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Eine Schlacht um Gefiihle

Kanzlerkandidat Gerhard Schroder zwingt Helmut Kohl eine Kampagne nach
amerikanischem Muster auf. Der Bundeskanzler mul3 seinen Plan komplett
umstellen, die SPD zeigt sich unerwartet gut prapariert. Von Hajo Schumacher

er Hindedruck ist der Kern des
DWahlkampfs. Er darf nicht schlaff

sein, nicht feucht und muf} lange
genug gehalten werden, mit Blickkontakt.
Das Hiéndeschiitteln ist eine der Gesten,
die Wihler am haufigsten wahrnehmen, im
Fernsehen, auf dem Podium, personlich.

Fachgerecht ausgefiihrt, signalisiert der
Héandedruck: Ich interessiere mich fiir Sie!
Ich mag Sie! Ich respektiere Sie! Sie miis-
sen keine Angst vor mir haben! Deswegen
konnten Sie mich eigentlich auch wihlen.

Helmut Kohl ist tiber die Jahre ein nach-
lassiger Handeschiittler geworden. Der
Kanzler hilt seine Pranke in die Menge,
beriihrt die dargebotenen Finger aber zu
kurz, als dal sich die Blicke begegnen
konnten, und so mechanisch, als wolle er
sich eines Streifens Tesafilm entledigen.

Gerhard Schroder schiittelt schon kon-
zentrierter. Doch bislang beherrscht er nur
den Einhénder. Bis zur Bundestagswahl
muB sich der Kanzlerkandidat von Bill
Clinton noch den Beidhénder abgucken;
Gelegenheit bietet da der Antrittsbesuch
beim US-Présidenten im Frithsommer.

Im deutschen Wahlkampf wurde die
Rolle der zweiten Hand bislang striflich
unterschitzt: Sie darf nicht nutzlos bau-
meln, sondern mull den Unterarm des Ge-
geniibers greifen, seinen Bizeps, die Schul-
ter. Sie kann das Opfer heranziehen, um
ihm einen Scherz zuzufliistern, was positi-
ve Lach-Fotos bringt. Und sie kann seinen
Arm unauffillig festhalten, um die eigene
Hand schnell entziehen zu kénnen.

Es sind Kleinigkeiten wie das Hénde-
schiitteln, die die Schlacht namens Wahl-
kampf entscheiden, die in den néichsten
sechs Monaten iiber Deutschland herein-
brechen wird. Es wird ein erbitterter Kampf
um Symbole, um Begriffe, um Bilder und
Gefiihle. Und es wird ein gigantisches so-
ziologisches Experiment: Lassen sich die
Deutschen, wie Amerikaner und Briten,
mit einer kithlen Kommunikationsstrategie
dazu bringen, erstmals in der Nachkriegs-
geschichte einen Kanzler abzuwéhlen?

Denn der Bundestagswahlkampf 1998
wird nicht mehr entlang der traditionellen
Milieulinien gefiihrt. Bis zum 27. Septem-
ber wird vielmehr um diffuse biirgerliche

* Alle Zitate aus Anonymus: ,,Mit aller Macht“. Heyne,
Miinchen; 472 Seiten; 14,90 Mark. Authentischer Roman
iiber den Clinton-Wahlkampf 1992.

Handeschiittelnde Wahlkdmpfer Schréder, Clinton (1996): Lassen sich die Deutschen dazu

Befindlichkeiten gekampft, die zwischen
modern und spiefig, zwischen Bonner und
Berliner Republik, zwischen ,,Weiter so“
und ,,Jetzt geht’s los“ pendeln.

Wie Bill Clinton 1992 und der Brite Tony
Blair 1997 wird sich Herausforderer Schro-
der inhaltlich so dicht an die Positionen
der Koalition drangen, dafl dem Kanzler
keine Chance bleibt, den geliebten Rechts-
Links-Wahlkampf zu fithren. Mit einem,
der das Sozialdemokratische geschmeidig
verbirgt wie Schroder, kann der Kanzler
dem Volk kaum angst machen. Kohls Hoff-
nung auf einen ,scharfkantigen* Wahl-

~Wahlkampf ist nichts
anderes als professionelles
Catchen. Es ist Schau,

es bedeutet gar nichts.“*

kampf wird sich nicht erfiillen. Ganz im
Gegenteil: Schroders konsequente Sowohl-
als-auch-Positionen (,,Hart gegen Krimi-
nalitdt, aber auch hart gegen ihre Ursa-
chen®) sind so breiig angelegt, dal§ keine
fundamentalen Griben erkennbar sind.

,Die Parallelen von Helmut Kohl zu
George Bush und John Major sind frap-
pierend*, gesteht ein fithrender Christde-
mokrat. Weder der einstige US-Président
noch der ehemalige britische Premier fan-
den ein Mittel gegen ihre Herausforderer,
die ihnen die Themen geklaut und sie nur
freundlich-frischer présentiert hatten.

Schroders ideologiefreie Selbstdarstel-
lung funktioniert nach dem Hambur-
ger-Prinzip: Sie soll jedem schmecken.
So zwingt der Niedersachse der CDU ei-
nen Wahlkampf nach amerikanischem
Vorbild auf. Wie nie zuvor wird es um
Personen statt Parteien, um Images statt
Inhalte, um Gefiihle statt Gewisses, um
Héandeschiitteln statt um handfeste Pro-
gramme gehen.
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Die Berliner Republik beginnt mit Hol-
lywood. Und ausgerechnet die als halb-
herzig und wenig kampagnenfihig gelten-
de Sozialdemokratie scheint auf diesen
verfeinerten Stil der 6ffentlichen Manipu-
lation so gut vorbereitet zu sein wie seit
Willy Brandts Zeiten nicht mehr.

Bis zum vorletzten Samstag blickten Kohl
und seine Chef-Strategen allenfalls spot-
tisch aus dem Konrad-Adenauer-Haus auf
den flachen Bau auf der anderen Stralen-
seite. Dall SPD-Geschéftsfithrer Franz Miin-
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tefering mit einem H&uflein Sozis dort un-
ten Amerika spielte, galt ihnen als Lach-
nummer, auch wenn die im Monatsrhyth-
mus verbreiteten Anzeigen und Plakate
(,,Wir wiinschen dem Bundeskanzler einen
schonen Urlaub am Wolfgangsee. 365 Tage
im Jahr.“) und ihre mediale Multiplikation
zuweilen Arger bereiteten.

DaB in der , Kampa“, wie das Wahl-
kampf-Hauptquartier der SPD heil3t, zu-
weilen Pfiffiges erbriitet wurde, merkten
die Unionisten erstmals im Herbst 1997.
Mit einem ,,Innovations-Kongre3“, ein
paar gezielten Anzeigen und einheitlicher
Sprachregelung hatte es diese SPD doch
geschafft, den Zukunft verheilenden
Begriff ,,Innovation® offentlich zu be-
setzen.

GroBere Gefahr schien aus dem Ge-
plankel jedoch nicht zu erwachsen. Unbe-
irrt wie immer beruhigte der Kanzler
seine Mannen bis zuletzt, daf die Bundes-
tagswahl mit dem Euro und gegen Lafon-
taine gewonnen werde.

Das galt bis zum 1. Mérz. Inzwischen
erinnern sich die Kanzlerberater allerdings
an Major. Beraten von der US-Werbe-
agentur Saatchi & Saatchi hievte der briti-
sche Premier das vermeintlich mit heifen
Emotionen besetzte Thema Europa ins
Zentrum seiner Kampagne. Doch die stu-
ren Briten mochten sich nicht erregen.

Ahnlich erging es auch Bush 1992, als er
sich aufgrund eines aulenpolitischen Er-
folgs, des Golfkriegs, bereits als Sieger
sah. Doch die Wirkung der Bombarde-

bringen, erstmals in der Nachkriegsgeschichte einen Kanzler abzuwdhlen?

ments verpuffte. Mit Aullenpolitik, so lau-
tet die goldene Regel, gewinnt man nicht.

Wie striflich unvorbereitet Schroders
Glanzresultat die Regierenden traf, doku-
mentierte am Wahlsonntag deutschland-
weit der hilflose CDU-Generalsekre-
tar Peter Hintze: Er prophezeite noch im-
mer einen Lagerwahlkampf, den es nicht
geben wird, erklarte Lafontaine zum
Verlierer der Wahl und die Medien zu
Schuldigen.

Schroders Herausforderer Christian
Waulff schméhte dariiber hinaus die Wéhler.
Sie seien der Strategie der SPD auf den
Leim gegangen, Niedersachsen allein zum
Volksentscheid tiber die Kanzlerkandida-
tenfrage zu machen. Und ein préachtiges
Symbol fiir die verheerende Niederlage
lieferten die Generalsekretire der Koali-
tionsparteien noch bereitwillig dazu.

Als ein Interview mit dem Sieger einge-
spielt wurde, verlieBen Hintze und die Kol-
legen Bernd Protzner (CSU) und Guido
Westerwelle (FDP) kurzerhand das ZDF-
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Studio. Schoner, freuten sich die Genossen,
hitte man ,,die Panik vor dem Ubermen-
schen Schroder nicht illustrieren konnen.

Geniillich verfolgten die SPD-Strate-
gen, wie die Gegenseite innerhalb weniger
Stunden vor den Augen der Nation alle
Fehler machte, die amerikanische Wahl-
kampfberater wie Clintons Vertrauter Dick
Morris zu Todsiinden erkldren.

Regel eins: Beleidige nie den Wahler.
Gut beraten, hitte der Osnabriicker An-
walt Wulff einen kurzen Dank an sein
Team, seine Familie und die Partei ent-
richtet, verkiindet, er werde weiterkdmp-
fen, und sich auf keine Analyse eingelassen.

Regel zwei: Kritisiere nie die Medien.
Dazu hatte sich eine Reihe Unionspolitiker
hinreiflen lassen. Medienschelte, lehrt Mor-
ris, wirke als schwache Ausflucht.

Frither waren es die Genossen, die sich
solche Patzer leisteten. In diesem Jahr sind
es Kohls Leute. Wie die Amateure waren
sie schon in Niedersachsen in so ziemlich
jede Falle getappt, die die anderen mehr
oder weniger absichtsvoll gestellt hatten.

So erweist es sich jetzt als kapitaler Feh-
ler Kohls, da3 er sich derart im nieder-
sdchsischen Wahlkampf engagierte. Wire
der Kanzler samt Kabinett in Bonn ge-
blieben, hitte er Schroder als Provinzfiir-
sten abtun kénnen und eine Niederlage in
Hannover als marginales Problem. So aber
hat Kohl seinen Herausforderer zum eben-
biirtigen Gegner aufgebaut. Nun hat die
SPD den ewigen Kanzler dort, wo sie ihn
haben will: in der Defensive.

Wie man das Bild eines Siegertypen in
UbergroRe entwirft, machten Schroders

»ES war ein Spiel, fiir

das man verdammt gut sein
muBte. Jedes Jahrhundert
brachte nur zwei, drei echte
Gewinner hervor.*

Wahlkampfstrategen Uwe-Karsten Heye
und Bodo Hombach vor. Nach Blairs Vor-
bild hatten sie ihrem Herrn das verordnet,
was Marketingmenschen ,,Corporate Iden-
tity“ nennen: die Einheit von Botschaft
und Auftreten unter Vermeidung jeglicher
Storfaktoren, die das inszenierte Bild
vom préasidialen Kandidaten verwischen
konnten.

Wihrend Wulff und sein gewiinschter
Koalitionspartner, der Liberale Michael
Goldmann, Jux-Bilder lieferten, als sie sich
unbeholfen auf ein Tandem schwangen,
gibt es vom Ministerprasidenten nur ehr-
furchtgebietende Fotos in dunklem Tuch.

Noch an jeder Treppe miihte sich Schro-
ders Team, die Kameras an symboltréchti-
gen Bildern zu hindern, die den Star auf
dem Weg abwirts zeigen. ,,Uber die Illusi-
on zur Realitit*, hieR das bei Clinton. Ahn-
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lich stringent soll der Kanzlerkandidat die
Deutschen becircen. 1994, gibt der damali-
ge Kandidat Rudolf Scharping zu, habe man
zu viele Details einer kiinftigen Regie-
rungsarbeit festlegen wollen. Diesmal wird
das rhetorische Arsenal auf vier Worter re-
duziert: ,,Wechsel“, ,,Fithrung®, ,,Innovati-
on“ und ,,Gerechtigkeit” — Textbausteine,
mit denen Schroder all seine Reden bestrei-
ten wird.

Ahnlich konsistent waren auch

Wahler die Illusion von Verstandenwer-
den, von Vertrauen und Respekt, die Kohl
einst meisterhaft zu erzeugen verstand.
Fiir SPD-Verhiltnisse ungewohnlich war
die Prazision, mit der die ,,Kampa“ gleich
nach der Wahl die Regie iibernahm. ,Wir
sind wie Cape Canaveral“, hatte Miintefe-
ring in einem raren Anfall von Selbstlob
gesagt: ,,Wir bauen die Rampe, von der der
Kandidat nur noch durchstarten muf3.*

dazu der schlichte Satz: ,,Ich bin bereit.“
Selbstverstandlich hatte Profi Miintefering
fir den Fall eines anderen Wahlausgangs
auch das alternative Motiv mit Lafontaine
bereitgehalten.

Nebenbei entwendete Schroder dem
Gegner noch ein weiteres Schlagwort:
Er bemiihe sich um ,,die neue Mitte“. Und
wieder waren die Unionisten diipiert. Mit-
te? Dieses Label gehorte doch ihnen.

Als befinde sich das Kanzleramt

Schroders Botschaften durchgestylt.
Wie nie zuvor konzentrierte sich der
SPD-Mann auf Betriebe. Im Kreis
von Chefs, leitenden Angestellten,
Gewerkschaftern und einfachen Ar-
beitnehmern lautete die TV-gerech-
te Botschaft stets: Schroder kiimmert
sich, Schroder versohnt Kapital und
Arbeit, Schroder ist dort, wo der
Deutsche einen GrofRteil seiner Iden-
titat tankt: im Job.

Und liefen die Schroder-Filmchen
in den Nachrichten zwischen Bildern
von miesepetrigen Bonnern, wurde
das UnterbewuBltsein gleich mitbe-

Do oktuelle buch aus dem
Heuse Kzhl

Wir sind barsi,

Do aktvelle Buch ows den
Erich-Cllenbowor-Hous

in kollektiver Schockstarre, muflte
ausgerechnet Finanzminister Theo
Waigel von der Schwesterpartei CSU
seinen Freund Kohl mahnen, die
Strategie fiir den Bundestagswahl-
kampf schleunigst zu dndern. Das
vermeintliche Mega-Thema Euro
konne gegen den elastischen Schro-
der kaum ziehen, warnte Waigel.
Zugleich werde dem Herausforderer
in der Offentlichkeit schon ein
Kompetenzvorsprung beim wirklich
entscheidenden Thema zugemes-
sen: der wirtschaftlichen Lage. Wie
lautete noch das Motto, das in Clin-

dient: hier die statischen Wortwolle-
produzenten, dort der dynamische
Fliefband-Besucher. Mit dieser Masche hat
es Schroder auf jene Deutschen abgese-
hen, die dhnlich wie in den USA nicht an
Parteien kleben, sondern emotionslos je-
nen wihlen, der viele Vorteile und wenige
Unsicherheiten verspricht. Schroder zankt
sich nicht, er fiihrt, lautete die zielgrup-
pengerechte Message.

38 Prozent der deutschen Wihler, so
wurde im Kanzleramt ermittelt, gehoren
zu diesem Typus, der sich laut Professor
Thomas Meyer, Chef der politischen Ab-
teilung der Friedrich-Ebert-Stiftung, ,,in sei-
nem Verhalten dem Zuschauer im Theater
anndhert: Er identifiziert den Wahlkampf
bereitwillig als Inszenierung und belohnt
den besten Darsteller mit seiner Stimme*“.

Genau diese ideologielosen Pragmati-
ker mit latentem Entertainment-Bedarf,
darunter auch bisherige Nichtwahler, ver-
halfen Blair und Clinton zu Erdrutschsie-
gen. Entscheidend fiir Blair, ermittelten
Wabhlforscher, war nicht nur die politische
Botschaft, sondern der ,,feel-good-factor®.
Davon bot der sauertopfische Major ge-
nausowenig wie Kohl heute.

Ausgerechnet die Sympathie dieser la-
gerlosen Gruppe haben Kohls Regierung
und ihre Lobbyisten fahrlissig aufs Spiel
gesetzt. Ob in der Renten-, Gesundheits-
oder Sozialversicherungsdebatte — stets
hatten Koalitionspolitiker die Biirger mehr
oder weniger deutlich als verwohnt und
wehleidig, als reformunwillig, als das wah-
re Standortproblem geschméht.

Mag Schroder auch so denken, er hat es
nie gesagt. Statt dessen redet er von Fleifl
und Verantwortung, vom Kapital in den
Kopfen, von Menschen, die ,,jeden Tag
schuften, aber immer weniger in der Tasche
haben“. Diese Tonlage erzeugt beim
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Neue SPD-Werbung: Mediale Multiplikation

Zumindest die erste Stufe ziindete nach
Plan und sicherte den Sozialdemokraten
die fiir die Festigung der Volksmeinung im-
mens wichtige Woche danach. Statt der
sicher geglaubten Streiterei demonstrier-
ten Schroder und Lafontaine tapfer Méan-
nerfreundschaft. ,Jetzt spielt Oskar Hil-
lu“, juxte ein SPD-Mann angesichts von
Lafontaines Aufgabe, linke Wihler zu
binden.

Schon am Dienstag sickerten dann ganz
zufillig die Eckpunkte eines gefilligen
und wenig furchteinflofenden Wahlpro-
gramms via ,,Bild*“ durch. Mittwoch strahl-
te Schroder aus allen groflen Zeitungen,

tons Hauptquartier an der Wand

prangte? ,,It’s the economy, stupid!*
— ,,Alles dreht sich um die Wirtschaft,
Dussel!*

Gern wiirde sich Waigel auch der Cha-
rakterfrage widmen. Schroder miisse als
,Machtmensch ohne Skrupel* demaskiert
werden, dessen ,,Defizite gnadenlos* her-
auszustellen seien. Damit wiirden die Kon-
servativen der SPD womoglich wieder in
die Falle gehen. Kiimmere dich nicht um
andere, stelle deine Vorziige heraus, laute-
te ein Kernsatz der Clinton-Berater.

Die Freude iiber die strategische Hilflo-
sigkeit der Koalition freute die Genossen
indes nur kurz. Dann kam die Sorge. Ei-
nerseits fiirchtet Miintefering, daf} die Par-
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Schroder-Gattin Doris, Wahlkampfstratege Hombach: ,, Uber die Illusion zur Realitiit“

tei iibermiitig werden konnte, andererseits
ist zu erwarten, dafl die von Panik befal-
lene Union Schréder mit einer Schmutz-
kampagne iiberzieht.

Die Abwehr solcher dirty tricks hat der
Geschiftsfithrer schon vorbereitet. Seit
Monaten spielen die Kampagneros Szena-
rien durch, entwickeln Gegenstrategien
und Sprachregelungen. Es waren die
Nickeligkeiten, die die SPD 1994 iiber-
raschten. Als Kohl ,,Politik ohne Bart* pla-
katierte, muflte sich Scharping in jeder
Talkshow duRern. Uber Wochen gelang es
nicht, das elende Thema zu verdrangen.

Fiir Kanzler Kohl racht sich nun, daB er
nach dem Abschied des legendidren Kam-
pagnenmachers Peter Radunski 1990 kei-
nen entsprechenden Nachfolger aufgebaut
hat. Schlief8lich waren Siege auch unter
der Regie des getreuen Pfarrers Hintze
moglich, wie 1994 zu beweisen schien.

Tatsdchlich aber ist der einstige ,,Mas-
kenbildner der Union* (,,Die Zeit*) mit
seinem feinen Gespiir fiir Stimmungen
beim Wihler unersetzlich. Radunski, 58,
heute Kultursenator in Berlin, verpallte
der Union von 1976 an ein frisches Image,
eine moderne Organisation, besetzte The-
men, Begriffe und importierte aus den
USA die Technik des TV-Wahlkampfs.

Akribisch, als habe Mintefering die
Schmach nicht vergessen, bastelt er seit
iiber einem Jahr an der Kampagne. Mag
sein Herz fiir Lafontaine schlagen, sein
Kopf favorisiert den Wahlkampfprofi
Schroder.

Fasziniert von Amerika, wie es nur ein-
stige USA-Verdchter sein konnen, schwel-
gen Miintefering und seine Mannen in
Schlagwortwolken wie performance, pol-
ling und briefing. Wissenschaftler testen je-

des Element der Plakate auf ihre Wirkung.
Der Begriff ,,Innovation“ schnitt bei den
Testpersonen iibrigens besonders gut ab.
Clinton-like installierte Miintefering sogar
den ,,war room“, eine Art Allerheiligstes,
von wo aus unvermutete Gemeinheiten des
Gegners gekontert werden sollen.

Was die Zentrale taugt, wird sich bald er-
weisen: beim marketingmaRigen Kraftakt,
die momentane Hochstimmung bis zum 27.

»Heutzutage prallen keine
Ideologien mehr aufeinander.
Heute ziehen wir eine Num-
mer ab, weil wir nicht wissen,
was wir sonst tun sollen.”

September in bundesweites Wechselfieber
zu verwandeln. Dazu miissen allerdings
erst die Hierarchien klar sein. Zwar hat sich
Schroder fiir Miintefering als Wahlkampf-
chef ausgesprochen (,,kundig, fair*), eben-
so klar ist aber, dal§ die Architekten des
niedersédchsischen Sieges mitreden wollen:
Schroders stoischer Offentlichkeitsarbeiter
Heye, 57, und der gewiefte Diisseldorfer
Hombach, 45, den Heiner Geifiler einst als
,,gefahrlichste Waffe der SPD“ lobte.

Miintefering steuert die Sachkenntnis aus
Gespréchen mit den Clinton-Beratern Mor-
ris, Hank Sheinkopf, Doug Schoen und dem
Blair-Freund Peter Mandelson bei; Heye
und Hombach bringen zusammen 50 Jahre
Wahlkampfroutine mit.

Zum Team gehoren zudem Miintefe-
rings Stellvertreter Matthias Machnig, 37,
Fraktionsgeschéftsfiithrer Peter Struck und
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Lafontaines Vertrauter Pit Weber. Sie wol-
len Versatzstiicke aus Clinton 1992, Blair
1997 und Brandt 1969 (,,Wir schaffen das
moderne Deutschland*) zu einer teutoni-
schen Muster-Kampagne zusammenfiigen.

Miinteferings Verdienst besteht darin,
daB er der Partei die Notwendigkeit eines
Wahlkampfs nahebrachte, der nicht alle
Regeln der politischen Korrektheit einhal-
ten wiirde. Beherzt ging er gegen das alte
Dogma an, ein guter Sozialdemokrat diir-
fe Menschen nicht manipulieren, sondern
miisse sie iiberzeugen.

Die fiir Kampagnen verheerende Gut-
menschen-Mentalitdt hat Miinteferings
Team mit Vortrdgen vor Ortsvereinen zu
pulverisieren versucht. Nur mit einem Sieg,
predigte der Geschaftsfiihrer, seien gute
Absichten tiberhaupt in Politik zu iiber-
setzen. Inzwischen, scheint es, ist dieses
Problem zu den Griinen iibergesprungen.

Dal zuviel gutgemeintes Partei-Schnick-
schnack eine ordentliche Kampagne nur
store, hat Miintefering von dem Hambur-
ger Politologen Otfried Jarren gelernt.
Nach den wenig ermutigenden Erfahrun-
gen mit dem Wahlkampf 1994 riet der Pro-
fessor, ,,nicht Freunde der Partei, sondern
Profis zu engagieren*. Als solche fungieren
die Werber Detmar Karpinski (Hamburg)
und Michael Kronacher (Hannover).

Von einem reinen US-Wahlkampf sind
die Genossen allerdings weit entfernt. Mit
einem Etat von 12 Milliarden Dollar hat das
Clinton-Team iiber vier Jahre das Be-
wulStsein der Nation geflutet. In Einkaufs-
zentren erforschten Helfer die Sorgen der
Menschen fiir ein wochentliches Ranking.
600 Call-Center bearbeiteten tédglich bis
zu 50000 Anrufer, angeheuerte Maulwiir-
fe machten in Radio- und Fernsehsendun-
gen Live-Propaganda.

Selbst von ihrem britischen Vorbild sind
Schroders Strategen noch ziemlich weit
entfernt. Blairs Wahlkampfchef Man-
delson, inzwischen Minister ohne Ge-
schéaftsbereich, brachte es zeitweise fertig,
nahezu die komplette Berichterstattung zu
kontrollieren. Er lieB sich alle Interview-
Anfragen mitteilen, delegierte die fiir La-
bour giinstigsten Gesprachspartner dort-
hin, erteilte weniger eloquenten Kraften
Redeverbot und horte bei heiklen Befra-
gungen sogar per Handy mit, um notfalls
korrigierend einzugreifen. Die tégliche Be-
arbeitung der wichtigsten Journalisten
iibernahm er personlich. Ein derart ,,bos-
artiges Genie“ (,,The Independent®) wie
den smarten Oxford-Absolventen Man-
delson haben die deutschen Sozialdemo-
kraten indessen nicht aufzubieten.

Zum Gliick, findet Schroder-Intimus
Heye. Nichts wire fiir die SPD geféhrli-
cher, als sich von angloamerikanischen All-
machtsutopien beseelen zu lassen. ,,Wir
miissen einen deutschen Wahlkampf
fiihren“, sagt Realist Heye: ,,Mit einer rei-
nen Designer-Kampagne konnen wir uns
gleich einsargen lassen.* *
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