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1 Einleitung  

Negative Wahlkampfstrategien werden in der Kommunikation politischer Parteien immer 

häufiger, wobei auch das Ausmaß an Negativität wächst (Lau et al., 2007, Geer, 2006; Reiter 

& Matthes, 2022a). Dirty Campaigning – so nennt sich die Kampagnenform, bei der das Maß 

der Negativität die konstruktive Kritik überschreitet und statt inhaltlicher Aspekte beleidigende, 

verspottende und verachtende Diffamierungen des/der Gegner*in im Mittelpunkt stehen 

(Brooks & Geer, 2007; Mark, 2006; Reiter & Matthes, 2022b). Ziel dieser Attacken ist es, die 

Konkurrenz bei potentiellen Wähler*innen schlechtzumachen, was bestenfalls in einem 

Wettbewerbsvorteil für die attackierende Partei resultiert (Johnson-Cartee & Copeland, 1991; 

Baminger, 2008). Während Civil Negative Campaigning durch die offene Kritik an 

gegnerischen Parteien dazu beitragen kann, Wähler*innen zu informieren und dadurch sogar 

die Demokratiequalität steigern kann (Reiter & Matthes, 2022a), wirkt sich das unkonstruktive 

Dirty Campaigning meist negativ aus und kann sogar zu einer Distanzierung der Wählerschaft 

von der Politik führen (Benkler et al., 2018; Walter, 2021; Lehrner, 2021). Ein prominentes 

Beispiel ist US-Präsident Donald Trump, der in der Vergangenheit immer wieder durch 

Aussagen, die unter die Gürtellinie gingen, auffiel (Focus, 2024). Aber nicht nur in den USA, 

wo Dirty Campaigning schon lange weit verbreitet ist, sondern auch im deutschen Raum 

kommen derartige Attacken immer mehr zum Einsatz. So hat mit dem Eintritt der AfD in den 

Bundestag im Jahr 2017 auch die Zahl der Dirty-Kampagnen anderer Parteien zugenommen 

(Maurer & Jost; 2020).  

 

Aufgrund der zunehmenden Verbreitung von Dirty Campaigning und seiner Relevanz für 

moderne Demokratien stellt dieses Phänomen ein zentrales Forschungsinteresse dar (Nai, 

2020; Haselmayer, 2019). Neben potenziellen Auswirkungen negativer Wahlkampagnen auf 

Faktoren wie Wahlverhalten, politisches Vertrauen und gesellschaftliche Polarisierung wurden 

in der Forschung auch zugrundeliegende Motive für den Einsatz solcher Strategien untersucht 

(Haselmayer, 2019; Nai & Walter, 2015). Die unterschiedlichen Definitionen und zahlreichen 

Dimensionen der Unterscheidung negativer Angriffe erschweren die Abgrenzung und 

eindeutige Betrachtung der Auswirkungen von Dirty Campaigning (Mutz, 2015; Brooks & Geer, 

2007). 

 

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, mögliche Auswirkungen von Dirty Campaigning und der 

wahrgenommenen Negativität dessen zu analysieren und dabei insbesondere die Rolle der 

attackierten Partei sowie deren ideologische Ausrichtung zu berücksichtigen. Darüber hinaus 

wird untersucht, inwiefern persönliche Charaktereigenschaften die Wirkung von Dirty 

Campaigning beeinflussen.   
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2 Theorie und Forschungsstand 

Um die Komplexität um den Begriff des Dirty Campaignings und die Hintergründe zur 

differenziellen Wahrnehmung und zu den Auswirkungen der negativen Kampagnenwerbung 

zu verstehen, werden in diesem Teil des Konzeptes theoretische Hintergründe und Theorien 

betrachtet. Für das Verständnis ist vor allem die Unterscheidung zwischen Negative- und Dirty-

Campaigning relevant. Da sich ein Großteil der Literatur in erster Linie mit den Auswirkungen 

von Negative Campaigning beschäftigt bzw. nicht trennscharf zwischen den Formen des 

Negative Campaignings unterschieden wird, wird häufig auch dieser Begriff genutzt (Jacobi, 

2024). 

2.1 Politische Kommunikation und Wahlkampfstrategien 

Politische Akteur*innen nutzen Wahlkampagnen, um Wähler*innen über ihre Partei oder 

einzelne Kandidat*innen zu informieren und sie dadurch zur Wahl ihrer Partei zu motivieren. 

Sie leisten damit einen wesentlichen Beitrag zur Demokratie (Benoit, 2017). Eine prägnante 

Definition des Begriffes liefert Jochen Wagner (2005), der Wahlkampagnen als 

 

“(1) eine geplante, zeitlich abgrenzbare, hauptsächlich an die Öffentlichkeit gerichtete 

persuasive, partei- oder kandidateninitiierte Kommunikationsform einer eigenständigen 

politischen Gruppierung oder Person, (2) mit dem Ziel, mittels markt- und 

mediengerechter sowie direkter und indirekter Gestaltungstechniken (3) ihr Programm 

bzw. ihren Kandidaten anderer Gruppen (Wähler[sic], Medien etc.) bestmöglich zu 

präsentieren und (4) diese letztlich zur Wahl bzw. Unterstützung zu bewegen 

(Mobilisierung.)“ (Wagner, 2005, S.83) beschreibt. 

 

In erster Linie haben Kampagnen das Ziel, die Aufmerksamkeit der Öffentlichkeit zu erlangen 

(Donges & Jarren, 2022). Darüber hinaus zielen Wahlkampagnen auf den Gewinn von 

Vertrauen und Zustimmung der Wähler*innen ab. Donges (2009) unterteilt die Zielsetzungen 

politischer Kampagnen in drei Kategorien: Das policy-seeking bezieht sich auf die konkreten 

Ziele und Vorhaben der Partei und leitet Strategien zur Gewinnung von Aufmerksamkeit für 

diese ab. Das vote-seeking umfasst, wie der Name schon sagt, die Mobilisierung von 

Wähler*innen für die eigene Partei. Der Office-seeking-Ansatz hat schließlich zum Ziel, ein 

politisches Amt zu übernehmen.  

 

Die Faktoren, die Wähler*innen schlussendlich zur Wahl einer bestimmten Partei bewegen, 

sind divers und können unveränderlich (soziale Herkunft), relativ dauerhaft (politische 

Grundeinstellung) oder kurzfristig (Vorstellungen zu aktuellen Problemen) sein (Kepplinger & 

Maurer, 2005). Die Mainzer Wahlstudie untersucht Prädikatoren, die sich auf das 
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Wahlverhalten auswirken. Als einen bedeutsamen Faktor identifiziert sie eine konstante 

politische Grundeinstellung, die anhand einer Links-Rechts-Einordnung lokalisiert werden 

kann. Diese beeinflusst wiederum Parteibindungen und Wahlverhalten. Da die meisten 

Wähler*innen an traditionellen Parteibindungen festhalten, bleibt allerdings gerade das 

Wahlverhalten unentschlossener Wähler*innen interessant. Ein weiterer Faktor ist der Mainzer 

Wahlstudie zufolge der Umgang der Parteien mit aktuellen Problemen. In diesem Kontext 

nimmt die Positionierung der Parteien eine entscheidende Rolle ein (Kepplinger & Maurer, 

2005). Auch das sozialpsychologische Modell führt das Wahlverhalten auf Einstellungen zu 

politischen Inhalten, den Kandidat*innen sowie die Parteiidentifikation zurück (Campbell et al. 

1960; Schoen & Weins, 2014). Dabei galten die Einstellungen zu politischen Themen und 

Kandidat*innen lange Zeit als weniger ausschlaggebend als die Parteiidentifikation, die als 

langfristiger Faktor einen größeren Stellenwert einnahm (Campbell et al., 1960; Gibson & 

Römmele, 2001; Benoit, 2007). Demnach kann diese auch einen Einfluss auf die 

Wahrnehmung der politischen Sphäre nehmen und sich auf die Einstellungen zu politischen 

Fragen und Kandidat*innen auswirken (Campbell et al., 1960; Schoen & Weins, 2005). Seit 

den 2000ern sehen Forscher*innen jedoch einen Wandel der sich auf die Wahlentscheidung 

auswirkenden Faktoren: Dabei rückt die Parteiidentifikation und das Zugehörigkeitsgefühl zu 

einer Partei als wichtigster Faktor für die Wahlentscheidung in den Hintergrund, relevanter 

werden hingegen politische Interessen und die persönliche Wahrnehmung (Gibson & 

Römmele, 2001; Benoit, 2007). 

 

Ein weiterer wichtiger Faktor, den es hinsichtlich der Beeinflussung der Wahlentscheidung zu 

berücksichtigen gilt, sind die sogenannten Priming-Effekte. Die Idee des Priming-Effektes 

stammt aus der Psychologie und basiert auf der Annahme, dass aufgrund kognitiver Grenzen 

nicht alle im Gehirn verfügbaren Informationen zur Bewertung einer Information oder einer 

Entscheidung genutzt werden können. Dies erfolgt daher auf Grundlage leicht verfügbarer 

Informationen (Zaller, 1992, zit. nach Prinzen (2010)). In Bezug auf die Wahlentscheidung 

können daher (massen)medial verbreitete Informationen, die (aufgrund kürzlicher 

Präsentation) schneller verfügbar sind, eher abgerufen werden und die Wahlentscheidung 

beeinflussen als andere weniger schnell verfügbare und weiter zurückliegende Informationen. 

Priming-Effekte wirken dabei als indirekte Effekte, da die Einstellungen, die zu einer 

Entscheidung oder Bewertung führen, bereits bestehen und durch Priming-Effekte lediglich 

aktiviert, nicht aber verändert werden können (Prinzen, 2010).  

 

Für eine erfolgreiche Mobilisierung der Wählerschaft können unterschiedliche strategische 

Ansätze verfolgt werden: Einerseits besteht die Möglichkeit, den Fokus auf die eigene Partei 

oder Person zu legen und sich selbst dabei positiv darzustellen, um das Vertrauen und die 
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Zustimmung der Wählerschaft zu gewinnen. Andererseits kann durch eine negative 

Darstellung der Mitbewerber*innen versucht werden, deren Position zu schwächen und sich 

dadurch einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen (Baminger, 2008). Aktuelle Trends zeigen, 

dass die Strategie der Negativkampagnen in Wahlkampfdebatten zunimmt. Grund dafür sind 

unter anderem auch die sozialen Medien, die im politischen Wahlkampf immer relevanter 

werden. Diese sind besonders anfällig für Negativität und unterstützen die Verbreitung von 

negativen und emotionalisierenden Inhalten umso mehr (Classen et al., 2024). Angriffe und 

negative Aussagen, in denen politische Gegner*innen diffamiert werden, finden sich heute in 

wahrscheinlich jedem Wahlkampf (Nai & Walter 2015). Mit der Zunahme der Negativität in 

politischen Kampagnen wächst auch das empirische Interesse an dieser Art der 

Wahlkampfstrategie (Haselmayer, 2019; Elmelund-Praestekaer, 2010). Politische Parteien 

und Kandidat*innen setzen Negative Campaigning ein, um ihre Konkurrent*innen schlecht 

dastehen zu lassen (Johnson-Cartee & Copeland, 1991), wohingegen sie selbst in einem 

besseren Licht erscheinen (Lau & Pomper, 2001). In manchen Fällen kann sich dies allerdings 

auch gegen den Sponsor selbst richten (Garramone, 1984, zit. nach Schmücking, 2015). Auf 

negative Kampagnenstrategien und deren Auswirkungen wird in den folgenden Kapiteln 

genauer eingegangen. 

2.2 Negative Kampagnenwerbung als Strategie politischer Kampagnenführung 

2.2.1 Begriffsdefinition und Abgrenzung von Negative Campaigning und Dirty 

Campaigning  

Für eine detaillierte Betrachtung und Erforschung des Phänomens des Dirty Campaignings ist 

eine genaue Definition und Abgrenzung des Begriffs unerlässlich. In der Forschung finden sich 

unterschiedliche Definitionen und Auslegungen von „Negative Campaigning“, die von der 

einfachen Hervorhebung der Schwächen der Gegner*innen (Lau & Pomper, 2001) bis hin zum 

Angriff dieser reichen (Nai & Maier, 2018; Nai & Walter, 2015; Somer-Topcu & Weitzel, 2022). 

Außerdem gibt es zahlreiche Dimensionen der Unterscheidung negativer Angriffe (Mutz, 2015; 

Brooks & Geer, 2007). Im Wesentlichen ist der Begriff zunächst gänzlich von seinem 

Gegenspieler, dem Positive Campaigning, abzugrenzen. Das Positive Campaigning 

thematisiert die eigenen Stärken des/der Kandidierenden oder der Partei. Auf die Schwächen 

der Opposition wird dabei nicht eingegangen. Negative Campaigning im weitesten Sinne 

beschreibt hingegen eine Kampagnenstrategie, bei der negative Angriffe jeglicher Art gegen 

oppositionelle Parteien gerichtet werden (Lau & Pomper, 2001; Haselmayer, 2019).  

 

Je nach Definition kann Negative Campaigning daher als ein Überbegriff für Angriffe 

unterschiedlicher Dimensionen betrachtet werden – ob auf inhaltlich-sachlicher (z. B. 



5 
 
 

politische Vergangenheit, Haltungen zu bestimmten Inhalten der Kandidat*innen) oder auf 

unsachlicher Ebene (z. B. Privatleben, persönliche Vergangenheit der Kandidat*innen, aber 

auch unsachliche Angriffe auf eine ganze Partei) (Haselmayer, 2019; Johnson-Cartee, 1991; 

Schmücking, 2015). Unter diesem Blickwinkel muss Negatives Campaigning nicht zwingend 

als schmutzige und unkonstruktive Kampagnenstrategie betrachtet werden. Unter bestimmten 

Voraussetzungen kann Negative Campaigning und das Hervorheben negativer Aspekte von 

Parteien sogar Vorteile mit sich bringen und den demokratischen Diskurs stärken. So können 

konstruktive Kritik und das Aufzeigen von Fehlern einer Partei Wähler*innen dabei 

unterstützen, ihre Wahlentscheidung auf Grundlage einer umfassenden Informationsbasis zu 

treffen (Geer, 2006; Mark, 2006). Geer (2006) sowie Mutz & Reeves (2005) unterteilen 

negatives Campaigning daher nochmals in zwei Kategorien. Sie unterscheiden damit in „Civil 

Negative Campaigning“ und „Uncivil Negative Campaigning“ (Geer, 2006; Mutz & Reeves, 

2005). Civil Negative Campaigning beschreibt die Kritik an politischen Gegner*innen auf 

konstruktiver Ebene (Geer, 2006). Uncivil Negative Campaigning dahingegen beinhaltet 

respektlose und gegen soziale Normen verstoßende Aussagen, die Gegner*innen in einem 

schlechten Licht erscheinen lassen (Mark, 2006; Reiter Matthes 2022b). Mutz (2015) zählt im 

persönlichen Diskurs auch Unterbrechungen oder das Nicht-Zuhören seiner Gegner*in als 

eine Art des Uncivil Campaignings (Mutz, 2015) Ziel dieser diffamierenden Attacken ist es, die 

gegnerische Partei in der Öffentlichkeit negativ darzustellen und die eigene Partei im 

Gegenzug besser erscheinen zu lassen (Schmücking, 2015). Durch die konstruktive 

Aufklärung von Fehlern einer Partei kann Civil Negative Campaigning dazu beitragen, 

Wähler*innen aufzuklären und wichtige Informationen für deren Entscheidungen 

bereitzustellen. Einige Studien zeigen sogar eine langfristige Verbesserung des Vertrauens in 

die Demokratie durch Civil Negative Campaigning. Auch hinsichtlich emotionaler Effekte oder 

Abneigung gegen politische Kampagnen können keine Unterschiede zu positivem 

Campaigning festgestellt werden (Brooks & Geer, 2007, Reiter & Matthes, 2024). Anders 

sehen die Studienergebnisse für das Uncivil Negative Campaigning aus. Als entscheidender 

Faktor bei der Wirkung von Negative Campaigning kann daher nicht die Negativität im 

Allgemeinen, sondern die Inzivilität einer Nachricht identifiziert werden. Vor allem persönliche 

Attacken auf Politiker*innen werden dabei als besonders angreifend angesehen. In der 

Literatur werden solche Kampagnen, die den/die politische/n Gegner*in beleidigen, 

verspotten, oder verachten auch als „Dirty Campaignig“ definiert (Brooks & Geer, 2007). Dirty 

Campaigning ist daher eng mit dem Begriff der Inzivilität, die sich durch die Verletzung sozialer 

Normen und Höflichkeitsformen ausdrückt, verbunden. Dies impliziert jedoch nicht, dass 

Negative Campaigning immer mit Respekt stattfindet, auch wenn es im Allgemeinen eher 

damit assoziiert wird (Brooks & Geer; Mutz & Reeves; Reiter & Matthes, 2022a). In Bezug auf 

die Unterscheidung von Civil und Uncivil Negative Campaigning ist es wichtig zu verstehen, 
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dass beide Strategien aufgrund der Subjektivität der Wahrnehmung von Wahlkampagnen 

nicht strikt voneinander getrennt werden können (Reiter & Matthes, 2022a). 

 

Sowohl Mutz und Reeves (2005) als auch Brooks und Geer (2006) gehen bei der 

Konzeptualisierung von „Dirty Campaigning“ von einer recht eng gefassten- wenn auch 

gegensetzlichen Begriffsdefinition aus. Während Mutz und Reeves (2005) Dirty Campaigning 

als eine Form der Verletzung von Höflichkeits- und sozialen Normen im persönlichen 

Austausch definieren, sehen Brooks und Geer (2007) den Ausdruck von explizit 

diffamierenden und abwertenden Aussagen in politischen Botschaften als entscheidend an. 

Die vorliegende Arbeit orientiert sich an der Definition von Reiter und Matthes (2022a), die sich 

auf Dirty Campaigning im weitesten Sinne des gesamten Kampagnenkontextes beziehen, und 

auch über reine Kommunikationsformen hinausgehende Strategien, wie „Disinformation 

Campaigning“ oder „Deceitful Campaign Techniques“ miteinbeziehen.  

 

Mark (2009) sieht den Wahrheitsgehalt einer Nachricht neben der Inzivilität als eine weitere 

Unterscheidungsmöglichkeit negativer Kampagnenwerbung: während Negative Campaigning 

zumindest teilweise wahre Elemente enthält, können durch „dirty tricks or cheating“ auch 

gänzlich falsche Informationen verbreitet werden. Matthes und Reiter (2024) fassen dies unter 

dem Begriff „Disinformation Campaigning“ zusammen, den sie als mögliche Ausprägung des 

Dirty Campaignings betrachten. „Disinformation Campaigining“ umfasst demnach solche 

Wahlwerbung, bei der vorsätzlich falsche oder irreführende Informationen über die 

Konkurrenz, verbreitet wird (Reiter & Matthes, 2024). Darüber hinaus können auch „Deceitful 

Campaign Techniques“ als eine Form des Dirty Campaignings angesehen werden. Der Begriff 

beschreibt unfaire Kampagnenmethoden, die über reine Kommunikationsformen 

hinausgehen. Darunter fallen etwa illegale Kampagnenfinanzierung, Spionage oder die 

Nutzung von Wählerdaten für politisches Targeting (Reiter & Matthes, 2022b).  

 

In vielen Fällen zeichnet sich Negativ-Campaining dadurch aus, dass ein Angriff keine 

Darstellung der eigenen Position beinhaltet und lediglich negative Punkte des/der Gegner*in 

dargelegt werden. Diese Art des Angriffs wird als „direkter Angriff“ bezeichne t. Bei einem 

„vergleichenden Angriff“ hingegen, werden neben negativen Aspekten der Konkurrenz, eigene 

politische Inhalte genannt (Falter & Römmele, 2022). Johnson-Cartee und Copeland ergänzen 

diese beiden Arten von Angriffen durch den „implizierten Vergleich“. Bei dieser Art des Angriffs 

wird der/die politische Gegner/in angegriffen, ohne dabei namentlich genannt zu werden 

(Holtz-Bacha, 2001; Schmücking, 2015). Obwohl Negative Campaigning bereits vielfach 

wissenschaftlich untersucht wurde, fehlt es nach wie vor an einer eindeutigen begrifflichen 
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Trennschärfe sowie an einer vertieften Auseinandersetzung mit Dirty Campaigning im Sinne 

des „Unvicil Negative Campaigning“ (Reiter & Matthes, 2002b).  

2.2.2 Functional Theory of Political Campaign Discourse (Benoit, 2007)  

Eine im Kontext negativer Kampagnenwerbung relevante Theorie ist die „Functional Theory of 

Political Campaign Discourse“ von William L. Benoit (2007), die sich mit unterschiedlichen 

Strategien zur Wählermobilisierung im Kampagnenkontext beschäftigt. 

Benoit unterteilt die strategischen Möglichkeiten der Mobilisierung der Wählerschaft wie folgt:  

 

- Acclaims: positive Aussagen über die eigene Partei oder Kandidat*innen, sowohl 

inhalts- als auch charakterbezogen 

- Attacks: Kritik und Aufzeigen von negativen politischen Inhalten oder 

Charaktereigenschaften der gegnerischen Parteien 

- Defenses: Verteidigung von Angriffen der gegnerischen Parteien 

 

Für die vorliegende Masterarbeit ist im Kontext des Dirty Campaigning vor allem die 

Möglichkeit der „attacks“ relevant. Auch Benoit stellt, wie von anderen Autoren bestätigt fest, 

dass „attacks“ sowohl auf politische Themen als auf auch persönliche Fehltritte oder 

Charaktereigenschaften bezogen sein können. Angriffe auf inhaltlich politischer Ebene 

unterteilt er zudem in Angriffe auf (1) vergangenes politisches Handeln, (2) geplantes 

politisches Handeln und (3) die allgemeine politische Agenda. Auf Charakterebene 

unterscheidet er zwischen Angriffen auf (1) die Persönlichkeit von Politiker*innen, (2) 

Führungsqualitäten und (3) persönliche Werte. Überdies geht Benoit davon aus, dass Angriffe 

auf Themenebene häufiger vorkommen als persönliche Angriffe. Letztere werden hingegen 

auch häufiger als unfair erachtet und können nach der von uns getroffenen Definition in die 

Kategorie des „Dirty Campaignings“ eingeordnet werden. Benoit ordnet diese Art der 

politischen Wahlkampagnen als eine Unterkategorie des Negative Campaignings ein. Weiters 

unterstützt Benoit die Aussage, dass bestimmte Angriffe durch Informationen, die die 

Entscheidungsfindung der Wähler*innen erleichtern, sogar demokratieförderlich sein können. 

Trotz dessen weist auch er auf die Gefahr des „Backlash-Effektes“ hin (Benoit, 2015; Benoit, 

2019). Auf diesen Aspekt wird in den nächsten Kapiteln genauer eingegangen.  

2.2.3 Entwicklung und Zunahme negativer Kampagnenwerbung 

Die Ursprünge von Negative und Dirty Campaigning lassen sich bis in die frühen Anfänge des 

politischen Wettbewerbs und der Wahlkämpfe zurückverfolgen. Bereits im Jahr 64 v. Chr. 

finden sich Hinweise auf entsprechende Strategien, die statt der eigenen Stärken die 

Schwächen der Gegner*innen aufzeigen. So enthält ein an den Kandidaten Marcus Tullius 



8 
 
 

Cicero gerichteter Brief Empfehlungen, eine Kampagne durchzuführen, die möglichst viele 

Fehlschläge sowie negative persönliche Eigenschaften seiner politischen Konkurrent*innen 

aufgreifen und öffentlich thematisieren sollte (Haselmayer, 2019; Cicero, 2012). Ein weiterer 

populärer Fall der negativen Kampagnenkultur ist die US-Präsidentschaftswahl von 1800 

zwischen John Adams und Thomas Jefferson. Dabei bedienten sich beide Kandidaten einer 

besonders negativen Rhetorik, die sich nicht nur auf politische Differenzen, sondern auch auf 

persönliche Angriffe bezog (Haselmayer, 2019; Callender 1800, zit. nach Haselmayer 2019). 

Aktuellere Beispiele finden sich im Wahlkampf zwischen Hillary Clinton und Donald Trump 

2016. Es zeigt sich, dass negative Kampagnen in den USA eine lange und tief verwurzelte 

Tradition aufweisen. Dennoch lassen sich vergleichbare Strategien in zunehmendem Maße 

auch in europäischen Ländern, so auch in Deutschland, beobachten (Kaid, 2004; Geer, 2006). 

Infolge der Individualisierung und Differenzierung der Gesellschaft hat sich auch die Dynamik 

zwischen Wählerschaft und Parteien verändert. Durch den gesellschaftlichen Wandel 

entwickelte sich das Wahlverhalten weg von der Wahl nach der Identifikation mit einer 

bestimmten Gruppe, wie einer Kirche oder Gewerkschaft, hin zur Orientierung an spezifischen 

Interessen der Individuen. Damit stiegen auch die Unentschlossenheit und die Anzahl der 

Wechselwähler*innen an (Gibson & Römmele, 2001). Aufgrund der abnehmenden 

Stammwählerschaft und der Notwendigkeit der Mobilisierung neuer Wähler*innen mussten 

auch die Parteien ihre Strategien und Wahlkampfkampagnen anpassen (Saalfeld, 2007). So 

wuchs die Relevanz der Wahlkampagnen und die Ansprache einer breiten Wählerschaft 

(Schmücking, 2015). Die Anpassung der Wahlkampagnen an die neuen Gegebenheiten wird 

mit dem Begriff der „Professionalisierung“ beschrieben. Neben Ansätzen der 

Kommerzialisierung und der Personalisierung ist in diesem Kontext vor allem die 

Medialisierung relevant (Gibson & Römmele, 2001; Tenscher, 2011). Schulz (2011) beschreibt 

diese als eine Wechselwirkung zwischen dem Wandel der Medien und der Politik. So bezieht 

sie sich nicht nur auf die Veränderungen der politischen Kommunikation durch die 

Weiterentwicklung der Medien, sondern beschreibt auch umgekehrt die Anpassungen der 

Medien an Vorkommnisse der Politik (Schulz, 2011). Der Wandel der Medien bezieht sich in 

diesem Kontext vor allem auf die Übernahme der Massenmedien, denen sich die politische 

Kommunikation mit dem Ziel der Erreichung einer breiten Masse anzupassen versucht 

(Tenscher, 2011; Keller & Leder, 2018). Auf diesem Weg kann Öffentlichkeit erreicht werden, 

die wiederum für die Mobilisierung einer breiten Wählerschaft benötigt wird (Gerhards, 2002). 

Ein Beispiel der Anpassung der politischen Kommunikation an die Funktionsweisen der 

Medien sind die Nachrichtenfaktoren. Diesem Konzept nach orientieren sich die Medien bei 

der Berichterstattung an bestimmten Faktoren, die den Nachrichtenwert einer Nachricht 

steigern, wodurch sie mehr Aufmerksamkeit generieren und eher in den Medien verbreitet 

werden (Schulz, 2011; Galtung & Ruge, 1965). Zu diesen gehört nach Schulz (2011) auch der 
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Faktor „Valenz“. Demnach steigt der Nachrichtenwert eines Ereignisses, desto konfliktreicher 

und kontroverser ein Thema ist. Negative Nachrichten sorgen daher also für mehr 

Aufmerksamkeit und Verbreitung in den Medien als positive Nachrichten (Schulz, 2011; 

Galtung & Ruge, 1965). Ein weiterer und aktuellerer Prozess der Medialisierung ist die 

Entwicklung der sozialen Medien: Seit Anfang der 2000er Jahre zählt das Internet als 

wichtigstes Medium für die Verbreitung von Negativität im politischen Wahlkampf 

(Schmücking, 2015). Auch die COVID-19-Pandemie hat dazu beigetragen, dass 

Wahlkampagnen zu einem großen Teil in den sozialen Medien stattfinden. Gerade in diesem 

Umfeld tritt auch negative Kampagnenwerbung besonders häufig auf, da diese aufgrund ihrer 

emotionalisierenden Wirkung von Algorithmen besonders gerne und weit verbreitet wird 

(Ruttloff et al., 2022). 

 

Abzugrenzen von der Medialisierung sind die Amerikanisierung und die Modernisierung, die 

ebenfalls als Faktoren für die Zunahme von negativer Wahlkampfwerbung gelten (Schulz, 

2011). Die Modernisierungsthese sieht Veränderungen des Sozialen und des Politischen als 

Ursache für den Wandel. Die Amerikanisierungsthese beschreibt die Übernahme von 

Wahlkampfpraktiken aus den USA im europäischen Raum. Da die USA häufig Vorreiter sind, 

können Effekte und Kampagnenmerkmale der Modernisierungs- und Medialisierungsthesen 

häufig auch gleichzeitig der Amerikanisierungsthese zugeschrieben werden (Schulz, 2011). 

Aufgrund des historischen Hintergrundes negativer Kampagnenwerbung in Deutschland und 

der sich deutlich unterscheidenden politischen und medialen Systeme teilen allerdings nicht 

alle Autor*innen diese Auffassung (Schmücking, 2015; Holtz-Bacha, 2001).  

 

Obwohl die strategische Anwendung von Civil Negative Campaigning überwiegt, nimmt 

Inzivilität in politischen Kampagnen zu (Reiter & Matthes, 2022a). Mit der Zunahme negativer 

Kampagnenwerbung ist auch das wissenschaftliche Interesse an dieser Art der 

Wahlkampfkampagnen gewachsen. Obwohl sich die Wahlkampfstrategie auch über Amerika 

hinaus verbreitet hat, bezieht sich ein Großteil der durchgeführten Studien auf das 

amerikanische System. Aufgrund von Unterschieden im politischen System unterscheiden 

sich in Deutschland auch die Effekte von Dirty Campaigning im Vergleich zu den USA 

(Haselmayer, 2019). Auf die Unterschiede und Besonderheiten von negativer 

Kampagnenwerbung in Deutschland wird im folgenden Kapitel genauer eingegangen.  

2.2.4 Negative Campaigning im Mehrparteiensystem Deutschland 

Im Vergleich zu den USA sind Negativkampagnen in Deutschland seltener und meist weniger 

„schmutzig“ (Donsbach & Jandura, 2005). Dennoch sind sie auch in Deutschland kein neu 

auftretendes Phänomen: Bereits im Bundestagswahlkampf 1949 waren negative Inhalte in 
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Wahlkampagnen zu finden. Häufiger sind diese allerdings auf politische Positionen gerichtet, 

statt sich auf persönliche Aspekte zu beziehen (Holtz-Bacha, 2001). Ein möglicher Grund 

könnte dafür sein, dass Wahlkämpfe in den USA im Allgemeinen stark auf die Kandidat*innen 

zentriert sind, weshalb Angriffe auf die Persönlichkeit dieser häufiger sind als in eher 

parteizentrierten Wahlkämpfen (Johnson-Cartee & Copeland, 1997). Wie bereits in Kapitel 

2.2.1 erörtert, werden diese auch häufiger als negativ und unfair wahrgenommen als Angriffe 

auf politisches Verhalten (Brooks & Geer, 2007). In europäischen Wahlsystemen hingegen, 

so auch in Deutschland, ist der Wahlkampf wesentlich mehr auf die Parteien bezogen (Holtz-

Bacha, 2001).  

 

Die Faktoren, die den Aufbau von Wahlkampagnen beeinflussen, sind vielfältig. Neben der 

institutionellen Struktur und dem Parteiensystem sind das Wahl- und das Mediensystem von 

großer Bedeutung (Farrell, 2005). In den USA spielt sich das politische Geschehen in einem 

Zweiparteiensystem ab. In europäischen Ländern wird das politische System hingegen von 

mehreren Parteien (Mehrparteiensystem) gestellt. Dies kann auch das Ausmaß und die 

Effekte von negativem Campaigning beeinflussen (Haselmayer, 2019). Im Vergleich zum 

Zweiparteiensystem unterscheidet sich im Mehrparteiensystem das Verhältnis von Kosten und 

Nutzen. In beiden Fällen besteht die Gefahr eines „Backlash“ – also ein umgekehrter Effekt, 

der der attackierende Partei schadet. Im Mehrparteiensystem ist der Erfolg der attackierenden 

Partei allerdings nicht zwingend sicher, selbst wenn das Negative Campaigning nicht in einem 

Backlash resultiert. Während der Nutzen für die attackierende Partei im Zweiparteiensystem 

bereits gegeben ist, wenn sich Wähler*innen von der attackierten Partei abwenden, ist dieses 

Verhältnis im Mehrparteiensystem wesentlich komplexer: Die Wähler*innen können sich 

sowohl von der attackierten als auch von der attackierenden Partei abwenden und eine dritte, 

nicht am Angriff beteiligte Partei wählen. Aus diesem Grund kann der mögliche Nutzen des 

ausgeübten Dirty Campaignings auf mehrere Parteien verteilt sein, während das Risiko des 

Backlash-Effektes der attackierenden Partei vorbehalten bleibt (Elmelund-Praestekaer, 2008; 

Hansen & Pedersen, 2008). Ein weiterer Faktor, der in Mehrparteiensystemen relevant sein 

und beispielsweise die Wahl des Targets beeinflussen kann, ist die Bildung von Koalitionen. 

Bei der auf die Wahl anschließenden Regierungsbildung können Targets potenzielle 

Koalitionspartner sein (Walter, 2014b). Auch hinsichtlich der Medienpolitik unterscheiden sich 

die USA und Europa: Da Negativität vor allem auch zur Generierung von Aufmerksamkeit der 

Medien eingesetzt wird, fördert das stark wettbewerbsorientierte Mediensystem das Auftreten 

von Negative Campaigning zusätzlich (Schmücking, 2015).  
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2.2.5 Auswirkungen von Dirty Campaigning  

Negative und Dirty Campaigning gelten als beliebte strategische Mittel zur Gewinnung von 

Wählerstimmen (Haselmayer, 2019). Über die Wirkung dieser Kampagnenform sind sich 

Wissenschaftler*innen allerdings nicht einig. Aufgrund unterschiedlicher Definitions- und 

Differenzierungsversuche von Negativ- bzw. Dirty Campaigning sind die Auswirkungen beider 

Kampagnenstrategien zudem schwer voneinander abzugrenzen (Reiter & Matthes, 2022). 

Zudem können sich die Auswirkungen negativer Kampagnen auch in Abhängigkeit von den 

publizierenden Medien unterscheiden. Respektlose Aussagen über eine/n politische/n 

Gegner*in könnten in einer Talkshow beispielsweise negativer aufgefasst werden als 

Diffamierungen auf Plakaten (Brooks, 2007; Mutz & Reeves, 2005). 

 

Sozialpsychologische Auswirkungen von Dirty Campaigning 

Dirty Campaigning kann zur Aktivierung einer Reihe sozialpsychologischer Effekte führen, die 

die Wahrnehmung der Wähler*innen maßgeblich beeinflussen (Soroka, 2014).  

So ist sich die Wissenschaft einig darüber, dass negative Kampagnenwerbung durch den 

Konflikt und die auftretende Kontroverse Aufmerksamkeit generieren kann (Geer, 2012). In 

der kognitiven Psychologie bezeichnet der „Negativity Bias“ das ausgeprägtere Interesse an 

negativen Informationen, verglichen mit positiven Informationen (Soroka, 2014; Baumeister et 

al., 2001; Roozin & Rozyman, 2001). Psychologisch lässt sich dies durch eine von negativen 

Inhalten stärker hervorgerufene emotionale Resonanz erklären. So bleiben negative Inhalte 

besser in Erinnerung und führen eher zu einer Einstellungs- und Meinungsbildung als positive 

Inhalte (Arceneaux & Nickerson, 2010; Damore, 2002; Holtz-Bacha, 2001). Auch die Medien 

reagieren auf diesen Effekt, indem sie vermehrt negative Nachrichten aufgreifen, da diese eine 

höhere Aufmerksamkeit generieren als positive Informationen (Soroka, 2014). Darauf 

reagieren wiederum die Parteien: Wie Studien zeigen, zielt die negative Ausrichtung vieler 

Wahlkampfkampagnen weniger auf eine direkte Ansprache der Wähler*innen ab als vielmehr 

darauf, die Aufmerksamkeit der Medien zu erlangen. Durch eine breite mediale 

Berichterstattung können Parteien indirekt eine größere Wählerschaft erreichen (Geer, 2012). 

Die Forschung nimmt daher an, dass negative Wahlkampagnen indirekt zur Gewinnung von 

Wählerstimmen eingesetzt werden (Haselmayer, 2019). Mit der Diffamierung ihrer 

Gegner*innen erhoffen sich Parteien, die Negative Campaigning anwenden (die „Sponsoren“), 

die Position der gegnerischen Partei(en) („Targets“) zu schwächen. Ziel ist es, so 

unentschlossene Wähler*innen und Unterstützer*innen der gegnerischen Partei für die eigene 

Partei zu mobilisieren (Riker, 1996). In manchen Fällen kann dies allerdings auch einen 

negativen Effekt haben, wenn sich das Negative Campaigning gegen die Sponsor-Partei 

auswirkt. In der Forschung spricht man dabei vom „Backlash“ oder „Boomerang-Effekt“, der in 
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den nächsten Kapiteln eingehender erläutert wird (Garramone, 1984; zit. nach Schmücking, 

2015).  

 

Eine Vielzahl an Studien zeigt, dass Negatives Campaigning bei Wähler*innen überwiegend 

auf Ablehnung stößt. Außerdem halten Rezipient*innen es häufig für unglaubwürdig (Damore, 

2002). Eine Erklärung für die allgemeine Ablehnung negativer Kampagnenwerbung liefert die 

Videomalaise-Theory. Diese geht davon aus, dass sich der Mensch an bestimmten sozialen 

und gesellschaftlichen Normen orientiert, die auch in der politischen Kommunikation gelten. 

Dazu zählen etwa Höflichkeit und gegenseitiger Respekt. Werden diese Normen – 

beispielsweise durch respektloses Verhalten im Wahlkampf – verletzt, reagieren 

Rezipient*innen häufig negativ, da dies einen Verstoß gegen sozial verankerte Normen 

darstellt. Eine solche Diskrepanz zwischen Erwartungen der Wähler*innen und dem Verhalten 

politischer Akteur*innen kann die wahrgenommene Legitimität des politischen Systems 

untergraben (Hetherington, 2004; Reiter & Matthes, 2024). Diese Reaktion erfolgt affektiv und 

basiert auf emotionalen Reaktionen. Wichtig ist in diesem Zusammenhang allerdings zu 

erwähnen, dass der Effekt der Videomalaise nach Mutz und Reeves (2005) im Kontext von 

Fernseh-Debatten nachgewiesen wurde. Der Effekt der Inzivilität wirkt daher im persönlichen 

Austausch (Mutz & Reeves, 2005). 

 

Auch emotionale Reaktionen können die Wirkung von Dirty Campaigning beeinflussen. Reiter 

und Matthes (2024) zeigen, dass Dirty Campaigning bei Rezipient*innen häufig negative 

Emotionen wie Wut und Empörung nachweist. Viele Rezipient*innen reagieren darüber hinaus 

mit Enttäuschung und Frustration, da dieses Vorgehen als Verstoß gegen grundlegende 

demokratische Prinzipien wahrgenommen wird. In der Folge kann das Vertrauen in 

Politiker*innen und in die Demokratie Schaden nehmen (Norris, 2011). Besonders Empörung 

zeigt sich dabei als ein zentraler negativer Prädikator für den Verlust von Vertrauen gegenüber 

politischen Akteur*innen. Negative Emotionen und der Verlust des politischen Vertrauens 

können dazu führen, dass Wähler*innen politische Kampagnen generell ablehnen und sich 

vom politischen Geschehen distanzieren. Besonders relevant ist in diesem Zusammenhang 

das Gefühl der Wut: Im Extremfall kann dieses das Wahlverhalten beeinflussen und zu einer 

sinkenden Wahlbeteiligung führen (Reiter & Matthes, 2024). Bezüglich der Mobilisierung bzw. 

Demobilisierung von Wähler*innen durch negatives Campaigning ist sich die Forschung 

uneinig. Einige Studien verweisen auf eine durch negatives Campaigning ausgelöste 

niedrigere Wahlbeteiligung und Politikverdrossenheit als Folge negativer 

Kampagnenwerbung. Diese Annahme unterstützt auch die „Demobilisierungs-Hypothese“, die 

besagt, dass Wähler*innen nach der Rezeption von Negative Campaigning mit einer 

geringeren Wahrscheinlichkeit sowohl für das Ziel, als auch für den Sponsor der negativen 
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Parteienwerbung stimmen (Ansolabehere & Iyengar, 1995; Johnson-Cartee, 1991). 

Ansolobehere und Iyengar (1997) gehen davon aus, dass vor allem parteigebundene 

Wähler*innen ablehnend reagieren und zum Nichtwählen tendieren. Entgegen der Annahme 

negativer Auswirkungen weisen Brooks und Geer (2007) in ihrer Studie darauf hin, dass 

unziviles Campaigning zu einer Zunahme politischen Interesses sowie zu einer erhöhten 

Wahrscheinlichkeit der Wahlteilnahme führen kann. Auch Martin geht von einer in Folge von 

Dirty Campaigning steigenden Wahlbeteiligung aus. Er sieht diese durch eine erhöhte 

Problemwahrnehmung der Wähler*innen sowie zunehmende Angst vor bestimmten 

Kandidat*innen begründet. Außerdem schaffe dies den Eindruck eines knapperen 

Wahlergebnisses, wodurch sich die Relevanz der eigenen Stimme erhöhe. Die abweichenden 

Ergebnisse lassen sich durch verschiedene Faktoren erklären. So können sich beispielsweise 

unterschiedliche Arten der Wahlwerbung, das Medium, aber auch die Botschaft selbst und das 

Maß der Inzivilität auf die Effekte des Dirty Campaigning auswirken (Martin, 2004; Fridkin & 

Kenney, 2004). Die Relevanz der Inzivilität in diesem Kontext unterstützt auch die Tolerance 

and Tactics Theory nach Fridkin & Kenney (2019). Dieser zufolge könnte sich dies sogar auf 

das Wahlverhalten auswirken: Während ziviles Negative Campaigning Wähler*innen zur Wahl 

motivieren kann, führt unziviles Negative Campaigning (Dirty Campaigning) eher zu einer 

Demobilisierung der Wählerschaft (Fridkin & Kenney, 2019).  

 

Diese sozialpsychologischen Effekte zeigen, dass Dirty Campaigning weniger rational, 

sondern vor allem emotional verarbeitet wird. Die Wahrnehmung und Wirkung dieser 

Kampagnen hängen daher nicht nur vom Inhalt, sondern auch stark von individuellen 

psychologischen Dispositionen der Wähler*innen ab (Haselmayer, 2019; Nai & Walter, 2015).  

 

Der Einfluss von Parteiidentität auf die Wahrnehmung von DC 

Einen Effekt auf die Wahrnehmung von Dirty Campaigning und dessen Auswirkungen kann 

auch die Nähe zu einer Partei, die Parteiidentität haben. Studien zeigen, dass der Faktor 

Parteiidentität einen starken Einfluss auf die Bewertung von Politik hat (Taber & Lodge, 2006). 

Die Social-Identity-Theory legt nahe, dass Menschen dazu tendieren, sich mit Gruppen, zu 

denen sie sich zugehörig fühlen, die als „Ingroup“ bezeichnet wird, zu identifizieren, während 

sie Gruppen, denen sie sich nicht zugehörig fühlen („Outgroup“), eher abwerten (Tajfel & 

Turner, 1986). So nehmen Wähler*innen negative Kampagnen einer Partei, die sie mögen, 

positiver wahr, als sie dies bei einer Partei tun, die sie nicht mögen. Negative Kampagnen 

einer Outgroup‑Partei nehmen Sie hingegen unfairer und unangebrachter wahr (Haselmayer, 

2020). Umgekehrt werden Angriffe auf politische Outgroups häufig weniger kritisch beurteilt 

und sogar positiv aufgenommen. Vor allem in Hinblick auf das politische Vertrauen kann dieser 

moderierende Faktor besonders relevant sein. So zeigten Reiter und Matthes (2022b), dass 
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Menschen, die sich einer rechten Partei zugehörig fühlen, eher mit Vertrauensverlust auf Dirty 

Campaigning reagierten als Menschen, die sich einer linken Partei zugehörig fühlen. Einen 

entscheidenden Einfluss hat dabei aber auch, von welcher Partei die Kampagne ausgeht, also 

wer der Sponsor der Nachricht ist. Dabei fällt auf, dass Rezipient*innen deutlich negativer auf 

Dirty Campaigning der am wenigsten präferierten Partei reagieren, während sie Dirty 

Campaigning der am meisten präferierten Partei als weniger negativ wahrnahmen. So nahmen 

sie beispielsweise eine deutlich größere Gefahr der Demokratiequalität wahr und schätzten 

auch die Notwendigkeit der Regulation von Dirty Campaigning höher ein als bei Kampagnen, 

die von einer präferierten Partei ausgingen. (Reiter & Matthes, 2022b). Dieses Verhalten 

entspricht dem Muster der Partisan-motivated reasoning theory, nach der Wähler*innen 

Informationen so verarbeiten, dass diese bestehende Gruppenidentitäten bestätigen und mit 

ihren eigenen parteipolitischen Überzeugungen übereinstimmen. Abweichende Informationen 

hingegen werden zunehmend ignoriert oder als falsch abgewertet (Bolsen et al., 2014). So 

kann die sogenannte „kognitive Dissonanz“ vermieden werden (Haselmayer, 2020). Diese 

Theorie geht auf den Sozialpsychologen Leon Festinger (1957) zurück und beschreibt den 

mentalen Konflikt, wenn das eigene Verhalten im Widerspruch zu persönlichen Einstellungen 

oder Überzeugungen steht. Demzufolge strebt der Mensch nach Harmonie und Kongruenz, 

weshalb er entstehende Widersprüche aufzuheben versucht. Dies erreicht er durch die 

Änderung seines Verhaltens oder seiner Einstellung (Eckardt, 2015). In Bezug auf das Thema 

der negativen Parteienwerbung bedeutet das, dass Wähler*innen das wahrgenommene Dirty 

Campaigning so bewerten, dass der Widerspruch zwischen sozial unerwünschtem Verhalten 

von Politiker*innen ihrer präferierten Partei und ihrem Wahlverhalten möglichst gering ausfällt 

(Taber & Lodge, 2006; Haselmayer, 2020).  

Dies zeigten auch eine Studie von Somer-Topcu und Weitzel (2022), die die Effekte von 

Negative Campaigning in Mehrparteiensystemen untersucht. In dieser wurden Einflüsse auf 

das Wahlverhalten unter Berücksichtigung der Parteiidentifikation analysiert. Die Studie zeigt, 

dass sich Angriffe auf die eigene Partei sogar zusätzlich positiv auf die Parteibindung 

auswirken können, wenn diese ein stärkeres Verpflichtungsgefühl zur Unterstützung und 

Verteidigung der Partei hervorrufen. Bei Wähler*innen, die hinsichtlich der Parteiwahl noch 

unentschlossen sind und weder die attackierende noch die attackierte Partei bevorzugen, 

könnte das Negative Campaigning aufgrund der auftretenden Negativität hingegen 

abschreckend wirken. Für die attackierende Partei könnte dies eine Abnahme der 

Wählerstimmen bewirken oder sogar zur völligen Resignation und Wahlenthaltung führen. 

(Somer-Topcu & Weitzel, 2022). Auf diesen Effekt – den Backlash-Effekt – wird im Folgenden 

genauer eingegangen.  
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Der Backlash-Effekt 

Der Backlash-Effekt beschreibt eine Reaktion der Rezipient*innen von Negative Campaigning, 

bei der sich die Kampagne entgegen der Intention negativ auf den Sponsor der Nachricht 

auswirkt (Nai & Maier, 2021). Somer-Topcu & Weitzel (2022) identifizieren als mögliche 

Gründe für die Abkehr von attackierenden Parteien einen durch die Negativität der Nachricht 

ausgelösten Verlust an Glaubwürdigkeit. Der Backlash-Theorie zufolge sympathisieren 

Wähler*innen nach einer negativen Kampagne eher mit dem Target der Negativkampagne als 

wie intendiert mit der attackierenden Partei (Somer-Topcu & Weitzel, 2022). Verstärkt wird 

dieser Effekt, wenn Wähler*innen die negative Werbung als unfair oder übertrieben 

wahrnehmen oder die Aussage als unwahr empfinden (Johnson-Cartee & Copeland, 1989; 

Garramone, 1984, zit. nach Tatzl, 2007). Während Negative Campaigning bis zu einem 

gewissen Grad die intendierte Wirkung erzielen kann, kann ein Überschreiten dieser Schwelle 

eine Art „Trotzreaktion“ hervorrufen, die die Glaubwürdigkeit des Sponsors gefährden kann 

(Tatzl, 2007). Insbesondere persönliche Angriffe richten sich häufig gegen den 

Attackierenden, während sich Angriffe auf inhaltlicher Ebene eher, wie intendiert, auf das 

Image des Attackierten auswirken (Roddy & Garramone, 1988).  

 

Wie Nai und Maier (2021) zeigen, kann sich auch die Persönlichkeit der Rezipient*innen auf 

die Auslösung des Backlash-Effektes auswirken: Im Rahmen ihrer Studie haben sie den 

Einfluss von unterschiedlichen Persönlichkeitsmerkmalen wie Verträglichkeit, 

Gewissenhaftigkeit oder Konfliktvermeidung auf die Wahrnehmung von Negative 

Campaigning und die Kandidat*innen untersucht (Nai & Maier, 2021). Die Ergebnisse zeigten, 

dass der Backlash-Effekt vor allem bei Proband*innen, die einen hohen Wert für 

Konfliktvermeidung haben, eintrat: Sie zeigten eher eine negative Wahrnehmung des 

Sponsors, während sie das Ziel der Attacke besser bewerteten (Nai & Maier, 2021). Bei 

Menschen mit einem geringen Maß an Konfliktvermeidung hingegen trat der Backlash-Effekt 

nicht ein. Sie nahmen wie intendiert die attackierte Partei als negativ wahr. Im Allgemeinen 

zeigt die Forschung von Nai und Maier (2021), dass einige Menschen „Incivility“ eher 

akzeptieren, oder befürworten als Andere. Gründe dafür können unter anderem 

unterschiedliche Charaktereigenschaften sein (Damore, 2002). Um negative, nicht intendierte 

Effekte des Negative oder Dirty Campaignings zu vermeiden, ist die Berücksichtigung der 

Kosten und des Nutzens in einer Kosten-Nutzen-Analyse von Vorteil (Walter, 2014a; Walter & 

Nai, 2015). So kann vermieden werden, dass Kampagnen, deren Kosten den Nutzen 

übersteigen, nicht zum Einsatz kommen (Walter & Nai, 2015). Überwiegt der Nutzen die 

Kosten, kann Negative Campaigning hingegen als eine erfolgreiche Strategie eingesetzt 

werden (Haselmayer, 2019). 
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Die Ergebnisse zu den Auswirkungen von Negativ- und Dirty Campaigning sind vereinzelt sehr 

konträr. Dabei gibt es zum einen Unterschiede zwischen den Ländern und ihren medialen und 

politischen Systemen, was bereits im Kapitel 2.2.4 näher erläutert wurde. Zum anderen 

können unterschiedliche Studienergebnisse auch auf die zur Untersuchung angewandten 

Methoden zurückzuführen sein (Schmücking, 2015; Niven, 2006). Mattes und Redlawsk 

(2014) weisen darauf hin, dass negative campaigning in Studienergebnissen häufig deshalb 

schlecht bewertet wird, weil Teilnehmer*innen dazu neigen, bereits aufgrund des Begriffes 

einen negativen Bezug dazu herzustellen. Außerdem besteht bei Umfragen die Gefahr der 

Beeinträchtigung der Antworten, da Proband*innen Fragen in Bezug auf Inzivilität häufig nach 

der Vorstellung von Höflichkeitsnormen und sozialer Erwünschtheit beantworten (Mattes & 

Redlwask, 2015; Mutz, 2015). Außerdem ist die Wirkung von Negative Campaigning stark 

abhängig von Medium, Inhalt und Botschaft der Attacke (Schmücking, 2015). 

2.2.6 Akteure und Zielgruppen negativer Wahlkampagnen 

Die Betrachtung der Sponsoren von Negative Campaigning zeigt, dass einige Parteien 

häufiger auf diese Form der politischen Kommunikation zurückgreifen als andere. Oft sind dies 

statt Regierungsparteien Parteien der Opposition (Benoit, 2007; Fridkin & Kenney, 2004). 

Grund dafür könnte sein, dass oppositionelle Parteien weniger im Mittelpunkt stehen, wodurch 

sie weniger Aufmerksamkeit erhalten, was sie durch Dirty Campaigning zu ändern versuchen. 

Auch das Kosten-Nutzen-Verhältnis variiert in Abhängigkeit von der Amtsposition. So gehen 

Oppositionsparteien ein geringeres Risiko ein, da sie im Falle eines Backlashes keinen 

Amtsverlust zu befürchten haben. Außerdem ermöglicht es Oppositionsparteien, die oft auch 

kleinere Parteien sind, Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen und an Bekanntheit zu gewinnen 

und sich gleichzeitig von der Regierungspartei abzugrenzen (Fridkin, Kenney, 2004; Geer, 

2012; Lau & Pomper, 2001; Schmücking, 2015). Regierungsparteien hingegen haben eine 

größere Angriffsfläche, da sie für ihre aktuelle Regierungsarbeit und potenzielle Fehler kritisiert 

und angeprangert werden können (Martin 2004). Auch die Kampagnenfinanzierung kann eine 

Rolle spielen. Da oppositionellen Parteien oft weniger finanzielle Ressourcen zur Verfügung 

stehen, sind sie möglicherweise weniger flexibel in der Anpassung ihrer Kampagnenstrategie 

(Kahn & Kenney, 1999). Das Argument des geringeren Budgets muss allerdings eingeschränkt 

als ein Faktor für den Einsatz von Negative Campaigning gesehen werden, da andere Studien 

das genaue Gegenteil behaupten (Damore, 2002).  

 

Ein weiterer Aspekt, auf den eine häufigere Anwendung von Negative Campaigning 

zurückgeführt werden kann, ist die Position der Parteien im politischen Wettbewerb (Damore, 

2002; Walter & Nai, 2015). Dabei greifen insbesondere solche Parteien, die in Umfragen 

zurückliegen, häufig zu negativen Kampagnenstrategien, während Parteien mit positiven 
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Umfragewerten auch häufiger positive Wahlkampfstrategien einsetzen. Im Allgemeinen kann 

negatives Campaigning dann häufig beobachtet werden, wenn die Umfragewerte der 

konkurrierenden Parteien eng beieinanderliegen und ein knapper Ausgang der Wahl 

wahrscheinlicher ist (Druckman et al., 2010; Damore, 2002). Ein weiterer Faktor ist dabei auch 

die Zeit: Je näher der Tag der Wahl, desto häufiger das Auftreten negativer Angriffe auf die 

Konkurrenz. Die Wahl des Zeitpunkts, zu dem die Kampagne veröffentlicht wird, kann zudem 

entscheidend für die Folgen der Negativkampagne sein. Wird der Angriff zum Beispiel 

vorgenommen, bevor zunächst positive Informationen über die eigenen Kandidat*innen und 

die eigene Partei veröffentlicht werden, kann eine Negativkampagne unglaubwürdig wirken. 

Die Gefahr der Unglaubwürdigkeit besteht auch dann, wenn sich Wähler*innen bereits auf 

Basis einer positiven Kampagne der gegnerischen Partei eine Meinung über diese gebildet 

haben und sie auf Grundlage dieser als vertrauenswürdiger einschätzen als die im Nachhinein 

attackierende Partei (Damore, 2002). 

Die Forschung hat gezeigt, dass auch die ideologische Ausrichtung ein entscheidender Faktor 

ist, wenn es darum geht, welche Parteien häufiger Negative Campaigning nutzen. Vor allem 

Parteien mit großer Entfernung zur ideologischen Mitte neigen dazu, strategisches negatives 

Campaigning einzusetzen. Die Ausrichtung, ob rechts oder links, spiele dabei keine Rolle 

(Elmelund-Praestekaer, 2010; Walter et al. 2014). In Hinblick auf Mehrparteiensysteme wäre 

eine mögliche Erklärung dafür, dass extreme Parteien häufig keine Aussicht auf Möglichkeiten 

der Koalitionsbildung mit gegnerischen Parteien haben. Zentrumsparteien hingegen haben 

aufgrund größerer Überschneidungen mehr näher beieinanderstehende Parteien zur Bildung 

von Koalitionen zur Verfügung (Walter, 2014a). Besonders gerne greifen dabei allerdings 

ideologisch rechte Parteien zu negativem Campaigning (Lau & Pomper, 2001; Maurer, Jost; 

2020). Studien aus den USA zeigen zudem, dass auch deren Wählerschaft weniger ablehnend 

gegenüber Negativität eingestellt zu sein scheint, im Vergleich zu deren Konkurrenz, den 

Demokraten (Ansolabehere & Iyengar, 1995; Mattes & Redlawsk, 2015). Reiter und Matthes 

(2022b) zeigen jedoch, dass gerade rechte Parteien im Allgemeinen weniger Politiker*innen 

und der Demokratie vertrauen.  

2.2.5 Parteibeziehungen und Koalitionen im deutschen Wahlsystem 

Wie bereits im Kapitel 2.2.4 erläutert, wird Negative und Dirty Campaigning sowie dessen 

Anwendung in Deutschland durch andere Faktoren bestimmt als dies in den USA der Fall ist. 

Für den Einsatz von Dirty Campaigning und die Wahl des Targets sind im deutschen 

Wahlsystem auch die Beziehungen zwischen den Parteien von großer Relevanz. Im folgenden 

Unterkapitel sollen daher die Verhältnisse zwischen SPD und CDU sowie zwischen SPD und 

AfD thematisiert werden.  
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Die Christlich Demokratische Union (CDU) und die Sozialdemokratische Partei Deutschlands 

(SPD) gehören bereits seit Jahrzehnten zu den etablierten und größten Parteien 

Deutschlands. Der Einzug der Alternative für Deutschland (AfD) in den Bundestag 2017 stellt 

einen Bruch des bisherigen Parteiensystems dar. Die erst 2013 gegründete, 

rechtspopulistische Partei unterscheidet sich ideologisch stark von den etablierten Parteien 

(Hohendorf, 2022; Schwanholz & Lewandovsky, 2020) und grenzt sich mit ihrer „negative [n] 

Positionierung“ (Lewandowsky & Heinze, 2022, S.301) deutlich von den anderen Parteien ab. 

Während die SPD als zu den linken Parteien zählende Partei eine staatsorientierte 

Wirtschaftspolitik verfolgt, sind die Mitte-rechts-positionierte CDU und die AfD eher 

marktorientiert ausgerichtet (Lewandowsky & Heinze, 2022). Seit die AfD im Bundestag 

vertreten ist, haben auch negative und populistische Äußerungen zugenommen (Schwanholz 

& Lewandowsky, 2020; Lehrner, 2021). 

 

In den Jahren 2005 bis 2021 wurde Deutschland unter der CDU-Kanzlerin Angela Merkel 

regiert, überwiegend in einer großen Koalition aus CDU und SPD. Die einzige Ausnahme war 

die Legislaturperiode 2009 bis 2013, in der die CDU gemeinsam mit der FDP regierte. 

Insgesamt hat die Union damit fast 50 Jahre das Kanzleramt gestellt. Bei der SPD waren es 

bis 2021 lediglich knapp 20 Jahre (Bale & Kaltwasser, 2021; Schwanholz & Lewandovsky, 

2020). Auch vor der Bundestagswahl 2021 wurde eine Koalition beider nicht konsequent 

ausgeschlossen. 2021 verlor die CDU jedoch viele Wähler*innen an die SPD, die in der 

folgenden Legislaturperiode in der Ampel-Koalition den Kanzler stellte (Lewandowsky & 

Heinze, 2022). Dies zeigt, dass beide Parteien um ähnliche Wählergruppen konkurrieren. So 

gaben 24 % der SPD-Wähler*innen an, die CDU als Zweitwahl in Erwägung gezogen zu haben 

(Neu & Pokorny, 2021). Hohendorf und Sieberer (2022) analysieren die Beziehungen 

zwischen den Parteien durch namentliche Abstimmungen auf Grundlage der Jahre 1990 bis 

2021. Die strategischen Abstimmungen spiegeln nicht nur die politischen Standpunkte der 

Parteien wider. Vielmehr werden durch diese auch Konflikte des Parteienwettbewerbs 

deutlich. Außerdem hängen auch Koalitionsbündnisse von parlamentarischen Abstimmungen 

ab. Die Übereinstimmungen der Abstimmungen beider Parteien außerhalb der 

Regierungsjahre sind mäßig, innerhalb der gemeinsamen Koalition erwartungsgemäß aber 

sehr hoch (Hohendorf et al., 2020; Hohendorf & Sieberer, 2022). 

 

Anders als mit der CDU schließt die SPD eine Regierungszusammenarbeit sowie jegliche 

andere Zusammenarbeit mit der AfD aus (Schroeder et al., 2018; Heinze 2020; Heinze, 2022). 

Wegen ihrer rechtspopulistischen Ideologie und restriktiven gesellschaftspolitischen 

Positionen sowie einer fehlenden Abgrenzung der AfD zu extremistischen Positionen wird die 

AfD durch die anderen Parteien des Bundestages größtenteils ausgegrenzt (Spiegel, 2022, 



19 
 
 

zit. nach Heinze, 2023; Schroeder, 2018; Heinze, 2020; Lewandowsky, 2022). Dies zeigen 

auch die Analysen von Hohendorf und Sieberer (2022). In den bis 2021 vergangenen 

Wahlperioden wurden alle von der AfD eingebrachten Anträge von der SPD sowie auch von 

allen anderen Fraktionen (mehrheitlich) abgelehnt. Auch umgekehrt lehnte die AfD fast alle 

Anträge der SPD ab. Kennzeichnend sind für die AfD neben rechtspopulistischen Stilmitteln 

auch stark kompetitive Elemente (Schwanholz et al. 2020). In ihren Anfängen gehörten zur 

Zielgruppe der AfD vor allem viele Nichtwähler*innen (Lewandowsky & Heinze, 2022). Heute 

werben SPD und AfD trotz der weit entfernten ideologischen Ausrichtung beider Parteien 

(teilweise) um die gleiche Wählerschaft. Bei der Bundestagswahl 2021 wies die AfD mit 

260 000 Stimmen den größten Verlust ihrer Stimmen an die SPD auf (im Vergleich zum 

Stimmenverlust der AfD an die anderen Parteien) (Tagesschau, 2021). Gemeinsame 

Zielgruppe sind dabei vor allem Arbeiter*innen und Arbeitslose. Nach der SPD ist die AfD die 

am zweithäufigsten gewählte Partei innerhalb dieser Gruppen (Lewandowsky & Heinze, 

2022).  

 

Wie bereits in den vorherigen Kapiteln thematisiert, kommt negative Kampagnenwerbung 

auch in der deutschen Parteienlandschaft vor. So auch im Wahlkampf für die Bundestagswahl 

2021: Dabei wurden sowohl einzelne Kandidat*innen als auch ganze Parteien diskreditiert und 

beleidigt. Die Zahl der persönlichen Angriffe auf einzelne Kandidat*innen lag im Vergleich zum 

amerikanischen Raum allerdings deutlich unter der Zahl der Angriffe auf ganze Parteien. 

Insbesondere die AfD fiel dabei mit einer Vielzahl an negativen, emotionalisierenden Posts 

und Falschmeldungen über andere Parteien in den sozialen Medien auf. 17 % ihrer in den 

sozialen Medien geteilten Posts zur Bundestagswahl enthielten Falschinformationen. Aber 

auch andere Parteien, darunter die CDU, nutzten Negative Campaigning, um ihre 

Gegner*innen schlechtzumachen. Die Angriffe der CDU waren größtenteils persönlich und 

richteten sich gegen den Kanzlerkandidaten der SPD, Olaf Scholz. Die SPD hingegen setzte 

sich größtenteils durch das Hervorheben eigener Kompetenzen in Szene oder nutzte 

vergleichende Kampagnenstrategien. Auch waren Angriffe der SPD weniger persönlicher 

Natur, sondern bezogen sich eher auf die vermeintliche Inkompetenz der CDU als Partei. 

Außerdem kam bei der SPD als einziger Partei keine Verbreitung von Falschinformationen vor 

(Ruttloff, 2022).  

3 Forschungslücke und Hypothesenherleitung 

Da der strategische Einsatz negativer Wahlkampfkampagnen in den USA weit verbreitet ist, 

ist auch die Forschungslage im Vergleich zum europäischen Raum – so auch zu Deutschland 

– wesentlich umfassender (Schmücking, 2015). Ein Großteil der Forschung um Negative 



20 
 
 

Campaigning und dessen Auswirkungen ist auf die USA bezogen. Nur wenige Analysen 

beschäftigen sich mit negativem Campaigning im deutschen Wahlsystem. Zudem mangelt es 

an generalisierten und inferentiellen Arbeiten (Holtz-Bacha, 2001). 

 

Die geplante Forschungsarbeit soll diese Lücke füllen und die Auswirkungen von Dirty 

Campaigning im Sinne des „Unzivilen Negativen Campaigning“ im Mehrparteiensystem 

Deutschland untersuchen. In Mehrparteiensystemen muss die Anwendung von Negative 

Campaigning differenzierter gesehen werden, da das Kosten-Nutzen-Verhältnis durch das 

Auftreten dritter Parteien komplexer wird (Elmelund-Praestekaer, 2008, zit. nach Elmelund-

Praestekaer, 2010; Hansen & Pedersen, 2008). Auch die Möglichkeit der Koalitionsbildung 

kann Einfluss auf die strategische Planung hinsichtlich der Angriffsziele nehmen (Walter, 

2014a). Dies kann auch für die Wahl des Targets sowie für die Auswirkung derselben 

entscheidend sein. Da sich insgesamt nur wenige Studien mit den Zielparteien von Dirty 

Campaigning beschäftigen (Walter, 2012), ist die Forschungslage vor allem auch in Bezug auf 

unterschiedliche Auswirkungen der Perzeption von Dirty Campaigning in Abhängigkeit von der 

angegriffenen Partei dünn. Die vorliegende Arbeit soll diese Forschungslücke schließen und 

Auswirkungen von Dirty Campaigning in Abhängigkeit von der angegriffenen Partei 

analysieren.  

 

Im vorangegangenen Theorieteil wurde die Relevanz von Parteiunterschieden, von 

wahrgenommenem Dirty Campaigning und dessen Auswirkungen beleuchtet. In dem Großteil 

der Studien wurde dabei die Partei des Sponsors oder die Parteiidentifikation der 

Rezipient*innen betrachtet. Die Bedeutung des Targets und die Beziehung zwischen Sponsor 

und Target werden hingegen häufig vernachlässigt (Nai, 2020). Dabei kann die angegriffene 

Partei für die Wahrnehmung des Dirty Campaignings eine wichtige Rolle spielen. Unterschiede 

gibt es beispielsweise zwischen den Angriffen auf Männer und Frauen, wobei Angriffe gegen 

Frauen negativer bewertet werden als Angriffe gegen Männer. Auch Angriffe gegen einzelne 

Kandidat*innen fallen weniger negativ auf als Angriffe, die sich gegen eine ganze Partei richten 

(Schmücking, 2015). Aufgrund der Relevanz unterschiedlicher Eigenschaften des Targets liegt 

nahe, dass die Wahrnehmung von Dirty Campaigning auch in Abhängigkeit von der Ideologie 

der attackierten Partei variieren kann (Reiter & Matthes, 2022a). Aus diesem Grund soll die 

vorliegende Arbeit mit Hilfe eines Experiments zeigen, inwiefern sich die Auswirkungen von 

Dirty Campaigning in Abhängigkeit von der Zielpartei und deren Ideologie unterscheiden. 

Reiter und Matthes (2022b) belegen, dass die AfD im Allgemeinen die am wenigsten 

favorisierte Partei in Deutschland ist. Um der AfD eine ideologisch abweichende, jedoch nicht 

völlig konträre Partei gegenüberzustellen, wird als zweite Zielpartei die ideologisch mitte-

rechts stehende Partei CDU gewählt. In Hinblick auf das politische System in Deutschland ist 
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auch eine Betrachtung der Beziehung zwischen angreifender (SPD) und angegriffener Partei 

(CDU/AfD) interessant. Während SPD und AfD sehr konträre Parteien sind, keine 

gemeinsame Regierungserfahrung haben und dies auch in Zukunft ausgeschlossen wird 

(Heinze 2020; Heinze, 2022), stehen sich SPD und CDU insofern näher, als sie in der 

Vergangenheit bereits eine gemeinsame Regierung gebildet haben und auch eine zukünftige 

Koalition in Betracht gezogen wird (Schwanholz & Lewandovsky, 2020). Auf Basis dessen und 

unter Berücksichtigung des theoretischen Hintergrundes werden folgende Hypothesen 

aufgestellt:  

 

H1: „Wahrgenommenes Dirty Campaigning einer (Mitte -links) Partei gegen eine rechte 

Partei wird als weniger „dirty“ wahrgenommen als Dirty Campaigning gegen eine Mitte-

rechts Partei.“  

 

Ebenfalls interessant ist in diesem Kontext, wie sich das wahrgenommene Dirty Campaigning 

auf die Meinung über die dargestellten Parteien auswirkt. Studien belegen den Effekt des 

„Backlash“ und zeigen, dass Dirty Campaigning nicht nur auf die attackierte Partei, sondern 

auch auf die Partei des Sponsors zurückfallen kann (Somer-Topcu & Weitzel, 2022). Vor 

diesem Hintergrund ist es interessant herauszufinden, wie sich das Dirty Campaigning auf die 

Meinung über die dargestellten Parteien (sowohl Sponsor als auch Target) auswirkt. Zum 

einen sollen dabei Unterschiede in der Meinungsänderung über die attackierende Partei (SPD) 

in Abhängigkeit von der attackierten Partei (AfD und CDU) erforscht werden:  

 

H2: Der Effekt der wahrgenommenen Negativität auf die Meinung über die SPD variiert 

in Abhängigkeit von der angegriffenen Partei.  

 

Außerdem soll der direkte Effekt des Dirty Campaignings auf die Meinung über die 

angegriffenen Parteien untersucht werden:  

 

H3: Der Effekt des Dirty Campaignings der SPD gegen die CDU beeinflusst die 

Meinung über die CDU positiv.  

 

H4: Der Effekt des Dirty Campaigning der SPD gegen die AfD beeinflusst die Meinung 

über die AfD negativ.  

 

Ein vielfach untersuchter Effekt ist auch die Auswirkung des Dirty Campaigning auf das 

Vertrauen in die Politik. Da Negativität in Kampagnenwerbung häufig die Erwartungen an 

demokratische Prinzipien verletzt, reagieren viele Menschen mit Enttäuschung und 
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Frustration, was wiederum einen negativen Effekt auf das Vertrauen in die Demokratie bewirkt 

(Norris, 2011). In diesem Kontext ist interessant, ob sich die Auswirkungen auf das allgemeine 

politische Vertrauen in Abhängigkeit von der Parteiideologie der angegriffenen Partei 

unterscheiden. Diese Frage soll durch Überprüfung der zweiten Hypothese beantwortet 

werden: 

 

H5: Die Beziehung zwischen der wahrgenommenen Negativität einer Kampagne und 

dem allgemeinen Vertrauen in die Politik variiert in Abhängigkeit von der angegriffenen 

Partei. 

 

Über die Parteiidentität hinaus kann auch die Persönlichkeit einer/eines Rezipient*in einen 

moderierenden Effekt auf die Wahrnehmung von Dirty Campaigning haben. Nai und Maier 

(2021) zeigten, dass Studienteilnehmer*innen mit konfliktvermeidender Persönlichkeit dazu 

neigten, negatives Campaigning und dessen Sponsor ablehnender zu bewerten (Nai & Maier, 

2021). Es lässt sich daher vermuten, dass insbesondere Wähler*innen mit einem hohen Maß 

an Konfliktvermeidung mit einem Vertrauensverlust in die Politik auf Dirty Campaigning 

reagieren. Es wird daher folgende Hypothese aufgestellt (Jacobi, 2024):  

 

H6: Wähler*innen mit einer konfliktvermeidenden Persönlichkeit reagieren auf 

wahrgenommenes Dirty Campaigning mit einem erhöhten Verlust des Vertrauens in 

die Politik.  

 

Neben dem politischen Vertrauen kann auch die wahrgenommene politische Legitimität durch 

die Wahrnehmung von Dirty Campaigning beeinträchtigt werden (Reiter & Matthes, 2022a). 

Inwiefern die Ideologie der angegriffenen Partei hier eine Rolle spielt, soll anhand folgender 

Hypothese überprüft werden (Jacobi, 2024):  

 

H7: Wahrgenommenes Dirty Campaigning gegen eine Partei der politischen Mitte führt 

zu einem stärkeren Rückgang der wahrgenommenen politischen Legitimität als 

negatives Campaigning gegen eine rechte Partei.  

4 Untersuchungsanlage und Methode 

Für die Überprüfung der Hypothesen wird eine experimentelle Online-Befragung durchgeführt. 

Die vorliegende Studie hat zum Ziel, die Wirkung von Dirty Campaigning auf potenzielle 

Wähler*innen der Bundesrepublik Deutschland zu untersuchen und dabei Unterschiede der 

Wahrnehmung von Dirty Campaigning in Abhängigkeit von der attackierten Partei zu 
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identifizieren. Da die Methode des Experiments zur Überprüfung von kausalen 

Zusammenhängen genutzt wird und sie eine optimale Kontrolle von Drittvariablen ermöglicht, 

ist sie für das Forschungsvorhaben ideal geeignet (Klimmt & Weber, 2013; Schmücking, 

2015). Auf diesem Weg können die Kampagneneffekte des Negative Campaignings eher 

erklärt werden als durch eine gewöhnliche Online-Umfrage (Schmücking, 2015). Im folgenden 

Kapitel wird auf die empirische Vorgehensweise der vorliegenden Arbeit eingegangen. Dazu 

werden zunächst die Methode der Online-Befragung und das experimentelle Design 

veranschaulicht sowie die relevanten Variablen operationalisiert. Im Weiteren wird auf die 

Entwicklung der Stimuli und die Struktur der Fragen eingegangen.  

4.1 Untersuchungsdesign und Stichprobe 

Die Studiendurchführung erfolgt in Form eines quantitativen Online-Experiments und ist damit 

in die Klassifikation des Laborexperiments einzuordnen (Hamenstädt, 2012). Das 

Untersuchungsdesign eignet sich besonders gut für die Untersuchung kausaler 

Zusammenhänge (Brosius et al., 2009). Außerdem ermöglicht das quantitative Studiendesign 

ein hohes Maß an Objektivität, da die Forschung auf messbaren Daten und standardisierten 

Verfahren basiert (Creswell, 2014). In der vorliegenden Arbeit fokussiert sich die Untersuchung 

auf die Auswirkungen von Dirty Campaigning, insbesondere in Abhängigkeit von der 

ideologischen Ausrichtung der attackierten Parteien, und analysiert, wie sich diese auf das 

Wahlverhalten, die politische und das Vertrauen in das politische System auswirken. Die 

Rekrutierung erfolgt über Online-Plattformen wie Instagram und LinkedIn sowie in WhatsApp-

Gruppen und über das Schneeballsystem. Die quantitative Online-Durchführung kann sowohl 

zeitlich als auch räumlich unabhängig durchgeführt werden und ermöglicht die Rekrutierung 

einer hohen Zahl an Proband*innen. Da den Untersuchten das spezifische Ziel der Studie nicht 

bekannt ist, handelt es sich um einen Blindversuch (Diekmann, 2001).  

 

Das Experiment wird in Form eines between-subjects-Designs durchgeführt und umfasst zwei 

Gruppen, denen zufällig jeweils eine Version einer Negativkampagne präsentiert wird, die 

hinsichtlich der unabhängigen Variable, der politischen Ausrichtung der attackierten 

(Ziel‑)Partei, manipuliert wird. Die unabhängigen Variablen stellen dabei das wahrgenommene 

Dirty Campaigning und die Ideologie des Targets dar, die abhängigen Variablen sind die 

wahrgenommene Negativität, die Meinung über die dargestellten Parteien, das Vertrauen in 

die Politik sowie die politische Legitimität. Als zusätzlichen Moderationseffekt wird die Variable 

des Persönlichkeitsmerkmals Konfliktvermeidung erhoben. Für die Hypothesen H2, H5 und 

H7 wird ein Interaktionseffekt zwischen wahrgenommener Negativität und unterschiedlichen 

Stimuli analysiert. Die Zielgruppe umfasst alle wahlberechtigten Personen in Deutschland.  
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Insgesamt wurden 253 Personen befragt, von denen 201 den Fragebogen bis zum Ende 

ausgefüllt haben. Weitere 16 Personen wurden ausgeschlossen, weil sie den Fragebogen 

lückenhaft oder ungewissenhaft ausgefüllt haben. Diese konnten mittels einer Kontrollfrage 

nach der Präsentation des Stimulus herausgefiltert werden. Die verbleibenden N = 185 Fälle 

unterteilten sich in 104 Frauen (56,22 %) und 77 Männer (41,62 %). Zwei Personen 

identifizieren sich als divers, weitere zwei Personen wollten keine Angabe zu ihrem Geschlecht 

machen. Der Median der Altersverteilung liegt mit 44,86 % bei der Altersgruppe der 26- bis 

35-Jährigen. Auf die genauere Altersstruktur wird in Kapitel 5.1 eingegangen.  

 

Mithilfe des Randomisierungstools von SoSci Survey wurde den Teilnehmer*innen zufällig 

eine der zwei Fragebogenoptionen zugeordnet: (1) Dirty Campaigning der SPD gegen die 

CDU (Mitte-rechts-Partei) (2) Dirty Campaigning der SPD gegen die AfD (rechte Partei). So 

konnte sichergestellt werden, dass sich die beiden Gruppen hinsichtlich ihrer Merkmale nicht 

systematisch unterscheiden, was die interne Validität des Designs erhöht. Ein Pretest ist aus 

diesem Grund nicht mehr notwendig (Klimmt & Weber, 2013). Die Verteilung der Gruppen 

zeigt sich wie folgt: Dirty Campaigning gegen die AfD, 94 Proband*innen (50,81 %), Dirty 

Campaigning gegen die CDU, 91 Proband*innen (49,19 %).  

4.2 Erhebungsinstrumente 

Im folgenden Unterkapitel werden das Erhebungsinstrument und das verwendete 

Stimulusmaterial näher beschrieben. Im Rahmen des Online-Experiments wurde ein 

Fragebogen mit integriertem Stimulusmaterial präsentiert. Ziel war es, den Teilnehmer*innen 

möglichst identische Inhalte zu präsentieren, die sich nur in Bezug auf die angegriffene Partei 

unterscheiden, um die Auswirkungen der ideologischen Richtung dieser auf Einstellungen und 

Wahrnehmungen möglicher Wähler*innen zu untersuchen. Die Datenerhebung erfolgte im 

Zeitraum von Mitte Dezember 2024 bis Anfang Januar 2025 mithilfe des Online-

Befragungstools SoSci-Survey.  

4.2.1 Manipulation des Stimulusmaterials 

Im folgenden Unterkapitel wird das verwendete Stimulusmaterial näher beschrieben. Ziel war 

es, den Teilnehmer*innen möglichst identische Inhalte zu präsentieren, die sich nur in Bezug 

auf die angegriffene Partei unterscheiden, um die kausale Wirkung der ideologischen Richtung 

dieser auf Einstellungen und Wahrnehmungen möglicher Wähler*innen zu untersuchen. Die 

Inhalte wurden selbstständig erstellt und zeigen eine Kampagne der SPD, die sich in einer 

Variation gegen die AfD und in einer anderen gegen die CDU richtet. Bei der Erstellung des 

Stimulusmaterials wurde sichergestellt, dass dieses lediglich in Bezug auf die unabhängige 

Variable – nämlich die Zielpartei, die sich in ihrer ideologischen Ausrichtung unterscheidet – 
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manipuliert wurde. So konnte die interne Validität gesichert werden (Klimmt & Weber, 2013). 

In allen anderen Punkten, wie Stärke der Negativität, Vermittlung eigener politischer Inhalte 

und Darstellung, sind beide Stimuli zwecks Vergleichbarkeit exakt identisch. Um dies zu 

ermöglichen, wurde sich für die Stimuli für eine Kampagnenwerbung in Plakatform 

entschieden.  

 

Wichtig für die Erstellung des Stimulusmaterials war, dass die Kampagne keine realen 

Politiker*innen zeigt, sie aber dennoch realistisch wirkt, sodass die Studienteilnehmer*innen 

nicht erkennen können, dass es sich nicht um eine reale Kampagne handelt. Dies sollte zur 

Erhöhung der externen Validität beitragen (ebd.). Um sich rechtlich abzusichern, wurde mit 

der Präsentation der Stimuli dennoch darauf hingewiesen, dass es sich um eine fiktive 

Kampagne handelt, die in keinem realen Zusammenhang mit den gezeigten Parteien steht, 

worauf in den Limitationen gesondert eingegangen wird. Mittels der bildgenerierenden KI von 

OpenAI wurde zunächst eine Grafik erstellt. Als Prompt wurde eingegeben eine Grafik zu 

erstellen, die einen „sturen Esel, der vor einem Abgrund steht und von hinter ihm stehenden 

Menschen davon zurückgezogen wird“ zeigt. Mittels des Online-Tools Canva wurde die 

erstellte Grafik bearbeitet und der Schriftzug „Stoppt die AFD(CDU) bevor sie uns in den 

Abgrund zieht – jetzt SPD wählen!“ darübergelegt. Außerdem wurde ein dem Logo der SPD 

ähnlich sehendes Logo eingefügt. Abbildung 1 und 2 zeigen die Endprodukte der erstellten 

Stimuli. 

 
Abbildung 1: Stimulus: DC der SPD gegen die 
AfD (eigene Darstellung) 
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4.2.2 Erstellung des Fragebogens 

Um die Auswirkungen und Unterschiede des dargestellten Dirty Campaignings in Abhängigkeit 

von der attackierten Partei zu analysieren, wurde als Messinstrument ein standardisierter 

Online-Fragebogen verwendet. Der Fragebogen ist für beide Experimentalgruppen identisch, 

wodurch die Vergleichbarkeit der Ergebnisse ermöglicht wird. So kann die Generalisierbarkeit 

und Repräsentativität der Studie gesichert werden (Möhring & Schlütz, 2013). Der vollständige 

Fragebogen befindet sich im Anhang.  

 

Bei der Erstellung des Fragebogens wurde darauf geachtet, dass die Fragen möglichst kurz 

und verständlich formuliert wurden. Der Aufbau des Fragebogens gliedert sich in eine kurze 

Einleitung, in der das übergeordnete Ziel der Studie, nämlich die Auswirkungen von politischer 

Kampagnenwerbung auf potenzielle Wähler*innen, genannt wird. Um die Teilnehmer*innen 

nicht bereits im Voraus zu beeinflussen, wurde in diesem Rahmen nicht erwähnt, dass es sich 

um Auswirkungen von Dirty Campaigning handelt. In diesem Abschnitt werden die 

Teilnehmer*innen außerdem über die Datenschutzbedingungen informiert. Erst nach der 

Zustimmung dazu beginnt der Fragebogen. Es folgen Fragen zum Alter und zur 

Staatsbürgerschaft der Teilnehmer*innen. Personen, die unter 18 Jahre alt sind oder keine 

deutsche Staatsbürgerschaft haben, werden umgehend zum Ende des Fragebogens geleitet, 

um nicht in Deutschland wahlberechtigte Personen auszuschließen.  

Abbildung 2: Stimulus: DC der SPD gegen die 
CDU (eigene Darstellung) 
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Im darauffolgenden Abschnitt werden die restlichen Kontrollvariablen sowie die 

Moderatorvariable „Konfliktvermeidung“ erhoben. Im Anschluss daran erfolgt die 

randomisierte Präsentation der Stimuli. Um unaufmerksame Teilnehmer*innen 

auszuschließen und die Ergebnisse nicht zu verfälschen, wird eine Kontrollfrage eingebaut, 

die sicherstellt, dass der dargebotene Stimulus aufmerksam beobachtet wurde. Außerdem 

wird für die Hypothesen H3, H4 und H6 das wahrgenommene Dirty Campaigning kontrolliert. 

Daraufhin werden die abhängigen Variablen „Wahrgenommene Negativität“, 

„Wahrgenommene Legitimität“, „Vertrauen in die Politik“ sowie die Meinungen über die 

dargestellten Parteien erfasst.  

4.4 Operationalisierung der Variablen 

Im folgenden Kapitel wird auf die Operationalisierung der zu erfassenden Konstrukte 

eingegangen. Dazu werden einige Items beispielhaft erläutert. Zur Vollständigkeit werden die 

Kennwerte gemäß des wissenschaftlichen Konsens mit Mittelwert (M) und 

Standardabweichung (SD) angegeben. Die unabhängige Variable stellt die ideologische 

Ausrichtung der Zielpartei bzw. die wahrgenommene Negativität der Kampagne dar. Als 

abhängige Variablen werden die Auswirkungen auf die Wahrnehmung der Negativität des Dirty 

Campaignings (durch die UV: Stimulus), die Meinung über die Angriffs- und Zielpartei, das 

Vertrauen in die Politik und die wahrgenommene Legitimität analysiert. Außerdem wird der 

Moderatoreffekt der Variable Persönlichkeitsmerkmal, mit der Ausprägung 

„Konfliktvermeidung“ betrachtet, sowie die Interaktionseffekte von Stimulus, also der 

attackierten Partei und der Wahrnehmung der Negativität. Tabelle 1 stellt die zu erhebenden 

Konstrukte dar. 
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UV AV Mediator Kontrollvariablen 

 

 

Ideologie des 

Targets (Stimulus) 

Wahrgenommene 

Negativität 

/ Demografische Daten 

 

Wahlverhalten 

 

Parteiidentifikation 

 

Politisches Interesse 

 

Politische Bildung 

 

Wahrgenommene  

Negativität 

Vertrauen in die 

Politik 

Konfliktvermeidung 

Meinung über 

Parteien AfD und 

CDU 

/ 

 

Wahrgenommene 

Negativität 

Vertrauen in die 

Politik 

 

 

Ideologie des 

Targets (Stimulus) 

Meinung über 

SPD 

Wahrgenommene 

Legitimität 

Tabelle 1: Zu erhebende Konstrukte (eigene Darstellung) 

4.4.1 Operationalisierung der Kontroll- und Moderatorvariablen 

Vor der Präsentation der Stimuli werden zunächst die Kontrollvariablen sowie die 

Moderatorvariable Konfliktvermeidung erhoben. Als Kontrollvariablen werden neben den 

demografischen Daten wie Alter, Geschlecht und Bildungsniveau das generelle politische 

Interesse der Teilnehmer*innen (n = 184; M = 4,41, SD = 1,012), die persönliche 

Parteiidentifikation und das geplante Wahlverhalten sowie die politische Bildung (n = 185; 

M = 5,25; SD = 1,030) erfasst.  

 

Für die Messung des politischen Interesses wurde mittels einer sechsstufigen Skala zunächst 

nach dem allgemeinen persönlichen Interesse an der Politik gefragt (n = 185; M = 4,12; 

SD = 1,14). Die Antwortmöglichkeiten reichen von 1 „Überhaupt nicht interessiert“ bis 6 „Sehr 

stark interessiert“. Um die Auswertung der Daten zu vereinfachen, werden die theoretisch 

ordinalskalierten Daten als (quasi‑)metrisch behandelt (Möhring & Schlütz, 2013). Als weitere 

Indikatoren für das mehrdimensionale Konstrukt politisches Interesse wurde in Anlehnung an 

van Deth (2013) nach der Häufigkeit der Diskussion politischer Themen sowie der Information 

über politische Themen in den Medien gefragt (van Deth, 2013; Wagner et al., 2018). Auch 

hier wurde eine sechsstufige Skala verwendet (1 = nie, 2 = seltener als 1 × im Monat, 

3 = mehrmals pro Monat, 4 = mehrmals pro Woche, 5 = nahezu täglich, 6 = mehrmals täglich). 

Für die Analyse wurden die Variablen zu einem Index zusammengeführt. Um sicherzustellen, 

dass alle drei Variablen miteinander korrelieren, wurde zunächst eine konfirmatorische 



29 
 
 

Faktorenanalyse durchgeführt (Möhring & Schlütz, 2013). Dabei wiesen alle drei Variablen 

eine hohe Faktorladung auf (Häufigkeit_politische_Diskussion = 0,752; 

Interesse_allgemein = 0,810; Häufigkeit_politische_Information = 0,805), was auf eine starke 

Korrelation der Variablen hinweist. Im darauffolgenden Schritt wurde der Index 

„Interesse_Index“ erstellt (n=184; M=4.14; SD=1.012).  

 

Das geplante Wahlverhalten wird zunächst anhand der allgemeinen Wahrscheinlichkeit, 

wählen zu gehen, erfasst. Die Variable „Wahlwahrscheinlichkeit“ (n=185; M=5.64; SD=0.855) 

ist metrisch skaliert. Proband*innen, die die Merkmalsausprägungen „eher“, „sehr sicher“, oder 

„ganz sicher“ wählen, werden außerdem nach der voraussichtlich gewählten Partei 

(„Wahrscheinlichkeit_Parteiwahl“) gefragt. 

 

Für die Kontrolle der Parteiidentifikation wird sich an einer Skala von Wagner et al. (2018) 

orientiert, wobei anhand einer Ordinalskala zunächst nach der Parteiidentifikation im 

Allgemeinen (n=178; M=2.66; SD=0.857) („Stehen Sie im Allgemeinen einer politischen Partei 

‚nahe‘?“) gefragt wird. Um hohe Werte für eine starke Parteiidentifikation und niedrige Werte 

für eine geringe Parteiidentifikation zu erhalten, wurde die Variable „Parteiidentifikation“ neu 

ausgerichtet. Mittels der Filterfunktion wird Teilnehmenden, die diese Frage mit „trifft eindeutig 

zu“ oder „trifft zu“ beantworten, die Frage nach der jeweiligen Partei, mit der sie sich 

identifizieren, gestellt (Parteiidentität_Partei). Weiters wird, um einen Überblick über die 

Richtung der Parteiidentität zu erhalten, eine zehnstufige Skala zur Selbsteinschätzung des 

politischen Standpunktes von rechts bis links (n = 184; M = 4,32; SD = 1,867) sowie eine 

rechts–links-Einordnung der Parteien (Die Linke, CDU/CSU, Die Grünen, BSW, AfD, SPD, 

FDP) eingesetzt. Aufgrund der geringen Fallzahl wurden die Variablen „Parteiidentität_Partei“ 

und die Einordnung der Parteien nicht für die Analysen verwendet, und lediglich die 

„Links_rechts_Selbsteinschätzung“ als Kontrolle für die Parteiidentifikation verwendet. Darauf 

wird in der Diskussion genauer eingegangen.  

 

Die Operationalisierung des politischen Wissens erfolgt in Anlehnung an Wagner et al. (2018) 

in Form eines kurzen Quiz über die deutsche Politik. Dieses umfasst drei Fragen, die 

unterschiedliche Aspekte der Politik behandeln. Die Variablen der Quizfragen werden zu 

dichotomen Variablen umcodiert, sodass die Merkmalsausprägungen 0 = falsch und 1 = richtig 

vorliegen. Daraufhin werden die Variablen zu einer neuen Variable „Politisches Wissen“ 

(n=185; M=5.25; SD=1.03) zusammengefügt. Weil die meisten Proband*innen 

überdurchschnittlich gut abgeschnitten haben und der mittels der Quizfragen erfasste 

Mittelwert deutlich über der Selbsteinschätzung der Befragten liegt, wurde diese Variable in 

der Analyse ausgeschlossen. Da neben den Quizfragen auch die Selbsteinschätzung des 
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politischen Wissens (n = 183; M = 3,54; SD = 0,976) erhoben wurde, wird für die Analyse 

lediglich diese Variable miteinbezogen. Auf diese Limitation wird in Kapitel 6.3 nochmals 

genauer eingegangen. 

 

Als weitere Variable wird nach der Präsentation des Stimulusmaterials die Wahrnehmung der 

Negativität der Kampagne kontrolliert (Matthes & Reiter, 2024). In Anlehnung an Haselmayer 

(2020) wurde dazu eine 5-stufige Likertskala eingesetzt. Dabei wurden mehrere Items zur 

Variable „Kontrolle_DC“ (n=180; M=3.67; SD=0.770) zusammengesetzt. Zunächst wurde die 

Variable „Kampagne_Inhalte“ so umcodiert, dass sie zur Ausrichtung der anderen drei 

Variablen passt. Dabei steht 1 für eine geringere Wahrnehmung der Negativität von Dirty 

Campaigning und 5 für eine starke Wahrnehmung der Negativität. Aufgrund eines Cronbachs 

Alphas von =0.543 wird das Item „Kampagne_Inhalte“ dennoch ausgeschlossen, da es zu 

einer geringeren Reliabilität der Skala beiträgt. Obwohl Cronbachs Alpha trotz Ausschluss des 

Items lediglich einen Wert von =0.6004 aufweist und damit unter dem gewöhnlich 

annehmbaren Schwellenwert liegt, werden die Items zu einer Variable zusammengefasst, da 

der Ausschluss weiterer Items nur ein weiter sinkendes Cronbachs Alpha bewirkt. Diese 

Einschränkung wird in Kapitel 6.3 ausführlicher diskutiert. 

 

Zuletzt wird vor der Präsentation des Stimulusmaterials das Persönlichkeitsmerkmal 

„Konfliktvermeidung“, als Moderatorvariable „Konfliktvermeidung_Index_neu“ (n=178; 

M=2.85; SD=0.826) erfasst. Dies erfolgt in Anlehnung an Bresnahan et al. (2009) mittels einer 

fünfstufigen Likert-Skala (=0.810). Die Teilnehmer*innen werden dazu aufgefordert fünf 

Aussagen mit 1=“Trifft überhaupt nicht zu“ bis 5 =“Trifft voll und ganz zu“ zu beantworten (z.B. 

Ich vermeide es für gewöhnlich offen mit anderen über meine Differenzen zu sprechen, Nach 

einem Konfliktaustausch fühle ich mich verärgert, Ich warte erst einmal ab, ob sich ein Streitfall 

von selbst löst, bevor ich einschreite) (Bresnahan, 2009, S.372).  

4.4.2 Operationalisierung der abhängigen Variablen 

Als abhängige Variablen werden die Variablen „Wahrgenommene Negativität“, „Vertrauen in 

die Politik“, „Meinungen über die dargestellten Parteien“ und „Wahrgenommene Legitimität“ 

erfasst. Für die Wahrnehmung der Negativität wird die gleiche Variable genutzt, die in den 

anderen Modellen als Kontrollvariable für die Kontrolle des Dirty Campaignings dient. Zur 

Vereinfachung wird eine identische Variable „Wahrnehmung Dirty Campaigning“ (n=180; 

M=3.67; SD=0.770) erstellt. Für die Interaktionseffekte zwischen wahrgenommener 

Negativität und Ideologie des Stimulus muss keine zusätzliche Variable generiert werden, da 

diese mittels STATA innerhalb der Regression direkt berücksichtigt wird.  
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Um die Meinung über die Parteien zu erfassen, werden die Proband*innen nach der 

Präsentation des Stimulusmaterials gebeten, alle sieben Parteien auf einer 6-stufigen Likert-

Skala zu bewerten.  

 

Nach der Präsentation der Stimuli erfolgt die Erfassung der abhängigen Variable „Vertrauen 

in die Politik“ (n=167; M=2.87; SD=0.528). Nach Denters et al. setzt sich das allgemeine 

politische Vertrauen aus dem Vertrauen und der Bewertung in politische Institutionen und 

Autoritäten zusammen (Schnaudt, 2013; Denters et al., 2007). Auf Basis dieser Erkenntnisse 

und der Berücksichtigung des AUTNES-2018-Fragebogens wird zur Operationalisierung das 

Vertrauen in unterschiedliche politische Institutionen und Autoritäten erfasst: die 

Bundesregierung, das Parlament, die Polizei, die Europäische Union und die Justiz. Auf einer 

vierstufigen Likert-Skala wird das Vertrauen von „vertraue überhaupt nicht“ bis „vertraue voll 

und ganz“, gemessen. Das Konstrukt erreicht eine moderate interne Reliabilität (=0.764). 

Zudem wird in Anlehnung an Wagner et al. (2018) auf einer fünfstufigen Skala die allgemeine 

Meinung über die sieben größten Parteien (AfD, CDU/CSU, Die Grünen, Die Linke, BSW, SPD 

und FDP) erfragt. Aufgrund der Ergebnisse der Faktorenanalyse, die zeigt, dass einige 

Parteien wie die AfD, die CDU und die FDP auf grundsätzlich anderen Faktoren laden als die 

Linke, die Grünen und die SPD, werden diese Items jedoch nicht zu einer Variable 

zusammengefügt und für diese Analyse ausgeschlossen.  

 

Als weitere abhängige Variable wird die Legitimität der politischen Akteure erfasst. Diese wird 

über die „Kongruenz zwischen den normativen Vorstellungen der Befragten von den Regeln 

und Grundsätzen, denen die politischen Parteien folgen sollten (Soll) und der 

wahrgenommenen diesbezüglich gegenwärtigen Situation (Ist) operational isiert“ (Melcher & 

Weßels, 2020, S.62). Die Operationalisierung umfasst daher zwei Fragen mit jeweils drei 

Statements. Zunächst wird der Soll-Zustand erfragt: (1) Parteien sollten die verschiedenen 

politischen Interessen und Positionen in der Gesellschaft möglichst vollständig abbilden. (2) 

Alle Wählerinnen und Wähler sollten ihre Wahlentscheidung frei und unbeeinflusst treffen 

können. (3) Bürger und Bürgerinnen sollten viele Möglichkeiten haben, die inhaltliche 

Ausrichtung von Parteien zu beeinflussen. In einer weiteren Frage wird der wahrgenommene 

Ist-Zustand erfragt. Bei der Berechnung der Kongruenz wird sich an der Vorgehensweise von 

Melcher und Weßels (2020) orientiert. Dies soll die Bildung eines gewichteten Balancemaßes 

ermöglichen. Zunächst wird dazu der Wert der jeweiligen Soll-Aussagen vom Wert der 

dazugehörigen Ist-Aussagen abgezogen. Für die Gewichtung wird das Ergebnis wiederum mit 

dem Wert der Soll-Aussage multipliziert:  

 

Legitimität_Aussage = (Ist-Legitimität – Soll-Legitimität) x Soll-Legitimität 
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Nimmt die Differenz der Aussagen einen Wert von 0 an, spricht dies für eine vollständig 

wahrgenommene Legitimität. Werte, die den Wert von 0 übertreffen, weil die normativen 

Erwartungen unter der wahrgenommenen Situation liegen, werden ebenfalls mit dem Wert 0 

kodiert. In einem weiteren Schritt wird der Wertebereich so skaliert, dass er auf ein Minimum 

von 0 und ein Maximum von 1 skaliert wird. Diese Schritte werden für alle drei Ist- und Soll-

Aussagen durchgeführt. Zuletzt wird aus allen drei Werten das arithmetische Mittel berechnet, 

wobei die Normierung des Wertebereiches von 0 bis 1 erhalten bleibt (Melcher & Weßels, 

2020). Die neu entwickelte Variable wird als „Legitimitätsindex“ (n=161; M=0.68; SD=0.187) 

benannt.  

4.6 Statistische Auswertung der Daten  

Für die Datenauswertung wird das Statistikprogramm STATA verwendet. Zunächst werden 

die Daten bereinigt und aufbereitet, um ungültige oder nicht abgeschlossene Fälle 

auszuschließen.  

 

Um einen Überblick über die Stichprobe und deren grundlegende Merkmale zu erhalten und 

diese zu beschreiben, werden im Rahmen der deskriptiven Statistik Mittelwerte, 

Standardabweichungen sowie absolute und relative Häufigkeiten berechnet. Zur Überprüfung 

der Reliabilität der Messinstrumente werden Faktorenanalysen durchgeführt oder Cronbachs 

Alpha berechnet.  

 

Für die Überprüfung der Hypothesen werden die metrisch skalierten Variablen zunächst 

standardisiert, sodass von einer Normalverteilung ausgegangen werden kann und sie einen 

Mittelwert von 0 sowie eine Standardabweichung von 1 erhalten (Lange & Mosler, 2017). Die 

neuen Variablen werden dadurch gekennzeichnet, dass sie vor dem regulären 

Variablennamen die Kennung „z_“ erhalten.  

 

Um die Effekte der Kontrollvariablen zu berücksichtigen, wird für alle sieben Hypothesen eine 

multiple lineare Regression durchgeführt. Im Rahmen der Regression werden die nominal 

skalierten Variablen innerhalb des Regressions-Befehls als Dummy-Variablen kodiert, um 

diese innerhalb der Analysen als numerische Variablen zu nutzen. Für Hypothese H6 wird eine 

Moderationsanalyse mit Berücksichtigung der Variable Konfliktvermeidung durchgeführt. Für 

die Hypothesen H2, H5 und H7 werden die Interaktionseffekte der Variablen 

„Wahrgenommene Negativität“ und „Stimulus“ (bzw. „Ideologie der attackierten Partei“) 

berechnet, um zu untersuchen, welchen Einfluss der Stimulus/die Ideologie der attackierten 

Partei auf den Effekt der Wahrnehmung der Negativität hat (Rockwood & Hayes, 2020). Die 
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Interaktionseffekte werden direkt in der Regression berücksichtigt, weshalb keine zusätzliche 

Interaktionsvariable erstellt werden muss.  

5 Ergebnisse 

Das folgende Kapitel umfasst die Darstellung und Analyse der Ergebnisse der empirischen 

Forschung. Dazu werden diese zunächst anhand der deskriptiven Statistik vorgestellt, um 

einen grundlegenden Überblick über die Merkmale der Stichprobe und die erhobenen Daten 

zu geben. Im darauffolgenden Unterkapitel werden die Hypothesen überprüft und die 

Forschungsfrage beantwortet. Dabei werden die Kontrollvariablen und Moderationseffekte 

berücksichtigt. Die vollständigen deskriptiven Statistiken finden sich im Anhang.  

5.1 Deskriptive Statistik 

5.1.1 Deskriptive Statistik der Kontroll- und Moderatorvariablen 

Einen groben Überblick über die Stichprobe und die Verteilung der Merkmale ist bereits Kapitel 

4.1 zu entnehmen. Im Folgenden werden die analysierten Daten genauer dargestellt. Von den 

insgesamt 253 befragten Personen füllten 201 Personen den Fragebogen bis zum Ende aus. 

Fragebögen, die unaufmerksam ausgefüllt wurden, und Datensätze, die häufig fehlende Werte 

beinhalten, wurden ausgeschlossen. Es verbleiben N = 185 Datensätze zur Analyse. 56,22 % 

dieser Fälle sind Frauen, 41,62 % Männer. Jeweils 1,08 % identifizieren sich als divers oder 

wollten keine Angabe zu ihrer Geschlechtsidentität machen. Die Altersstruktur zeigt eine hohe 

Konzentration in der Altersgruppe von 26 bis 35 Jahren. Mit 44,86 % nimmt diese Gruppe den 

größten Anteil der Stichprobe ein. Weitere 29,19 % der befragten Personen sind zwischen 18 

und 25 Jahre alt. Knapp 26 % der Befragten sind älter als 45 Jahre. Die Verteilung des 

Bildungsabschlusses zeigt, dass ein Großteil der Befragten (32,43 %) das (Fach‑)Abitur als 

höchsten Bildungsgrad angibt. Weitere 25,95 % haben einen Bachelor-, 16,22 % einen 

Masterabschluss. Die ausführlichen Statistiken der Verteilung der demographischen Daten 

sind dem Anhang zu entnehmen.  

 

Um die Effekte der unabhängigen Variablen auf die abhängige Variable zu kontrollieren, 

wurden neben den demographischen Daten zusätzliche Kontrollvariablen erhoben. Das 

politische Interesse wurde anhand von drei unterschiedlichen Variablen erfasst, die in einem 

nächsten Schritt zur Index-Variable „Interesse_Index“ (n=184; M=4.14; SD=1.012) 

zusammengefasst wurden. Auf der sechsstufigen Skala entspricht dies der Einschätzung 

„ziemlich interessiert". Auch der Median liegt bei 4; 10 Studienteilnehmer*innen gaben an, eher 

nicht politisch interessiert zu sein.  
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Als eine weitere Kontrollvariable wird vor der Präsentation der Stimuli das geplante 

Wahlverhalten erfragt. Die Variable „Wahlwahrscheinlichkeit“ (n=185; M=5.64; SD=0.855) 

misst, wie wahrscheinlich die Proband*innen an der nächsten Bundestagswahl ihre Stimme 

abgeben. Der Median liegt mit n=149 (80.54%) bei “ganz sicher“, nur 7 Befragte geben an 

nicht, oder eher nicht wählen gehen zu wollen. Als Gründe für die Verweigerung der 

Wahlteilnahme wurde angegeben, dass „keine Expertise“ vorhanden, oder „alles das Gleiche“ 

sei. Die Verteilung der voraussichtlichen Wahlentscheidung in Bezug auf die Parteien findet 

sich in Abbildung 3. Nur 7 Personen planen eher nicht, oder nicht zu wählen, geben aber an, 

im Falle einer Wahl die CDU (n = 3) oder die SPD (n = 3) zu wählen.  

 

 

Abbildung 3: Verteilung der voraussichtlichen Parteiwahl (n = 178) (eigene Darstellung) 

 

Für die Erfassung der Parteiidentifikation wurde zunächst das allgemeine Vorhandensein einer 

Parteiidentifikation erfragt (n = 178; M = 2,66; SD = 0,857). Die Ergebnisse sind in Tabelle 2 

dargestellt. Abbildung 4 zeigt die Verteilung der vorhandenen Parteiidentifikation auf die 

Parteien (n = 109).  

Parteiidentifikation Häufigkeit Prozent 

überhaupt nicht vorhanden  19 10.67% 

eher nicht vorhanden  49 27.53% 

eher vorhanden  84 47.19% 

eindeutig vorhanden  26 14.61% 

 178 100% 

Tabelle 2: Verteilung Parteiidentifikation (eigene Darstellung) 
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Abbildung 4: Verteilung der Parteiidentifikation auf die Parteien (n = 109) (eigene Darstellung) 

 

Außerdem wurde nach der Einschätzung des eigenen politischen Standpunktes auf einer 

Links-rechts-Skala gefragt (n = 184; M = 4,315; SD = 1,867). Die Verteilung ist Abbildung 5 zu 

entnehmen.  

 

 

Abbildung 5: Verteilung der Links-Rechts-Einordnung (n = 184) (eigene Darstellung) 

 

Als weitere Kontrollvariable wurde das „Politische Wissen“ der Proband*innen erhoben. Dazu 

wurden neben der Selbsteinschätzung des politischen Wissens (n = 183; M = 3,54; 

SD = 0,976) Quizfragen zur Einschätzung des politischen Wissens gestellt. Daraufhin werden 

die Variablen zu einer neuen Variable „Politisches Wissen“ (n=185; M=5.25; SD=1.03) 
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zusammengefügt. Da die meisten Proband*innen überdurchschnittlich gut abgeschnitten 

haben, und der mittels der Quizfragen erfasste Mittelwert deutlich über der Selbsteinschätzung 

der Befragten liegt, wurde in der Analyse lediglich auf die Variable „Selbste inschätzung des 

politischen Wissens“ zurückgegriffen. Auf diese Limitation wird in Kapitel 6.3 nochmals 

genauer eingegangen.  

 

Die Variable „Kontrolle_DC_neu“ setzt sich aus mehreren Items zusammen und zeigt, dass 

die Proband*innen die präsentierte Kampagnenwerbung moderat wahrnehmen (n=180; 

M=3.67; SD=0.770). Mit dem Hintergrund, dass die vorliegende Studie die Effekte von 

wahrgenommenem Dirty Campaigning untersuchen soll, wird dieses Ergebnis in den 

Limitationen ausführlicher diskutiert.  

 

Die Moderatorvariable „Konfliktvermeidung“ wurde durch die Zusammenfassung mehrerer 

Items erstellt. Der berechnete Wert des Cronbachs Alpha weist mit =0.810 eine hohe interne 

Konsistenz auf. Die Häufigkeitsverteilung der Variable „Konfliktvermeidung_Index_neu“ 

(n=178; M=2.85; SD=0.826) wird in Tabelle 3 veranschaulicht.  

 

Konfliktvermeidung Häufigkeit Prozent Kumulierte Prozente 

1 5 2.81% 2.81% 

2 56 31.46% 34.27 

3 83 46.63% 80.90 

4 29 16.29% 97.19 

5 5 2.81% 100 

Gesamt 178 100%  

Tabelle 3: Häufigkeitsverteilung der Moderatorvariable "Konfliktvermeidung" (eigene Darstellung) 

5.1.2 Deskriptive Statistik der abhängigen Variablen 

Im Folgenden werden die Häufigkeiten der abhängigen Variablen „Wahrgenommene 

Negativität“, „Meinung über die Parteien“, „Vertrauen in die Politik“ und „Wahrgenommene 

politische Legitimität“ dargelegt.  

 

Abhängige Variable: Wahrnehmung der Negativität 

Die Variable „Wahrnehmung_DC“ (n=180; M=3.67; SD=0.770) fasst die Items zusammen, die 

die Wahrnehmung der Negativität der Kampagne erfassen sollen. Die Ergebnisse werden in 

Tabelle 4 zusammengefasst.  
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Wahrnehmung der 

Negativität 
Häufigkeit Prozent Kumulierte Prozente 

1 1 0.56% 0.56 

2 10 5.56% 6.11 

3 57 31.67% 37.78 

4 92 51.11% 88.89 

5 20 11.11% 100 

Tabelle 4: Verteilung der wahrgenommenen Negativität (eigene Darstellung) 

Nur 0,56 % empfanden die Kampagne als überhaupt nicht negativ, 51,11 % geben an, die 

präsentierte Wahlwerbung als negativ wahrgenommen zu haben. 31,67 % empfanden die 

Kampagne als neutral. 

 

Abhängige Variable: Meinung über die dargestellten Parteien 

Da für die Beantwortung der Hypothesen H2, H3 und H4 die Meinungen über die Parteien AfD, 

CDU und SPD von Interesse sind, werden diese in Tabelle 5 dargestellt. Eine genaue 

Übersicht der Häufigkeiten findet sich im Anhang.  

 

 Häufigkeit Mittelwert Standardabweichung 

Meinung SPD 178 3.511 0.999 

Meinung CDU 180 3.056 1.142 

Meinung AfD 183 1.393 0.954 

Tabelle 5: Meinung über die dargestellten Parteien (eigene Darstellung)   

 

Abhängige Variable: Vertrauen in die Politik 

Um das Vertrauen in die Politik zu erfassen, wurde das Vertrauen in einzelne politische 

Institutionen und Autoritäten abgefragt, und aus der Zusammenfassung der Items (=0.764) 

die Variable „Vertrauen_allgemein“ erstellt. Das Ergebnis ist moderat und liegt knapp unter 

dem Modus (n = 167; M = 2,87; SD = 0,528). Das allgemeine Vertrauen in die Politik kann 

damit zwischen „eher kein Vertrauen“ vorhanden und „eher Vertrauen“ vorhanden verortet 

werden kann. Die genaue Häufigkeitsverteilung ist der Tabelle 6 zu entnehmen.  
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Vertrauen in politische 

Institutionen 
Häufigkeit Prozent Kumulierte Prozente 

1 überhaupt nicht 

vertrauenswürdig 
1 0.60% 0.60% 

2 eher nicht 

vertrauenswürdig 
32 19.16% 19.76% 

3 eher vertrauenswürdig 121 72.46% 92.22% 

4 voll und ganz 

vertrauenswürdig 
13 7.78% 100% 

Gesamt 167 100%  

Tabelle 6: Verteilung des Vertrauens in die Politik (eigene Darstellung) 

 

Abhängige Variable: wahrgenommene Legitimität 

Das spezifische Vorgehen für die Berechnung der politischen Legitimität ist bereits in Kapitel 

4.4.2 erfolgt. Der Legitimitätsindex variiert zwischen 0,08 und 1 (n = 161; M = 0,67; 

SD = 0,187). 

5.2 Prüfung der Hypothesen  

Im folgenden Kapitel werden die entwickelten Hypothesen überprüft, um zu analysieren, 

welche Effekte unterschiedliche Targets von Dirty Campaigning auf die Wahrnehmung und die 

Auswirkung desselben haben.  

 

Hypothesenprüfung: Auswirkungen des Stimulus auf die wahrgenommene Negativität 

Die Hypothese H1: „Wahrgenommenes Dirty Campaigning einer (Mitte -links) Partei gegen 

eine rechte Partei wird als weniger „dirty“  wahrgenommen als Dirty Campaigning gegen eine 

Mitte-rechts Partei.“ wird anhand einer multiplen linearen Regression überprüft, mit der auch 

die erhobenen Kontrollvariablen (Soziodemografische Daten (Alter und Geschlecht wurden 

aufgrund des geringen Zusammenhangs aus dem Modell ausgeschlossen um die Varianz zu 

erhöhen), politisches Interesse, Parteiidentifikation, geplantes Wahlverhalten) berücksichtigt 

werden können. Das Modell (n=171) erklärt mit 11.92% zwar nur einen geringen Anteil der 

Varianz (korrigiertes 𝑅2=0.1192) der abhängigen Variable „Wahrnehmung der Negativität“, mit 

einem p-Wert von p=0.031 < 0.05 (F(17.153)=2.35) ist das Modell dennoch signifikant und 

leistet damit einen Erklärungsbeitrag der Variable. Der Effekt ist positiv, das Dirty Campaigning 

gegen eine Mitte-rechts Partei wird also negativer wahrgenommen als Dirty Campaigning 

gegen eine rechte Partei (β=0.331; p=0.027 < 0.05). Die Alternativhypothese (H1) wird daher 

angenommen. Eine weitere signifikante Variable, die eine Auswirkung auf die abhängige 

Variable hat, ist der Bildungsabschluss. Vor allem Studienteilnehmer*innen mit höheren 
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Bildungsabschlüssen wie dem Master (β=2.396; p=0.002 < 0.01) oder einem Doktortitel 

(β=3.491; p=0.001 < 0.01) nehmen den gezeigten Stimulus als zunehmend negativ wahr. 

Tabelle 7 fasst die Ergebnisse des Modells zusammen. 

 

 Koeffizient Std. Abweichung p-Wert 

Mittlere Reife 2.197 0.997 0.029 

(Fach)-Abitur 2.027 0.991 0.043 

Bachelor 2.01 0.988 0.044 

Master 2.397 0.991 0.017 

FH-Abschluss 2.211 1.051 0.037 

PHD 3.491 1.067 0.001 

Anderes 1.714 1.002 0.089 

Tabelle 7: Einfluss des Bildungsabschlusses auf die wahrgenommene Negativität (eigene Darstellung) 

 

Hypothesenprüfung: Auswirkungen der wahrgenommenen Negativität bzw. des 

Stimulus auf die Meinung über die dargestellten Parteien 

H2: Der Effekt der wahrgenommenen Negativität auf die Meinung über die SPD variiert in 

Abhängigkeit von der angegriffenen Partei. 

Zur Prüfung von Hypothese H2 wurde eine moderierte multiple Regression durchgeführt, 

wobei der Interaktionseffekt der Variablen Wahrnehmung der Negativität und Stimulus/ 

Ideologie der attackierten Partei auf die Meinung über die SPD erforscht wird. Das Modell 

erklärt 32.26% (korrigiertes 𝑅2=0.3226) der Varianz der Variable Meinung über die SPD, und 

ist mit F(19.146)=5.14; p=0.000 < 0.01 signifikant. Es zeigt sich allerdings keine Auswirkung 

des Interaktionseffektes auf die abhängige Variable Meinung über die SPD (β=0.0154; 

p=0.911 > 0.05). Hypothese H2 wird daher verworfen. Auch die Haupteffekte 

„wahrgenommene Negativität“ und „Stimulus/Ideologie der angegriffenen Partei“ haben keinen 

signifikanten Einfluss auf die Meinung über die SPD als angreifende Partei. Signifikant ist hier 

allerdings der Effekt der Links-Rechts-Einschätzung (β=-0.518; p=0.000 < 0.01). Außerdem 

könnte ein höherer Bildungsabschluss mit einer besseren Meinung über die SPD korrelieren, 

der Effekt ist jedoch nur in einem Fall (FH-Abschluss) signifikant (β=2.239; p=0.02 < 0.05). 

 

H3: Das wahrgenommene Dirty Campaigning der SPD gegen die CDU beeinflusst die 

Meinung über die CDU positiv.  

Um die Hypothese H3 zu beantworten, und zu überprüfen, wie sich das Dirty Campaigning auf 

die CDU auswirkt, wurde eine multiple lineare Regression mit Berücksichtigung der 
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Kontrollvariablen durchgeführt. Das Modell (n=167) erklärt mit 34.29% (korrigiertes 

𝑅2=0.3429) einen moderaten Anteil der Varianz der Variable Meinung über die CDU. 

Außerdem ist es mit F(18.148)=5.81; p=0.000 < 0.01 höchst signifikant. Dabei zeigen sich 

auch Auswirkungen der unabhängigen Variablen, dem Stimulus, auf die Meinung der CDU 

(β=-0.283; p=0.036 < 0.05). Diese Ergebnisse zeigen, dass die Meinung über die CDU 

negativer ausfällt, wenn Proband*innen mit Dirty Campaigning gegen die CDU konfrontiert 

werden - im Vergleich zu der Gruppe, die den Stimulus „Dirty Campaigning gegen die AfD“ 

rezipiert. Die Alternativhypothese wird daher verworfen, und die Nullhypothese wird 

angenommen. Einen signifikanten Effekt hat wie zu erwarten auch die Links-rechts-

Einschätzung zu Parteien. Je rechter sich eine Person selbst einschätzt, desto positiver ist die 

Bewertung der CDU (β=0.549; p=0.000 < 0.01). Auch der Bildungsabschluss kann einen 

signifikanten Einfluss auf die Meinung über die CDU haben, wobei vor allem höhere 

Bildungsabschlüsse wie der Master (β=-2.018; p=0.025 < 0.05) oder ein Doktortitel (β=-2.230; 

p=0.023 < 0.05) mit einer negativeren Meinung über die CDU korrelieren.  

 

H4: Das wahrgenommene Dirty Campaigning der SPD gegen die AfD beeinflusst die Meinung 

über die AfD negativ.  

Auch für Hypothese H4 wurde eine multiple lineare Regression verwendet. Das Modell, 

welches die Effekte auf die abhängige Variable Meinung über die AfD überprüft, ist ebenfalls 

signifikant F(18.151)=3.27; p=0.000 < 0.01, und erklärt 19.44% der Varianz (korrigiertes 

𝑅2=0.1944). Im Gegensatz zum ersten Modell hat der Stimulus allerdings keinen signifikanten 

Einfluss auf die Meinung zur AfD (β=-0.1808; p=0.211 > 0.05). Die Nullhypothese wird 

angenommen. Einen signifikanten Effekt hat lediglich die Variable Links-rechts-

Selbsteinschätzung (β=0.4715; p=0.000 < 0.01).  

 

Hypothesenprüfung: Auswirkungen auf Vertrauen in die Politik 

Zur Überprüfung der Hypothese H5: „Die Beziehung zwischen der wahrgenommenen 

Negativität einer Kampagne und dem allgemeinen Vertrauen in die Politik variiert in 

Abhängigkeit der angegriffenen Partei.“ wurde eine multiple lineare Regression mit einem 

Interaktionseffekt zwischen der unabhängigen Variable der Wahrnehmung der Negativität und 

der Moderatorvariable Stimulus/Ideologie des Targets durchgeführt. Das errechnete Modell 

(n=158) erklärt mit einem korrigierten 𝑅2=0.1048 10.48% der Varianz und ist signifikant 

(F(19.138)=1.97; p=0.0138). Die Analyse des Interaktionseffektes zeigt allerdings keinen 

Einfluss der Ideologie der angegriffenen Partei auf das Vertrauen in die Politik (β=0.1084, 

p=0.486 > 0.05). Die Alternativhypothese H5 wird daher verworfen und die Nullhypothese 

angenommen. Auch die Haupteffekte der Variablen Wahrnehmung der Negativität (β=-0.0491, 

p=0.662) und des Stimulus/ der Ideologie der angegriffenen Partei (β=-0.0094, p=0.952) 
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beeinflussen das Vertrauen nicht signifikant. Als eine Variable, die einen Effekt auf das 

Vertrauen hat, wurde dahingegen die Wahlwahrscheinlichkeit (β=0.1947, p=0.018 < 0.05) 

identifiziert. So haben Menschen, die mit einer höheren Wahrscheinlichkeit wählen gehen, 

eher Vertrauen in die Politik. Der Effekt der Variable „Links-Rechts-Selbsteinschätzung“ ist mit 

β= -0.1554, p=0.077 > 0.05 zwar nicht signifikant, befindet sich allerdings knapp an der Grenze 

zur Signifikanz. 

 

Für die Überprüfung der Hypothese H6: „Wähler*innen mit einer konfliktvermeidenden 

Persönlichkeit reagieren auf wahrgenommenes Dirty Campaigning mit einem erhöhten Verlust 

des Vertrauens in die Politik.“ wird eine Moderationsanalyse durchgeführt. 

Das angepasste 𝑅2=0.1432 zeigt, dass durch das Modell 14.32 % der Varianz erklärt werden 

kann. Das Modell (n=152) als Ganzes ist mit einem F(20.131)=2.26; p=0.0033 < 0.01 

signifikant. Wie bereits durch Hypothese H5 bestätigt, kann allerdings kein signifikanter Effekt 

von der Ideologie der angegriffenen Partei auf das Vertrauen in die Politik festgestellt werden 

(β =-0.023; p=0.881 > 0.05). Auch die Variable Konfliktvermeidung ist als Haupteffekt kein 

signifikanter Prädikator für das Vertrauen in die Politik (β=-0.051; p=0.668). Der 

Interaktionseffekt ist mit β=0.241; p=0.127 > 0.05 nicht signifikant. Damit wird H4 abgelehnt, 

die Nullhypothese wird angenommen.  

 

Hypothesenprüfung: Auswirkung auf wahrgenommene politische Legitimität 

Hypothese H7: „Wahrgenommenes Dirty Campaigning gegen eine Partei der politischen Mitte 

führt zu einem stärkeren Rückgang der wahrgenommenen politischen Legitimität als negatives 

Campaigning gegen eine rechte Partei.“ 

Auch um diese Hypothese zu prüfen, wurde eine multiple lineare Regression mit einem 

Interaktionseffekt durchgeführt. Dabei wurde der moderierende Effekt der unterschiedlichen 

angegriffenen Parteien und deren Ideologie auf die Wahrnehmung der Kampagne auf die 

wahrgenommene Legitimität der Politik analysiert. Das Modell (n=150) erreicht allerdings nur 

7.21 % der Varianz (korrigiertes 𝑅2= 0.0721) und hat damit eine sehr geringe Erklärungskraft 

für die abhängige Variable politische Legitimität. Das Modell als Ganzes ist knapp nicht 

signifikant F(18.131)=1.64; p=0.0583 > 0.05). Der Interaktionseffekt von wahrgenommener 

Negativität und der angegriffenen Partei hat keinen Einfluss auf die wahrgenommene 

Legitimität der Politik (p=0.984). Hypothese H7 wird daher verworfen, die Nullhypothese wird 

angenommen. Auch die Haupteffekte Wahrnehmung der Negativität(p=0.402) und der direkte 

Effekt des Stimulus (p=0.753) haben keinen Einfluss. Einen signifikanten Einfluss auf die 

wahrgenommene Legitimität hat lediglich das Bildungsniveau. Da die Variable 

„Bildungsabschluss“ als nominalskalierte Variable, als Dummy-Variable betrachtet wurde, sind 

die Ergebnisse in Referenz zu Kategorie 3 „mittlere Reife“ zu betrachten.  
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Tabelle XX lässt sich also entnehmen, dass beispielsweise Menschen mit (Fach-)Abitur einen 

β = 1,273 höheren Legitimitätsindex haben als Menschen mit mittlerer Reife. Im Allgemeinen 

lässt sich sagen, dass Menschen mit höherem Bildungsabschluss die Politik eher als legitim 

ansehen als Menschen mit niedrigerem Abschluss. Betrachtet man allerdings den Abschluss 

„PhD“ (β=0.708; p=0.219 > 0.05) fällt auf, dass dies kein linearer Effekt ist.  

 

 Koeffizient Std. Abweichung p-Wert 

(Fach)-Abitur 1.273 0.351 0.000 

Bachelor 1.089 0.346 0.002 

Master 0.887 0.354 0.014 

FH-Abschluss 1.025 0.487 0.037 

PHD 0.708 0.576 0.221 

Anderes 1.170 0.374 0.002 

Tabelle 8: Einfluss der Bildung auf die politische Legitimität (im Vergleich zur Konstanten, mittlere Reife) (eigene 

Darstellung) 

5.2 Weiterführende Erkenntnisse 

In Anlehnung an Hypothese H6 „Wähler*innen mit einer konfliktvermeidenden Persönlichkeit 

reagieren auf wahrgenommenes Dirty Campaigning mit einem erhöhten Verlust des 

Vertrauens in die Politik.“ wurde in einer weiteren Analyse der moderierende Effekt der 

Konfliktvermeidung auf die Wahrnehmung der Negativität auf die abhängige Variable 

„Vertrauen in die Politik“ untersucht (n=152). Das Modell erklärt 17.63 % der Varianz 

(korrigiertes 𝑅2=0.1763) und ist mit F(20.131)=2.62; p=0.0006 < 0.01 höchst signifikant. Die 

Analyse zeigt, dass eine negativere Wahrnehmung von Dirty Campaigning allein, keinen Effekt 

auf das Vertrauen in die Politik hat. Das Ergebnis ist mit (β=0.044; p=0.575 > 0.05) knapp nicht 

signifikant. Der Interaktionseffekt der Wahrnehmung der Negativität und dem 

Persönlichkeitsmerkmal Konfliktvermeidung ist hingegen signifikant (β=0.226; p=0.006). Eine 

höhere Konfliktvermeidung verstärkt den Effekt der wahrgenommenen Negativität auf das 

Vertrauen in die Politik.  

6 Diskussion 

Im folgenden Kapitel sollen nun die wichtigsten Ergebnisse der Forschung zusammengefasst 

und in Bezug auf den Forschungsstand und die Theorie eingeordnet und interpretiert werden. 

Schließlich werden daraus Handlungsempfehlungen für Politiker*innen und Parteien im 

Umgang mit politischer Kampagnenwerbung abgeleitet. Des Weiteren werden in diesem 

Kapitel die Grenzen und Einschränkungen der Forschungsarbeit aufgezeigt. Dabei werden 
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sowohl methodische Limitationen als auch mögliche externe Einflüsse kritisch hinterfragt. 

Schließlich werden daraus Vorschläge für die zukünftige Forschung abgeleitet.  

6.1 Zusammenfassung der Ergebnisse 

Die vorliegende Forschungsarbeit untersucht die Effekte politischer Parteienwerbung in Form 

von Dirty Campaigning auf mögliche Wähler*innen. Gesondert wird die Wirkung dieser, in 

Abhängigkeit von den attackierten Parteien (Targets), die sich in ihrer Ideologie unterscheiden, 

analysiert. Hypothese H1 befasst sich dabei mit der Wirkung auf die Wahrnehmung der 

Negativität der Werbung. Die Ergebnisse zeigen, dass sich diese in Abhängigkeit von der 

attackierten Partei unterscheiden: Dabei wird das Dirty Campaigning der SPD gegen die CDU 

als negativer wahrgenommen als eine identische Werbung gegen die rechte Partei AfD. Einen 

Effekt auf die Wahrnehmung der Negativität zeigte auch der Bildungsabschluss. Je höher 

dieser, desto negativer die Wahrnehmung der Kampagne.  

 

Ein weiteres Erkenntnisinteresse der Arbeit ist der Effekt des Dirty Campaignings auf die 

Meinung über die dargestellten Parteien und wie sich dieser in Abhängigkeit von der Zielpartei 

unterscheidet. Hypothese H2 erforscht den Effekt der wahrgenommenen Negativität des Dirty 

Campaignings auf die Meinung über die angreifende Partei (SPD). Obwohl H1 gezeigt hat, 

dass das Dirty Campaigning gegen die CDU als negativer wahrgenommen wird als gegen die 

AfD, hat dies keinen Einfluss auf die Meinung über die SPD. Vielmehr konnte die 

Moderationsanalyse zeigen, dass die Wahrnehmung der Negativität des Dirty Campaignings 

überhaupt keinen signifikanten Effekt auf die Meinung über die attackierende Partei hat. Auch 

der direkte Effekt des Dirty Campaignings auf die Meinung über die SPD ist nicht signifikant. 

Hinsichtlich der attackierten Parteien wurde die Beeinflussung der Meinung durch den Effekt 

des Dirty Campaignings direkt gemessen. Die Ergebnisse zeigen, dass sich die Meinung über 

die CDU durch das Dirty Campaigning verschlechtert – die Meinung über die AfD hingegen 

bleibt unverändert. In Hinblick auf die Meinung über die CDU ist auch der Bildungsabschluss 

ein signifikanter Faktor, wobei mit einem höheren Bildungsabschluss die Meinung über die 

CDU sinkt. Für alle drei Hypothesen (H2, H3, H4) ist wie zu erwarten die Links-Rechts-

Selbsteinschätzung ein entscheidender Prädiktor.  

 

Wider Erwarten gibt es keine signifikanten Unterschiede zwischen den unterschiedlichen 

Stimuli und dem Vertrauen in die Politik. Vielmehr konnte überhaupt kein Effekt des Dirty 

Campaignings auf das Vertrauen festgestellt werden. Als relevanter Faktor wird hingegen die 

Wahlwahrscheinlichkeit identifiziert. Eine höhere Wahlwahrscheinlichkeit korreliert dabei mit 

einem höheren Vertrauen in die Politik. Auch die Links-Rechts-Einschätzung könnte in Hinblick 

auf das Vertrauen in die Politik relevant sein, wobei der Effekt knapp nicht signifikant ist. Es 
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kann aber ein Zusammenhang zwischen einer rechteren politischen Ausrichtung und 

geringerem Vertrauen vermutet werden. Als moderierender Faktor auf die Auswirkung von 

Dirty Campaigning auf das Vertrauen wurde zudem das Persönlichkeitsmerkmal 

Konfliktvermeidung untersucht. Der Moderator hat allerdings keinen signifikanten Einfluss auf 

den Effekt des Dirty Campaignings auf das Vertrauen. Durch eine zusätzliche Analyse konnte 

allerdings ein moderierender Effekt der Konfliktvermeidung auf die Wahrnehmung des Dirty 

Campaignings und den Einfluss auf das Vertrauen in die Politik festgestellt werden. Ohne den 

Moderator hingegen ist kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung des 

Dirty Campaignings und dem Vertrauen zu identifizieren, die Grenze zur Signifikanz ist 

allerdings sehr gering.  

 

Hypothese H7 prüft den Effekt der wahrgenommenen Negativität des Dirty Campaignings auf 

die wahrgenommene politische Legitimität und soll dabei Unterschiede in Bezug auf die 

attackierten Parteien identifizieren. Die Ergebnisse zeigen allerdings keine Beeinflussung der 

politischen Legitimität, weshalb die Alternativhypothese verworfen wird. Einen signifikanten 

Einfluss haben auch die Bildungsabschlüsse (Fach-)Abitur, Bachelor, Master, FH-Abschluss 

und Andere (im Vergleich zur Referenzkategorie „mittlere Reife“), wobei dies kein linearer 

Effekt ist, weshalb man nicht von einer mit dem Bildungsabschluss steigenden 

wahrgenommenen Legitimität ausgehen kann.  

6.2 Diskussion und Interpretation der Ergebnisse 

6.2.1 Effekte auf die Wahrnehmung von Dirty Campaigning 

Hypothese H1 vermutet eine negativere Wahrnehmung von Dirty Campaigning der SPD gegen 

die CDU als gegen die AfD. Die Ergebnisse der Analyse bestätigen diese Annahme. Auf Basis 

der theoretischen Vorkenntnisse könnte man diesen Effekt mit den unterschiedlichen 

Beziehungen der Parteien zueinander erklären. Zum einen liegen SPD und CDU ideologisch 

weniger weit voneinander entfernt als die SPD von der AfD. Ihre politische Kompatibilität zeigt 

sich auch an der jahrelangen gemeinsamen Regierungserfahrung, wohingegen die starke 

Abgrenzung zur AfD durch das Ausschließen jeglicher Zusammenarbeit deutlich wird 

(Schwanholz & Lewandovsky, 2020; Heinze, 2022). In diesem Kontext scheint es möglich, 

dass Rezipierende einen Angriff auf die CDU eher als negativ werten als einen gegen die AfD. 

Außerdem fiel die Alternative für Deutschland in der Vergangenheit selbst vermehrt durch 

Angriffe auf andere Parteien auf (Schwanholz et al. 2020), was eine gegen sie selbst gerichtete 

Schmutzkampagne legitimieren und weniger negativ erscheinen lassen könnte. Ein weiterer 

Faktor könnte die Parteiidentität sein. Wie Taber & Lodge (2006) aufzeigen, ist diese ein 

entscheidender Faktor, wenn es um die Bewertung politischer Sachverhalte geht. Die 
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Partisan-motivated-theory geht davon aus, dass Wähler*innen deutlich positiver auf negative 

Parteienwerbung von einer ihr nahestehenden Partei reagieren (Bolsen et al., 2014; Reiter & 

Matthes, 2022b). Somer-Topcu & Weitzel (2022) konnten in diesem Zusammenhang auch 

einen Effekt in Abhängigkeit von der attackierten Partei feststellen, wobei die Identifikation mit 

der attackierten Partei häufig in einer stärkeren Bindung mit dieser resultiert. In Hinblick auf 

die politische Links-rechts-Verteilung der Stichprobe könnte man auf einen umgekehrten 

Effekt schließen. Wenn man bedenkt, dass die AfD deutlich rechts steht, könnte ein Angriff 

gegen diese als weniger negativ wahrgenommen werden als der Angriff gegen die Mitte-rechts 

stehende CDU. Dieses Muster lässt sich auch durch die Social-Identity-Theorie und 

entsprechende Input- und Output-Prozesse erklären: Angriffe auf die Outgroup, der sich 

Wähler*innen wenig zugehörig fühlen, werden demnach weniger negativ wahrgenommen 

werden (Tajfel & Turner, 1986). Interessant wäre daher eine genauere Betrachtung der 

Ausrichtung der Parteiidentifikation als Moderatoreffekt.  

 

Neben der attackierten Partei ist der Bildungsabschluss ein weiterer Prädikator, der die 

Wahrnehmung des Dirty Campaignings beeinflussen kann. Ein höherer Bildungsabschluss 

korreliert dabei mit einer negativeren Wahrnehmung der Kampagne. Dies könnte ein Resultat 

aus höheren Erwartungen an inhaltliche Auseinandersetzungen sein. Eine weitere Überlegung 

wäre, dass gebildetere Menschen die manipulierende Strategie eher durchschauen und damit 

als unglaubwürdiger und negativer bewerten. In weiteren Studien sollte hier der Effekt der 

politischen Bildung als Moderator genauer betrachtet werden.  

 

6.2.2 Effekte auf die Meinung über die Parteien 

Trotz einer negativeren Wahrnehmung des Dirty Campaignings der SPD gegen die CDU 

resultiert dies nicht in einer schlechteren Meinung über die SPD. Im Gegenteil verschlechtert 

sich die Meinung über die angegriffene CDU. Diese Ergebnisse widersprechen der Theorie 

des Backlash-Effektes, der zufolge Wähler*innen die attackierte Partei eher positiv bewerten 

und sich gegen den Sponsor richten (Somer-Topcu & Weitzel, 2022). Dieser Effekt wurde 

insbesondere bei besonders unfair oder übertrieben wahrgenommener Werbung festgestellt 

(Johnson-Cartee & Copeland, 1989). Eine Erklärung könnte daher die eher moderat 

wahrgenommene Negativität (n = 180; M = 3,67; SD = 0,770) des Stimulus bieten, der für eine 

Umkehrung des Effektes nicht negativ genug gewesen sein könnte (Tatzl, 2007). Eine weitere 

Erklärung in Bezug auf den Stimulus könnte die Art des Angriffes bieten, da inhaltliche Angriffe 

seltener in einem Backlash-Effekt resultieren als Angriffe persönlicher Art (Roddy & 

Garramone, 1988, zit. nach Holtz-Bacha, 2001).  
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Naheliegend ist daher, dass die Wirkung von negativen Kampagnen maßgeblich von 

zusätzlichen Prädikatoren abhängig ist. Die Analyse zeigt einen Effekt des Prädikators der 

Parteiidentifikation, hier gemessen anhand der Links-rechts-Selbsteinschätzung. Wie 

hinsichtlich der ideologischen Ausrichtung der Parteien anzunehmen, haben Personen, die 

sich eher links einordnen, eine positivere Meinung zur SPD und eine negativere Meinung zur 

CDU und umgekehrt. In Hinblick auf die Verteilung der Variable in der Stichprobe ist eine 

positivere Meinung zur SPD daher verständlich. So könnten Proband*innen, die sich eher links 

einordnen, die Kampagne der SPD eher als glaubwürdig einschätzen, was in einer 

schlechteren Meinung über die CDU resultiert. Die Parteiidentität scheint also einen 

entscheidenden Einfluss zu haben und ein wichtiger Prädikator zu sein. Dies sollte in 

vergleichenden Studien zukünftig genauer untersucht werden. Interessant wäre in diesem 

Zusammenhang nicht nur die Untersuchung der Parteiidentifikation, sondern auch die 

Reaktionen anderer Gruppen, wie beispielsweise unentschiedener Wähler*innen (Holtz-

Bacha & Lessinger, 2010), deren Wahrnehmung unter diesem Gesichtspunkt besonders 

relevant für die Parteien ist. Auch die Ergebnisse für Hypothese H4 deuten auf eine große 

Relevanz der Parteiidentität hin. Dass Hypothese H4 nicht bestätigt werden konnte, zeigt, dass 

das Dirty Campaigning keine Auswirkung auf die Meinung über die AfD hat. Jedoch sollten 

auch diese Ergebnisse unter Berücksichtigung der eher linksorientierten Stichprobe 

interpretiert werden: So ist davon auszugehen, dass die Meinung über die AfD ohnehin sehr 

schlecht ist, weshalb der Stimulus keinen weiteren Effekt zeigt. An dieser Stelle muss 

limitierend eingewendet werden, dass der sehr kurzfristige Stimulus eventuell nicht ausreicht, 

um deutliche Effekte zu zeigen.  

6.2.3 Effekte auf das Vertrauen in die Politik und die politische Legitimität 

Die Analyse zeigte, dass weder das wahrgenommene Dirty Campaigning noch der 

unmittelbare Effekt des Stimulus einen Einfluss auf das politische Vertrauen haben. Es 

konnten zudem keine signifikanten Unterschiede in Abhängigkeit von den angegriffenen 

Parteien festgestellt werden. Ältere Studien zeigen, dass Dirty Campaigning das Vertrauen in 

die Politik und politische Institutionen beeinträchtigen kann (Ansolobehere et al., 1995).  Dieser 

Effekt tritt allerdings eher bei ärmeren und politisch frustrierten Wähler*innen auf (Nakaguma 

& Souza, 2022). Auch unter ideologisch rechts orientierten Wähler*innen ist dieser Effekt 

häufiger (Matthes & Reiter, 2022b). Die Verteilung der Stichprobe, die eher linksgewichtet ist, 

könnte die ausbleibenden Effekte erklären. Auch der Moderator Konfliktvermeidung hat auf 

die unabhängige Variable, den Stimulus, keinen Einfluss. Eine zusätzliche Analyse, die den 

moderierten Effekt der negativen Wahrnehmung des Dirty Campaignings auf das Vertrauen in 

die Politik untersucht, zeigt hingegen eine Verstärkung des Effektes der Wahrnehmung auf 

das abnehmende Vertrauen. Mutz und Reeves (2015) haben bereits einen Effekt der 
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konfliktvermeidenden Persönlichkeit auf das politische Vertrauen festgestellt. Interessant ist 

dabei allerdings, dass der Effekt des Stimulus selbst keine Veränderung im Vertrauen zeigt. 

Eine mögliche Erklärung dieser Effekte liefert die Tolerance and Tactics Theory von Fridkin & 

Kenney (2019). Diese geht von einem größeren Effekt aus, je größer die Inzivilität. Auch Kugler 

und Sigelman (2003) gehen von einer entscheidenden Relevanz der wahrgenommenen 

Negativität aus. Sie kritisieren, dass viele Studien die Wirkung der Negativität lediglich aus 

Sicht der Kampagnen analysieren, statt aus der Perspektive der Rezipient*innen. Die 

Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen, dass sich die unmittelbaren Effekte des Stimulus 

tatsächlich von den Effekten der wahrgenommenen Negativität unterscheiden. Dies 

unterstützt auch die Studie von Fridkin und Kenney (2004), die davon ausgehen, dass nicht 

Negative Campaigning per se einen Effekt auslöst, sondern die wahrgenommene Negativität 

der Nachricht. Aus diesem Grund sollte eine genauere Betrachtung dieser in zukünftigen 

Studien unbedingt in Betracht gezogen werden.  

 

Die Ergebnisse der multiplen Regression zeigten weiters eine Korrelation zwischen dem 

Vertrauen in die Politik und der Wahlwahrscheinlichkeit. Aufgrund der ungerichteten Analyse 

dieser Methode ist die Kausalität allerdings nicht gesichert. Sinnvoller wäre eine umgekehrte 

Wirkung. So ist die Wahlbeteiligung unter Menschen mit einem größeren Vertrauen in die 

Politik höher als bei Menschen, die wenig Vertrauen in die Politik haben (Hetherington, 2004). 

Einen knapp signifikanten Effekt hat auch hier die Links-rechts-Einschätzung, weshalb bei 

einer größeren und heterogeneren Stichprobe ein signifikanter Effekt erwartet werden könnte.  

 

Durch die multiple lineare Regression konnte kein Unterschied zwischen den attackierten 

Parteien und der wahrgenommenen politischen Legitimität festgestellt werden. Auch der 

unmittelbare Effekt des Stimulus und die wahrgenommene Negativität des Dirty Campaignings 

wirkten sich nicht auf die Legitimität aus. Da dies im Kontrast zu bisherigen Studien steht 

(Reiter & Matthes, 2022a), könnten die Ergebnisse auch hier auf die Größe der Stichprobe 

oder die nur kurzfristige Präsentation der Stimuli zurückzuführen sein. Mutz & Reeves (2005) 

wiesen den Effekt der Videomalaise zudem im persönlichen Austausch von Politiker*innen 

nach. Der dargebotene Stimulus könnte daher nicht stark genug gewesen sein, um eine 

nennenswerte Diskrepanz zwischen Erwartung und Verhalten der Politik zu erzeugen 

(Hetherington, 2004; Reiter & Matthes, 2024). 

Man könnte daher annehmen, dass die Konstrukte Vertrauen in die Politik und politische 

Legitimität zu gefestigt sind, um durch einen kurzfristigen Stimulus beeinflusst zu werden. Aus 

diesem Grund bleibt auch die Differenzierung des Effektes in Abhängigkeit von den 

angegriffenen Parteien aus. Dies könnte erklären, warum der kurzfristige Effekt des Dirty 

Campaignings keinen Einfluss auf diese Konstrukte ausübt.   
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6.3 Limitationen und Ausblick  

In den vorangegangenen Kapiteln wurden bereits einige Limitationen im Zusammenhang 

erläutert. In diesem Abschnitt sollen weitere allgemeine Limitationen thematisiert werden. Die 

Arbeit konnte einen umfassenden Überblick über die Auswirkungen von Dirty Campaigning in 

Abhängigkeit von den angegriffenen Parteien bieten. In Hinblick auf mögliche weitere 

Prädikatoren, wie die Parteizugehörigkeit, wären allerdings auch tiefergehende Analysen 

interessant. Hinsichtlich zukünftiger Studien könnte zudem eine methodische Anpassung 

hilfreich sein, sodass Proband*innen keine Möglichkeit des Auslassens oder nur teilweise 

Beantworten von Fragen haben, um die Anzahl fehlender Werte zu minimieren. Dies hätte 

eine vollständigere und konsistentere Datenerhebung zur Folge. Auch eine größere 

Stichprobe und eine durch weniger fehlende Werte zu erreichende Erhöhung der 

Beobachtungseinheiten könnten zusätzliche signifikante Effekte aufdecken, die bei der 

vorliegenden Stichprobengröße nicht sichtbar waren. In Bezug auf einige Kontrollvariablen wie 

das politische Wissen oder die Parteiidentifikation ist zudem eine umfassendere Konzipierung 

der Konstrukte ratsam. So weist die vorliegende Studie die Limitation auf, dass die Skala zur 

Erfassung des politischen Wissens zu einfache Fragen enthält, weshalb dieses Konstrukt für 

die Variable ausgelassen wurde und ausschließlich auf die Selbsteinschätzung des politischen 

Wissens zurückgegriffen wurde. Zur Erhöhung der externen Validität ist zudem eine 

Steigerung der Heterogenität der Stichprobe anzustreben. Hinsichtlich dessen weist die 

vorliegende Studie durch die geringe Repräsentation von Proband*innen mit rechtsgerichteter 

Parteiidentifikation eine entscheidende Limitation auf.  

 

Fehlende Effekte können darüber hinaus durch die eher moderate Wahrnehmung des 

Stimulus erklärt werden. Die Ergebnisse der Kontrollvariable „Kontrolle Dirty Campaigning“ 

weisen darauf hin, dass es dem dargebotenen Stimulus an Negativität bzw. Inzivilität fehlt, 

wodurch die Kampagne nicht eindeutig als Dirty Campaigning wahrgenommen wird. 

Zukünftige Studien sollten dem Ausmaß der Inzivilität besondere Aufmerksamkeit widmen und 

diese als klar definiertes Konstrukt erfassen. Diese Ergebnisse könnten wiederum darauf 

zurückzuführen sein, dass es sich bei dem Stimulus nicht um einen persönlichen Angriff 

handelt, was potenziell zu einer stärkeren negativen Wahrnehmung führen könnte (Brooks & 

Geer, 2007; Mutz & Reeves, 2005). Zudem wurde, um sich rechtlich abzusichern, mit der 

Präsentation des Stimulus darüber informiert, dass es sich bei der dargestellten Kampagne 

nicht um eine reale Wahlkampagne der SPD handelt. Dieser Disclaimer zeigt den 

Rezipient*innen, dass es sich um eine Laborsituation handelt, wodurch der Stimulus wenig 

realitätsnah erscheint (Niven, 2006). Dies könnte eine bedeutende Beeinträchtigung der 

externen Validität zur Folge haben (Klimmt, Weber, 2013). Auch die nur kurzfristige 
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Präsentation der Stimuli kann sich auf die Wirksamkeit des Effektes auswirken. Für zukünftige 

Studien könnte daher eine andere Form der politischen Werbung, beispielsweise im Rahmen 

eines Fernsehduells, genutzt werden, durch welche auch der Aspekt des persönlichen Angriffs 

besser berücksichtigt werden kann.   

 

Abschließend lässt sich sagen, dass die Parteiidentifikation eine wichtige Rolle bei der 

Wahrnehmung und der Bewertung von Dirty Campaigning spielt, die in Zukunft auch in 

Hinsicht auf die attackierten Parteien genauer untersucht werden sollte. Dabei wäre auch die 

Analyse der Parteiidentität als Moderator interessant. Bei der Analyse der Effekte von Dirty 

Campaigning sollten insbesondere auch die Wahrnehmung der Negativität und die Wirkung in 

Abhängigkeit von dieser untersucht und von der Wirkung der unmittelbaren Effekte von Dirty 

Campaigning abgegrenzt werden (Kugler & Sigelman, 2003). Da die Parteiidentifikation ein 

relativ langfristiger und gefestigter Faktor ist (Kepplinger & Maurer, 2005), könnten hier auch 

langfristige Beobachtungen in Form von Längsschnittstudien neue Erkenntnisse liefern. 

Neben der Parteiidentifikation sind in diesem Zusammenhang vor allem auch Reaktionen 

unentschlossener Wähler*innen von großem Interesse (Somer-Topcu & Weitzel, 2022; 

Kepplinger & Maurer, 2005). Die große Relevanz des recht gefestigten Prädikators 

Parteiidentifikation lässt abschließend darauf schließen, dass Parteien und politische 

Akteur*innen potentielle Wähler*innen eher auf inhaltlich-argumentativer Ebene überzeugen 

können, statt durch die Diffamierung anderer Parteien. 

 

Abschließend müssen die Ergebnisse der vorliegenden Studie auch im Kontext aktueller 

Entwicklungen interpretiert werden. Während sich Parteien in der Vergangenheit immer wieder 

zu einem „sauberen“ Wahlkampf verpflichtet hatten, zeigte sich bei der letzten 

Bundestagswahl, dass alle großen Parteien trotz solcher Selbstverpflichtungen Formen des 

Negative Campaignings einsetzten (MDR, 2025). Dieses Verhalten könnte auf eine 

zunehmende Normalisierung negativer Kampagnenstrategien hinweisen, die langfristig zur 

Verstärkung politischer Polarisierung beiträgt. Forschungsergebnisse deuten darauf hin, dass 

wiederholte Exposition gegenüber negativem Wahlkampf nicht nur kurzfristige Effekte auf die 

Parteienwahrnehmung hat, sondern auch die affektive Polarisierung zwischen politischen 

Lagern verstärken kann (Martin & Nai, 2024). Angesichts dieser Dynamiken erscheint eine 

kritische Auseinandersetzung mit dem Thema Dirty Campaigning im politischen Wettbewerb 

umso wichtiger.  

 

Zudem ist in Zukunft auch durch die technologischen Entwicklungen mit einer Verschärfung 

der Thematik zu rechnen. Andere Formen des Dirty Campaignings wie „Disinformation 

Campaigning“ (Reiter & Matthes, 2024) oder „Deceitful Campaign Techniques“, die über die 
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reine Kommunikation hinausgehen (Reiter & Matthes, 2022a), könnten in den kommenden 

Jahren zunehmend an Bedeutung gewinnen. So könnten durch KI-generierte Deepfakes oder 

durch Algorithmen verstärkt verbreitete emotionalisierende Inhalte auf sozialen Plattformen 

die Verbreitung und Rezeption politischer Attacken stark beeinflussen (Ranka et al., 2024). 

Zukünftige Forschungsarbeiten sollten diese Entwicklungen daher berücksichtigen und die 

Effekte technologiebasierter Negativkampagnen gesondert untersuchen. Außerdem ist die 

Verbreitungsform des Internets und der sozialen Medien in diesem Hinblick ein spannendes 

Forschungsfeld.  

7 Fazit 

Aufgrund der Zunahme negativer Kampagnenwerbung und des steigenden Ausmaßes an 

damit verbreiteter Negativität (Lau et al., 2007, Geer, 2006; Reiter & Matthes, 2022a) stellt die 

negative Kampagnenstrategie ein zentrales Forschungsinteresse dar (Nai, 2020; Haselmayer, 

2019). Die vorliegende Arbeit untersuchte die Auswirkungen von Dirty Campaigning sowie die 

wahrgenommene Negativität solcher Kampagnen in Abhängigkeit von der attackierten Partei 

und deren ideologischer Ausrichtung. Ein weiteres Erkenntnisinteresse ist dabei der Einfluss 

moderierender Faktoren, hier dem Persönlichkeitsmerkmal „Konfliktvermeidung“.  

 

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass die Wahrnehmung von Dirty Campaigning tatsächlich 

in Abhängigkeit von der attackierten Partei und deren Ideologie variiert. Während Angriffe auf 

die rechte Partei AfD tendenziell weniger negativ bewertet werden, erzeugt ein Angriff auf die 

CDU stärkere Ablehnung. Dies deutet auf eine parteiideologische Selektivität in der 

Wahrnehmung politischer Negativität hin. Auffällig ist zudem, dass sich die Meinung über die 

angreifende Partei – in diesem Fall die SPD – kaum verändert, was bestehende Annahmen 

über den sogenannten „Backlash-Effekt“ in Frage stellt (Somer-Topcu & Weitzel, 2022). Die 

Meinung über die AfD bleibt nach wie vor der Präsentation des Stimulus negativ. Aufgrund der 

überproportionalen Linksgewichtung der vorliegenden Stichprobe wäre hier die Betrachtung 

des Effektes innerhalb einer diverseren Stichprobe interessant. Die Ergebnisse weisen darauf 

hin, dass bereits bestehende Einstellungen gegenüber einer Partei durch Dirty Campaigning 

nur begrenzt beeinflusst werden können, während die Parteiidentität einen starken, 

beständigen Effekt zu haben scheint (Kepplinger & Maurer, 2005). In jedem Fall sollte in 

Hinblick auf diese Ergebnisse der Gruppe der unentschiedenen Wähler*innen in zukünftigen 

Studien besondere Aufmerksamkeit gewidmet werden (Holtz-Bacha & Lessinger, 2010). 

Zudem könnte die Überzeugung der Wähler*innen auf inhaltlich-konstruktiver Ebene für 

Parteien gewinnbringender sein als der Angriff der Konkurrenz (Geer, 2006). Die Ergebnisse 

der ausbleibenden Effekte auf Vertrauen und Legitimität stehen im Kontrast zu bestehenden 
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Studien (Reiter & Matthes, 2024; Norris, 2011) und sollten in zukünftigen Arbeiten anhand 

größerer Stichproben und stärkeren Stimuli untersucht werden. Dass der moderierende Effekt 

der Konfliktvermeidung nicht auf den direkten Effekt des Stimulus, jedoch auf die 

wahrgenommene Negativität der Nachricht wirkt, stützt bestehende Studien, die die Relevanz 

der wahrgenommenen Inzivilität einer Botschaft betonen (Brooks & Geer, 2007; Fridkin & 

Kenney, 2019; Kugler & Sigelmann, 2003). Als zusätzlich relevante Prädikatoren konnten der 

Bildungsabschluss sowie die Links-Rechts-Einschätzung, die auf die Relevanz der 

Parteiidentität hinweist, identifiziert werden.  

 

Die genannten Limitationen und methodischen Einschränkungen der Studie zeigen die 

Relevanz für weitere Studien. Dabei könnten größere und diversere Stichproben sowie 

aussagekräftigere Stimuli zu eindeutigeren Ergebnissen führen, um die Ergebnisse der 

vorliegenden Arbeit gegebenenfalls zu erweitern. Ein als eindeutig relevant zu erachtender 

Faktor ist dabei die Parteiidentifikation, deren Untersuchung in Form von Längsschnittstudien 

neue Erkenntnisse liefern kann. Wie auch andere Studien bestätigen, wurde das Ausmaß der 

Negativität als ein entscheidender Faktor identifiziert, wobei hierbei vor allem auf die Inzivilität 

einer Nachricht geachtet werden sollte. Da die Wahrnehmung der Negativität aber immer 

subjektiv ist, könnten hier auch qualitative Studien tiefergehende Erkenntnisse über die 

Wirkung negativer Kampagnen liefern.  
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Anhang 2: STATA-Output – Deskriptive Statistik  
 
Alter:  
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Geschlecht:  

 
 
Bildungsabschluss:  

 
 
Kontrollvariablen:  
 
Politisches Interesse:  

 

 
 
Wahlwahrscheinlichkeit (n = 185): 

 



78 
 
 

 
 
Wahlentscheidung Parteien: 

 
 
Parteiidentifikation (vorhanden?): 

 

 
 
Verteilung Parteiidentifikation Parteien: 

 
 
Standpunkt links-rechts Skala (1–10) 
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Politisches Wissen: Selbsteinschätzung, 

 

 
 
Kontrolle_DC_neu: negative Wahrnehmung der Kampagne – Index:  

 
 

 
Abhängige Variablen 
 
Moderatorvariable Konfliktvermeidung:  
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Meinung über die dargestellten Parteien:  
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Wahrnehmung der Negativität:  

 
 

 
 
Vertrauen in die Politik:  

 

 
 
Wahrgenommene Legitimität: 
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Anhang 3: STATA-Output – Hypothesenprüfung  
H1: AV: Wahrnehmung des Dirty Campaignings 
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H2: Meinung über die SPD  

 



85 
 
 

H3: Meinung über die CDU 

 
 

H4: AV Meinung über die AfD 

 
 
H5: AV Vertrauen in die Politik  
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H6: AV Vertrauen in die Politik, moderiert durch die Persönlichkeitseigenschaft 
Konfliktvermeidung 
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H7: AV Politische Legitimität 

 
 
Weiterführende Erkenntnisse:  
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Abstract  

In Zeiten der Technologisierung und hinsichtlich der zunehmenden Polarisierung der Politik 

gewinnt Dirty Campaigning an Relevanz. Die vorliegende Arbeit untersucht mithilfe eines 

Online-Experiments mit 185 Teilnehmer*innen die Auswirkungen negativer politischer 

Kampagnenwerbung, im Speziellen Dirty Campaigning, auf die politische Wahrnehmung und 

Meinungsbildung von Wähler*innen in Deutschland. Im Fokus steht dabei, wie sich die 

ideologische Ausrichtung der attackierten Partei auf die Wahrnehmung der Negativität und 

das Vertrauen und die wahrgenommene Legitimität der Politik sowie die Meinung über die 

beteiligten Parteien auswirkt. Zusätzlich wurde das Persönlichkeitsmerkmal 

„Konfliktvermeidung“ als moderierender Faktor analysiert. Im Rahmen eines Online-

Experimentes mit zwei Stimuli wurde gemessen, wie Dirty Campaigning gegen die CDU bzw. 

die AfD unterschiedlich wahrgenommen wird. Die Ergebnisse zeigen, dass negative 

Kampagnen gegen moderate Parteien kritischer bewertet werden als gegen extreme 

Parteien, in diesem Fall die rechtsextreme Partei AfD. Effekte auf die attackierende Partei 

SPD blieben hingegen weitgehend aus. Auch das Vertrauen in die Politik und die 

wahrgenommene politische Legitimität blieben unbeeinflusst. Auffällig ist, dass die 

wahrgenommene Negativität ein Die Studie unterstreicht die Komplexität politischer 

Kommunikation und deren Wirkung auf die Wählerschaft. Sie verweist auf die Notwendigkeit, 

zukünftige Forschung auf persönliche und ideologische Einstellungen der Wähler*innen zu 

fokussieren. Eine Gruppe von besonderem Interesse können für folgende Studien daher 

unentschlossene Wähler*innen sein.  
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