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ist alles
Wahlkampf unter Ausschluss
der Öffentlichkeit

Executive Summary

In Great Britain, no election campaign can proceed
without regular endorsements by the press. Once
again, it was Tony Blair and his Labour Party who
benefited from this tradition. While the Economist
said he was ,without alternative‘ and the ,best centre-
right option‘, Professor Kenneth Minogue talked
about the ,Blair revolution‘ and ,aggressive centrism‘.
The public was given to read that ,a bold economy is
hard to beat‘, and indeed – Labour stands for a stable
economy and solid growth, for low unemployment
and disciplined budget management.

Nevertheless, Tony Blair was more of a burden to
his party than anything else this time around; polls re-
vealed that only 62 percent of the electorate still
trusted him. As the polls showed similar figures for
his conservative challenger, Michael Howard, the
chances of the prime minister in office were anything
but bad. While most Britons are critical of him, they
regard him as the lesser evil.

In view of all this, the Tories’ job was anything but
easy. They tried to ,hammer home‘ five messages,
namely ,cleaner hospitals, controlled immigration,
more police, lower taxes, school discipline‘, although
in the opinion of the Guardian these were nothing but
,great promises about small matters‘. Very likely, the
purpose was to address people indirectly, to appeal to
their subliminal consent, their common sense. And

Die endorsements der Pres-
se sind in den Wahlkämpfen
Großbritanniens  bereits
Tradition. Dies haben erneut
die jüngsten Unterhaus-
wahlen vom Mai 2005 ge-
zeigt. Während Labour und
Tony Blair Attribute wie
„alternativlos” und „beste
Mitte-rechts-Option” bzw.
„Blair revolution” und „ag-
gressive centrism” zuge-
dacht bekamen, wurden den
Tories um Michael Howard
mit ihrer Kampagne „Clea-
ner Hospitals, Controlled
Immigration, More Police,
Lower Taxes, School Disci-
pline” „große Versprechun-
gen zu kleinen Dingen”
attestiert. Negative cam-
paigning war auf beiden
Seiten angesagt, und La-
bour und Tories bedienten
sich gleichermaßen einer
technisch und organisato-
risch ausgereiften Wahl-
kampfstrategie, in der Haus-
türwahlkampf und direct
mailing, campaign bulle-
tins und dog whisteling
ihren festen Platz hatten,
in der targeting-orientierte
Wähleransprachen und
Kandidatenauftritte das
Geschehen dominierten und
in der auch sonst nichts dem
Zufall überlassen blieb.
Hochgerüstete Call-Center
und die Software-gestützte
Erfassung von Freunden
und Feinden der jeweils ei-
genen Linie sind inzwischen
unverzichtbares Instrumen-
tarium beider Seiten. Sie
machen vor allem eines
deutlich: Die Zeit der Ama-
teurkampagnen ist unwider-
ruflich vorbei.
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indeed, messages like ,it’s not racist to impose limits
on immigration‘ were received well by voters, at least
among the lower classes.

This year, the Tories’ strategy was to present them-
selves in a multi-media campaign as a party that
understands people’s concerns and talks their lan-
guage. They also ran advertisements in the national
press and mounted an attack on Tony Blair him-
self that was launched towards the end of the cam-
paign. However, Labour also used negative cam-
paigning of this kind, attacking Michael Howard per-
sonally. Of criticism there was very little: As Mr
Fletcher, a marketing expert, said: ,In war, presenting
the enemy in a negative light is the best way to moti-
vate the troops‘.

There were few highlights in the British election
campaign, and there were some places where nothing
happened at all. Now, if the rule is to economise
strength, and if resources are limited, the only re-
maining way is probably to focus the campaign on
key areas, particularly under the ruling first-past-the-
post system.

Thus, billboards and canvassing, direct mailing,
and a highly-refined telephone marketing campaign
focused on 160 or so ,swing‘ constituencies that had
to be either conquered or defended. To ensure that the
campaign was conducted efficiently, highly profes-
sionalized headquarters were available, a uniform ap-
pearance was strictly observed, daily campaign bul-
lets were followed, and nothing was left to chance.
Targeting-oriented campaign trails, brief appearances
after helicopter transfers, photo opportunities, and
TV appearances throughout the day made the top
candidates appear ,magically ubiquitous‘, as the
Guardian put it. One thing became clear during the
campaign: The times of the amateurs are over.

Another essential element in the success of the
campaign was addressing voters individually. Dog
whistling at the local level and techniques like voter
vaulting, i.e. linking voter and market-research data,
were used on a grand scale for the first time. As Peter
Riddel of the Times said, ,targeting in an extreme
from is the real novelty of this campaign‘.

Mr Crosby, the campaign manager of the Tories,
proved himself a veritable master of targeting. A so-
phisticated call centre featuring dozens of telephone
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workstations as well as a software-supported process
of identifying opponents and/or groups of citizens
who would be given encouraging calls at the last mo-
ment showed that he was paying heed to the insight
that even in Great Britain, the number of voters who
decide later and later is growing.

Labour, too, read the signs of the times correctly,
recognising that its foremost task was to mobilise its
own electoral base. Accordingly, the key message in-
toned by Blair and his followers during the last days
of the campaign was: ,If only one in ten Labour vo-
ters remains at home, we’ll wake up with Michael
Howard as Prime Minister.‘

Meanwhile, the campaign is over, and the old and
the new government are one and the same. However,
the campaign itself should give us food for thought,
as should the fact that the proportion of the electorate
that supported the winner was the lowest one might
care to remember.

Eindeutige
Ausgangsposition

Mit offenen endorsements greift die britische Presse
traditionell in den Wahlkampf ein. Nicht nur der
Boulevard oder die Murdoch-Medien insgesamt,
auch die seriösen Wirtschaftsblätter lassen ihre Leser-
schaft wissen, wem warum ihre Sympathie gehört.
Einmal mehr profitierten davon Premierminister
Tony Blair und seine Labour Party. Interessant sind
die Begründungen, z.B. dafür, dass der international
bedeutende Economist Tony Blair als „alternativlos“
und als die beste „Mitte-rechts-Option“ pries. Sie, so
die Zeitschrift, müsste ihre Aussage nur ändern, wür-
den Konservative oder Liberal-Demokraten eine Al-
ternative anbieten, die „ein besseres Steuer-Manage-
ment mit weniger Lasten für die Wirtschaft, einer
liberalen Einwanderungs- und Bürgerrechtspolitik
sowie einer auf weiteren Fortschritt ausgerichteten
Nahostpolitik und einer kritisch-konstruktiven Hal-
tung zur Europäischen Union“ verbände. Dies sei
aber nicht der Fall.

Tony Blair und Labour besetzen nach wie vor er-
folgreich die politische Mitte, von der „Blair revolu-
tion“ mit einem „aggressive centrism“ sprach gar
Professor Kenneth Minogue von der London School
of Economics. Andere politische Optionen, rechts

Mit offenen endorse-
ments greift die britische
Presse traditionell in den
Wahlkampf ein. Nicht nur
der Boulevard oder die
Murdoch-Medien insge-
samt, auch die seriösen
Wirtschaftsblätter lassen
ihre Leserschaft wissen,
wem warum ihre Sympathie
gehört. Einmal mehr profi-
tierten davon Premiermini-
ster Tony Blair und seine
Labour Party.
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oder links davon, würden regelrecht ausgegrenzt –
ein strategisch auch in Deutschland nicht unbekann-
tes Vorgehen. „Wir spielen nicht auf der Mitte des
Feldes“, meinte auch der frühere konservative Parla-
mentsabgeordnete Michael Portillo und ergänzte: „Es
geht gar nicht mehr um die Botschaft, um Überzeu-
gungen, es geht heute eher um das Treffen des Zeit-
geistes, um den Einklang mit dem allgemeinen Le-
bensgefühl.“ Und hier haben die Konservativen
offenbar Nachholbedarf.

Zudem: „A bold economy is hard to beat!“ Und
eine solche stabile Wirtschaft mit soliden Wachs-
tumsraten, geringer Arbeitslosigkeit und Haushalts-
disziplin, vertreten zudem durch den populären
Schatzkanzler Gordon Brown, kann Labour auf
der Habenseite verbuchen. Notgedrungen bildeten
die beiden untereinander konkurrierenden Spitzen-
kräfte der Partei im Wahlkampf ein Tandem und tra-
ten in einem sonoren Wahl-Spot des Oscar-Preisträ-
gers Anthony Minghella gemeinsam auf: Wie ein
„menschlicher Schild“, so Beobachter, habe Brown
vor Tony Blair gestanden, von dessen charismatischer
Persönlichkeit insbesondere durch seine Haltung,
Aussagen und Begründungen zum Irak-Krieg der
Lack erheblich abgeplatzt ist.

Tony Blair, die Wahllokomotive früherer Jahre,
war diesmal für seine Partei eher eine Belastung.
62 Prozent der Briten, so eine Umfrage für Sky News,
hatten kein Vertrauen mehr zu ihm. Auch das über-
drehte spinning – der gezielte Beeinflussungsversuch
von Medien und Journalisten zugunsten bestimmter
„Sprachregelungen“ – langjähriger Blair-Helfer wie
etwa Alastair Campbell hat dabei seine Spuren hin-
terlassen. Eigentlich also eine gute Ausgangsposition
für eine „Glaubwürdigkeitskampagne“ der Gegner.
Blairs Glück allerdings: Ähnlich schlechte Werte des
zentralen Gegenkandidaten Michael Howard – er
führt die Konservativen erst seit 20 Monaten – schlos-
sen einen „Referendumswahlkampf“ über die Füh-
rungsfiguren weitgehend aus. Konsequenz: eine
Mehrheit der Bürger kritisiert den Premier heftig,
sieht in ihm gleichwohl das kleinere Übel. Das Beste,
was Konservative und Liberaldemokraten anstreben
konnten war also, den Wähler zu einem good kicking
gegen den Premierminister zu veranlassen, dazu, ihm
„eine Botschaft zu senden“.

Tony Blair, die Wahllo-
komotive früherer Jahre,
war diesmal für seine Par-
tei eher eine Belastung.
62 Prozent der Briten, so
eine Umfrage für Sky News,
hatten kein Vertrauen mehr
zu ihm.
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Fünf Botschaften
nach Hause hämmern

Diese Gemengelage bot den traditionell für ihre Wirt-
schaftskompetenz bekannten Konservativen nur ge-
ringe Angriffsflächen und drohte, sie thematisch eher
an den Rand zu drängen. Den Liberal-Demokraten
blieb wenigstens ihre von Anfang an Irak-Krieg-kri-
tische Haltung, um sich von der Regierungspartei zu
unterscheiden, die Tories aber bemühten sich, fünf
Botschaften („keep it short, sharp and simple“) nach
Hause zu „hämmern“, die mit einer Ausnahme – der
Einwanderungspolitik – als marginal empfunden
werden konnten. Die Konservativen, so der Guar-
dian, „machten große Versprechungen zu kleinen
Dingen“, insbesondere aus der Not heraus, nichts
Unerreichbares anzukündigen und die eigentlich
konservativen Positionen der Labour Party aus-
schließlich über die Flanken anzugreifen. Extrem ver-
dichtet lautete ihre ständig wiederholte Botschaft:

– „Cleaner hospitals“
– „Controlled immigration“
– „More Police“
– „Lower Taxes“
– „School Discipline“

Kein Wunder, dass sich Kritik vor allem am Thema
Einwanderung entzündete, nicht zuletzt angesichts
vieler multi-ethnischer Wahlkreise. Wie in der ganzen
Plakatwerbung hatten die Konservativen und ihre
Werbeagentur Immediate Sales hier eine indirekte
Ansprache gewählt, die auf unterschwellige Zustim-
mung und common sense zielte: „It’s not racist to im-
pose limits on immigration“, konnte man als Hand-
schrift-Botschaft auf den Großflächenplakaten lesen,
immer – wie auch bei allen anderen Themen – ver-
bunden mit dem claim: „Are you thinking what we
are thinking? – Conservatives.“ In vielen Fokus-
Groups gestestet hatte man hier die Hoffnung, eine
klare Botschaft in eine eindeutig positionierte öffent-
liche Meinung auszusenden. Zumindest bei Unter-
schicht-Wählern scheint die Rechnung aufgegangen
zu sein, möglicherweise aber auf Kosten von Stim-
men im bürgerlich-mittelständischen Lager. Fraglich
auch, ob sich ein Teil des gender gaps – Labour war
bei weiblichen Wählern ungleich populärer als bei
den Männern – aus der Behandlung dieses Themas er-
klärt. Winston Fletcher jedenfalls, Marketing-Profes-

Die Konservativen, so
der Guardian, „machten
große Versprechungen zu
kleinen Dingen“, insbeson-
dere aus der Not heraus,
nichts Unerreichbares an-
zukündigen und die eigent-
lich konservativen Posi-
tionen der Labour Party
ausschließlich über die
Flanken anzugreifen. 
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sor an der University of Westminister, fand im Fach-
blatt Campaign das „,racist’ poster ... the best of a
pretty weak bunch“ und im Einfangen des Zeitgeistes
„creatively outstanding“.

Eingebettet wurden die Botschaften in eine multi-
mediale Kampagne aus einem Guss, bei der sich die
Konservativen als die Partei präsentieren wollten, die
die Sorgen der Menschen versteht und ihre Sprache
spricht: rund sechzig Slogans wurden dafür auf ihre
Wirksamkeit getestet – die ausgewählten fünf fanden
sich dann auf über 14000 Plakatflächen der wichtig-
sten Wahlkreise. Verstärkt wurde die Botschaft dann
über Anzeigen in der nationalen Presse, die für das
agenda setting nach wie vor eine zentrale Rolle spielt,
mit lokalem Bezug fand die Verstärkung dann auf ört-
licher Ebene statt. In den letzten drei Wochen kom-
plettierte eine Angriffskampagne auf den Premier
selbst („Stellen Sie sich ihn weitere fünf Jahre vor“)
den Auftritt.

Ein solches negative campaigning – von Labour
ebenfalls eingesetzt und insbesondere gegen Michael
Howard gerichtet, der zu Beginn der Kampagne als
fliegendes Schwein zudem besonders abstoßend vi-
sualisiert wurde – findet unter Wirkungsgesichts-
punkten übrigens die ausdrückliche Zustimmung des
Marketing-Experten Fletcher: „Im Krieg ist der beste
Weg zur Motivation der Truppe die Negativdarstel-
lung des Feindes. Wenn man Menschen davon über-
zeugen kann, dass der Feind ein Risiko darstellt, ist es
viel wahrscheinlicher, dass sie rausgehen und kämp-
fen.“ Entsprechend fanden sich die jeweiligen Spit-
zenkandidaten deutlich häufiger in der Wahlpropa-
ganda ihrer politischen Gegner dargestellt als in der
ihrer eigenen Partei.

Wahlkampf unter Ausschluss
der Öffentlichkeit

Echte Höhepunkte gab es im Wahlkampf in Großbri-
tannien wenig – einem TV-Duell der Spitzenkandida-
ten, mittlerweile auch in vielen europäischen Ländern
üblich, hatte sich der Amtsinhaber verweigert. Ein
solches hätte möglicherweise für zusätzliche Mobili-
sierung gerade bei den Wählern sorgen können, die
von den Kampagnenführungen der Parteien nicht als
eigentliche Zielgruppe wahrgenommen wurden und
sicher zu einem erheblichen Teil für die niedrige

Ein negative campaig-
ning findet unter Wirkungs-
gesichtspunkten übrigens
die ausdrückliche Zustim-
mung des Marketing-Ex-
perten Fletcher: „Im Krieg
ist der beste Weg zur Moti-
vation der Truppe die Nega-
tivdarstellung des Feindes.
Wenn man Menschen davon
überzeugen kann, dass der
Feind ein Risiko darstellt,
ist es viel wahrscheinlicher,
dass sie rausgehen und
kämpfen.“
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Wahlbeteiligung von rund 60 Prozent verantwortlich
sind.

Das Mehrheitswahlrecht als solches verführt näm-
lich zur Ausklammerung weiter Bevölkerungskreise
aus der Wahlkampfstrategie der Parteien: diese These,
aus den USA mit ihren battleground states hinrei-
chend bekannt, fand Bestätigung auch bei den briti-
schen Unterhauswahlen. Auch hier konzentrierten
sich Labour, die Konservativen und die LibDems aus-
schließlich auf die sogenannten marginal seats, in ei-
nem großen Teil des Landes fand echter Wahlkampf
nicht statt: unter demokratietheoretischem Blickwin-
kel ein fragwürdiges Ergebnis. Was sollte Parteimit-
glieder und Wähler gerade einer Oppositionspartei
motivieren, sich außerhalb der battlegrounds zu en-
gagieren, wenn schon die nationale Parteiführung
Desinteresse signalisiert: keine bezahlten Helfer,
keine prominenten Redner, kein Gehör für lokale
Anliegen. Im Sinne einer „Ökonomie der Kräfte“
und begrenzter Ressourcen allerdings ist ein solch
punktueller Wahlkampf heute wohl unvermeidlich.

Auf die rund 160 ausgewählten „knappen“ Wahl-
kreise, die es entweder zu erobern oder zu verteidigen
galt, konzentrierte sich dann auch das gesamte Trom-
melfeuer aus Plakat- und Haustürwahlkampf, das di-
rect mailing und nicht zuletzt die umfangreiche An-
strengung eines ausgeklügelten Telefon-Marketings,
geführt aus einer z.B. bei den Tories rund zweihun-
dert Mitarbeiter starken Parteizentrale mit hohem
Professionalisierungsgrad. Sie achtet auf Message-
Disziplin und einheitlichen Auftritt, überlässt nichts
dem Zufall. Ein campaign bulletin enthält detaillierte
Regieanweisungen für jeden Tag, von der message of
the day, allen relevanten Kontaktpersonen einer can-
didate helpline bis hin zu sorgfältig segmentierten
Medien-Zusammenfassungen. „Die Zeit von Ama-
teurkampagnen ist vorbei“, war insgesamt die Bot-
schaft, die man aus den Parteizentralen hören konnte.
Mit einem Wahlkampfetat von rund 20 Millionen
Pfund unterfütterten die großen Parteien ihre Kam-
pagnen – Geld, das man mit ausgeklügelten Fundrai-
sing-Systemen und einer beeindruckenden Mann-
schaft, die allein mit Spendensammeln beschäftigt
war, zu erreichen trachtete.

Mit militärischer Präzision folgten auch die Auf-
tritte der Spitzenkandidaten targeting-orientierten

Auf die rund 160 aus-
gewählten „knappen“
Wahlkreise, die es entwe-
der zu erobern oder zu ver-
teidigen galt, konzentrierte
sich das gesamte Trommel-
feuer aus Plakat- und Haus-
türwahlkampf, das direct
mailing und nicht zuletzt
die umfangreiche Anstren-
gung eines ausgeklügelten
Telefon-Marketings.
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Wahlkampfrouten, Kurzauftritte und Hubschrau-
bertransfers ermöglichten es ihnen, hinreichend foto-
opportunities und TV-Auftritte im Tagesverlauf zu er-
zeugen, gleichzeitig aber die Nacht fast immer im
eigenen Bett zu verbringen. Geradezu „magically
ubiquitous“ waren sie nach Meinung des Guardian,
allerdings in einer „virtuellen Kampagne, die nur vor
der Kamera und für die Kamera“ stattgefunden habe.
Die Orchestrierung der Veranstaltungen hat inzwi-
schen ganz ähnliche visuelle Konsequenzen wie in
den USA: immer zeigt sich im Hintergrund der Kan-
didaten eine sympathische Menschenmenge, in aller
Regel nach wichtigen demographischen Merkmalen
sorgsam zusammengesetzt, zum Teil auch mit schrift-
lichen Botschaften auf Pappschildern bewaffnet, die
sich bei Gelegenheit wirkungsvoll in die Kamera hal-
ten lassen. Der weltweite Siegeszug dieser Inszenie-
rungsart scheint unaufhaltsam.

Als Multiplikator spielt das Fernsehen dabei – in
Großbritannien als das glaubwürdigste Medium be-
wertet – nach wie vor die zentrale Rolle, auch wenn
es als Träger von Wahlspots aufgrund rechtlicher Re-
gelungen weitgehend ausgespart werden musste –
Parteien dürfen keine Sendezeit kaufen und sind auf
wenige kostenfreie Zeit-Zuweisungen der Sender an-
gewiesen. Gleichwohl sorgt es neben den omniprä-
senten Boulevardzeitungen für einen auch andernorts
wahrnehmbaren Unterhaltungszwang der Politik, bei
dem gut verpackte persönliche Geschichten die The-
mendebatte in den Hintergrund drängen. Emotiona-
lisierung ist dabei das wichtigste Stilmittel.

Besondere Bedeutung hatte in dieser Kampagne
aber die individuelle Ansprache der Wähler unterhalb
der öffentlichen Wahrnehmungsschwelle, die lokale
Kampagne. Dog whisteling war angesagt: Mit geziel-
ten Botschaften – Ergebnisse eingehender Analysen
mit focus groups, quantitativer und qualitativer Mei-
nungsforschung – sollten ausschließlich eigene Sym-
pathisanten mobilisiert werden, ohne gleichzeitig
eine Gegenmobilisierung zu provozieren. Lediglich
im Kino wendeten sich die Parteien mit zum Teil hu-
morvoll-aggressiven Spots an so etwas wie ein Mas-
senpublikum.

Ergebnisse aus den Wahlkreisen deuten darauf hin,
dass diese Strategie regional funktioniert zu haben
scheint und Kritiker widerlegt, die eher einen „natio-

Als Multiplikator
spielt das Fernsehen nach
wie vor die zentrale Rolle,
auch wenn es als Träger
von Wahlspots aufgrund
rechtlicher Regelungen
weitgehend ausgespart
werden musste – Parteien
dürfen keine Sendezeit
kaufen und sind auf wenige
kostenfreie Zeit-Zuweisun-
gen der Sender angewiesen.
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nal uniformen swing“ in die eine oder andere Rich-
tung prognostiziert und dementsprechend Erfolge
der Zielgruppenansprache vor Ort relativiert hatten.
Zum Einsatz kamen bei diesem targeting übrigens aus
den USA bewährte Techniken wie z.B. voter vault,
das Datenbanksystem der Republikaner, bei dem
Wählerdaten mit solchen aus der Marktforschung
kombiniert und zu klaren Wählerprofilen aggregiert
werden. An „harten“ Beweisen für die Wirksamkeit
und einer Überprüfung durch Kontrollgruppen fehlt
es allerdings auch in Großbritannien. Gleichwohl:
„The focus of campaigning has moved from the street
to the telephone and the letterbox“, schrieb der Eco-
nomist und macht zugleich eine geringere Bekennt-
nisbereitschaft der Bürger, politischen Zynismus und
eine große Langeweile unter den Wählern aus. „Tar-
geting in extremer Form ist das eigentlich Neue in
diesem Wahlkampf“, bilanzierte Peter Riddell von
der Times, die mit täglichen tracking polls den Wahl-
kampf begleitete.

Nach erfolgreichen Kampagnen in Australien gilt
gerade der Wahlkampfleiter der Konservativen,
Lynton Crosby, in der targeting-Disziplin als wahrer
Meister. In der modernen Parteizentrale der Kon-
servativen stand ihm zu diesem Zwecke ein gut aus-
gerüstetes Call-Center mit mehreren Dutzend Tele-
fonplätzen zur Verfügung, das während der heißen
Kampagnenphase fast rund um die Uhr mit weit über
einer Million Telefonanrufen beschäftigt war. Soft-
ware-gestützt ließ sich schnell und sicher die Da-
tenbasis verbreitern, ferner ließen sich Gegner aus-
sortieren und unentschiedene Wähler für weitere
Ermunterungsanrufe vormerken. Und das bis zum
Schluss: denn auch in Großbritannien gilt mittler-
weile, dass sich immer mehr Wähler immer später
entscheiden. Noch am Tag vor der Wahl soll die Zahl
der Unentschiedenen deutlich im zweistelligen Mil-
lionenbereich gelegen haben. Unabhängig vom Aus-
gang jedenfalls sprachen unabhängige Beobachter
von „the best run Tory-campaign“ seit langem.

Mobilisierungskampagnen
und last minute swing

Der wie schon in den vergangenen Wahlen TBWA-
kreierten Labour-Kampagne unter ihrem Chef-Krea-
tiven Trevor Beattie – insgesamt in den Medien eher

Nach erfolgreichen
Kampagnen in Australien
gilt gerade der Wahlkampf-
leiter der Konservativen,
Lynton Crosby, in der tar-
geting-Disziplin als wahrer
Meister. In der modernen
Parteizentrale der Konser-
vativen stand ihm zu diesem
Zwecke ein gut ausgerüs-
tetes Call-Center mit meh-
reren Dutzend Telefonplät-
zen zur Verfügung.
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als „Low risk-Strategie“ wahrgenommen und auf die
pure Höhe des Sieges ausgerichtet – musste es unter
diesen Vorzeichen natürlich in erster Linie darum ge-
hen, ihre Wähler zu mobilisieren, Wähler, die einer-
seits nicht zuletzt durch die Berichterstattung vom ei-
genen Wahlsieg überzeugt sein konnten, Wähler aber
auch, die zumindest zum Teil geneigt erschienen, der
eigenen Führung einen kleinen Denkzettel zu verpas-
sen. „Wenn jeder zehnte Labour-Wähler zu Hause
bleibt, wachen wir mit Michael Howard als Premier-
minister auf“, lauteten dann auch die alarmierenden
Schlagzeilen der Labour-Werbung in den letzten
Kampagnentagen, verbunden mit einer aggressiven
Strategie insbesondere gegen die Liberaldemokraten,
denen man einen deutlichen Zuwachs auf eigene Kos-
ten zutraute. Vorher hingegen hatte man die positive
Darstellung der eigenen Bilanz („Die niedrigsten Hy-
pothekenzinsen seit 40 Jahren – Britain is working“
etc.) in den Vordergrund gestellt und eher abstrakt
(„Forward not back“) vor einer erneuten Regierungs-
übernahme der Tories gewarnt. Die allerdings hatte
ein großer Teil der öffentlichen und veröffentlichten
Meinung ohnehin für komplett unwahrscheinlich ge-
halten.

Insbesondere die Labour-Befürchtung, dass die re-
lativ kleine Zahl derer, für die das Irak-Thema von
zentraler Bedeutung war, ausreichen könnte, um
in den umkämpften Wahlbezirken einen swing zu-
gunsten der Liberaldemokraten zu bewirken, scheint
sich im Wahlergebnis widerzuspiegeln. Schon in der
Schlussphase des Wahlkampfes hatten verschiedene
Umfragen gezeigt, dass hier möglicherweise ein
Thema unterschätzt wurde: so sagten nach einer
BBC-Studie immerhin 23 Prozent der Wähler, die
Irak-Politik sei der Grund für ihre Entscheidung ge-
gen Labour – erst dahinter kamen das hochgehandelte
Einwanderungsthema sowie die Wirtschafts- und Bil-
dungspolitik.

Bei all dem wundert es nicht, dass die Prozentzah-
len zur Wahlabsicht seit Beginn der Kampagne relativ
stabil waren, eine exakte Prognose zur Sitzverteilung
sich darauf aber nicht aufbauen ließ: Vorhersagen
auch von Experten gingen dabei zum Teil deutlich
auseinander. Wer zum Schluss allerdings bei einem
Wählerstimmen-Anteil von gut einem Drittel eine
absolute Mehrheit von über 60 Mandaten Vorsprung

„Wenn jeder zehnte
Labour-Wähler zu Hause
bleibt, wachen wir mit
Michael Howard als Pre-
mierminister auf“, lauteten
die alarmierenden Schlag-
zeilen der Labour-Werbung
in den letzten Kampagnen-
tagen, verbunden mit einer
aggressiven Strategie ins-
besondere gegen die Libe-
raldemokraten, denen man
einen deutlichen Zuwachs
auf eigene Kosten zutraute.
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gewinnt, dürfte sich in jedem Falle glücklich schätzen
und dies nicht nur auf geniale eigene Wahlkampftech-
niken und sein überzeugendes Politik- und Perso-
nenangebot zurückführen. Die Unterstützung der
wiedergewählten Regierung beruht jedenfalls auf
dem geringsten Anteil der Wahlbevölkerung, den es
wohl jemals gegeben hat.
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