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1. Ziel der Studie

Am 23. Februar 2020 haben die Hamburger Biirger' iiber die neue Zusammensetzung der
Burgerschaft entschieden. Dabei wurde die rot-grune Landesregierung bestatigt, auch wenn
die SPD, die den Ersten Burgermeister stellte, im Vergleich zur letzten Wahl Stimmen und
Sitze verloren hat. Am Ende kam sie auf 39,2 Prozent (-6,4 Prozentpunkte). Dank der
Zugewinne von Bundnis 90/Die Grunen (24,2 Prozent; +11,9 Prozentpunkte), die ihr
historisch bestes Ergebnis bei einer Wahl in Hamburg erzielten, konnte der Senat unter der
Flhrung von Peter Tschentscher aber seine Unterstiitzung in der Burgerschaft ausbauen und
kann nun mit einer Zweidrittelmehrheit regieren. Die birgerlichen Parteien mussten eine
schwere Niederlage einstecken. Die CDU unterbot das Ergebnis der Vorwahl, das das
schlechteste Resultat war, das die Partei je bei einer Landtagswahl in Hamburg erreichte,
nochmals deutlich (11,2 Prozent, -4,7 Prozentpunkte). Die FDP scheiterte denkbar knapp an
der Funf-Prozent-Hiurde (4,97 Prozent, -2,4 Prozentpunkte); sie ist aufgrund eines
gewonnenen Direktmandats noch in der Burgerschaft vertreten. Die AfD verlor ebenfalls an
Boden (5,3 Prozent; -0,8 Prozentpunkte). Die Linke verbuchte hingegen leichte Gewinne (9,1
Prozent, +0,6 Prozentpunkte). Alle anderen Parteien, die insgesamt auf 6,1 Prozent (-0,3
Prozentpunkte) kamen, schafften den Sprung in den Landtag nicht. Die Wahlbeteiligung lag
bei 63,0 Prozent und damit um 6,5 Prozentpunkte hoher als bei der Wahl 2015.

Bei Wahlen wie in Hamburg verleihen Wahler den politischen Parteien und ihren
Reprasentanten Macht auf Zeit. In im Vorfeld von Wahlen abgehaltenen Wahlkampfen
werben sie um die Gunst der Wahlberechtigten; dabei bemuht sich jede Partei mit moglichst
koharenten und aufeinander abgestimmten Aussagen, den Souveran davon zu uUberzeugen,
ihr (und nicht dem politischen Gegner) diese Macht zu uUbertragen. Angesichts der hohen
Interaktion zwischen Wahlern und zu Wahlenden einerseits sowie der hohen Komplexitat der
Wettbewerbssituation - Welche Strategie ist die beste, um Wahler an sich zu binden? Auf
welche Botschaften reagieren Wahler wie? Wie agiert der politische Gegner? - andererseits,
gelten Wahlkampfe nicht umsonst als ,,Hochamt der Demokratie“ (Leif 2013).

Seit Uber einem dreiviertel Jahrhundert bemuht sich die empirische Wahlkampfforschung,
Inhalte von Wahlkampfen und die Wirkung der in ihrem Rahmen kommunizierten Botschaften
zu untersuchen. Dafur wurden unzahlige Kampagnen inhaltsanalytisch vermessen und ihre
Effekte auf die Wahler mit Hilfe von Befragungen und Experimenten bestimmt.
Vergleichsweise selten wurden bislang allerdings diejenigen um ihre Einschatzung gebeten,
die mit ihren Bemuhungen, Wahler fur eine bestimmte Politik zu gewinnen, Ausgangspunkt
und durch ihre Wahl - sofern diese Bemuhungen erfolgreich waren - Endpunkt von
Wahlkampfen sind: die Kandidaten. Selbstverstandlich gibt es zwar Kandidatenbefragungen
als wichtige Komponente groBangelegter Wahlstudien? oder international vergleichend
angelegter Programme zur Wahlkampfforschung.® Allerdings drehen sich solche
Untersuchungen meist um nationale oder supranationale Wahlen. Informationen, wie
Kandidaten auf nachgeordneten Systemebenen - etwa in Landtagswahlkampfen - agieren,

' Der besseren Lesbarkeit halber wird im Folgenden auf die Verwendung geschlechtsspezifischer
Personenbezeichnungen verzichtet. Selbstverstandlich schlieBt der Einsatz des generischen
Maskulinums immer auch Frauen in gleichberechtigter Weise ein.

2 7.B. der German Longitudinal Election Study (GLES); vgl. https://gles.eu/daten/; letzter Zugriff:
21. Februar 2020.

3 Z.B. des Comparative Candidate Survey (CCS); vgl. http://www.comparativecandidates.org; letzter
Zugriff: 21. Februar 2020.
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finden sich nur selten; fur Deutschland sind uns nur eine Handvoll Studien bekannt (Ceyhan
2016; Faas 2003a, 2003b; Faas, Wolsing und Schiitz 2006; Faas, Holler und Wolsing 2009;
Marcinkowski 2010). Landtagswahlkampfe konnen also mit Fug und Recht als ,,blinder Fleck“
der politik- und kommunikationswissenschaftlichen Kampagnenforschung bezeichnet
werden.

Die vorliegende Landauer Kandidatenstudie bemuht sich, diese Forschungslucke ein Stuck
weit zu schlieBen. Befragungen von Kandidaten, die in Landtagswahlen angetreten sind,
sollen aufhellen, wie politischer Wettbewerb unterhalb der nationalen Ebene gestaltet wird
und auf welche Rahmenbedingungen die Wahlkampfer hier treffen. Ein spezifischer Fokus
der Landauer Kandidatenstudie - und dies ist ein wesentlicher Unterschied zu anderen (auf
Landesebene durchgefiihrten) Kandidatenstudien - richtet sich auf die im Wahlkampf
eingesetzten Strategien. Hintergrund des gewahlten Fokus sind nicht zuletzt die sich
haufenden Hinweise, dass hier in jungster Zeit erhebliche Veranderungen stattfinden. Zu
diesem Zweck wird ein breiter Satz von Erklarungsfaktoren erhobenen. So werden Fragen
zum sozialen, personlichen und politischen Profil der Kandidaten, zur aktuellen Kandidatur
und zu fruheren Kandidaturen gestellt. Erhoben werden die fur den Wahlkampf
aufgewendeten Ressourcen, die Wahlkampfaktivitaten bzw. eingesetzten Wahlkampfmittel.
Erfragt werden zudem die Rolle der Medien und die wahrgenommene
Medienberichterstattung im Wahlkampf. Fragen zum Charakter des Landtagswahlkampfs im
Allgemein sowie speziell zur eigenen Wahlkampfstrategie, der Wahlkampfstrategie der
politischen Konkurrenz und Einstellungen zu bestimmten Wahlkampfstrategie - insbesondere
zu Negative Campaigning - runden die Umfragen ab. Die Landauer Kandidatenstudie ruckt
das subjektive Erleben des Wahlkampfs und seiner Rahmenbedingungen durch die
Kandidaten in den Vordergrund. Da Wahrnehmung (und weniger reale Gegebenheiten) das
Verhalten von Menschen steuern bringt uns dieser Fokus der Beantwortung der Frage, warum
und unter welchem Rahmenbedingungen Kandidaten wie Wahlkampf betreiben, ein groBes
Stuck naher. Die vorliegende Kandidatenstudie ist dabei so angelegt, dass sie einerseits dem
im Fokus stehenden Wahlkampf gerecht wird, andererseits einen Vergleich zwischen
verschiedenen Landtagswahlkampfen erlaubt, die im Rahmen zukunftiger Befragungen
untersucht werden sollen.

Der vorliegende Bericht umreiBt die Anlage der Kandidatenstudie zur Hamburger
Burgerschaftswahl und fasst ausgewahlte Ergebnisse der Kandidatenbefragung zusammen.
Die gesammelten Daten werden ausschlielich nach Gruppen zusammengefasst ausgewertet
und prasentiert, um zu jedem Zeitpunkt die Anonymitat der Kandidaten, die sich an der
Studie beteiligt haben, zu gewahrleisten. Ihnen gebuhrt ein groBer Dank, denn erst ihre
Teilnahmebereitschaft ermoglicht uns Einblicke in ein der Forschung bislang weitgehend
verschlossenes Terrain.
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2. Anlage der Studie?

Die Grundgesamtheit der Untersuchung bilden alle Kandidaten, die sich bei der Hamburger
Burgerschaftswahl am 23. Februar 2020 um ein Mandat beworben haben. Dies schliefit auch
die Kandidaten kleinerer Parteien ein.’ Fiur alle Kandidaten wurde recherchiert, ob im
Internet eine personliche E-Mail-Adresse hinterlegt wurde. War dies nicht der Fall wurde
eine Postadresse ermittelt (im Regelfall war die Adresse des Kreis- oder Ortsverbands der
Partei, fur die ein Kandidat angetreten ist, in Ausnahmefallen die vom Landeswahlleiter
genannte Kontaktadresse der Landespartei). Insgesamt konnte fur 726 der 733 Kandidaten
eine personenbezogene Kontaktadresse ermittelt und ein Fragebogen zugestellt werden.
Drei und funf Wochen nach Versand des Fragebogens am 24. Februar 2020 wurden
Erinnerungsschreiben verschickt. Am 30. April 2020 wurde die Feldphase beendet.

Insgesamt haben 117 Kandidaten an der Studie teilgenommen. Dies entspricht einer
Ausschopfungsquote von 16,1 Prozent. Die Ausschopfungsquote liegt damit erheblich unter
den uns bekannten, auf Landesebene durchgefihrten Kandidatenstudien. Die
Ausschopfungsquote variiert stark nach Parteizugehorigkeit (vgl. letzte Spalte in Tabelle 1).
Die Teilnahmebereitschaft ist bei der Piratenpartei und der ODP am héchsten (45,5 und 40,9
Prozent), gefolgt von den Freien Wahlern und Volt (jeweils 26,7 Prozent), der Linken und
Bundnis 90/Die Grinen (23,7 bzw. 23,5 Prozent). Es folgen Die Partei (20,0 Prozent), die AfD
(15,8 Prozent), FDP (13,1 Prozent), SPD (10,9 Prozent) und CDU (9,8 Prozent). Von den
Kandidaten aller anderen Parteien hat keiner an der Befragung teilgenommen. Die
Ausschopfungsquote nach Geschlecht unterscheidet sich kaum (Manner: 16,1 Prozent,
Frauen: 15,7 Prozent). Mit Blick auf die Altersgruppen steigt die Ausschopfungsquote mit
dem Alter an, um dann in der altesten Kohorte wieder leicht abzusinken. Kandidaten, die
sowohl im Wahlkreis als auch auf der Landesliste kandidiert haben, haben an der Befragung
am haufigsten teilgenommen (25,1 Prozent). Demgegenuber fallen die Ausschopfungsquoten
bei reinen Wahlkreiskandidaten (12,3 Prozent) und Kandidaten, die sich nur uber die
Landesliste beworben haben (15,2 Prozent), deutlich niedriger aus. Kandidaten, die den
Sprung in die Hamburger Birgerschaft geschafft haben, haben ebenso haufig an der
Befragung an der Befragung teilgenommen wie Kandidaten, die sich erfolglos um ein Mandat
beworben haben (16,3 vs. 16,1 Prozent).

Bedingt durch die unterschiedlichen Ausschopfungsquoten bilden die Befragungsteilnehmer
die Gesamtheit der Kandidaten an vielen Stellen zwar recht passabel, aber keinesfalls
perfekt ab (Vergleich von Soll und Ist in Tabelle 1). So sind Vertreter von Bundnis 90/Die
Grunen und der Linken ebenso wie eine Reihe kleinerer Parteien und Listen in der Stichprobe
uberreprasentiert. Demgegenuber sind vor allem CDU und SPD, aber auch die FDP in der
Stichprobe unterreprasentiert. Wahrend geschlechtsspezifische Verzerrungen nicht zu
erkennen sind, sind Altere in der Befragung iber-, jiingere Kandidaten hingegen
unterreprasentiert. Uberreprasentiert sind auch Kandidaten, die sich im Wahlkreis und iiber
die Landesliste fur ein Mandat beworben haben. Kaum Verzerrungen gibt es hingegen nach
dem Wabhlerfolg; der Anteil der Kandidaten, die (nicht) in die Hamburger Birgerschaft
eingezogen sind, entspricht recht genau ihrem Anteil in der Grundgesamtheit.

4 Dank gilt an dieser Stelle Emma-Sophie Dehof fiir die Unterstiitzung bei der Adressrecherche und
Martin Lange fur die technische Umsetzung der Befragung.

> https://www.hamburg.de/contentblob/13412890/794eefd93be74e269688340f47f2c7f8/data/
zugelassene-wahlvorschlaege.pdf; letzter Zugriff 21. Februar 2020.



Landauer Kandidatenstudie: Blrgerschaftswahl Hamburg 2020

Tabelle 1: Struktur der Stichprobe, Ausschopfung nach sozialem und politischem
Profil der Kandidaten

Parteizugehorigkeit

Cbu 19,6 12,1 9,8
SPD 25,3 16,4 10,9
FDP 15,0 12,9 13,8
Biindnis 90/Die Grunen 9,3 13,8 23,5
Die Linke 13,3 19,8 23,7
AfD 5,2 5,2 15,8
Aktion Partei fur Tierschutz 0,4 0,0 0,0
Die Partei 0,7 0,9 20,0
Freie Wahler 2,1 3,4 26,7
Menschliche Welt 0,3 0,0 0,0
ODP 3,0 7,8 40,9
Partei der Humanisten 1,0 0,0 0,0
Partei fur Gesundheitsforschung 0,7 0,0 0,0
Partei Mensch Umwelt Tierschutz 0,1 0,0 0,0
Piratenpartei 1,5 4,3 45,5
;Zilzlglllbnegrale Demokratische 0.1 0,0 0,0
Volt 2,1 3,4 26,7
Geschlecht®

Mannlich 61,4 61,2 16,1
Weiblich 38,6 37,8 15,7
Divers 0,0 0,0

Altersgruppe’

18-30 Jahre 15,8 10,3 10,5
30-44 Jahre 30,1 26,7 14,6
45-59 Jahre 35,2 41,4 18,8
60 Jahre und alter 19,0 20,7 17,4
Kandidatentyp

Wahlkreis 52,7 39,7 12,3
Landesliste 22,7 21,6 15,2
Wahlkreis und Landesliste 24,6 38,8 25,1

¢ Ein Kandidat hat sein Geschlecht nicht angegeben.
7 Ein Kandidat hat sein Geburtsjahr nicht angegeben.
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] % Sol % Ausschiprung

Wahlerfolg

Gewahlt 16,9 17,2 16,3
Nicht gewahlt 83,1 82,8 16,1
Gesamt (N/Ausschopfung) 726 117 16,1

Um die beobachteten Uber- und Unterreprasentationen in den nachfolgenden Analysen
auszugleichen - und damit Verzerrungen und Fehlinterpretationen der Daten zu verhindern
- wurden die Daten nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Die im Folgenden prasentierten
Ergebnisse spiegeln also die quantitativen Starkeverhaltnisse wieder, mit denen die Parteien
im Wahlkampf aufgetreten sind (vgl. Tabelle 1, Spalte ,,% Soll“).

Alle nachfolgenden Auswertungen sind wie folgt strukturiert: Fur jeden Themenblock wird
zunachst ein Uberblick iiber die Verteilung von Merkmalen fiir die Kandidaten insgesamt
gegeben. Daran schliefit sich eine Analyse von Unterschieden nach Parteizugehorigkeit und
- sofern sinnvoll - nach der Art der Kandidatur (Wahlkreiskandidatur, Listenkandidatur,
Wahlkreis- und Listenkandidatur) sowie nach dem Wahlerfolg (in die Hamburger Burgerschaft
eingezogen vs. nicht in die Hamburger Burgerschaft eingezogen an). Unterschiede zwischen
diesen Gruppen gelten nur dann als bedeutsam, wenn die gemessenen Differenzen statistisch
signifikant sind. Die statistische Signifikanz gibt Auskunft dariber, mit welcher
Wahrscheinlichkeit (p) der beobachtete Unterschied auch durch Zufall zustande gekommen
sein kann. In den Sozialwissenschaften gilt eine Irrtumswahrscheinlichkeit von maximal 5
Prozent (p<0,05) als akzeptabel. Je kleiner die Irrtumswahrscheinlichkeit, desto sicherer ist
es, dass eine in der Befragung gemessene Differenz auch tatsachlich unter allen bei der
Hamburger Burgerschaftswahl angetretenen Kandidaten existiert.

Bei der Interpretation der Ergebnisse ist zu beachten, dass die hier gewahlte
Datenerhebungsmethode - eine Querschnittsbefragung - nur Zusammenhange zwischen
Merkmalen aufzeigt, aber keine Ruckschlusse auf moglicherweise zwischen diesen
Merkmalen bestehenden Kausalbeziehungen zulasst. Zudem ist zu berucksichtigen, dass die
Bestimmungsfaktoren der meisten hier berichteten Orientierungen und Verhaltensweisen
vielfaltig sind. Die im Folgenden prasentierten Analysen tragen dem keine Rechnung.
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3. Ergebnisse?

3.1. Soziales Profil der Kandidaten

Knapp zwei von funf Kandidaten (37%), die sich um ein Mandat in der Hamburger
Burgerschaft beworben haben, sind Frauen (vgl. Abbildung 1). Der Altersdurchschnitt liegt
bei 49 Jahren, neun von zehn Kandidaten (89%) haben die Schule mit (Fach-)Abitur verlassen.
Sieben Prozent der Kandidaten haben einen Migrationshintergrund. Etwas mehr als die Halfte
der Kandidaten ist konfessionell gebunden (54%); unter denjenigen, die eine Konfession
aufweisen, dominieren Kandidaten mit evangelischer Konfession. Die Kirchgangsfrequenz ist
gering ausgepragt; im Mittel gehen die Kandidaten etwa einmal pro Jahr in die Kirche.

Die Sozialstruktur der Kandidaten unterscheidet sich zwischen den Parteien insgesamt nur
geringfluigig (vgl. Tabelle B1 im Anhang B). Die wesentlichste Differenz ist fur die
Kirchenbindung zu beobachten. Wahrend Kandidaten der CDU und der AfD weit
uberdurchschnittlich haufig einer Konfession angehoren - wahrend bei der CDU die
Zugehorigkeit zur evangelischen Kirche deutlich Uberwiegt, weisen die AfD-Kandidaten
haufiger eine katholische Kirchenbindung auf -, ist eine Konfessionszugehorigkeit bei FDP-
Kandidaten, Kandidaten von Biindnis 90/Die Grlinen und Die Linke mit Abstand am seltensten
vorzufinden.

Keine Unterschiede im Sozialprofil bestehen nach der Art der Kandidatur (Tabelle B2 im
Anhang B).

Abbildung 1: Soziales Profil
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Datenbasis: N=117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Kirchgangshaufigkeit:
Ausgewiesen ist der Mittelwert auf einer Sieben-Punkte-Skala von 1 (,,nie“) bis 7 (,,einmal pro Woche
oder haufiger®)

8 Der Wortlaut der gestellten Fragen und der Antwortmoglichkeiten sind im Anhang A nachzulesen.
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Nur kleine Differenzen sind zwischen Kandidaten, die sich erfolgreich um ein Mandat
beworben, und Kandidaten, die nicht in die Burgerschaft eingezogen sind, zu erkennen (vgl.
B2 im Anhang B). In letztgenannter Gruppe liegt der Frauenanteil mit 58 Prozent
systematisch uber dem Frauenanteil in erstgenannter Gruppe (32%).

3.2. Ideologisches Profil der Kandidaten

Das bei der Hamburger Birgerschaftswahl angetretene Kandidatenfeld ordnet sich
mehrheitlich ideologisch links von der Mitte ein. Im Mittel geben sie ihren eigenen politischen
Standort mit 4,6 auf einer Skala, die von 1 (,,links“) bis 11 (,,rechts®) reicht, an. Der Wert 6
ware hier der Neutralwert - also weder links noch rechts. Eine im Mittel etwas mehr an
dieser ideologischen Mitte liegenden Position wird fiir die eigene Partei angegeben (4,8). Die
eigene Wahlerschaft wird sogar noch etwas weiter in der Mitte vermutet (5,0).

Abbildung 2: Ideologisches Profil
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Die Linke B90/Griine SPD Sonstige FDP CDhuU AfD

Datenbasis: N=117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist der
Mittelwert auf einer Elf-Punkte-Skala von 1 (,,links*) bis 11 (,,rechts®).

ErwartungsgemaB unterscheidet sich die ideologische Positionierung der Kandidaten
erheblich nach ihrer Parteizugehorigkeit (vgl. Abbildung 2 sowie Tabelle B3 in Anhang B).
Am weitesten links stehen Kandidaten der Linken (1,8), gefolgt von Buindnis 90/Die Grunen
(3,0) und der SPD (3,6). Kandidaten der sonstigen Parteien finden sich im Mittel bei 4,4. FDP-
Kandidaten ordnen sich im Durchschnitt genau in der Mitte der Skala - bei 6,0 - ein.
Ideologisch rechts von der Mitte sehen sich die Kandidaten der AfD (6,7) und der CDU (6,9).
Auffallig ist, dass ein groBer Teil der Skala rechts von der Mitte - der Wertebereich 7 bis 11
- von keiner Partei abgedeckt wird. Die beschriebene Links-rechts-Anordnung findet sich
auch bei der Angabe der Positionen der Parteien, fur die die Kandidaten angetreten sind,
sowie fur die Wahrnehmung der eigenen Wahlerschaft. Bemerkenswert ist, dass alle

8
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Kandidaten (mit Ausnahme der Kandidaten von CDU und den Sonstigen) ein gutes Stuick von
der vermuteten Position der eigenen Wahlerschaft entfernt sind. Besonders groB ist der
Abstand bei Kandidaten von Bundnis 90/Die Grunen; die Differenz zwischen der eigenen
Position und der vermuteten Position der eigenen Wahlerschaft betragt im Mittel 1,1
Skalenpunkte.

Nur kleine Differenzen hinsichtlich der ideologischen Orientierung sind nach Kandidaturtyp
zu beobachten (vgl. Tabelle B4 in Anhang B). Kandidaten, die auf der Landesliste
kandidieren, schatzen die Position ihrer Wabhler als deutlich weiter links ein als Kandidaten,
die (auch) im Wahlkreis angetreten sind.

Unterschiede nach Wahlerfolg sind hingegen nicht zu erkennen (vgl. Tabelle B4 in Anhang
B).

3.3. Ausstattung mit und Einsatz von Wahlkampfressourcen

Im Durchschnitt konnen die Kandidaten auf rund 6 Wahlkampfhelfer zurlickgreifen (vgl.
Abbildung 3). Allerdings sind diese in aller Regel - d.h. in 96 Prozent aller Falle -
Ehrenamtliche; nur 4 Prozent wurden fur ihre Dienste bezahlt. Die Wahlkampfe selbst
werden nur sehr selten - namlich in 7 Prozent aller Falle - von professionellen
Wahlkampfberatern begleitet. Das durchschnittliche verflgbare Budget wird auf rund 2200
Euro beziffert. Der Zeitaufwand, der in der heiBen Wahlkampfphase betrieben wurde, ist
erheblich: Im Durchschnitt haben die Kandidaten 26 Stunden pro Woche investiert.

Abbildung 3: Eingesetzte Wahlkampfressourcen

i 5,9 €14% e 7% 8 2.200€ 26h

Datenbasis: N=97-117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet.

Unterschiede zwischen den Parteien sind an zwei Stellen auszumachen. Erstens differiert die
GroBe des Wahlkampfteams (vgl. Tabelle B5 in Anhang B). Interessanterweise konnen
Kandidaten der sonstigen Parteien auf den groten Stab zuriickgreifen - im Durchschnitt auf
fast 11 Personen. An zweiter Stelle folgen Biindnis 90/Die Grunen (8,5 Personen) und die
CDU (7,3 Personen). Personell am schlechtesten aufgestellt sind SPD und FDP (3,6 bzw. 3,4
Personen). Zweitens gibt es Unterschiede, wieviel Zeit fur den Wahlkampf aufgewendet
wurde. Mit Abstand am meisten Zeit hat die AfD mit durchschnittlich 65 Stunden pro Woche
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investiert - also mehr als 9 Stunden pro Tag, Sonntage miteingerechnet. Die Kandidaten aller
anderen Parteien bewegen sich in einer Spanne zwischen 18 Stunden (FDP) und 33 Stunden
(CDU) pro Woche - also zwischen zweieinhalb und rund viereinhalb Stunden.

Unterschiede nach der Art der Kandidatur bestehen nicht (vgl. Tabelle B6 in Anhang B).

Anders sieht es bei der Frage aus, ob der Wahlkampf erfolgreich war - also ein Mandat
gewonnen wurde - oder nicht. Hier zeigen sich Unterschiede nach der GroBe des
Wahlkampfteams und der eingesetzten Zeit (vgl. Tabelle B6 in Anhang B). Siegreiche
Kandidaten verfiigen dabei erstens uber systematisch groRere Wahlkampfstabe als erfolglose
Kandidaten (9,4 vs. 5,1 Personen). Zweitens investieren Kandidaten, die ein Mandat
gewonnen haben, mit im Mittel 41 Stunden pro Woche fast doppelt so viel Zeit wie
Kandidaten, denen es nicht gelungen ist, einen Sitz in der Burgerschaft zu erringen (21
Stunden pro Woche).

3.4. Einsatz und Wichtigkeit von Wahlkampfaktivitaten und -mitteln
Praktisch alle Kandidaten haben Informationsmaterial verteilt (93%) und Wahlkampfstande
betrieben (91%; vgl. Abbildung 4). Knapp drei Viertel aller Kandidaten war auch auf Social
Media-Plattformen vertreten (71%). Hausturwahlkampf und Interviews mit Medien haben 44
bzw. 42 Prozent betrieben bzw. gefiihrt. Etwa jeder Dritte hat eine eigene Homepage
unterhalten (34%) und im Wahlkampf Unternehmen, Vereinigungen oder Vereine besucht
(30%). Die Veroffentlichung von Pressemitteilungen und das Anbieten von
Burgersprechstunden (jeweils 24%), der Versand von SMS-Nachrichten (23%) und E-Mails (20%)
sowie die Teilnahme an offentlichen Kundgebungen (22%) standen bei einem Funftel bis
einem Viertel der Kandidaten auf dem Programm. Am seltensten wurden (Hintergrund-
)Gesprache mit Medienvertretern gefuhrt (9%), ein eigener Blog oder YouTube-Kanal
betrieben (5%) oder per Telefon Kontakt zu Wahlern aufgenommen (3%).

Unterschiede zwischen Parteien gibt es nur punktuell; die Kandidaten der verschiedenen
Parteien haben also mit ganz ahnlichen Instrumenten den Wahlkampf bestritten. Differenzen
gibt es einerseits bei der Haufigkeit von Hausbesuchen, die von den Kandidaten von Bundnis
90/Die Grunen (75%) und CDU (71%) am intensivsten betrieben wurden (vgl. Tabelle B7 in
Anhang B). Am seltensten wurde dieses Instrument von FDP (20%), AfD (17%) und den
Kandidaten der sonstigen Parteien (13%) eingesetzt. Anderseits wurden (Hintergrund-)
Gesprache mit Medienvertretern unterschiedlich haufig gesucht bzw. realisiert. FDP-
Kandidaten waren hier am starksten aktiv (27%); Kandidaten von SPD, der Linken und der
AfD haben dieses Instrument Uberhaupt nicht bedient.

Unterschiede zwischen den verschiedenen Kandidaturtypen bestehen mit Blick auf den
Versand von SMS-Nachrichten, die Veroffentlichung von Pressemitteilungen und den Besuch
von Unternehmen, Vereinigungen und Vereinen (vgl. Tabelle B8 in Anhang B). Wahrend
Kandidaten, die ausschlieBlich auf der Landesliste angetreten sind, haufiger SMS-
Nachrichten an Wahler versandt haben als andere Kandidaturtypen - insbesondere aber
Wahlkreiskandidaten (45% vs. 12%) - haben Kandidaten, die sowohl im Wahlkreis als auch auf
der Landesliste angetreten sind, deutlich haufiger Unternehmen, Vereinigungen und Vereine
besucht als Kandidaten, die nur im Wahlkreis- oder auf der Landesliste kandidiert haben
(45% vs. jeweils 21%). Diese Kandidatengruppe ist es auch, die haufiger Pressemitteilungen
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verfasst hat als Kandidaten, die nur im Wahlkreis oder auf der Landesliste angetreten sind
(39% vs. 20% vs. 9%).

Abbildung 4: Einsatz und Wichtigkeit von Wahlkampfaktivitaten und -mitteln

Verteilen von Informationsmaterial
Wahlkampfstande
eigener Social Media-Auftritt

Hausbesuche

Interviews mit Medien

eigene Homepage

Besuch von Unternehmen,Vereinigungen, Vereinen
Birgersprechstunde
Pressemitteilungen

Versand von SMS

offentliche Reden, Kundgebungen
Versand von E-Mails*
(Hintergrund-)Gesprache mit Medien
eigener Blog, YouTube-Kanal

Anruf bei Wahlern

B eingesetzt
wichtig

""”””H!

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Haufigkeit in %

Datenbasis: N=103-117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Wichtigkeit:
Ausgewiesen ist der Anteil der Kandidaten, die die jeweilige Wahlkampfaktivitat bzw. das jeweilige
Wahlkampfmittel als eine der drei wichtigsten durchgefiihrten Manahmen genannt haben. *: nur in
der Online-Befragung erhoben.

Punktuelle Unterschiede in der Kampagnenfuhrung bestehen auch zwischen Kandidaten, die
ein Mandat gewonnen haben, und Kandidaten, denen dies nicht gelungen ist (vgl. Tabelle B8
in Anhang B). Erstere verfiigen haufiger Uber eine eigene Homepage (64% vs. 27%) und
bedienen Presse und Offentlichkeit kontinuierlicher mit Pressemitteilungen (47% vs. 19%).

Nicht alle durchgefuhrten Kampagnenaktivitaten und eingesetzten Kampagnenmittel missen
aus Sicht der Kandidaten auch eine wichtige Rolle fur den Wahlkampf spielen. Fragt man die
Kandidaten danach, welche der eingesetzten Kommunikationsformen zu den drei wichtigsten
Komponenten ihres Wahlkampfs gehoren, wird mit groBfem Anstand die Arbeit am
Wahlkampfstand genannt; 70% Prozent aller Kandidaten benennen diese als eine der drei
wichtigsten durchgefiuihrten MaBnahmen (vgl. Abbildung 4). An zweiter Stelle folgt das
Verteilen von Informationsmaterial (49%) und der eigene Social Media-Auftritt (38%).
Hausturwahlkampf nennen knapp ein Viertel (24%) der Kandidaten, Interviews mit Medien
etwa ein Funftel (21%). Von untergeordneter Bedeutung sind hingegen der Besuch von
Unternehmen, Vereinigungen und Vereinen (8%), das Verschicken von E-Mail (7%),
Burgersprechstunden (6%), das Unterhalten einer eigenen Homepage (5%), der Versand von
SMS-Nachrichten (4%), (Hintergrund-)Gesprache mit Medien und das Verfassen von
Pressemitteilungen (jeweils 3%). Von keinem als bedeutsam eingeschatzt wurden
Telefonanrufe bei Wahlern.
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Die Kandidaten der verschiedenen Parteien unterscheiden sich in ihrer Einschatzung der
verschiedenen Wahlkampfinstrumente nur wenig. Einzig die Rolle des Hausturwahlkampfs
wird verschieden bewertet (vgl. Tabelle B9 in Anhang B). Wahrend die Kandidaten von
Bundnis 90/Die Grunen dieses Element deutlich haufiger als andere Kandidaten als eines der
drei wichtigsten Bausteine ihres Wahlkampfs identifizierten, spielte der Hausturwahlkampf
demgegenuber in der Wahrnehmung der AfD (von keinem Kandidaten genannt), den
Sonstigen (7%), der FDP (12%) und der CDU (13%) keine besondere Rolle. Insbesondere die
Einschatzung der CDU-Kandidaten ist bemerkenswert, gaben dort doch 71% - und damit
deutlich mehr als alle anderen Parteien auBer den Bundnisgrunen (vgl. Tabelle B7 in Anhang
B) - an, diesen eingesetzt zu haben. Besonders uberzeugt von der Wirksamkeit dieses
Instruments war man in der CDU aber offenbar nicht.

Schlusselt man die Analyse nach Kandidaturtyp auf, sticht nur ein Unterschied hervor (vgl.
Tabelle B10 in Anhang B): Kandidaten, die entweder nur im Wahlkreis oder nur auf der
Landesliste angetreten sind, haben Interviews mit Medienvertretern als deutlich wichtiger
eingestuft (24% bzw. 38% nannten dieses Instrument als eines der drei wichtigsten in ihrem
Wahlkampf) als Kandidaten, die sich im Wahlkreis und uber die Landesliste fir ein Mandat
in der Burgerschaft beworben haben (10%).

Auch mit Blick auf den Wahlerfolg der Kandidaten gibt es nur einen einzigen Unterschied
(vgl. Tabelle B10 in Anhang B): Wahrend Kandidaten, die ein Mandat erringen konnten, der
personlichen Homepage einen gewissen Stellenwert einraumen (17%), halten Kandidaten,
die nicht in die Burgerschaft eingezogen sind, dieses Instrument fur vollig unwichtig (1%).

Insgesamt zeigen sich also deutliche Unterschiede in der wahrgenommenen Effektivitat von
Wahlkampfinstrumenten. Vergleicht man den Umfang, in dem die jeweilige MaBnahme
eingesetzt wurde, mit der ihr zugeschriebenen Bedeutsamkeit schneidet die Prasenz an
Wahlkampfstanden am besten ab (der Quotient aus Umfang und Bedeutsamkeit betragt
0,77). Mit etwas Abstand folgen Hausbesuche (0,55), das Betreiben eines eigenen Social
Media-Auftritts (0,54), das Verteilen von Informationsmaterial (0,53), Interviews mit Medien
(0,50) sowie offentliche Reden und Kundgebungen (0,45). Im Ineffektivsten werden von den
Kandidaten Anrufe bei Wahlern (0,00), das Verfassen von Pressemitteilungen (0,13) und das
Betreiben einer eigenen Homepage gesehen (0,15).

3.5. Wahrgenommene Rolle und Berichterstattung der Medien

Die Medien haben nach Einschatzung der Kandidaten haufig uber den Wahlkampf berichtet
(Mittelwert 4,1 auf einer Skala von 1 ,,nie“ bis 5 ,,sehr haufig®; vgl. Abbildung 5). Besonders
stark gingen die Medien dabei auf den politischen Gegner ein (4,3), deutlich seltener
hingegen auf die eigene Partei (3,4) oder gar die eigene Person (1,7).
Personlichkeitsunterschiede zwischen den Kandidaten wurden dabei etwas starker
thematisiert als die programmatischen Unterschiede zwischen den Parteien (3,3 vs. 3,0) -
allerdings wurden beide Perspektiven auf eher moderatem Niveau von den Medien
besprochen.

Die Parteien haben die Rolle der Medien dabei durchaus unterschiedlich wahrgenommen
(vgl. Tabelle B11 in Anhang B). Erstens sind Kandidaten der Regierungsparteien SPD und
Bundnis 90/Die Grinen (jeweils 4,3) uberdurchschnittlichen haufig der Auffassung, dass die
Medien ihre Parteien in den Mittelpunkt der Berichterstattung gestellt haben. Dieser Befund
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entspricht der allgemeinen Beobachtung, dass die Regierung uber einen Medienbonus
verfugt, der sich auch im Wahlkampf wiederfindet. Umgekehrt sind vor allem Vertreter der
sonstigen Parteien (2,3), aber auch Kandidaten der AfD der Meinung, dass ihre Partei
seltener als andere Parteien Thema in den Medien war. Zweitens sind vor allem die
Kandidaten von Bindnis 90/Die Grunen der Auffassung, dass die Medien die
programmatischen Unterschiede der Parteien hervorgehoben haben (4,1). Auf der anderen
Seite sind es insbesondere FDP-Kandidaten, die hier einen gegenteiligen Eindruck hatten
(2,3). Drittens sehen vor allem Vertreter von Biindnis 90/Die Grinen (4,5) aber auch
Kandidaten der SPD (4,0) eine Zuspitzung der Medienberichterstattung auf
Personlichkeitsunterschiede der Spitzenkandidaten. Demgegenuber empfanden Kandidaten
der AfD (2,4) und der Sonstigen (2,5) besonders stark, dass dies nicht der Fall war.

Abbildung 5: Wahrgenommene Haufigkeit und wahrgenommener Tenor von
Medienberichten

Wahlkampf allgemein _
eigene Partei _
eigene Person -
politischer Gegner _
programmatische Unterschiede der Parteien* _
Personlichkeitsunterschiede der Spitzenkandidaten* I
1 2 3 4 5

W Haufigkeit Tenor

Datenbasis: N=59-117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist
der Mittelwert auf einer Funf-Punkte-Skala von 1 (,nie“) bis 5 (,,sehr haufig“) bzw. von 1
(,,ausschlieBlich negativ®) bis 5 (,,ausschlieBlich positiv®). *: nur fur Haufigkeit der Berichterstattung
erhoben.

Die verschiedenen Kandidaturtypen unterscheiden sich in ihren Einschatzungen der
Medienberichterstattung nur selten voneinander (vgl. Tabelle B12 in Anhang B). Einzig in der
Frage, wie stark Uber den politischen Gegner berichtet wurde, gibt es Dissens. Den starksten
Eindruck, dass es in den Medien vorzugsweise um den Gegner ging, haben Kandidaten, die
sowohl im Wahlkreis als auch auf der Landesliste angetreten sind (4,5). Demgegeniiber haben
Wahlkreiskandidaten diesbeziiglich den schwachsten Eindruck (4,1).

Auch nach dem Wahlerfolg der Kandidaten zeigen sich nur wenige Differenzen. Unterschiede
gibt es nur in der Frage, wie stark die eigene Person im Mittelpunkt der
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Medienberichterstattung gestanden ist (vgl. Tabelle B12 in Anhang B). Den Eindruck, dass
die Medien uber die eigene Person berichten, war bei erfolgreichen Kandidaten ausgepragter
als bei Kandidaten, denen der Einzug in die Burgerschaft nicht gelungen ist (2,4 vs. 1,6).

Insgesamt attestieren die Kandidaten den Medien eine freundliche Berichterstattung. Auf
einer Skala von 1 (,,ausschlieBlich negativ®) bis 5 (,,ausschlieBlich positiv*) wurde der Tenor
der Berichterstattung im Mittel mit 3,4 bewertet (vgl. Abbildung 5). Wenn es um die eigene
Partei oder die eigene Person ging, wurden etwas schwachere Werte - 2,9 (dieser Wert
indiziert sogar eine in der Summe leicht negative Berichterstattung) bzw. 3,3 - vergeben.
Mit Blick auf den politischen Gegner war die Einschatzung, dass dieser in den Medien klar
besser weggekommen ist als die Vertreter des eigenen Lagers (3,6).

Zwischen den Parteien gibt es allerdings erhebliche Unterschiede in der Einschatzung des
Medientenors (vgl. Tabelle B13 in Anhang B). Wahrend Kandidaten von den Linken (3,7), der
SPD und Buindnis 90/Die Grunen (jeweils 3,6) eine positivere Medienberichterstattung als der
Durchschnitt wahrgenommen haben, haben Kandidaten von CDU (3,1) und AfD (2,8) eine
deutlich zurlickhaltendere Einschatzung zum Medientenor. Besonders deutliche
Unterschiede finden sich bei der Frage, wie Uber die eigene Partei und die eigene Person
berichtet wurde. Wahrend Vertreter von CDU (2,5), FDP (2,0) und insbesondere der AfD (1,0)
eine Uberwiegend oder sogar ausschlieBlich negative Berichterstattung Uber die eigene
Partei erkennen, sind es insbesondere die Kandidaten der Regierungsparteien, die einen
insgesamt wohlwollenden Medientenor wahrnehmen (SPD: 3,4; Bundnis 90/Die Grunen: 3,5).
Mit Blick auf die eigene Person fallt vor allem die Einschatzung der FDP gut aus (3,8); aller
anderen Parteien erkennen aber auch eine uberwiegend positive Berichterstattung.
Demgegeniber fallt die AfD erneut aus dem Rahmen; ihre Kandidaten sind der Auffassung,
dass nahezu ausschlieBlich negativ uber sie berichtet wurde (1,5). Differenzen gibt es auch,
wenn es um die Berichterstattung uber den Gegner geht. Hier sieht die AfD am starksten
einen deutlichen Uberhang positiver Berichte (4,2). Am wenigsten ausgepragt fallt diese
Einschatzung bei den Linken aus (3,2).

Unterschiede nach Kandidaturtyp gibt es an zwei Stellen (vgl. Tabelle B14 in Anhang B).
Erstens empfinden Kandidaten, die im Wahlkreis und auf der Landesliste angetreten sind,
die Medienberichterstattung positiver als Kandidaten, die sich nur im Wahlkreis oder nur auf
der Landesliste beworben haben (3,6 vs. 3,1 vs. 3,3). Zweitens zeigt such hinsichtlich der
Berichterstattung Uber den Gegner, dass Kandidaten, die alle Moglichkeiten ausgeschopft
haben, sich um ein Mandat zu bewerben (3,8), und Kandidaten, die auf der Landesliste
angetreten sind (3,7), den Medientenor deutlich positiver wahrnehmen als Kandidaten, die
nur im Wahlkreis angetreten sind (3,3).

Kandidaten, denen es gelang, ein Mandat zu erringen, haben schlieBlich die
Berichterstattung Uber die eigene Person freundlicher wahrgenommen als Kandidaten,
denen der Einzug ins Parlament nicht gelungen ist (3,6 vs. 3,2; vgl. Tabelle B14 in Anhang B)

Insgesamt nehmen die Kandidaten also die allgemeine Wahlkampfberichterstattung durchaus
breit angelegt und Uberwiegend positiv wahr. Aus Sicht der Kandidaten ein Problem
darstellen durfte, dass sich darin vor allem die mediale Darstellung des politischen Gegners
widerspiegelt. Uber die eigenen Reihen - so die Wahrnehmung - wurde erstens seltener und
zweitens tendenziell negativ berichtet. Letzteres trifft zwar nicht auf die eigene Person zu

14



Landauer Kandidatenstudie: Blrgerschaftswahl Hamburg 2020

- hier wird die Berichterstattung grundsatzlich positiv wahrgenommen -, allerdings richtet
sich der Fokus der Medien selten hierauf.

Abbildung 6: Wahrgenommener Einfluss der Medienberichterstattung auf die Wahler

gigt=
4,1

Datenbasis: N=117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist der
Mittelwert auf einer Funf-Punkte-Skala von 1 (,,sehr schwach®) bis 5 (,,sehr stark®).

Die Kombination von Haufigkeit und Tenor der Medienberichterstattung ist deshalb von
Bedeutung, weil die Kandidaten (realistischerweise) davon ausgehen, dass die Medien einen
starken Einfluss auf die Wahler haben. Auf einer Skala von 1 (,,sehr schwacher Einfluss“) bis
5 (,,sehr starker Einfluss“) vergaben die Kandidaten im Mittel den Wert 4,1 (vgl. Abbildung
6). Diese Einschatzung besteht unabhangig von der Parteizugehorigkeit der Kandidaten, dem
Kandidaturtyp oder dem Wahlerfolg (Tabelle B13 und B14 in Anhang B).

3.6. Globale Wahrnehmung des Wahlkampfs

Nach Auffassung der bei der Burgerschaftswahl angetretenen Kandidaten drehte sich der
Wahlkampf Uberwiegend um landespolitische Themen. Auf einer Skala von 1 (,stimme
uberhaupt nicht zu“) bis 5 (,,stimme voll und ganz zu*) wurde im Mittel der Wert 3,8
vergeben (vgl. Abbildung 7). Allerdings standen dabei vor allem die zur Wahl stehenden
Spitzenkandidaten im Vordergrund, insbesondere diejenigen, die fur das Amt des Ersten
Burgermeisters gehandelt wurden. Inhaltliche Auseinandersetzungen traten dabei etwas in
den Hintergrund (3,8). Auseinandersetzungen zwischen den verschiedenen Parteien und
Kandidaten hielten sich in Grenzen (2,6). Die Kontroversen, die ausgetragenen wurden,
wurden weitgehend sachlich gefuihrt (3,4); jedenfalls waren Beleidigungen oder gegenseitige
Herabsetzungen eher selten zu beobachten (2,3). Ein besonderes Schiiren von Angsten wurde
nicht erkannt (2,7). Das Interesse der Burger an dem Wahlkampf wurde insgesamt als eher
moderat bezeichnet (3,3).

Allerdings unterscheiden sich die Parteien deutlich in ihrer Charakterisierung des
Wahlkampfs (vgl. Tabelle B15 in Anhang B). So fanden vor allem SPD (4,6) und Bundnis 90/Die
Grunen (4,4) den Wahlkampf erheblich starker als Diskussion Uber landespolitische Themen,
wahrend CDU (3,2), AfD (3,0) und FDP (2,9) auch einen groBen Einfluss anderer Politikebenen
wahrgenommen haben. Die Kandidaten der beiden Regierungsparteien (SPD: 3,5, Bundnis
90/Die Grune:3,1) sind es auch, die im Wahlkampf eine groRere Bedeutung von Diskussionen
uber Inhalte erkennen, wahrend insbesondere die AfD (4,8) die Wahl als reine Entscheidung
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uber die Spitzenkandidaten gesehen hat. Alle Parteien mit Ausnahme der FDP (3,4) und der
AfD (3,7) haben den Wahlkampf als Ereignis ohne groBere gegenseitige Angriffe
wahrgenommen. FDP (2,9) und insbesondere die AfD (1,7) sind es auch, die hier am starksten
unsachliche Auseinandersetzungen beobachtet haben, Herabsetzungen oder Beleidigungen
beklagen (FDP: 3,2, AfD: 3,5) und das Schiiren von Angsten erkannten (FDP: 3,6, AfD: 3,8).
Dass sich die Burger fur den Wahlkampf interessierten fanden wiederum vor allem SPD (3,8)
und Blindnis 90/Die Griinen (3.7); die Kandidaten aller anderen Parteien auBerten sich hier
deutlich zuriickhaltender.

Abbildung 7: Wahrnehmung des Wahlkampfs

@

Datenbasis: N=117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist der
Mittelwert auf einer Funf-Punkte-Skala von 1 (,,stimme Uberhaupt nicht zu“) bis 5 (,,stimme voll und
ganz zu*“).

Deutlich weniger Unterschiede in der Wahrnehmung des Wahlkampfs bestehen nach
Kandidaturtyp (vgl. Tabelle B16 in Anhang B). Bedeutsame Unterscheide sind mit Blick auf
die beobachtete Rolle der Landespolitik zu erkennen. Fur Wahlkreiskandidaten (4,0) spielte
dies die groBte Rolle. Kandidaten, die sowohl im Wahlkreis als auch auf der Landesliste
angetreten sind nahmen deutlich starker auch Einflusse anderer Politikebenen wahr (3,4).
Auch in der Einschatzung, wie stark sich die Burger fur den Wahlkampf interessierten, gehen
vor allem die Bewertungen dieser beiden Gruppen auseinander. Wahrend die
Wahlkreiskandidaten die starkste Resonanz der Birger verspurten (3,5), fiel diese bei
Kandidaten, die beide Optionen wahrgenommen haben, um in ein Mandat zu gewinnen, am
geringsten aus (3,0).

Zwischen Kandidaten, die ein Mandat gewonnen haben, und Kandidaten, denen dies nicht
gelang, bestehen hingegen keine systematischen Unterschiede in der Beurteilung des
Wahlkampfs (vgl. Tabelle B16 in Anhang B).
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3.7. Eingesetzte Wahlkampfstrategien und die Rolle von Negative
Campaigning

Die dominante Wahlkampfstrategie der Kandidaten war, fur die eigene Politik zu werben.

Auf einer Skala von 1 (,,nie®) bis 5 (,,sehr haufig®) gaben die Kandidaten hier im Mittel den

Wert 4,2 an (vgl. Abbildung 8). Eigene Attacken auf den Gegner spielten eine untergeordnete

Rolle (2,2). Etwas haufiger wurden Angriffe des Gegners registriert (2,4), auf die in etwa der

Halfte aller Falle reagiert wurde (3,0).

Wahrend die Kandidaten der verschiedenen Parteien sich im AusmafB der Werbung fur die
eigene Politik nicht unterscheiden, gibt es Unterschiede, wie haufig der Gegner angegriffen
wurde (vgl. Tabelle B17 in Anhang B). Am starksten machten hiervon AfD (2,7), CDU (2,5)
und FDP (2,5) Gebrauch, am seltensten SPD (1,7) und Biindnis 90/Die Grunen (2,0). Dies
entspricht dem weithin bekannten Muster, dass die Opposition haufiger zu Kritik greift als
Regierungsparteien. Interessanterweise spiegelt sich dieses Muster nicht im Umfang
wahrgenommener Angriffe. Diese werden vor allem von der AfD beklagt (5,0); alle
Kandidaten gaben hier also an, ,sehr haufig“ vom politischen Gegner attackiert worden zu
sein. Am seltensten registrierten SPD-Kandidaten (1,6) und Kandidaten der sonstigen
Parteien (1,7) Angriffe des Gegners. Am starksten auf Angriffe des Gegners reagierten AfD
(3,7) und FDP (3,4). SPD-Kandidaten lieBen Angriffe am haufigsten an sich abtropfen,
reagierten also nicht auf die ihnen gegenuber formulierten Kritik (2,1).

Keine Unterschiede in der Ausgestaltung des eigenen Wahlkampfs finden sich hingegen nach
Kandidaturtyp und Wahlerfolg (vgl. Tabelle B18 in Anhang B).

Abbildung 8: Eingesetzte Wahlkampfstrategien

Werbung flr eigene Politik

Angriffe auf den Gegner

Angriffe durch den Gegner

Verteidung gegen Angriffe des Gegners

[Eny

2 3 4 5

Datenbasis: N=77-117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist
der Mittelwert auf einer Funf-Punkte-Skala von 1 (,,nie“) bis 5 (,,sehr haufig®).
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Wer hat nun aber angegriffen, wer wurde angegriffen? Insgesamt ist zu erkennen, dass
Blindnis 90/Die Grinen am haufigsten das Ziel der Kritik anderer Kandidaten war (39%),
gefolgt von AfD (29%) und SPD (22%; vgl. Abbildung 9). Uberhaupt nicht oder nur sehr selten
sind hingegen die Kandidaten der sonstigen Parteien (0%), von CDU und FDP (jeweils 2%)
sowie Kandidaten der Linken (5%) ins Visier des Gegners geraten. Die hier berichteten Werte
zeigen ein plausibleres Muster, namlich dass vor allem die Regierungsparteien Ziel von Kritik
waren sowie die von allen anderen Parteien in der Regel nicht akzeptierte AfD.

Umgekehrt werden vor allem Bundnis 90/Die Grunen (28%) und die SPD (24%) sowie - mit
etwas Abstand - auch die AfD (20%) und Die Linke (18%) als die Hauptverursacher von
Angriffen identifiziert (vgl. Abbildung 9). Erneut tauchen hier sonstige Parteien (1%), aber
auch FDP (3%) und CDU (6%) nicht auf. Gemessen an diesen Ergebnissen kann man sagen,
dass an diesen drei Parteien der Wahlkampf etwas vorbeigegangen ist; sie sind weder als
bedeutsame Kritiker im Wahlkampf aufgefallen noch als Akteure, an denen sich die
Kandidaten anderer Parteien gerieben haben.

Abbildung 9: Sender und Ziele von Angriffen

45% W hat angegriffen

wurde angegriffen
40%

35%

30%

25%
20%
15%
10%
5%
o5 I- I-

B90/Griine Die Linke Sonstige

Datenbasis: N=71 Kandidaten (Sender von Angriffen) bzw. 82 (Ziel von Angriffen); Daten sind nach
Parteizugehorigkeit gewichtet.

Wenn Angriffe auf den politischen Gegner vorgenommen wurden, fokussierten diese nach
Einschatzung der Kandidaten auf die politischen Positionen des Gegners und nicht auf dessen
personliche Eigenschaften (im Mittel 1,5 auf einer Skala von 1 ,,Angriffe waren uUberwiegend
auf politische Eigenschaften bezogen* bis 5 ,,Angriffe waren Uberwiegend auf personliche
Eigenschaften bezogen; vgl. Abbildung 10). Zudem waren die Angriffe Uberwiegend
respektvoll gehalten (1,9 auf einer Skala von 1 ,,Angriffe waren uUberwiegend respektvoll*
bis 5 ,,Angriffe waren uberwiegend respektlos®). Die Angriffe des Gegners wurden hingegen
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deutlich starker als auf die eigene Person gerichtet (2,7) und als weniger respektvoll
wahrgenommen (3,3).

Wahrend die Kandidaten der verschiedenen Parteien sich in der Bewertung der eigenen
Angriffe nicht unterscheiden, fallen die Urteile uber die Angriffe des politischen Gegners
weiter auseinander (vgl. Tabelle B19 in Anhang B). Besonders starke Referenzen auf die
eigene Person nehmen hier AfD-Kandidaten wahr (4,2); am anderen Ende der Skala findet
sich Die Linke (1,7). Die AfD ist es auch, die die Kritik ihr gegenuber ohne Ausnahme als
respektlos empfindet (5,0). Alle anderen Parteien (mit Abstrichen bei den FDP-Kandidaten,
die im Mittel den Wert 4,0 vergaben) haben hier wesentlich moderatere Einschatzungen.

Nach Kandidaturtyp gibt es nur wenige Unterschiede in der Wahrnehmung der Natur der
eigenen oder der gegnerischen Angriffe (vgl. Tabelle B20 in Anhang B). Die einzige
Diskrepanz findet sich bei Kandidaten, die sowohl im Wahlkreis als auch auf der Landesliste
angetreten sind. Sie haben die eigenen Angriffe als respektvoller empfunden als andere
Kandidaturtypen.

Unterschiede nach Wahlerfolg gibt es hingegen keine (vgl. Tabelle B20 in Anhang B).

Abbildung 10: Merkmale eigener und gegnerischer Angriffe

politische | personliche

Eigenschaften | Eigenschaften
respektvoll | | respektlos
1 2 3 4 5

Bl eigene Angriffe W Angriffe des Gegners

Datenbasis: N=67-81 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist der
Mittelwert auf einer Funf-Punkte-Skala von 1 (, Angriffe waren Uuberwiegend auf politische
Eigenschaften bezogen“) bis 5 (,,Angriffe waren uberwiegend auf personliche Eigenschaften bezogen“)
bzw. 1 (,,Angriffe waren Uberwiegend respektvoll“) bis 5 (,,Angriffe waren Uberwiegend respektlos®).
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4. Zusammenfassung

Im Nachgang zur Hamburger Burgerschaftswahl 2020 wurden alle Kandidaten eingeladen, an
der hier vorgestellten Befragung teilzunehmen. Mit der Studie soll die Frage beleuchtet
werden, unter welchem Rahmenbedingungen Kandidaten auf der Landesebene wie
Wahlkampf betreiben. Damit soll ein Beitrag geleistet werden, das weitgehend
vernachlassigte Forschungsfeld der Landtagswahlkampfe und insbesondere die Rolle, die die
Kandidaten dort einnehmen, ein Stuck weit zu schlieBen. Von insgesamt 728 kontaktierten
Kandidaten haben 117 - also 16,1 Prozent - einen ausgefullten Fragebogen zuriickgeschickt.
Die wichtigsten Erkenntnisse der Studie lassen sich wie folgt zusammenfassen:

e Die Sozialstruktur der Kandidaten entspricht dem aus anderen Elitenstudien
bekannten Profil: Der uUberwiegende Teil der Kandidaten (63%) sind Manner, der
Altersdurchschnitt liegt bei 49 Jahren. Die formale Bildung ist hoch; 89 Prozent der
Kandidaten verfigen Uuber ein (Fach-)Abitur. Der Anteil an Kandidaten mit
Migrationshintergrund ist gering (7%). Rund die Halfte der Kandidaten (54%) ist
konfessionell gebunden. Unter denjenigen, die kirchlich gebunden sind, dominieren
Protestanten. Die Kirchgangshaufigkeit ist eher gering; im Mittel gehen die
Kandidaten etwa einmal pro Jahr in die Kirche.

e Mit Blick auf die ideologische Position stuften sich die Kandidaten im Mittel links von
der Mitte ein (4,6 auf einer Skala von 1 ,links* bis 11 ,rechts“). Die eigene Partei
stufen sie als etwas gemaligter ein als sich selbst (4,8). Die eigene Wahlerschaft wird
sogar noch etwas weiter in der Mitte vermutet (5,0).

¢ Die personellen und finanziellen Ressourcen, auf die die Kandidaten zurickgreifen
konnen, sind knapp bemessen. Im Durchschnitt verfiigt die Kandidaten Uber etwa 6
Wahlkampfhelfer - nahezu ausschlieBlich Ehrenamtliche. Eine professionelle
Begleitung des eigenen Wahlkampfs findet nur sehr selten - in 7 Prozent aller Falle -
statt. Das verfugbare Wahlkampfbudget wird im Durchschnitt auf ca. 2200 Euro
beziffert. Demgegenuber ist der Zeitaufwand, der in der heiBen Wahlkampfphase
betrieben wird, erheblich: Im Mittel haben die Kandidaten 26 Stunden pro Woche in
den Wahlkampf investiert.

e Die unternommenen Wahlkampfaktivitaten und eingesetzten Wahlkampfmittel sind
vielfaltig. Klassische MaBnahmen - das Verteilen von Informationsmaterial (93%) und
das Betreiben von Wahlkampfstanden (91%) - unternehmen fast alle Kandidaten. Auch
die Prasenz in sozialen Medien ist hoch (71%). Werden die Aktivitaten aufwendiger,
reduzieren sich die Aktivitaten: Haustlurwahlkampf und Interviews mit Medien hat
jeder zweite Kandidat im Programm, jeder Dritte hat eine eigene Homepage
unterhalten und Unternehmen, Vereinigungen oder Vereinen einen Besuch
abgestattet. Pressemitteilungen, Burgersprechstunden, der Versand von
Kurznachrichten und E-Mails sowie die Teilnahme an offentlichen Kundgebungen
finden sich bei 20 bis 25 Prozent der Kandidaten. (Hintergrund-)Gesprache mit
Medienvertretern, ein eigener Blog oder YouTube-Kanal und das Anrufen von Wahlern
wurde von unter 10 Prozent der Kandidaten unternommen. Mit Abstand am
wichtigsten wird die Arbeit am Wahlkampfstand eingestuft; 70% Prozent aller
Kandidaten haben diese MaBnahmen als eine der drei wichtigsten Aktivitaten
genannt. An zweiter Stelle folgt das Verteilen von Informationsmaterial (49%), an
dritter Position der eigene Social Media-Auftritt (38%). Als effektivste MaBnahme hat
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sich der Burgerkontakt an Wahlkampfstanden herausgestellt. Auf Platz 2 folgen
Hausbesuche, an dritter Stelle rangiert der eigene Social Media-Auftritt.

¢ Insgesamt gehen die Kandidaten davon aus, dass der Medieneinfluss auf die Wahler
groB ist (Mittelwert 4,1 auf einer Skala von 1 ,sehr schwacher Einfluss“ bis 5 ,,sehr
starker Einfluss®).

e Die Berichterstattung der Medien hat sich nach Einschatzung der Kandidaten haufig
mit dem Wahlkampf beschaftigt (Mittelwert 4,1 auf einer Skala von 1 ,nie“ bis 5
»sehr haufig“). Besonders stark gingen die Medien auf den politischen Gegner ein
(4,3), seltener hingegen auf die eigene Partei (3,4) oder gar die eigene Person (1,7).
Personlichkeitsunterschiede zwischen den Kandidaten wurden etwas starker
thematisiert als die programmatischen Unterschiede zwischen den Parteien (3,3 vs.
3,0).

e Der Tenor der Medienberichterstattung wurde als eher positiv wahrgenommen
(Mittelwert 3,4 auf einer Skala von 1 ,,ausschlieBlich negativ® bis 5 ,,ausschlieBlich
positiv“. In der Wahrnehmung der Kandidaten kam der politische Gegner dabei
deutlich besser weg (3,6) als die eigene Partei (2,9) oder die eigene Person (3,3).

e Der zentrale Inhalt des Wahlkampfs war nach Einschatzung der Kandidaten
uberwiegend die Landespolitik (und weniger die Kommunal-, Bundes-, Europa- oder
Weltpolitik) (Mittelwert 3,8 auf einer Skala von 1 ,,stimme Uberhaupt nicht zu“ bis 5
»stimme voll und ganz zu“). Im Fokus standen dabei besonders die
Spitzenkandidaten, insbesondere diejenigen, die fur das Amt des Ersten
Burgermeisters gehandelt wurden (3,8); inhaltliche Auseinandersetzungen traten
dabei etwas in den Hintergrund. Auseinandersetzungen zwischen den verschiedenen
Parteien und Kandidaten waren moderat (2,6) und wurden weitgehend sachlich
gefuhrt (3,4); verbale Entgleisungen waren eher selten zu beobachten (2,3). Das
Schiiren von Angsten wurde als moderat eingestuft (2,7), das Interesse der Biirger am
Wahlkampf als maBig groB (3,3).

o Die Wahlkampfstrategie der Kandidaten war vor allem darauf ausgerichtet, fur die
eigene Politik zu werben (Mittelwert 4,2 auf einer Skala von 1 ,nie“ bis 5 ,;sehr
haufig“). Eigene Angriffe auf den Gegner spielten eine untergeordnete Rolle (2,2).
Etwas haufiger wurden Angriffe des Gegners registriert (2,4), auf die in etwa der
Halfte aller Falle reagiert wurde (3,0). Ziel von Kritik waren vor allem die
Regierungsparteien (die SPD wurde in 22% aller Angriffe ins Visier genommen, Biindnis
90/Die Grunen: 39%) und die AfD (29%). Umgekehrt waren Bundnis 90/Die Griinen
(28%), die SPD (24%), die AfD (20%) und Die Linke (18%) Hauptverursacher von
Angriffen. Gemessen an diesen Zahlen ist der Wahlkampf an der CDU, der FDP und
den Sonstigen etwas vorbeigegangen; sie sind weder als bedeutsame Kritiker im
Wahlkampf aufgefallen noch als Akteure, an denen sich die Kandidaten anderer
Parteien gerieben haben. Wenn Kandidaten den politischen Gegner angegriffen
haben, wurden die politischen Positionen des Gegners und nicht dessen personliche
Eigenschaften ins Visier genommen. Zudem waren die Angriffe nach Einschatzung der
Kandidaten uberwiegend respektvoll. Die Angriffe des Gegners wurden hingegen als
starker auf die eigene Person gerichtet und als respektloser wahrgenommen.

Zwischen den Kandidaten gab es groBe Unterschiede nach ihrer Parteibindung.
Demgegenuber sind zu beobachtenden Differenzen nach Kandidaturtyp und Wahlerfolg
deutlich seltener. Die jeweils stdrksten Unterschiede werden im Folgenden benannt.
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(1) Unterschiede nach Parteizugehorigkeit der Kandidaten

Einsatz von Wahlkampfinstrumenten: Hausbesuche wurden von den Kandidaten von
Bundnis 90/Die Griinen (75%) und CDU (71%) am haufigsten vorgenommen.
Haufigkeit der Medienberichterstattung: Kandidaten der Regierungsparteien SPD
und Biindnis 90/Die Grinen sind Uberdurchschnittlichen haufig der Auffassung, dass
die Medien ihre Parteien in den Mittelpunkt der Berichterstattung gestellt haben
(jeweils Mittelwert 4,3 auf einer Skala von 1 ,nie“ bis 5 ,,sehr haufig®). Umgekehrt
sind vor allem Vertreter der sonstigen Parteien (2,3), aber auch Kandidaten der AfD
(2,4) der Meinung, dass ihre Partei seltener als andere Parteien Thema in den Medien
war. Unterschiedliche Wahrnehmungen gibt es auch, was genau der Inhalt der
Medienberichterstattung war. Vor allem die Kandidaten von Biindnis 90/Die Grunen
sind der Auffassung, dass die Medien die programmatischen Unterschiede der
Parteien hervorgehoben haben (4,1). Auf der anderen Seite sind es vor allem FDP-
Kandidaten, die hier einen gegenteiligen Eindruck hatten (2,3). Zudem sind
insbesondere Vertreter von Bundnis 90/Die Grunen (4,5) aber auch Kandidaten der
SPD (4,0) der Meinung, dass sich die Medienberichterstattung stark auf die
Personlichkeitsunterschiede der Spitzenkandidaten konzentriert hat. Dies
Einschatzung teilten insbesondere die Kandidaten der AfD (2,4) und der sonstigen
Parteien (2,5) nicht.

Tenor der Medienberichterstattung: Vertreter von CDU (Mittelwert 2,5 auf einer
Skala von 1 ,,ausschlieBlich negativ* bis 5 ,,ausschlieBlich positiv“), FDP (2,0) und der
AfD (1,0) erkennen eine Uberwiegend oder sogar ausschlieBlich negative
Berichterstattung Uber die eigene Partei. Demgegenuber empfinden insbesondere die
Kandidaten der Regierungsparteien den Tenor, mit dem die Medien uber ihre Partei
berichten, als eher wohlwollend (SPD: 3,4; Bundnis 90/Die Grlinen: 3,5). Mit Blick auf
die Berichterstattung Uber die eigene Person fallt vor allem die Einschatzung der FDP
gut aus (3,8); die Kandidaten aller anderen Parteien erkennen aber auch eine
uberwiegend positive Berichterstattung. Demgegenuber fallt die AfD aus dem
Rahmen; ihre Kandidaten sind der Auffassung, dass nahezu ausschlieBlich negativ
uber sie berichtet wurde (1,5).

Charakterisierung des Wahlkampfs: SPD (Mittelwert 4,6 auf einer Skala von 1
»stimme uberhaupt nicht zu“ bis 5 ,,stimme voll und ganz zu“) und Blindnis 90/Die
Grunen (4,4) haben den Wahlkampf weit Uberwiegend als Diskussion Uber
landespolitische Themen registriert. CDU (3,2), AfD (3,0) und FDP (2,9) haben
hingegen auch einen Einfluss anderer Politikebenen wahrgenommen. Die Kandidaten
der beiden Regierungsparteien (SPD: 3,5, Bundnis 90/Die Grune: 3,1) sind es auch,
die im Wahlkampf eine groRere Bedeutung von Diskussionen uber Inhalte erkennen,
wahrend insbesondere die AfD (4,8) die Wahl als reine Entscheidung Uber die
Spitzenkandidaten gesehen hat. Alle Parteien mit Ausnahme der FDP (3,4) und der
AfD (3,7) haben den Wahlkampf als Ereignis ohne groBere gegenseitige Angriffe
wahrgenommen. FDP (2,9) und insbesondere die AfD (1,7) beobachten auch haufiger
unsachliche Auseinandersetzungen, Herabsetzungen oder Beleidigungen (FDP: 3,2,
AfD: 3,5) sowie das Schiiren von Angsten (FDP: 3,6, AfD: 3,8). Dass sich die Biirger fiir
den Wahlkampf interessierten fanden vor allem SPD (3,8) und Blindnis 90/Die Grunen
(3.7); die Kandidaten aller anderen Parteien auBerten sich hier deutlich
zuruckhaltender.
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Wahrnehmung von Wahlkampfstrategien: Vor allem die AfD beklagt permanente
Angriffe durch die anderen Parteien (Mittelwert 5,0 auf einer Skala von 1 ,,nie* bis 5
»sehr haufig“). Umgekehrt berichten SPD-Kandidaten (1,6) und Kandidaten der
sonstigen Parteien (1,7) kaum von gegnerischen Angriffen. Die AfD ist es auch, die
die Kritik ihr gegenuber ohne Ausnahme als respektlos empfindet (Mittelwert 5,0 auf
einer Skala von 1 ,Angriffe des Gegners waren uberwiegend respektvoll“ bis 5
»Angriffe des Gegners waren Uberwiegend respektlos®). Alle anderen Parteien (mit
Ausnahme der FDP; Mittelwert 4,0) haben hier wesentlich moderatere
Einschatzungen.

(2) Unterschiede nach Kandidaturtyp

Tenor der Medienberichterstattung: Kandidaten, die im Wahlkreis angetreten sind,
nehmen den Tenor der Medienberichterstattung negativer wahr (Mittelwert 3,3, auf
einer Skala von 1 ,,sehr negativ“ bis 5 ,,sehr positiv®) als Kandidaten, die nur auf der
Landesliste angetreten sind (3,7) bzw. als Kandidaten, die sich auf der Landesliste
und im Wahlkreis um ein Mandat beworben haben (3,8).

Charakterisierung des Wahlkampfs: Die Einschatzung, wie stark sich die Burger fur
den Wahlkampf interessierten, gehen zwischen den verschiedenen Kandidaturtypen
auseinander. Wahrend Wahlkreiskandidaten die starkste Resonanz der Burger
verspurten (Mittelwert 3,5 auf einer Skala von 1 ,,stimme Uberhaupt nicht zu“ bis 5
»stimme voll und ganz zu“), fiel diese bei Kandidaten, die sich auf der Landesliste
und im Wahlkreis beworben haben, am geringsten aus (3,0).

(3) Unterschiede nach Wahlerfolg

Wahlkampfressourcen: Kandidaten, denen der Einzug in die Burgerschaft gelungen
ist, verfugen uber groBere Wahlkampfstabe als Kandidaten, denen dies nicht
gelungen ist (9,4 vs. 5,1 Personen). Zudem investierten erfolgreiche Kandidaten in
den letzten vier Wochen vor der Wahl im Mittel 41 Stunden in den Wahlkampf -
nahezu doppelt so viel Zeit wie Kandidaten, denen es nicht gelungen ist, einen Sitz
in der Burgerschaft zu erringen (21 Stunden).

Einsatz von Wahlkampfinstrumenten: Kandidaten, die ein Mandat gewonnen haben,
verfligen haufiger Uber einen personlichen Internetauftritt (64%) und bedienen Presse
und Offentlichkeit 6fter mit Pressemitteilungen (47%) als Kandidaten, denen der
Einzug ins Parlament nicht gelungen ist (Homepage: 27%; Pressemitteilungen: 19%).
Erfolgreiche Kandidaten raumen dem eigenen Internetauftritt zudem einen hoheren
Stellenwert ein als Kandidaten, die nicht in die Burgerschaft eingezogen sind (17% vs.
1%).

Haufigkeit der Medienberichterstattung: Der Eindruck, dass die Medien haufig uber
die eigene Person berichten, war bei erfolgreichen Kandidaten ausgepragter als bei
Kandidaten, denen der Einzug in die Burgerschaft nicht gelungen ist (Mittelwert 2,4
vs. 1,6 auf einer Skala von 1 ,,nie“ bis 5 ,,sehr haufig*).
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Anhang A: Operationalisierung

Frageformulierung Skala / Berechung

Alter

Geschlecht

Kandidaturtyp

Kirchgangs-
haufigkeit

Konfession

Links-rechts-
Einstufung

Medienbericht-
erstattung,
Haufigkeit

In welchem Jahr sind Sie
geboren?

Welches Geschlecht haben
Sie?

(1) Haben Sie fur die
genannte Partei oder Liste
auf der Landesliste kandi-
diert? (2) Haben Sie fur die
genannte Partei oder Liste in
einem Wahlkreis kandidiert?

Wie oft gehen Sie im Allge-
meinen in die Kirche bzw. ins
Gebetshaus oder die
Moschee?

Welcher Religion oder
Glaubensgemeinschaft
gehorigen Sie an?

In der Politik reden die Leute
haufig von ,,links“ und
,rechts“. Bitte ordnen Sie
die genannten Personen und
Gruppen auf der folgenden
Skala ein: (1) meine Person,
(2) meine Partei/Liste, (3)
meine Wahler/innen

Wie haufig haben die Massen-
medien uber folgende Aspek-

2020 - Geburtsjahr

(1) mannlich, (2) weiblich,
(3) divers

(1) ja, (2) nein. Verwendete
Skala (1) Wahlkreis (wenn
Frage 1 mit ,,nein“ und Frage
2 mit ,,ja“ beantwortet
wurde), (2) Landesliste
(wenn Frage 1 mit ,,ja“ und
Frage 2 mit ,,nein“
beantwortet wurde), (3)
Wahlkreis und Landesliste
(wenn Frage 1 und Frage 2
mit ,,ja* beantwortet wurde)

(1) nie, (2) seltener als
einmal im Jahr, (3) einmal
im Jahr, (4) mehrmals pro
Jahr, (5) einmal im Monat,
(6) zwei- bis dreimal im
Monat, (7) einmal pro Woche
oder haufiger

(1) evangelisch/ protestan-
tisch, (2) katholisch, (3)
muslimisch, (4) judisch, (5)
andere, (6) keine

11-Punkte-Skala von (1) links
bis (11) rechts

5-Punkte-Skala mit (1) nie,
(2) selten, (3) manchmal, (4)

te des Wahlkampfs berichtet? haufig, (5) sehr haufig

(1) den Wahlkampf insge-
samt, (2) meine Partei bzw.
Liste, (3) meine Person, (4)
den politischen Gegner, (5)
die programmatischen Unter-
schiede zwischen den Par-

Abbildung 1,
Tabelle B1, B2

Abbildung 1,
Tabelle B1, B2

Tabelle B2,
B4, B6, B8,
B10, B12, B14,
B16, B18, B20

Abbildung 1,
Tabelle B1, B2

Abbildung 1,
Tabelle B1, B2

Abbildung 2,
Tabelle B3, B4

Abbildung 5,
Tabelle B11,
B12
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Frageformulierung Skala / Berechung

Medienbericht-
erstattung, Tenor

Medienbericht-
erstattung, wahr-
genommener Ein-
fluss auf Wahler

Migrations-
hintergrund

Partei-
zugehorigkeit

teien, (6) die Personlich-
keitsunterschiede zwischen
den Spitzenkandidaten

Und wie war der Tenor, mit
dem die Massenmedien uber
den Wahlkampf berichtet
haben?

Was meinen Sie: Wie stark ist
der Einfluss, den die
Massenmedien auf das
Wahlverhalten der
Burger/innen haben?

Welche Muttersprache
sprechen |hre Eltern?

Fir welche Partei oder Liste
sind Sie bei der Hamburger
Burgerschaftswahl 2020
angetreten?

5-Punkte-Skala mit (1)
ausschlieBlich negativ, (2)
Uberwiegend negativ, (3)
ausgewogen bzw. neutral, (4)
uberwiegend positiv, (5)
ausschlieBlich positiv

5-Punkte-Skala mit (1) sehr
schwach, (2) schwach, (3)
mittelmaBig, (4) stark, (5)
sehr stark

Mutter: (1) deutsch, (2) eine
andere Sprache; Vater: (1)
deutsch, (2) eine andere
Sprache. Verwendete Skala:
(0) kein Migrationshinter-
grund (beide Elternteile
sprechen Deutsch als
Muttersprache) (1) Migra-
tionshintergrund (wenn
mindestens ein Elternteil
spricht eine andere Sprache
als Muttersprache)

(1) Sozialdemokratische
Partei Deutschlands (SPD),
(2) Christlich Demokratische
Union Deutschlands (CDU),
(3) Die Linke, (4) Freie
Demokratische Partei (FDP),
(5) Bundnis 90/Die Grunen,
(6) Alternative fur Deutsch-
land (AfD), (7) Okologisch-
Demokratische Partei (ODP),
(8) Freie Wabhler, (9) Piraten-
partei Deutschland, (10) Volt
Deutschland Landesverband
Hamburg (Volt Hamburg),
(11) Partei fur Arbeit,
Rechtsstaat, Tierschutz,
Elitenforderung und basis-
demokratische Initiative (Die
Partei), (12) Partei der
Humanisten (Die Huma-
nisten), (13) Partei fur
Gesundheitsforschung, (14)

Abbildung 5,
Tabelle B13,
B14

Abbildung 6,
Tabelle B13,
B14

Abbildung 1,
Tabelle B1, B2

Tabelle B1,
B3, B5, B7, B9,
B11, B13, B15,
B17, B19
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Frageformulierung Skala / Berechung

Professionelle
Wahlkampf-
beratung

Schulbildung

Haben Sie professionelle
Beratung fur Ihren Wahl-
kampf in Anspruch genom-
men (z.B. einen Wahlkampf-
manager)?

Welchen hochsten allgemein-

bildenden Schulabschluss
haben Sie?

Partei Mensch Umwelt
Tierschutz (Tierschutz-
partei), (15) Menschliche
Welt - fur das Wohl und
Glucklichsein aller
(Menschliche Welt), (16)
Sedat Ayhan, (17) Sozial-
liberale Demokratische
Bewegung: Mehr Freiheit,
Demokratie und Wohlstand
fur Alle! Bultheel SLDP
wahlen (SLDP), (18) Aktion
Partei fur Tierschutz - Das
Original (Tierschutz hier!
Hamburg), (19) Demokratie
in Bewegung (DiB). Verwen-
dete Skala: (1) Christlich
Demokratische Union
Deutschlands (CDU), (2)
Sozialdemokratische Partei
Deutschlands (SPD), (3) Freie
Demokratische Partei (FDP),
(4) Bundnis 90/Die Grunen,
(5) Die Linke, (6) Alternative
fur Deutschland (AfD), (7)
Sonstige Parteien

(1) ja, (2) nein Abbildung 3,

Tabelle B5, B6

(1) Schule beendet ohne
Abschluss, (2) Hauptschul-
abschluss, Volksschulab-
schluss, (3) Realschulab-
schluss, Mittlere Reife,
Fachschulreife oder Poly-
technikum 10. Klasse, (4)
Fachhochschulreife (Ab-
schluss einer Fachoberschule
etc.), (5) Abitur oder er-
weiterte Oberschule mit
Abschluss der 12. Klasse
(Hochschulreife), (6) noch
Schiler (nicht in Ausbildung),
(7) anderer Abschluss

Abbildung 1,
Tabelle B1, B2
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Frageformulierung Skala / Berechung

Wabhlerfolg Wurden Sie bei der Ham-
burger Burgerschaftswahl

2020 gewahlt?

Wahlkampf,
allgemeine
Wahrnehmung

Wenn Sie jetzt einmal ganz
allgemein an den Wahlkampf
in Hamburg denken. Inwie-
weit stimmen Sie den folgen-
den Aussagen zu? (1) Landes-
politische Themen standen
im Wahlkampf im Vorder-
grund, (2) Die Birger haben
sich stark fur den Wahlkampf
interessiert, (3) Der Wahl-
kampf war in hohem MaB von
gegenseitigen Angriffen
gepragt, (4) Die Ausein-
andersetzungen zwischen
den Kandidaten wurden in
aller Regel sachlich gefuhrt,
(5) Wechselseitige Beleidi-
gungen oder Herabsetzungen
der Parteien und Kandidaten
waren im Wahlkampf haufig
zu beobachten, (6) Im Wahl-
kampf wurden haufig Angste
geschurt, (7) Im Wahlkampf
ging es vor allem um Per-
sonen, weniger um Inhalte

Wahlkampf,
Wahrnehmung des
eigenen
Wahlkampfs

Wenn Sie jetzt einmal an
Ihren eigenen Wahlkampf
denken. Wie haufig... (1)
haben Sie fur die eigene
Politik geworben, (2) haben
Sie den politischen Gegner
angegriffen, (3) wurden Sie
vom politischen Gegner an-
gegriffen, (4) haben Sie sich
gegen Angriffe des politi-
schen Gegners zur Wehr
gesetzt?

Wahlkampf,
Wahrnehmung
eigener Angriffe

Wie wiirden Sie Ihre Angriffe
auf den politischen Gegner
beschreiben?

(1) ja, (2) nein Tabelle B2,
B4, B6, B8,
B10, B12, B14,
B16, B18, B20
5-Punkte-Skala mit (1) stim-  Abbildung 7,
me Uberhaupt nicht zu, (2) Tabelle B15,
stimme eher nicht zu, (3) B16

teils/teils, (4) stimme eher
zu, (5) stimme voll und ganz
Zu

5-Punkte-Skala mit (1) nie,
(2) selten, (3) manchmal, (4)
haufig, (5) sehr haufig

Abbildung 8, 9,
Tabelle B17,
B18

(1) 5-Punkte-Skala von (1)
Die Angriffe waren uber-
wiegend auf die politischen
Positionen des Gegners be-
zogen bis (5) Die Angriffe
waren uberwiegend auf die
personlichen Eigenschaften

Abbildung 10,
Tabelle B19,
B20
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Frageformulierung Skala / Berechung

Wahlkampf,
Wahrnehmung
gegnerischer
Angriffe

Wahlkampf-
budget

Wahlkampf-mittel
bzw.

-aktivitaten,
Einsatz von

Wie wiirden Sie die Angriffe
Ihrer politischen Gegner
beschreiben?

Wie viel Geld haben Sie fiir
Ihren Wahlkampf ausgegeben
(einschlieBlich Parteimittel,
Spenden und privater Mittel)?

Welche der folgenden
Aktivitaten und Mittel haben
Sie wahrend des
Wahlkampfes unternommen
bzw. eingesetzt?

/den personlichen Hinter-
grund des Gegners bezogen

(2) 5-Punkte-Skala von (1)
Die Angriffe waren uber-
wiegend respektvoll bis (5)
Die Angriffe waren uber-
wiegend respektlos

(1) 5-Punkte-Skala von (1)
Die Angriffe waren uber-
wiegend auf meine politi-
schen Positionen bezogen bis
(5) Die Angriffe waren uber-
wiegend auf meine person-
lichen Eigenschaften/meinen
personlichen Hintergrund
bezogen

(2) 5-Punkte-Skala von (1)
Die Angriffe waren uber-
wiegend respektvoll bis (5)
Die Angriffe waren uber-
wiegend respektlos

Offene Abfrage

Abbildung 10,
Tabelle B19,
B20

Abbildung 3,
Tabelle B5, B6

(1) Hausbesuche, (2) Wahl-
kampfstande, (3) Verteilen
von Informationsmaterial
meiner Partei, (4) Birger-
sprechstunden, (5) Anrufe
bei Wahlerinnen und Wah-
lern, (6) Versand von Kurz-
nachrichten z.B. per SMS an
Wahlerinnen und Wahler, (7)
Versand von Briefen oder E-
Mails an Wahlerinnen und
Wahler (8) Besuch von Unter-
nehmen, Vereinigungen,
Vereinen, (9) Interviews in
Presse, Radio oder Fern-
sehen, (10) (Hintergrund-)
Gesprache mit Medien-
vertretern, (11) Pressemit-
teilungen, (12) Offentliche
Reden und Kundgebungen,
(13) eigene Homepage im
Internet, (14) eigener Auf-
tritt in sozialen Medien (z.B.

Abbildung 4,
Tabelle B7, B8
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Frageformulierung Skala / Berechung

Wahlkampf-mittel
bzw. -aktivitaten,
Wichtigkeit

Wahlkampfteam,
GroBe

Wahlkampfteam,
bezahlte
Personen

Zeiteinsatz

Und welche der genannten

Aktivitaten oder Mittel waren

Ihrer Meinung nach fur Ihren
Wahlkampf die drei
wichtigsten?

Wie viele Personen umfasst
Ihr Wahlkampfteam?

Wie viele Personen aus lhrem
Wahlkampfteam wurden fir
Ihre Tatigkeit bezahlt?

Wie viele Stunden pro Woche
haben Sie durchschnittlich in
den letzten vier Wochen vor

der Wahl fur den Wahlkampf
aufgewendet?

Facebook, Twitter, Insta-
gram), (15) eigener Blog oder
YouTube-Kanal; Mehrfach-
nennungen sind moglich

(1) Hausbesuche, (2) Wahl-
kampfstande, (3) Verteilen
von Informationsmaterial
meiner Partei, (4) Birger-
sprechstunden, (5) Anrufe
bei Wahlerinnen und Wah-
lern, (6) Versand von Kurz-
nachrichten z.B. per SMS an
Wahlerinnen und Wahler, (7)
Versand von Briefen oder E-
Mails an Wahlerinnen und
Wahler (8) Besuch von Unter-
nehmen, Vereinigungen,
Vereinen, (9) Interviews in
Presse, Radio oder Fern-
sehen, (10) (Hintergrund-)
Gesprache mit Medienver-
tretern, (11) Pressemit-
teilungen, (12) Offentliche
Reden und Kundgebungen,
(13) eigene Homepage im
Internet, (14) eigener Auf-
tritt in sozialen Medien (z.B.
Facebook, Twitter, Insta-
gram), (15) eigener Blog oder
YouTube-Kanal; nachgefragt
wurde ein Ranking der Wahl-
kampfmittel/-aktivitaten
(am wichtigsten, am zweit-
wichtigsten, am drittwichtig-
sten)

Offene Abfrage

Offene Abfrage

Offene Abfrage

Abbildung 4,
Tabelle B9,
B10

Abbildung 3,
Tabelle B5, B6

Abbildung 3,
Tabelle B5, B6

Abbildung 3,
Tabelle B5, B6
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Anhang B: Weiterfuhrende Analysen

Tabelle B1: Soziales Profil nach Parteizugehorigkeit

Grune
37 30 50 33 50 47 17 15

% Frauen
MW Alter 49 45 50 51 47 49 52 46
% (Fach-)Abitur 89 91 97 88 91 88 83 71

% Migrations-

. 7 0 10 0 9 13 17 7
hintergrund
% evangelisch 43 73° 45 22 30 29 33 43
% katholisch 12 14 14 6 0 7 50 7
o .
% andere/keine 46 14 41 72 70 64 17 50
Konfession
MW Kirchgangs- 2,9 3,2 3,2 2,2 2,9 2,6 3,7 2,9

haufigkeit
Datenbasis: N=117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Kirchgangshaufigkeit:
Ausgewiesen ist der Mittelwert auf einer Sieben-Punkte-Skala von 1 (,,nie“) bis 7 (,,einmal pro Woche
oder haufiger®). Signifikanzniveaus: a: p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001.
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Tabelle B2: Soziales Profil nach Kandidaturtyp und Wahlerfolg

37

Kandidaturtyp Wahlerfolg

Wahlkreis- Kein

Wahlkreis | Landesliste und Mandat ETIEEE
. gewonnen

Landesliste | gewonnen

% Frauen 31 45 43 32°
MW Alter 49 46 52 50 48 50
% (Fach-)Abitur 89 86 86 93 85 100

% Migrations-

hintergrund 7 12 > 2 7 ?
% evangelisch 43 38 50 42 44 33
% katholisch 12 18 5 5 13 8
% andere/keine 46 44 45 54 44 58
Konfession

MW Kirchgangs- 2,9 3,1 2,9 2,6 3,0 2,5

haufigkeit
Datenbasis: N=117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Kirchgangshaufigkeit:

Ausgewiesen ist der Mittelwert auf einer Sieben-Punkte-Skala von 1 (,,nie“) bis 7 (,,einmal pro Woche
oder haufiger®). Signifikanzniveaus: a: p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001.
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Tabelle B3: Ideologisches Profil nach Parteizugehorigkeit

MW eigene

Links-rechts- 4,6 6,9¢
Position

MW Links-

rechts-Position 4,8 7,1¢

eigene Partei

MW Links-
rechts-Position 5,0 6,8¢
eigene Wahler

Grune

3,6 6,0 3,0 1,8 6,7 4,4
3,9 6,0 3,8 1,6 7,0 4,5
4,2 6,6 4,1 2,7 7,2 4,3

Datenbasis: N=117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist der
Mittelwert auf einer Elf-Punkte-Skala von 1 (,,links“) bis 11 (,,rechts®). Signifikanzniveaus: a: p<0,05,

b: p<0,01, c: p<0,001.
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Tabelle B4: Ideologisches Profil nach Kandidaturtyp und Wahlerfolg

Kandidaturtyp Wahlerfolg

Wahlkreis- Kein

Wahlkreis | Landesliste und Mandat Mandat
. gewonnen
Landesliste | gewonnen
MW eigene
Links-rechts- 4,6 4,7 3,6 4,8 4,6 4,2
Position
MW Links-
rechts-Position 4,8 4,6 4,3 5,2 4.9 4,3
eigene Partei
MW Links-
rechts-Position 5,0 5,12 4,1 5,5 5,1 4,8

eigene Wahler

Datenbasis: N=117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist der
Mittelwert auf einer Elf-Punkte-Skala von 1 (,,links“) bis 11 (,,rechts®). Signifikanzniveaus: a: p<0,05,
b: p<0,01, c: p<0,001.
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Tabelle B5: Eingesetzte Wahlkampfressourcen nach Parteizugehorigkeit

Grune
5,9 7,32 3,6 3,4 8,5 4.1 6,5 10,7

MW GroBe
Wahlkampfteam ’ 2 ) ) ) ) ) 5

% bezahlte
Wahlkampf- 4 1 8 0 4 1 3 5
helfer

% professionale

Wahlkampf- 7 0 20 7 6 4 0 0
beratung
el 2220 1890 1312 2575 708 718 2930 6202

budget (Euro)
MW Zeitauf-
wand/Woche (h)

Datenbasis: N=97-117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Signifikanzniveaus:
a: p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001.

26 33b 23 18 26 19 65 20
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Tabelle B6: Eingesetzte Wahlkampfressourcen nach Kandidaturtyp und Wahlerfolg

Kandidaturtyp Wahlerfolg

Wahlkreis- Kein

Alle
Wahlkreis | Landesliste und Mandat Mandat
. gewonnen
Landesliste ] gewonnen
MW Grobhe -
Wahlkampfteam ’
% bezahlte
Wahlkampf- 4 6 4 ’ 2 9
helfer

% professionale

Wahlkampf- 7 11 7 3 / .
beratung
MW Wahlkampf- 2220 1545 3782 2393 2107 2741

budget (Euro)

MW Zeitauf-
wand/Woche (h)

Datenbasis: N=97-117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Signifikanzniveaus:
a: p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001.

26 26 26 27 22° 41
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Tabelle B7: Eingesetzte Wahlkampfaktivitaten und -mittel nach Parteizugehorigkeit

% Hausbesuche

% Wahlkampf-
stande

% Verteilen von
Informations-
material

% Burgersprech-
stunde

% Anrufe bei
Wahlern

% Versand von
SMS

% Versand von E-

Mailsd

% Besuch von
Unternehmen,
Vereinigungen,
Vereinen

% Interviews mit
Medien

% (Hintergrund-)
Gesprache mit
Medien

% Pressemit-
teilungen

% offentliche
Reden, Kund-
gebungen

% eigene
Homepage

% eigener Social
Media-Auftritt

% eigener Blog,
YouTube-Kanal

Datenbasis:

N=104-117

91

93

24

23

20

30

42

24

22

34

71

86

93

36

43

38

36

36

142

36

29

21

71

0

Kandidaten;

95

95

30

15

10

35

15

15

40

75

5

Daten

100

87

27

33

27

40

40

27

27

20

47

73

sind

88

94

13

19

19

38

38

13

13

19

19

63

0

nach Parteizugehorigkeit

100

100

13

26

35

26

26

17

70

0

Griine

83

83

17

33

17

67

67

17

17

67

67

17

78

96

17

13

13

30

70

30

30

43

70

17

gewichtet.

Signifikanzniveaus: a: p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001; d: nur in der Online-Befragung erhoben.
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Tabelle B8: Eingesetzte Wahlkampfaktivitaten und -mittel nach Kandidaturtyp und

Wahlerfolg
Kandidaturtyp Wahlerfolg

Wahlkreis- Kein

Wahlkreis | Landesliste und Mandat WETIETE
. gewonnen
Landesliste | gewonnen

% Hausbesuche 44 48 52 37 44 46
% Wahlkampfstande 91 95 97 86 91 90
o .
» Verteilenvon 93 94 97 92 95 90
Informationsmaterial
o D )
% Burgersprech 24 21 30 26 21 36
stunde
% Anrufe bei
Wahlern . . . L . v
% Versand von SMS 23 122 45 27 24 17
9 -
% Versand von E 20 18 27 20 18 29

Mailsd

% Besuch von Unter-
nehmen, Vereini- 30 21° 21 45 28 35
gungen, Vereinen

% Interviews mit

Medien 42 36 54 46 38 57
% (Hintergrund-)

Gesprache mit 9 4 18 12 10 7
Medien

[¢) it

% Pressemit 24 20° 9 39 190 47
teilungen

o s .

% offentliche Reden, 2 18 21 30 20 3
Kundgebungen

% eigene Homepage 34 28 41 39 27° 64
% eigener Social

Media-Auftritt 7 64 78 75 70 81
o

% eigener Blog, 5 ) 10 - 5 6

YouTube-Kanal

Datenbasis: N=104-117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet.
Signifikanzniveaus: a: p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001; d: nur in der Online-Befragung erhoben.
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Tabelle B9: Wichtigkeit von Wahlkampfaktivitaten und -mitteln nach
Parteizugehorigkeit

Griine

% Hausbesuche

9 -
% Wahlkampt 70 50 75 78 55 81 83 71
stande
% Verteilen von
Informations- 49 35 55 47 50 47 67 57
material
o b )
% Burgersprech 6 13 0 6 9 6 0 -
stunde
% Anrufe bei
Wihlern 0 0 0 0 0 0 0 0
% Versand von SMS 4 13 0 0 9 6 0 0
% Vi d E-

crsandvon 7 9 5 12 18 0 0 0
Mails
% Besuch von
Unternehmen, 8 13 0 12 0 13 0 14
Vereinigungen,
Vereinen
o . .
% Interviews mit 21 2 24 2 9 19 17 21
Medien
% (Hintergrund-)
Gesprache mit 3 0 0 12 0 0 0 7
Medien
0 1+
% F’ressemlt 3 0 0 12 0 0 0 -
teilungen
% offentliche
Reden, Kund- 10 9 0 22 9 19 0 14
gebungen
% eigene Homepage 5 9 3 0 9 0 17 7
% eigener Social
Media-Auftritt 38 44 35 33 27 40 50 43
o
% eigener Blog, 1 0 0 0 0 0 0 -

YouTube-Kanal
Datenbasis: N=103-117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist
der Anteil der Kandidaten, die die jeweilige Wahlkampfaktivitat bzw. das jeweilige Wahlkampfmittel
als eine der drei wichtigsten durchgefihrten Mafnahmen genannt haben. Signifikanzniveaus: a:
p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001; d: nur in der Online-Befragung erhoben.
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Tabelle B10: Wichtigkeit von Wahlkampfaktivitaten und -mitteln nach
Kandidaturtyp und Wahlerfolg

Kandidaturtyp Wahlerfolg
Alle
24

Wahlkreis- Kein

Wahlkreis | Landesliste und Mandat Mandat

gewonnen

Landesliste | gewonnen

% Hausbesuche

% Wahlkampfstande 70 80 62 61 70 70
o .

» Verteilenvon 49 e e 60 52 42
Informationsmaterial

o D )

% Burgersprech 6 ) 10 10 - 4
stunde

% Anrufe bei

Wahlern v v v v v v
% Versand von SMS 4 6 5 2 3 9
0 -

% Versand von E - 6 - 8 5 17

Mailsd

% Besuch von Unter-
nehmen, Vereini- 8 4 5 17 9 9
gungen, Vereinen

% Interviews mit

Medien 21 24 38 10 21 22
% (Hintergrund-)

Gesprache mit 3 2 0 5 3 0
Medien

[¢) fe

% F’ressemlt 3 ) 0 5 3 0
teilungen

o o .

% offentliche Reden, 10 4 14 14 9 13
Kundgebungen

% eigene Homepage 5 6 5 2 1P 17
% eigener Social

Media-Auftritt 38 39 29 4 39 38
o

% eigener Blog, 1 0 0 ) 1 0

YouTube-Kanal
Datenbasis: N=103-117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist
der Anteil der Kandidaten, die die jeweilige Wahlkampfaktivitat bzw. das jeweilige Wahlkampfmittel
als eine der drei wichtigsten durchgefihrten Mafnahmen genannt haben. Signifikanzniveaus: a:
p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001; d: nur in der Online-Befragung erhoben.
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Tabelle B11: Wahrgenommene Haufigkeit von Medienberichten nach
Parteizugehorigkeit

Landauer Kandidatenstudie: Blrgerschaftswahl Hamburg 2020

Griine

MW Wahlkampf
allgemein

MW eigene
Partei

MW eigene
Person

MW politischer
Gegner

MW program-

matische Unter-

schiede der
Parteien

MW Personlich-

keitsunterschie-

de der Spitzen-
kandidaten

3,4

1,7

4,3

3,0

3,3

3,0¢

1,9

4,4

2,8¢

3,2¢

4,3

1,8

4,1

3,3

4,0

2,9

1,7

4,1

2,3

2,7

4,3

1,5

4,5

4,1

4,5

3,3

1,7

4,4

3,1

3,1

2,4

2,0

4,8

2,6

2,4

2,3

1,6

4,7

2,6

2,5

Datenbasis: N=117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist der
Mittelwert auf einer Funf-Punkte-Skala von 1 (,,nie®) bis 5 (,,sehr haufig®). Signifikanzniveaus: a:

p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001.
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Tabelle B12: Wahrgenommene Haufigkeit von Medienberichten nach Kandidaturtyp

und Wahlerfolg
Kandidaturtyp Wahlerfolg

Wahlkreis- Kein Mandat

Wahlkreis | Landesliste und Mandat
. gewonnen

Landesliste | gewonnen
MW Wahlkampf 4,1 4,0 42 4,1 4,1 4,1

allgemein

MW eigene Partei 3,4 3,5 3,4 3,2 3,3 3,7
MW eigene Person 1,7 1,7 2,0 1,7 1,6¢ 2,4
MW politischer 4,3 4,1° 4,3 4,5 4,3 4,4

Gegner

MW programmati-
sche Unterschiede 3,0 3,0 3,0 2,9 3,0 3,1
der Parteien

MW Personlich-
keitsunterschiede
der Spitzen-
kandidaten

3,3 3,2 3,9 3,2 3,3 3,5

Datenbasis: N=117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist der
Mittelwert auf einer Funf-Punkte-Skala von 1 (,,nie®) bis 5 (,,sehr haufig®). Signifikanzniveaus: a:
p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001.
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Tabelle B13: Wahrgenommener Tenor und Einfluss der Medienberichterstattung
nach Parteizugehorigkeit

Griine

MW Tenor Wahl-
kampf allgemein

MW Tenor

. . 2,9 2,5¢ 3,4 2,0 3,5 3,1 1,0 3,2
eigene Partei

MW Tenor

. 3,3 3,3¢ 3,3 3,8 3,3 3,5 1,5 3,4
eigene Person

MW Tenor poli-

. 3,6 3,9° 3,3 3,7 3,7 3,2 4,2 3,4
tischer Gegner

MW Einfluss

Medien auf 4,1 4,2 3,9 4,4 4,1 4,0 4,7 4,0

Wahler
Datenbasis: N=59-117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist
der Mittelwert auf einer Funf-Punkte-Skala von 1 (,,ausschlieBlich negativ“) bis 5 (,,ausschlieBlich
positiv¥) bzw. - fur den vermuteten Einfluss der Medien auf die Wahler - von 1 (,,sehr schwach*) bis
5 (,,sehr stark®). Signifikanzniveaus: a: p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001.
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Tabelle B14: Wahrgenommener Tenor und Einfluss der Medienberichterstattung

nach Kandidaturtyp und Wahlerfolg

Kandidaturtyp Wahlerfolg

Wahlkreis-
und
Landesliste

MW Tenor Wahl-
kampf allgemein

3,4

)

MW Tenor eigene

2,9
Partei ’
MW Tenor eigene

3,3
Person
MW Tenor

- 3,6

politischer Gegner
MW Einfluss
Medien auf 4,1
Wahler

WELIUGES

3,4

2,9

4,1

Landesliste

3,4

3,2

3,3

3,7

4,0

3,3

2,6

3,6

3,8

4,1

Kein
Mandat
gewonnen

3,3

2,8

3,22

3,6

4,1

Mandat
gewonnen

3,6

3,2

3,6

3,5

3,9

Datenbasis: N=59-117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist
der Mittelwert auf einer Funf-Punkte-Skala von 1 (,,ausschlieBlich negativ“) bis 5 (,,ausschlieBlich
positiv¥) bzw. - fur den vermuteten Einfluss der Medien auf die Wahler - von 1 (,,sehr schwach*) bis

5 (,,sehr stark®). Signifikanzniveaus: a: p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001.
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Tabelle B15: Wahrnehmung des Wahlkampfs nach Parteizugehorigkeit

Griine

MW Landes-
politik stand im
Vordergrund

MW Birger
haben sich fur
den Wahlkampf
interessiert

MW Wahlkampf
war von gegen-
seitigen An-

griffen gepragt

MW Wahlkampf
wurde sachlich
gefiihrt

MW Beleidigun-

gen oder Herab-

setzungen wa-
ren im Wahl-
kampf oft zu
beobachten

MW Im Wahl-
kampf wurden
haufig Angste
geschiirt

MW Im Wahl-
kampf ging es
um Personen,
weniger um
Inhalte

3,8

3,3

2,6

3,4

2,3

2,7

3,8

Landauer Kandidatenstudie: Blrgerschaftswahl Hamburg 2020

3,2¢

3,1¢

2,2¢

3,5¢

2,1¢

2,8¢

4,0°

4,6

3,8

2,3

3,7

1,9

2,2

3,5

2,9

2,9

3,4

2,9

3,2

3,6

4,0

4,4

3,7

2,5

3,8

2,1

2,1

3,1

4,1

3,3

2,7

3,7

2,3

2,6

4,0

3,0

2,8

3,7

1,7

3,5

3,8

4,8

3,6

3,0

2,6

3,5

2,0

2,9

3,7

Datenbasis: N=117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist der
Mittelwert auf einer Funf-Punkte-Skala von 1 (,,stimme Uberhaupt nicht zu“) bis 5 (,,stimme voll und

ganz zu“). Signifikanzniveaus: a: p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001.
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Tabelle B16: Wahrnehmung des Wahlkampfs nach Kandidaturtyp und Wahlerfolg

Kandidaturtyp Wahlerfolg

Wahlkreis- Kein

Mandat
gewonnen

Wahlkreis | Landesliste und Mandat
Landesliste | gewonnen

MW Landespolitik
stand im Vorder- 3,8 4,02 3,8 3,4 3,7 4,0
grund

MW Birger haben
sich fiir den Wahl- 3,3 3,5° 3,3 3,0 3,3 3,3
kampf interessiert

MW Wahlkampf
war von gegen-
seitigen An-

griffen gepragt

2,6 2,5 2,7 2,7 2,7 2,7

MW Wahlkampf
wurde sachlich 3,4 3,6 3,5 3,1 3,4 3,4
gefuhrt

MW Beleidigun-

gen oder Herab-

setzungen waren 2,3 2,2 2,3 2,4 2,3 2,2
im Wahlkampf oft

zu beobachten

MW Im Wahl-
kampf wurden
haufig Angste
geschiirt

2,7 2,6 2,6 3,0 2,7 2,7

MW Im Wahl-
kampf ging es um
Personen, weni-
ger um Inhalte

3,8 3,7 3,7 4,1 3,8 3,8

Datenbasis: N=117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist der
Mittelwert auf einer Funf-Punkte-Skala von 1 (,,stimme Uberhaupt nicht zu“) bis 5 (,,stimme voll und
ganz zu“). Signifikanzniveaus: a: p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001.
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Tabelle B17: Eingesetzte Wahlkampfstrategien nach Parteizugehorigkeit

Griine

MW Werbung fir
eigene Politik

MW Angriffe auf

2,2 2,5° 1,7 2,5 2,0 2,3 2,7 2,4
den Gegner

MW Angriffe
durch den 2,4 2,5¢ 1,6 3,1 2,3 2,4 5,0 1,7
Gegner

MW Verteidi-

gung gegen
Angriffe des
Gegners

3,0 3,0° 2,1 3,4 3,1 3,1 3,7 2,4

Datenbasis: N=77-117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist
der Mittelwert auf einer Funf-Punkte-Skala von 1 (,,nie*) bis 5 (,,sehr haufig“). Signifikanzniveaus: a:
p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001.
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Tabelle B18: Eingesetzte Wahlkampfstrategien nach Kandidaturtyp und Wahlerfolg

Kandidaturtyp Wahlerfolg
Alle
4,2

Wahlkreis- Kei
ahlkreis ein Mandat

gewonnen

Wahlkreis | Landesliste und Mandat
Landesliste | gewonnen

MW Werbung fir
eigene Politik

. 4,1 4,3 4,2 4,1 4,4

MW Angriffe auf

2,2 2,1 2,3 2,3 2,3 2,0
den Gegner

MW Angriffe

durch den Gegner 2,4 e 2,3 2,6 2,4 2,3

MW Verteidigung
gegen Angriffe 3,0 2,9 2,7 3,2 2,9 3,0
des Gegners

Datenbasis: N=77-117 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist

der Mittelwert auf einer Funf-Punkte-Skala von 1 (,,nie*) bis 5 (,,sehr haufig“). Signifikanzniveaus: a:
p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001.
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Tabelle B19: Merkmale eigener und gegnerischer Angriffe nach Parteizugehorigkeit

Grune

Eigene Angriffe

MW politische
vs. personliche 1,5 1,6 1,8 1,6 1,1 1,3 1,3 1,3
Eigenschaften

MW respektvoll

1,9 1,8 2,3 2,0 2,0 1,6 2,2 1,5
vs. respektlos

Gegnerische
Angriffe

MW politische
vs. personliche 2,7 2,92 2,5 2,7 2,5 1,7 4,2 2,9
Eigenschaften

MW respektvoll 33 2,5 3,1 4,0 2,8 2,8 5,0 3,6
vs. respektlos

Datenbasis: N=67-81 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist der
Mittelwert auf einer Funf-Punkte-Skala von 1 (,Angriffe waren uUberwiegend auf politische
Eigenschaften bezogen“) bis 5 (,,Angriffe waren uberwiegend auf personliche Eigenschaften bezogen“)
bzw. 1 (,,Angriffe waren Uberwiegend respektvoll“) bis 5 (,,Angriffe waren Uberwiegend respektlos).

Signifikanzniveaus: a: p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001.
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Tabelle B20: Eingesetzte Wahlkampfstrategien nach Kandidaturtyp und Wahlerfolg

Kandidaturtyp Wahlerfolg

Wahlkreis- Kein

Mandat
gewonnen

Wahlkreis | Landesliste und Mandat
Landesliste | gewonnen

Eigene Angriffe

MW politische vs.
personliche 1,5 1,5 2,0 1,4 1,6 1,3
Eigenschaften

MW respektvoll

1,9 2,0° 2,3 1,6 1,9 1,9
vs. respektlos

Gegnerische
Angriffe

MW politische vs.
personliche 2,7 2,9 2,4 2,6 2,7 2,8
Eigenschaften

MW respektvoll 33 33 2.9 35 3.4 2.8
vs. respektlos

Datenbasis: N=67-81 Kandidaten; Daten sind nach Parteizugehorigkeit gewichtet. Ausgewiesen ist der
Mittelwert auf einer Funf-Punkte-Skala von 1 (, Angriffe waren Uuberwiegend auf politische
Eigenschaften bezogen“) bis 5 (,,Angriffe waren uberwiegend auf personliche Eigenschaften bezogen“)
bzw. 1 (,,Angriffe waren Uberwiegend respektvoll“) bis 5 (,,Angriffe waren Uberwiegend respektlos).

Signifikanzniveaus: a: p<0,05, b: p<0,01, c: p<0,001.
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