LUDWIG-

MAXIMILIANS-

UNIVERSITAT
MUNCHEN

GESCHWISTER-SCHOLL-INSTITUT
FUR POLITIKWISSENSCHAFT

/ Miinchener Beitrige
zur Politikwissenschaft

herausgegeben vom
Geschwister-Scholl-Institut
fur Politikwissenschaft

2018
Markus Freitag

Personalisierte
Wahlkampagnen in Schweden -
Eine theoretische und
empirische Untersuchung.

Bachelorarbeit bei
Prof. Dr. Paul W. Thurner
2018



Inhaltsverzeichnis

IO 10 1= U o TS 1
2. Personalisierte Wahlkampagnen im Spiegel der These der Personalisierung der Politik............ 4
3. Die Dimensionen personalisierter Wahlkampagnen ........ccceeeveeeiiiiiiiiieeeec e 6
4. Das schwedische Wahlsystem — Positive und negative Anreize im makroperspektivischen

[T 11 ()4 ST 9

5. Die Entscheidung fiir eine personalisierte Wahlkampagne — Unterschiede zwischen
schwedischen Kandidaten .........eei i e e et e s e ate e e e e eanae e s 13

5.1 Wahlsystematische Einflussfaktoren — Kontextinduzierte innerparteiliche Konkurrenz..... 13

5.2 Die Chance auf Wahlerfolg — Elektoraler innerparteilicher Wettbewerb auf der

V1o T=Y o T=T o T PSP 15
5.3 Parteiorganisationskultur und parteiinduzierter innerparteilicher Wettbewerb................ 17
5.4 Weitere Faktoren auf der Individualebene ........ocuvveiiiiieiiiiiee e 21

5.5 Einordnung der Erklarungsfaktoren auf Makro-, Meso-, und Mikroebene: Ein Framework22

6. Forschungsdesign, Daten und OperationaliSierungen .........coovvieiiriieei e 25
6.1 FOrSChUNGSAESIZN ettt s e e s st e e s sab e e e s sabee e e ssanaeee s 25
6.2 DAtENGIUNGIGEE ..coei et e e s st e e s s bae e e s enae e s 25
6.3 Operationalisierungen der Dimensionen personalisierter Wahlkampagnen .........c.......... 26
6.4 Operationalisierungen der erklarenden Variablen..........cccoeeeeiiiiieciiiieeeee e, 27

7. EMPITISCNE ANGIYSE ... ittt e e e e e et e e e e e e e e e arbeeeeeeeeeesnsabraeeeeaeeseannssrennens 30
7.1 DESKIIPLIVE ANGIYSE oottt e e et e e e e e e e et r e e e e e e e e e e aaaraeeeaaaeeas 30
7.2 MUIEIVAIIATE ANGIYSE..ceii ittt e e e et e e e e e e e et a e e e e e e e e e e aaaraeeeaaaeeas 35

7.2.1 Diskussion der Regressionsannahmen und Modellfindung .........ccccoeeeeeeciiiieeenieieeeennns 35
7.2.2 Interpretation der MOdEll.........uu e e 37

8. SCRNIUSS . s e e e e st e b e s ne e e s re e e nreesnneeeas 45

LIteratUNVEIZEICHNIS .. .eiieie ettt et ettt e et e e st e e sbe e e sabe e e aeeesaas 48

DN =T o 1Y =T 4=T o] o o TSP RS 55

Y oY T o= RS 56

Zusammenfassung der wichtigsten Stata-Befehle (DO-File) .....ccccevvcureeeiiiieee e, 65



Abbildung 1:

Abbildungsverzeichnis

Analyseraster personalisierte Wahlkampagnen ........ccoecevvvieeeieinicen e, 7

Abbildung 2: Die Entscheidung schwedischer Kandidaten fiir eine personalisierte

T L0 1 T g o -4 L= PSRRI 24
Abbildung 3: Streudiagramm, objektive und subjektive Chancen..........ccccoccveiviiieei e cccieeeens 28
Abbildung 4: Kampagnennorm schwedischer Kandidaten bei den Riksdagswahlen 2014

unter Berlicksichtigung von Parteigewichten........ccccoocevviiiiiiincineree e, 30
Abbildung 5: Durchschnittliche Wichtigkeit unterschiedlicher Kampagnenmittel (0-5) fir

Kandidaten bei den Riksdagswahlen 2014 ... 31
Abbildung 6: Mittelwerte: Betonung personlicher Themen und Themen des Parteiprogramms. 32
Abbildung 7: Mittelwerte: Kampagnennorm und Kampagnenmittel..........cccceeeiiiicciieeeeeee e, 33
Abbildung 8: Mittelwerte der Dimensionen Personalisierter Wahlkampagnen fiir Kategorien

der Chance auf Wahlerfolg ... 34
Abbildung 9: Marginale Effekte der subjektiven Chance auf Wahlerfolg..........ccceeevvrvcevincennnnen. 37

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Korrelationsmatrix der Dimensionen personalisierter Wahlkampagnen ..................... 33
Tabelle 2: Multivariate Regressionsmodelle Kampagnennorm. ........cccoeccciiieeeeeeieccccineeee e 39
Tabelle 3: Multivariate Regressionsmodelle personalisierter Kampagnenmittel...........ccc......... 40

Tabelle 4: Zusammenfassung der Ergebnisse fiir die vorgeschlagenen Erklarungsfaktoren

personalisierter Wahlkampagnen in Schweden ..., 44



1. Einleitung

In westeuropaischen parlamentarischen Demokratien wurden bisher vor allem Parteien als
zentrale politische Akteure gesehen, die die Delegationskette pragen und durch
Parteidisziplin und interne Sanktionsmechanismen (kollektive) Verantwortlichkeit
(,accountability”) zwischen Kandidaten und Wahlern schaffen (Miiller, 2000). Kandidaten,
eingebettet in die Kampagnenorganisation der Partei, nutzen nach dieser Ansicht daher
vornehmlich das Parteilabel, um Wahler zu gewinnen (ebd.; Plasser, 2002). Vor dem
Hintergrund einer zunehmenden Entkopplung von Wahlern und Parteien der letzten
Jahrzehnte, einer Zunahme der Bedeutung von Medien in der Politik verbunden mit der
Neigung  zu  personenbezogen  Berichterstattungen  und  personenbezogenen
Stimmmoglichkeiten in vielen dieser politischen Systeme, werden in der Sicht einiger
Autoren individuelle Kandidaten verstarkt zu einem direkten Vermittler zwischen Wahler,
Parlament und Regierungen und der Nutzen des Parteilabels in der Wahlarena fir
Kandidaten nimmt ab (Deschouwer et al., 2014: S. 4f.; McAllister, 2015; Balmas et al., 2014).

In den letzten Jahren stieg daher das Interesse an der Rolle von Spitzenkandidaten in
Wahlkampagnen und nachfolgend auch an personalisierten Wahlkampagnen gewo6hnlicher
Kandidaten — also Kampagnen, bei denen sich die Kandidaten bei der Abwagung zwischen
parteifokussierter und kandidatenfokussierter Aufmerksamkeitsmaximierung eher fiir einen
Kandidatenfokus entscheiden (Bgggild und Pedersen, 2017: S. 1f.; Eder et al., 2015: S. 317;
Zittel, 2015; Zittel und Gschwend, 2008).

Als Folge bildete sich ein auf nationale Kandidatenbefragungen gestitztes,
landeriibergreifendes empirisches Forschungsvorhaben im Rahmen des Comparative
Candidate Surveys, um die Natur und die Ursachen personalisierter Wahlkampagnen bei
Parlamentswahlen zu untersuchen (Zittel, 2015). Studien innerhalb dieses Rahmens
(z.B.: Belgien, Schweiz, Osterreich, Kanada) zeigen eine betrichtliche Varianz bei der
Abwagung einer personalisierten Wahlkampagne unter Kandidaten und heben etliche
(fallspezifische) Erklarungsfaktoren hervor (ebd.; Winter und Baudewyns, 2015; Selb und
Lutz, 2015; Eder et al.,, 2015; Cross und Young, 2015). In diesen Diskurs reiht sich die
Bachelorarbeit ein, um weitere Erkenntnisse und Vergleichsergebnisse am bislang

untererforschten schwedischen Fallbeispiel zu generieren.



Prozesse gesellschaftlicher Umwalzungen und Verdnderungen in der Medienlogik, die fiir
eine Bedeutungszunahme personalisierter Kampagnenstrategien als forderlich erachtet
werden (Zittel und Gschwend, 2008; Winter und Baudewyns, 2015), finden sich auch in
Schweden. So verloren die zwei groRten Schwedischen Parteien, die Konservativen
(Moderaterna, M) und die Sozialdemokraten (Socialdemokraterna, S) in den letzten 20
Jahren einen betrachtlichen Teil ihrer Mitglieder und Parteiidentifikationen unter Wahlern
nehmen kontinuierlich ab (Bergman und Bolin, 2013: S. 255 ff.). Uberdies bieten auch
Medien gewohnlichen schwedischen Kandidaten verstarkt eine Plattform. Beispielsweise
stellte der offentlich-rechtliche Fernsehsender SVT (dt. Schwedens Fernsehen) 2014 eine
digitale Wahlentscheidungshilfe zur Verfligung, die Informationen Uber inhaltliche
Standpunkte und biographische Informationen von teilnehmenden Kandidaten enthielt und
von circa 20 % der schwedischen Wahlberechtigten genutzt wurde (Riicklaufquote: ca. 40%
aller Riksdags-Kandidaten) (Sveriges Television, 2014).

AulBerdem bietet das schwedische Verhaltniswahlsystem seit 1998 die Moglichkeit
eine optionale Praferenzstimme fiir einen Kandidaten abzugeben und rund 25% der Wahler
machen seitdem Uiber alle sozialen Schichtungen hinweg gleichmaRig von ihr Gebrauch (Berg
und Oscarsson, 2015: S. 39ff.).

Die Angebotsseite personalisierter Wahlkampagnen ist zwar nicht automatisch mit
einem Praferenzstimmengewinn gleichzusetzen und die Untersuchung der Verbindung von
personalisierten Wahlkampagnen und Praferenzstimmenentscheid in Schweden obliegt
zuklinftiger Forschung, jedoch ist die individuelle Sichtbarkeit, die personalisierte
Wahlkampagnen generieren oder anstreben zu generieren unabdingbar fir einen, aus
normativ demokratietheoretischer Sicht, funktionierenden , Reprasentationslink” zwischen
Praferenzstimmenwahlern und den Kandidaten (vgl. Papp und Zorigt, 2018: S. 119f.).

Am Beispiel der Riksdags-Wahlen 2014 und unter Nutzung der schwedischen
Kandidatenbefragung, welche im Zuge des Comparative Candidate Surveys (CCS, 2018)

veroffentlicht wurde?, soll sich daher folgenden Forschungsfragen zugewandt werden:

In welchem Ausmap fiihren schwedische Kandidaten personalisierte Wahlkampagnen?

! Eine erste Analyse mit einem zu dem Zeitpunkt noch unvollstindigen Datensatz findet sich in Ohberg (2015)
auf Schwedisch. Fokus waren hier jedoch nicht personalisierte Wahlkampagnen, sondern die Bewertung der
Praferenzstimmenreform durch die Kandidaten. Individuelle Kampagnen wurden nicht unter dem Aspekt der
Personalisierung, sondern nur in ,gefihrt“ und ,nicht-gefiihrt” und unter demographischen Gesichtspunkten
betrachtet (ebd.).
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Welche Faktoren kénnen Unterschiede zwischen schwedischen Kandidaten bei der

Entscheidung fiir eine personalisierte Wahlkampagne potentiell erkléren?

Das Forschungsdesign ist somit eher Y-zentriert (Ganghof, 2016) und versucht dem
Phdanomen explorativ und moglichst holistisch verstehend gegeniiber zu treten.

Die Arbeit geht dabei in mehreren Schritten vor. Der erste Abschnitt zielt auf eine
Begriffsprazisierung personalisierter Wahlkampagnen im Spiegel des Literaturdiskurses um
die Personalisierung der Politik ab. Im zweiten Teil werden die in der Literatur angefiihrten
Dimensionen personalisierter Wahlkampagnen und der konzeptuelle Rahmen skizziert. Das
nachfolgende dritte Kapitel setzt das schwedische Wahlsystem im Hinblick auf Anreize fir
personalisierte Wahlkampagnen in einen landervergleichenden Kontext und formuliert eine
Erwartung fiir das AusmaR personalisierter Wahlkampagnen. In einem vierten Teil werden
auf Basis bisheriger Forschung schwedenspezifisch Hypothesen, die Unterschiede zwischen
der Entscheidung flr eine personalisierte Wahlkampagne erkldaren kénnten, formuliert und
anschliefend in ein potentiell komparatives Framework eingepasst. Nach der Beschreibung
von Daten und Operationalisierungen wird kurz das Ausmall personalisierter
Wahlkampagnen in Schweden deskriptiv dargestellt, um nachfolgend die Erklarungsansatze

bezliglich der Unterschiede multivariat zu prifen.



2. Personalisierte Wahlkampagnen im Spiegel der These der Personalisierung

der Politik

“[...] the century that has just started will be the age of personalization, just as the previous
one was the century of mass collective actors — a trend that political science has a duty to

consider with greater attention” (Musella und Webb, 2015: S. 226).

Im Zuge der letzten Jahre stieg die Zahl der Autoren, welche — ausgehend von der schon
eingangs erwdhnten zunehmenden Entkopplung von Wahlern und Parteien in
westeuropaischen Demokratien (,dealignment”) — flir eine Zunahme der Bedeutung
individueller Politiker in der Wahlarena auf Kosten von Parteien und kollektiven Identitdaten
argumentieren, stark an (McAllister, 2007; Karvonen, 2010). Diese Zunahme wird in der
Literatur unter dem Label der ,Personalisierung von Politik” (im Englischen: ,the
personalization of politics”) geflihrt und resultierte in einigen begrifflichen Verwirrungen und
einem recht unstrukturierten Forschungsdiskurs (Rahat und Sheafer, 2007: S. 66).

Der Grof3teil des Diskurses, wie auch der Artikel des obigen Zitates, betrachtet vor
allem politische Fihrungskrafte und ihren Einflussgewinn in den Medien, bei der
Wahlentscheidung der Wahler und innerhalb von Regierungen und Parteiorganisationen
(McAllister, 2007). Dem gegenlber steht ein zweites Verstandnis, welches Personalisierung
auch aus der Perspektive gewdhnlicher Politiker und ihrem Verhalten betrachtet (Balmas et
al., 2014; Karvonen, 2010).

Wahlkampagnen wurden meist nach dem ersten Verstandnis, wie McAllister (2015:
S. 337) treffend beschreibt, vor allem als Phdnomen untersucht, welches durch politische
Fiihrungskrafte und Parteistrategen medienzentriert auf nationaler Ebene durchgefiihrt
wird. Dabei zeigen sich eher gemischte Befunde. So findet Kriesi (2012: S. 841) — mit
Ausnahme der Niederlande — bei landervergleichender Inhaltsanalyse der Nennung von
Spitzenkandidaten in Qualitdts- oder Boulevardprintmedien keinen klar erkennbaren Trend
einer Fokusverschiebung auf Spitzenkandidaten. Ahnlich wie Holtz-Bacha (2014: 168f.), hebt
er vor allem Unterschiede im Personalisierungsgrad zwischen Landern anstatt einer

zeitlichen Zunahme hervor.



Das zweite Verstandnis wurde in Bezug auf Wahlkampagnen fast ganzlich aufler Acht
gelassen (Balmas et al., 2014: S. 40). Aus diesem Grund fordern Zittel und Gschwend (2008)
in ihrem breit rezipierten und wegweisenden Artikel die Betrachtung der zweiten Ebene von
Wahlkampagnen — die Kampagnen individueller Kandidaten — als moglichen Gegenpol zur
Fokusverschiebung auf Spitzenkandidaten. Nach ihrem Verstandnis suchen auch
gewobhnliche Kandidaten immer starker Wahlerstimmen auf der Grundlage individueller
Merkmale und personlicher Eigenschaften, um innerhalb ihrer Wahlkreise eine
personalisierte Unterstiitzung aufzubauen, anstatt Stimmen zu suchen, die in der
Parteiideologie und -Inhalten verwurzelt sind (ebd.; Zittel, 2015). Bei der Abwagung
zwischen parteifokussierter und kandidatenfokussierter Aufmerksamkeitsmaximierung,
neigt sich im Zuge der Personalisierung die darauffolgende Entscheidung der Kandidaten
also eher einem Kandidatenfokus zu (Bgggild und Pedersen, 2017: S. 1f.; Eder et al., 2015: S.
317; Zittel, 2015).

Zeittrends und ihr Einfluss auf eine zunehmende Personalisierung von
Wahlkampagnen individueller Kandidaten sind aber aufgrund des immensen
Datenaufwandes vorerst kaum erforschbar (Giebler und WeRels, 2013: S.54f.). Eine
Querschnittsbetrachtung ist jedoch nichtsdestotrotz liberaus relevant, da die Entscheidung
eines Kandidaten fiir eine Kampagnenstrategie in komplexe statische Gegebenheiten auf
Makro- (z.B. Wahlsysteme), Meso- (z.B. Parteien) und Mikroebene (Individualebene)
eingebettet ist, die ihrerseits Anreize fiir Kandidaten bieten, partei- oder personen-
zentriertere Formen der Aufmerksamkeitsmaximierung zu wahlen (Karlsen und Skogerbo,
2015: S. 430ff.; Giebler und Welels, 2013). Dies ist auch die Perspektive, die in dieser Arbeit
gewahlt wird. Semantisch trennscharfer wird daher von personalisierten Wahlkampagnen

anstelle der ,,Personalisierung von Wahlkampagnen” gesprochen.2

2 Zittel und Gschwend (2008) nennen die Personalisierung von Wahlkampagnen individueller Kandidaten auch
Individualisierung. Vor dem Hintergrund des theoretischen Ursprungs und rezenterer Bezeichnungen (Zittel,
2015), wird in dieser Arbeit aber von Personalisierung gesprochen.
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3. Die Dimensionen personalisierter Wahlkampagnen

Bevor mit einer Betrachtung der makroperspektivischen Anreize fiir personalisierte
Wahlkampagnen fortgefahren wird, soll an dieser Stelle konzeptuell geklart werden, was
unter personalisierten Wahlkampagnen im Konkreten zu verstehen ist.

Basierend auf der Logik, dass Wahlkampagnen dem Stimmengewinn dienen sollten,
ist das theoretische Konzept, welches von Zittel und Gschwend (2008: S. 980) vornehmlich
zurate gezogen wird um das kandidatenzentrierte Ende der Aufmerksamkeitsmaximierung
zu beschreiben, der auf Theorien legislativen Verhaltens begriindete Diskurs um das
,Personal Vote” — dem Stimmanteil eines Kandidaten, der auf persdnlichen Qualitaten,
Qualifikationen, Aktivitaten und seiner (politischen) Vorgeschichte beruht (Cain et al. 1987:
9; André, Freire und Papp, 2014; Zittel, 2017). Die Suche nach diesem Stimmanteil kann als
eine die Wahl- oder Wiederwahl sichernde Verhaltensstrategie eines Kandidaten oder
Abgeordneten gesehen werden (,,personal-vote-seeking”)(ebd.).

Nach Zittel und Gschwend (2008: S. 980) sind idealtypische personalisierte
Wahlkampagnen, die auf Einstellungsebene das Ziel kandidatenzentrierter
Aufmerksamkeitsmaximierung verfolgen (kandidatenzentrierte Kampagnennorm), im
Manifesten gepragt durch kandidatenzentrierte Kampagneninhalte, kandidatenzentrierte
Kampagnenmittel, beziehungsweise Aktivitdten, und einer kandidatenzentrierte
Kampagnenorganisation und ersuchen das ,personal vote”. Abbildung 1 zeigt diese
Dimensionen personalisierter Wahlkampagnen, wie sie in der Literatur konzeptualisiert
werden (Zittel, 2015: S. 289; Zittel und Geschwend 2008). Das Analyseraster soll auch in
dieser Arbeit bei der Beschreibung und Erklarung personalisierter Wahlkampagnen in
Schweden zurate gezogen werden und bietet dadurch Vergleichbarkeit mit bisherigen
Forschungsergebnissen. Wichtig ist hierbei, dass es sich um eine idealtypische Darstellung
handelt, die Dimensionen auch einen Spielraum fiir eine parteizentrierte Kampagne bieten
und nicht zwangsweise Hand in Hand gehen missen (ebd.: S. 289). Van Erkel et al. (2016: S.
6) fassen dies treffend zusammen:

“Candidates can aim to maximize attention for themselves, but still stick to traditional party

issues. Similarly, they can stress new issues, but rely solely on party money. Thus, while the

[...] dimensions are related and may strengthen each other, candidates do not have to score
high on all dimensions simultaneously.” (Van Erkel et al., 2016: S. 6).
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Uberdies besteht selbstverstindlich auch innerhalb dieser Dimensionen die Méglichkeit,
dass sich Kandidaten im Grad der Personalisierung ihrer Kampagnen unterscheiden (Zittel
und Gschwend, 2008). Die Dimension der Kampagnenorganisation soll dabei aber in den
Hintergrund treten, da insbesondere die direkte Kampagnenkommunikation, wie Inhalt und
Aktivitat, das sichtbarste Element personalisierter Wahlkampagnen darstellt (Bukow und

Angenendt, 2018: S. 5f), und damit der Auffassung kandidatenzentrierter

Aufmerksamkeitsmaximierung, beziehungsweise der Suche nach dem , personal vote“ besser
gerecht wird (Zittel, 2017: S. 672). Konzeptuell werden personalisierte Wahlkampagnen in

dieser Arbeit also insbesondere unter diesem Kommunikationsaspekt aufgefasst.

Abbildung 1: Analyseraster personalisierte Wahlkampagnen (Eigene Darstellung nach: Zittel,

2015: S. 289; Zittel und Gschwend, 2008; Zittel, 2017: S. 672ff.).
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finanzielle, materielle oder personelle Ressourcen (Eder et al., 2015: S. 320f.). Zwar kann die
Kampagnenorganisation sicherlich als eine eigenstiandige Dimension betrachtet werden
(Bukow und Angenendt, 2018: S. 2ff.), jedoch ist sie vor allem fir die manifesten
Dimensionen der Kampagnenkommunikation insbesondere aufgrund der Ressourcen-

verfligbarkeit, die damit einhergeht, eher ein Erklarungsfaktor, als eine Folge
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personalisierter Kampagnenkommunikation. Eine Aufnahme dieser Dimension als
Erklarungsfaktor (Kapitel 5) wird jedoch durch die Datenverfiigbarkeit behindert. So ist die
Kampagnenfinanzierung in Schweden relativ intransparent und Kandidaten obliegen, einigen
Versuchen zum Trotz, keiner Offenlegungspflicht ihrer Finanzen (Gidlund, 2004: S. 40ff.), was
sich im CCS (2018) auch in der Nichtbeantwortung und Stellung von Fragen zu
Kampagnenausgaben zeigt. Inwieweit sich schwedische Kandidaten organisational von den
vertikalen Kampagnenstrukturen der Parteien emanzipieren, bleibt daher weiterer

Forschung Uberlassen.



4. Das schwedische Wahlsystem — Positive und negative Anreize im

makroperspektivischen Kontext

Der Startpunkt, der in der Literatur gewahlt wird, um Anreize fir personalisierte
Wahlkampagnen individueller Kandidaten zu erklaren ist die Makroebene in Form von
wahlsystematischen Unterschieden zwischen Landern (Zittel und Gschwend, 2008). In ihrem
vielzitierten Artikel ,Incentives to Cultivate a Personal Vote: a Rank Ordering of Electoral
Formulas” klassifizieren Carey und Shughart (1995: S. 420ff.) verschiedenste Wahlsysteme
hierarchisch nach Anreizen, die diese Systeme fiir die Suche nach dem ,personal vote“
bieten. So beglinstigen ihrer Ansicht nach drei wahlsystematische Faktoren , personal-vote-
seeking” (ebd.; vgl. auch Karvonen 2010: S. 35ff.): erstens die Moglichkeit kandidaten-
bezogener Abstimmmaglichkeiten, zweitens eine Stimmauszahlung, bei der die Praferenz-
stimmen eine maRgebliche (ausschliellliche) Rolle fiir die Sitzverteilung spielen und drittens
Einerwahlkreise (Mehrheitswahlsysteme) im Gegensatz zu Mehrpersonenwahlkreisen
(proportionale Listensysteme) (ebd.).

Der von Carey und Shughart (1995: S. 418ff.) hypothetisierte, zugrundeliegende
Mechanismus, der hierbei die formellen Wahlregeln in Anreize fiir ,, personal-vote-seeking”
Ubersetzen soll, ist die Annahme, dass durch die Abgabemdoglichkeit einer Praferenzstimme
Kandidaten mit anderen Kandidaten der eigenen Partei oder anderer Parteien in einen
Wettbewerb um die Wahl- oder Wiederwahl treten und dadurch Verhalten entwickeln
miussen, das ihnen ermoglicht unter den Mitbewerbern hervorzustechen. Je nach
Wahlsystem findet dieser Wettbewerb zwischen Kandidaten unterschiedlicher Parteien
(interparteilich; z.B. Mehrheitswahlsysteme mit Einerwahlkreisen) oder zusatzlich inner-
parteilich um die Sitze in einer Liste statt, wenn Praferenzstimmen die Listenordnung
durchbrechen koénnen oder vollstindig bestimmen (proportionale Listensysteme mit
Praferenzstimme) (ebd.: S. 422f.; Selb und Lutz: S. 330ff.). Insbesondere proportionale
Listensysteme, die starken innerparteilichen Wettbewerb ermoglichen, sollten
personalisierte Wahlkampagnen stimulieren, da sich die Kandidaten nicht auf das Parteilabel
verlassen kdnnen, um unter Mitbewerbern hervorzustechen (Carey und Shughart, 1995:
420f.). Kandidatenstimmen bieten also einen Anreiz, der den Mehraufwand personalisierter

Kampagnen entschadigt.



Das Schwedische Parlament (Riksdag) mit seinen 349 Sitzen wird in 29
Mehrpersonenwahlkreisen gewahlt, die eine ausgepragte Varianz in ihren Wahlkreisstarken
aufweisen. So stehen im kleinsten Wahlkreis (Gotland) nur zwei Sitze zur Wahl, wohingegen
im groRten (Stockholm Land) 38 Sitze vergeben werden. Die Auszahlung der Stimmen nach
dem modifizierten Sainte-Lague Verfahren erfolgt in zwei Schritten (Hermansson, 2016:
S. 105ff.). Zuerst werden die 310 festen Sitze der Wahlkreise unter denjenigen Parteien
aufgeteilt, die landesweit mindestens vier Prozent oder zwolf Prozent der Stimmen in einem
Wahlkreis erhalten haben (ebd.). In einem zweiten Schritt werden erneut auf nationaler
Ebene alle Stimmen ausgezahlt und die Anzahl der Sitze bestimmt (4% Hirde), die eine
Partei bei einer solchen nationalen Auszahlung erhalten wiirde (ebd.). Hat eine Partei im
ersten Schritt zu wenige Sitze erhalten, werden diese ausgeglichen (ebd.). Die
Ausgleichsmandate, welche meist an kleinere Parteien gehen, werden schlielich auf die
Wahlkreise verteilt in denen die berechtigte Partei nach der ersten Runde der Sitzverteilung
noch die meisten Reststimmen besitzt (ebd.).

Das schwedische Wahlsystem bietet seit 1998 als explizite Antwort auf die
Entkopplung von Wahlern und Parteien und zur Starkung des Reprasentationslinks (Renwick
und Pilet, 2016: S. 146) die Moglichkeit nicht nur fir eine Partei zu stimmen, sondern
optional auch gleichzeitig flir einen Kandidaten auf einer Liste. Die Sitze einer Partei in einem
Wahlkreis gehen zuerst an die Kandidaten, die am meisten Stimmen, aber mehr als finf
Prozent (bis 2014 acht Prozent) der Stimmen ihrer Partei im Wabhlkreis erhalten haben. Die
anderen Sitze werden nach der Listenordnung vergeben (Hermansson, 2016: S. 104).

Das schwedische Wahlsystem ist also halboffen (flexibel) und reiht sich nach der
hierarchischen Logik Carey Shugharts (1995) im Landervergleich eher in das untere Drittel
beziiglich der Anreize zur Suche des ,personal votes” ein (Karvonen, 2010: 36ff.; Renwick
und Pilet, 2016; Karlsen und Skogerbo, 2015: S. 430f.). Wie erste Analysen bestétigen, fallen
Kandidaten in flexiblen, proportionalen Listensystemen in Bezug auf personalisierte
Wahlkampagnen zwischen Systeme mit offenen (hohe Anreize) und geschlossenen Listen
(geringe Anreize) (André, Freire und Papp, 2014; Sieberer und Miiller, 2017; Sudulich und
Trumm, 2017).

Wie schwer es in Schweden ist, auf Basis der Praferenzstimme gewahlt zu werden,
zeigt sich am Beispiel der Riksdag-Wahlen 2014 an der nicht zu verachtenden Zahl von rund

150 ,unlucky winners” (Kandidaten, die zwar ein besseres Praferenzstimmenergebnis als der
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letzte gewahlte Listenplatzierte haben, aber trotzdem nicht gewahlt werden) (Vandeleene,
2017: S. 10). Auch gelang es nur zwolf der 349 gewadhlten Kandidaten bei den
Parlamentswahlen 2014 auf Basis ihrer Praferenzstimmen einen Sitz zu erringen, den sie
nicht ohnehin schon aufgrund ihrer Listenposition gewonnen hatten (Berg und Oscarsson,
2015:S. 30)

Da die Praferenzstimme in Schweden optional genutzt werden kann, ist ihr Gebrauch
frei von Kontaminationseffekten der Parteiidentifikation und manche Autoren gehen sogar
so weit, die Stimme als echtes ,personal vote” zu betrachten (Daubler et al. 2018: S. 4).
Aufgrund eines moglichen ,primacy effect, bei dem Wahler erstgenannte Kandidaten
ausschlieBlich aufgrund ihrer Listenposition wahlen (Van Erkel und Thijssen, 2016) und es
alles andere als offensichtlich ist, wie effektiv personalisierte Wahlkampagnen in Praferenz-
stimmengewinne Ubersetzt werden (Van Erkel et al., 2016; Gschwend und Zittel, 2015) und
wie verhadltnismalig wichtig andere Informationen abseits der Kampagne fir den
Wahlentscheid sind, ist es aber selbstverstandlich nicht moglich vom Gebrauch der
Praferenzstimme direkt auf das konkrete AusmaR personalisierter Wahlkampagnen zu
schlieBen. Von einer Wahlerperspektive aus ldsst sich aber dennoch festhalten, dass den
schwedischen Kandidaten, mit circa 25% (2014; 23% bei den Wahlen 2010), im Vergleich mit
anderen flexiblen Listensystemen (z.B.: Tschechien, Belgien, Danemark, Slowakei) wenig
Aufmerksamkeit in Form der Praferenzstimme zuteilwird (Andre et al., 2017; Daubler et al.,
2018: S. 7), was ein geringes kandidatenseitiges Informationsangebot im Aggregat zumindest
andeutet. In der Tat war Informationsmangel bei den Wahlen 2014 die haufigste Ursache fir
eine Enthaltung bei der Praferenzstimme (ebd.).

Es ist also vor allem die von den Parteien vorgegebene Listenordnung, die die
Aussichten der schwedischen Kandidaten auf Wahlerfolg bestimmt und somit ist der
Nominierungsprozess — oder in Worten Careys und Shugarts (1995: 420f.), der ,ballot
access” — ein weiteres, wichtiges Indiz fliir das Ausmal} personalisierter Wahlkampagnen in
Schweden. Zwar ist der Nominierungsprozess, wie auch Kapitel 5.3 zeigen wird, nicht streng
makroperspektivisch, da Unterschiede auch innerhalb von Landern, zwischen Parteien und in
der Wahrnehmung der Kandidaten existieren kénnen (Papp, 2016), jedoch zeigen politische
Systeme oftmals ein vorherrschendes Nominierungsprinzip (Karlsen und Narud, 2013).

Insbesondere die Inklusivitit des Nominierungsprozesses wird hierbei fir

personalisierte Wahlkampagnen als mafigeblich betrachtet (Bgggild und Pedersen, 2017).
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Eine groRere Inklusivitat — also die Einbeziehung von Wahlern oder Parteimitgliedern bei der
Platzvergabe — setzt die Bewerber durch die grofRere Auswahlgemeinschaft einer Vielzahl
von Interessen aus, die nicht unbedingt deckungsgleich mit den Interessen der Partei sind
(Papp, 2016: S. 469f.). Uberdies miissen sich die Kandidaten 6ffentlich bewerben und diese
Interessen ansprechen, was schon vor dem Beginn der Wahlperiode ,,personal vote seeking”
in Form einer personalisierten Kampagne notig macht (ebd.). Die schlieBlich in einem
inklusiven Nominierungsprozess ausgewahlten Kandidaten sollten daher eine gewisse
Pradisposition gegeniliber personalisierten Wahlkampagnen aufweisen und folglich eher
dazu neigen, sich in ihren Wahlkampagnen selbstdandig zu machen — auch um womoéglich die
Unterstlitzung im Hinblick auf den nachsten Nominierungsprozess zu festigen (ebd.). Wenn
die Kontrolle hingegen Parteieliten obliegt, sollte dies die Anreize zur Suche des ,personal
vote” mindern und Loyalitdt und Linientreue unter den Kandidaten férdern (ebd.; Bgggild
und Pedersen, 2017).

In Schweden ist der Nominierungsprozess dullerst dezentralisiert und spielt sich auf
Wahlkreisebene ab (Bergman und Bolin 2013: 259). Fiir Wahler oder Parteimitglieder
geodffnete Vorwahlen werden zwar von fast allen Parteien eingesetzt, jedoch haben diese
eher Vorschlagscharakter und die finale Entscheidungskompetenz obliegt meist regionalen
Nominierungskommisionen (Engstrom, 2014).

Wahrend der in Kapitel 2 erwdhnte dynamische Kontext, verbunden mit der
Praferenzstimmenreform 1998 und der starkeren Gewichtung 2014, fir eine Zunahme der
Bedeutung personalisierter Aufmerksamkeitsmaximierung fiir Kandidaten spricht, sind die
statischen Anreize des flexiblen Listensystems makroperspektivisch eher gering und die
Parteien wichtige ,gatekeeper” fir individuellen Wahlerfolg. Personalisierte Wahl-
kampagnen sollten folglich keine dominante Strategie unter Kandidaten sein. Unterschiede
zwischen Kandidaten hinsichtlich der Entscheidung fiir eine personalisierte Wahlkampagne,
sollten jedoch, wie im nachsten Kapitel auf Basis der breiten Literatur um das , personal
vote” und dem expandierenden Diskurs um personalisierte Wahlkampagnen erortert wird, in

messbarem AusmaR vorliegen.
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5. Die Entscheidung fiir eine personalisierte Wahlkampagne — Unterschiede

zwischen schwedischen Kandidaten

Als zentrale Erklarungsfaktoren fiir Unterschiede zwischen Kandidaten, werden in der
Literatur vor allem der wahlsystematische Kontext, die Parteiorganisation und individuelle
Merkmale hervorgehoben (z.B.: Zittel und Gschwend, 2008; Eder et al., 2015; Papp und
Zorigt, 2018; Winter und Baudewyns, 2015).

Daher soll sich bei der schwedenspezifischen Hypothesenbildung zunachst ebenfalls
grob an dieser Unterteilung orientiert werden und nachfolgend in Kapitel 5.5. die
herausgearbeiteten Faktoren unter Hinzunahme der Makrofaktoren aus Kapitel 3 in ein
Framework eingepasst werden, welches die Hypothesen nach einer Mehrebenenlogik

strukturiert und komparatives Potential besitzt.

5.1 Wahlsystematische Einflussfaktoren — Kontextinduzierte innerparteiliche Konkurrenz

Bei der Betrachtung von wahlsystematischen Faktoren ist vor allem von Interesse, wie sich
die in Kapitel 3 genannten institutionellen Begebenheiten des schwedischen Wahlsystems in
eine Entscheidung fiir eine personalisierte Kampagne libersetzen.

Die Moglichkeit mittels einer Praferenzstimme gewahlt zu werden, sollte in flexiblen
Listensystemen theoretisch jede Position auf einer Parteiliste in einem Wahlkreis unsicher
machen (Winter und Baudewyns, 2015: S. 298). Wie erwahnt (Kapitel 4), entsteht dadurch
ein  Anreiz fir Kandidaten sich von ihren Mitbewerbern abzuheben und
stimmengenerierende Verhaltensweisen zu entwickeln, die nicht in ihrer bloBen
Parteizugehorigkeit, sondern auf personlichen Eigenschaften und Charakteristika beruhen
und sich dazu eignen, Praferenzstimmen zu gewinnen (ebd.; vgl. Carey und Shughart, 1995).
Ein ausgepragter innerparteilicher Wettbewerb um diese Stimmen sollte also einen starken
Anreiz zur Suche des ,personal vote” darstellen und damit auch eine personalisierte
Kampagnenstrategie stimulieren (Selb und Lutz, 2015).

Auf Basis dieser Logik argumentierten Carey und Shughart (1995: S. 431) fir eine
Zunahme des Ausmalles der innerparteilichen Konkurrenz bei einem Anstieg der

Mitbewerber innerhalb der eigenen Partei, relativ zur Wahlkreisstarke (Anzahl der Sitze, die
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in einem Wahlkreis gewonnen werden konnen), wenn Praferenzstimmen bei der
Sitzplatzvergabe die Listenordnung durchbrechen oder bestimmen. Die Wahlkreisstarke
wurde dabei oftmals als Instrument fiur das Verhdltnis von Mitbewerbern und
Wahlkreisstarke (M:W) genutzt (ebd.; André und Depauw, 2014: S. 102ff.).

Jedoch kritisieren Crisp et al. (2007: S. 731ff.) (iberzeugend, dass einerseits die Anzahl
der Mitbewerber einer Partei in einem Wabhlkreis variieren kann, wenn es die formalen
Regeln zulassen (wie es auch in Schweden der Fall ist) und andererseits, dass bei der
Betrachtung von innerparteilicher Konkurrenz nur die Sitze relevant sind, die eine Partei in
einem Wahlkreis erwartet zu gewinnen (Parteistarke (P)), da innerparteilicher Wettbewerb
per Definition als Wettbewerb um die Sitze innerhalb einer Partei stattfinden sollte (M:P).

Die empirische Evidenz fir das Zusammenspiel von Parteistarke, Wahlkreisstarke und
der Anzahl an Mitbewerbern ist in Bezug auf personalisierte Wahlkampagnen in Systemen
mit offenen oder flexiblen Listen gemischt (Winter und Baudewyns, 2015: S. 302ff.; Selb und
Lutz, 2015: S. 335ff.). Ein Grund kénnte dabei in der Uberlegung liegen, dass es mit
zunehmender Anzahl an Mitbewerbern aufwandsintensiver wird, sich von anderen
Kandidaten abzuheben (André, Freire und Papp, 2014: S. 99). Auch koénnten
gewinnbringendere Wahlkreise qualitativere und motiviertere Kandidaten anziehen (Zittel
und Gschwend, 2008: 984f.).

Durch die groBen Unterschiede in den Wahlkreisstarken und der nicht auf die
Wabhlkreisstarke beschrankten Anzahl an zu nominierenden Kandidaten ist Schweden eine
interessante Fallauswahl, die — im Gegensatz zu beispielsweise der Betrachtung des
belgischen Systems (Winter und Baudewyns, 2015) — eine Moglichkeit bietet die
Komponenten und ihre theoretischen Einfllisse getrennt zu betrachten.

Im Grunde besagt das Argument von Crisp et al. (2007: S. 732f.), dass in offenen und
flexiblen Listensystemen bei konstanter Parteistarke eine groRere Anzahl an Mitbewerbern
auf einer Liste zu einer Verstarkung des innerparteilichen Wettbewerbs und damit zu einem
erhohten Anreiz zur Suche des ,personal vote” fiihren sollte. Gleichsam sollte dann eine
kleinere Parteistarke bei konstanten Mitbewerbern den innerparteilichen Wettbewerb
intensivieren und dadurch besonders in kleineren Parteien, oder in schwachen Wahlkreisen
groRerer Parteien, die Anreize hoher sein (ebd.). Unabhadngig von den oben genannten

anderen Wirkmechanismen, lautet streng nach diesem Argument die erste Hypothese also:
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H1: Anzahl der Mitbewerber und erwartete Sitze (Parteistarke): Je hoher die Anzahl der
Mitbewerber auf einer Liste, desto eher sollten Kandidaten geneigt sein personalisierte
Kampagnen zu fiihren, gegeben, dass die zu erwartenden Sitze konstant sind. Je mehr Sitze
eine Partei bei konstanter Anzahl an Mitbewerbern erwartet, desto geringer der Anreiz flr

eine personalisierte Wahlkampagne.

Zwar setzt die Wahlkreisstarke der zu erwarteten Anzahl an Sitzen Grenzen und korreliert
mit der Anzahl an Mitbewerbern zu einem gewissen Teil positiv (André, Depauw und
Deschouwer 2014: 908f.), jedoch besteht theoretisch fiir die Wahlkreisstarke — unter
Kontrolle der anderen Faktoren — noch ein weiterer moglicher Wirkmechanismus. So ist die
Wahlkreisstarke in den meisten Wahlsystemen, wie auch in Schweden, ein Indikator fir die
Anzahl der Wahlberechtigten in einem Wahlkreis (André und Depauw, 2014: S. 104). Je
groRer die Anzahl der Wahler in einem Wahlkreis, desto schwieriger wird es filir einen
Kandidaten eine personliche Verbindung zu diesen aufzubauen und desto hoher ist auch im
Allgemeinen die Anzahl der Praferenz- und Parteistimmen, die benétigt werden um einen
Sitz zu gewinnen und damit der innerparteiliche Wettbewerb um diese geringer (André,

Depauw und Deschouwer 2014: S. 906f.). Umgekehrt ist also zu erwarten:

H2: Wahlkreisstarke: Kandidaten in kleineren Wahlkreisen sollten eher dazu neigen

personalisierte Wahlkampagnen zu fuhren.

5.2 Die Chance auf Wahlerfolg — Elektoraler innerparteilicher Wettbewerb auf der

Mikroebene

Eine Kritik an der kontextuellen Betrachtung innerparteilicher Konkurrenz ist, dass diese
auller Acht lasst, dass nicht alle Kandidaten die gleichen Chancen auf einen Wahlerfolg
haben und auch nicht alle Kandidaten eine gleich starke Motivation haben gewahlt zu
werden und am innerparteilichen Wettbewerb teilzunehmen (Arter, 2013: S. 101ff.; Selb und
Lutz, 2015: S. 335f.).

Wie in Kapitel 4 hervorgehoben, wird im flexiblen Listensystem Schwedens, in dem

Praferenzstimmen in der Praxis nur einen geringen Einfluss auf den Wahlausgang haben, die
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Chance auf den Gewinn eines Sitzes vor allem durch die Listenplatzierung gepragt (Berg und
Oscarsson, 2015: S. 30ff.). Da es in Schweden praktisch nie vorkommt, dass mehr als ein
Kandidat auf Basis seiner Praferenzstimme einen anderen Kandidaten verdrangt, sollte nur
der letzte einer Partei zugeteilte (erwartete) Sitz unsicher und anfallig gegeniliber
innerparteilicher Konkurrenz sein (Karlsson, 2018: S. 4).

Uberdies treten einige prominente Spitzenkandidaten oftmals in mehreren
Wahlkreisen als Erstplatzierte an (z.B. Frederik Reinfeld, bis 2014 amtierender
Ministerpradsident und Listenplatz eins in Stockholm Stadt und Region fiir die Moderaten;
noch haufiger in kleineren Parteien (Schwedische Wahlbehoérde, 2014a). Daher ist es
plausibel anzunehmen, dass in einigen Fallen nicht nur der letzte einer Partei zugeteilte Sitz
unsicher ist, sondern auch die nachsten darauffolgenden Sitze, da es nicht moglich ist
abzusehen, in welchem Wabhlkreis ein solcher Spitzenkandidat letztlich gewahlt wird (von
Praferenzstimmen abhangig). Verstarkt durch die Existenz von Ausgleichsmandaten und der
damit verbundenen schwer abschatzbaren zwischenparteilichen Knappheit der Wahl (der
Anzahl an Stimmen, die eine Partei fiir den Gewinn eines zusatzlichen Sitzes bendtigt) vor
allem firr kleinere Parteien (Selb, 2009; Karlsson, 2018: S. 5), sollten also insbesondere
Kandidaten auf diesen Platzen ob ihrer Wahl unsicher und damit eher gewillt sein, am
innerparteilichen Wettbewerb um Praferenzstimmen teilzunehmen.

Die Zahl der Nominierten (ibersteigt oftmals die Wahlkreisstarke erheblich und eine

III

Vielzahl der Kandidaten am unteren Ende der Liste ist eher parteiloyales , Fillmaterial“, das
in Form von Uberzeugten Parteiaktivisten versucht Parteistimmen zu maximieren, als
ernsthafte Bewerber (ebd.: S. 2). Beispielsweise werden verdiente, lokale Parteimitglieder
oftmals mit einer Nominierung ,,geehrt” und Minderheiten zum Zwecke der Listendiversitat
hinzugefligt (ebd.). Diese aus Sicht des individuellen Wahlziels motivationslosen, meist
aussichtslos platzierten Kandidaten sollten sehr geringe Ambitionen hegen, personalisierte
Unterstltzung mittels ihrer Wahlkampagne zu suchen und allenfalls als loyale Parteisoldaten
im Wahlkampf dienen (Eder et al., 2015: S. 320).

Fiir marginale Kandidaten, beziehungsweise Kandidaten, die von innerparteilichem
Wettbewerb potentiell betroffen sind, gestaltet sich eine kandidatenseitige Einschatzung des
zu erwartenden, tatsachlichen innerparteilichen Wettbewerbs in Schweden als schwierig. So

gibt es fiir Praferenzstimmen keine Umfrageergebnisse, die die Kandidaten vor der Wahl

zurate ziehen konnten (Folke et al., 2016: S. 561f.). Wiederkandidierende konnen zwar ihre
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Praferenzstimmen aus der vorangegangenen Wahl als Heuristik verwenden, jedoch gilt dies
nicht fir Erstkandidierende. Somit ist es plausibel anzunehmen, dass motivierte
Erstkandidierende besonders flir — hinsichtlich Listenplatz — marginale Kandidaten
Unsicherheit und einen schwer abschatzbaren zu erwartenden innerparteilichen
Wettbewerb induzieren.

Insgesamt zeichnet sich also ab, dass in Schweden, wie Selb und Lutz (2015: S. 336f.)
am Schweizer Beispiel und Arter (2013: S. 101f.) am Finnischen Beispiel fiir Systeme mit
ganzlich offenen Listen argumentieren, insbesondere Kandidaten, die sich ob ihrer Wahl
unsicher sind — also meist motivierte oder marginale Herausforderer und marginale
Amtsinhaber oder Wiederkandidierende —, gréRere innerparteiliche Konkurrenz verspiren
sollten, beziehungsweise eher die Praferenzstimme suchen sollten, als Kandidaten, die sich
keine Chancen auf einen Wahlerfolg ausmalen oder die sich absolut sicher sind gewahlt zu
werden. Somit ergibt sich fir die selbsteingeschatzte Chance beziiglich des Wahlausganges,
die womoglich einer strategischen Entscheidung am unmittelbarsten vorgelagert ist (Selb

und Lutz, 2015: S. 333f,; Zittel und Gschwend, 2008), folgende Hypothese:

H3: Marginale Kandidaten (Subjektive Chance auf Wahlerfolg): Kandidaten, die sich ob
ihrer Wahl oder Nichtwahl unsicher sind, sollten ihre Wahlkampagnen starker

personalisieren.

5.3 Parteiorganisationskultur und parteiinduzierter innerparteilicher Wettbewerb

Das in dieser Arbeit herausgearbeitete Verstandnis personalisierter Wahlkampagnen schlief3t
nicht aus, dass Parteien gewohnliche Kandidaten nutzen und unterstitzen, um
Parteistimmen zu sammeln. So ist auch in flexiblen Listensystemen jeder Wahler, der in der
Wahlentscheidung maRgeblich von einem Kandidaten beeinflusst wurde, letztlich auch ein
Waéhler der Partei (André et al, 2017: S. 590f.). Auf der anderen Seite konnten

Ill

personalisierte Wahlkreiskampagnen auch dazu fiihren, dass das ,Parteilabel”, welches fiir
die Wahlentscheidung eine wesentliche Rolle spielt, Schaden nimmt und an Scharfe verliert
(Bpggild und Pedersen, 2017: S. 4). Beispielsweise zeigen auch erste Forschungsergebnisse,

dass erfolgreiche Kandidaten, die personalisierte Wahlkampagnen durchfiihren oder durch
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den Kontakt mit Wahlern in diesen sozialisiert wurden, im Fall von Interessenskonflikten bei
legislativen Abstimmungen eher auf Basis eigener Uberzeugungen als auf Basis der
Parteilinie stimmen wiirden (André et al., 2015: S. 974ff.) oder — aus Parteiperspektive
weniger negativ konnotiert — sich starker auf die Wahlkreisebene in ihrem legislativen
Verhalten konzentrieren (Chiru, 2018).

Daher sollte der Spielraum, den Parteien personalisierten Wahlkampagnen
zusprechen, genauso strategischer Natur sein wie die individuelle Entscheidung eines
Kandidaten fir eine personalisierte Kampagne und sollte letztere folglich erheblich
beeinflussen (Bgggild und Pedersen, 2017; Zittel und Gschwend, 2008: S. 985).

Parteiideologie und organisationale Normen pragen die Einstellungen von
Kandidaten, die in diesen Kontexten sozialisiert wurden, und spiegeln sich oftmals in der
Einstellung einer Partei zu personalisierten Wahlkampagnen wider (Sieberer und Miiller,
2017: S. 35; Eder et al,, 2015: S. 317). Konservative Parteien, wie christlich-demokratische
oder liberale Parteien, stehen personalisiertem  Kampagnenverhalten meist
aufgeschlossener gegeniiber, wohingegen eher linksorientierte Parteien (z.B. sozial-
demokratische, linke und griine Parteien) eher versuchen Personalisierungstendenzen
einzelner Kandidaten zu unterbinden (Sieberer und Miiller, 2017: S. 41ff.; Giebler und
WeRels, 2013). Der Grund wird darin gesehen, dass linke Parteien unter ihren Mitgliedern
eher Kollektivismus propagieren und rechte Individualismus (André, Freire und Papp, 2014:
S.98).

Das Parteiensystem in Schweden wird in der Literatur als bipolares Blocksystem
angesehen — mit den mitte-rechts Parteien (nach GroRe: Moderaterna (M) (konservativ),
Centerpartiet (C) (agrarisch), Folkpartiet liberalerna (FP) (liberal), Kristdemokraterna (KD)
(christlich-demokratisch)) auf der einen Seite und den mitte-links bis linksorientierten
Parteien (Arbetarepartiet-Socialdemokraterna (S) (sozialdemokratisch), Miljopartiet de
grona (MP) (grin), Vansterpartiet (V) (links)) auf der anderen (Aylott und Bolin, 2015:
S. 730ff.). Seit 2004 driickt sich dieser Blockcharakter auch sehr deutlich in Wahl — und
Koalitionsbiindnissen aus, die diese Parteien miteinander eingehen (ebd.). Die
rechtsextreme Sverigedemokraterna steht auflerhalb dieser und ist gepragt durch eine
extrem zentralisierte Organisationskultur, die sich in der Tatsache widerspiegelt, dass sie von
den im Riksdag vertretenen Parteien als einzige mit einer landesweiten Liste antritt

(Engstrom, 2014: S. 17f.).
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Fiir die beiden Blocke zeigt sich in den Wahlstatuten eine klar unterschiedliche
Praferenz beziglich individueller Kampagnen. So fordern beispielsweise die Moderaterna
ihre Kandidaten explizit dazu auf personalisierte Kampagnen zu fiihren und dabei
insbesondere das lokale Umfeld zu mobilisieren (Richtlinien der Moderaterna fiir
Kandidatenkampagnen, 2018: 2), wohingegen die Vansterpartiet als Extrembeispiel ihren
Kandidaten sogar ausdriicklich raten von Wahlkampagnen abzusehen, die darauf abzielen
die Listenordnung mittels Praferenzstimmen zu durchbrechen (Richtlinien der Vansterpartiet
fir Kandidatenkampagnen, 2014: 3f.). Der mitte-rechts Block war es auch, der die
Praferenzstimmenreform 1998 und vor den Wahlen 2014 anstieB und dessen Kandidaten
einer weiteren Ausweitung der Reform am positivsten gegeniiberstehen (Ohberg, 2015:
S. 86).

Ein weiterer wichtiger Mechanismus mit dem sich die Parteiorganisationskultur in

personalisiertes Kampagnenverhalten Ubersetzen lasst — beziehungsweise eine Partei die
Einhaltung ihre Vorstellungen bezlglich der Wahlkampagnen individueller Kandidaten
kontrollieren kann — ist, wie in Kapitel 4 angeschnitten, der Nominierungsprozess (Bgggild
und Pedersen, 2017).
Eine blockspezifische Tendenz zeigt sich auch hier. So werden Vorwahlen zwar von allen
Parteien genutzt, jedoch spielen sie im mitte-rechts Block eine grofRere Rolle als im mitte-
links Block (Engstrom, 2014: S. 10ff.). Eine Ausnahme bildet die rechtspopulistische
Sverigedemokraterna, die ihre landesweite Liste auf nationaler Ebene und mafigeblich durch
die Parteifihrung bestimmt (ebd.: S. 17f.).

Zusammenfassend ergibt sich also folgende Erwartung:

H4: Parteiorganisationskultur: Durch die schwachere Unterbindung innerparteilicher
Konkurrenz, beziehungsweise einer kandidatenfreundlicheren Organisationskultur, sollten
Kandidaten des mitte-rechts Blocks eher dazu neigen personalisierte Wahlkampagnen zu
fuhren, als Kandidaten des mitte-links Biindnisses und insbesondere eher als Kandidaten der

Sverigedemokraterna.

Dennoch kdnnte sich die Wahrnehmung (Mikroebene) tGiber den Haupteinflussakteur bei der
Nominierung von dem formalen Nominierungsprozess unterscheiden (Meserve et al., 2018).

Unterschiede zwischen dem formalen Nominierungsprozess (Makro/Mesoebene) kénnten
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ihren Ursprung im Vorschlagscharakter der Vorwahlen haben, der vermutlich fir manche
Kandidaten ein stirkeres Gewicht hat als fiir andere (Mikroebene). Und letztlich ist es die
subjektive Einschatzung gegeniliber welcher Auswahlgemeinschaft sich die Kandidaten
verantwortlich fihlen, die das Kampagnenverhalten am ehesten pragen sollte (Papp, 2016:

S. 471). Daher folgt:

H5: Inklusivitit der Nominierung: Kandidaten, die (offene) Vorwahlen als
HaupteinflussgroBe ihrer Nominierung sehen, neigen eher dazu eine personalisierte
Kampagne zu flhren, als Kandidaten die die ParteifUhrung als wichtigsten

Entscheidungstrager sehen.

Ein weiterer Aspekt, welcher in der Literatur um personalisierte Wahlkampagnen bisher eher
vernachlassigt wurde, ist die Intensitdt des Wettbewerbs wahrend des Nominierungs-
prozesses. Wenn eine Auswahlgemeinschaft parteizentriertes oder kollektivistisches
Verhalten implizit oder explizit praferiert und die Nominierung umkampft war, sollten
Kandidaten verstarkt davon abgehalten sein individualistische Verhaltensstrategien zu
verfolgen (Zittel und Hennl, 2011: S. 13f.). In umgekehrter Logik sollte gleiches fiir eine groRe
Inklusivitat des Nominierungsprozesses gepaart mit hohem innerparteilichem Wettbewerb
gelten (ebd.). Hoher Wettbewerb konnte also die Anreize der Auswahlgemeinschaft
verscharfen, da bei Zuwiderhandlung schon der nachste, fahige Mitbewerber Schlange steht
und der Kandidat somit von Deselektion oder einem Abrutschen auf der Listenordnung
bedroht wird (ebd.). Diesem potentiellen Interaktionseffekt steht jedoch eine Betrachtung
innerparteilicher Konkurrenz im Sinne von Carey und Shughart (1995) entgegen.

So ist die Platzvergabe letztlich ein Wettbewerb zwischen Individuen (WeRels, 2017:
S. 941.). Je umkampfter die Platzvergabe, oder in anderen Worten, je mehr Kandidaten um
einen von einem Kandidaten antizipierten Listenplatz konkurrieren, desto starker miissen
sich Kandidaten von ihren Mitbewerbern abheben und desto wichtiger wird die Betonung
personlicher Eigenschaften (ebd.; Carey und Shughart 1995). Zuséatzlich zu dieser
Pradisposition gegeniber kandidatenbezogener Aufmerksamkeitsmaximierung, deutet ein
umkampfter Nominierungsprozess vielleicht auch eine gewisse Bereitschaft gegeniiber dem
Einsatz und der Verfligbarkeit personlicher wie materieller Ressourcen an (Chiru und

Popescu, 2013: 5).
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Insgesamt konnte also auch folgender Zusammenhang unabhéngig von der

Auswahlgemeinschaft bestehen:

H6: Innerparteilicher Wettbewerb im Nominierungsprozess: Je umkampfter die Nomi-

nierung eines Kandidaten war, desto eher fiihrt dieser eine personalisierte Wahlkampagne.

5.4 Weitere Faktoren auf der Individualebene

Flr einige weitere Faktoren auf der Individualebene besteht theoretisch ein Zusammenhang
sowohl fiir ihren Einfluss auf personalisierte Wahlkampagnen, als auch potentiell fir die
zuvor genannten Anreize, die ebenfalls auf der Individualebene gemessen werden (H3, H5,
H6). Um fiir die nachfolgende multivariate Analyse die Gefahr des Omitted Variable Bias zu
minimieren und die Wirkungsbeziehungen moglichst korrekt herauszupartialisieren, wird
daher fiir Geschlecht, politische Erfahrung und ideologische Distanz kontrolliert. Durch das Y-
zentrierte Forschungsdesign, sind aber auch diese Variablen von Interesse.

Da schwedische, mannliche Politiker oftmals eher dazu neigen nach o6ffentlicher
Aufmerksamkeit zu suchen als weibliche (Aalberg und Stromback, 2011), letztere generell
eher ,team-player” Individualisten sind (Bochel und Briggs, 2000) und vor innerparteilichem
Wettbewerb zurilickschrecken (Niederle und Vesterlund, 2007), sollte sich dies auch in der
Wahl der Kampagnenstrategie widerspiegeln und mannliche, schwedische Kandidaten
sollten eher personalisiertere Kampagnen fiihren (H7). Freiwillige Geschlechterquoten, die
von den schwedischen Parteien aber liberaus rigoros implementiert werden, resultieren in
einer sehr gleichmaRigen Verteilung der Geschlechterreprasentation unter Abgeordneten,
sowie unter Kandidaten (Sandberg und Ohberg, 2017: S.5ff.). Da Frauen sich seltener initiativ
bewerben und daher aktiver von den Parteien rekrutiert werden missen (Fox und Lawless,
2010; Winter und Baudewyns, 2015: S. 300), damit die selbstgesetzten Quoten eingehalten
werden koénnen, konnte das Geschlecht eines Kandidaten auch in Schweden einen Einfluss
auf den selbsteingeschitzten Nominierungswettbewerb haben. Uberdies stehen weiblichen
schwedischen Politikern durchaus noch geschlechterspezifische Hindernisse und

Voreingenommenheiten bezliglich héherer Karriereziele und Spitzenpositionen bei der
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Listenplatzvergabe im Weg (Folke und Rickne, 2016), was auch ihre subjektiven Chancen auf
Wahlerfolg beeinflussen kdnnte.

Politische Erfahrung und hdhere Amtsinhaberschaft kann einerseits auf eine lange
Parteisozialisation und damit auf eine groRere Parteitreue schliefen lassen (Chiru und
Popescu, 2013: 6), aber andererseits ist diese auch moglicherweise ein ,Proxy” fur die
Ressourcen, die einem Kandidaten seitens der Partei zur Verfligung stehen und den
Kandidaten dadurch groRere Autonomie in ihren Wahlkampagnen ermoglichen (Bukow und
Agenendt, 2018: S. 5ff.; Eder et al.,, 2015). Fir die manifesteren Dimensionen
personalisierter Wahlkampagnen ist daher womdglich eher ein positiver Zusammenhang zu
erwarten und auf Einstellungsebene ein negativer (H8). Notwendig ist die Kontrolle der
Amtsinhaberschaft, beziehungsweise der politischen Erfahrung, auch aufgrund ihres
potentiellen Einflusses auf den Nominierungsprozess und auf die Chancen auf Wahlerfolg
(Winter und Baudewyns, 2015: S. 303).

Uberdies wird eine groRe ideologische Distanz zwischen Kandidat und Partei als
weiterer wichtiger Erklarungsfaktor in der Literatur gefiihrt, da dadurch die Kandidaten eher
geneigt sein sollten, den Willen zu Autonomiebestrebungen in der Kampagnen-
kommunikation zu verspiren und eher kandidatenfokussiert vorzugehen (H9) (Bukow und

Agenendt, 2018: S. 6ff.).

5.5 Einordnung der Erkldrungsfaktoren auf Makro-, Meso-, und Mikroebene: Ein

Framework

Zur Strukturierung der Hypothesen und vor dem Hintergrund der in Kapitel 1 genannten
Einbettung der Entscheidung in eine komplexe Anreizstruktur auf Makro-, Meso-, und
Mikroebene (Giebler und Wust, 2013; Karlsen und Skogerbg, 2015: S. 430ff.), zeigt
Abbildung 2 ein Untersuchungs-Framework zur Erklarung der Entscheidung schwedischer
Kandidaten fiir eine personalisierte Wahlkampagne und ordnet die Hypothesen, die in
diesem Kapitel gebildet wurden, dieser Mehrebenenlogik zu.

Unterschiede zwischen schwedischen Kandidaten und Kandidaten anderer Lander
(Makroebene) konnten sich nach dieser Auffassung also durch das Wahlsystem (Kapitel 4)

oder dem vorherrschenden Nominierungprinzip (Kapitel 4) erklaren lassen. Und
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Unterschiede zwischen Kandidaten innerhalb Schwedens, wie in diesem Kapitel
herausgearbeitet, durch Unterschiede zwischen Parteien und durch Eigenschaften des
Wahlsystems auf der Mesoebene, sowie durch Faktoren auf der Mikroebene. Zentral sind
dabei insbesondere der innerparteiliche Wettbewerb (kontextinduziert (H1), elektoral (H3),
parteiinduziert (H5, H6)), die Parteikultur (H4), Ressourcen auch wenn diese in dieser Arbeit
nur schwer untersucht werden kénnen (Kapitel 3) —und andere Individualmerkmale (Kapitel
4.4).

Prinzipiell kdnnte das vorgeschlagene Framework — unter Vornahme einiger Genera-
lisierungen — auch, zumindest fir flexible Listensysteme, durchaus in einer komparativen
Perspektive Verwendung finden. Selbstverstandlich ist es jedoch moglicherweise nicht
erschopfend und der praktische Nutzen, beziehungsweise seine Erklarungskraft fliir Meso-
und Mikroebene, wird sich erst in der nachfolgenden empirischen Analyse zeigen. Der
Makrokontext kann dabei in einer Fallstudie nattirlich nicht empirisch tGberpriift werden und
nur das vermutete Ausmal, theoretisch abgeleitet und unter Riicksichtnahme der wenigen

Ergebnisse bisheriger landervergleichender Forschung (Kapitel 4), betrachtet werden.
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eine personalisierte

Kandidaten far

Abbildung 2: Die Entscheidung schwedischer

Wahlkampagne. Anreize auf Makro -, Meso-, und Mikroebene. Eigene Darstellung.
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6. Forschungsdesign, Daten und Operationalisierungen

6.1 Forschungsdesign

Wie bereits eingangs erwahnt, zielt die Arbeit aufgrund der Natur der Forschungsfragen eher
auf eine explorative und holistisch verstehende Beantwortung dieser ab. Das
Forschungsdesign kann somit als Y-zentriert aufgefasst werden, welches auf das Phanomen
personalisierter Wahlkampagnen in Schweden fokussiert ist, es deskriptiv beschreibt und auf
der Suche nach Erklarungen mehrere theoretische Ansdtze des wachsenden
Forschungsdiskurses um personalisierte Wahlkampagnen fallspezifisch zusammenfihrt
(Ganghof, 2016). Vom Ideal einer vollstandigen Erklarung ist es jedoch weit entfernt, was
aber auch dem praktischen Verstandnis eines Y-zentrierten Designs entspricht (ebd.: S. 2ff.).

Im deskriptiven Teil der empirischen Analyse sollen die nach dem Analyseraster in
Kapitel 3 benannten Dimensionen personalisierter Kampagnenkommunikation auf den Fall
Schweden angewandt werden, wobei teilweise versucht werden soll innerhalb der
Dimensionen, sowohl das personenzentrierte Ende personalisierter Wahlkampagnen, als
auch andere Verhaltensweisen bezlglich der Dimensionen abzubilden.

Der multivariate Teil Uberprift die Hypothesen und damit das Framework zur
Erklarung von Unterschieden zwischen schwedischen Kandidaten (Kapitel 5) mittels
Regressionsmethodik. Dabei werden zwei der Dimensionen als abhangige Variable genutzt —
die Kampagnennorm und personalisierte Wahlkampfmittel — und damit sowohl die

Einstellungsebene, als auch eine manifestere Dimension abgedeckt.

6.2 Datengrundlage

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden Daten der schwedischen Kandidatenstudie
anlasslich der Riksdags-Wahlen 2014, die im Rahmen der zweiten Welle (2013-2016) des
Comparative Candidate Surveys 2018 veroffentlicht wurden (CCS, 2018), mit Daten der
schwedischen Wahlbehoérde (SWB) (2014a, b und c; 2010) verbunden. Alle folgenden
Abbildungen und Tabellen sind eigene Darstellungen, beziehungsweise Berechnungen, und
stitzen sich auf diese Daten. Die am CCS (2018) teilnehmenden Lander nutzen in ihren

nationalen Kandidatenstudien einen gemeinsamen Fragebogen, sodass landeriibergreifende
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Vergleichbarkeit  bezliglich der erhobenen, selbsteingeschatzten Einstellungen,
Wahrnehmungen und Verhaltensweisen besteht. Im Zuge der schwedischen
Kandidatenstudie (CCS, 2018) wurden die acht grofRten im Riksdag vertretenen Parteien nach
der Wahl gebeten, anonyme Online-Fragebégen an alle 5350 offiziell registrierten
Kandidaten zu versenden®. Da es den Parteien jedoch nicht gelang alle Kandidaten zu
kontaktieren, stitzt sich die Erhebung auf 3868 Kandidaten, von denen 1850 an der
Befragung teilnahmen. Die sich somit ergebende Gesamtriicklaufquote von 47,8 % ist in
vergleichender Perspektive recht hoch und teilt damit nicht das Elitenstudien wohl
inhdrenteste Problem niedriger Ricklaufquoten (Zittel, 2015: S. 290). Auch die
Reprasentativitdt der Befragung bei Betrachtung typischer Befragtencharakteristika ist
ausgesprochen gut (Anhang, Tabelle A1) und der Duncan Index of Dissimilarity, der oftmals
fir die Betrachtung der Reprasentativitdit in Elitenstudien verwendet wird (z.B.:
Deshouwer et al., 2014: S. 9f.; Eder et al., 2015), zeigt geringe Prozentsatzdifferenzen zwisch-
en den Stichproben- und Grundgesamtheitsverteilungen. Da es im Antwortverhalten nach
Parteien und insbesondere im Antwortverhalten von Kandidaten der Kristdemokraterna
jedoch zu etwas groReren Abweichungen kam (Anhang, Tabelle Al), wurden dennoch
Parteigewichte berechnet. Aufgrund allgemeiner Probleme von Befragungsgewichten in
multivariaten Analysen, werden diese jedoch nur zur Uberpriifung der Robustheit zurate

gezogen (Gelman, 2007).

6.3 Operationalisierungen der Dimensionen personalisierter Wahlkampagnen

Bei der Operationalisierung der Dimensionen personalisierter Wahlkampagnen wurde sich
an bisheriger Forschung orientiert, die sich ebenfalls auf den Rahmen des CCS stiitzte
(z.B.: Zittel und Gschwend, 2008; Papp, 2016; Eder et al., 2015).

Um die Kampagnennorm zu erfassen, wurden die Kandidaten in der schwedischen
Kandidatenstudie (CCS, 2018) gebeten das Ziel ihres Wahlkampfes auf einer Skala von 0-10
einzuordnen, wobei die Extrema jeweils flir eine maximal kandidaten- oder parteizentrierte

Aufmerksamkeitsgenerierung stehen (Codierungsumkehrung: 10: maximal kandidaten-

® Eine kleine, nicht im Riksdag vertretene Partei, die Feministiskt initiativ, die ebenfalls befragt wurde, wurde
aufgrund der geringen Anzahl an Antworten (20) in dieser Arbeit aus dem Datensatz ausgeschlossen.
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zentriert). Da die Befragung online und anonym durchgefiihrt wurde, sollten Verzerrungen
aufgrund sozialer Erwiinschtheit generell, und insbesondere fiir diese Variable, eher
unwahrscheinlich sein. Fir die multivariate Analyse wird die Variable als metrisch
betrachtet.

Uberdies wurde die Wichtigkeit der Nutzung von 18 iiblichen Kampagnenmitteln
jeweils auf einer Likert — Skala von 0-4 (0: unwichtig, nicht genutzt; 4: genutzt und am
wichtigsten) abgefragt. Die dabei als personalisierte Kampagnenmittel anzusehenden
Teilnutzungen (vgl. z. B.: Eder et al., 2015: S. 321) (personliche Wahlplakate, persénliche
Zeitungswerbung, personliche Werbespots in TV, Radio und Kino, personliche Flyer und
weiteres personliches Kampagnenmaterial, sowie personliche Internetseiten) wurden fir die
multivariate Analyse in einem additiven Index von 0.-20 vereint (Chronbachs’s Alpha = 0,74),
der ebenfalls als metrisch behandelt wird. In der Art und Weise, wie die Frage im CCS gestellt
ist, zielt sie nicht nur auf eine Einordnung der Wichtigkeit, sondern auch vor allem auf den
Gebrauch der Mittel ab. Die Wichtigkeit konnte also auch als Intensitdt des Gebrauchs
verstanden werden.

Die Dimension der Kampagneninhalte wurde durch eine Fragebatterie bestehend aus
7 Teilfragen (Betonung von Themen: 0-4, 4: sehr stark) erfasst, wobei im Sinne einer
personalisierten Kampagnenkommunikation die Betonung von spezifischen Themen des
persénlichen Wahlkampfes verwendet wird und Inhalte des Parteiprogramms flr eine
parteizentrierte Ausrichtung.

Tabelle A2 im Anhang zeigt unter anderem die genauen Fragestellungen des CCS und

die Umcodierungen fiir die nachfolgenden Analysen.

6.4 Operationalisierungen der erklarenden Variablen

Die Anzahl an Mitbewerbern auf einer Liste (H1) (SWB, 2014b), die erwarteten Sitze (H1)
(SWB, 2010) und die Wahlkreisstirke (H2) (SWB, 2014a) sind alles metrische Variablen,
deren deskriptive Statistiken — sowie fiir alle anderen Variablen, die bei den nachfolgenden
Regressionen Verwendung finden — sich im Anhang finden (Tabelle A3). Fir die erwarteten

Sitze werden aufgrund der Schwierigkeit der Vorhersagbarkeit der Ausgleichsmandate die
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Sitzgewinne einer Liste in den vorherigen Wahlen (2010) (SWB, 2010) als plausibelste
Heuristik verwendet (Crisp et al., 2007).

Um die subjektive Wahrnehmung (iber die Chancen auf Wahlerfolg (Subj. Chance) zu
messen, bietet der CCS Datensatz eine kategoriale Variable, die die Einschatzung eines
Kandidaten diesbeziglich in ,sicher” (4), ,,hoch“ (3), ,offener Ausgang” (2), ,,niedrig” (1) und
ykeine” (0) unterteilt. Abbildung 3 zeigt einen deutlichen Zusammenhang zwischen der
subjektiven Chance auf Wahlerfolg und den objektiven Chancen gemessen an der Differenz
des Listenplatzes zum letztgewahlten Platz auf einer Liste* (SWB, 2014c), aber auch, dass
Kandidaten zum Teil ihre Chancen — als Proxy fiir die Teilnahme am innerparteilichen
Wettbewerb — deutlich lberschatzen, was vor dem Hintergrund der theoretischen
Uberlegungen ein Resultat der Unsicherheiten bedingt durch die Ausgleichsmandate, der
Doppelkandidaturen  der  Spitzenkandidaten und der schwer abschatzbaren

Praferenzstimmenergebnisse sein sollte.

Abbildung 3: Streudiagramm, objektive und subjektive Chancen (Datenpunkte horizontal

gestapelt, um Haufigkeiten anzudeuten (Cox, 2004: S. 192ff.)).
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* Die Nulllinie markiert dabei den letztgewahlten Listenplatz, positive Werte einen aussichtslosen und negative
einen sicheren Sitz. Die niedrigen Extremwerte rithren von der landesweiten Liste der Sverigedemokraterna
her.
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Wandelt man die Differenz aus Listenplatz und letztgewahltem Platz in eine kategoriale
Variable um, bei der 1 einen marginalen, 2 einen sicheren und 0 einen aussichtslosen Sitz
darstellt, zeigt sich aber dennoch eine hohe Rangkorrelation von 0,89 (Goodman’s und
Kruskall’s Gamma) mit den subjektiven Chancen auf Wahlerfolg.

Die  Inklusivitét der  Nominierung  (Nomin. Inkl.) ebenso wie der
Nominierungswettbewerb (Nomin. Wett.) werden ebenfalls tber Selbsteinschatzung ope-
rationalisiert. Erstere wird dabei anhand der Auspragungen offene Vorwahlen, Vorwahlen
unter Parteimitgliedern, Parteimitglieder des Wahlkreises (Mitgliederversammlung),
Delegierte des Wahlkreises sowie regionale und nationale Parteifiihrung gemessen und in
eine kategoriale Variable von 0-2 umcodiert (0= Vorwahlen (offen, halboffen);
2=Mitgliederversammlung und Delegiertenversammlung; 3= Parteifiihrung (regional,
national). Letztere wird auf einer ganzzahligen Skala von 0-3 (3: stark umkampft) erfasst. Fir
Geschlecht und Parteizugehdérigkeit wird mittels Dummy-Variablen kontrolliert. Die
Ideologische Distanz wird als metrische Variable basierend auf der Differenz der Links-rechts
Selbsteinstufung eines Kandidaten bezlglich der eigenen Position und seiner Partei
gemessen (0 - 6; 0 = ideologisch deckungsgleich). Zuletzt wird die politische Erfahrung tGber
eine kategoriale Variable erfasst, die fur das hochste gewahlte Amt eines Kandidaten Werte
von 0-3 annimmt (O=kein Amt; 1= lokal; 2= regional; 3= national). Die Analyse der
Kampagnenmittel verwendet (berdies noch die besten drei Listenpositionen als weitere
Kontrollvariable in einem der Modelle.

Tabelle A2 im Anhang zeigt (iberdies die genaue Fragestellung der unabhédngigen

Variablen, die sich auf die Befragung des CCS stiitzen.
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7. Empirische Analyse

7.1 Deskriptive Analyse

Wie erwartet (Kapitel 4), waren personalisierte Wahlkampagnen in den schwedischen
Parlamentswahlen 2014 bei weitem keine dominante Strategie. So zeigt die Betrachtung der
Kampagnennorm (Abbildung 4), dass die klare Mehrheit von 44,9 Prozent der Kandidaten
nach Selbstaussage versuchte so viel Aufmerksamkeit wie moglich fir die Partei zu
generieren und weitere 34,21 Prozent generell einem Parteifokus zuneigten (Wertebereich
1-4) (Mittelwert: 2,07; Standardabweichung: 2,8). Die Verteilung ist damit zwar stark
rechtsschief, aber dennoch gibt es eine gewisse Varianz in den Daten. 13,3 Prozent
tendierten zu einem personenzentrierten Kampagnenfokus (Wertebereich 10 - 6) und 7,59

Prozent zur Mitte des Kontinuumes.

Abbildung 4: Kampagnennorm schwedischer Kandidaten bei den Riksdagswahlen 2014 unter
Beriicksichtigung von Parteigewichten. Haufigkeiten der Nennungen der jeweiligen

Auspragung der Kampagnenorm in Prozent. Eigene Darstellung.
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Auch in den manifesteren Dimensionen personalisierter Kampagnen zeichnet sich ein
ahnliches Bild ab. Personalisierte Kampagnenmittel spielen nur eine untergeordnete Rolle
(siehe Abbildung 5, Hervorhebungen). Kampagnenmittel, die eher an dem parteizentrierten
Ende des - hier hypothetischen - Kontinuums angesiedelt sind, wie beispielsweise Treffen

mit der Parteispitze, werden im Schnitt als wichtiger angesehen.

Abbildung 5: Durchschnittliche Wichtigkeit unterschiedlicher Kampagnenmittel (0-5) fir
Kandidaten bei den Riksdagswahlen 2014. Standardabweichung in Klammern. Keine

Parteigewichte. Eigene Darstellung.

Verteilen von Informationsmaterial der Partei 2,71(1,28)

Treffen mit der Parteispitze oder Gruppen 2,42 (1,41)

Medienaktivitdten (Interviews, Pressemitteilungen etc.) 2,10(1,64)
Facebook 1,85(1,85)
Offentliche Reden und Wahlkampfveranstaltungen 1,54 (1,48)
Besuch von Untemehmen, Vereinigungen oder Vereinen 1,52 (1,59)

Versand von Briefen an Wahlerinnen und Wahler 1,17 (1,156)
1,15(1,61)
1,03 (1,55)
0,96 (1,45)

0,80(1,27)

Personliche Flugbldtter, persdnliche Informationsmaterialien oder...
Hausbesuche

Persdliche Plakate

Twitter

Persdnliche Zeitungswerbung 0,75(1,34)
Persdnlicher Internetauftritt 0,67 (1,28)
Blogs 0,59(1,17)
Anrufe bei Wahlerinnen/Wahlern 0,48 (1,07)

SMS 0,27 (0,86)

E-Mail Listen, um Wahler und Unterstiitzer zu informieren 0,26 (0,84)
Personliche Werbespots in TV, Radio, Kino 0,18(0,73)
YouTube Channel 0,16 (0,63)

000 050 1,00 1,50 200 25 3,00 350 4,00 450 5,00

Gleiches zeigt sich bei Betrachtung der Kampagneninhalte (Abbildung 6). Kandidaten aller
Parteien betonen Themen des Parteiprogramms starker. Trotzdem zeigt sich gemafll H4 ein
korrelativer Zusammenhang zwischen der Parteizugehorigkeit, beziehungsweise der
blockspezifischen Parteiorganisationskultur, und der Neigung eher persénliche Themen

starker zu betonen.
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Abbildung 6: Mittelwerte: Betonung persdnlicher Themen und Themen des Parteiprogramms

(0-4). Keine Parteigewichte. Eigene Darstellung.
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Abbildung 7 zeigt einen dhnlichen Befund. Im Schnitt sehen die Kandidaten des mitte-rechts
Blockes personalisierte Kampagnenmittel als wichtiger an und hatten meist auch ein
kandidatenzentrierteres Ziel der Aufmerksamkeitsmaximierung. Uberdies impliziert der
leicht ersichtliche lineare Zusammenhang, dass Kampagnennorm und personalisierte

Kampagnenmittel zumindest teilweise ein dhnliches Konzept messen.
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Abbildung 7: Mittelwerte: Kampagnennorm (0-10) und Kampagnenmittel (0-20) nach

Parteizugehorigkeit. Keine Parteigewichte. Eigene Darstellung.
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Mittelwert: Personalisierte Kampagnenmittel (0-20)

Bivariate Korrelationen (Tabelle 1) erharten diese Vermutung auch fiir die anderen
Dimensionen personalisierter Wahlkampagnen. Jedoch sind die Zusammenhdnge eher
moderater Natur, was fir die Auffassung von Zittel (2015) spricht, dass die Dimensionen

personalisierter Wahlkampagnen getrennt voneinander analysiert werden sollten.

Tabelle 1: Korrelationsmatrix der Dimensionen personalisierter Wahlkampagnen. Eigene

Darstellung.

Personal.
Spearman’s rho Kampagnennorm Mittel
Personal. Mittel 0,3411***
Personliche Themen 0,4279*** 0,6108***

*p<0,1, ** p<0,05, *** p < 0,01

33



Abbildung 8  zeigt zudem vorlaufige Indizien fir die Marginalitdtshypothese. Die
Durchschnittswerte der Kampagnennorm fiir jede Kategorie der subjektiven wie objektiven
Chancen folgen grob dem zu erwartenden Muster. Auch fiir die manifesteren Dimensionen
zeigt sich zumindest der Verdacht, dass chancenlose Kandidaten weniger geneigt scheinen

personalisierte Inhalte zu betonen oder personalisierte Kampagnenmittel einzusetzen.

Abbildung 8: Mittelwerte der Dimensionen Personalisierter Wahlkampagnen fiir Kategorien

der Chance auf Wahlerfolg. Keine Parteigewichte. Eigene Darstellung.
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Diese ersten, deskriptiven Indizien fir mogliche Unterschiede zwischen Kandidaten, sollen

nun im Folgenden in der multivariaten Perspektive genauer beleuchtet werden.
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7.2 Multivariate Analyse

7.2.1 Diskussion der Regressionsannahmen und Modellfindung

Die Modellierung personalisierter Wahlkampagnen in Schweden ist durch die verschiedenen
Analyseebenen und potentiellen Einflussfaktoren auf diesen keineswegs banal. Kandidaten
sind Mitglieder von Parteien (H4) und treten gleichzeitig in Wahlkreisen (H2) auf Listen (H1)
ihrer Partei an. Die sich somit ergebene Datenstruktur kann als ,two-way cross-classified”
betrachtet werden, bei der die Listen eine Interaktion der Partei - und Wahlkreisebene
darstellen und damit drei nicht vollends verschachtelte Gruppierungen (Cluster) bilden (Hox,
2010: S. 171ff.).

Da Beobachtungen innerhalb der Cluster einander potentiell dhnlicher sind als
Beobachtungen anderer Cluster und trotz des holistischen Designs moglicherweise in
komplexen, unbeobachteten Wirkbeziehungen zueinander stehen, kann es bei der
Schatzung einer multiplen linearen Regression zu einer Verletzung der Annahme
unabhangiger Fehlerterme kommen und damit zu einer Verzerrung der Standardfehler
(Woolridge 2013, 499ff.). Als Losungsansatze bieten sich entweder cluster-robuste
Standardfehler (CSR) oder Mixed-Effects Modelle (Mehrebenenmodelle) an (ebd.). Erstere
bendtigen jedoch eine ausreichend groBe Anzahl an Cluster (Heuristik: min. 40), um
unverzerrte Standardfehler zu liefern (Esarey und Menger, 2018) - was in Schweden, wie
auch den meisten anderen Wahlsystemen, weder auf Wahlkreis (n=29), noch auf
Parteiebene (n=8) gewadhrleistet ist. Da diese Erkenntnis in der Politikwissenschaft noch
wenig verbreitet ist (ebd.), ist es nicht verwunderlich, dass einige andere Studien
personalisierter Wahlkampagnen cluster-robuste Standardfehler auf Parteiebene anwenden
(z.B.: Eder et al., 2015: S. 324), nicht dafir korrigieren (z.B.: Winter und Baudewyns, 2015)
oder nur heteroskedastizitatsrobuste Standardfehler nutzen (z.B.: Papp, 2015).

Um zu abschatzen zu kénnen, wie viel der Varianz der abhangigen Variablen durch
die Ebenenstruktur erklart werden kann und zu testen, ob ein Mehrebenenmodell sinnvoll
erscheint, wurden simple Random-Effect ,,Null-Modelle” — also intercept-only Modelle unter

Riicksichtnahme der ,cross-classified” Datenstruktur — fiir die Abhangigen Variablen mittels
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restricted maximum likelyhood (REML)® geschitzt (Gelman und Hill, 2007: S. 252ff.). Die
Modelle finden sich dabei im Anhang Tabelle A4. Fir die Kampagnennorm sind die
Intraklassenkorrelationkoeffizienten (IKK) fir die Wahlkreis und die Listenebene sehr niedrig,
was sich auch an Nicht-Konvergenzproblemen zeigts. Bei den Kampagnenmitteln zeichnet
sich ein ahnliches Bild ab, auch wenn der IKK fiir die Listenebene (0,055) hierbei knapp
oberhalb der 0,05 Daumenregel fir die Verwendung von Mehrebenenmodellen liegt (Hox,
2010). Einen groBeren Teil der Varianz erklart in beiden Modellen jeweils nur die
Parteiebene.

Aus diesem Grund sollen einfachere, multiple lineare Regressionsmodelle mit fixed-
effects flr die Parteienebene (bzw. Partei-Dummies) mittels OLS (Ordinary-Least-Squares)
geschatzt und, aufgrund der hoheren Anzahl an Clustereinheiten, CSR auf Listenebene
(n=195) angewandt werden, um dennoch bestmdglich einer Annahmeverletzung
vorzubeugen. Ein Vorteil der cluster-robusten Standardfehler ist, dass sie gleichzeitig fir
Heteroskedastizitat korrigieren, die in allen dieser Modelle vorliegt (Cameron und Miller,
2015). Eine andere und moglicherweise prazisere Moglichkeit ware, CSR auf Parteiebene
anzuwenden und diese mittels einer der von Esarey und Menger (2018)
zusammengetragenen Methoden fiir die geringe Anzahl an Clustereinheiten zu korrigieren
(z.B. cluster-adjusted t-statistics (CATs)). Ein Anwendungsversuch dieser schlug jedoch fehl.

Da die Anzahl der Mitbewerber, die erwarteten Sitze und die Wahlkreisstarke auf
Listen- beziehungsweise Wahlkreisebene einzuordnen sind, zeigt sich an dem geringen
Varianzanteil, der durch Unterschiede zwischen diesen Clustereinheiten erklart wird, dass
diese Faktoren folglich nur eine untergeordnete Rolle bei der Erklarung personalisierter

Wahlkampagnen in Schweden spielen.

> Grund hierfiir ist, dass das REML-Schéatzverfahren bei kleiner Clusteranzahl effizienter ist (McNeish und
Stapelton, 2016).
® Das Modell war dennoch schitzbar und die Varianzkomponenten nicht substanziell von einem einfacheren
Modell verschieden.
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7.2.2 Interpretation der Modelle

Die Ergebnisse fiir die beiden abhdngigen Variablen finden sich in Tabelle 2 und 3. Modell 1
ist dabei jeweils das Standardmodell mit den in Kapitel 6 spezifizierten
Operationalisierungen der unabhéangigen Variablen, Modell 2 beinhaltet den in Kapitel 5.3
erwdhnten, theoretisch moglichen Interaktionseffekt zwischen Nominierungswettbewerb
und der Inklusivitdt der Nominierung und Modell 3, beziehungsweise Modell 4 bei den
personalisierten Kampagnenmitteln, dient als Robustness-Check, bei dem die Parteigewichte
angewandt, Einflussreiche Beobachtungen (Cook’s D) ausgeschlossen und Datenanomalien’
bereinigt wurden. Vergleichsmodelle mit unkorrigierten Standardfehlern finden sich im
Anhang (Tabelle A2 und A3).2

Bei Betrachtung der Kampagnennorm (Tabelle 1, Modell 1) findet H3 anhand des
marginalen Effekts in Abbildung 4 deutliche Unterstiitzung. Ceteris Paribus, weisen
Kandidaten, die den Wahlausgang als offenes Rennen betrachtet haben eine

kandidatenzentrierte Kampagnennorm auf.

Abbildung 9: Marginale Effekte der subjektiven Chance auf Wahlerfolg. 95%

Konfidenzintervall. Eigene Darstellung.

Linear Prediction

0 1 2 3 4
Subjektive Chance

’ Fehlerhafte Einordnung von mehreren Kandidaten auf Listenplatz 1 im Wahlkreis Stockholm-Stadt.
8 Multikolinearitat, bemessen am Varianzinflationsfaktor (VIF), lag in keinem der Modelle vor.
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Im Fall personalisierter Wahlkampfmittel (Tabelle 3) zeigt sich jedoch ein anderer
Wirkmechanismus. Auch sichere Kandidaten sehen hier im Vergleich zu chancenlosen
Kandidaten personalisierte Kampagnenmittel als wichtiger an, beziehungsweise nutzen diese
Mittel mit einer groReren Intensitat. Dies deckt sich auch mit den Ergebnissen von Eder et al.
(2015: S. 323ff.). Ein Grund hierflir mag sein, dass wie in Kapitel 3 erwdhnt, bei Betrachtung
von Kampagnenmitteln, also personalisierten Wahlkampagnen im Manifesten, das
Parteinetzwerk und Ressourcenverfligbarkeiten eine gréRere Rolle spielen, da davon
auszugehen ist, dass finanzielle, wie materielle Mittel zu groflen Teilen von Parteien an
Kandidaten verteilt werden (Papp, 2015: S. 82). Sichere, gut platzierte Kandidaten verfligen
meist Uber diese Ressourcen und sind gleichzeitig oftmals die sichtbarsten Kandidaten der
Partei, was auch die Performanzerwartung stellt, einen intensiven Wahlkampf zu fihren
(Eder et al. 2015: S. 324). Dies zeigt sich auch am Einfluss der politischen Erfahrung (H8), bei
der Kandidaten in gewihlten Amtern eine schwach signifikante parteizentriertere
Kampagnennorm aufweisen, wohingegen der Zusammenhang fur die Wichtigkeit

personalisierter Kampagnenmittel positiv und stark signifikant ist.
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Tabelle 2: Multivariate Regressionsmodelle personalisierter Kampagnennorm.

Eigene

Berechnungen.
(1) (2)
Kampagnennorm Kampagnennorm Kampagnennorm

Anz. Mitbewerber 0.0158 (0.00536) 0.0163 (0.00530) 0.0143" (0.00572)
Erwartete Sitze 2010 0.114 (0.135) 0.108 (0.135) 0.174 (0.125)
Erwartete Sitze 20102 -0.0168" (0.00707) -0.0165" (0.00707) -0.0196""" (0.00691)
Wahlkreisstarke 0.0246" (0.0147) 0.0249" (0.0147) 0.0119 (0.0111)
Subjektive Chance (Ref: keine)

1 0331 (0.187) 0.311" (0.186) 0.666 (0.177)

2 0.903"" (0.270) 0.902"" (0.270) 1270 (0.256)

3 0.664" (0.314) 0.662" (0.310) 0835 (0.262)

4 -0.128 (0.564) -0.162 (0.569) -0.258 (0.334)
Nomin. Wett. (Ref: kein)

1 0.0575 (0.417) -0.293 (0.750) 0.155 (0.328)

2 0.435" (0.216) 0.393 (0.387) 0.584"" (0.168)

3 0.454" (0.186) 0.556" (0.301) 0.461"" (0.146)
Nomin. Inkl. (Ref: Vorwahl)

Parteimitg|. -0.0715 (0.199) 0.0595 (0.326) -0.0426 (0.173)

Parteifiihrung -0.0510 (0.272) -0.331 (0.386) -0.339" (0.195)
Pol. Erf. (Ref: keine)

Lokal -0.357" (0.199) -0.360° (0.201) -0.301" (0.167)

Regional -0.242 (0.219) -0.244 (0.219) -0.0541 (0.193)

National -0.642" (0.370) -0.640" (0.367) -0.583" (0.313)
Geschlecht -0.495"" (0.149) 0499 (0.151) -0.540"" (0.136)
Ido. Distanz 03217 (0.0831) 0329 (0.0822) 0272 (0.0660)
Partei (Ref: Moderaterna)
C -0.0899 (0.420) -0.0904 (0.419) -0.232 (0.323)
FP 0.0414 (0.374) 0.0260 (0.375) 0.210 (0.344)
KD -0.781" (0.363) -0.796" (0.360) -0.693" (0.271)
MP -0.959"" (0.323) -0.949™" (0.324) 0935 (0.245)
S -1.354"" (0.264) -1.354""" (0.268) -1.429"™ (0.250)
SD 2674 (0.586) -2.750"" (0.588) -2.606 (0.455)
Vv 1467 (0.327) -1.485"" (0.330) -1.638" (0.256)
Interaktionsterm
Wettbewerb x Inklusivitdt

1x1 0.846 (0.912)

1x2 -0.0426 (0.886)

2x1 -0.0489 (0.462)

2x2 0.645 (0.877)

3x1 -0.316 (0.384)

3x2 0.455 (0.565)
Konstante 1625 (0.371) 1.588"" (0.415) 1.221"" (0.378)
N 1176 1176 1097
R 0.138 0.141 0.239
adj. R? 0.119 0.118 0.222

Standard errors in parentheses; . p <0.10, - p <0.05, o p<0.01
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Tabelle 3: Multivariate Regressionsmodelle personalisierter Kampagnenmittel. Eigene
Berechnungen
(2) (3) (4)
Personalisierte Personalisierte Personalisierte Personalisierte
Kampagnenmittel Kampagnenmittel Kampagnenmittel Kampagnenmittel

Anz. Mitbewerber 0.00566 (0.0137) 0.00728 (0.0135) 0.00610 (0.0135) 0.0103 (0.0126)
Erwartete Sitze 2010 -0.00434  (0.0781) 0.00195 (0.0766) -0.0230 (0.0842) -0.134 (0.102)
Wahlkreisstarke 022277 (0.0757)  -0.227° (0.0766)  -0.202"" (0.0755) -0.0708 (0.0855)
Wahlkreisstarke? 0.00573""  (0.00164) 0.00577"  (0.00166) 0.00539°  (0.00163)  0.00239  (0.00182)
Subjektive Chance (Ref: keine)

1 1.502"" (0.313) 1.520 (0.318) 1.301° (0.318) 1.289" (0.295)

2 3.810° (0.443) 3.808" (0.443) 33637 (0.424) 3.670° (0.385)

3 3.740" (0.703) 3.855 (0.715) 3181 (0.660) 2254 (0.568)

4 4268 (1.273) 4339 (1.261) 3.690 (1.235) 2711 (0.956)
Nomin. Wett. (Ref: kein)

1 0.513 (0.702) 1.209 (1.105) 0.392 (0.699) 0.209 (0.467)

2 0.804"" (0.291) 2.097° (0.609) 0.735 (0.280) 0.803"" (0.274)

3 1461 (0.258) 1.928"" (0.448) 1471 (0.260) 1.433" (0.277)
Nomin. Inkl. (Ref: Vorwahl)

Parteimitgl. 0.0501 (0.292) 0.760" (0.398) -0.0325 (0.290) 0.321 (0.262)

Parteifiihrung -0.386 (0.420) 0.306 (0.540) -0.403 (0.426) -0.0210 (0.423)
Pol. Erf. (Ref: keine)

Lokal 0.647" (0.308) 0.656 (0.306) 0.649" (0.304) 0.840"" (0.275)

Regional 1.545" (0.350) 1.524"" (0.353) 1.432"" (0.339) 1.656 (0.339)

National 1.295" (0.591) 1.278" (0.590) 0.464 (0.577) 0.373 (0.449)
Geschlecht 0.406" (0.224) 0.383 (0.224) 0377 (0.223) 0.216 (0.221)
Ido. Distanz -0.0793 (0.125) -0.0744 (0.125) -0.0775 (0.123) -0.144 (0.100)
Partei (Ref: Moderaterna)
C 0.990 (0.637) 1.045" (0.631) 0.702 (0.631) 0.191 (0.587)
FP 1577 (0.641) 1.664 (0.624) 1.338" (0.632) 0.416 (0.611)
KD -0.0427 (0.716) 0.0678 (0.713) -0.213 (0.703) -1.044" (0.625)
MP 2201 (0.581) 2116 (0.580) -2.500"" (0.578) -2.847" (0.554)
S -2.254""" (0.418) -2.186"" (0.419) 22157 (0.420) 2201 (0.405)
SD 4111 (0.967) -4.095"" (0.951) -3.887" (0.953) -4.707"" (0.939)
Vv 2694 (0.502) 2629 (0.497) -2.905"" (0.517) 3308 (0.532)
Interaktionsterm
Wettbewerb x Inklusivitdt

1x1 -0.753 (1.494)

1x2 -2.475 (1.723)

2x1 -1.8317 (0.704)

2x2 21717 (0.989)

3x1 -0.646 (0.566)

3x2 -0.447 (0.724)
Spitzenposition (Ref: keine)

Listenplatz 1 2762 (0.604) 3.196 (0.532)

Listenplatz 2 1.064" (0.519) 1.793"" (0.433)

Listenplatz 3 1.857 (0.606) 2288 (0.506)
Konstante 3.233 (0.851) 2.644" (0.867) 3.275 (0.795) 2157 (0.831)
N 1136 1136 1136 1050
R 0.320 0.325 0.336 0.381
adj. R* 0.305 0.306 0.320 0.366

Cluster-robuste Standardfehler in Klammern; . p<0.10, - p <0.05, o p<0.01
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Um den Einfluss von Ressourcenverfligbarkeiten trotz des Mangels an passenden Fragen in
der schwedischen Kandidatenstudie (CCS, 2018) besser herauspartialisieren zu kénnen, wird
im Fall der Kampagnenmittel in Modell 3 noch fiir die besten drei Listenpositionen
kontrolliert, die wie erwartet einen signifikanten und positiven Einfluss haben. Nach
Anwendung der Robustness-Checks in Modell 4, zeigt sich der in H2 erwartete
Zusammenhang. Da einflussreiche Beobachtungen aber oftmals theoretisch interessante
Falle darstellen (Woolridge, 2013: S. 326), unterstitzt dies, auch wenn bei Betrachtung der
Ausreiller keine Muster zu erkennen waren, den erwarteten Zusammenhang nur bedingt.9

Kandidaten, die den Wahlausgang als offenes Rennen sahen, sehen personalisierte
Kampagnenmittel jedoch als nicht minder wichtig an. Die in Kapitel 4 erwahnten ,unlucky
winners” (Vandeleene, 2017), konnten also ein Resultat der Unsicherheiten sein, die das
schwedische flexible Listensystem generiert und Kandidaten dazu bewegt personalisiertere
Wahlkampagnen zu flihren. Vorausgesetzt personalisierte Wahlkampagnen sind auch
wirklich mit einem Praferenzstimmengewinn verknlpft. Einer Verbindung, der sich
zukiinftige Forschung in Schweden annehmen sollte.

Der Wettbewerb im Nominierungsprozess zeigt flr beide Operationalisierungen
personalisierter Wahlkampagnen (Kampagnennorm und Kampagnenmittel) einen
signifikanten positiven Einfluss. Ein Interaktionseffekt mit der Inklusivitdat der Nominierung
findet jedoch keine Unterstiitzung. So bietet also in Schweden ein hoherer
wahrgenommener Nominierungswettbewerb Anreize flir Kandidaten personalisierte
Wahlkampagnen zu fihren, unabhdngig davon, ob die Kandidaten die Parteifiihrung,
Vorwahlen oder Mitgliederversammlungen als Haupteinflussgrofen bei ihrer Nominierung
sehen. Dies spricht folglich fir innerparteilichen Wettbewerb aus der Sichtweise Careys und
Shugharts (1995) und damit fur H6. Der Effekt fur die Inklusivitat allein zeigt ebenfalls keinen
signifikanten Einfluss, was vor dem theoretischen Hintergrund und bisherigen Ergebnissen
(Papp, 2016) durchaus ein Gberraschendes Ergebnis ist. Zwar sind Unterschiede im Grad der
Inklusivitat des Nominierungsprozesses, wie in Kapitel 4 geschildert, moglicherweise eher

Makrounterschiede und weisen in Schweden objektiv gesehen eher eine geringe Variation

? AusreiRer im Falle der Kampagnennorm waren nach visueller Analyse vor allem Kandidaten mit
personenzentrierter Kampagnennorm und ohne subjektive Chance auf Wahlerfolg. Ein Grund dafiir kdnnte
sein, dass Parteien Praferenzstimmen oftmals als Heuristik bei der Listenplatzvergabe oder politischen
Beforderungen nutzen, was unabhéangig von elektoralen Anreizen einen zusatzlichen Anreiz fiir alle Kandidaten
bietet Praferenzstimmen zu ersuchen (Folke et al., 2016; Daubler et al., 2018).
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auf (Karlsson, 2018: S. 1ff.), jedoch zeigen die Daten der Kandidatenstudie (CCS, 2018), dass
die subjektiven Wahrnehmungen diesbezliglich durchaus innerhalb von Parteien und auch
innerhalb von Wahlkreisen variieren.

Wie die deskriptive Betrachtung und die ,Null-Modelle” nahegelegt haben, ist die
Parteizugehorigkeit ein wesentlicher Erklarungsfaktor bei der Entscheidung eines Kandidaten
flr eine personalisierte Wahlkampagne. Kandidaten des mitte-links Biindnisses haben im
Vergleich mit der Moderaterna, ein parteizentrierteres Ziel der Aufmerk-
samkeitsmaximierung und sehen personalisierte Kampagnenmittel als unwichtiger an. Auch
spielen personalisierte Wahlkampagnen bei Kandidaten der rechtspopulistischen
Sverigedemokraterna eine deutlich geringere Rolle, als bei den anderen Parteien.

Fir die Kontextfaktoren auf Listenebene, die Anzahl der Mitbewerber und die
Parteistarke, zeigt sich nur im Falle der Kampagnennorm ein signifikanter Einfluss. Wie
erwartet erhoht hier, ceteris paribus, eine gréBere Anzahl an Mitbewerbern die Anreize das
,personal vote” mittels der Wahlkampagne zu suchen. Der quadratische Zusammenhang
(korrigiert aufgrund Linearitdtsannahme) fiir die erwarteten Sitze ist jedoch theoretisch
schwer zu erklaren. Gleiches gilt fir den schwach positiv signifikanten Einfluss der
Wahlkreisstarke. Moglicherweise verzerren bei letzterem Storfaktoren, wie beispielsweise
die hohe Bevolkerungsdichte groBer Wahlkreise (v.a. Stockholm Stadt und Region), die
kandidatenzentrierte Aufmerksamkeitsmaximierung effizienter werden lassen kdnnte
(Dodeigne und Pilet, 2018: S. 10), den Effekt. Im Fall der Wichtigkeit personalisierter
Wahlkampfmittel ist der Effekt der Wahlkreisstarke nichtlinear - initial negativ und steigt mit
zunehmenden Werten an. Neben der Bevolkerungsdichte kdonnte hierbei aber auch die
Tatsache mit hineinspielen, dass es sich bei den mit Abstand grofRten Wahlkreisen um die
Hauptstadt und ihre Umgebung handelt und damit vermutlich sowohl
Medienaufmerksamkeit, als auch die verfligbaren Ressourcen héher sind, was den Aufwand
personalisierter Mittel beglinstigen und wichtiger erscheinen lassen kénnte. Dies sind jedoch
nur Vermutungen.

Vor dem Hintergrund der ,,Null-Modelle”, sollte der Einfluss der Kontextfaktoren aber
nicht Gberbewertet werden. Kontextinduzierter innerparteilicher Wettbewerb (H1 und 2)
erfahrt bestenfalls schwache Unterstiitzung. Ideologisch distanzierte Kandidaten verfolgen
nur auf Einstellungsebene kandidatenzentriertere Kampagnen (H9). Der negative Effekt bei

den Kampagnenmitteln ist schwer zu erklaren, die geschatzten Koeffizienten sind aber auch
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nicht signifikant. Moglicherweise greift hier ebenfalls ein ressourcenbezogenes Argument, da
Parteien weniger geneigt sein sollten finanzielle, oder materielle Mittel an ideologische
AuBenseiter zu verteilen.

Interessant ist auch das Ergebnis beziglich geschlechterspezifischer Unterschiede
zwischen Kandidaten, insbesondere, da hierbei — wie Untersuchungen zur Gleichheit der
Kampagnenausgaben zwischen Mannern und Frauen zeigen (Hogan, 2007) — Unterschiede in
der Ressourcenverfligbarkeit keine Rolle spielen sollten. So bestatigt sich das in Kapitel 5
hervorgebrachte Argument (H7), das weibliche Kandidaten eine parteizentriertere
Kampagne als mannliche fihren, nur in Bezug auf die Kampagnennorm. Weibliche
Kandidaten sehen, wenn auch eher schwach signifikant, personalisierte Kampagnenmittel als
wichtiger an. Sandberg und Ohberg (2017) finden fiir die schwedischen Europawahlen ein
ahnliches Ergebnis in Bezug auf die Nutzung und Einschatzung von Online-Kampagnen. Im
Sinne von Fox und Lawless (2011), ist das zentrale Argument dabei, dass weibliche
Kandidaten im Vergleich zu mannlichen davon ausgehen, dass Wahlkampagnen mehr von
ihnen abverlangen und Kampagnenmittel daher als wichtiger ansehen (Sandberg und
Ohberg, 2017: S. 7 ff.). In Bezug auf personalisierte Wahlkampagnen kdnnte dies eventuell
bedeuten, dass Nachteile von Frauen gegeniiber Mannern beim Nominierungsprozess (Folke
und Rickne, 2016) durch einen groBeren Praferenzstimmengewinn ausgeglichen werden
konnten, falls eine Verbindung von personalisiertem Kampagnenverhalten und Praferenz-
stimme besteht.

Tabelle 4 zeigt abschliefend inwieweit das Untersuchungsframework hinsichtlich der
verschiedenen Hypothesen fiir die beiden untersuchten Dimensionen personalisierter
Wahlkampagnen Unterstiitzung findet. Wie dieses Kapitel gezeigt hat, erwiesen sich einige
der potentiellen Erklarungsfaktoren personalisierter Wahlkampagnen in Schweden als
nitzlich. Dennoch zeigen der recht geringe model-fit in beiden Dimensionen vor dem
Hintergrund des groRen Anteils unerklarter Varianz auf der Mikroebene (Kapitel 7.2.1) und
die aus Grinden des Datenmangels unzureichende Betrachtung der Kampagnen-
organisation, dass die Untersuchung personalisierter Wahlkampagnen in Schweden bei
weitem noch nicht abgeschlossen ist und das personliche Umfeld, oder das politische
Netzwerk aus dem der Kandidat seine Motivation oder seine Ressourcen zieht, genauer
betrachtet werden sollte. Auch qualitative Interviews kénnten Aufschluss (iber andere

Einflussfaktoren auf der Mikroebene geben.

43



Tabelle 4: Zusammenfassung der Ergebnisse fiir die vorgeschlagenen Erklarungsfaktoren

personalisierter Wahlkampagnen in Schweden. Eigene Darstellung.

Ergebnisse

Vermutete

Wirkrichtung
Hypothesen Kampagnennorm
(bei Anstieg der

Personalisierte

Kampagnenmittel

Variable)

Anzahl der Mitbewerber + v X
(H1)

Erwartete Sitze - v X
(Parteistarke) (H1)

Wabhlkreisstarke (H2) - < v
Subjektive Chance (H3) X2 v ©
Inklusivitat der + X X
Nominierung (H5)

Nominierungswettbewerb + v v
(H6)

Geschlecht (W) (H7) - v ©
Politische Erfahrung (H8)  -/+ v v
Ideologische Distanz (H9)  + v X

v = Unterstiitzung; X= keine Unterstiitzung; <> = Andere Wirkrichtung
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8. Schluss

Vor dem Hintergrund der zunehmenden Entkopplung von schwedischen Wahlern und
Parteien sowie Veranderungen in der Medienlogik, die individuellen Kandidaten verstarkt
eine Plattform bieten, und einer Praferenzstimmmoglichkeit, war das Ziel dieser
Bachelorarbeit personalisierte Wahlkampagnen gewoéhnlicher Kandidaten in Schweden zu
untersuchen. Also Kampagnen, bei denen die Entscheidung eines Kandidaten im Zuge der
Abwadgung von kandidatenzentrierter und parteizentrierter Aufmerksamkeitsmaximierung zu
einem Kandidatenfokus neigt (Zittel und Gschwend, 2008; Zittel, 2015).

Die Daten der schwedischen Kandidatenbefragung 2014 im Rahmen des CCS (2018)
zeigen, dass fast die Halfte der Kandidaten ausschlieRlich zu einer parteizentrierten
Kampagnennorm neigte (Einstellungsebene: Ziel der Aufmerksamkeitsmaximierung wahrend
der Wahlkampagne) und sichtbarere Dimensionen personalisierter Wahlkampagnen
(personalisierte Kampagnenmittel und Inhalte) ebenfalls nur eine duerst untergeordnete
Rolle spielten und wenig genutzt wurden. Fiir die Beantwortung der Frage nach dem
Ausmal’ personalisierter Wahlkampagnen ergibt sich also ein klares Ergebnis: Personalisierte
Wahlkampagnen sind in Schweden bei weitem nicht die dominante Strategie der
Aufmerksamkeitsmaximierung.

Wie in der Arbeit argumentiert (Kapitel 4), liegen die Griinde hierflir vermutlich in
den aus einer landervergleichenden Makroperspektive geringen Anreizen des flexiblen
Listensystems (Carey und Shughart 1995), bei dem aufgrund der nicht unerheblichen
Praferenzstimmenhiirde (5% der Stimmen einer Partei im Wabhlkreis), vor allem die
Listenordnung die Chancen auf den Wahlerfolg bestimmt und die Parteien groRtenteils die
Kontrolle Gber den Nominierungsprozess erhalten haben (Engstrom, 2014). Insgesamt
scheint das Ausmal} personalisierter Wahlkampagnen den im Landervergleich (Anrdré et al.,
2017: S.592) geringen Gebrauch der Praferenzstimme widerzuspiegeln. Im Einzelfalldesign
dieser Arbeit konnte das Ausmal} personalisierter Wahlkampagnen aber nicht naher erklart
werden. Dennoch zeigt sich eine gewisse Variation hinsichtlich der fiir die multivariate
Analyse genutzten Dimensionen personalisierter Wahlkampagnen (Kampagnennorm und die
Wichtigkeit personalisierter Kampagnenmittel).

Zur Untersuchung von Unterschieden zwischen schwedischen Kandidaten bei der
Entscheidung fiir eine personalisierte Wahlkampagne wurde daher ein theoretisches
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Framework entwickelt, welches potentielle Erklarungsfaktoren auf Meso- und Mikroebene
einordnet (Kapitel 5.5: Abb. 2).

Auf der Mesoebene beziehungsweise Kontextebene zeigt sich in den Ergebnissen,
dass insbesondere die Parteiorganisationskultur ein wichtiger Faktor zur Erklarung von
Unterschieden zwischen schwedischen Kandidaten ist. Kandidaten des mitte-rechts Blockes,
dessen Nominierungsprozesse meist inklusiver sind, die Parteikultur individualistischer und
dessen Kandidaten teilweise sogar explizit zur Praferenzstimmen generierenden Kampagnen
geraten wird, haben eine kandidatenzentriertere Kampagnennorm und erachten
personalisierte Mittel als wichtiger.

Innerparteilicher Wettbewerb, den die Praferenzstimme durch die Moglichkeit der
Durchbrechung der Listenordnung induziert, wird als ein wesentlicher Erklarungsfaktor in
der Literatur gefiihrt, der Kandidaten in flexiblen und offenen Listensystemen dazu anregt
personalisierte Wahlkampagnen zu fiihren (Selb und Lutz, 2015).

Starkerer kontextinduzierter innerparteilicher Wettbewerb im Sinne des klassischen
Arguments von Carey und Shughart (1995), bedingt durch eine gréRere Anzahl an
Mitbewerbern auf einer Liste, findet als Erklarungsfaktor unter Konstanthaltung zugehoriger
anderer Kontextfaktoren (Parteistarke und Wahlkreisstarke) wenig Unterstltzung. Auch
erklaren, die Wahlkreis und Listenebene auf denen diese Faktoren einzuordnen sind nur
einen sehr geringen Anteil der Varianz — wie eine Schatzung von leeren Random-Effects
Modellen nahelegt.

Unterstlitzung findet der Mechanismus innerparteilicher Konkurrenz auf der
Mikroebene. Im Einklang mit den Ergebnissen von Selb und Lutz (2015: S. 335f.) am
Schweizer Beispiel, zeigt sich vor dem Hintergrund der Uberlegung, dass Kandidaten
unterschiedliche Motivationen fir eine Teilnahme am elektoralen innerparteilichen
Wettbewerb haben und nur marginale Kandidaten anfillig gegeniber innerparteilicher
Konkurrenz sein sollten (ebd.), dass die selbsteingeschatzte Chance auf Wahlerfolg im Fall
der Kampagnennorm einen deutlichen ,quadratischen” Zusammenhang aufweist.
Kandidaten, die die Wahl als offenes Rennen betrachteten, verfolgten eine signifikant
kandidatenzentriertere Kampagnennorm, als Kandidaten, die sich vollkommen sicher ob
ihres Wahlerfolges oder Misserfolges waren.

Zwar sehen sichere Kandidaten bei der Untersuchung personalisierter

Kampagnenmittel diese ebenso als wichtiger an, jedoch wird der Effekt moglicherweise
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durch die Ressourcenverfiigbarkeit verzerrt, die — wie auch der positive Einfluss politischer
Erfahrung und von Spitzenpositionen zeigt — ein wichtiger Aspekt fiir die praktische
Durchfiihrung einer personenzentrierten Kampagne in Schweden zu sein scheint. Die
Kampagnenorganisation und die Ressourcenstrome, die schwedische Kandidaten aus ihrem
parteipolitischen Netzwerk oder ihrem personlichen Umfeld beziehen, sind daher wichtige
Ansatzpunkte fur zukinftige Forschung.

Ein Erklarungsfaktor, der personalisierte Wahlkampagnen in beiden Dimensionen
positiv und signifikant beeinflusst, ist der Wettbewerb um die Listenplatze im
Nominierungsprozess. Interessant ist hierbei, dass der Effekt unabhdngig davon ist, ob die
Kandidaten Vorwahlen oder eine exklusivere Auswahlgemeinschaft, wie die Parteifiihrung,
als HaupteinflussgroBe ihrer Nominierung sehen. Auch wenn ein Argument der
Bedeutungszunahme individueller Eigenschaften durch Wettbewerb zwischen Individuen
greifen konnte (Welels, 2017: 94; Carey und Shughart, 1995), bedirfen die
zugrundeliegenden Mechanismen hinter diesem Wettbewerb und seine Auswirkungen
weiterer Betrachtungen — komparativ, wie fallspezifisch.

Personalisierte  Wahlkampagnen individueller Kandidaten sind (nicht nur) in
Schweden komplexe empirische Phanomene, die von Effekten auf mehreren Ebenen
beeinflusst werden (Kapitel 5.5 wund 7.2). Je umfangreicher, komparativer
(landervergleichender) oder gar zeitdimensionaler die zukiinftige Forschung wird, desto
starker mussen auch die verwendeten statistischen Methoden die Komplexitat der
Datenstrukturen widerspiegeln (Kapitel 7.1.). Uberdies sollte eine objektivere
Operationalisierung von personalisiertem Kampagnenverhalten individueller Kandidaten
eine zentrale Pramisse fir kommende Forschungsbestrebungen sein. Das Internet konnte
hierbei eine ergiebige Datenquelle darstellen, dessen Bedeutung in der politischen

Kommunikation immer wichtiger werden wird (Jungherr, 2017: 299ff.).
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Anhang

Tabelle Al: Reprasentativitat der schwedischen Kandidatenstudie (CCS, 2018). Eigene Darstellung.
Datengrundlage: CCS 2018; Statistiska centralbyran, 2018.

Relative Haufigkeit

Grundgesamtheit Stichprobe
Parteien
Moderata samlingspartiet 0,148 0,177
Centerpartiet 0,153 0,063
Liberalerna 0,146 0,143
Kristdemokraterna 0,13 0,102
Sveriges Socialdemokratiska arbetareparti 0,147 0,17
Miljépartiet de gréna 0,126 0,156
Viénsterpartiet 0,133 0,176
Sverigedemokraterna 0,016 0,017
DID* 12,4
Geschlecht
mdnnlich 0,538 0,521
weiblich 0,462 0,479
DID* 1,7
Gewdhlt 0,065 0,082
Nicht Gewdhlt 0,935 0,918
DID* 1,7
N 5350 1850

"Duncan Index of Dissimillarity: 0 — 100 (100: perfekte Ubereinstimmung) (Deschouwer et al., 2014).
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Tabelle A2: Variablen aus dem CCS 2018, die genaue Fragestellung und ihre
Operationalisierung. Eigene Darstellung nach: Comparative Candidate Survey Questionaire.
(2013) (CCsQ).

Dimensionen
personalisierter
Wahlkampagnen

Fragenummer Fragestellung

Variable im csQ im CCsQ

Codierung in der Arbeit

Kampagnennorm B5 B5. What was your primary  Codierungsumkehrung:

aim during the campaign? 10: maximal
Where would you place Kandidatenzentriert
yourself on a scale from 0
to 10, where 0 means “to
attract as much attention
as possible for me as a
candidate” and 10 means
“to attract as much as
possible attention for my
party”? (Tick just one box.)

e 0 =0 attention for

candidate

e 10=10 attention
for party

Personalisierte B4a/b Were any of the following Additiver Index: 0 -20
Kampagnenmittel activities part of your (Chronbachs’s Alpha =
campaign? And if yes, 0,74)
how important were they?
e 0=no, not used
e 1 =used, little
important
e 2=used,
somewhat
important
e 3 =used, very
important
e 4 =used, most
important
Personal newspaper adds
Personal spots in radio, TV,
movie houses
Personal flyers or other
campaign material (give-
aways)
Personal web-site
Personal campaign posters
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Personalisierte Inhalte

B7

How strongly did you Codierungsumkehrung:
emphasise each of the 0-4
following in your 4: sehr stark
campaign?
(tick one box in each row.)
e 1=verymuch
e 2=much
e 3 =somewhat
e 4 =not much
e 5=notatall
Issues specific to your
personal campaign
Your personal
characteristics and
circumstances

Unabhangige Variablen

Subjektive Chance auf
Wahlerfolg

Nominierungswettbewerb

Inklusivitat des
Nominierungsprozesses

B13

B2

B2a

B3

In the beginning of the Reskalierung: 0-4; 4:
campaign, how did you sicher
evaluate your chances to
win the mandate?
e 1=Ithought | could
not win
e 2=Ithought!could
hardly win
e 3=Ilthoughtitwas
an open race
e 4=|thought | could
hardly lose
e 5=]thought!could
not lose
Reskalierung: 0-4; 4: stark
Was your recent umkampft
nomination contested?
o 1=yes
e 2=no
If yes, how contested was
your homination.
e 1=Very much
contested
e 2= Moderately
contested
e 3=Very little
contested

Who was most influential
in deciding on your Variable:

candidacy nomination? 0= Vorwahlen (Wahler
(tick und Parteimitglieder)
one box only) 1= Parteimitglieder und

Umkodierung kategoriale
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Politische Erfahrung

A6

A4

e 1 =o0pen primary
election

e 2 =supporters of
my party (primary
election)

e 3 =party members
in my constituency

e 4 =party delegates
in my constituency

e 5S=nparty
leadership in my
constituency

e 6 =national party
leadership

Regarding your political
experience, have you
ever...

e 1=yes

e 2=no
Worked as unpaid
party/campaign volunteer
Worked as paid
party/campaign worker or
MP employee
Held local or regional party
office
Held national party office
Been elected or appointed
as mayor
Been Member of local
government
Been Member of local
parliament
Been Member of regional
government
Been Member of regional
parliament
Been Member of European
parliament

In which years have you
stood as a candidate for
the [national parliament,
lower house if two
chambers] and have you
been elected in those
years? (Tick as many as
apply)

e 1l=yes

e 2=no
A4b2: Elected in election
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Delegierte
2=Regionale und
Nationale Parteiflihrung

Umcodierung kategoriale
Variable:

0=Kein gewdahltes Amt
1= Lokales Amt

2= Regionales Amt

3= EP + Amtsinhaber

Amtsinhaber= 1, wenn in
einer der letzten
Legislaturperioden
gewadhlt



Parteizugehorigkeit

Ideologische Distanz

Geschlecht

Al

C3a

C3b

El

[year 2]

What party did you stand
for in this election?
e 1= Centerpartiet
(€)
e 3= Folke Partiet
Liberalerna (FP)
o 4=
Kristdemokraterna
(KD)
e 5= Miljopartiet de
grona (MP)
e 6= Moderata
samlingspartiet (M)
e 7= Sveriges
socialdemokratiska
arbetareparti (S)

e 8=
Sverigedemokrater
na (SD)

e 9= Vansterpartiet
(V)

In politics, people
sometimes talk about the
‘left’ and the ‘right’.

Where would you place
your own views on a scale
from 0 to 10, where O
means

the most left and 10 means
the most right? (Tick just

one box.)
o O=left
L
e 10=right

Using the same scale,
where would you place
your party? (Tick just one
box.)

Are you...
3 1 =male
o 2 = female

Betrag der DIfferenz von:
C3aund C3b

Umkodierung:
0=mannlich
1= weiblich
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Tabelle A3: Deskriptive Statistiken. Eigene Darstellung.

Variablen N Mittelwert ~ Std.Abw. Max
Kampagnennorm (0 -10 | Partei - Kandidat) 1623 2.072 2.809 0 10
Wichtigkeit Personalisierter Kampagnenmittel (0 - 20) 1547 3.702 4.631 0 20
Mitbewerber (auf einer Liste im Wahlkreis) 1850 31.023 12.715 5 73
Erwartete Sitze 2010 (Parteistarke) 1850 2.138 2.448 0 15
Wabhlkreisstarke 1850 12.449 8.246 2 38
Subjektive Chance auf Wahlerfolg
Keine (0) 1527 .61 .488 0 1
Gering (1) 1527 .179 .384 0 1
Offener Ausgang (2) 1527 13 .336 0 1
Hoch (3) 1527 .062 .24 0 1
Sicher (4) 1527 .02 139 0 1
Nominierungswettbewerb (Wahrnehmung)
Nicht umkampft (0) 1722 .327 .469 0 1
Kaum umkampft (1) 1722 .033 177 0 1
Moderat umkapft (2) 1722 197 .398 0 1
Stark umkampft (3) 1722 444 497 0 1
Nominierung: Auswahlgemeinschaft (Wahrnehmung)
Vorwahlen 1541 .358 A48 0 1
Parteimitglieder/Deligierte 1541 .519 .5 0 1
Parteifihrung 1541 123 .328 0 1
Politische Erfahrung (héchstes gewdhltes Amt)
Keine 1744 .259 438 0 1
Lokal 1744 .435 496 0 1
Regional 1744 .235 424 0 1
National 1744 .071 257 0 1
Geschlecht (mannlich/weiblich) 1850 476 .5 0 1
Ideologische Distanz (0 — 6) 1432 .944 1.032 0 6
“Spitzenkandidaten”
1.Listenplatz 1,850 .036 0.186 0 1
2.Listenplatz 1,850 0.05 0.21 0 1
3.Listenplatz 1,850 0.045 0.20 0 1
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Tabelle A4: Null-Modelle — Cross Classified RE-Modelle. REML-Schatzverfahren. Eigene Darstellung.

Kampagnennorm IKK?
Konstante 2.029
Random
Effect 62°s
Wahlkreis-
Ebene 0.0656 0,008
Partei-
Ebene 0.554 0,07
Listen-
Ebene 1.52e-08 0,00
Residuum 7.305 0,92
N 1623

Personalisierte Kampagnen-
Mittel IKK

Konstante 3.860
Random
Effect 62°s
Wahlkreis-
Ebene 0.0782 0,004
Partei-
Ebene 2.878 0,134
Listen-
Ebene 1.189 0,055
Residuum 17.35 0,807
N 1547

1% |ntraklassenkorrelationskoeffizient
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Tabelle A5: Regressionsmodelle Kampagnennorm. Unkorrigierte Standardfehler. Normale

Standardfehler. Eigene Berechnungen.

(1) (2) (3)
Kampagnennorm Kampagnennorm Kampagnennorm

Mitbewerber 0.0158" (0.00824) 0.0163" (0.00826) 0.0143" (0.00666)
Erwartete Sitze 2010 0.114 (0.159) 0.108 (0.159) 0.174 (0.130)
Erwartete Sitze 20102 -0.0168" (0.00894) -0.0165° (0.00895) -0.0196 (0.00671)
Wahlkreisstarke 0.0246 (0.0167) 0.0249 (0.0168) 0.0119 (0.0139)
Subjektive Chance (Ref: keine)

1 0.331 (0.202) 0.311 (0.202) 0.666 (0.179)

2 0.903"" (0.240) 0.902"" (0.240) 1.270"" (0.242)

3 0.664" (0.357) 0.662" (0.359) 0.835 (0.272)

4 -0.128 (0.557) -0.162 (0.559) -0.258 (0.331)
Nomin. Wett. (Ref: kein)

1 0.0575 (0.441) -0.293 (0.674) 0.155 (0.316)

2 0.435" (0.221) 0.393 (0.387) 0.584"" (0.185)

3 0.454" (0.184) 0.556 (0.315) 0461 (0.141)
Nomin. Inkl. (Ref: Vorwahl)

Parteimitg|. -0.0715 (0.175) 0.0595 (0.318) -0.0426 (0.162)
Parteifiihrung -0.0510 (0.266) -0.331 (0.447) -0.339" (0.198)
Pol. Erf. (Ref: keine)

Lokal -0.357" (0.191) -0.360° (0.191) -0.301" (0.169)

Regional -0.242 (0.214) -0.244 (0.215) -0.0541 (0.196)

National -0.642" (0.358) -0.640" (0.359) -0.583" (0.332)
Geschlecht -0.495"" (0.152) -0.499""" (0.152) -0.540"" (0.130)
Ido. Distanz 03217 (0.0754) 0329 (0.0757) 0272 (0.0719)
Partei (Ref:
Moderaterna)
C -0.0899 (0.479) -0.0904 (0.480) -0.232 (0.422)
FP 0.0414 (0.427) 0.0260 (0.428) 0.210 (0.387)
KD -0.781" (0.462) -0.796 (0.464) -0.693 (0.369)
MP -0.959" (0.415) -0.949" (0.417) -0.935" (0.338)
s -1.3547 (0.280) -1.354" (0.282) -1.429"" (0.236)
SD 26747 (0.923) -2.750"" (0.926) -2.606"" (0.632)
Vv 1467 (0.434) -1.485"" (0.435) -1.638" (0.331)
Interaktionsterm
Wettbewerb x
Inklusivitdt

1x1 0.846 (0.937)

1x2 -0.0426 (1.385)

2x1 -0.0489 (0.478)

2x2 0.645 (0.771)

3x1 -0.316 (0.390)

3x2 0.455 (0.577)
_cons 1.625 (0.479) 1.588" (0.518) 1.2217" (0.415)
N 1176 1176 1097
R 0.138 0.141 0.239
adj. R? 0.119 0.118 0.222

Standardfehler in Klammern.
“p<0.10, “p<0.05 " p<0.01
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Tabelle A6: Regressionsmodelle personalisierte Kampagnenmittel. Unkorrigierte Standardfehler.

Normale Standardfehler. Eigene Berechnungen.

(1) (2) (3) (4)
Personalisierte Personalisierte Personalisierte Personalisierte
Kampagnenmittel Kampagnenmittel Kampagnenmittel Kampagnenmittel

Mitbewerber 0.00566 (0.0126) 0.00728 (0.0126) 0.00610 (0.0125) 0.0103 (0.0106)
Erwartete Sitze 2010  -0.00434 (0.105) 0.00195 (0.105) -0.0230 (0.104) -0.134 (0.108)
Wabhlkreisstirke 0222 (0.0762) 0227 (0.0762) -0.202"" (0.0756) -0.0708 (0.0704)
Wahlkreisstarke? 0.00573""  (0.00176) 0.00577  (0.00176) 0.00539"  (0.00174)  0.00239  (0.00165)
Subjektive Chance
(Ref: keine)

1 1.502""" (0.312) 1.520"" (0.313) 1.301"" (0.312) 1.289"" (0.333)

2 3.810 (0.364) 3.808" (0.364) 3.363 (0.371) 3.670 (0.372)

3 3.740" (0.545) 3.855 (0.548) 31817 (0.553) 2254 (0.522)

4 4.268"" (0.838) 43397 (0.840) 3.690 (0.836) 27117 (0.921)
Nomin. Wett. (Ref: kein)

1 0.513 (0.679) 1.209 (1.038) 0.392 (0.673) 0.209 (0.481)

2 0.804" (0.337) 2.097 (0.597) 0.735" (0.334) 0.803"" (0.299)

3 1461 (0.280) 1.928" (0.482) 14717 (0.278) 1.433" (0.259)
Nomin. Inkl. (Ref: Vorwahl)

Parteimitg|. 0.0501 (0.267) 0.760 (0.484) -0.0325 (0.265) 0.321 (0.267)
Parteifiihrung -0.386 (0.408) 0.306 (0.679) -0.403 (0.404) -0.0210 (0.354)
Pol. Erf. (Ref: keine)

Lokal 0.647" (0.292) 0.656 (0.292) 0.649" (0.289) 0.840 " (0.263)

Regional 1.545 (0.327) 1.524"" (0.328) 1.432"" (0.324) 1.656 (0.321)

National 1.295" (0.550) 1.278" (0.552) 0.464 (0.570) 0.373 (0.485)
Geschlecht 0.406" (0.232) 0.383 (0.233) 0.377 (0.231) 0.216 (0.217)
Ido. Distanz -0.0793 (0.115) -0.0744 (0.116) -0.0775 (0.114) -0.144 (0.101)
Partei (Ref: Moderaterna)
C 0.990 (0.638) 1.045 (0.638) 0.702 (0.635) 0.191 (0.601)
FP 1577 (0.553) 1.664 (0.553) 1.338" (0.550) 0.416 (0.553)
KD -0.0427 (0.589) 0.0678 (0.591) -0.213 (0.585) -1.044" (0.561)
MP 2201 (0.537) 2116 (0.537) -2.500"" (0.534) -2.847" (0.498)
S 2254 (0.405) 2186 (0.407) 22157 (0.401) 22017 (0.365)
SD 41117 (1.298) -4.095"" (1.302) -3.887 (1.285) -4.707"" (0.989)
Vv 2694 (0.546) 2629 (0.547) -2.905"" (0.542) -3.308"" (0.493)
Interaktionsterm
Wettbewerb x
Inklusivitdt

1x1 -0.753 (1.422)

1x2 -2.475 (2.259)

2x1 -1.8317 (0.731)

2x2 22171 (1.181)

3x1 -0.646 (0.595)

3x2 -0.447 (0.875)

Spitzenposition (Ref: keine)

Listenplatz 1 2.762"" (0.650) 3.196 (0.555)

Listenplatz 2 1.064" (0.509) 1.793"" (0.443)

Listenplatz 3 1.857 (0.556) 2288 (0.519)
Konstante 3.233"" (0.800) 2.644"" (0.851) 3275 (0.796) 2157 (0.757)
N 1136 1136 1136 1050
adj. R’ 0.305 0.306 0.320 0.393

Standardfehler in Klammern; ’ p <0.10, - p <0.05, o p<0.01
64



Zusammenfassung der wichtigsten Stata-Befehle (Do-File)

// Do-File: Bachelorarbeit - Markus Freitag - 11145334

// Laden des Datensatzes: CCS 2018 - Verknupfter Datensatz mit SWB (2014a, b und ¢, 2010)
- Nur Beobachtungen fiir Schweden - Bearbeitet durch Markus Freitag - 11145334.dta

// In diesem Datensatz wurden die Beobachtungen aller anderen im CCS (2018) befragten
Lander und von Kandidaten der Feminisk Initiativ fallen gelassen und anschlieRend der
Datensatz mit den Daten der SWB (20144, b und c; 2010) gemerged. Fehlende Antworten
wurden sebstverstandlich als Missings codiert.

// Die Variablen: WKS ("Wahlkreisstarke") (SWB 2014a), Sitze10 ("Parteistarke") (SWB 2010),
Mitbewerber ("Anzahl der Mitbewerber")(SWB 2014b) und LetzterSitz (SWB 2014c) sind
dabei die Variablen der offiziellen Statistiken der schwedischen Wahlbehérde.

// Alle anderen Variablen wurden nach der Codierung im Anhang (Tabelle A2) generiert.
Benennung selbsterkdarend gewahlt, vgl. u.a. Regressionstabellen unter Kapitel 7.2.

/1

set more off
//Erstellung, beziehungsweise Datengrundlage, der Abbildungen fiir die deskriptive Analyse

// Abbildung 3:

bysort DiffListeSitz subjChance : gen freq = _N

summarize freq

bysort DiffListeSitz subjChance : gen chanceX = cond(subjChanc==1,1+0.1 * (_n - 1)/7,
subjChance + 0.1 * (_n-1)/7)

scatter DiffListeSitz chanceX

tab objChance subjChance, gamma

// Abbildung 4:

table Kampagnennorm [pw=partyw]

//Abbildung 5:

sum B4a B4b B4c B4d B4e B4f B4g B4h B4i B4j B4k B4l BAm B4n B4o B4p B4q B4r B4s
//Abbildung 6:

gen Inhaltpers=B7a

replace Inhaltpers=abs(Inhaltpers-5)

gen Inhaltpartei=B7g

replace Inhaltpartei=abs(Inhaltpartei-5)

bysort Partei: egen Inhaltpersl=mean(Inhaltpers)

bysort Partei: egen Inhaltparteil=mean(Inhaltpartei)

scatter Inhaltpersl Inhaltparteil, mlabel(Partei)

//Abbildung 7:

bysort Partei: egen Kampagnennorml=mean(Kampagnennorm)
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bysort Partei: egen Kampagnenmittell=mean(Kampagnenmittel)
scatter Kampagnennorml Kampagnenmittell

//Abbildung 8:

bysort subjChance: egen Kampagnennormsubj=mean(Kampagnennorm)
bysort subjChance: egen Inhaltperssubj=mean(Inhaltpers)

bysort subjChance: egen Kampagnenmittelsubj=mean(Kampagnenmittel)
bysort objChance: egen Kampagnennormobj=mean(Kampagnennorm)
twoway (scatter Kampagnennormobj objChance), name(ko)

twoway (scatter Kampagnennormsubj subjChance), name(ks)

twoway (scatter Kampagnenmittelsubj subjChance), name(kms)
twoway (scatter Inhaltperssubj subjChance), name(is)

graph combine ko ks kms is

//Tabelle 1:

spearman Kampagnennorm Kampagnenmittel Inhaltpers

// Regressionsmodelle
// Null-Modelle: Variablen aus denen die Ebene-dummies erstellt wurden: Partei: Al;
Wabhlkreise: T6; ListenID: egen ListenID= group(Wahlkreise Partei)

mixed Kampagnennorm , reml || _all: R.Wahlkreise || Partei: | | ListenID:
mixed Kampagnenmittel , reml | | _all: R.Wahlkreise | | Partei: | | ListenlID:

// Kampagnennorm
reg Kampagnennorm Mitbewerber Sitze10 WKS i.subjChance i.nominW i.nominlnk i.polErf
Geschlecht IdoDist ib(6).Partei

acprplot WKS, lowess

acprplot Mitbewerber, lowess

acprplot Sitzel0, lowess

acprplot IdoDist, lowess

estat vif

reg Kampagnennorm Mitbewerber Sitze10 Sitz10sqr WKS i.subjChance i.nominW i.nominink
i.polErf Geschlecht IdoDist ib(6).Partei

rvfplot

predict r, resid

gnormr

dropr

estat hettest

predict d, cooksd

clist Kampagnennorm Kampagnenmittel Mitbewerber Sitze10 WKS subjChance nominW
nominink polErf Geschlecht IdoDist Partei d if d>4/1176 & d!=.

margins subjChance

marginsplot

reg Kampagnennorm Mitbewerber Sitze10 Sitz10sqr WKS i.subjChance i.nominW i.nominink
i.polErf Geschlecht IdoDist nominW##nominlnk ib(6).Partei
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reg Kampagnennorm Mitbewerber Sitze10 Sitz10sqr WKS i.subjChance i.nominW i.nominink
i.polErf Geschlecht IdoDist ib(6).Partei if d<4/1176 & error!=1 [pw=partyw]

rvfplot

predict r, resid

gnormr

reg Kampagnennorm Mitbewerber Sitze10 Sitz10sqr WKS i.subjChance i.nominW i.nominink
i.polErf Geschlecht IdoDist ib(6).Partei, cluster(ListenID)

reg Kampagnennorm Mitbewerber Sitze10 Sitz10sqr WKS i.subjChance i.nominW i.nominink
i.polErf Geschlecht IdoDist nominW##nominlnk ib(6).Partei, cluster(ListenID)

reg Kampagnennorm Mitbewerber Sitze10 Sitz10sqr WKS i.subjChance i.nominW i.nominink
i.polErf Geschlecht IdoDist ib(6).Partei if d<4/1176 & error!=1 [pw=partyw], cluster(ListenID)

dropr
dropd

// Esarey und Menger (2018) CSR (CAT-, Variante®) (ssc clustse): clustse reg Kampagnennorm
Mitbewerber Sitze10 Sitz10sqr WKS dummy22 dummy23 dummy24 dummy25 dummy32
dummy33 dummy34 dummy42 dummy43 dummy52 dummy53 dummy54 lib chri green soc
sd lef center chri, cluster(Partei) force(yes)

// clustse reg Kampagnenmittel Mitbewerber Sitze10 WKS WKSsqr dummy22 dummy23
dummy24 dummy25 dummy32 dummy33 dummy34 dummy42 dummy43 dummy52
dummy53 dummy54 lib chri green soc sd lef center chri, cluster(Partei) force(yes)

// (Dummy Variablen aus kategorialen Variablen gebildet, da Faktornotation nicht erlaubt.)
//Konnte nicht angewandt werden.

//Kampagnenmittel // Variable: top (,,top 3 Listenpositionen”) (Listenplatz: T10)

reg Kampagnenmittel Mitbewerber Sitze10 WKS i.subjChance i.nominW i.nominInk i.polErf
Geschlecht IdoDist ib(6).Partei

acprplot WKS, lowess

acprplot Mitbewerber, lowess

acprplot Sitzel0, lowess

acprplot IdoDist, lowess

estat vif

reg Kampagnenmittel Mitbewerber Sitze10 WKS WKSsqr WKSsqr i.subjChance i.nominW
i.nominlnk i.polErf Geschlecht IdoDist ib(6).Partei

rvfplot

predict r, resid

gnorm r

dropr

estat hettest

reg Kampagnenmittel Mitbewerber Sitze10 WKS WKSsqr i.subjChance i.nominW i.nominlnk
i.polErf Geschlecht IdoDist nominW##nominlnk ib(6).Partei
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reg Kampagnenmittel Mitbewerber Sitze10 WKS WKSsqgr i.subjChance i.nominW i.nominink
i.polErf Geschlecht IdoDist i.top ib(6).Partei

predict d, cooksd
clist Kampagnennorm Kampagnenmittel Mitbewerber Sitze10 WKS subjChance nominW
nominink polErf Geschlecht IdoDist Partei d if d>4/1136 & d!=.

reg Kampagnenmittel Mitbewerber Sitze10 WKS WKSsqr i.subjChance i.nominW i.nominlnk
i.polErf Geschlecht IdoDist i.top ib(6).Partei if d<4/1136 & error!=1 [pw=partyw]

rvfplot

predict r, resid

gnormr

reg Kampagnenmittel Mitbewerber Sitze10 WKS WKSsqr i.subjChance i.nominW i.nominink
i.polErf Geschlecht IdoDist ib(6).Partei, cluster(ListenID)

reg Kampagnenmittel Mitbewerber Sitze10 WKS WKSsqr i.subjChance i.nominW i.nominlnk
i.polErf Geschlecht IdoDist nominW##nominlnk ib(6).Partei, cluster(ListenID)

reg Kampagnenmittel Mitbewerber Sitze10 WKS WKSsqr i.subjChance i.nominW i.nominlnk
i.polErf Geschlecht IdoDist i.top ib(6).Partei, cluster(ListenID)

reg Kampagnenmittel Mitbewerber Sitze10 WKS WKSsqr i.subjChance i.nominW i.nominlnk

i.polErf Geschlecht IdoDist i.top ib(6).Partei if d<4/1136 & error!=1 [pw=partyw],
cluster(ListenlD)
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