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1. Einleitung

Selbst ist das Volk: Souveran, Herrscher und Beherrschter in einem. Die-
ser Grundsatz, von Abraham Lincoln einst in der Formulierung , govern-
ment of the people, by the people, for the people”’ transportiert, gilt nach
wie vor als ,Grundrecht des freien Menschen” (Sdnger 1965: 1) und als
,Grundlage liberaler Demokratie” (Oberreuter 2012: 168). Das Volk tibt
seine Souverdnitit iiber Wahlen aus, den ,grundlegenden Legitimations-
akt”, wie es die Richter des Bundesverfassungsgerichts® bezeichnen, der
direkten oder indirekten Teilhabe der Biirger an der politischen Ent-
scheidungsfindung (vgl. von Alemann 2002: 79-80).

Freie Wahlen gelten demnach als die Essenz einer demokrati-
schen Ordnung und stehen insofern zu Recht und von jeher im Fokus
politikwissenschaftlicher Forschung. Wahlen verleihen und entziehen
politische Macht und demokratische Legitimation, sie wirken als zentra-
ler Akt politischer Partizipation und wichtigster Mechanismus, um poli-
tisches Personal zu rekrutieren. Kurz gesagt: Wahlen sind ,,Schliisselpha-
sen demokratischer Legitimation im représentativen System” (Sarcinelli
2009: 217) und die ,,hochste Stufe der Demokratie” (Stauss 2013: 12).

So unbestritten und unverindert diese Beschreibung auch in Zei-
ten bleibt, in denen mehrheitsdemokratischen Verfahren entzogene Insti-
tutionen wie Verfassungsgerichte oder Zentralbanken hohe Reputation
geniefen (vgl. Ziirn 2013), so unverkennbar und unabénderlich ist jedoch
das Umfeld, in dem Wahlen heute und in den letzten Jahren in Deutsch-
land stattfinden, einem umfassenden Wandel unterworfen. Zu konstatie-
ren ist die weitreichende Erosion sozialer Milieus und gesellschaftlicher
Schichten, wodurch die prigende Wirkung der eigenen Abstammung
abgenommen hat. Gleichzeitig verlieren kollektive Institutionen wie Kir-
chen oder Gewerkschaften als lebensbegleitende ,Sinnvermittler fiir
normative Orientierungen” an Bedeutung (Sarcinelli 2009: 227). In einer
immer durchlissigeren Welt erscheint die Zugehorigkeit zu Gruppen,
Klassen und Stinden immer unwichtiger.

! Die Formulierung stammt aus dem ftiberlieferten Schlusssatz von Lincolns berithmter
Gettysburg-Rede vom 19. 11.1863.
2BVerfG, 2 BvC 3/07, Urteil vom 3.3.2009.

D. C. Lerch, Wahlkampf'in den Bundeslindern, DOI 10.1007/978-3-658-06269-9 1,
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2014



Die moderne Gesellschaft zerfasert in zunehmend individuali-
sierte Lebenswelten, einhergehend mit durchschnittlich hoherem Bil-
dungsniveau, vielféltigeren Lebensstilen bis hin zu einem gewissen
Druck zu einer reflexiven Lebensfithrung (vgl. Beck 2001; Beck/Beck-
Gernsheim 1994; Beck e.a. 1996). Die personlichen Vorlieben, der Gusto
des Einzelnen, Selbstentfaltung und Selbstgestaltung (vgl. Beck 2001: 3)
haben in den letzten Jahren und Jahrzehnten an Relevanz gewonnen.
Noch tiefer hinter der Fassade steckt ein Wertewandel, eine Entwicklung
von gesellschaftlichen wie individuellen Normen und Vorstellungen.
Dort ldsst sich seit den 1970er Jahren tendenziell eine Abwendung von
sog. materiellen Werten und eine Zuwendung zu postmateriellen Werten
nachvollziehen (vgl. Inglehart 1977; 1998). Als Griinde gelten fiir die
Masse geloste existenzielle Sorgen und technologische Entwicklungen,
die grundlegende Bedytirfnisse stillen.

Selbstbestimmtheit und Selbstsuche des Individuums spiegeln
sich selbstverstdndlich auch in seinem politischen Bewusstsein und sei-
nem politischen Verhalten. Der Wihler als zunehmend individuelles und
dadurch unbekanntes Wesen: Das bestédtigen fithrende Umfrageinstitute,
deren Aussagen vor Wahlen immer mehr Fragezeichen beinhalten. So
bekannte Richard Hilmer, Geschiftsfithrer von Infratest dimap, im Han-
delsblatt-Interview (2009: 32):

,Wenn sich immer mehr Wahler immer spéter entscheiden, (...) kénnen wir in
Vorwahlzeiten nur Stimmungen messen, nicht tatsichliche Wahlergebnisse. Es
wird auf jeden Fall immer schwerer, ein Ergebnis vorherzusagen.”

Das bedeutet, , politisches Verhalten und ganz besonders das Anonymi-
tit gewdhrleistende Wahlverhalten wird situations- und damit kommu-
nikationsabhéngiger” (Sarcinelli 2009: 227). Oder wie es Kurt Kister in
der Siiddeutschen Zeitung formulierte (2012: 4):

. Es regiert der Wechselwihler, der tendenziell auch ein Nichtwéhler ist.”

Diese Entwicklung hat die Lebenswirklichkeit von Parteien auf den Kopf
gestellt. Es geht heute lingst nicht mehr um die Frage, ob ein Dealign-
ment stattgefunden hat und weiter stattfindet, sondern nur darum, wie
weit die Aufldsung traditioneller Parteibindungen bereits gediehen ist
(vgl. Plasser/Plasser 2003: 381) und vor allem wie man damit umgeht.’

* ,Dealignment” versteht die Wahlforschung als die Entkoppelung sozialstruktureller
Merkmale vom Wahlverhalten. Aus soziologischer Sicht driickt sich darin aus, dass die
strukturelle Verankerung politischer Parteien abnimmt. Und aus Perspektive des sozialpsy-
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Wahlkdmpfer quer durch alle Parteien sind verunsichert, fragen sich und
andere: Wie kann ich neue Wihlergruppen ansprechen? Wie kann ich
zuletzt gewonnene Wihler halten? Wer sind meine Stammwéhler von
morgen oder stirbt diese Spezies gar aus? Uber welche Mittel und Me-
thoden erreiche ich den individualisierten Wihler von heute? Und wie
weit muss und darf ich dabei gehen?

Diese Skepsis speist sich besonders aus zwei Gewissheiten, die
der moderne Wahlkdmpfer in den letzten Monaten und Jahren erkennen
und zum Teil schmerzlich erlernen musste. Erstens: Du musst den Wih-
ler heute neu erobern, ihn moglicherweise anders an- und ihm moglich-
weise anderes versprechen. Zweitens: Du kannst ihn bis unmittelbar vor
dem Urnengang gewinnen, aber eben auch verlieren.

Bei den Bundestagswahlen 2005 und 2009 gab es 40 Prozent sog.
~Spétentscheider” (Schmitt-Beck e.a. 2010: 1). Bei Landtagswahlen laufen
die Verdnderungen auf dem Wahlermarkt sogar mit einer noch héheren
Schlagzahl. Zwar nahmen Abstimmungen auf Linderebene immer schon
auch den Charakter von Laborversuchen an. Dennoch unterstreichen
gerade die vollig unterschiedlichen Landtagswahlergebnisse der letzten
Jahre, inklusive des Einzugs der Piratenpartei in eine Hand voll Lan-
desparlamente, eine neue Dimension der Volatilitit. Wahlkdmpfe sind
spannender geworden, offener im Ausgang und damit freier und vielfal-
tiger in der Wahl der Instrumente. Der Wahlkdmpfer von heute hat mehr
zu verlieren, aber auch mehr zu gewinnen: Es steht eben schlicht mehr
auf dem Spiel (vgl. Bukow/Rammelt 2003: 62; Holtz-Bacha 2002: 42ff.).
Oder wie Uwe Jun es formuliert (2010: 156f.):

,Der Wihler ist beweglicher, unberechenbarer und inkonstanter geworden, seine
Stimmabgabe muss jedes Mal aufs Neue erkdmpft werden.”*

Deshalb verdienen Wahlkdmpfe heute eine erhéhte — auch wissenschaft-
liche — Aufmerksambkeit. Sarcinelli begriindet das so (2009: 227):

chologischen Ansatzes zeigt sich darin die Erosion langfristiger gefiihlter Identifikationen
mit einer bestimmten Partei (vgl. Plasser/Plasser 2003: 381; Unger 2012: 33).
* Diesen Befund bestitigt auch Bundeskanzlerin Angela Merkel. In einem Interview mit der
FAZ am 17.8.2013 (Leithduser/Lohse 2013: 3) erklirte sie: ,Die Wiahler sind ohne Zweifel
flexibler und mobiler als frither, und keine Partei kann sich ganz selbstverstandlich einfach
so auf Wihler verlassen, die sie tiber Generationen hinweg immer wihlen. Wir miissen
vielmehr jedes Mal aufs Neue alle Menschen thematisch und personell iiberzeugen (...). Ich
sehe darin aber auch etwas Gutes, denn Milieus werden durchlissiger. Das ist wichtig fiir
eine Gesellschaft, die sich fortentwickelt.”
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»~Wo langfristige Bindungen briichig geworden sind, werden Wahler empfangli-
cher fiir Botschaften. Hier konnen Wahlkampagnen tatséchlich etwas bewirken.”

1.1 Ziele der Arbeit

Irrefithrend wire m.E. der Anschein, verdnderten gesellschaftlichen und
soziologischen Koordinaten mit einfachen Antworten begegnen zu kén-
nen. Diese versprechen aus Sicht des Autors weder der verstérkte Einsatz
von , Politainment”, also der bewussten und engen Koppelung von poli-
tischer und unterhaltender Kommunikation (vgl. Dérner/Vogt 2002: 12;
Unger 2012: 29), noch der Verweis auf die Moglichkeiten des Internets,
dem spitestens seit der bahnbrechenden Kampagne von Barack Obama
2008 auch hierzulande das Mantra des Allheilmittels anheftet, insbeson-
dere seit die Piratenpartei in einem verwandten Umfeld Erfolge feierte.

Auch diese Arbeit bietet keine einfachen Antworten, aber sie ver-
sucht Anhaltspunkte iiber das Wesen von Wahlkdmpfen zu bieten sowie
eine Hilfestellung fiir Protagonisten und Beobachter von kiinftigen Kam-
pagnen. Ziel und Anspruch der Arbeit ist es, ein Analysemodell fiir
Wahlkampthandeln zu entwickeln, mit deren Hilfe sich verallgemeiner-
bare Aussagen iiber Kampagnen treffen lassen und so Schritte und
Schriftziige, Auftritte und Argumente der handelnden Personen ex ante
wie ex post verstanden und erkldrt werden kénnen. Der entsprechende
theoretische Rahmen soll dabei helfen, Prognosen iiber Kampagnenver-
laufe zu erstellen und diese tiber Partei- und Bundesldndergrenzen hin-
weg zielgenau zu vergleichen.

Ein solches Muster erkennen zu wollen hinter mannigfaltigen Pa-
raden und Parolen, ist zunichst einmal eine ungeheuerliche Behauptung.
SchlieBlich gibt es durchaus gute Griinde, an der grundsétzlichen Ver-
gleichbarkeit von Wahlkdmpfen zu zweifeln. So diagnostizierte Christina
Holtz-Bacha (2006a: 12) im Nachgang zur Bundestagswahl 2005:

,Wahlkdmpfe fallen je nach Konstellation — Spitzenkandidaten, wirtschaftliche
und politische Lage — unterschiedlich aus und sind nur bedingt vergleichbar.”

Die US-Forscher Judith Trent, Robert Friedenberg und Robert Denton
(2011: 69) machen so viele unterschiedliche und manchmal ungeheuerli-
che Wahlkampfstrategien aus, wie Kandidaten, die diese angewendet
haben, und schlussfolgern:
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,Perhaps because of this, there has been relatively little systematic investigation
or analysis of the communication strategies and styles that have been, and con-
tinue to be, used by all manners of incumbents and challengers.”

Threm Pladoyer fiir einen prézisen Blick auf den Einzelfall und dessen
spezifische Begebenheiten schliefit sich auch Sarcinelli (2009: 28) an:

,,Politische Kommunikation findet nicht im Labor statt, sondern in konkreten his-
torisch-politischen Situationen, in kaum wiederholbaren Akteurskonstellationen
und unter spezifischen institutionellen Kontextbedingungen.”

Es ist offensichtlich: Jeder Wahlkampf ist unterschiedlich, weil die Aus-
gangssituation vor jeder Wahl unterschiedlich ausfillt.” Dennoch vertritt
die vorliegende Arbeit die Auffassung, dass strukturelle wie situative
Ahnlichkeiten im Ringen um méglichst positive Wahlergebnisse ein all-
gemeines Muster fiir Wahlkampfverhalten rechtfertigen.

Als vorldufige Begriindung sollen an dieser Stelle drei Thesen
gentigen, die im Laufe der Arbeit generiert werden: Erstens agieren
Wahlkampagnen stets im gleichen dreieckigen Spannungsfeld von ers-
tens der Person des Spitzenkandidaten oder der Spitzenkandidatin, zwei-
tens der Analyse des konkreten Status quo und drittens den Strukturen
der eigenen Partei. Zudem — so eine weitere Arbeitsthese — funktionieren
Wahlkampagnen im Kleinen wie im Grofien im immer gleichen Turnus
aus Formulierung von Wahlkampfzielen, Wahlkampfhandeln und Kon-
trolle der Ergebnisse. Und schlie8lich — auch das eine Arbeitsthese — ori-
entieren sich Wahlkampagnen stets an vergleichbaren Indikatoren wie
exemplarisch 6konomischem Erfolg, potentiellen Koalitionsoptionen
oder publizierten Popularitatswerten.

® Politiker neigen dazu, Wahlen und Wahlkdmpfe nur dann zu vergleichen oder deren
Vergleiche fiir zulédssig zu erkldren, wenn es fiir sie und ihre Partei spricht. Ein m.E. repra-
sentatives Beispiel liefert die folgende Anekdote: Im Juni 2009 nahm der FDP-Politiker und
stellvertretende Ministerprasident von Nordrhein-Westfalen Andreas Pinkwart an der
Redaktionskonferenz einer groen deutschen Tageszeitung teil. Die Frage eines Redakteurs,
ob denn bei der Bundestagswahl im September 2009 ein &hnlich schlechtes Ergebnis seiner
Partei nach zuvor guten Umfragewerten drohe wie 2005, konterte er mit dem Satz: , Wahlen
kann man nicht vergleichen”. Nur um kurz darauf zu erkldren, dass seiner Meinung nach
von dem guten Abschneiden bei der Europawahl im Mai 2009 auf ein entsprechendes
Ergebnis im Herbst zu schlielen sei.
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Mit diesen Eckpfeilern werden im Folgenden ein verallgemeiner-
bares Modell fiir die Analyse von Wahlkampfverhalten entwickelt, dar-
aus anschlieend Erwartungen an konkretes Wahlkampthandeln abgelei-
tet und dieses in der Realitét tiberpriift. Den Rahmen dafiir bilden die
Landtagswahlen in den ersten zwei Jahren der schwarz-gelben Bundes-
regierung, also von Oktober 2009 bis Oktober 2011. Ein solcher Fokus
bietet verschiedene Vorziige: Die Kampagnen finden statt in einem ver-
gleichbaren systemischen und parteipolitischen Umfeld. Das bedeutet,
dhnliche foderale und institutionelle Konditionen einerseits und eine in
der politischen Farbenlehre gleich besetzte Regierungskoalition anderer-
seits begrenzen verzerrende externe Effekte und ermdglichen es, die un-
terschiedlichen Ausprégungen der dem Modell inhédrenten Merkmale
zielgenauer zu erfassen.

Gleichzeitig bietet ein Vergleich von Bundeslindern die Mog-
lichkeit, in einem tiberschaubaren zeitlichen Korridor mehrere Wahl-
kdmpfe zu analysieren, bei unterschiedlichen personellen, parteipoliti-
schen und sozio-6konomischen Ausgangsvoraussetzungen. Es wurden
gleichermaien Kampagnen in Stadtstaaten (Hamburg, Bremen, Berlin)
und in rural geprigten Flichenstaaten (Rheinland-Pfalz, Mecklenburg-
Vorpommern) untersucht, in neuen (Sachsen-Anhalt) wie in alten Bun-
desldndern (Nordrhein-Westfalen, Baden-Wiirttemberg), in 6konomisch
starkeren wie schwécheren sowie in charakteristischen Bundesldndern
aller Himmelrichtungen dieser Republik. Dabei liegt ein weiterer Reiz
dieser Fallauswahl darin, auf mogliche Auspragungen einer spezifischen
regionalen politischen Kultur zu stofen, die sich in besonderen Stilen
und Formen von Wahlkampf duf8ert.

Insgesamt wurde das Modell auf acht Landtagswahlkdmpfe an-
gewendet. So viele Urnenginge auf Linderebene sah die gewihlte Zeit-
spanne tiber die erste Halfte der Legislaturperiode vor. Das bedeutet, die
jeweils vorgezogenen Neuwahlen im Saarland (Februar 2012) und in
Schleswig-Holstein (Mai 2012) wurden nicht mehr beriicksichtigt. Auch
nicht die Wahlen im Januar 2013 in Niedersachsen. Eine Ausnahme bil-
dete Nordrhein-Westfalen. Dort fand im Mai 2010 die erste Landtags-
wahl unter der schwarz-gelben Bundesregierung statt, die entsprechend
ins zeitliche Raster fiel. Doch bekanntlich wurde diese theoretische Fest-
legung von der Realitit tiberholt: Die Neuwahlen im Mai 2012 sorgten
m.E. zwingend daftir, den Blickwinkel auf die aktuelleren Kampagnen zu

¢ Das entspricht dem methodischen Vergleichsansatz des ,most similar systems design”,
also dem Vorhaben, méglichst gleiche Fille zu wiahlen, um die wenigen vorhandenen
Unterschiede besser kenntlich zu machen (siehe Kapitel 4).
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verschieben. Um zum einen mit der Arbeit aktuellere Forschungsergeb-
nisse zu liefern und zweitens um in Gesprachen mit konstanten Akteuren
Verwechslungen zu vermeiden.

1.2 Leitfragen der Arbeit

Fiir die Entwicklung des theoretischen Modells erscheint es besonders
wichtig, moglichst prizise den Forschungsgegenstand und die Untersu-
chungsproblematik zu erfassen und daraus sukzessive die Leitfragen
dieser Arbeit zu gewinnen.

Ganz am Anfang steht das Grundinteresse:

*  Wie funktioniert Wahlkampf?

Das fiihrt zu den etwas konkreteren Fragen:

*  Welche Akteure und Prozesse lassen sich extrapolieren?
* Kann man wiederkehrende Elemente feststellen?

In einem weiteren Schritt nimmt man diese RegelméBigkeiten genauer
unter die Lupe und hakt nach:

*  Was fiir verallgemeinerbare Konstellationen und Mechanismen
gibt es?

Schliellich geht es noch weiter ins Detail:

*  Welche Gegebenheiten liegen in jedem Wahlkampf in unter-
schiedlichen Auspragungen vor?

* In welcher Weise reagieren Wahlkdmpfer auf diese Situationen?
Ausgehend von diesen Grundfragen ergibt sich ein Set von konkreten

Theorie- und Forschungsfragen, in den drei grundsatzlichen Dimensio-
nen: Theorie, Methodik und Empirie.
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1.2.1

1.2.2

1.2.3
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Leitfragen der Theoriebildung

Wie lassen sich die Einflussfaktoren einer einzelnen Wahlkampf-
kampagne wissenschaftlich definieren? Welche Ausprigungen
konnen diese Einflussfaktoren annehmen? Zu welchen Annah-
men fiir die Gestaltung der Kampagne fiihren diese?

Wie lédsst sich analysieren, dass einzelne Kampagnen nicht fiir
sich alleine, sondern in der Interaktion mit anderen Kampagnen,
Medien und Offentlichkeit handeln?

Welche unabhéngigen Variablen finden Wahlkdmpfer vor und
welches sind die abhédngigen Variablen, mit denen sie reagieren?
Wie konnen aus den theoretischen Annahmen Hypothesen fiir
konkretes Wahlkampthandeln abgeleitet werden?

Leitfragen der methodischen Umsetzung

Wie kann ein Modell zur Erklirung von Wahlkampfhandeln
entwickelt und anschlieSend empirisch untersucht werden?

Auf welchen Wegen lassen sich gesicherte Erkenntnisse dariiber
gewinnen, wie Wahlkampf tatsdchlich umgesetzt wird? Welches
Methodendesign ist zu wihlen, um der Komplexitidt von Wahl-
kdampfen gerecht zu werden?

Welche Wahlkampfmaterialien eignen sich als aussagekriftige
Dokumente? In welchem Umfang sind diese realistisch zu tiber-
schauen und zu recherchieren? Welche Akteure sind die passen-
den Ansprechpartner?

Leitfragen der empirischen Uberpriifung

Inwiefern finden sich theoretisch generierte Aussagen tiber die
Einflussfaktoren einer Wahlkampfkampagne in der Realitédt? In-
wieweit lassen sich theoretische Annahmen tiber konkretes
Wahlkampfhandeln in verifizieren oder falsifizieren?

Als wie wertvoll erweist sich das theoretische Modell? Kann die
komplexe Wirklichkeit eines Wahlkampfs ausreichend erfasst
werden?

Wie sind die Aussagen von Gesprichspartnern einzuschitzen?
Haben die Auskiinfte von unterschiedlichen Hierarchieebenen
unterschiedliche Aussagekraft?



*  Wie kénnen mogliche Differenzen zwischen Theorie und Praxis
erklirt werden? Gibt es bundesland- oder regionenspezifische
Faktoren?

e  Wie kann oder muss das theoretische Modell weiterentwickelt
werden?

1.3 Aufbau der Arbeit

Nachdem nun Erkenntnisinteresse, Ziele und Forschungsfragen dieser
Arbeit aufgezeigt wurden, soll der folgende Abschnitt kurz den Aufbau
der Arbeit skizzieren. Zunichst (Kapitel 2) wird ein Uberblick vermittelt
tiber Bandbreite und Blickwinkel der Wahlkampfforschung und dabei
der spezifische Ansatz dieser Arbeit erklart und verortet. Danach (Kapi-
tel 3) sollen die unterschiedlichen ,Bithnen” beleuchtet werden, auf de-
nen Bundestagswahlkdmpfe einerseits und Landtagswahlkdmpfe ande-
rerseits stattfinden. Auch die vorhandene Forschung zu den Wechselwir-
kungen beider Ebenen kommt dabei zur Sprache. So weit dies moglich
ist, sollen in diesem Abschnitt auch politisch-kulturelle Unterschiede
zwischen einzelnen Regionen und Bundesldndern thematisiert werden.

Kapitel 4 stellt den methodischen Aufbau dieser Arbeit vor und
erlautert den verwendeten Methodenmix bzw. begriindet, wie sich die
Wahl der entsprechenden Instrumente in der Genese der Arbeit entwi-
ckelt hat. Danach (Kapitel 5) wird das theoretische Modell zur Analyse
von Wahlkampfverhalten vor- und in seinen unterschiedlichen Facetten
dargestellt — zunichst anhand einer einzelnen Kampagne, dann in der
Interaktion mit anderen Akteuren. Dieser Teil endet mit den Hypothesen
fiir konkretes Wahlkampfhandeln, die aus der Theorie abgeleitet werden.

Anschliefend wird erldutert, wie die Hypothesen im einzelnen
verstanden und operationalisiert werden (Kapitel 6). Die entsprechenden
Abschnitte erkldren zunéchst die unabhéngigen Variablen und definieren
Grenzwerte fiir deren Auftreten in der Realitdt. Im Anschluss geht es um
die abhingigen Variablen, d.h. um die Bedingungen, die der Wahlkdmp-
fer im Sinne der Hypothesen erfiillen miisste.

Ab Kapitel 7 bewegt sich die Arbeit auf dem Feld acht realer
Landtagswahlkdmpfe, deren Vorzeichen zunichst kursorisch dargestellt
werden. Den konkreten Faktencheck in der Realitdt liefert ein umfangrei-
ches achtes Kapitel mit detaillierten Ergebnissen pro Bundesland und
Parteikampagne. Das abschliefende Kapitel 9 fasst die Ergebnisse der
empirischen Uberpriifung zusammen und zieht ein Resiimee iiber Pra-
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xistauglichkeit des theoretischen Modells. Dariiber hinaus gibt es — bei
aller Bescheidenheit — den Versuch einer praktischen Handlungsempfeh-
lung fiir kiinftige Wahlkdmpfer.
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2. Der Wahlkampf: Vermessung eines Forschungsfeldes

In der ZDF-Sendung ,Heute Show” am 23.3.2012 zog der Comedian
»Gernot Hassknecht” einen unterhaltsamen Vergleich: Wahlkampf sei
fiir ihn das , drittschlimmste Event des Jahres — nach Hamorrhoidenver-
6dung und Hochzeitstag”. Solche Assoziationen werden wohl nur die
wenigsten mit dem Phanomen Wahlkampf in Verbindung bringen. Aber
das Zitat demonstriert, wie Wahlkampf in unserer heutigen Gesellschaft
héiufig wahrgenommen wird: als regelméiBig wiederkehrende, zumeist
dhnlich ablaufende Phase, ohne grofien Informations- und/oder Unter-
haltungswert. Als Ausnahmen kénnen hier wohl allenfalls noch die Bun-
destagswahlen gelten.

Das schlechte Image mag einer gewissen Abnutzungserschei-
nung oder der dauerhaft hohen Quantitit politischer Kommunikation
geschuldet sein, aber es sagt natiirlich wenig dariiber aus, was wir heute
unter Wahlkdmpfen verstehen, schon gar nicht in einem wissenschaftli-
chen Sinn. Rahmenbedingungen fiir Wahlen und Wahlkdmpfe haben
sich wie erwdhnt gewandelt und damit auch die Mittel und Methoden
seiner Akteure. Was ist ein zeitgemafler Wahlkampf? Worin driickt sich
die technologische und gesellschaftliche Entwicklung im Wahlkampf
aus? Wie reagiert ein modernes Kampagnenmanagement darauf? Ant-
worten auf diese Fragen sucht die Wahlkampfforschung, deren grundle-
gende Themen und Ansétze im Folgenden dargestellt werden sollen.

2.1 Das Forschungsobjekt Wahlkampf

Jeder weiBl, was Wahlkampf ist. Der Begriff befindet sich im medialen
und alltagssprachlichen Dauergebrauch. Umso wichtiger erscheint es,
ihn wissenschaftlich prizise zu beschreiben. Das ist nicht ganz leicht,
auch weil mehrere Definitionen auf dem Markt sind. Lutter und Hickers-
berger (2000: 12) verstehen Wahlkampf als ,Sammelbegriff fiir verschie-
dene kommunikative Interaktionen” im Vorfeld von Wahlen, die zwi-
schen unterschiedlichen Akteuren stattfinden, mit dem Ziel, die anderen
am Kommunikationsprozess beteiligten Akteure von einer politischen
Richtung zu tiberzeugen. Christian Schicha (2003: 30) zufolge soll ein
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Wahlkampf dabei idealtypischer Weise nicht nur informieren und mobi-
lisieren, sondern zudem ein , Gefiihl der Inklusion” vermitteln, ,, das die
Stabilitdt des politischen Systems stdrkt”. Andere sprechen von , Phasen
verdichteter Politikvermittlungsleistungen” (Bethscheider 1987: 29), in
denen die Wahlkdmpfer ,iiber den Politikalltag hinausgehende, organi-
satorische, inhaltliche und kommunikative Leistungen erbringen, um
Waihler fiir sich zu mobilisieren und Stimmen zu gewinnen” (Jun/Piitz
2010: 198; vgl. Fengler/]un 2003: 170; Timm 1999).

Der Begriff Wahlkampf umfasst also die Aktion des Einzelnen
genauso wie das Auftreten aller beteiligten Akteure und bezieht sich stets
auf kommunikatives Handeln. Wahlkdmpfe sind in erster Linie Kommu-
nikationsereignisse (vgl. Schulz 2008), , prototypisch verdichtete Formen
politischer Kommunikation”, ,Kristallisationspunkte” (Geise 2011: 139),
an denen kommunikative Funktionen, Prozesse und Medienwirkungen
pragnant zum Ausdruck kommen. Oder zusammengefasst: Der Wahl-
kampf ist politische Kommunikation und manifestiert sich tiber politi-
sche Kommunikation (vgl. Radunski 1980: 7; vgl. Kamps 2007: 161f.).
Wahlkampf als Teil — und sei es ein besonders exponierter — von politi-
scher Kommunikation zu begreifen, riickt deren Wesen, Bedeutung und
Entwicklung in den Vordergrund. Was ist politische Kommunikation?
Was macht politische Kommunikation aus, insbesondere wenn sie im
Wahlkampf erfolgt?

Ganz grundlegend kann man Kommunikation definieren als
,Bedeutungsvermittlung zwischen Lebewesen” bzw. , Vermittlungs- und
Austauschprozesse von Bedeutungsinhalten” (Maletzke 1963: 18). Den
eigenen Begriff Politikvermittlung hat Sarcinelli (1987: 19) geprégt. Er
verweist darauf, dass jede Demokratie spezifischer Verfahren und Insti-
tutionen bedarf, durch die ,Politik (...) zwischen den politischen Fiih-
rungseliten und den Biirgern vermittelt werde (...), denn ohne Verbin-
dung und Vermittlung, ohne Information und Kommunikation ist eine
Kenntnisnahme und -gabe von Wiinschen, Forderungen, von Meinungen
und Widerstinden nicht moglich, ist gesellschaftliches Zusammenleben
schwer vorstellbar” (Sarcinelli 1998b: 11f.).

Mit politischer Kommunikation im Allgemeinen befasst sich eine
Vielzahl von Forschungsliteratur, die den Gegenstand auf verschiedene
Art versucht zu greifen: als politischer Prozess (vgl. Graber/Smith 2005:
479), als Ort des politischen Diskurses (vgl. Wolton 1990: 12f.), als inhi-
rente Antriebskraft von Politik (vgl. Saxer 1998: 25; Marcinkowski 2001:
242; Geise 2011: 111) oder als Handeln der politischen Akteure (vgl.
McNair 1995: 4). In Zeiten des Wahlkampfs erscheint m.E. ein akteurs-
zentrierter Ansatz angemessen, nach dem politische Kommunikation die
kommunikativen Aktionen umfasst, die von Politikern bzw. politischen

28



Akteuren ausgehen, an sie gerichtet sind oder Politiker bzw. politische
Akteure und ihr Handeln zum Gegenstand haben (vgl. ebd.).

Sarcinelli beschreibt am Begriff der Politikvermittlung, wie sich
deren unterschiedliche Ziele zu Wahlkampfzeiten auf zwei Motive redu-
zieren: das der Information und das der Persuasion (vgl. Sarcinelli 1987a:
30f.; 1998a: 12). Beide Stofirichtungen zusammen machen das wechselhaf-
te Wesen der Wahlkampfkommurukatlon aus. Auch Niedermayer (vgl.
2007: 21) beschreibt ein Spannungsfeld aus Uberzeugung und Uberre-
dung, in dem Wahlkampfkommunikation nach Lazarsfeld, Berelson und
Gaudet (vgl. 1969: 140) grundsitzlich drei Wirkungen entfalten kann:
Verstarkung, Aktivierung und Meinungsanderung.

Der erste Effekt gibt dem Wihler Sicherheit und Orientierung,
mobilisiert ihn somit bzw. verhindert vor allem, dass er zu Hause bleibt
oder sich einer anderen Partei zuwendet (vgl. ebd.: 124f.). Zweitens kann
Kommunikation im Wahlkampf helfen, unterschwellig vorhandene Ein-
stellungen der Wihler zu aktivieren und damit eine latente Neigung in
eine handfeste Stimmabsicht zu verwandeln. In diesem Fall miissen die
Wahlkdmpfer Interesse und besonders Aufmerksamkeit wecken und
aufrechterhalten (vgl. ebd: 110f.). Schlieflich kann und soll Wahlkampf-
kommunikation persuasiv wirken und Meinungsdnderungen auslosen,
was jedoch wohl in der Realitit eher Ausnahme denn Regel sein wird
(vgl. ebd: 131f.).

2.1.1  Akteure des Wahlkampfs

Damit sind wir bereits bei den unterschiedlichen handelnden Akteuren,
bei Kommunikatoren und Rezipienten des Wahlkampfes. Bei ihnen wird
iibereinstimmend zwischen drei Gruppen unterschieden: den Parteien,
den Medien und den Wiihlern (vgl. Schoen 2005: 505). Das Beziehungsge-
flecht dieser Gruppen charakterisiert einen Wahlkampf, wobei alle drei
Lager unterschiedliche Interessen verfolgen und wechselseitig aufeinan-
der einwirken.

Als Initiatoren des Wahlkampfs richten die Akteure der Parteien
ihre Botschaften direkt an die Wihler, die Adressaten politischer Kom-
munikation, oder an die Medien, die als Mittler auftreten. Diese besonde-
re Funktion zwischen Wahlern und Parteien versetzt die Medien in die
Position eines eigenstdndigen Akteurs mit autonomer Entscheidungs-
macht. Besonders mit den Parteien verbindet die Medien dabei eine
wechselseitige Abhangigkeit.

Fur den Wihler stehen damit drei potentielle Informationsquel-
len zur Verfiigung: Er kann fiir ihn wahlrelevante Informationen aus
direkter Beobachtung der politischen Akteure gewinnen, aus der sozialen
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Interaktion mit anderen Wihlern beziehen oder iiber die Medien erfah-
ren (vgl. Brettschneider 2002b: 36). Dem Elektorat kommt innerhalb der
Trias somit eine eher passive Rolle zu, allerdings mit entscheidenden
Riickkopplungseffekten: Die Medien berichten iiber Einstellungen,
Stimmungen und Reaktionen im Wahlkampf. Von den Medien oder den
Parteien beauftragte Institute erstellen reprédsentative Studien dazu. Par-
teien versuchen zunehmend auch tiber interaktive Online-Kanidle an
Feedback der Bevolkerung zu kommen. Des Volkes Stimme, unabhéngig
von der Erhebungs- oder Verbreitungsmethode kann also die danach
folgende Wahlkampfkommunikation signifikant beeinflussen.

Im Folgenden sollen die drei Akteursgruppen, ihr Wesen und
Wirken im Wahlkampf noch ein wenig intensiver beleuchtet werden.

Parteien

Parteien oder politische Akteure werden im Wechselspiel mit Medien
und Wihlern als eine einheitliche Gruppe wahrgenommen und darge-
stellt. Dadurch verharmlost man ein zentrales Spannungsfeld, ndmlich
das zwischen Parteien und politischen Akteuren. Um das zu beleuchten,
muss man einen Schritt zuriicktreten und Wahlkampfhandeln aus der
metatheoretischen Perspektive von akteurszentrierten oder strukturalisti-
schen Ansitzen betrachten. Dabei gilt der allgemeine Grundsatz von
Korte und Frohlich (2009: 25):

»Jede Entscheidung ist sowohl von der Interessenlage des politischen Akteurs als
auch von seinem institutionellen Umfeld abhéngig.”

Insofern ist politisches Handeln stets durch einen ,Mikro-Makro-
Dualismus” von ,Akteur” und ,System/Struktur” geprégt (ebd.), wobei
die theoretische Grundfrage lautet (ebd.: 26):

,Bestimmen eher die vorgefundenen gesellschaftlichen Strukturen (...) das Han-
deln der Akteure oder ist es nicht gerade umgekehrt das menschliche Handeln —
die politische Entscheidung — aus der heraus sich die gesellschaftlichen Prozesse
und Strukturen ableiten lassen?”

Sarcinelli (2010a: 14) zufolge sind Institutionen ,in der Regel geronnener
Ausdruck von Einstellungen, Verhaltensweisen und Erwartungen der
Menschen”. Das gelte fiir staatliche Institutionen, aber auch fiir Parteien.
Doch wie dufert sich dieser Dualismus im Wahlkampf? Auf Akteursseite
liegt es nahe, der Person des Spitzenkandidaten oder der Spitzenkandi-
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datin eine entscheidende Rolle zuzubilligen. Schwieriger erscheint es, die
strukturellen und systemischen Wahlkampffaktoren zu benennen.

Dafiir bedarf es m.E. eines kurzen Exkurses in den Institutiona-
lismus. Dessen klassische Form konzentriert sich auf Verfassungsorgane
und formal bestehende Regeln, basierend auf der Annahme, dass politi-
sche Institutionen von externen Umstinden bestimmt sind, etwa der
Groe des Landes, und weniger durch menschliches Handeln.” Spétere
Ansitze vertraten einen weiteren Institutionenbegriff. Zunehmend wur-
den Ergebnisse der policy-Forschung auch mit institutionellen Faktoren
begriindet (vgl. von Beyme 1988: 75ff.). Das neue Forscherinteresse an
Institutionen, der Neoinstitutionalismus, erweiterte den Blickwinkel von
den Verfassungsorganen im engeren Sinn auf informelle Gremien und
Konventionen. Auch ging man inzwischen davon aus, dass interagieren-
de Akteure im politischen Raum Institutionen schaffen.

Schon aus einer klassisch-institutionellen Sicht finden sich Effek-
te auf den Wahlkampf: etwa aus dem System der Verhiltniswahl bis hin
zur grundgesetzlich verbrieften Pressefreiheit und Menschenwiirde.
Niemand wiirde daran zweifeln, dass diese Eckpfeiler auch in modernen
Wahlkampagnen gelten, dennoch bieten sie fiir die Wahlkampfforschung
wenig praktische Relevanz. Mit dem neoinstitutionellen Blickwinkel
erscheinen dagegen die Parteien und dabei genauer die Parteiorganisati-
onen als der zentrale institutionelle Einfluss auf den Wahlkampf. Sie
stehen in einem Spannungsfeld zu den Spitzenkandidaten, die auf ver-
schiedenen Ebenen und zu verschiedenen Anlédssen einer Kampagne von
der Parteiorganisation abhingig sind. Ein Kandidat wird von der Partei
nominiert, er muss die Interessen der Mitglieder, auch unterschiedlicher
Fliigel, berticksichtigen und er ist auf eine aktive Parteiarbeit an der Basis
angewiesen.

Insofern arbeitet sich der strukturalistische bzw. behavioristische
Aspekt des Wahlkampfes an der Frage ab, inwiefern das Lager des Spit-
zenkandidaten mit der Parteiorganisation zusammenarbeitet. Dieses
Verhiltnis kann wahlentscheidend sein, gleichwohl erkennen Jun und
Piitz (2010: 199) eine Forschungsliicke bei exemplarischen und praxisbe-
zogenen Einblicken in ,interne Koordination, Kooperation und Synchro-
nisation der Kampagnenstruktur”. Der Handlungsspielraum der fiir die
Fithrung einer Wahlkampagne mafBigeblichen Akteure will mitunter hart

7 Ein so verstandener Institutionalismus kann als die dominante Schule zumindest der
deutschen Politikwissenschaft in den 1950er und 1960er Jahren angesehen werden, als man
die Entwicklung von Demokratie, natiirlich im Licht der Lehren der jungen Bundesrepublik
aus der Verfassung von Weimar, besonders an der Machart ihrer Institutionen bemas.
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erkdmpft sein. So resultieren Form, Inhalt und organisatorische Gestal-
tung von Wahlkdmpfen aus der Fihigkeit einzelner Akteure, ,vor dem
Hintergrund organisatorischen Rahmenbedingungen ihre Interessen und
strategischen Ziele in Machtkdmpfen durchzusetzen” (Krebs 1996: 158).

Diese Kampfe, so die Diagnose bereits Mitte der 1990er Jahre,
wiirden jedoch zunehmend schwieriger. Eine fortschreitende Fragmen-
tierung der Partei, verstirkte Fliigelbildung und eine Abkopplung der
Gebietsverbande bewirkten einen Verlust der Parteidisziplin und damit
einhergehend der organisatorischen Schlagkraft. Dennoch oder gerade
deshalb geraten besonders Spitzenkandidaten in den Fokus der Wahl-
kampfforschung, weil sie tiber die Kampagnenfﬁhrung entscheiden und
diese gegeniiber dem Wahlvolk verkérpern (vgl. Schoen 2007a: 39).

Medien

Medien sind im Wahlkampf Mittler und eigenstidndiger Akteur zugleich.
Thre Bedeutung bemisst sich schon daran, dass die Bev6lkerung das Gros
an Informationen zum politischen Geschehen nicht unmittelbar, sondern
medienvermittelt erhilt, was Medien zu ,ebenso machtvollen wie un-
kontrollierbaren Beschleunigern und Trendverstirkern werden lésst”
(von Alemann 2003: 122). An diesem Punkt setzt die Agenda-Setting-
Forschung an, die ausgehend von den medial-publizierten Inhalten deren
Einfliisse auf Leser und Zuschauer bzw. mittel- bis langfristige kognitive
Effekte untersucht. Dabei hat sich gezeigt, dass die Rangfolge der rele-
vanten Themen in den medialen Nachrichten (Media Agenda) nachhaltig
auf die in der Bevolkerung als relevant erachteten Themen wirkt (Public
Agenda). Damit nehmen die Medien zunichst einmal Einfluss darauf,
iiber welche Themen die Wihler nachdenken, auch wenn sie vielleicht
ihre eigene Meinung zum Thema anders bilden. Diese Agenda-Setting-
Funktion® der Massenmedien fasst Cohen (1963: 13) so zusammen:

8 Das Phdnomen Agenda-Setting wurde erstmals in 1970er Jahren in den USA erforscht.
Dabei wurde eine Liste der wichtigsten Themen in der Berichterstattung tiber den Prési-
dentschaftswahlkampf mit einer Wahlerbefragung zur subjektiv empfundenen Themenre-
levanz verglichen (McCombs/Shaw 1972). Konkret sollten 100 noch unentschlossene Wih-
ler am Telefon berichten, welche Themen ihnen aktuell am wichtigsten erscheinen. Im
Ergebnis bekam man eine fast vollstindige Ubereinstimmung von Medien-Agenda und
Bevolkerungs-Agenda (ebd.: 180f.). Auch andere Untersuchungen (Funkhouser 1973; Kepp-
linger e.a. 1989) bestitigten die grundsitzliche Agenda-Setting-Funktion.
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