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POLITIK 5

War Hitler ein oder Redner?

Adolf Hitlers Auftritte in seinen ersten Wahlkampfen hatten erstaunlich wenig Wirkung auf die Wahler

Wird Hitler iiberschitzt?

Jedenfalls war seine Wirkung als Wahl-
kidmpfer geringer, als viele glauben.

Sie haben erforscht, welchen Einfluss
Hitlers Reden auf die Wahlergebnisse
seiner Partei hatten. Und kommen zu
dem Ergebnis: fast keinen.

Ja. Wir haben allerdings nur die

455 Reden untersucht, die er zwischen
1927 und 1933 6ffentlich hielt, also vor
der Machtergreifung der National-
sozialisten. Und kamen zum Ergebnis:
Ob Hitler in einem Ort aufgetreten
war oder nicht, spielte fir sein Wahl-
ergebnis dort kaum eine Rolle.

Hat Sie das erstaunt?

Auf der einen Seite: nein. Wahlkimpfe
bestehen aus Myriaden einander wider-
sprechender Beeinflussungsversuche,
die von den Wihlern auch nur selektiv
aufgenommen werden. Die Wirkung
dirfte sich in der Summe und tber die
Zeit oft autheben. Andererseits ist unser
Ergebnis schon erstaunlich, wenn man
sich ansieht, wie Hitlers rhetorische
Fihigkeiten ublicherweise bewertet
werden und wie aktiv Hitler im Gegen-
satz zur Konkurrenz war.

Wie sind Sie vorgegangen?

Im Wesentlichen haben wir zwei Dinge
angeschaut. Erstens, wie die Orte fiir
Hitlers Auftritte von den Wahlkampf-
strategen ausgewahlt wurden, etwa mit
Blick auf Ortsgrofie, Verkehrsanbin-
dung, die Stirke der lokalen NSDAP
oder bisherige Wihleranteile. Zweitens,
wie sich die Wihleranteile an den Auf-

trittsorten entwickelt haben, und zwar
im Vergleich zu anderen Orten, in de-
nen Hitler nicht aufgetreten ist.

Die aber ansonsten méglichst dhnlich
waren?

Genau. Wir haben nach Orten gesucht,
die in den eben genannten Punkten den
Auftrittsorten entsprachen, aber keine
waren. Dabei haben wir iibrigens darauf
geachtet, dass in den Bezugsorten auch
Goebbels nicht aufgetreten ist.

Weil der womoglich einen dhnlichen
Einfluss auf die Zuhorer hatte wie
Hitler?

Ja. Das hitte moglicherweise dazu
gefiihrt, dass wir Hitlers Wirkung unter-
schitzen.

Und Hitlers Auftritte blieben also
wirkungslos?

Was die Wihleranteile betrifft: ja. Wir
haben aber zum Beispiel nicht unter-
sucht, welche Rolle sie beim Fund-
raising spielten, beim Anwerben von
neuen Mitgliedern oder einfach dabei,
auf seine Partei aufmerksam zu
machen. Dazu hatten wir schlicht zu
wenig Daten.

Sehen Sie eine Entwicklung? Wurde
Hitler von Rede zu Rede erfolg-
reicher darin, Wihler zu gewinnen?

Jedentfalls nicht bis 1933. Fur die Zeit
danach legen andere Studien nahe, dass
es starke und nachhaltige Propaganda-
effekte gegeben hat. Nach der soge-
nannten Gleichschaltung, unter ande-
rem auch der Medien, hatten die
Nationalsozialisten aber auch ganz
andere Moglichkeiten.

Aber da endet Ihre Untersuchung.

Ja, danach gab es keine freien Wahlen
mehr, die sich als Erfolgsindikator geeig-
net hitten. In dem Zeitraum, den wir
untersucht haben, gab es fiinf Reichs-
tagswahlen und eine Wahl zum Reichs-
prisidenten. In dieser Zeit steigerte die
NSDAP zwar ihr Wahlergebnis enorm.
Aber es gibt keine Hinweise darauf,
dass Hitlers Reden daran grofien Anteil
hatten. Seine Besuche hatten kaum
Auswirkungen auf die Wahlergebnisse
seiner Partei - und iibrigens auch nicht
auf das der Kommunisten oder auf die
Wabhlbeteiligung. Die einzige Wahl, bei
der es etwas anders aussieht, ist die
Prisidentschaftswahl 1932.

Warum war die anders?
Da gibt es nachweislich positive Effekte

Im Wahlkampf 1932 entdeckte Hitler das
Flugzeug als Transportmittel.
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von Hitler-Auftritten. Wir schitzen,
dass Hitler durch die Auftritte ins-
gesamt ein bis zwei Prozent mehr Stim-
men bekam. Trotzdem hat es nicht
gereicht fir einen Sieg. Die Wahl ge-
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wann, wie wir wissen, der Amtsinhaber
Hindenburg.

Warum entfalteten Hitlers Reden
diesmal mehr Einfluss?

Hindenburg war der Wahlkampf zuwi-
der, er trat Uberhaupt nicht auf. Um
Auftritte seiner Konkurrenten Hitler
und Ernst Thilmann von der KPD zu
verhindern, erlief} er ein Dekret. Das
beschrinkte die Wahlkampf-Periode auf
nur wenige Tage vor dem entscheiden-
den zweiten Wahlgang. Darauthin sattel-
te Hitler auf das Flugzeug als Transport-
mittel um. Die Kampagne hief§ ,Hitler

iber Deutschland“. Hitler flog also von
Rede zu Rede; in finf Tagen schaffte er
21 Auftritte an ganz unterschiedlichen
Orten. Das waren Grofiveranstaltungen
mit sehr viel Publikum. Da hat das
Hitler-Team viel mehr gemacht als die
Konkurrenten. Und eben ganz kurz vor
der Wahl. Das sind wohl die Bedingun-
gen, unter denen Kampagnen sich stark
aufs Wahlergebnis auswirken.

Also kann man sagen, Hitlers Reden
in den Jahren zuvor wirkten auf

die Zuhorer, aber diese Wirkung ver-
puffte schnell wieder.

Ja, das ist so.

Wenn sie aber mal nicht verpuffte,
wie 1932, kommt mir die Ausbeute
des gewaltigen Aufwands - ein bis
zwei Prozent mehr - doch eher
mickrig vor.

Wie man’s nimmt. Grob geschitzt, wa-
ren das irgendwas zwischen 450 ooo und
900 000 Wihlerstimmen mehr - allein
wegen der Auftritte. Bei 21 Auftritten
zwischen den beiden Wahlgingen ist
das ein Plus von etwa 20 000 bis 40 000
Stimmen pro Auftritt. Die missen tibri-
gens nicht unbedingt auf die Besucher
entfallen; die Wirkungen kénnten sich
auch anders entfaltet haben. Die Orts-
verbinde konnten sich zum Beispiel an-
gespornt gefiihlt haben, mehr Propagan-
da zu verbreiten.

Konnte es sein, dass die Auftritte
noch auf eine andere Weise gewirkt

haben? Waren die Deutschen viel-
leicht einfach beeindruckt, dass
Hitler mit so groflem Aufwand ums
Volk wirbt, auch wenn sie ihn gar
nicht selbst reden horten?

Das kann absolut sein. Das wiren dann
flichendeckende Wirkungen gewesen,
die sich mit unserer Untersuchungsme-
thode kaum nachweisen lieflen.

Wiirden Sie sagen, populistische Par-
teien sind grundsitzlich eher wegen
ihres Programms erfolgreich als
wegen der Auftritte ihrer Anfiihrer?
Jedentfalls sollte man, wenn populisti-
sche Bewegungen in demokratischen
Wiahlen erfolgreich sind, nicht nur auf
die Demagogen schauen, sondern vor al-
lem auch auf die wirtschaftlichen und
politischen Bedingungen, die solche Er-
folge beglinstigen.

Mit dem Politikwissenschaftler
Peter Selb sprach Friederike Haupt.
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