























TNS Emnid - Corporate-Reputation-Analyse

Optimierung des Parteien-Erscheinungsbildes

Je unwissender die Wihler, desto wichtiger das Parteien-
image. Das Corporate Reputation (vereinfacht: ,,Image®)

Management einer Partei analysiert die Parteiensicht
von Wihlern und Kommunikatoren und gibt so wert-
volle Hinweise auf Verbesserungsmoglichkeiten.

Untersucht werden die einzelnen Imagekomponenten:

m  Generelles Ansehen (Images)

m Emotionalitit

m Kompetenz

Vor allem der Vergleich zwischen den Parteien liefert
wesentliche Anhaltspunkte fiir eine optimale Positio-

nierung, weil dadurch das Stirken-Schwichen-Profil
verbessert werden kann.

TNS Emnid Corporate Reputation Manager

Optimierung des Parteien-Erscheinungsbildes

Generelles Ansehen

[ompeer: — TS

® Wirtschaftlicher TNS Emnid
Erfolg Parteien-
® Qualitat Image

- otionalit t

® Sympathie
® Vertrauen

“guter" <——————> "schlechter"
Ruf

Neben dem Gesamturteil ist es wichtig, die unter-
schiedliche Reputation der eigenen Partei bei unter-
schiedlichen Wihler- und Bevolkerungsgruppen
sowie bei Multiplikatoren kennen zu lernen:

TNS Emnid Corporate Reputation Manager
Ubersicht: Analysetools

Parteien-Index TRI"M Reputation Radar TRI*M Grid-Analyse
Corporate Reputation Index

eigene Wahler

Reputation Driver Analyse
zur Ableitung, Evaluation und
S, Jouma- Priorisierung repu-

tationsbildender MaRnahmen

Hygienefaktoren Motivatoren
a
o
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Gruppen Benchmarking
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m Wihler

Stammwihler

Wechselwihler

erreichbare Wihler

gefihrdete Wihler

Wihler moglicher Koalitionsparteien

m Journalisten

m  Wirtschaft

m Parteimitglieder

Neben den globalen Kennziffern wird eine Stirken-
Schwichen-Analyse iiber die relevanten Image-
faktoren vorgenommen. Diese in Form einer
Handlungs-Relevanz-Matrix, die der Partei einen
Uberblick iiber

m Reputations-Stirken

m Reputations-Schwachstellen

m verborgene Chancen

m Bedrohungen

liefert (SWOT-Analyse).

TNS Emnid Corporate Reputation Manager
Partei Grid im Detail: Starken-Schwéachen-Analyse

Welches sind die relevanten

eigenen Reputationstreiber? Wo liegen die tatsachlichen eigenen

Starken bei den Reputationstreiber
unter Berlcksichtigung der Starken

Grid 1 des politischen Gegners?
Welches sind die relevanten i 5 "
Reputationstreiber der ===

Konkurrenzpartei?

Grid 2
Grid 1 im Vergleich zu Grid 2

Methode: Telefoninterviews
Zielgruppe: = Reprisentative Wihler sowie
wichtige Untergruppen

m Journalisten

m Wirtschaft

m Parteimitglieder
Zeitdauer: Jenach Zielgruppe zwischen 3 bis 6
Wochen bis Tabellenlieferung

TNS Emnid Politik- und Wahlforschung



TNS Emnid - Semiometrie

Die Wertevorstellungen der Wahler

Basis: In der Regel 1.000 reprasentativ ausgewahlte Wahlberechtigte

Wer Wihler erreichen will, muss deren Werte und
Sprache verstehen und versuchen, diese mit den Par-
teizielen in Einklang zur bringen.

TNS Emnid Semiometrie verbindet Partei und Wih-
lergruppen und analysiert dadurch, ob Politikziele,
Begriffe, Argumente und Kommunikation mit der
Mentalitit der Wahler in Einklang stehen.

Ausgangspunkt ist die semiometrische Analyse der
aktuellen und potentiellen Wahler. TNS Emnid analy-
siert die Wihler nach verschiedenen Wertefeldern und
erstellt daraus ein Werteprofil unterschiedlicher Wih-
lergruppen der eigenen Partei. Ergebnis ist ein soge-
nanntes ,,Mapping®, zustande gekommen aus einer
Bewertung von 210 Schliisselbegriffen, die die Werte
der deutschen Kultur abdecken.

Weiterfithrend kann eine Analyse der Aussagen und
Kommunikationsmittel erfolgen, die Sie fiir [hre Partei-
strategie verwenden (Internet — Presse — Podcast).

Anhand der Ergebnisse kann analysiert werden, wo Sie
Werte und Mentalitit unterschiedlicher Wihlergrup-
pen treffen und wo nicht. Wo also Thre Kommunika-
tion so bleiben kann bzw. zu verbessern ist.

Getestet werden kénnen auch Slogans oder politische
Schlisselworter, die in Reden, Spots und Anzeigen
verwendet werden sollen.

Konsequente Wihleransprache erfordert eine einheit-
liche und richtige Politsprache. Dieses kann mit TNS
Emnid Semiometrie getestet werden.

TNS Emnid Semiometrie
Semiometrische Wertefelder

Wertefelder Wérter

familisr Familie, Kindheit, Heirat, Geburt, matterlich, Friede, Mut, trésten, Sanftheit, Held

sozial Zuneigung, miteinander, ehrlich, Vertrauen, Treue, Frohlichkeit, Humor, lachen, Freundschat, heilen

religiés Gott, Glaube, heilig, Priester, Schopfer, anbeten, Seele, barmherzig, demitig, ewig

materiell Reichtum, Geld, Eigentum, kaufen, wertvoll, Gold, Schmuckstick, Belohnung, erben, Ruhm

vertraumt Ozean, Insel, Wasser, Mond, schwimmen, Wiste, traumen, Strom, Baum, blau

lustorientiert Sexuelle, intim, verfihren, Nacktheit, lustvoll, Verlangen, Zértlichkeit, sinnlich, befruchten, mannlich

Abenteuer, wild, . Feuer, Labyrinth, Berg, Gipfel, hochklettern, Anstrengung

kulturell Kunst, Theater, Poesie, Musik, Buch, L

Leichtigkeit, Zeremonie, Eleganz

rational Wissenschatft, Forscher, Logik, Erfinder, Erbauer, Prazision, Industrie, produzieren, Handel, praktisch

kritisch Misstrauen, Zweifel, Fehler, Angst, Leere, kritisieren, hartnackig, Gefahr, Unordnung, Schrei

dominant beherrschen, befehlen, Macht, strafen, verbieten, erobern, gehorchen, eigenwillg, Ironie, Sieg

kampferisch Soldat, Gewehr, Krieg, Rustung, Jagd, angreifen, Mauer, Tod, Aufstand, Flucht

traditionell Disziplin, sparen, Schule, Arbeit , Respekt, Gesetz, Regel, Geduld, tichtig, Moral

TNS Emnid Semiometrie
Soll-Bild: Partei X

s familir
sozial

religios
sl materiell

. Taitisch +
dominant
9 Kampferisch -
raditionall .

Die Wertestruktur Ihrer Partei bei unterschiedlichen
Zielgruppen verdeutlicht, welche Dimensionen und
Detailausprigungen positiv, welche negativ empfun-
den werden. Das heif3t, welche Begriffe typisch fiir
Thre Partei aus Sicht unterschiedlicher Wihlergruppen
sind und welche nicht. Das Mapping legt genau die
Grund- und Feindimensionen fest. Es zeigt auch, wo
Identititen, wo Differenzen zu moglichen Koalitions-
partnern liegen.

TNS Emnid Politik- und Wahlforschung

Methode: Telefon- oder Onlinebefragungen
Zielgruppe: Wihler / verschiedene Wihlergruppen

Zeitdauer: 2 bis4 Wochen bis Tabellenlieferung
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TNS Emnid - Themen-Check

Jede Regierung benotigt Informati-
onen, wie Details ihres Regierungs-

Handlungsrelevanzmatrix konkrete Parteikompetenzen

programms beim Wihler Partei X
ankommen.
Kompetenz Basis: alle Wahlberechtigte
. . . Hygieneth Vi
Jede Partei benétigt Informationen, gogy ocrememen unbadingth
wie ihre geplanten pOlitiSChen Studiengebiihren k::'ﬁe':;z;'ke Mit Videoiiberwachung
Vorhaben beim Waihler reputiert 70% {oiniren @ . verangem @ dic innere sicherhq't Datenschutz lockern, um
imil besser zu g¢
werden. Offentiche Aufgaben . 4 | Innovation und neus
60% 4 o flexiblergs:taltsn I maseiroree —e (]
. Autobahn Viel mehr in F:r’schung investieren
Der TNS Emnid Themen-Check T _— e Schulden durch
uberprift saimtliche aktuellen oder s0% . __ _ zusammeniequng verfhgern e Ein abbauen

geplante politische Ziele auf: e

40%

9
+auen effizienter machen

Mittelstand stérker als
GroBunternehmen férdern

. Wohnortnahe
30% Schulangebote
° Kostenfreie KiTa im
. .. unbedeutende letzen Vorschulalter
m Akzeptanzin der Bevolkerung 209, | Themen ingt verbessern
25% 35% 45% 55% 65% 75% 85% 95%

m  Auswirkungen auf das Partei-
ansehen

m  Wichtigkeit und Relevanz fiir e

Wichtigkeit des Themas

die Wahlentscheidung

m Kompetenz der eigenen Partei

Der TNS Emnid Themen-Check iiberpriift damit die
politischen Vorhaben und liefert Anhaltspunkte fiir
deren Optimierung.

Die Analyse in Form von Charts und Handlungsrelevanz-
matrizen gibt der Partei/ Regierung konkrete Hinweise
iber die weitere programmatische Ausrichtung.

Neben der Analyse aller Wiahler konnen detaillierte
Auswertungen bestimmter Wihlergruppen erstellt
werden:

Wichtigkeit konkreter politischer Aufgaben

Wahler Wahler

Partei X Partei Y
ORI L o L.
e et

B s

Mittelstand starker als GroBunternehmen fordern

Schulden durch Einsparungen abbauen

Innovation und neue Techniken massiv unterstiitzen %

Unternehmensgriindung massiv férdern [ z B ol 88%
Kostenfreie KiTa im letzen Vor B2 82%

FgSetetetatetatatssetetets
BRI T
[PRR
RS

Viel mehr in Forschung investieren

R R R R
SRR
APPSR
SRR

Regionale Verwaltung effizienter machen

ERRR,
Datenschutz lockern, um Kriminelle besser zu verfolgen 33255

b 66%

Verkehrssituation verbessern

F g massiv

R i
(5 B4% KSRGS

Wohnortnahe Schulangebote |

Umweltschutzvorhaben stéarker fdrdernA

indezahl durch Zt I

Laufzeit der Kernkraftwerke verldangern [ EREREE

R
2]

T T 1

& 0% 20% 40% 60% 80% 100%
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m Stammwihler
m Wechselbereite
m Junge Frauen

m Rentner/Pensionire usw.

Methode: Telefoninterviews

Zielgruppe: 1.000 reprisentativ
ausgesuchte Wihler

Zeitdauer: Ca. 1 bis2 Wochen
bis Tabellenlieferung

TNS Emnid Politik- und Wahlforschung



TNS Emnid - Meinungsatlas

Der TNS Emnid Meinungsatlas analysiert, wie
sich politische Meinungen und Verhalten klein-
zellig innerhalb der Bevilkerung einer Region
verteilen.

Dieser kann:

Anzeigen- und Kommunikationskampagnen opti-
mieren.

Politikereinsitze richtig platzieren.
verdeutlichen, wo eine Regierung/Partei auf iiber-

wiegende Zustimmung, wo auf tiberwiegende
Ablehnung trifft.

Zum ersten Male werden durch den TNS Emnid Mei-
nungsatlas regionale Differenzierungen in Meinung,
Einstellung und Verhalten der Deutschen ermittelt
und grafisch dargestellt. Dieses kann fiir simtliche 97
Raumordnungsregionen, Regierungsbezirke, Bundes-
linder oder sonstige Regionen geschehen.

Jede Partei, jeder Verband, jede Institution kann auf
den ersten Blick sehen, wo die Zustimmung hoch oder
geringist.

Der Meinungsatlas kann bundesweit, aber auch fiir
einzelne Regionen erstellt werden.

Basis dazu sind in der Regel 10.000 reprisentativ
ausgewihlte Befragte.

Geliefert werden neben Tabellenbanden vor allem

vielfarbige Grafiken.

Methode: Telefoninterviews, Mehrthemen-
beteiligung

Zielgruppe: Ca.10.000 Wahlberechtigte oder
sonstige wichtigen Untergruppen

Zeitdauer: Ca. 5 bis 6 Wochen bis Tabellenlieferung

TNS Emnid Meinungsatlas Deutschland
Angst vor der EU-Osterweiterung*

Raumordnungsregionen Ranking nach Regionen mit hochsten Werten

r % %

59  Oberlausitz-Niederschlesien 80 35  Miinster 50

27  Oderland-Spree 79 39  Dortmund 50

58  Oberes Elbtal/Osterzgebirge 73 52  Starkenburg 50

26 Uckermark-Barnim 72 66 Rheinpfalz 50

33 Dessau 7 73 Ostwiirttemberg 50

28 Lausitz-Spreewald 70 82 Main-Rhén 50

85  Oberpfalz-Nord 70 86  Industrieregion Mittelfranken 50

09  Vorpommern 68 92  Landshut, 50

61 Siidwestsachsen 68 43 Bochum/Hagen 49

25 Prignitz-Oberhavel 67 51 Rhein-Main 49

32 Magdeburg 67 12 Ost-Friesland 48

07 Westmecklenburg 66 19 Hannover 48

57 Westsachsen 66 40 Emscher-Lippe 48

22 Braunschweig 65 47  Siegen 43

29 Havelland-Flaming 65 50 Osthessen 48

56 Ostthiiringen 65 64 Rheinhessen-Nahe 48

24 Gottingen 63 67 Saar 48

54 Mittelthiiringen 63 72 Stuttgart 48

08 Mittleres Mecklenburg/Rostock 61 80 Bayrischer Untermain 48

3 Altmark 61 87  Westmittelfranken 43

55 Siidthiiringen 61 38 Arnsberg 47

60 Chemnitz-Erzgebirge 61 63 Trier 47

10 Mecklenburgische Seenplatte 60 7 Nordschwarzwald 47

34 Halle/s. 60 74 Donau-lller (BW) a7

84  Oberfranken-Ost 60 88  Augsburg 47

—_— 920 Regensburg 60 02 Schleswig-Holstein Siid-West 45

- 46 Bonn 59 36 Bielefeld 45

- 85 53 Nordthiiringen 59 49 Mittelhessen 45

- 5 30 Berlin 55 70  Mittlerer Oberrhein 45

- 42  Diisseldorf 55 77  Sidlicher Oberrhein 45

i 48  Nordhessen 55 89  Ingolstadt 45

- 65  Westpfalz 55 13 Bremerhaven 44

- T 68 Unterer Neckar 55 16  Oldenburg 44

= 75 Neckar-Alb 55 62 Mittelrhein-Westerwald 44

14 Hamburg-Umland-Siid 54 03 Schleswig-Holstein Mitte 43

44 Koéln 54 17  Emsland 43

91 Donau-Wald 54 37  Paderborn 43

23 Hildesheim 53 01 Schleswig-Holstein Nord 42

05 Schleswig-Holstein Siid 52 18 Osnabriick 42

15 Bremen-Umland 52 78  Hochrhein-Bodensee 42

21 Liineburg 52 79 Bodensee-Oberschwaben 40

. . 45  Aachen 52 93  Miinchen 40

Demoversion 69 Franken 52 97  Siidostoberbayern 40

81 Wiirzburg 52 76 Schwarzwald-Baar-Heuberg 38

83 Oberfranken-West 52 06 Hamburg 35

41 Duisburg/Essen 51 94 Donau-lller (BY) 35

04 Schleswig-Holstein Ost 50 96 Oberland 35

1 Bremen 50 95 Allgéu 30

In der Karte ] 1e Zahlen sind Raumord n 20 iidhei 50

TNS Emnid Politik- und Wahlforschung Seite 11




TNS Emnid - Web-Inspektor

Das Internetist die beste und aktu-
ellste offentliche Datenbank der
Welt —aber auch die umfassendste.

Die herkdmmliche Herangehens-
weise zur Analyse der Meinungen
im Internet iber die Google-
Recherche hilft kaum weiter, da die
Datenstrome, die so generiert
werden, zu grofd und zu unspezi-
fisch sind. An eine wirklich syste-
matische, an Unternehmensfragen
orientierte Bearbeitungist nicht zu
denken.

TNS Emnid Web-Inspektor orga-
nisiert und analysiert simtliche
Informationen, die sich weltweit
aktuell im Netz befinden, und
untersucht sie auf bestimmte fiir
Parteien im Wahlkampfinteres-
sante Fragestellungen.

Hauptsichliche Anwendungsbereiche:

m Issue Management:

Welche Meinungen zirkulieren in Blogs, Diskus-
sionsforen und anderen Informationsmedien zu
bestimmten politischen Themenfeldern und Politi-
kern: Wo droht Gefahr? Wo wird die Position der
eigenen Partei unterstiitzt und von wem?

m Corporate Reputation Management:

Die TNS Web-Inspektor Toolbox

Neue Technologien des Internet Monitorings: Die TNS Web-Inspektor Toolbox

3 Strukturierte Ausgabe
der Ergebnisse

Content-Analyse mittels
2 der TNS Web-Inspektor a

1 Datenextraktion aus
unterschiedlichen Quellen

&

m Voter Satisfaction Management:

Welche Politentscheidungen und Aktivititen
haben welchen Einfluss auf das Wahlverhalten?
Welche Aktivititen und Positionen wirken bei der
eigenen Partei und beim politischen Gegner positiv,
welche negativ? Welche Aspekte unterscheiden

Wie ist die Meinung tiber Partei und Politiker, iber
Kandidaten und Gegenkandidaten, wo liegen Stirken,

wo Schwiachen?

Wo sind die Hauptprotagonisten,
wo die Hauptgegner von

Parteien und Kandidaten in welche Richtung?
Wer ist wann wie mit was zufrieden?

Welches Thema wird heute mit welcher Partei/
welchem Kandidaten am stirksten in Verbindung
gebracht? Wie verlaufen Themenstrukturen im

Zeitverlauf?

Partei-/Politiker-Issue zu loka-
lisieren?

m Launch-Monitoring:
Wie wird ein Parteitag, Partei-
programm, eine neue Regierung
wahrgenommen? Wer sind die
einflussreichsten Personen, die
eine neue Ausrichtung unter-
stiitzen/behindern? Wie
schnell breiten sich Akzeptanz/
Ablehnung zu bestimmten
Politikinhalten aus? Wie wirkt
eine neue Kommunikations-
kampagne, ein neuer Parteiauf-
tritt?

TNS Web-Inspektor
Screenshot 1: Adjectiv Cluster Partei

Die TNS Web-Inspektor Toolbox erstellt so
genannte Issue Cluster, welche aus Adjektiven
oder Hauptwértern und Begriffen bestehen
kénnen. Diese Begriffe werden zuvor aus
relevanten Internetquellen extrahiert und mittels
Methoden der kunstlichen Intelligenz in eine
semantische Beziehung zueinander gebracht

So sieht man z.B., wie stark ein Thema im Netz
diskutiert und von der Offentlichkeit
wahrgenommen wird. Es ist genau feststellbar, wie
viele Menschen sich im Web tber die

Partei X unterhalten, mit welchen Themen, und
wie sie diese Partei bewerten.

Auf diese Art und Weise kénnen auch ganz neue,
bisher nicht erkannte Themen identifiziert werden
(Issue Identification).

&

—---
- —
r W -_-
= . - —
—- ; a =
-.‘_ ! _-' -
__--Partel a e naw
- -
- - -
by = -
ey
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TNS Emnid - Slogan- und Spot-Test

Durch Umfragen und/oder Studiotests konnen

Slogans — Anzeigen — Spots positioniert und optimiert

werden.

Slogans werden untersucht auf:

Verstindlichkeit
Parteizuordnung

Prignanz

Informationsgehalt
,Werte’-Zugehorigkeit
Neuigkeit

Aufmerksamkeit

Einfluss auf Wahlentscheidung

etc.

Zumeist werden mehrere Optionen miteinander
verglichen.

Anzeigen und Spots werden untersucht auf:

Verhiltnis Wort - Bild
Koordination Wort - Bild
Optischer Eindruck

Erste Information
Parteien-/Kandidatenzuordnung
,Werte’-Zugehorigkeit
Informationsgehalt

Neuigkeit

Aufmerksamkeit

Prignanz

Zumeist werden mehrere Optionen miteinander

Eigenschaftsprofile
Slogan A — Slogan B

ist verstandlich

passt zur Partei X

ist interessant

informiert

entspricht meinen Wertevorstellungen

weckt meine Aufmerksamkeit

hat Einfluss auf meine
Wabhlentscheidung

verglichen.
Die Datenerhebung kann auf
verschiedene Weise erfolgen:
- Slogan A
-®-Slogan B

1 2 3 4
trifft
nicht zu

trifft
stark zu

m  Beim Slogan:

In der Regel durch Reprisen-
tativbefragungen/Mehrthemen-
umfragen.

Dadurch ist Repriasentanz gewihr-
leistet, die Differenzierungen
zwischen verschiedenen Zielgrup-
pen (Stammw3hlern — Wechsel-
wahlern

—gefahrdeten Wihlern —jungen
Frauen) ermoglicht.

Methode:

Reprisentativbefragung — Studio -
Online

Zielgruppe: Reprisentativ ausgesuchte Wihler bzw.

Zeitdauer:

vorab selektierte Wihlergruppen

1 Woche (Slogan),
3 bis 4 Wochen (Anzeige/Spot)
bis Tabellenlieferung

TNS Emnid Politik- und Wahlforschung

Bei Anzeige/Spot:

In der Regel durch Studio-Tests oder Online-Um-
fragen.

Beide Verfahren gewihrleisten die Vorfithrung von
Anzeigen, TV- oder Radio-Spots. Auswertung
nach Zielgruppen (Vorabselektion méglich).
Gesamtreprasentanz wegen der methodischen
Auswahl und zumeist kleiner Stichprobengrofie
nur beschrankt maoglich.

Seite 13



TNS Emnid - Mitglieder-Analyse

Parteimitglieder sind vor allem in Wahlkimpfen
wesentliche Multiplikatoren: Wenn nur ein Parteimit-
glied zwei Wihler von der Wahl seiner Partei iber-
zeugt, verbessert sich das Wahlergebnis um ca. 3
%-Punkte.

Zudem erreicht eine Partei durch eine Befragung seiner
Mitglieder zwei Effekte:

m Mitglieder fithlen sich gehort, ihre Meinung ernst
genommen, die Partei gewinnt an Bodenhaftung.

m Partei und Spitzenpolitiker konnen bei der Durch-
setzung ihrer Ziele auf den Riickhalt ihrer Mit-
glieder verweisen.

Parteien und Politiker sind sich sicher, Vertreter der
Anhingerinteressen zu sein.

Mogliche Themen:

m Einstellung der Parteimitglieder zu aktuellen
politischen Fragestellungen

m Einstellungen zu neuen Ideen, programmatischer
Ausrichtung

m SWOT-Analyse der Partei: Stirken — Schwichen
— Chancen - Risiken

m  Analyse der beim Mitglied wahrgenommenen
Parteiarbeit

m Urteile Giber die Parteienkommunikation

m Bewertung vorgeschlagener neuer Ideen und Akti-
vititen

Die Ergebnisse werden in Form von Tabellen, Grafiken
und Management-Reports dargestellt.

Moglich ist auch eine Prisentation im Rahmen von
Parteiversammlungen, um damit z. B. strategische
Diskussionen einzuleiten.

Mitgliederbefragungen sind zumeist sehr kostengiin-

stig, da sie — falls die Mitglieder per E-Mail erreichbar
sind —als Online-Umfragen durchgefithrt werden.

Seite 14

Methode:

Online-Befragungen

Zielgruppe: Simtliche Parteimitglieder

Zeitdauer:

3 bis 4 Wochen bis Tabellenlieferung

TNS Emnid Politik- und Wahlforschung



TNS Emnid - Focus-Gruppen und Explorationen

Focus-Gruppen

Bei qualitativen Studien kénnen kleinere Wihlergrup-
pen bzw. bestimmte Wihlersegmente im Rahmen von
Gruppendiskussionen, Tiefeninterviews oder Studio-
tests eingehender zu verschiedenen Aspekten unter-
sucht werden. Qualitative Untersuchungen liefern ein
breites und in die Tiefe gehendes Spektrum an Aussa-
gen und Eindriicken der Zielgruppe zu einem Themen-
bereich. Diese Informationen lassen sich beispielsweise
fiir die Vorbereitung von Strategiepapieren oder
Umfragen, fiir Pressekonferenzen, Blirgergespriche
oder fir die Formulierung von Slogans nutzen.

In den Focusgruppen geht es darum, Meinungen,
Reaktionen und Interpretationen in offener
Gesprichsform zu erheben und damit Riickschliisse
auf Entstehung, Stirke und personliche Anteilnahme
hinsichtlich politischer Themen und Sachverhalte zu
gewinnen. Hiufig entdeckt man Gedankenginge, die
den Parteien bis dahin noch fremd gewesen sind.
Funktion des Moderators ist die des Stichwortgebers
und ,,Informationen-Herauskitzlers”, um umfassende
Informationen zu den fiir die Partei wichtigen Themen
zu erhalten. Zudem kann in Gruppendiskussionen eine
»Meinungsstabilitit® festgestellt werden, indem man
Personen mit konkreten Einstellungen diskutieren
lasst und die ,,Karriere” von Einstellungsverliufen
verfolgt. Interessierte Auftraggeber konnen den Dis-
kussionen beiwohnen.

Die Auswahl der Befragten erfolgt nicht nach repri-
sentativen, sondern inhaltsorientierten Zielen.

Die Auswertung wird in der Regel mehrstufig vorge-
nommen. Durch intensive Sichtung des Rohmaterials,
wortliche Aufzeichnung entscheidender Textpassagen
fiir die einzelnen inhaltlichen Kategorien.

In vielen Fillen werden auch Videoaufzeichnungen
erstellt. Qualitative Verfahren dienen vor allem der
Herausarbeitung umfangreicher Meinungsbilder,
quantitative Aussagen verbieten sich normalerweise.

TNS Emnid Politik- und Wahlforschung

Einzel-Explorationen

TNS Emnid ,,Sensible Wahler*

Zusitzlich bietet TNS Emnid sein psychologisch-ex-
ploratives Modell ,,Sensible Wihler® an. Dieses eignet
sich besonders fiir eine Anwendung im Verlauf von
Wahlkimpfen.

Bei diesem Modell werden etwa drei Monate vor der
Wahl ca. 50 Wahlberechtigte rekrutiert, die in ihrer
Wahlentscheidung noch unentschlossen sind:

m  Wenig gebundene Wihler der eigenen Partei

m  Wechselbereite Wihler der Konkurrenz-Partei
m Unentschiedene

m Potentielle Wahlverweigerer

m Mobilititsschwache Wihler

Die Zielpersonen werden mittels reprisentativer Vor-
wahlbefragung (iitber Mehrthemenumfragen) ermittelt
und um ihre Bereitschaft gebeten, mehrmals bis zur
Wahl an telefonischen Einzelexplorationen teilzuneh-
men.

Ziel dieser telefonischen Einzelexplorationen ist es, die
Meinungsverliufe dieser wahlentscheidenden Gruppen
transparent zu machen. Dazu wird im Verlauf des
aktuellen Wahlkampfes festgestellt, welche Aussagen,
Ereignisse und/oder politischen Entscheidungen
welchen Einfluss auf Parteiansehen und Wahlverhalten
aufweisen.

Durch den Panelansatz ist es auch méglich, bei der
Gruppe der Dauerteilnehmer Meinungs- und Prife-
renzverliufe im Trend darzustellen sowie Argumente
fiir Wahlabsicht, Parteiwechsel oder Mobilisierung zu
gewinnen.

Unmittelbar nach der jeweils ca. 15 Minuten dau-
ernden Exploration der Befragten werden in einem
Report die Relevanz jiingster Wahlkampfthemen und
Ereignisse auf das aktuelle Wahlverhalten dargestellt,
allgemeine Einstellungen zu den angesprochenen
Themen analysiert sowie die Motivationsstruktur
hinter der Bewertung transparent gemacht.

Methode: Teilstrukturierte psychologische Einzel-

explorationen per Telefon

Zielgruppe: Volatile Wahlberechtigte: Ungebun-

dene, Wechselbereite, Wahlverweigerer
Zeitdauer: Zwischen Beginn der Feldarbeit und
Lieferung erster Ergebnisse: ca. 1 - 2
Wochen
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