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Die Mobilisierung der Bürgerinnen und Bürger ist ein wichtiges Ziel jeder Wahlkam­
pagne, auch weil die Höhe der Wahlbeteiligung mitentscheidend ist für das Abschnei­
den der einzelnen Parteien. Viele empirische Studien gehen daher der Frage nach, 
ob Wahlwerbung oder andere Kampagnenmaßnahmen zur Mobilisierung der Wahlbe­
rechtigten beitragen. Bisherige Untersuchungen konnten jedoch nicht aufklären, ob 
Zusammenhänge zwischen Wahlkommunikation und Mobilisierung tatsächlich auf 
einen Kommunikationseffekt zurückgehen oder doch eher auf selektive Kommunika­
tionsnutzung der schon Mobilisierten. Diesen blinden Fleck der Forschung beseitigt 
dieser Beitrag exemplarisch mit einem statistischen Ansatz, der zwischen Effektbezie­
hungen und Selektionsbeziehungen unterscheidet. Anhand von Daten eines Panels zur 
Bundestagswahl 2017 lassen sich Mobilisierungseffekte sowohl für Wahlwerbung wie 
auch für politische Gespräche nachweisen, ebenso auch Selektionsbeziehungen – also 
Selektion von Wahlkommunikation, ausgehend von der Wahlabsicht. Darüber hinaus 
zeigt die Analyse dynamische Reziprozität über mehrere Wochen nach dem Muster 
einer Spiralbeziehung, und zwar für die Beziehungen zwischen Werbung und Wahlab­
sicht, wobei die Wahlabsicht in der frühen Phase des Wahlkampfs ein stärkerer Treiber 
der Dynamik ist als die Wahlwerbung. Die dynamische Reziprozität ist besonders 
ausgeprägt bei Personen, die zu Beginn der heißen Kampagnenphase parteipolitisch 
noch nicht entschieden sind.
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How Election Communication Mobilizes

Influence, Selection and Reciprocal Relationships in the 2017 Bundestag Election

Mobilizing citizens is an important goal for any election campaign, in part because voter turnout 
is a key determinant of each party’s performance. Many empirical studies therefore focus on the 
extent to which election advertising or other campaign measures contribute to the mobilization 
of the electorate. However, previous studies have not been able to clarify whether the link 
between election communication and mobilization is actually due to a communication effect or 
selective communication use by the already mobilized. This article addresses this blind spot of 
research using a statistical approach that distinguishes between effect relationships and selection 
relationships. Using data from a panel study into the 2017 Bundestag election, mobilization effects 
can be demonstrated in both election advertising and political conversations, and in selection 
relationships, when, for example, selection of election communication based on voting intention is 
a significant determinant of exposure to political communications. Moreover, the analysis reveals 
dynamic reciprocity over several weeks, following the pattern of a spiral relationship. This finding 
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holds for the relationships between advertising and voting intention, with voting intention being a 
stronger driver of dynamics than election advertising in the early phase of the campaign. Dynamic 
reciprocity is particularly pronounced for individuals who are not inclined toward any of the 
political parties at the beginning of the hot campaign phase.

Keywords: communication influence, election advertising, election campaign, election communi­
cation, election turnout, reciprocity, reinforcing spirals, selectivity, voter mobilization

Einleitung1

Wie Wahlkommunikation mobilisiert, beschreiben die Autoren der legendären Erie­
County-Studie als Wechselwirkung zwischen Information und Interesse: Die Wahl­
propaganda der Parteien regt das Interesse an der Wahl an, und dieses befördert 
wiederum Kontakte mit Wahlpropaganda. Der sich selbst verstärkende Prozess endet 
schließlich mit der Stimmabgabe (Lazarsfeld et al. 1944: 75f.). In der folgenden Elmi­
ra-Studie illustrieren die Autoren diesen Prozess erneut mit Daten und mit einem 
Sprichwort: „The appetite grows with what it feeds on“ (Berelson et al. 1954: 246). Be­
ziehungen zwischen Information und Interesse, zwischen Wahlkommunikation und 
Mobilisierung sind für das Ergebnis der Wahlkampagne und das Abschneiden der po­
litischen Kontrahenten von großer Bedeutung. Ein wichtiges Ziel der Kampagne ist es, 
potenzielle Wählerinnen und Wähler zu mobilisieren, da eine unterschiedliche Mobi­
lisierung einzelner Bevölkerungssegmente das Wahlergebnis entscheidend beeinflusst 
(Schoen 2014: 699). Entsprechend bemisst sich der Wahlerfolg auch nach der Höhe 
der Wahlbeteiligung. Für das Wahlergebnis ist es besonders wichtig, die eher politik­
fernen und parteipolitisch indifferenten Bürgerinnen und Bürger zu bewegen. Der 
Anteil der Wahlabstinenten ist in diesen Personengruppen besonders groß (Roßteut­
scher & Schäfer 2016; Schäfer 2015; Schäfer et al. 2016; Stövsand & Roßteutscher 
2019). Wenn eine Partei die Bürgerinnen und Bürger in den politikfernen Milieus 
mobilisieren kann, wie das offenbar bei der Bundestagswahl 2017 der AfD gelang, 
kann das ihren Stimmenanteil deutlich erhöhen (Vehrkamp & Wegschaider 2017).

Eine viel zitierte Antwort auf die Frage, warum sich manche Bürgerinnen und 
Bürger nicht an der Wahl beteiligen, lautet: „Because they can‘t, because they don‘t 
want to, or because nobody asked“ (Brady et al. 1995). Die Wahlbeteiligung ist abhän­
gig von den materiellen Ressourcen der Wahlberechtigten, von ihren politischen Ein­
stellungen und von ihren Kontakten mit Wahlkommunikation. Empirische Befunde 
zur Beziehung zwischen Wahlkommunikation und Wahlbeteiligung gibt es in großer 
Zahl. Doch die Richtung der Beziehung ist meist nicht eindeutig geklärt. Beeinflusst 
die Wahlkommunikation die Wahlbeteiligung? Oder beruht die Beziehung auf der 
Selektion von Kommunikation, weil die Teilnahmeabsicht zu häufigeren Kontakten 
mit Wahlkommunikation führt? Oder aber trifft beides zu – gibt es also Wechselwir­
kungen und womöglich Prozesse dynamischer Reziprozität nach dem Muster einer 
Spiralbeziehung, wie in Erie County und Elmira gezeigt?

Das in den Columbia Studies der 1940er Jahre erstmals beschriebene Phänomen 
dynamischer Reziprozität fand zunächst kaum Beachtung, und zwar aus zwei Grün­
den: Erstens schaute die Forschung gebannt auf das „selective exposure“-Phänomen, 
das die Autoren der Erie-County-Studie als Zwischenelement in ihr Modell dynami­
scher Reziprozität eingefügt hatten. Selektivität wurde meist verstanden als Erklärung 
dafür, dass Wahlkommunikation vorhandene Parteineigungen bestärkt, aber nicht 

1.

1 Für wertvolle Hinweise zu früheren Fassungen des Beitrags bin ich Christina Holtz-Bacha 
und Klaus Schönbach sowie den anonymen Reviewern sehr dankbar.
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verändert. Zweitens setzte sich in der empirischen Wahlforschung das sogenannte 
sozialpsychologische Basismodell der Michigan-Schule durch (Campbell, Converse, 
Miller & Stokes 1960; Campbell, Gurin & Miller 1954). Das Modell ordnet die für 
Wahlentscheidungen als relevant vermuteten Faktoren zu einem „Kausalitätstrichter“ 
und überprüft deren Effekte mit einer regressionsanalytischen Statistik. Diese Sicht­
weise ist blind für die Dynamik von Kommunikations- und Wirkungsprozessen und 
erst recht für dynamische Wechselwirkungen und Transaktionen, wie sie in der Kom­
munikationsforschung seit den 1960er Jahren diskutiert werden (vgl. dazu Schönbach 
2017). Allerdings ist ein der dynamischen Reziprozität adäquates Analyseverfahren 
erst seit wenigen Jahren verfügbar (Hamaker et al. 2015; Schemer et al. 2019; Thomas 
et al. 2021).

Dieser Beitrag untersucht Beziehungen zwischen Wahlkommunikation und Wäh­
lermobilisierung mit einer Sekundäranalyse von Daten zur Bundestagswahl 2017. 
Datenbasis ist ein Panel – also die Mehrfachbefragung von Wahlberechtigten – vor 
dem Wahltermin. Eine zentrale Frage ist, ob sich dynamische Reziprozität zwischen 
Wahlkommunikation und Mobilisierung beobachten lässt. Für einen solchen sich 
selbstverstärkenden Prozess, wie ihn schon die Autoren der Columbia Studies beob­
achteten, verwendet Slater (2007) die Bezeichnung „mutually reinforcing spirals“. 
Als Indikatoren der Wahlkommunikation dienen Auskünfte von Wahlberechtigten 
zu ihren aktiven Kampagnenkontakten (wie dem Besuch von Kundgebungen oder 
von Parteienwebseiten), zu den durch Werbemedien vermittelten Kontakten (Wahl­
werbung) und zu politischen Gesprächen mit anderen Personen. Als Indikator der 
Mobilisierung dient die beabsichtigte bzw. behauptete Teilnahme an der Wahl.

Der Beitrag referiert zunächst bisherige Erkenntnisse zum Einfluss der Wahlkom­
munikation auf die Mobilisierung. Deren Gültigkeit ist naturgemäß begrenzt, da 
Wahlen jeweils in einem zeitlichen, nationalen und politischen Kontext stattfinden 
und da sich auch die Kommunikationsumgebung der Wählerinnen und Wähler und 
die Kampagnenmaßnahmen der Parteien im Lauf der Zeit veränderten (Gibson & 
Römmele 2009; Ohr 2005; Römmele & Schneidmesser 2016; Tenscher et al. 2016). Die 
meisten Studien untersuchen Einflüsse der Wahlkommunikation aus Sicht der an Ein­
fluss Interessierten, also der Parteien, ihrer Kandidatinnen und Kandidaten und ihres 
Wahlkampfmanagements. Dementsprechend sind die eingesetzten Forschungsmetho­
den darauf ausgerichtet, (vermutete) Kampagneneffekte nachzuweisen. Dieses Vorge­
hen ist mit gängigen statistischen Verfahren der Regressionsrechnung kompatibel. Es 
hilft zwar, Korrelationen zu erkennen, ermöglicht aber keinen triftigen Nachweis von 
Effekten.

Der darauf folgende Teil des Beitrags diskutiert die Beziehung zwischen Wahlkom­
munikation und Mobilisierung aus Sicht der Wählerinnen und Wähler ausgehend von 
der Frage: Befördert die Teilnahmeabsicht die (selektive) Nachfrage nach Wahlkom­
munikation? Die Selektionsperspektive spielt in der Wahlforschung kaum eine Rolle, 
ist aber in der politischen Kommunikationsforschung seit den 1940er Jahren etabliert. 
Einige einschlägige Ansätze und Untersuchungen sind hilfreich, um das Modell dyna­
mischer Reziprozität zu begründen, das die Effektperspektive und die Selektionsper­
spektive verbindet (wie ähnlich schon bei Schönbach & Eichhorn 1992: 101–116). In 
den folgenden Abschnitten werden dieses Modell und seine Operationalisierung erläu­
tert, Forschungsfragen formuliert und die Datenbasis der Analyse beschrieben. An die 
Ergebnisdarstellung schließt sich eine Diskussion der Befunde, ihrer Reichweite und 
Grenzen an.
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Die Effektperspektive: Beeinflusst die Wahlkommunikation die 
Wahlbeteiligung?

Die meisten Antworten auf diese Frage stammen aus US-amerikanischen Wahlkämp­
fen; Ländervergleiche sind nach wie vor Mangelware (Eberl & Boomgaarden 2020). 
In den Columbia Studies der 1940er und 1950er Jahre ist die Mobilisierung durch 
Wahlkommunikation zunächst nur ein Nebenaspekt (Berelson et al. 1954: 31; Lazars­
feld et al. 1944, chapter V). Erst Folgestudien machen die Mobilisierung zu einem 
zentralen Thema und belegen korrelative Beziehungen der Wahlbeteiligung u. a. mit 
politischen Gesprächen (Glaser 1958). Eine Auswertung von Bevölkerungsumfragen 
der Jahre 1952–1990 (Rosenstone & Hansen 1996: 42) bestätigt auf breiterer Basis den 
mobilisierenden Einfluss der interpersonalen Kommunikation.

Seit den 1990er Jahren nehmen Untersuchungen in den USA zum mobilisierenden 
Einfluss von Wahlkampagnen deutlich zu, auch weil Fernsehwerbung in den Kampa­
gnen eine immer größere Rolle spielt (Holbrook 1996; Shaw 1999). Viele Arbeiten 
konzentrieren sich auf Wirkungen negativer Werbung, einem beherrschenden Element 
amerikanischer Wahlkämpfe (Holtz-Bacha 2001; Kaid 2004). Die Vielzahl an Über­
blicksbeiträgen und Meta-Analysen vermittelt allerdings kein klares Bild zum Werbe­
effekt auf die Wahlbeteiligung (Benoit et al. 2007; Fridkin & Kenny 2012; Haselmayer 
2019; Ridout & Holland 2017; Smets & van Ham 2013). Eindeutiger sind dagegen 
die Ergebnisse der Feldexperimente, die verschiedene Maßnahmen zur Erhöhung der 
Wahlbeteiligung vergleichen (vgl. insbesondere Green & Gerber 2015).2 Sie zeigen, 
dass Maßnahmen der persönlichen Wähleransprache durch Telefonanrufe und durch 
Hausbesuche – die „ground wars“ – besonders effektiv sind (Aldrich, Gibson, Canti­
joch & Konitzer 2016; Jacobson 2015).

Der Import US-amerikanischer Kampagnenpraktiken nach Europa fördert das 
Forschungsinteresse an Mobilisierung im Wahlkampf zunächst in Großbritannien. 
Mehrere Untersuchungen zu Einflüssen auf die Wahlbeteiligung lassen deutliche Ef­
fekte der interpersonalen Kommunikation erkennen (Blumler & McLeod 1974; Norris 
2006). In Deutschland stellt Schmitt-Beck in einer international vergleichenden Analy­
se von Wahlen der frühen 1990er Jahre die besondere Bedeutung von interpersonaler 
Kommunikation für die Mobilisierung heraus (Schmitt-Beck 2000). Folgestudien zu 
den Bundestagswahlen 2009 und 2013 bestätigen den Befund (Schmitt-Beck 2016; 
zusammenfassend Schmitt-Beck & Schäfer 2020; Schmitt-Beck & Wolsing 2010) und 
belegen ebenso Mobilisierungswirkungen für Wahlwerbung (wie Plakate, TV-Spots, 
Anzeigen), allerdings nicht für aktive Kampagnenkontakte wie für den Besuch von 
Kundgebungen (Schmitt-Beck 2016; Schmitt-Beck & Wolsing 2010). Die Untersu­
chungen zeigen zudem, dass politische Gespräche unter bestimmten Bedingungen 
demobilisierend wirken können (Partheymüller & Schmitt-Beck 2013; Schäfer & 
Schmitt-Beck 2017; Schmitt-Beck 2016; Schmitt-Beck & Mackenrodt 2010).

Zwar variieren die historischen, institutionellen und politischen Bedingungen 
ebenso wie die methodischen Details der vorliegenden Untersuchungen sehr stark. 
Doch scheint ein mobilisierender Einfluss der Wahlkommunikation empirisch gut be­
legt zu sein (Strömbäck 2017). Das gilt besonders für die interpersonale Kommunika­
tion. Auch für persönliche Kontakte von Kandidierenden und ihren Wahlhelfern – 
z. B. an der Haustür – sind Mobilisierungserfolge vielfach dokumentiert. Allerdings 

2.

2 Die Experimente profitieren davon, dass es in den USA möglich ist, unterschiedliche Kampa­
gnenmaßnahmen zu vergleichen, die zeitlich parallel in verschiedenen Staaten bzw. Medien­
märkten eingesetzt werden.
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resultieren diese Befunde überwiegend aus Ländern mit institutionellen Voraussetzun­
gen, die den „ground war“ begünstigen. In Deutschland wurde über den Haustür­
wahlkampf im Vorfeld der Bundestagswahlen 2013 und 2017 zwar diskutiert (Geise & 
Podschuweit 2017, Fußnote S. 725; Kruschinski & Haller 2018); er spielte aber im 
Wahlkampf nur eine untergeordnete Rolle (Schulz 2019: 319).3

Weniger eindeutig ist nach den vorliegenden Befunden der mobilisierende Einfluss 
der Wahlwerbung (Holtz-Bacha 2020; Ridout & Holland 2017). Belege für positive 
Wirkungen der Wahlwerbung gibt es außer für die USA auch für Deutschland (Faas 
2010; Schmitt-Beck & Wolsing 2010). Negative Wirkungen – also Demobilisierungsef­
fekte – sind vor allem für Angriffe auf und die Herabsetzung von Konkurrentinnen 
und Konkurrenten belegt, wie sie in den USA verbreitet sind (Haselmayer 2019). 
In Großbritannien spielte Demobilisierung eine Rolle als Ziel der Brexit-Kampagne 
2016 und der Kampagne bei den Unterhauswahlen 2019 (Betschon 2020). Auf Nega­
tivstrategien setzten in Deutschland vor allem die Unionsparteien (Holtz-Bacha & Jo­
hansson 2017; Thelen 2020: 94–111). Seit der Bundestagswahl 2009 verfolgten sie eine 
Strategie der „asymmetrischen Demobilisierung“, um Sympathisantinnen und Sympa­
thisanten anderer Parteien links von der Mitte zu demotivieren (Jung 2019; Roemmele 
& Gibson 2020). Dass Demobilisierung auch von interpersonaler Kommunikation 
ausgehen kann, zeigen Untersuchungen zur Europawahl 2019 (Marquart, Goldberg & 
de Vreese 2020), zu den Bundestagswahlen 2009 und 2013 und der Kommunalwahl 
2004 in Duisburg (Partheymüller Schmitt-Beck 2013; Schäfer & Schmitt-Beck 2017; 
Schmitt-Beck 2016; Schmitt-Beck & Mackenrodt 2010).

Die vorliegenden Befunde zum Einfluss der Wahlkommunikation sind nicht ein­
deutig genug, um aus ihnen forschungsleitende Hypothesen zum mobilisierenden 
Einfluss der Wahlkommunikation abzuleiten. Zudem sind sie fast vollständig durch 
einen methodischen Mangel belastet. Zwar geht es den Untersuchungen darum, kau­
sale Beziehungen zwischen Wahlkommunikation und Mobilisierung zu untersuchen. 
Doch verwenden sie ganz überwiegend Methoden, die nur korrelative Zusammenhän­
ge aufzeigen können. Nur wenige Autorinnen oder Autoren hinterfragen diese Praxis 
(Green & Gerber 2015; Hillygus 2005; Oser & Boulianne 2020). Auch wenn korrela­
tive Zusammenhänge, wie meist, in Regressionsrechnungen multivariat kontrolliert 
werden, bleibt die entscheidende Frage ungeklärt, was Ursache und was Wirkung ist. 
Erst wenn Angebots- und Nachfragefolgen dekomponiert werden, lässt sich entschei­
den, ob signifikante Zusammenhänge zwischen Wahlkommunikation und Mobilisie­
rung auf eine Push- oder eine Pull-Beziehung zurückgehen, auf einen Kommunikati­
onseffekt oder auf die selektive Kommunikationsnutzung.

Die Selektionsperspektive: Befördert die Teilnahmeabsicht die (selektive) 
Nutzung der Wahlkommunikation?

Untersuchungen zur selektiven Informationsnutzung betrachten Selektivität meist un­
ter dem Aspekt der Dissonanzvermeidung („dissonance avoidance“) (vgl. etwa Schoen 
2014: 690f.; Stroud 2010; Stroud 2018). Selektivität dient dabei als eine Erklärung da­
für, dass die Wahlkommunikation vorhandene Parteipräferenzen eher bestärkt als ver­
ändert. Zudem führt selektive Informationsnutzung dazu, dass die Parteien mit ihrer 
Kampagne vor allem ihre Anhänger und Sympathisanten erreichen, mit deren Stimme 
sie am ehesten rechnen können. Das gilt in erster Linie für Wahlkundgebungen und 

3.

3 In der hier folgenden Analyse kann die Rolle des Haustürwahlkampfs leider nicht aufgeklärt 
werden, weil das GLES-Wahlkampfpanel dazu keine geeigneten Ermittlungen enthält.
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für Internet-Angebote der Parteien (Faas & Partheymüller 2011), zum Teil aber auch 
für Wahlwerbung und die Wahlkampfberichterstattung der Medien (Dilliplane 2011). 
Daher spricht einiges für die überspitzte Charakterisierung der Wahlkommunikation 
als „Predigten für Bekehrte“ (Norris 2003).

Untersuchungen zur selektiven Informationsnutzung richten sich vorwiegend auf 
meinungsbildende Inhalte und ideologisch oder parteipolitisch gefärbte Themen und 
Aussagen. Selektivität findet aber außer auf dieser inhaltlichen Ebene auch – und oft 
zuerst – auf der Ebene der Informationsquellen und Formate statt (Iyengar, Hahn, 
Krosnick & Walker 2008; Knobloch-Westerwick, Westerwick & Sude 2020). Es ist 
dann von Interesse, welche Motive die Wählerinnen und Wähler bewegen könnten, 
verfügbare Quellen der Wahlkommunikation zu nutzen. Dies ist eine der Fragen, 
denen eine explorative Befragung zur Bundestagswahl 2017 „in der Tradition von 
‚The People’s Choice‘“ nachgeht (Klein, Springer, Masch et al. 2019). Die Autoren 
beobachteten einen Prozess der „Selbstmobilisierung“ „entlang latent angelegter poli­
tischer Prädispositionen“ (Klein et al. 2019: 29–30). Die Befragten äußerten häufiger 
„Habe mich informiert, mit Bekannten gesprochen“. Mobilisierung durch Gespräche 
wird vermutlich dadurch begünstigt, dass Gespräche als Informationsquelle oft ohne 
besonderen Aufwand verfügbar sind.

Allgemein kann man die im Wahlkampf verfügbaren Informationsquellen danach 
unterscheiden, welches „Maß an Eigenaktivität“ sie bei der Nutzung verlangen, wie 
Schmitt-Beck und Wolsing (2010) das nennen. Nach diesem Kriterium unterschei­
den die Autoren „aktive“ und „passive“ Kontaktformen. Passive Kontaktformen er­
fordern wenig oder gar keine Eigenaktivität, wie das beispielsweise bei Kontakten 
an der Haustür der Fall ist (Eigenaktivität wäre allenfalls für eine Abweisung der 
Kontaktaufnahme erforderlich). Ist ein solcher passiver Kontakt empirisch mit der 
Wahlteilnahme assoziiert, lässt er sich triftig als eine Ursache der Teilnahmeabsicht 
interpretieren (vgl. dazu Aldrich et al. 2016; Karp & Banducci 2007; Ladini 2021). 
Anders ist die Situation dann, wenn der Kampagnenkontakt ein hohes Maß an Eigen­
aktivität erfordert, wie beispielsweise der Besuch einer Wahlkundgebung. Wenn dann 
der Kontakt empirisch mit der Wahlteilnahme assoziiert ist, deutet das eher darauf 
hin, dass er die Folge und nicht die Ursache der Teilnahmeabsicht ist. Und wenn 
sich keine Zusammenhänge nachweisen lassen – wie z. B. in den Untersuchungen von 
Marquart et al. (2020) oder von Schmitt-Beck und Wolsing (2010) –, könnte das auch 
daran liegen, dass der übliche regressionsanalytische Nachweis mitunter nicht greift, 
weil er zwischen Einfluss und Selektion nicht unterscheiden kann.

Die Situation bei Kontakten mit Wahlwerbung – zum Beispiel mit TV-Spots oder 
Plakaten am Straßenrand – ist noch weniger eindeutig. Nahezu alle Wählerinnen und 
Wähler berichten in Umfragen über Kontakte mit Wahlwerbung (vgl. etwa Schulz 
2019: 319). Das liegt zum einen am massiven Einsatz und der breiten Streuung von 
Wahlwerbung im Wahlkampf, zum anderen daran, dass Werbekontakte wenig Eigen­
aktivität erfordern. Es kommt daher leicht zu unbeabsichtigten Kontakten auch von 
politisch Uninteressierten und damit zu „trap effects“ (Schoenbach & Lauf 2002).4 

Auf der anderen Seite gibt es aber auch Hinweise darauf, dass Wahlwerbung selektiv 
wahrgenommen wird und am ehesten politisch Interessierte und parteipolitisch Über­
zeugte erreicht (Norris 2003).

4 Solche „Fallen-Effekte“ wurden für das Fernsehen in seiner Frühzeit vermutet (Noelle-Neu­
mann 1971) und neuerdings vor allem für das Internet (vgl. etwa Flemming & Marcinkowski 
2016; Heiss & Matthes 2019).

M&K 70. Jahrgang 3/2022

196

https://doi.org/10.5771/1615-634X-2022-3-191 https://www.inlibra.com/de/agb - Open Access - 

https://doi.org/10.5771/1615-634X-2022-3-191
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


Es kann daher sein, dass die Werbekontakte die Bereitschaft zur Wahlteilnahme 
beeinflussen. Es kann aber auch sein, dass Wahlwerbung häufiger als nicht Mobilisier­
te die bereits Mobilisierten erreicht und in ihrer Absicht bestärkt. Und drittens kann 
es Wechselwirkungen zwischen Wahlkommunikation und Mobilisierung geben, wie 
schon die Autoren der Columbia Studies annahmen. Empirisch können sich alle drei 
Konstellationen in konventionellen Regressionsrechnungen als positive Beziehungen 
niederschlagen, denen man nicht ansieht, was Ursache oder Folge ist, was auf selektive 
Nutzung und was auf den Einfluss der Kommunikation zurückgeht. Mit einem Wech­
selwirkungsmodell, von Slater (Slater 2015, 2017) „reinforcing spirals model“ genannt, 
ist es möglich, Kausal- und Selektionsbeziehungen empirisch zu dekomponieren und 
womöglich dynamische Reziprozität nach dem Muster einer Spiralbeziehung aufzude­
cken.

Bedingungen dynamischer Reziprozität

Die konkrete Ausformung von Kausal-, Selektions- und Reziprozitätsbeziehungen 
ist dabei abhängig nicht nur von den primär skalierbaren Merkmalen der beteiligten 
Variablen, also der Nutzungsintensität von Wahlkommunikation und dem Grad der 
Mobilisierung, sondern auch von verschiedenen Zusatzbedingungen. Dazu gehören 
einerseits die Kosten der „Beschaffung“ relevanter Information, wie es Vertreter von 
ökonomischen Theorien des Wählens nennen (Downs 1957; Larcinese 2009; Matsu­
saka 1995). Andererseits spielt auch der (erwartete) Nutzen von Information für die 
Wahlentscheidung eine Rolle. Zentral ist der Nutzenaspekt in Ansätzen, die als „Uses-
and-Gratifications“ (vgl. etwa Katz, Blumler & Gurevitch 1974) und „Instrumental 
Utilities“ firmieren (Atkin 1972; Knobloch-Westerwick & Kleinman 2012). Tatsäch­
lich beurteilen Wählerinnen und Wähler den Nutzen verfügbarer Informationsquellen 
für ihre Wahlentscheidung sehr unterschiedlich, wie aus Umfragen zu den Bundes­
tagswahlen 2013 und 2017 hervorgeht (Schulz 2019: 317). Danach rangieren „Gesprä­
che mit Verwandten, Freunden und Bekannten“ deutlich vor der Wahlwerbung der 
Parteien (und auch vor Internetquellen, allerdings hinter Berichten in Presse und 
Fernsehen). Diese Rangordnung des Nutzens korrespondiert mit dem – im Vergleich 
zur Wahlwerbung – größeren Mobilisierungspotenzial der interpersonalen Kommuni­
kation, wie das aus den oben referierten Effektstudien hervorgeht. Es ist daher anzu­
nehmen, dass aus dem subjektiven Nutzen für die Wahlentscheidung unterschiedliche 
Selektionen (und zugleich auch Reziprozitätsbeziehungen) verschiedener Quellen der 
Wahlkommunikation resultieren.

Die Analyse von Klein und Co-Autoren (2019) zeigt, dass die „Selbstmobilisie­
rung“ der Wählerinnen und Wähler auch von situativen Bedingungen wie der Nähe 
des Wahltermins abhängt. Mit herannahendem Wahltermin intensivieren die Partei­
en ihre Kampagnenaktivitäten, und das steigert die Einflussmöglichkeiten der Kam­
pagne. Zugleich nimmt mit der Nähe zum Wahltermin das Interesse an der Wahl 
zu und damit die Nachfrage nach Wahlkommunikation (Krewel, Schmitt-Beck & 
Wolsing 2011; Partheymüller 2014; Strömbäck 2017). Allerdings nehmen außer Selek­
tionsmöglichkeiten ebenso Selektionserfordernisse der Wahlberechtigten zu, und zwar 
auch, um irrelevante, störende oder unerwünschte Kontakte zu vermeiden. Das ist 
möglicherweise eine Erklärung für die von der bisherigen Wahlforschung als Demo­
bilisierung interpretierten Negativ-Beziehungen zwischen Mobilisierung und interper­
sonaler Kommunikation (Partheymüller & Schmitt-Beck 2013; Schmitt-Beck 2016; 
Schmitt-Beck & Mackenrodt 2010). Es könnte sich statt um negative Push-Beziehun­
gen um negative Pull-Beziehungen handeln, auch weil z. B. Personen an Wahlkom­
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munikation nicht mehr interessiert sind, deren Absicht zu wählen (oder auch nicht zu 
wählen) bereits feststeht. Aus diesen Gründen ist zu vermuten, dass die zeitliche Nähe 
des Wahltermins die Ausformung von Kausal-, Selektions- und Reziprozitätsbezie­
hungen bestimmt.

Schließlich bietet es sich an, mit dem Wechselwirkungsmodell die Bedeutung poli­
tischer Prädispositionen als moderierende Bedingung der Beziehung zwischen Wahl­
kommunikation und Mobilisierung zu beleuchten. Dass von der Wahlkommunikati­
on Selektionsbeziehungen oft „entlang latent angelegter politischer Prädispositionen“ 
ausgehen, wie es Klein und Co-Autoren (2019) ausdrücken, ist seit der Erie-County-
Studie bekannt. Empirisch sind zudem Beziehungen zwischen Parteiidentifikation und 
Wahlbeteiligung oft belegt worden (vgl. etwa Caballero 2014; Faas 2013). Auf die 
Nachfrage nach Wahlkommunikation kann sich die Parteiidentifikation unterschied­
lich auswirken. Man könnte vermuten, dass Personen mit ausgeprägter Neigung zu 
einer der zur Wahl stehenden Parteien die Wahlkommunikation (speziell der präfe­
rierten Partei) besonders intensiv nutzen – mit der Folge der Mobilisierung bzw. Ak­
tivierung entsprechend ihrer vorhandenen politischen Prädispositionen. Denkbar ist 
aber auch, dass Personen ohne politische Prädisposition besonders aktiv Wahlkommu­
nikation nachfragen, weil sie nach Orientierung suchen. Schließlich wäre es möglich, 
dass Personen mit einer ausgeprägten Parteineigung kein Interesse an Wahlkommuni­
kation haben, weil ihre Wahlentscheidung und ihre Wahlteilnahme schon feststeht 
(Schmitt-Beck & Wolsing 2010). In dem Fall wäre keine Beziehung zwischen der 
Nutzung von Wahlkommunikation und Mobilisierung feststellbar.

Aufgrund dieser Überlegungen berücksichtigt die folgende Analyse die Parteinei­
gung der Wahlberechtigten als eine moderierende Bedingung. Das entspricht einer der 
drei RI-CLPM-Erweiterungen, die Mulder und Hamaker (2020) vorschlagen. Darüber 
hinaus werden die Push- und Pull-Beziehungen verschiedener Quellen der Wahlkom­
munikation verglichen. Und aufgrund des zeitbezogenen Panel-Designs kann auch die 
Nähe zum Wahltermin als Bedingung dynamischer Reziprozität beobachtet werden.

Daten und Analysestrategie

Datenbasis der Analyse ist das Wahlpanel der German Longitudinal Election Study 
(GLES), und zwar die drei letzten Wellen vor der Bundestagswahl 2017.5 Als Mobi­
lisierungsindikator dient die beabsichtigte oder behauptete Wahlteilnahme. Die Teil­
nahmeabsicht wurde mit den Antwortvorgaben „gehe bestimmt“ – „wahrscheinlich“ 
– „vielleicht“ – „wahrscheinlich nicht“ – „bestimmt nicht zur Wahl“ ermittelt. Die 
Antwort „habe bereits Briefwahl gemacht“ wurde dabei mit der Antwort „gehe be­
stimmt zur Wahl“ zusammengefasst. Aus den Angaben der Befragten zu ihren Kam­
pagnenkontakten wurden Summenskalen für aktive Kontakte und für Wahlwerbung 
gebildet.6 Diese Skalen addieren die Anzahl der Maßnahmen verschiedener Parteien, 

5.

5 Die Befragungen fanden statt vom 17. bis 28. August, vom 4. bis 13. September und vom 18. 
bis 23. September 2017. Zu den methodischen Details vgl. GESIS Datenarchiv, Köln: ZA6804, 
Datenfile Version 7.0.0, doi: 10.4232/1.13150.

6 Diese von Schmitt-Beck und Wolsing (2010) an einem früheren GLES-Datensatz faktorenana­
lytisch begründeten Summenskalen (dort aktive und passive Kontaktformen genannt) lassen 
sich an den aktuellen Daten im Wesentlichen reproduzieren. Da es sich bei den passiven 
Kontaktformen ausschließlich um Kontakte mit Werbemitteln handelt, wird dies in der Be­
nennung der Skala entsprechend zum Ausdruck gebracht. Die Konsistenzen der Skalen sind 
mit einem Cronbachs Alpha von .77 bis .79 für aktive Kampagnenkontakte recht gut, für 
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mit denen die Befragten jeweils in der Woche vor dem Interview Kontakt hatten, zu 
Werten zwischen null und fünf bzw. null und sechs. Als Quellen der Wahlkommuni­
kation werden neben Kampagnenkontakten auch politische Gespräche berücksichtigt, 
auf deren mobilisierende Wirkung es in der bisherigen Forschung viele Hinweise gibt. 
An wie vielen Tagen die Befragten an politischen Gesprächen teilnahmen, wurde für 
die Woche vor dem Interview erfragt, so dass eine Skala mit einem Wertebereich von 0 
bis 7 resultiert. Alle Variablen sind ordinal skaliert und haben daher nicht das hohe 
Messniveau, das für die Analyse von Strukturgleichungsmodellen verlangt wird. Da­
her wurden für alle Auswertungen Bayes-Schätzungen berechnet, wie es Byrne (2016: 
170–180) und Arbuckle (2016: 403–476) für ordinal skalierte Variablen empfehlen. Da 
die Ergebnisse dieser Schätzungen auf mindestens zwei Nachkommastellen mit den 
unstandardisierten ML-Schätzungen übereinstimmen, beschränkt sich der Ergebnisbe­
richt auf die einfacher zu lesenden standardisierten Werte der ML-Schätzungen. Die 
Bayes-Schätzungen sind mit den Berechnungsdetails im Anhang dokumentiert.

Die Analyse dynamischer Reziprozität verwendet ein von Slater (2007, 2017) und 
Hamaker, Kuiper und Grasman (2015) entwickeltes Modell. Damit ist es möglich, 
Push-Beziehungen und Pull-Beziehungen zu unterscheiden und darüber hinaus zu 
prüfen, ob es Wechselwirkungen gibt und womöglich dynamische Reziprozität, d. h. 
einen Spiralprozess oder „virtuous circle“, wie Norris (2000) das nennt. Das von 
Hamaker et al. (2015) „random intercepts cross-lagged panel model“ (RI-CLPM) 
genannte Analysemodell ermöglicht es, nicht nur Einfluss- und Selektionsprozesse 
zu unterscheiden, sondern darüber hinaus neben Varianz „between“ vor allem auch 
Varianz „within“ – also Veränderungen von Individuen und nicht nur von Gruppen­
durchschnitten (vgl. Schemer et al. 2019; Thomas et al. 2021). Damit werden zugleich 
zwei Probleme vermieden, die herkömmliche Regressionsanalysen belasten, nämlich 
das „endogeneity problem“ – also unerkannte Scheinkorrelationen – und das Risiko 
eines ökologischen Fehlschlusses dadurch, dass Ergebnisse aus Gruppendurchschnit­
ten fälschlicherweise auf Individuen übertragen werden (vgl. auch Keijsers 2016).

Ergebnisse

Die Abbildungen 1–3 veranschaulichen die Ergebnisse der Berechnungen nach dem 
RI-CLPM-Modell. Zwar ähneln die vereinfachten Darstellungen konventionellen 
Cross-Lag-Panelanalysen. Zu sehen sind aber nicht Kreuzkorrelationen, sondern – 
wie bei Wachstumskurvenanalysen – Beziehungspfade auf der Individualebene. Die 
Pfade zeigen jeweils die Beziehungen zwischen Indikatoren der Wahlkommunikation 
und der Mobilisierung über den Zeitraum von Ende August auf Anfang September 
bzw. von Anfang auf Ende September.7 Dass die Kreuz-Pfade in den Abbildungen 
durchgezogen sind, verdeutlicht, dass es signifikante Push- bzw. Pull-Beziehungen 
– d. h. Einfluss bzw. Selektionen – zwischen Wahlkommunikation und Wahlabsicht 
während der Beobachtungsperioden gibt. Abbildung 1 zeigt, dass die von der Wahl­
absicht Ende August ausgehende Nachfrage nach Wahlwerbung zunächst deutlich 
stärker ausgeprägt ist als die Werbewirkung, und zwar mit einer signifikanten Selek­

6.

Wahlwerbung mit Werten von .60 bis .65 allerdings deutlich schlechter. In den Interviews 
wurden die Kampagnenkontakte differenziert nach Parteien erfragt. Diese Differenzierung 
wurde zwar in gesonderten Auswertungen überprüft, wird aber in diesem Beitrag nicht ausge­
wiesen.

7 Die hier präsentierten Grafiken zeigen nur wichtige Teile der Analyse. Alle Berechnungsde­
tails finden sich im Anhang.
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tionsbeziehung während der ersten Periode von β=.133. Das heißt, dass Wahlberech­
tigte Anfang September umso mehr Wahlwerbung nachfragten, je entschiedener sie 
zuvor bereits waren, an der Wahl teilzunehmen. Das bestätigt den bekannten Befund 
der selektiven Nutzung entsprechend vorhandener Einstellungen. Zugleich tragen 
aber auch Werbekontakte etwas zur Mobilisierung der noch Unentschlossenen bei, 
worauf die signifikante (wenn auch schwache) Effektbeziehung während der ersten 
Phase (β=.047) hindeutet. In der folgenden Phase nahe dem Wahltag ist dann die 
Mobilisierungswirkung der Wahlwerbung deutlicher ausgeprägt (β=.116), die von 
der Wahlabsicht ausgehende Selektion von Werbung aber etwas geringer als zuvor 
(β=.105). Wir können folglich für beide Beobachtungsperioden reziproke Beziehungen 
zwischen Wahlabsicht und Werbekontakten beobachten. Dies geht, wie weitergehen­
de Analysen zeigen (die hier nicht ausgewiesen sind), hauptsächlich auf Kontakte 
mit Wahlplakaten zurück. Das Ergebnisbild insgesamt zeigt dynamische Reziprozität 
über beide Beobachtungsperioden, also zwei verschränkte Spiralen, wobei die Pull-Be­
ziehung, die von der Wahlabsicht ausgeht, zunächst deutlicher ausgeprägt ist als die 
Push-Beziehung, die von der Wahlwerbung ausgeht.8 Die Wahlabsicht scheint in der 
frühen Phase des Wahlkampfs ein stärkerer Treiber der Dynamik zu sein als die 
Wahlwerbung.

Im Unterschied zur Wahlwerbung haben aktive Kampagnenkontakte keine messbare 
Bedeutung für die Mobilisierung, wie die durchbrochenen Pfade in Abbildung 2 ver­

8 Dieses Muster ist im Wesentlichen für die Wahlwerbung aller im Bundestag vertretenen 
Parteien zu beobachten. Auffällig ist allerdings der relativ geringe Effekt der Wahlwerbung 
der CDU/CSU in der Periode vor dem Wahltag. Das korrespondiert mit der Beobachtung 
von Klein und Co-Autoren: „Der augenfälligste Befund ist die Mobilisierungsschwäche der 
Union in der eigentlichen Wahlkampfphase.“ (Klein et al. 2019: 34)
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anschaulichen. Sie beeinflussen nicht die Wahlabsicht, wie schon die Untersuchungen 
von Marquart et al. (2020) und Schmitt-Beck und Wolsing (2010) gezeigt haben. Die 
Wahlabsicht motiviert aber auch nicht zu aktiven Kampagnenkontakten, wie etwa den 
Besuch von Kundgebungen oder Wahlkampfständen. Dementsprechend schlägt sich 
die Eigenaktivität, die aktive Kampagnenkontakte erfordern, in den Analysen nicht, 
wie man vermuten könnte, in Form von Selektionsbeziehungen nieder. Während die 
Kreuzbeziehungen in Abbildung 2 nicht signifikant sind, repräsentieren die waage­
rechten Pfeile teils geringe, teils hohe signifikante Autoregressionen. Das bedeutet 
bei hoher Autoregression, dass sich z. B. an der Wahlabsicht zwischen Ende August 
und Anfang September nur wenig verändert hat (in den Abbildungen 1–3 jeweils 
Koeffizienten von .436, .418 und .411). Entsprechend weisen die geringen und teils 
nicht signifikanten Autoregressionen der Nutzung von Wahlkommunikation auf eine 
mehr oder weniger hohe Volatilität des Kommunikationsverhaltens hin.

Das Ergebnisbild für die interpersonale Kommunikation unterscheidet sich in eini­
gen Aspekten deutlich von den bisher betrachteten Modi der Kampagnenkommunika­
tion, wie Abbildung 3 zeigt. Es fällt zunächst auf, dass Gespräche über Politik nur in 
der früheren Wahlkampfphase für die Wahlabsicht von Bedeutung sind, also zwischen 
Ende August und Anfang September. In dieser Beobachtungsperiode gibt es eine 
reziproke Beziehung zwischen interpersonaler Kommunikation und Mobilisierung. 
Allerdings sind die von Gesprächen ausgehenden Effekte nur sehr schwach gesichert 
(β=.071), jedenfalls schwächer als die von der Wahlabsicht motivierte Teilnahme an 
politischen Gesprächen (β=.125). Das bestätigt nur sehr eingeschränkt die bisherigen 
Ergebnisse zur mobilisierenden Wirkung politischer Gespräche (vgl. etwa Schmitt-
Beck & Schäfer 2020) und lässt vermuten, dass die in den früheren Untersuchungen 
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beobachteten Beziehungen zwischen interpersonaler Kommunikation und Wahlbetei­
ligung nicht immer oder nur zum geringeren Teil kausal sind.

Als Zwischenfazit kann man zunächst festhalten, dass Push- und Pull-Beziehungen 
vor allem für Wahlwerbung, zum Teil auch für politische Gespräche zu beobachten 
sind, nicht aber für aktive Kampagnenkontakte. Reziprozität zwischen Wahlkom­
munikation und Wahlabsicht lässt sich klar für Werbung während beider Beobach­
tungsperioden nachweisen, während einer Beobachtungsperiode auch für politische 
Gespräche, und zwar in der früheren Phase des Wahlkampfs. Darüber hinaus ist eine 
dynamische Reziprozität nach dem Muster einer Spiralbeziehung für die Beziehung 
zwischen Werbung und Wahlabsicht erkennbar. Die von der Wahlabsicht ausgehende 
Selektion von Werbung ist dabei deutlicher ausgeprägt als die Effekte der Werbung, 
und zwar vor allem in der früheren Wahlkampfphase. Wie im Übrigen ein Vergleich 
der Autoregressionen verdeutlicht, ist zu dieser Zeit die Wahlabsicht noch relativ sta­
bil, das Kommunikationsverhalten jedoch instabil. In der Endphase des Wahlkampfs 
kehrt sich das tendenziell um, auch weil es mit herannahendem Wahltag mehr Verän­
derungen der Wahlabsicht in positiver Richtung gibt.

Diese Befunde lassen sich in wichtigen Aspekten spezifizieren, wenn man berück­
sichtigt, wie sich die Parteineigung der Wählerinnen und Wähler auf die Beziehung 
zwischen Wahlkommunikation und Wahlabsicht auswirkt. Das ist politisch relevant 
vor allem im Hinblick auf die parteipolitisch Indifferenten, die häufig politikfernen 
Milieus angehören und zur Wahlabstinenz neigen (Schäfer et al. 2016; Stövsand 
& Roßteutscher 2019). Was kann die Wahlkommunikation zur Mobilisierung der 
Wahlberechtigten beitragen, die zu Beginn der Kampagne parteipolitisch (noch) un­
entschieden sind? Wie das Ergebnisbild der segmentierten Analyse zeigt (Abbildung 
4), sind die Kreuzpfade für diese Wahlberechtigten fast durchgängig signifikant; es 
sind folglich für Befragte ohne Parteineigung zwei Spiralen dynamischer Reziprozität 
zu beobachten. Das heißt, die Werbung erhöht die Teilnahmebereitschaft und diese 
führt wiederum zu mehr Kontakten mit Werbung, während zugleich die Wahlabsicht 
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die Beachtung von Wahlwerbung begünstigt und diese wiederum die Teilnahmebereit­
schaft steigert. Auch politische Gespräche haben einen mobilisierenden Effekt auf 
die Unentschiedenen, und zugleich induziert die Wahlabsicht die Beteiligung an inter­
personaler Kommunikation. Darüber hinaus zeigt sich auch hier das Muster einer 
Spiralbeziehung: Politische Gespräche befördern die Teilnahmeabsicht, und diese regt 
wiederum politische Gespräche an.

Anders ist das Ergebnisbild für Personen mit bereits ausgeprägter Parteineigung. 
Für diese haben politische Gespräche keine vergleichbare Bedeutung für ihre Wahlab­
sicht. Allerdings regt in dieser Personengruppe die Wahlabsicht zu Kontakten mit 
Wahlwerbung an, und diese wirken sich wiederum günstig auf ihre Teilnahmebereit­
schaft aus. Auch dies ist Anzeichen dynamischer Reziprozität, wenngleich mit nur 
knapp signifikanten Werten. Durchweg sind für Befragte ohne Parteineigung die 
Cross-Lag-Beziehungen, die von der Wahlabsicht ausgehen, eindeutiger ausgeprägt 
als für Befragte mit Parteineigung. Das bedeutet: Wer beabsichtigt, seine Stimme abzu­
geben, aber noch nicht weiß, für welche Partei, nimmt eher die Wahlkommunikation 
wahr als eine Person mit Wahlabsicht, deren Parteientscheid schon feststeht.

Fazit und Diskussion

Wahlkommunikation mobilisiert – das zeigt diese Analyse und beantwortet damit eine 
Frage, die oft gestellt, aber bisher nicht überzeugend beantwortet wurde. Die Analyse 
von Daten zur Bundestagswahl 2017 zeichnet die Einfluss- und Selektionsbeziehun­
gen nach zwischen der Wahlkommunikation und der Wahlabsicht der Bürgerinnen 
und Bürger. Es lassen sich Mobilisierungseffekte sowohl für Wahlwerbung wie auch 
für politische Gespräche beobachten, ebenso auch Selektionsbeziehungen – also von 
der Wahlabsicht stimulierte Nachfrage nach Wahlkommunikation. Zwischen Wahlab­
sicht und Wahlkommunikation gibt es reziproke Beziehungen, und zwar sowohl für 
Werbung wie auch für politische Gespräche. Darüber hinaus zeigt die Analyse dyna­
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mische Reziprozität über mehrere Wochen nach dem Muster einer Spiralbeziehung, 
und zwar für die Beziehungen zwischen Werbung und Wahlabsicht, wobei die Wahl­
absicht in der frühen Phase des Wahlkampfs ein stärkerer Treiber der Dynamik ist als 
die Wahlwerbung. Im Unterschied dazu haben aktive Kampagnenkontakte wie u. a. 
die Teilnahme an Kundgebungen keine messbare Bedeutung für die Mobilisierung der 
Wählerinnen und Wähler. Allerdings gibt es auch keine Hinweise auf eine Demobili­
sierung durch Wahlkommunikation.

Neben diesen Ergebnissen dürfte vor allem ein weiterer Befund für Politiker 
und Wahlkampfmanager von Interesse sein: Die dynamischen Beziehungen zwischen 
Wahlkommunikation und Mobilisierung sind für Personen, die zu Beginn der „hei­
ßen“ Wahlkampfphase keiner der zur Wahl stehenden Parteien zuneigen, deutlicher 
ausgeprägt als für Personen mit einer Parteineigung. Das bedeutet, dass besonders Per­
sonen, die Wochen vor dem Wahltag parteipolitisch noch unentschieden sind, nicht 
nur Wahlkommunikation nachfragen; sie werden dann auch durch Wahlkommunika­
tion mobilisiert, und zwar durch Wahlwerbung wie auch durch politische Gespräche 
im Verwandten- und Bekanntenkreis.

Die hier angewandten RI-CLPM-Analysen dynamischer Reziprozität haben den 
großen Vorteil, dass sie etwaige Veränderungen auf der Individualebene prüfen, die 
damit frei sind von Verzerrungen durch personenspezifische unbeobachtete Hetero­
genität. Dies ist ein besonderer Vorteil gegenüber herkömmlichen Cross-Lag-Panel­
modellen (Hamaker et al. 2015; Kühnel & Mays 2019). Sie sind aber wie alle Cross-
Lag-Analysen in ihrer Grundstruktur dadurch begrenzt, dass sie die Beziehungen 
zwischen jeweils nur sehr wenigen Variablen in den Blick nehmen können. Das 
Analysemodell kann nicht wie bei multiplen Regressionen eine Vielzahl von Varia­
blenbeziehungen gleichzeitig überprüfen und dabei durch wechselseitige Kontrolle 
der (vermuteten) Prädiktoren deren jeweils (vermuteten) spezifischen Effekt bestim­
men. Es gibt immerhin die Möglichkeit, das Grundmodell der RI-CLPM-Analyse 
durch einzelne zusätzliche Variablen zu erweitern (Mulder & Hamaker 2020). Die 
hier präsentierte Analyse zeigt das, indem sie Einfluss- und Selektionsbeziehungen 
unter Berücksichtigung von Zusatzbedingungen untersucht, nämlich für Wahlberech­
tigte mit unterschiedlich ausgeprägter Parteineigung und für verschiedene Quellen 
der Wahlkommunikation. Auch die Bedeutung der Nähe zum Wahltermin ist eine 
Bedingung, die das mehrere Wochen übergreifende Paneldesign beleuchtet.

Die Aussagekraft der hier präsentierten Ergebnisse unterliegt der für Sekundärana­
lysen üblichen Einschränkung, dass die Definition der relevanten Variablen abhängig 
ist von den in der Primärerhebung angelegten Operationalisierungen. Die Daten der 
German Longitudinal Election Studies sind jedoch ein so reichhaltiger Schatz, dass 
es unvernünftig wäre, würde man ihn nicht nutzen, bevor man in Primärerhebungen 
investierte. Ein Schönheitsfehler dieser Analyse ist zwar, dass die verwendeten Varia­
blen nicht den strikten Anforderungen an die Datenqualität für die eingesetzten Struk­
turgleichungsmodelle genügen. Dass die zusätzlich zu den konventionellen ML-Schät­
zungen berechneten Bayes-Schätzungen mit den konventionellen ML-Schätzungen 
übereinstimmen, spricht für die Reliabilität der Ergebnisse. Ein Manko müssen jedoch 
alle Analysen von Umfrage-Daten in Kauf nehmen, wenn sie sich – wie im Fall der 
GLES-Studien – auf Selbstauskünfte der Befragten verlassen, z. B. zu deren Kontakten 
mit Kommunikationsquellen bzw. -inhalten. Wie man weiß, ist die Zuverlässigkeit 
von Selbstauskünften begrenzt (Scharkow 2019). Auch diesem Problem könnte man 
nur mit einer Primärerhebung begegnen, und zwar mit passiven Messungen (de Vree­
se & Neijens 2016), am besten ergänzt durch Medienanalysen, die den Kontakten 
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zuzuordnende Medieninhalte genauer beschreiben (vgl. etwa Johann, Kleinen-von 
Königslöw, Kritzinger & Thomas 2018; Kepplinger & Maurer 2005).

Schließlich ist eine Schwäche nahezu aller Studien mit einem Panel-Design zu er­
wähnen: Die schwer einzuschätzende Korrespondenz zwischen den Panel-Wellen und 
dem (vermuteten) kausalen Lag. Es gibt Hinweise darauf, dass der optimale Timelag 
relativ kurz ist (Dorman & Griffin 2015), vermutlich kürzer als die Abstände zwi­
schen den Befragungswellen des GLES-Wahlkampfpanels. Die Erkenntnis ist jedoch 
für eine Sekundäranalyse, die an ein vorgegebenes Design gebunden ist, aber auch für 
eine Primärerhebung wenig hilfreich, da sich die Befragungsintervalle bei einer großen 
Bevölkerungsstichprobe nicht beliebig verkürzen lassen. Man kommt also nicht um­
hin, einige Unsicherheiten hinsichtlich Validität und Reliabilität zu tolerieren, wenn 
man den großen forschungsökonomischen Vorteil des GLES-Wahlpanels nutzen will. 
Diesen Vorteil mehrt das hier eingesetzte RI-CLPM-Analysemodell. Es ermöglicht 
einen triftigen statistischen Nachweis für die zuerst von den Autoren der legendären 
Columbia Studies beobachtete dynamische Reziprozität zwischen Wahlkommunikati­
on und Mobilisierung.
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