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Geleitwort von Prof. Dr. Joachim Klewes

Ein wichtiges Thema, ein interessanter theoretischer Ansatz und schlieBlich eine
empirische Uberpriifung der Forschungsfragen anhand einer Riesenmenge von
Wahlkampfmaterial — die Dissertation von Christina Angela Rauh bringt einiges
mit, das fiir Politik- und Kommunikationswissenschaftler wie auch fiir Kampag-
nenplaner und Parteistrategen eine spannende wissenschaftliche Lektiire ver-
spricht.

Ein wichtiges Thema — die strategische Ausrichtung politischer Kampagnen
in Wahlkdmpfen: Die Autorin fokussiert hier auf das Spannungsfeld zwischen po-
sitivem Selbstlob der Parteien und Angriffen auf den politischen Gegner. Sie be-
handelt Negative Campaigning als zentrale strategische Entscheidung im Wahl-
kampf-Management und nicht als normative Frage. Durch neutrale und systema-
tische Betrachtung gelingt es ihr, das Phdnomen in die Analyse anderer Wahl-
kampfentscheidungen einzubinden, wie etwa der Frage, welche Themen bewor-
ben werden, welche Eigenschaften von Spitzenkandidaten in Kampagnen im Mit-
telpunk stehen oder ob die Wahl-Slogans Zukiinftiges oder bereits Geleistetes the-
matisieren. Den Leser erwartet damit genau genommen eine Kartografierung nicht
nur des Negativen, sondern des gesamten Campaignings der deutschen Landtags-
wahlkampagnen von 1998 bis 2013.

Ein interessanter theoretischer Ansatz: Rauh interpretiert die mit verschiede-
nen Argumentationsfiguren arbeitenden Negativkampagnen anhand der Principal-
Agent-Theorie, die mit der Annahme eines rationalen Vorgehens der Wahlkampf-
strategen arbeitet. Die zentrale These dabei: Wahlkampfstrategien miissten maf3-
geblich durch Kontexteinfliisse gepragt werden, alles andere sei eben irrational.
Bislang wurden diese faktischen Situationsrestriktionen nicht tiberpriift. Es war
unklar, ob und wie sich z.B. steigende Arbeitslosenzahlen oder Skandale wiahrend
einer Legislaturperiode systematisch auf die Kampagnenmedien niederschlagen.

Und dann die Empirie: Wie schon in ihrer bemerkenswerten Masterarbeit,
der weltweit umfangreichsten Meta-Analyse internationaler Praventions- und Ver-
anderungskampagnen, wiihlt sich die Autorin durch Unmengen von empirischem
Material. Insgesamt hat sie 264 Kampagnen aus den deutschen Landtagswahl-
kédmpfen seit 1998 analysiert und dabei insbesondere die Plakate dieser Kampag-
nen fiir ihre empirische Analyse ausgewihlt. Diese nimmt sie sich mit anspruchs-
vollen statistischen Verfahren vor: neben Regressionsanalysen sticht der Einsatz
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von Entscheidungsbaumstrukturen zur Uberpriifung der Kontextfaktoren als inte-
ressante Methode hervor. ,,Context Matters* ist Annahme und eindrucksvolles Er-
gebnis zugleich. Als wirklich entscheidender Faktor hat sich in ihrer statistischen
Sezier-Arbeit dann aber ein parteispezifischer Faktor als relevant herausgestellt:
Ist eine Partei in der Opposition — oder nicht. Uberraschenderweise sind es gerade
die CDU-Landesverbiande, die in Oppositionszeiten diese klare Herausfor-
dererstrategie fahren. Im linken Spektrum findet sich dieses Vorgehen hingegen
nur selten.

Wie erfreulich, dass Christina Angela Rauh ihre Analysen nicht in wissen-
schaftlichem Kauderwelsch présentiert. Sie bemiiht sich um klare, fliissig lesbare
Sprache — und um eindeutige Standpunkte. Das diirfte besonders von solchen Le-
sern geschitzt werden, die wie ich an der Schnittstelle von Wissenschaft und Be-
ratung ihre Heimat gefunden haben. Fiir Wahlkampfstrategen, aber auch alle, die
in Verwaltung, Unternechmen, Verbdnden oder NGOs politische Kampagnen im
weitesten Sinn zu konzipieren oder zu iiberpriifen haben, hat sie sich mit diesem
Werk als ideenreiche und kompetente Gespréachspartnerin ganz sicher empfohlen.

Meerbusch / Berlin, im Februar 2016
Prof. Dr. Joachim Klewes

Heinrich-Heine-Universitit Diisseldorf /
Change Centre Consulting GmbH
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1 Einleitung

Haben politische Skandale und Wirtschaftskrisen einen Einfluss auf die Wahl-
kampffithrung? Miissten Kampagnenstrategien in Zeiten steigender Arbeitslosig-
keit nicht anders aussehen als solche, die in einem positiven 6konomischen Klima
entstehen? Intuitiv wiirde man diese Fragen bejahen. Sicher diirften Wahlkdmpfer!
ihre Entscheidungen an solchen fiir die Wéhler zentralen Umsténden orientieren —
erst recht wenn man annimmt, dass Kampagnenplaner rationale Strategen sind, die
jeden Vorteil gegeniiber dem politischen Gegner auszunutzen suchen und sich da-
fiir an der Wéhlernachfrage orientieren. Diese Rationalitdtsannahme findet sich in
der politikwissenschaftlichen Literatur hdufig. Nur die logische Konsequenz, dass
wahlkampfstrategische Entscheidungen damit kontextsensitiv sind, wurde bislang
nicht systematisch gezogen. Diese erstaunliche Liicke betrifft sowohl empirische
Analysen von Wahlkampagnen als auch theoretische Wahlkampfkonzepte.

In der einleitenden Problemstellung wird erarbeitet, warum Wahlkampagnen
ein wichtiger Untersuchungsgegenstand sind und warum ihre Relevanz steigt;
welche Probleme die Politikwissenschaft damit hat, Wahlkampfverhalten im Ge-
gensatz zum Wahlverhalten systematisch zu erkléren; dass dieser Theoriemangel
insbesondere an Erklarungen des Negative Campaigning als einer zentralen Kam-
pagnenentscheidung festzumachen ist und warum ein neuer Ansatz die Rationali-
tat und Kontextabhéngigkeit der Wahlkampffithrung thematisieren muss.

1.1 Problemstellung: Wahlkampf gleich Wahlkampf?

Zu Beginn dieser Arbeit steht die Frage nach der Relevanz von Wahlkdmpfen.
Wahlkdmpfe spielen eine zentrale Rolle in der Beziehung zwischen Volk und
Volksvertretern. ,,Election campaigns are critical periods in the lives of democra-
cies”, so formulieren es Swanson und Mancini (1996: 1). Und dazu muss man
nicht einmal von ihrer Wirksamkeit iiberzeugt sein, auch wenn es fiir diese empi-
rische Hinweise gibt (siehe dazu Schmitt-Beck/Farrell 2002b: 185; Mc Allister
2002: 36; Lachat/Sciarini 2002: 54f). Denn Wahlkdmpfe verraten, unabhéngig von

! Obwohl aus Griinden der Lesbarkeit im Text die ménnliche Form gewihlt wird, beziehen sich die
Angaben auf Personen aller Geschlechter.
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ihrer potentiellen Wirkung, einiges iiber diejenigen, fiir die sie gefiihrt werden —
und noch mehr {iber diejenigen, die sie fithren: die politischen Parteien, die sich
hier den Biirgerinnen und Biirgern gezielt prasentieren.

Wahlkampf ist unbestritten diejenige ,,Hochzeit der Demokratie* (Vowe
2003: 542), in der sich Parteien und Wéhler einander zuwenden und in eine stark
kommunikative Phase eintreten. Wahlkampagnen kdnnen als demokratischer Link
zwischen Volk und Volksvertretern aufgefasst werden (vgl. Geer 2006: 20). Fiir
die eine Seite, die der Biirger, ist es in vielen Fillen das prigende Bild, das von
Politik entsteht. Insbesondere aus der Perspektive des durchschnittlichen Wéhlers,
der sich nur in Wahlkampfzeiten, der ,,Ausnahmesituation der Politikvermittlung*
(Wolf 1987: 292) alle vier bis fiinf Jahre intensiver mit Politik beschiftigt, ist es
wichtig, wie sich ihm die Parteien dann prisentieren.

Fiir die andere Seite, die der Parteien, ist es wiederum die seltene Moglich-
keit, das Bild der Biirger direkt zu prigen — zumindest sofern wir von bezahlten
Werbemitteln, den paid media sprechen. Sie stellen den Versuch dar, das Mei-
nungsumfeld der Wahler direkt zu beeinflussen, ohne auf die Vermittlungsleistung
der journalistischen Offentlichkeit angewiesen zu sein. Wahlplakate sind dafiir das
beste Beispiel. Sie priagen fiir einen kurzen Zeitraum das Stralenbild buchstéblich,
sind sichtbarstes Bild der Politik (vgl. von Mannstein 2004: 242). Es iiberrascht
sehr, dass die Politikwissenschaft und verwandte Sozialwissenschaften sich bis-
lang mit Untersuchungen dieser Art von Kampagneninhalten zuriick gehalten ha-
ben (vgl. Schmitt-Beck/Wolsing 2010: 49; Lessinger/Moke 2000: 245). Insbeson-
dere systematische Analysen der reichweitenstirksten Werbemittel wie Wahlpla-
kate und TV-Spots sind in Deutschland eine Seltenheit.

Nun sind Wahlkdmpfen nicht nur relevant. Thr Stellenwert — und damit auch
die Wichtigkeit ihrer Analyse — wéchst. Zahlreiche Autoren schreiben Wahlkam-
pagnen in den letzten zwei Jahrzehnten groBeres Einflusspotential zu als je zuvor
(vgl. West 2010: 177; Schmitt-Beck/Farrell 2002b: 192; Mc Allister 2002: 31;
Holtz-Bacha 1999: 11; Swanson/Mancini 1996: 251; Popkin 1994: 12). Als Ursa-
che werden gesellschaftliche Modernisierungsprozesse gesehen, die sowohl die
Angebotsseite (Parteien) als auch die Nachfrageseite (Wihler) verdndern. Diese
komplementédren Entwicklungen erdffnen ein ,,Fenster der Gelegenheit fiir ein-
flussreiche Wahlkdmpfe* (Schmitt-Beck 2003: 199).

Auf Seiten der Wahlerschaft ist eine hohere Volatilitdt der Stimmabgabe zu
konstatieren. Sie macht sich als Folge des Dealignment, der abnehmenden Binde-
kraft der Parteien (vgl. Dalton et al. 2000: 40f; Swanson/Mancini 1996: 250; Sch-
mitt-Beck/Schrott 1994: 544) besonders in drei Wéhlergruppen bemerkbar: Ers-
tens ist der Anteil der Personen ohne Parteibindung in Deutschland kontinuierlich
angewachsen, von 20% in den 1970er Jahren auf 35% der Wéhlerschaft 1998 (vgl.
Schoen 2003: 118). Zweitens ist der Anteil der Wechselwihler gestiegen, von 10-
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16% zwischen 1970 und 1990, auf ein Viertel der deutschen Wihlerschaft bis
1998 (vgl. ebd.: 131). In den Neuen Bundeslandern ist jeder dritte bis zweite Wéh-
ler ein Wechselwahler (vgl. Rattinger 2007: 45). Und drittens empirisch ein-
drucksvoll in allen OECD-Staaten belegt ist die wachsende Zahl der Spatentschei-
der (vgl. Dalton et al. 2000: 48), die bei den Bundestagswahlen 2005 und 2009
etwa 50% des Elektorats ausgemacht haben (vgl. Plischke/Bergmann 2012: 489;
Reinemann et al. 2011: 247). Fiir diese drei Gruppen gilt im Besonderen, dass sie
von Wahl zu Wahl iiberzeugt werden miissen — aber eben auch beeinflusst werden
konnen, da die Verankerung der Wéhler in einem sozialstrukturellen Milieu nicht
mehr automatisch fiir die Wahl einer bestimmten Partei priadestiniert. Fiir West-
deutschland wird in den 1970er und 1980er Jahren bereits festgestellt, dass die
Bindung der katholischen Wahler an die CDU/CSU sowie die der Arbeiterklasse
an die SPD riickldufig ist (vgl. Schoenbach 1996: 91) und statt sozialstruktureller
Faktoren im Wahlkampf vermittelte ,,issue images* und ,,values* (Baker/Dal-
ton/Hildebrandt 1981: 252) groBeren Einfluss auf das Wahlverhalten ausiiben.
Wihrend vormals eine starke Parteineigung mehr oder weniger immun gegen
Werbeversuche anderer politischer Parteien gemacht hat (vgl. dazu empirisch
Lachat/Sciarini 2002: 54f), entscheiden sich nun immer mehr Wahler erst kurz vor
der Wahl, welcher Partei sie ihre Stimme geben werden: ,,Partisan dealignment
implies that fewer voters begin the election cycle with such predispositions, ma-
king them more susceptible to the short-term issues and themes of the campaign*
(Mc Allister 2002: 31). Zusammenfassend ldsst sich sagen: Je lockerer die klassi-
schen Links zwischen Parteien und Wahlern werden, umso gewichtiger werden
Kampagnen, einmal demokratietheoretisch als zentraler Link zwischen Représen-
tanten und Représentierten und zweitens praktisch fiir die Kampagnenplaner
selbst, steigt doch ihr Einflusspotential.

Begleitet wird die Nachfrageverdnderung durch Modernisierungsprozesse
auf der Angebotsseite: Die Wahlkampfaktivititen der Parteien durchlaufen einen
Prozess der Professionalisierung, gerade durch die Einbindung externer Strategie-
berater (vgl. Negrine/Papathanassopoulos 1996: 50; Kavanagh 1995: 18) sowie
der Modernisierung und Verwissenschaftlichung (vgl. Schmitt-Beck/Farrell
2002a: 12; Swanson/ Mancini 1996: 14). Oft wird dabei von Rationalisierungs-
prozessen (vgl. Schmitt-Beck/Farrell 2002a: 12) gesprochen. Kampagnenmanager
wiirden weniger aus dem Bauch heraus entscheiden, stattdessen strategisch ratio-
nal agieren. Ein wichtiger Aspekt dabei ist die hhere Responsivitét der Parteien
fiir die Bediirfnisse der Wihler (vgl. Geisler/Sarcinelli 2002: 62; Farrell/Webb
2000: 122; Bowler/Farrell 1992: 231). Demoskopie und Fokusgruppen liefern In-
formationen dariiber, welche Themen und Eigenschaften von Parteien und Kandi-
daten kurzfristig gefragt sind und flieBen in den Strategiefindungsprozess ein (vgl.
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Kamps 2007: 169; Kavanagh 1995: 126). Diese Entwicklung kann als ,,nachfra-
georientierte beziehungsweise adaptive Wahlkampforientierung im modernen Po-
lit-Marketing* (Strohmeier 2002: 110) auf den Punkt gebracht werden.

Die politikwissenschaftliche Wahlkampfforschung hat aber ein Problem da-
mit, diese adaptive, rationale Strategiefindung in ihren Theorien adidquat zu be-
riicksichtigen. Denn was aus der Rationalitdtsannahme folgt, ist eine Kontextab-
hingigkeit der Kampagnenstrategie, wie das folgende, fiir die vorliegende Arbeit
folgenreiche Zitat verdeutlicht:

,,Uber die Kampagnenfiihrung entscheiden politische Akteure. Im Zentrum von Er-
klarungen fiir die Wahlkampffiihrung und deren Wandel sollten daher sie und ihr Ent-
scheidungsverhalten stehen. Um mit einem solchen akteurszentrierten Modell Erkla-
rungen zu entwickeln, kann man zunichst einige vereinfachende Annahmen treffen.
In der Forschung wird héufig (implizit) angenommen, dass Parteieliten und Kandida-
ten das Ziel verfolgen, unter den gegebenen Bedingungen bei der bevorstehenden
Wahl ein moglichst gutes Ergebnis zu erzielen. Weiterhin wird davon ausgegangen,
dass die Akteure wohlinformiert sind und zweckrational handeln: Sie nehmen die Um-
welt zutreffend wahr, wissen, welche Instrumente wie geeignet sind, bestimmte Ef-
fekte zu erzielen, und setzen daher die Instrumente ein, die am effizientesten dazu
beitragen, das Wahlziel zu erreichen. Soweit diese Bedingungen, die dem Menschen-
bild des homo oeconomicus entnommen sind, iiber die Zeit hinweg stabil gelten, las-
sen sich Verdnderungen in der Wahlkampffithrung auf verdnderte dufsere Bedingun-
gen zuriickfiihren, unter denen Eliteakteure Kampagnenentscheidungen treffen®
(Schoen 2007: 39; Hervorhebung durch die Verfasserin).

Zahlreiche Wahlkampfansdtze nennen sich explizit rational. So die Functional
Theory, der mit mindestens 60 Publikationen wohl prominenteste Theorieansatz
in einer ansonsten sehr heterogenen Wahlkampfliteratur. Dem steht das Paradox
gegeniiber, dass diese vermeintlich rationalen Erklarungen der Kampagnenfiih-
rung gerade keine Kontextbedingungen formulieren, sondern in ihrer Hypothesen-
herleitung seltsam statisch sind. Dieses groBe Defizit der Wahlkampfforschung
soll an einem konkreten Beispiel kurz verdeutlicht werden:

Die Funtional Theory postuliert, dass es aufgrund des Boomerang-Risikos —
Attacken konnen auf den Absender negativ zuriickfallen — ,rational‘ sei, mehr Po-
sitive als Negative Campaigning einzusetzen. Sie postuliert ebenso, dass die Wéh-
ler Sachfragen stéirker goutierten als Personalisierung, so dass rationale Kampag-
nenplaner mehr Issue- als Charakterattacken einsetzen werden (vgl. Benoit 2014:
171). Das Problem dieser Hypothesen ist ihre Statik. Wie konnen sie erklédren, dass
es in einigen Wahlkdmpfen durchaus stirker um persénliche Qualitdten als um
Sachfragen geht? Und wieso gibt es Kampagnen, die entgegen der Annahme ein
Gros ihrer Botschaften negativ gestalten statt mehrheitlich Positive Campaigning
zu betreiben? Man konnte einzelne Kampagnen dieser Art noch als individuelle
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Ausreiller abtun — aber wie geht eine solche Theorie damit um, wenn in einer
Wahlkampfsituation beinahe alle Partei-Kampagnen von den Annahmen abwei-
chen?

Liegen hier nicht Kontexteffekte nahe, die die Entscheidungen der Kampag-
nenstrategen beeinflussen? Genau solche Kontextfaktoren aber werden bislang
weder von der Functional Theory noch von anderen Ansitzen der Wahlkampffor-
schung systematisch beriicksichtigt. Dabei miisste gerade der postulierte Wettbe-
werbsdruck gegeniiber dem politischen Gegner (vgl. Schmitt-Beck/Farrell 2002a:
12) doch zu einer Darwin’schen Schlussfolgerung fiihren: Die am besten an die
Umweltbedingungen angepasste Kampagne gewinnt. Damit ist auch klar, dass
keine Kampagne der anderen gleicht — aber mehr noch, dass kein Wahlkampf,
verstanden als die Summe aller Kampagnen in einer Wahlsituation, einem anderen
Wahlkampf gleicht, wenn die Kampagnen gemeinsamen Kontextfaktoren wie bei-
spielsweise einer bestimmten Wirtschaftslage unterliegen. In der Wahlkampffor-
schung aber, so auch der kritische Titel ,,Anmerkungen zu Konzepten und Proble-
men der Wahlkampfforschung® von Harald Schoen, scheint zu gelten ,,ein Wahl-
kampf ist ein Wahlkampf ist ein Wahlkampf* (Schoen 2007: 34).

Auffallig ist hier die grofle Diskrepanz zu Theorien des Wahlverhaltens. Es
erscheint uns selbstverstiandlich, dass keine Abstimmung der anderen gleicht.
Zahlreiche Wahlmodelle haben es geschafft, Kontexteffekte theoretisch einzubin-
den, zu erkldren und empirisch nachzuweisen (vgl. Anderson/Dalton 2011: 247ff;
Klein/P&tschke 2000: 183; Ohr 2000: 298). Sie machen plausibel, warum in man-
chen Wahlen bestimmte Faktoren eine Rolle spielen, wéhrend sie unter anderen
Bedingungen kaum Einfluss auf die Wahlentscheidung ausiiben. Um nur ein sol-
ches Beispiel konkret zu nennen: In der Economic Voting-Literatur hat sich her-
auskristallisiert, dass die Stirke der 6konomischen Stimmabgabe unter anderem
von Kontexten wie der Regierungskonstellation moderiert wird (siche dazu ndher
S. 89fY).

Noch in einem weiteren, viel grundlegenderen Aspekt ist die Wahlkampffor-
schung der Wahlverhaltensforschung deutlich unterlegen: Gerade im Kontrast zu
den systematischen und methodisch anspruchsvollen Arbeiten der Wahlforschung
werden Wahlkdmpfe hauptsédchlich ,,deskriptiv, journalistisch oder anekdotisch
analysiert™ (Brunner 1999: 269). Wenn iiberhaupt, dann sind ,,theoretisch an-
spruchsvolle und methodologisch hochgradig raffinierte Arbeiten” (Schoen 2014:
663) hauptsdchlich in der Wahlkampf-Wirkungsforschung zu finden. Wenn es
aber um die Erkldrung der Kampagnenfiihrung geht, ist die Wahlkampfforschung
theoretisch riickstindig — eine Kritik, die bereits Richard Rose in den 1960er Jah-
ren angebracht hat (vgl. Rose 1967: 23). Die Wahlverhaltensforschung hingegen
zeichnet sich durch mehrere konsolidierte Forschungsstriange aus: von der Colum-
bia School (Berelson/Lazarsfeld/ McPhee 1954; Lazarsfeld/Berelson/Gaudet
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1968), iiber die Michigan School (Campbell/Converse/Miller/Stokes 1960) bis zur
okonomischen Theorie Downs‘ (1968). So ist das akkumulierte Wissen zum sozi-
alpsychologischen Ansatz oder der Theorie rationalen Wahlens um ein vielfaches
hoher als in der heterogenen Wahlkampfliteratur, in der sich kein solch prominen-
tes Fundament etabliert hat. Es gibt schlicht keine bedeutende Theorie der Wahl-
kampffithrung (vgl. auch Strohmeier 2002: 28).

1.2 Fragestellung, Selbstverstindnis und Aufbau der Arbeit

Wie Schoen fordert, miissen Wahlkampfforscher zwei grundlegende Fragen zu
Beginn einer Arbeit festlegen: Einmal den zeitlichen Korridor, den sie als Wahl-
kampf betrachten; sowie zweitens die Handlungen, die sie als Wahlkampfakte in-
haltlich zu untersuchen wiinschen (vgl. Schoen 2007: 35). Diese beiden Punkte,
die den Geltungsbereich und die Limitationen einer Analyse abstecken, sollen hier
fiir den weiteren Verlauf der Arbeit geklért werden.

Was also ist als ,Wahlkampf* im Rahmen dieser Arbeit von Interesse? Es ist
nicht die Wahlkampforganisation der Parteien, weder ihre interne Mobilisierung
noch die Finanzierung. Diese Aspekte des Forschungsfeldes miissen anderen Ar-
beiten vorbehalten bleiben. Stattdessen stehen die inhaltlichen Entscheidungskal-
kiile der Kampagnenplaner im Fokus, die sich im Einsatz einer Kampagnenstrate-
gie und deren Botschaften widerspiegeln sollten. Fiir die zeitliche Begrenzung des
Phianomens Wahlkampf bedeutet dies, dass zwar die Produkte der heilen Wahl-
kampfphase betrachtet werden, diese aber ihren Ursprung im Strategiefindungs-
prozess mindestens ein halbes Jahr vor dem Wahltermin haben. Kontextbedingun-
gen, die im Zentrum der vorliegenden Arbeit stehen, werden daher fiir diese vo-
rausgehende Planungsphase erhoben.

Es gibt verschiedene Vorschldge, Kampagnentypen einzuteilen. Konsens be-
steht weitgehend darin, dass Parteien eine Leitkampagne aufstellen, aus der eine
Mobilisierungs-, eine Werbe- sowie eine massenmediale Kampagne folgen (vgl.
Radunski 1980: 44; Plank 2002: 70). Im Rahmen dieser Arbeit interessiert alleine
die Werbekampagne? einer Partei, genauer ihre paid media-Inhalte. Diese bezahl-
ten Werbemittel werden auch als direkte Kampagnenkanéle bezeichnet (vgl. unter
anderem Schmitt-Beck/Farrell 2002a: 8). SchlieBlich liegt hier die Entscheidung
tiber ihre Inhalte alleine bei den wahlkdmpfenden Parteien — ein groBer Vorteil
gegeniiber free media-Botschaften, die durch den journalistischen Selektionspro-
zess laufen, bevor sie das Wahlvolk erreichen. Wenn man also an der Logik der

2 Im weiteren Verlauf der Arbeit ist mit der Begriffsverwendung ,,Kampagne** daher immer die Wer-
bekampagne einer wahlkdmpfenden Partei gemeint.
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Kampagnenplaner selbst interessiert ist, nicht an der Logik der journalistischen
Gatekeeper, dann sind paid media die relevanten Untersuchungsinhalte (vgl. unter
anderem Holtz-Bacha et al. 2012: 78; Geer 2006: 21).

Man sollte allerdings immer im Hinterkopf behalten, dass paid media-Inhalte
nur einen (bestmoglichen) Proxy fir Kampagnenkalkiile darstellen. Die Ge-
samtstrategie ist kaum empirisch zu erheben, da sich Parteieliten und Wahlkamp-
fer kaum (vgl. Schoen 2014: 664; Schoen 2007: 43) und vor allem nicht systema-
tisch in die Karten schauen lassen wollen. Aus diesem ,,Arkanbereich der Politik*
(Jarren/Bode 1996: 65) konnen folglich nur die sichtbaren Outputs in Form der
direkten Werbemittel analysiert werden. Akzeptiert man einmal diese notwendige
Einschrinkung auf Werbestrategien und paid media, dann sind es eindeutig die
Wahlplakate, an denen man wiederum die Gesamtstrategie einer Kampagne best-
moglich ablesen kann (vgl. Geise 2010: 155; Lessinger et al. 2003: 216). Plakate
sind das sichtbarste Zeichen des Wahlkampfs (vgl. von Mannstein 2004: 233),
haben die hochste Reichweite in der Wahlbevolkerung (vgl. Schmitt-Beck/Wol-
sing 2010: 52) und beanspruchen den Grofteil des Wahlkampfbudgets. Plakate
miissen sich auf das Wichtigste fokussieren, sind ,,Positionierung pur® (von
Mannstein 2004: 233, Hervorhebung im Original). Inhalte, die hier transportiert
werden, miissen daher zentral fiir die Werbestrategie sein. Die praktische Vorlauf-
zeit der Plakate macht sie auflerdem weitgehend immun gegeniiber kurzfristigen
taktischen Anderungen und damit ideal fiir die strategische Analyse.

An dieser Stelle ist es hilfreich, den fiir diese Arbeit grundlegenden Begriff
der Wahlkampfstrategie von dem der Taktik zu unterscheiden. Taktik definiert
sich als konkrete Implementierung der Strategie (vgl. Schréder 2011: 31) und um-
fasst MaBnahmen und (Re-)Aktionen, die kurzfristigen Anderungen unterliegen
konnen. Dagegen ist die Strategie ,,die Entwicklung und Implementation rationa-
ler Handlungsprogramme, mit deren Hilfe unter Beriicksichtigung potenziell er-
wartbarer Anderungen der Logik der Situation iibergeordnete Ziele erreicht wer-
den sollen* (Neuwerth 2001: 69; Hervorhebung durch die Verfasserin). Die ratio-
nale Orientierung an Situations- oder Umweltbedingungen ist hier bewusst her-
vorgehoben, bildet sie doch das zentrale Interesse dieser Arbeit. Sie findet sich in
zahlreichen Strategie-Definitionen, so bei Raschke und Tils als ,,Ziel-Mittel-Um-
welt-Kalkulationen® (Raschke/Tils 2013: 127, Hervorhebung durch die Verfasse-
rin) oder bei Sarcinelli und Czerwick (1984: 80f) als ,,Festlegung politischer Ziele
unter Berlicksichtigung der eigenen Moglichkeiten, der situativen Gegebenheiten
und des Potenzials des Gegners* (Hervorhebung durch die Verfasserin).

Bleibt zu kldren, wer mit den in dieser Arbeit synonym verwendeten Termini
Wahlkampfmanager, Wahlkampf-, Kampagnen- oder Parteistratege und -planer
gemeint ist. Empirisch ist dies der kleine Personenkreis, der iiber die Strategiefin-
dung entscheidet — im Falle der hier zu analysierenden Landtagswahlkampagnen
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konkret die Spitzenkandidaten, Landesvorsitzenden, Landesgeschiftsfiihrer und -
generalsekretire (vgl. Lewandowsky 2013: 319). Das theoretische Verstdndnis
dieser Arbeit ist ein instrumentelles, behandelt diese Partei-Akteure daher als
black box. Wer im konkreten Fall entscheidet, wie die innerparteilichen Abstim-
mungsprozesse ablaufen und ob und wie externe Berater einbezogen werden, ist
daher nicht von Belang. Das zu diskutierende Modell basiert auf dem Konzept
eines rationalen Kampagnenstrategen, der unabhéngig von der politischen Ebene,
einer speziellen Partei und seiner Position idealtypisch gedacht werden kann.

Was sind nun die wichtigen inhaltlichen StoBrichtungen und Auspriagungen
einer Werbekampagne, iiber die entschieden werden muss? Neben der Entschei-
dung, stirker auf Sachfragen oder Spitzenkandidaten zu setzen, stehen Kampag-
nenplaner vor der grundlegenden Wahl, ihre eigenen Stirken in den Vordergrund
zu riicken und/oder auf die Schwéchen des Gegners aufmerksam zu machen (vgl.
Raschke/Tils 2013: 121; West 2010: 120). Es ist die Frage nach dem Positive ver-
sus Negative Campaigning. Denn in der politikwissenschaftlichen Literatur des
21. Jahrhunderts misst der frither eher mit Schlammschlachten und Wahlkampf
HSunter der Giirtellinie* (Althaus 2005a: 110) assoziierte Begriff des Negative
Campaigning® genau dies: jedwede Kritik am politischen Kontrahenten. In diesem
nicht moralisch-evaluativen, sondern direktionalen Sinn ist er damit schlicht die
Alternative zum Positive Campaigning, der Eigenwerbung, der Selbstprésentation
einer Partei.

Nicht ohne Grund heifit es Wahlkampf. Selbstverstindlich kann man auch fiir
eine Sache, fiir die eigene Partei und die eigenen Positionen kimpfen. Aber wie
Althaus sagt: ,,Einer der wichtigsten Griinde, bei der Wahl filir jemanden zu stim-
men, ist immer noch, gegen seinen Gegner zu sein* (Althaus 2002: 121). Und das
wissen Kampagnenstrategen bereits seit Beginn der bundesrepublikanischen
Wahlkdmpfe (und der Weimarer Republik), wie empirische Analysen belegen
(vgl. Schmiicking 2015: 345; Hetterich 2000: 367). Als diese basale Option — spre-
che ich tiber mich oder meine politischen Kontrahenten — ist Negative Campaig-
ning damit nicht als Randnotiz im Zuge der Amerikanisierungsthese (vgl. exemp-
larisch Tenscher 2007: 70; Falter/Rommele 2002: 55) abzuhandeln.

Vielmehr riickt die Entscheidung iiber dessen Einsatz sowie den Mix aus Ei-
genwerbung und Gegnerkritik innerhalb einer Kampagne ins Zentrum der Wahl-
kampfforschung (vgl. Hetterich 2000: 55). Schon Anthony Downs schrieb: ,,die
meisten AuBerungen aller Parteien dienen doch entweder der Attacke auf ihre
Gegner oder der Verteidigung ihrer eigenen Haltung und heben daher gerade die
Elemente hervor, aus denen sich die Parteidifferentiale ergeben* (Downs 1968:

3 Fiir den weiteren Verlauf der Arbeit werden folgende Begriffe synonym mit dem Terminus des Ne-
gative Campaigning verwendet: Attacken, Angriffe, Angriffswahlkampf, Gegnerkritik, negative poli-
tische Werbung, Negativismus, negative Tonalitét.
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221). Die positiv-negativ-Entscheidung eignet sich damit besonders als Analyse-
fall, um einen systematischen Ansatz der Kampagnenkommunikation zu model-
lieren und empirisch zu priifen.

Zudem spiegelt die Negative Campaigning-Literatur die drei geschilderten
Probleme der Wahlkampfforschung wie in einem Brennglas wider: Erstens be-
rlicksichtigt sie theoretisch wie empirisch kaum, warum negative Kampagnen von
Wahlkampf zu Wahlkampf kontextabhiangig variieren kdnnten. Mit einem quan-
titativ recht umfassenderen Korpus in den USA und einem noch unkonsolidierten
Forschungsfeld in Europa, présentiert sie sich zweitens sehr heterogen. Es gibt
keinen etablierten Ansatz zur Erkldrung negativer Kampagnenstrategien. Eines
aber haben fast alle bisherigen Arbeiten, die sich den strategischen Einsatz von
Negative Campaigning ansehen, gemeinsam: Sie gehen drittens mehr oder weni-
ger explizit von der Rationalitdt der Wahlkampfmanager, der Strategen und par-
teipolitischen Entscheider aus.

Wenn man dieses Forschungsfeld theoretisch ordnen wollte — und dies ist
eine der angestrebten Leistungen der vorliegenden Arbeit —, so scheint es plausi-
bel, dies anhand verschiedener Perspektiven auf eine solche Rationalitdt zu tun.
Drei grobe Cluster kdnnen identifiziert werden: ein insbesondere in den USA her-
ausgebildeter Zweig, der Negative Campaigning aufgrund des Boomerang- oder
Backlash-Effekts, des Zuriickfallens der Kritik auf den Angreifenden, als groB3es
Risiko ansieht, das rational nur ein schlecht positionierter Akteur eingehen wiirde
(Positionierungskalkiil); eine zweite Perspektive, die Annemarie Walter (2012)
mit Blick auf das kontinentaleuropéische Verhéltniswahlrecht als Koalitionsrisiko
bezeichnet (Koalitionskalkiil); sowie drittens Ansitze, die mehrheitlich anhand
der U.S.-amerikanischen Primaries die Rolle der zu adressierenden Zielgruppe
herausgearbeitet haben (Zielgruppenkalkiil).

Das Hauptziel dieser Arbeit ist es aber, eine grofle Liicke, die diese Ansétze
offen gelassen haben, zu schlieBen: Bei all den vermeintlich rationalen Ansitzen
iiberrascht es sehr, dass bislang keiner der Autoren auf die rationalste aller Wahi-
erklarungstheorien abgehoben hat — die 6konomische oder rationale Stimmab-
gabe. Der dem Rational Choice-Theorem zuzuordnende Prinzipal-Agent-Ansatz
sieht hier zwei Modelle rationaler Wahl vor: Das Sanktionsmodell (auch Reward-
Punishment-Modell) versteht Wahlen als Ab- oder Wiederwahlen. Ist der Wahler
zufrieden mit der Leistung seiner Reprasentanten, werden diese im Amt bestétigt.
Ist er es nicht, werden sie per Stimmentzug sanktioniert. Die Wahlentscheidung
ist eine rationale, retrospektive Evaluation und dient als Kontrollmechanismus ge-
geniiber dem Amtsinhaber.

Das Selektionsmodell geht demgegeniiber davon aus, dass es flir den Wihler
rational sei, sich die besten Volksvertreter auszuwahlen. Diese Selektion beruht
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statt auf vergangenen Leistungen stérker auf den prospektiven Zielen der Bewer-
ber sowie insbesondere auf deren charakterlichen Eigenschaften wie Integritét und
Kompetenz. Wahlen basieren demnach auf einem Vertrauensmechanismus, der
die Absichten und Fahigkeiten der Volksvertreter beriicksichtigt.

Warum sind diese Wahlmodelle hier von Belang? Die zentrale These dieser
Arbeit besagt, dass eine Antwort auf den offensichtlichen Theoriemangel der
Wahlkampfforschung aus diesen rationalen Modellen der Wahlverhaltensfor-
schung gewonnen werden kann. Sie konnen als Ausgangspunkt dienen, um auch
Wahlkampffithrung zu erkldren — schlielich ist der Wahlmechanismus die ent-
scheidende Stellschraube, die Kampagnenstrategen mit ihren Kommunikationsak-
tivitdten zu adressieren suchen. Bereits in dem britischen Klassiker Influencing
Voters: A Study of Campaign Rationality sieht Richard Rose Kampagnenrationa-
litdt dann als gegeben an, wenn Parteistrategen klare und empirisch zutreffende
Vorstellungen iiber die Wihlerlogiken hétten (vgl. Rose 1967: 152). Dies ent-
spricht einem der zentralen Axiome der vorliegenden Arbeit, ndmlich dass ratio-
nale Kampagnenplaner die Entscheidungsmechanismen der Wéhler antizipieren
und auszunutzen versuchen. Das Anliegen dieser Arbeit ist demnach, ,,aus dem
, Werkzeugkasten der Rationalitdt® eine heuristische Regel als Instrument des Ent-
scheidens® (Baurmann 2008: 571; Hervorhebung im Original) fiir Kampag-
nenstrategen abzuleiten.

Und hier kommt die grofle Stirke des Prinzipal-Agent-Ansatzes ins Spiel.
Denn man konnte ja erst einmal davon ausgehen, dass sich jede, beispiclsweise
die sozialpsychologische Theorie des Wahlmechanismus als Ausgangsbasis fiir
die Erklidrung von Wahlkampfstrategien eignen konnte. Was den Prinzipal-Agent-
Ansatz aber vor allen anderen auszeichnet, ist seine Meta-Rationalitdt: Nicht nur
liefert er zwei konkrete Modelle rationaler Wahl, den Sanktions- und den Selekti-
onsmechanismus. Er stellt dariiber hinaus ein kohdrentes Theoriegebdude zur Ver-
fiigung, dass auf einer libergeordneten Ebene erklirt, warum sich Kampagnenpla-
ner selbst rational verhalten, wenn sie auf die (rationalen) Wahlentscheidungen
der Wihler Einfluss nehmen wollen und warum eine solche rationale Strategiefin-
dung in Teilen kontextabhéngig sein muss.

Wenn wir davon ausgehen, dass Wahlkampfstrategen ihre Wahlziele rational
verfolgen, dann folgt daraus zwangslaufig, dass sie die Informationsasymmetrie,
das Herzstiick des Prinzipal-Agent-Ansatzes, zu ihren Gunsten ausnutzen werden.
Sie tun dies, so wird zu argumentieren sein, indem sie mit ihren paid media-Bot-
schaften gezielt auf die Entscheidungsmechanismen der Wahler Einfluss nehmen.
Ob es rational ist, eher die Sanktions- oder stérker die Selektionsabsicht der Wih-
ler zu adressieren, werden rationale Kampagnenstrategen flexibel von Wahlkampf
zu Wahlkampf von den jeweiligen Kontextbedingungen abhéngig machen, so die
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Annahme. Sie nutzen opportunistisch die Anreizstruktur aus, die ihnen der Wahl-
kampfkontext bietet.

Zwei exemplarische Hypothesen, die im erdffnenden Absatz der Arbeit an-
gesprochen wurden, sind daraus abzuleiten: Je schlechter das wirtschaftliche
Klima der Wahl, desto stérker sollte die Abwahlfunktion adressiert und damit An-
griffe auf die Leistung der Regierung gefahren werden. Wenn aber politische
Skandale eine Legislaturperiode oder die Vorwahlberichterstattung geprégt haben,
werden rationale Wahlkdmpfer ihre Botschaften stirker an Selektionskriterien
ausrichten und Angriffe auf die Integritdt und Kompetenz der Gegner richten.

Diese Arbeit ist damit ein Versuch, die oftmals implizite Rationalititsan-
nahme der Wahlkampfforschung auf eine theoretische Basis zu stellen, und daraus
Hypothesen fiir eine ,wirklich rationale’ Wahlkampffithrung abzuleiten. Die tiber-
geordnete Fragestellung der Arbeit lautet folglich:

* Inwiefern orientieren Wahlkampfstrategen ihre Kampagnen rational an der
Anreizstruktur, die sich ihnen im Wahlkampf bietet?

Diese Fragestellung soll dann anhand der grundlegenden strategischen Entschei-
dung, Positive versus Negative Campaigning, empirisch gepriift werden. Daraus
leiten sich konkret zwei Forschungsfragen ab:

»  Forschungsfrage 1: Folgen die Inhalte negativer Kampagnenbotschaften
starker einer Sanktions- oder stédrker einer Selektionslogik?

= Forschungsfrage 2: Welche sanktions- und selektionsbasierten Partei- und
wahlspezifischen Kontextfaktoren begiinstigen den Einsatz von Negative
Campaigning?

Um dies zu beantworten, sind einige methodologische Uberlegungen anzustellen.
Insbesondere Forschungsfrage zwei, die den Schwerpunkt der Arbeit bildet, stellt
Anforderungen fiir ein spezielles, vergleichendes Design. Denn wenn die Anreiz-
struktur und damit variierende Kontextbedingungen tiberpriift werden sollen,
macht eine Small-N-Studie mit wenig Kontextvarianz kaum Sinn. Es bedarf einer
ausreichend groBen Fallzahl, um priifen zu kdnnen, ob ein systematischer Einfluss
der Wahlkampfsituationen auf die Kampagnenfithrung besteht.

Dabei ist es fiir das Erkenntnisinteresse der Arbeit wichtig, dass sanktions-
und selektionsrelevante situative Faktoren wie die Wirtschaftslage oder die Skan-
daltriachtigkeit variieren — nicht aber politisch-kulturelle oder mediensystemspezi-
fische Kontexte. Um diese moglichst konstant zu halten, wird auf einen internati-
onalen Vergleich verzichtet. Stattdessen bieten Landtagswahlkdmpfe, genauer
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eine Vollerhebung aller deutschen Landtagswahlkdmpfe zwischen 1998 und Ja-
nuar 2013, mit 264 Kampagnen einzelner Parteien in 58 Landtagswahlsituationen
das ideale Setting, in dem die Hypothesen valide gepriift werden sollen.

Damit kommt die Arbeit dem Forschungsdesiderat Schoens nach, das er im
Jahr 2014, nach Jahrzehnten der Wahlkampfforschung, noch anmahnt: ,,Die kiinf-
tige Forschung [...] sollte allerdings nicht einfach weitermachen wie bisher. Es
empfiehlt sich, noch mehr als bisher auf begriffliche Klarheit zu achten, theorie-
orientiert zu arbeiten und die methodologische Reflexion nicht zu vernachléassigen.
[...] Nicht zuletzt sollte die Forschung noch stirker als bisher vergleichend arbei-
ten“ (Schoen 2014: 705). Als groBtes Defizit der vergleichenden Wahlkampffor-
schung wird die mangelnde Standardisierung, ,,the lack of specified and standar-
dized independent and dependent variables® (Strombéck/Kiousis 2014: 124) aus-
gemacht. Darin steht die Wahlkampfforschung der Wahlverhaltensforschung,
welche als , fest etabliert, ausdifferenziert und theoretisch wie methodisch konso-
lidiert™ (Gabriel/Keil 2014: 828) gilt, deutlich nach. In der Wahlverhaltensfor-
schung sind die Erhebungsmethoden routinisiert, abhdngige und unabhéngige Va-
riablen konsequent formuliert, etablierte Itembatterien teilweise {iber Jahrzehnte
und dutzende Linder hinweg eingesetzt und Analysen damit weitgehend ver-
gleichbar.

Die vorliegende Arbeit nimmt sich zur Aufgabe, die Konsequenzen zu unter-
suchen, die folgen, wiirde man die gleichen Anspriiche an die Wahlkampffor-
schung anlegen, wie sie in der Wahlverhaltensforschung mittlerweile selbstver-
stdndlich sind. Der Charakter der Arbeit ist damit in gewisser Weise ein exempla-
rischer: Zwar steht die Frage nach den Inhalten und Einsatzkalkiilen von und fiir
Negative Campaigning im Vordergrund des Forschungsinteresses. Das Design —
theoretisch, konzeptionell und empirisch — wurde aber bewusst so gewéhlt, dass
tiber das Thema hinaus gehende, generelle Riickschliisse fiir Forschungsvorhaben
in der politikwissenschaftlichen Wahlkampfforschung gezogen werden kdnnen.
Konkret soll die Dissertation als Versuch gelten, auf folgenden drei Feldern neue
Wege zu beschreiten und diese in Bezug auf ihre Fruchtbarkeit kritisch zu evalu-
ieren:

a. Inhaltlich wird zu priifen sein, ob negative Wahlkamptbotschaften prognos-
tizierbaren Mustern folgen und ihr Einsatz von Wahlkampfsituation zu Wahl-
kampfsituation variiert. Kénnen sanktions- und selektionsbasierte Faktoren
den Forschungsstand in Europa weiter bringen, indem sie empirisch zutref-
fendere Erklarungen bieten als Positions-, Koalitions- und Zielgruppenkal-
kiile?



