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Der Vormarsch des Internet...

Zeitspanne zur Gewinnung von 50 Mio. Nutzern

Kabel-TV: 10 Jahre

Internet: nur 5 Jahre

TV: 13 Jahre

Radio: 38 Jahre

Telefon: 70 Jahre
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... in politischen Dimensionen

1998:  6 Millionen Internetnutzer
2003: 32 Millionen Internetnutzer

Wie und mit welchen Strategien können 
Politische Parteien das Kommunikationsmedium 

Internet nutzen? 
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Marketing: Push-und Pull Prinzip

Push-Konzept Pull-Konzept

Hersteller

Monetäre- und nicht 
monetäre Anreize (S)

Aufnahme und Förderung 
der Marke im Sortiment (R) 

Handel

Präsens und besondere 
Hervorhebung gegenüber 

Konkurrenzprodukten

Hersteller

Informationen über die 
Marke (S)

Nachfrage der Marke                   

Handel
Aufnahme und Förderung 
der Marke im Sortiment

Nachfrage der Marke (R)so
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(S) = Stimuli

(R) = Reaktion

Abb.: Marketing; Meffert, H.; 9. Auflage 2001; S. 648 Seite 5



Push-Konzept: einseitige, reichweitenstarke 
Informationsstreuung via Massenmedien

Push-Konzept

TV

Radio

Print

Plakate

Flugblätter

Politik Wähler

Der Wähler als Informationsempfänger bleibt stumm! 
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Pull Prinzip: reichhaltige, zielgerichtete 
Kommunikation durch Aufbau eines Dialogkanals

Pull-Konzept

Politik WählerWähler

Das Internet stellt einen Dialogkanal im Sinne des One-to-one 
Marketing dar und ermöglicht die Kommunikation auf verschiedenen
Ebenen.

Der Wähler als Informationsempfänger wird gleichzeitig zum 
Absender seiner Informationsbedürfnisse. 

Seite 7



Der Vorteil des Internet: Aufbrechen des Kompromisses 
zwischen Reichhaltigkeit und Reichweite

Reichhaltigkeit

Sprengung des 

Kompromiss
esTraditionelle Kompromißbeziehung

Beispiel:              
Werbesendung

Beispiel:         
Persönliches Gespräch

Gleichzeitige Erhöhung von Reichhaltigkeit und 
Reichweite mit Interactive Marketing:

• intelligente Vernetzung der 
Kommunikationsfunktionen

• Lenkung der Funktionsvernetzung 

Reichweite

Politik:             
Wahlkampfstand mit 
Kommunalpolitikern

Politik:              
Wahlkampfspot

Abb.: Online Marketing Strategien;Conrady, Jaspersen, Pepels; Luchterhand 2002, S.69 Seite 8



Kommunikationsstruktur des Internet für Politik

Gezielte Information an 
registrierte Personen

World Wide Web

World Wide Web

Individualisiertes
World Wide Web

World Wide Web

World Wide Web

E-mail

E-mail(-Verteiler)

One-to-Many-
Kommunikation

One-to-Few-
Kommunikation

One-to-One-
Kommunikation

Partei Wähler

Informationsbereitstellung
interaktiver
Informationsabruf

Bereitstellung eines 
Registrierungsformulars Registrierung

(un-)bewusste Angabe von 
Präferenzen

Automatisierte Informations-
bereitstellung

Informationsabruf

Hinzufügen von Informationen

Individuelle Information

Bereitstellung einer 
Chatplattform

In Anlehnung an Meffert, H., 2000, Marketing Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung
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Wähler

One-to-One-
Kommunikation

One-to-Few-
Kommunikation

One-to-Many-
Kommunikation

One-to-Many Kommunikation
=

Bereitstellen von Informationen der Parteien 
und Informationsabruf seitens des 

interessierten Wählers.

Partei
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Wahlkampfseiten
www.pds2002.de: Wahlkampfsite der PDS

Partei Wähler

One-to-One-
Kommunikation

One-to-Few-
Kommunikation

One-to-Many-
Kommunikation

www.zeit-fuer-taten.de

www.gruen-wirkt.de
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Aktionsseiten: „negative campaigning“
Partei Wähler

One-to-One-
Kommunikation

One-to-Few-
Kommunikation

One-to-Many-
Kommunikation

Wahlkampfseite der 
CDU: 
Gegenargumente 
und Fakten zu 
politischen Themen 
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Wähler

One-to-One-
Kommunikation

One-to-Few-
Kommunikation

One-to-Many-
Kommunikation

One-to-Few Kommunikation
=

Erhöhung der Reichhaltigkeit und Spitze der 
Zielgruppe:

Informationsdistribution an interessierte und 
registrierte Wähler

Partei
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Beispiel für one-to-few 
Kommunikation

Registrierung

Partei Wähler

One-to-One-
Kommunikation

One-to-Few-
Kommunikation

One-to-Many-
Kommunikation

Interaktive Plattform 
für registrierte User

Planspiel Wahlkampf Online
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Newsletter: One-to-Few Kommunikation
Partei Wähler

One-to-One-
Kommunikation

One-to-Few-
Kommunikation

One-to-Many-
Kommunikation

Seite 15



Intranet: Informationsplattform für 
registrierte Mitglieder

Partei Wähler

One-to-One-
Kommunikation

One-to-Few-
Kommunikation

One-to-Many-
Kommunikation
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Bereitstellung einer 
Kommunikationsplattform

Partei Wähler

One-to-One-
Kommunikation

One-to-Few-
Kommunikation

One-to-Many-
Kommunikation

FDP:
Diskussionen und
Boards zu 
aktuellen Themen
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Wähler

One-to-One-
Kommunikation

One-to-Few-
Kommunikation

One-to-Many-
Kommunikation

One-to-One Kommunikation
=

Nutzung des Internet als Response-
Medium zur direkten Kommunikation 

mit dem Wähler

One-to-One Kommunikation
=

Nutzung des Internet als Response-
Medium zur direkten Kommunikation 

mit dem Wähler

Die Königsdisziplin: One-to-one MarketingPartei
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Theoretische Herleitung zur Königsdisziplin: 
Marken – Kernmodell für Parteien

Konkrete 
Wahlversprechen

Partei-Position zu aktuellen 
politischen ThemenKandidaten-Position 

zu aktuellen 
politischen Themen

Core: Feste, dauerhafte 
Attribute

Middle: Personifizierte,
Mittelfristige Werte

Outer layer: Flexible, an aktuellen
Geschehen orientierte Positionen

Führende Partei-Politiker

Wahlprogramm

Partei-Strategie

Nähe zum Wähler

Positionierung und Werte

Historische Wurzeln 

Erfolgreiche Alt-Politiker 

In Anlehnung an Irwin / McGraw-Hill, 1999: www23.homepage.villanova.edu/james.mullen/ internationalmarketing/chpt12.ppt 
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Marken – Kernmodell: Parteimarken

Konkrete 
Wahlversprechen

Partei-Position zu aktuellen 
politischen ThemenKandidaten-Position 

zu aktuellen 
politischen Themen

Führende Partei-Politiker

Wahlprogramm

Partei-StrategiePositionierung und Werte

Historische Wurzeln 

Erfolgreiche Alt-Politiker 

Individualisierte Attribute

Individueller Politiker: 
Personifizierung

Betroffenheit des 
individuellen Wählers

Nähe zum Wähler

Individualität auch in der Kommunikation gefordert: 
Nutzung des Internet als One-to-one Kommunikationskanal
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Politiker Online: One-to-one Kommunikation
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Partei Wähler

One-to-One-
Kommunikation

One-to-Few-
Kommunikation

One-to-Many-
Kommunikation

One-to-one Kommunikation: e-mail

e-mail - Service

Spitzenkandidaten nutzen
das one-to-one 
Kommunikationstool „e-mail“, 
um direkten Kontakt zum 
Wähler aufzubauen.
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Partei Wähler

One-to-One-
Kommunikation

One-to-Few-
Kommunikation

One-to-Many-
Kommunikation

One-to-one Kommunikation: Chat

Politiker-Chats zu 
aktuellen Themen

Politiker nutzen das Internet
als interaktives 
Kommunikationsmedium, 
um im Sinne des 
one-to-one Marketing Kontakt 
zum Wähler aufzubauen.
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Partei Wähler

One-to-One-
Kommunikation

One-to-Few-
Kommunikation

One-to-Many-
Kommunikation

Planspiel Wahlkampf Online:          
Grußkarten

Branding für Parteien 
mit interaktiven Tools

Grußkarten als 
interaktives one-to-one 
oder one-to-few 
Kommunikationstool
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Politische Markenpositionierung im Online-
Themenumfeld

www.junge-union.de/flatrate:
Webpage der JU 

One-to-one 
Kommunikation als Tool, 
um 
Erfolgswahrscheinlichkeit
der Aktion und
Aktionsbereitschaft
der Bürger zu erhöhen.
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Vielen Dank für Ihre 
Aufmerksamkeit !

_________

Bender / Reulecke
www.lobbyhandbuch.de
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