Materialisten: das Kon-
sum-Verhalten der Mittelschicht
anstrebende Unterschicht.

Experimentalisten: die neue
Boheme mit ausgeprigtem Stre-
ben nach Spontaneitit und span-
nungsvollen ~ Widerspriichen.
Hedonisten: spaflorientierte und
traditionelle Konventionen ab-
lehnende Unterschicht.

Aus identischem
Medienkonsum
entstehen iden-

tische Lebensein-

stellungen.

Es fillt auf, dass die Biirger-
liche Mitte mit 15% zwar das
stirkste Milieu, aber bei weitem
keine Mehrheit dar-
stellt. Warum wird
ihm so grofle Bedeu-
tung  zugemessen?
Das wird verstind-
lich, wenn man die
Wahlbeteiligungen
ansieht: In der Mit-
telschicht betragt sie
60—70%, in der Un-
terschicht 20—-25 %.

Alle diese Grup-
pen Gleichgesinnter
werden mit grof3-
em Aufwand nach
ihrer sozialen Lage,
Lebenseinstellung,
Bildungs- und Be-
rufssituation, Kon-
sum- und Freizeitver-

4%

Performer

sozialen Milieus scharf
und prdgnant unter-
scheidet.“

Auf der Grundlage von
medialen Priferenzen
und sozialen Para-
metern wurde vom
Heidelberger Institut
Sinus Sociovisions ein
Zielgruppen-Modell

20-40 Jahre
Die unterschiedliche Verteilung bei Jung und Alt

17%

Hedonisten

18%

Bewahrer

58%

Abenteurer

3%

2%

Performer

15%

Hedonisten

Bewahrer

60+ Jahre

halten, Produkt- und
Medienpriferenzen,
asthetischem Emp-
finden, Leitbildern
und politischer Ein-
stellung — und nach
quantitativen  und
qualitativen Verdnde-
rungen untersucht.
Das Sinus-Modell
ist das momentan
populirste, aber na-

11%

Performer

entwickelt, das mo-
mentan die populirste
Grundlage bei Sozio-
logen und Marketing-
experten darstellt.

Es geht von zehn

Milieusin Deutschland "¢ "
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46%

Bewahrer

23%

Bewahrer

Frauen

Die unterschiedliche Verteilung bei Frauen und Miin-
Quelle: H.-G. Hiiusel — Brain Script

Manner

tiirlich nicht das ein-
zige. TNS Infratest
z.B. arbeitet mit an-
deren Begriffen und
teilt die Bevolkerung
in neun Milieus ein:
8% Abgehingtes Pre-

kariat, 7% Autorititsorientierte
Geringqualifizierte, 11 % Selbst-
geniigsame Traditionalisten,
16% Bedrohte Arbeitnehmer-
mitte, 13% Zufriedene Aufstei-
ger, 10 % Engagiertes Biirgertum,
9% Kritische Bildungselite, 15 %
Etablierte Leistungstriger, 11%
Leistungsindividualisten.

Bei milieuorientierten Untersu-
chungen werden einige wichtige
Kriterien ausgeblendet: Charak-
ter, Geschlecht und Alter. Die
stehen beim Neuromarketing im
Mittelpunkt des Interesses. Dieses
entwickelte sich mit dem Para-
digmenwechsel in der Gehirn-
forschung Anfang der 90er Jahre.
Mit Kernspin-Resonanz-Tomo-
graphen und biochemischen Un-
tersuchungen versuchte man
beim Denken ,zuzusehen’, um zu
verstehen, wie Entscheidungen
zustande kommen.

Wie sieht der biologisch vor-
gegebene Rahmen aus, innerhalb
dem sich das ,Denken’ abspielt?
Der Psychologe und Marketing-
berater Hans-Georg Hausel geht
von nur drei zentralen und wi-
derspriichlichen Antrieben aus:
nach Balance, nach Dominanz
und nach Stimulanz. Jeder hat-
te eine evolutionsgeschichtliche
Bedeutung im Uberlebenskampf.
Balance: Gefahren meiden, Ge-
wohnheiten ausbilden, sich op-
timal an die Umwelt anpassen.
Dominanz: Durchsetzung im
Gerangel um knappe Ressour-
cen. Stimulanz: Entdeckung und
ErschlieSung neuer Lebensrau-
me und Nahrungsquellen.

Entsprechende Handlungen
werden vom Korper mit posi-
tiven Gefithlen belohnt: Balance
mit Harmonie und Geborgen-
heit, Dominanz mit Stirke und
Stolz, Stimulanz mit Spafl und
Prickeln. Nicht-Balance dagegen
wird mit Unsicherheit und Angst,
Nicht-Dominanz mit Arger und
Deprimiertheit, Nicht-Stimulanz
mit Langeweile bestraft.

Die unterschiedliche Starke
und Gewichtung dieser Antriebe
ergibt unterschiedliche Charak-
tere. Wenn man zwei gleich star-
ke Hauptantriebe als Moglich-
keit hinzunimmt, ergeben sich
sechs, die in unserer Gesellschaft
folgendermaflen auftreten: 35 %
Bewahrer (Balance), 22% Ge-
nieler (Balance und Stimulanz),
16% Hedonisten (Stimulanz),
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9% Abenteurer (Stimulanz und
Dominanz), 6% Performer (Do-
minanz) und 12 % Disziplinierte
(Dominanz und Balance).

Die Verteilung sieht je nach
Geschlecht aber ganz anders aus.
Und auch bei den Altersphasen
zeigen sich grofle Unterschiede:
20—40jahrige sind nur zu 18%
Bewahrer, aber zu 20% Aben-
teurer, bei den tber 60jihrigen
ist das Verhiltnis 58% zu 1%.
Der Grund: die Menge und die
Mischung von Hormonen und
Nervenbotenstoffen ist jeweils
eine ganz andere.

Hier wird auch ein Grund-
problem der Okologiebewegung
klar: Die Themen sprechen die
Bewahrer an. Die sind auch die
grofite Gruppe, aber eben eher
vorsichtig, zurtickhaltend und
Neuem wenig aufgeschlossen.
Um eine politische Wende durch-
zusetzen und neue Ideen zu ent-
wickeln, braucht es jedoch Aben-
teurer (= Rebellen). Die sind
aber eben nicht harmonieorien-
tiert, sondern risikofreudig und
individualistisch — und dadurch
mit den klassischen Bedrohungs-
und  In-Einklang-mit-der-Na-
tur-Themen emotional kaum
erreichbar. Wer aber mit seiner
Botschaft die emotionale Befind-
lichkeit seiner Zielgruppe nicht
trifft, hat keine Chance zu iiber-
zeugen.

Im den ilteren Gehirnteilen
sind aber nicht nur individuelle
Handlungsmotive  gespeichert,
sondern auch soziale. Hans-Ge-
org Hausel: ,Immer dann, wenn
eine Gruppe von Menschen lin-
gere Zeit zusammen ist, stellt die
Natur automatisch die ,Fiihrer-
frage’ Gruppen werden namlich
durch eine zentralistische Fiih-
rung entscheidungsschneller und
damit handlungsfihiger.“

Analogien zur Markenfiih-
rung werden offensichtlich. ,Mit
die wichtigste Aufgabe von Fiih-
rung aus Sicht der Evolution ist
es, die Komplexitit der Umwelt
fiir die Gefiihrten zu reduzieren®,
erliutert Hiusel. ,,Charisma-
tische Fiihrer machen die Welt
deshalb nicht komplizierter, son-
dern einfacher. Sie bieten stets
einfache Problem- oder Welter-
klirungen an. Und sie geben der
Welt Sinn.“

Die Kennzeichen charisma-
tischer Fiithrer sind: die Vision
(Hoffnung auf eine faszinierende
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Zukunft), die Aura (Betonung
der Einzigartigkeit der Gruppe),
der Feind (klar definierter Geg-
ner), die Mission (Aufgabe und
Existenzberechtigung), der My-
thos (Kraft aus der Vergangen-
heit) und der Kodex (gemein-
same Werte). Die Sprache ist
optimistisch und symbolisch.

Die Entpoliti-
sierung der Politik
hat zur Verachtung

der Parteien
beigetragen.

Allerdings konnen diese Per-
sonen von Werbestrategen nicht
beliebig kreiert werden, denn
»die Natur hat eigene Vorstellun-
gen dariiber, was ein charisma-
tischer Fiihrer ist“, so Hiusel. Das
Unterbewusstsein registriert sehr
sorgsam Mimik, Gestik und Kor-
persprache. Der Gesamteindruck
aller bewusst und unbewusst
ausgesendeten Signale muss au-
thentisch und glaubwiirdig sein.
»Charismatische = Fiihrer, so
Hiusel, ,,sind durch und durch
echt.“

Und damit dirften wohl die
Grenzen politischer Markenfiih-
rung benannt sein: Wer selbst
keine klaren Vorstellungen von
Politik hat, diirfte auf Dauer we-
nig tberzeugend wirken. ,Der
Kern des Politischen ist den Par-
teien abhanden gekommen,“ er-
klart der Politologe Franz Walter
die aktuelle Politikverdrossen-
heit. ,Das hat sie der Substanz
beraubt.“

»Der Abschied von Mission
und Ethos hat die Parteien kei-
neswegs freier und souverdner
gemacht. Er hat ihnen vielmehr
die historische Selbstsicherheit
und Wiirde genommen. Die
entkernten Parteien sind abhin-
giger geworden: von den Einfliis-
terungen und Kurzatmigkeiten
der Demoskopen, von den Kon-
junkturen der politischen Leit-
artikel, von den Launen einer
sprunghaften  Telezuschauer-
schaft.“

Walters Fazit: ,Die Politik
hat sich damit um die Politik
gebracht. Dabei hat die Entpoli-
tisierung der Politik zur Verach-
tung und Vereinsamung der Par-
teien erst recht beigetragen. (...)

TITELTHEMA

Dabei zeigt eine lange historische
Erfahrung, dass am Ende nur
solche Politiker Respekt gewin-
nen, die am Kern des Politischen
selbstbewusst und kantig fest-
halten, die um die Gunst des Pu-
blikums nicht billig buhlen, die
eben nicht um alles in der Welt
gefillig sein und Gefallen finden

wollen.“

Marketing dreht sich um die Fra-
ge, welche Zielgruppen es gibt,
wie diese ,ticken, und wie man
diese am wirksamsten anspricht.
Marketing will nicht verdndern,
sondern binden. Die Frage, wie
es zu Verinderungen kommen
kann, bleibt dabei offen. Fur
Franz Walter sind politische Ver-
anderungen immer ein Reflex
auf gesellschaftliche.

Der Megatrend unserer Zeit
ist die Umverteilung der Kapi-
talvermogen von unten nach
oben. Seit langem werden die
Griben zwischen den Schichten
immer breiter und gleichzeitig
die Offenheit unserer Gesell-
schaft immer geringer. Je grofier
das Wirtschaftswachstum, desto
grofler werden die Unterschiede.
Wie wirkt sich das auf die Stim-
mung in den einzelnen Milieus
aus?

Franz Walter bemerkt, dass es
in den Mittelschichten ein wenig
brodelt: ,,Sie sehen sich als die

Die Organisatoren
grofier Unmuts-
bewegungen waren
immer ausgebrems-
te Gegeneliten.

eigentlichen Verlierer der Sozi-
alreformen, bei den Korrekturen
von Pendlerpauschalen, Eigen-
heimzulagen, in der Gefahr des
raschen Absturzes in das Arbeits-
losengeld II, das sie, die notorisch
Fleiligen, mit Stadtstreichern etc.
zusammenwiirfelt.“ Die Entste-
hung einer Protestbewegung sei
hier aber nicht zu erwarten, denn
dazu sind die Traditionalisten zu
rickwirtsgewandt, die Biirgerli-
che Mitte zu konfliktscheu und
die Experimentalisten zu ruhelos.
Statt politischem Engagement ist
hier eher ein Riickzug ins Privat
zu beobachten.

Noch weniger traut Walter
der Unterschicht zu, denn diese
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hat ,.kein kollektives Zusammen-
gehorigkeitsgefiihl, kein Selbst-
bewusstsein, keine Idee von sich
selbst, keine Potentiale fiir Orga-
nisation, fiir politische Projekte
und fur disziplinierte, langfris-
tige Aktionen.“ Frust fithrt hier
nur zu ibersteigertem Konsum
und zunehmender Gewalt, vor-
nehmlich gegen Auslidnder.

Veranderung kann fiir Wal-
ter nur von Hochqualifizierten
kommen, die nicht zum Estab-
lishment aufgestiegen sind: ,,Sol-
che ausgebremsten Gegeneliten
sind stets die Fahnentréger, Ide-
enlieferanten und Organisatoren
grofler sozialer Unmutsbewe-
gungen. Und immer sind es ent-
tiduschte Erwartungen, eine ver-
barrikadierte Zukunft, frustrierte
Hoffnungen, was Gegeneliten in
das Biindnis mit den Schwachen
treibt. (...) Es ist der verbitternde
Gegensatz zwischen hohem Zu-
kunftsanspruch und geringer ge-
sellschaftlicher Position, der die
Revolte anstachelt.
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