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wird die Artikulation von Aufmerksamkeit zur digitalen Wihrung politischer
Beteiligung und dient den Parteistrateginnen und -strategen gleichermaRen als
Gradmesser fiir den Erfolg ihrer Kampagne. Der Beitrag untersucht dazu die stra-
tegischen Bausteine der Facebook-Kampagne deutscher Parteien zur Bundestags-
wahl 2013 mittels inhaltsanalytischer Daten zu 3.076 Postings und bringt diese
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finden sich kaum Hinweise auf eine nachfrageorientierte Kampagnenfiihrung,
dafiir aber deutliche Unterschiede zwischen etablierten und Newcomer-Parteiern.
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Stimmungsbarometer Facebook

Uber das Verhiltnis von Strategie und Beteiligung
wihrend des Bundestagswahlkampfs 2013

1 Wahlkampf im Wandel

Nur wenige Debatten wurden in der politischen Kommunikation im ver-
gangenen Jahr so hitzig gefiihrt wie die Frage danach, wie sich die politische
Landschaft nach der Bundestagswahl 2017 verdndern kénnte und welchen Stel-
lenwert infolgedessen speziell die Alternative fiir Deutschland (AfD) innehaben
wiirde. Im Mittelpunkt der Diskussion stand dabei nicht nur die Rolle der Mas-
senmedien, sondern auch der Beitrag, den Soziale Netzwerke als Kommunikati-
onsrdume auf den Wahlausgang gehabt haben. Die politische und wissenschaft-
liche Auseinandersetzung mit dem Wahlakt ist dabei immer zu einem gewissen
Grad auch normativ aufgeladen, weil er als einer der wenigen fest institutio-
nalisierten, verfassten und direkten Partizipationsmoglichkeiten der Biirgerin-
nen und Biirger (Decker, Lewandowsky, & Solar, 2013) regelm&Rig zum Sinnbild
der Volkssouverinitdt stilisiert wird. Vor dem Hintergrund nachlassender Par-
teibindungen und einer wachsenden Wechselwihlerschaft (u. a. Schoen, 2003)
kommt der Kampagne als kommunikativer Strategie der kurzfristigen Mobili-
sierung eine steigende Bedeutung zu (Adam, Berkel, & Pfetsch, 2005). Moderne
Wahlkdmpfe haben so iiber die Jahre jedoch gewissermaRen ihre Bodenhaftung
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verloren: Statt eines politischen Diskurses zwischen Politik und Volk gleichen
sie vielmehr professionell gemanagten, betriebswirtschaftlich {iberformten
und strategiebetonten Kommunikationsvorhaben.

Das Krifteverhiltnis im Machtdreieck aus Parteien, Medien sowie Wih-
lerinnen und Wihlern befindet sich nun seit einigen Jahren grundlegend im
Wandel: Wahrend lange Zeit indirekte und vor allem massenmedial gestiitzte
Formen des Wahlkampfs iiberwogen, riicken nun vermehrt direkte Kampag-
nenelemente in den Vordergrund. Diese MaRnahmen der unmittelbaren Wahl-
kampfkommunikation haben gemeinsam, dass sie fern journalistischer Selek-
tion stattfinden und hiufig iiber digitale Kanile organisiert sind, in besonderer
Weise iiber Soziale Netzwerke.

Von dieser Entwicklung profitieren insbesondere populistische Partei-
en, die sich in medienfernen Online-Communities abseits der breiten gesell-
schaftlichen Aufmerksamkeit profilieren und Protest- bzw. Nichtwéhlerinnen
und -wihler fiir sich mobilisieren kénnen. Das Wahlergebnis von 12,6 Prozent
der AfD zur Bundestagswahl 2017 ist sicherlich zumindest teilweise Ausdruck
fragmentierter Offentlichkeiten (u. a. Pariser, 2011), wie sie mit Blick auf die
Vielzahl digitaler politischer Diskursrdume und Informationsoptionen (u. a.
Hasebrink & Schmidt, 2013; Holig & Hasebrink, 2016; Kleinen-von Kénigslow &
Forster, 2016; Schmidt, 2009) entstehen.

Abseits der Vorteile, welche insbesondere Soziale Netzwerke fiir die strate-
gische Selbstbestimmung der Kampagnenzentralen politischer Parteien mit sich
bringen, ermichtigen sie aber auch das Wahlvolk zu neuen Beteiligungsformen,
welche ihm - zumindest in der Theorie - ein permanentes Mitspracherecht am
politischen Geschehen garantieren. Die technischen Voraussetzungen Sozialer
Medien wie Facebook oder Twitter heben die Einseitigkeit der Wahleransprache
zumindest potentiell auf, indem sie Feedback-Kandle integrieren und den Wih-
lerwillen in der Kampagne so transparenter machen.

Inwieweit die Parteien diese Chance genutzt und ihr Handeln an der Nachfra-
ge ihrer digitalen Fans ausgerichtet haben, soll im Beitrag beantwortet werden.
Dafiir wurde eine Inhaltsanalyse der Facebook-Kommunikation deutscher Partei-
en in den zehn Wochen vor der Bundestagswahl 2013 durchgefiihrt. Ausgewahlte
Bausteine der digitalen Strategie werden dazu mit den Reaktionszahlen auf Fa-
cebook verkniipft, welche die rund 3.000 untersuchten Postings im Vorfeld des
Wahltags hervorgerufen haben.
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Bevor die Ergebnisse dieser Verkniipfung dargestellt werden (Abs. 4), liefern
die folgenden Abschnitte zunichst einen Einblick in die grundlegenden Charak-
termerkmale aktueller Wahlkdmpfe und ihre wichtigsten StrategiemaRnahmen
(Abs. 2.1), um im Anschluss die Qualitét Sozialer Netzwerke als Mobilisierungs-
instrument zu beleuchten (Abs. 2.2). Zudem ist es nétig, den Begriff der politi-
schen Partizipation im digitalen Raum offener zu konzeptionieren, um ihn an
die niedrigschwelligen Teilhabechancen im Netz empirisch anschlussfahig zu
halten (Abs. 2.3).

2 Strategie und Wihlerbeteiligung in postmodernen Kampagnen

Die empirische Messung des Wechselspiels zwischen digitaler Wahlkampf-
strategie und der Reaktionshiufigkeit der Facebook-User fuflt zunéchst auf einem
theoretischen Verstindnis von postmodernen Kampagnen, das deren Dualitét in
den Mittelpunkt riickt. So fithrt die Ausrichtung an Marketingkonzepten einer-
seits dazu, dass - zugespitzt formuliert - postmoderne Wahlkdmpfe weiterhin
hoch formalisierten, zentral gemanagten und massenmedial vermittelten Top-
Down-Werbeveranstaltungen dhneln. Diese Ausrichtung ist das Ergebnis eines
langen Professionalisierungsprozesses und verweist auf die Bestdndigkeit einiger
Grundpfeiler in der Wahlkampfkommunikation, die schon im Zeitalter moderner
Kampagnen eine zentrale Rolle spielten. Andererseits wurde kein vergangener
Wahlkampagnentyp je so von der Nachfrage der Biirgerinnen und Biirger be-
stimmt wie der postmoderne. Insbesondere in den Sozialen Netzwerken findet
parallel zur steigenden Kontrolle der Gesamtplanung auf organisatorischer Ebe-
ne mittlerweile eine Renaissance der Direktkommunikation statt, die den Dialog
betont und das Potenzial hat, die Debatte und die Aktivierung der Wihlerinnen
und Wahler in ihrer digitalen Lebenswelt zu férdern (u. a. Lieber & Golan, 2011;
Norris, 2002; Podschuweit & HaRler, 2015). Wihrend in modernen Kampagnen
Kommunikationsstrategien iiberwogen, durch die das Wahlvolk in die Rolle eines
passiven Konsumenten gedringt wurde (u. a. Farrell & Webb, 2000; Imhof, 2011),
ermdglichen es insbesondere die digitalen Kanile postmoderner Kampagnen, die
Biirgerinnen und Biirger interaktiv in den Wahlkampf einzubinden und perma-
nent auf ihr Feedback beispielsweise tiber Klickzahlen, Kommentare und Online-
Abstimmungen zuzugreifen.
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Abbildung 1: Strategischer Aufbau postmoderner Kampagnen

Programmatik Flhrungspersonal

acs, O
. s
0/'/8,’ .’5'.398 % o‘\,A\\‘E:
by, oN- &
'Zlqg ¢!

Personalisierte Themenkampagne

(Buniaibay)

aluebew|
(uomsoddo)
ajulsyHbuy

Quellen: Eigene Abbildung nach Schoen, 2014; Niedermayer, 2007

2.1  Strategische Elemente postmoderner Kampagnen - Kontinuitdt statt Wandel

Obwohl die Digitalisierung die Vermittlung der Wahlkampfkommunikation
teilweise stark modifiziert hat, scheint die Komposition der Gesamtstrategie seit vie-
len Jahren aus denselben Grundkomponenten zu bestehen (Schweitzer 2010). Zwei
Dimensionen stehen dabei schon seit den 1980er Jahren im Mittelpunkt der stra-
tegischen Planung: das Fithrungspersonal und die Programmatik der Partei (Wolf,
1985). Die Grenzen zwischen den Feldern Sachfragenorientierung und Personalisie-
rung verschwimmen jedoch im Sinne einer konsistenten Kampagne, wodurch in der
Konsequenz eine personalisierte Themenkampagne (siehe Abb. 1) entsteht, die dar-
auf ausgelegt ist, komplexe politische Inhalte durch eine Person, meist der Spitzen-
kandidat oder die Spitzenkandidatin, zu veranschaulichen und dem Wahlvolk eine
Identifikationsfigur zu liefern (Schoen, 2014). Die Personalisierung eignet sich dabei
besonders zur medienwirksamen Aufbereitung von Parteiinteressen, da sie hilft,
Komplexitit zu reduzieren und politische Kompetenzen entlang von Personenmerk-
malen zu visualisieren (u. a. Rémmele 2002; Zolleis & KieRling, 2011).

Neben dem Augenmerk auf die Konstruktion von Personen-Images (u. a.
Brettschneider, 2002; Wirth & Voigt, 2000) kommt in Zeiten schwindender
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Parteienbindung vor allem dem Themenmanagement wachsende Bedeutung
zu. Durch gezielte Fokussierung auf bestimmte Aspekte oder die Dethematisie-
rung bestimmter Issues (Sachfragen) gilt es, den Verlauf medialer Kontrover-
sen zumindest teilweise um- oder auch abzulenken (Zolleis & KieRling, 2011).
In postmodernen Kampagnen steigt nun die Zahl von Wahlkampfkanilen,
was zumindest teilweise ein Agenda Building (Tedesco, 2011) unabhingig von
der Medienagenda ermdglicht. Die hohe Relevanz der Strategiekomponenten
Sachfragenorientierung und Personalisierung in der postmodernen Kampagne
verweist darauf, dass Wahlkampfkommunikation als spezielle Form politischer
Kommunikation neben den Mechanismen des Agenda-Settings auch die Logik
der Nachrichtenwerttheorie (zum Uberblick Maier, Stengel, & Marschall, 2010)
adaptiert, um ihren Botschaften die gréRtmégliche Aufmerksamkeit zu ver-
schaffen. Die Auswahl kampagnenfihiger Themen (Donges, 2009) ist deshalb
nicht zuletzt auch daran gekniipft, inwieweit sie Faktoren wie Kuriositét, Kon-
flikt oder Prominenz aufweisen, die medien- und damit 6ffentlichkeitswirksam
betont werden kénnen.

Nicht umsonst ist der Nachrichtenfaktor Negativismus in einer weiteren
Komponente postmoderner Wahlkampfstrategie - dem Negative Campaigning
- bereits im Begriff enthalten. Die einzelnen Botschaften der personalisierten
Themenkampagne kénnen im Hinblick auf die enthaltene Bewertung von poli-
tischem Handeln entweder als Eigenlob oder als Kritik am politischen Gegner
vermittelt werden. Regierungsparteien nutzen dabei eher die Imagelinie (siehe
Abb. 1), um eine positive Bilanz ihrer politischen Errungenschaften zu ziehen.
Die Opposition als Wahlkampfgegner wird ihren Machtanspruch verdeutlichen,
indem sie die Angriffslinie wihlt und die amtierende Regierung in ein schlech-
tes Licht riickt (Niedermayer, 2007). Traditionell kommt Negative Campaigning
vor allem in der Werbekampagne als dem Teil der Strategie zum Tragen, den
die Parteien selbst steuern kénnen (Kaid, 2004; Lilleker, 2009). Wie hiufig und
in welcher Intensitit eine Partei auf die Strategie des Gegnerangriffs oder eine
andere setzt, bestimmt sie im kostengiinstigen und reichweitenstarken Mar-
ketingkanal Facebook selbst. Aus diesem Grund erdffnen digitale Kampagnen
der politischen Kommunikationsforschung in besonderer Weise einen unver-
félschten Blick auf die selbstbestimmte Komposition der Parteienstrategie, da
die Botschaften in groRer Zahl ohne vorgelagerten Filter - wie beispielsweise
journalistische Selektion - verdffentlicht werden kénnen.
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2.2 Wihlermobilisierung in postmodernen Kampagnen - mehr Wdhlerinnen und
Wiihler oder mehr Werbung?

Die Mobilisierung von Wihlerinnen und Wéhlern ist seit jeher einer der
Schliisselbegriffe der Wahlkampffithrung, eine erfolgreiche Kampagne muss Partei-
mitglieder und -anhéngerschaft sowie im besten Fall Unentschlossene gleicherma-
Ren erreichen (Dérner & Vogt, 2002). In postmodernen digitalen Wahlkampagnen
verdndert sich jedoch der Charakter dieser Mobilisierung grundlegend: Das liegt
insbesondere an der Aufwertung der Direktkommunikation (Norris, 2000). Ob die
Interaktion offline an Infostidnden oder online {iber die Feedbackschleifen Sozialer
Netzwerke stattfindet - der direkte, teils dialogische Austausch gilt als zentrales
Merkmal postmoderner Wahlkampagnen (Farrell & Webb, 2000; Lees-Marshment,
2001; Strombick & Kiousis, 2014). Die Aktivierungskraft des Internets im Wahlkampf
wurde bereits frith erkannt (Strohmeier, 2002). Vor allem das Web 2.0 schafft durch
seine niedrigschwelligen Angebote zur Beteiligung am politischen Prozess - Live-
Streams, Online-Votings, Kommentarfunktion, Wahl-0-Mat - ideale Vorausetzun-
gen, um die eigene Anhingerschaft und weitere Sympathisantinnen und Sympa-
thisanten nicht nur zu erreichen (Albers, 2010), sondern auch zielgruppengenau zu
aktivieren. Noch entscheidender ist allerdings, ob die potentielle Wahlerschaft im
digitalen Raum fiir Aktionen in der Offline-Welt zu gewinnen ist. Dieser so genannte
,Call-for-Action” macht im besten Fall aus Facebook-Fans Wahlkampfhelferinnen
und -helfer (Boelter, 2013). Wie dies gelingt, haben Barack Obama in den USA in ho-
hem MaRe und die Piratenpartei in der Bundesrepublik in Ansétzen mit Blick auf
zahlreiche Flashmob-Aktionen gezeigt (Schweitzer, 2010).

Eine besondere Form der Direktkommunikation sind dialogische Elemente, da sie
sich fiir eine biirgernahe und vertrauensstiftende Wahleransprache besonders eig-
nen (Plehwe, 2006), vor allem, wenn dazu interaktive Feedbackkanile zu Politikerin-
nen und Politikern zur Verfiigung stehen (Kruikemeier, van Noort, Vliegenthart, &
de Vreese, 2013). Die Bereitschaft der Parteien mit den Biirgerinnen und Biirgern in
Dialog zu treten, hingt jedoch davon ab, ob Parteien im digitalen Wahlkampf starker
persuasive oder informative Kommunikationsstile betonen, da der Dialog als Instru-
ment der politischen Debatte mit ergebnisoffenem Ausgang den Prinzipien der stra-
tegischen Kommunikation eigentlich per se widerspricht (Thummes & Malik, 2015).
In digitalen Offentlichkeiten verschmelzen nun aber vormals getrennte Sphéren der
Kampagne auf einer gemeinsamen Oberfliche. Waren in modernen Wahlkdmpfen
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die politische Kampagne - mit dem Ziel Anschlusskommunikation in der journalisti-
schen Berichterstattung zu generieren - und die Werbekampagne - in Form von Pla-
katen und TV-Spots - noch zwei getrennte Sdulen, miissen die Nutzerinnen und Nut-
zer Sozialer Netzwerke diese Abgrenzung zwischen Werbung und Information nun
selbst leisten - eine natiirliche Trennschérfe ist nicht mehr gegeben (Evers, 2018).

Das hohe MafR an digitaler Selbstbestimmung mag den Kampagnenstrateginnen
und -strategen entscheidende Vorteile bringen, allerdings stehen die politischen
Parteien angesichts volatiler Wahlerschaften und Umbriiche im Parteiensystem
auch vor wachsenden Herausforderungen. Als Antwort belegt die Professionalisie-
rungsdebatte eine zunehmende Elektoralisierung, womit ,,das verstirkte Bemiihen
der Parteien [...] um eine konsequente(re) Ausrichtung auf die Wahlerumwelt, den
Wahlkampf und den Wahlerfolg” gemeint ist (Tenscher, 2011, S. 68). Inwieweit sich
dahinter jedoch der Wunsch nach mehr politischem Diskurs verbirgt oder ob es sich
lediglich um einen rein funktionalen Schachzug zur Maximierung von Wahlerstim-
men handelt, kann auf Basis inhaltsanalytischer Daten nicht geklart werden.

2.3 Politische Partizipation via Mausklick - Soziale Netzwerke als
Stimmungsbarometer?

Um sich dem Zusammenhang zwischen Wahlkampfstrategie und politi-
scher Partizipation zu ndhern, miissen im Folgenden zunichst zwei Dinge geklért
werden: Zum einen stellt sich die Frage, welches Potenzial Soziale Netzwerke wie
Facebook haben, wenn es darum geht, Biirgerinnen und Biirger politisch anzu-
sprechen und zur Teilhabe zu mobilisieren. Zum anderen ist zu erldutern, welche
Formen der Beteiligung in digitalen Offentlichkeiten auch genutzt werden. Ein
erweitertes Verstindnis von politischer Partizipation scheint dabei eine Voraus-
setzung, um neuere Formen politischer Beteiligung in Wahlkampfzeiten tiber-
haupt empirisch fassen zu kdnnen.

Lange Zeit definierte die politikwissenschaftliche Partizipationsforschung
Beteiligung entlang von vier Merkmalen, die Kaase (1997) als Handlungen (1)
festlegt, die von der Bevélkerung ausgehen (2), freiwillig erfolgen (3) und auf das
Ziel ausgerichtet sind, Entscheidungen im politischen System zu beeinflussen
(4). Ausgeklammert bleiben in dieser Definition all diejenigen Partizipationsfor-
men, die passiv-unterstiitzend oder rein kommunikativ sind (Decker et al., 2013).
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Gemeint sind damit unter anderem Diskussionen im Freundeskreis oder auch das
private Informationsverhalten - Handlungen also, denen per se keine Wirkkraft
auf den politischen Prozess nachgesagt wird.

Das Internet und insbesondere die Anwendungen des Web 2.0 heben diese pri-
vaten Kommunikationshandlungen nun zunehmend in den offentlichen Raum,
eine Dualitit von Offentlichkeit und Privatheit scheint nicht mehr haltbar (Klaus
& Driieke, 2017). Immer wieder wird im Kontext der Digitalisierung die Erwei-
terung des Partizipationsbegriffs diskutiert. Individuelle Kommunikations- und
Teilhabepraktiken verlieren durch die Méglichkeit zur ,vernetzten Anschluss-
kommunikation” ihre Begrenztheit, so dass die ,,mediatisierten interpersonalen
Kommunikationsnetzwerke* des Social Web als gesellschaftspolitisch relevante
Instanz wahrgenommen werden sollten (Wimmer, 2017, S. 211). Neben der klas-
sischen ,,politischen Informationskommunikation* ist im Netz demnach auch die
,interpersonale politische Kommunikation“ von Bedeutung sowie alle im Begriff
der ,Partizipationskommunikation® gefassten Aktivititen, die sich direkt oder
indirekt an politische Entscheider richten (Emmer, 2005, S. 80).

Trotz der vielféltigen neuen Spielarten von Beteiligung, die weit {iber die ver-
fassten und urspriinglich als konventionell betitelten Formen hinausgehen (De-
cker et al., 2013), muss konstatiert werden, dass Partizipationsaktivitdten im Netz
nach wie vor Minderheitenaktivititen zu sein scheinen (Emmer & Wolling, 2009).
So hat ,,die enorme Erweiterung des Repertoires politischer Partizipationsformen
in den letzten Jahrzehnten offensichtlich nicht zu einer hnlich starken Steige-
rung der Nutzung dieser Mglichkeiten gefithrt* (van Deth, 2009, S. 149).

In der Konsequenz dieser Erkenntnisse darf deshalb der Willensbildungsprozess
im Rahmen von Wahlkampagnen als Grundlage der Wahlentscheidung nicht unter-
schitzt werden. Dazu ist es jedoch nétig, politische Partizipation in onlinebasierten
Offentlichkeiten weiter zu fassen, denn Kommentare auf Facebook oder Blogein-
trage haben zunichst eine eingeschrinkte Reichweite und ziehen im Regelfall kein
politisches Anschlusshandeln nach sich. Beteiligung gestaltet sich in digitalen Of-
fentlichkeiten in den meisten Fillen als Artikulation der eigenen Meinung in einem
themen- oder interessensbezogenen Verbund, wie er beispielweise auf der Fanseite
einer Partei auf Facebook entsteht (Schmidt, 2009). Die Mechanismen der Partizi-
pation unterliegen in Sozialen Netzwerken einer verdnderten Logik, die nicht nur
die Produktion von Inhalten modifiziert, sondern in besonderer Weise die Verbrei-
tungs- und Nutzungsmodi betrifft. Lineare Ursache-Wirkungszusammenhinge
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reichen langst nicht mehr aus, um die Verbreitung und die Effekte einer politi-
schen Botschaft im Netz zu verfolgen. Heute entscheiden Nutzerinnen und Nutzer
selbst durch aktive Zuwendung als Gatekeeper ihrer ,,personlichen Offentlichkeit*
(Schmidt, 2009), welche Inhalte sie markieren, kommentieren oder teilen und so in
ihrem Netzwerk aus Gleichgesinnten weitergeben. Als Prosumentinnen und Prosu-
menten weisen sie so einem Facebook-Posting erst Relevanz zu und steigern seine
Reichweite nach dem Prinzip der Viralitit (Klinger & Svensson, 2015). In diesem
weiten Verstidndnis wird die Artikulation von Aufmerksamkeit zur digitalen Wih-
rung politischer Beteiligung. Vernetzt man diese Gedanken mit dem des Political
Consumerism, der kritisches Konsumverhalten ebenfalls als Form der politischen
Partizipation wertet (Stolle & Micheletti, 2015; Teorell, Torcal, & Montero, 2007),
kénnte man Facebook als politischen Marktplatz verstehen, auf dem es die politi-
sche Botschaft als Produkt entweder schafft, Nachfrage unter den Fans der Seite zu
generieren oder von der Community durch Nichtachtung gestraft wird. Daraus l4sst
sich in der Konsequenz eine Vorstellung von politischer Beteiligung tiber Soziale
Netzwerke ableiten, die wenig normative Komponenten beinhaltet, sondern haupt-
sdchlich funktional und zweckangepasst angelegt ist. Das trdgt der Beobachtung
Rechnung, dass - anders als von den Netzeuphorikerinnen und -euphorikern (u.
a. Bonchek, 1997; Lieber & Golan, 2011) erhofft - die Partizipationsméglichkeiten,
welche das Internet durch seine technische Infrastruktur zur Verfiigung stellt, em-
pirisch bislang nicht zu einem gesteigerten Dialog zwischen politischen Eliten und
Wahlvolk fithren (u. a. Klinger, 2013; Lilleker & Jackson, 2011; Schweitzer, 2010).
Stattdessen scheint die Option zur Teilhabe vor allem darin zu bestehen, eine po-
litische Botschaft aktiv zu konsumieren oder den Konsum zu verweigern bzw. das
Posting nicht in den eigenen Netzwerken weiter zu teilen und zu vermarkten.

Das stindige und automatisierte Sammeln groer Mengen an Nutzungsda-
ten macht das Userhandeln in den Sozialen Netzwerken dabei so transparent
wie nie. Die Reaktionszahl fungiert gewissermalen als Gradmesser fiir die er-
reichte Aufmerksambkeit bzw. als digitales Stimmungsbarometer. Soziale Netz-
werke werden so fiir die politischen Parteien zu einem Instrument quasi-de-
moskopischer Messungen, da sie fiir Transparenz der Nutzungsentscheidung in
Echtzeit sorgen (Wendelin, 2015).

Fur die Wahlkampfstrateginnen und Wahlkampfstrategen bedeutet das, dass
ihre Kommunikation auf Facebook zwar nicht mehr unbedingt journalistischen
Selektionskriterien geniigen, sich dafiir aber an der Nachfrage der Wihlerinnen
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und Wihler orientieren muss. Diesem Beitrag liegt demnach die Annahme zu-
grunde, dass die Kommunikationshandlungen auf Facebook als Feedback auf das
politische Angebot der Parteien als ein Indikator fiir erfolgreiche Wahlkampf-
kommunikation gelten kénnen. Die empirische Uberpriifung dieser Annahme
beruht auf folgender Forschungsfrage:

In welcher Stdrke variieren die verschiedenen Strategiekomponenten der digitalen
Kampagne zur Bundestagswahl 2013 die Beteiligungsrate der Facebook-Nutzerinnen
und -Nutzer?

Zur Beantwortung werden die in Abschnitt 2.1 und 2.2 genannten traditionellen
und onlinespezifischen Elemente der Wahlkampfstrategie zunichst ins Verhilt-
nis zu den Reaktionszahlen der Fans der Parteiseiten gesetzt, die als MaRstab fiir
die Partizipation operationalisiert wurden (siehe Abschnitt 2.3). Im Anschluss soll
ein Vergleich zwischen etablierten und Newcomer-Parteien einen ersten Einblick
in mggliche Unterschiede in der Kampagnenfiithrung dieser beiden Parteitypen
liefern (siehe Abschnitt 4.2). Die Unterscheidung in etablierte und Newcomer-
Parteien ist der Annahme geschuldet, dass neuen Akteurinnen und Akteuren in
der Parteilandschaft aufgrund schwicher ausgeprigter Strukturen und flacheren
Hierarchien in der Phase der Institutionalisierung eine groRere Dynamik in der
digitalen Kommunikation unterstellt werden kann.

3 Forschungsdesign und das Engagement als Beteiligungsrate

Grundlage der im Folgenden présentierten Ergebnisse ist die inhalts-
analytische Untersuchung der Facebook-Kommunikation deutscher Parteien
vor der Bundestagswahl 2013!. Die Festlegung der Untersuchungseinheiten
folgte zwei Uberlegungen: So sollte das Sample einerseits sowohl aus etab-
lierten Parteien als auch aus solchen bestehen, die sich erst in der jiingeren

1 Die in diesem Beitrag vorgestellten Daten entstammen einem breiter angelegten
Forschungsdesign im Rahmen einer Dissertation, in das neben der quantitativen
Inhaltsanalyse auch Leitfadeninterviews und eine qualitative Kommentarstruktur-
analyse integriert waren.
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Vergangenheit gegriindet haben. In die Untersuchung eingeschlossen sind da-
her alle im 17. Deutschen Bundestag (2009-2013) vertretenen Parteien (CDU/
CSU, SPD, Biindnis90/Die Griinen, Die Linke, FDP) sowie die aussichtsreichsten
Kandidaten unter den Mitbewerbern fiir den 18. Bundestag, namentlich die
Piratenpartei (gegriindet 09/2006) sowie die AfD (gegriindet 04/2013).

Die Untersuchung schlieRt alle Beitrdge ein, die die Social-Media-Beauftragten
oder Parteipolitikerinnen und Parteipolitiker im Zeitraum vom 15. Juli bis zur Wahl
am 22. September 2013 auf der Seite der Parteiorganisation oder der Spitzenkan-
didatin oder des Spitzenkandidaten verdffentlicht haben. Insgesamt basieren die
folgenden Aussagen also auf einer Vollerhebung von 3.076 Postings.

Die im Rahmen der Inhaltsanalyse kategorisierten Kampagnenstrategien wer-
den fiir die Présentation der Ergebnisse mit der automatisch gespeicherten Zahl
der Reaktionen kontrastiert. Tabelle 1 fasst dazu die in Abschnitt 2.1. und 2.2. vor-
gestellten Strategiekomponenten zusammen und erldutert entlang der Codieran-
weisungen zu den Ausprigungen genauer, wie die verschiedenen Merkmale in
die Analyse eingeflossen sind.

Insgesamt sieben Variablen (dichotomisiert) wurden daraufhin getestet, wie sich
die Beteiligung der Seitenfans unter ihrer An- bzw. Abwesenheit verdndert. Diese las-

sen sich in drei Klassen systematisieren:

1) Die Elemente Personalisierung, Sachfragenorientierung und Negative Cam-
paigning sind unmittelbar der Gesamtkonzeption postmoderner Kampagnen
zuzurechnen und dienen als Indikator fiir die Attraktivitdt bewshrter Offline-
Strategiekomponenten im digitalen Umfeld (siehe Abs. 2.1).

2) Die zweite Dimension umfasst drei Elemente der Wahlermobilisierung: Die Kate-
gorie Werbung steht dabei fiir eine passive Form der Mobilisierung, wohingegen
die Variablen Aktivierung und Dialogorientierung dariiber Aufschluss geben
sollen, inwieweit die potentielle Wahlerschaft digital aufgefordert wird, sich
entweder mit Handlungen oder ihrer Meinung in die Kampagne einzubringen.

2 Da Daten aus dem Social Web stets ein hohes Maf3 an Dynamik und Fliichtigkeit
aufweisen, fiel die Wahl zur Speicherung des Materials auf ein Analysetool fiir Face-
book, Business Intelligence, welches in einem vom Forschungsprojekt unabhéngi-
gen Zusammenhang von einem Wirtschaftsinformatiker entwickelt, zur Verfiigung
gestellt und angepasst wurde.
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Tabelle 1: Strategiekomponenten als unabhdngige dichotome Variablen

Merkmale der Ausprigungen
digitalen Kampagne

Grundelemente der Gesamtstrategie

Personalisierung 0 = keine Verkniipfung zwischen Inhalt und Person
(bloRe Nennung bzw. Abbildung)
1 = Thema/Inhalt des Postings wird entlang einer
Person veranschaulicht (Spitzenkandidat/in,
Spitzenpolitiker/in, Parteimitglieder, Bevélke-
rung,...)

Sachfragenorientierung 0 = kein Bezug zu sachpolitischem Thema vorhanden
(Meta-Kommunikation, Wahlkampfereignisse im
Mittelpunkt)
1 = Bezug zu sachpolitischem Thema vorhanden
(z.B. Betreuungsgeld, Euro-Rettung)

Negative Campaigning 0 = das Posting ist neutral formuliert oder lobt das
eigene Handeln
1 =das Handeln des politischen Gegners wird kritisiert
(teilweise bei gleichzeitigem Eigenlob)

Elemente der Wihlermobilisierung

Aktivierung 0 = keine Aktivierung erkennbar

1 = Posting enthilt passive oder aktive Handlungs-
aufforderung fiir die Zukunft (Live-Stream nut-
zen, Online-Petition, Aufruf zum Wahlhelfer)

Dialogorientierung 0 = kein Hinweis auf ein Dialogangebot im Posting
enthalten

1 = Posting fordert zum Dialog untereinander oder
mit Politiker/innen auf (Frageformulierung,
Angebote zum Chat,...)

Werbung 0 = Posting enthilt keine konkrete Wahlwerbung

1 = Posting enthilt eindeutige Werbebotschaft (vor
allem Wahlaufrufe)
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Elemente der formalen Aufbereitung

Multimedialitit 0 = Posting besteht lediglich aus Text und/oder Fotos

1 = Posting beinhaltet neben Text und Fotos weitere
Elemente wie einen Link und/oder ein Video
(mindestens drei)

Anmerkung: Knapp 60% (1.754 Postings) des Untersuchungsmaterials, darunter alle Postings
aus den letzten vier Wochen vor der Wahl, wurden von der Forscherin selbst codiert. Die
Datenerhebung des restlichen Materials wurde von drei geschulten Codierern durchgefiihrt. Die
Intercoderreliabilitdt nach Holsti fiir die inhaltlichen Kategorien lag im Pretest bei 0,817, die
Forscher-Codierer-Reliabilitdt bei 0,831.

3) Die Multimedialitit dient in einer dritten Dimension als Merkmal einer ver-
dnderten formalen Aufbereitung von Wahlbotschaften. Sie steht dabei fiir die
technische Konvergenz in der Facebook-Kampagne 2013, die eine Wahleran-
sprache in Text, Bild und Ton gleichzeitig moglich macht.

Als abhingige Variable dient die quantitative Beteiligung an der Facebook-Kam-
pagne. Sie ist das entscheidende MaR zur Uberpriifung der Annahme, dass die ver-
schiedenen Elemente der Strategiegestaltung nicht in gleicher Weise die Aufmerk-
samkeit der potentiellen Wahlerinnen und Wahler erlangen (siehe Tabelle 2).

Die Analyse der Reaktionshiufigkeit in Abhingigkeit von formalen und inhalt-
lichen Faktoren der Kampagne erfolgte auf Basis eines eigens gebildeten Wertes,
dem so genannten Engagement. Dieser addiert die durchschnittliche Like- und
Kommentarzahl pro Posting sowie die gemittelte Haufigkeit, mit der die Partei-
botschaft geteilt wurde. Die Summe der aggregierten Mittelwerte bildet dann das
Engagement, was der Beteiligungsrate entspricht.

Im Mittel erreicht also ein Posting der Facebook-Kampagne 2013 iiber alle
Parteien hinweg 603 Likes und es werden 96 Kommentare hinterlassen. Etwas
hoher liegt die Zahl derjenigen, die das Posting teilen (145), womit im Schnitt
ein Gesamt-Engagement von 844 Reakionen festzuhalten ist. Zudem legt dieses
erste Ergebnis einen genaueren Vergleich etablierter und Newcomer-Parteien
nahe, da sich die Gruppen bereits hinsichtlich der Beteiligungsrate, die ihre
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Postings im Durchschnitt erhalten, hdchst signifikant voneinander unterschei-
den (t-Test; t(831)=-7,466, p <,001).

Auch wenn die reine Hiufigkeit der Beteiligung die Prizision der Ergebnisse
dahingehend schmilert, dass keine qualitativen Unterschiede nach Art der Riick-
meldung vorgenommen werden, so steigert er doch die Ubersichtlichkeit der
Ergebnisse und sorgt dafiir, dass alle Varianten der Beteiligung auf aggregierter
Ebenen in die Untersuchung einflieRen.

4 Ergebnisse zur Partizipation in der Facebook-Kampagne 2013

Um den Einfluss verschiedener Wahlkampfstrategien auf die Beteili-
gungsrate zu messen, werden im Laufe der Ergebnisprisentation verschiede-
ne Komponenten des digitalen Strategiebilindels darauthin getestet, ob und
inwieweit die Unterschiede in der Ansprache der Nutzerinnen und Nutzer
zu mehr oder weniger Reaktionen fiithren. Verglichen wurden dabei jeweils
die Postings, in denen sich ein bestimmtes Merkmal - also beispielsweise ein

Tabelle 2: Die Zusammensetzung der Beteiligungsrate Engagement nach Parteityp

Durch- »Gefdllt-Mir“- Kommentare Teilen- Engagement
schnittliche  Angaben (Likes) Funktion
Beteiligung (Shares)

pro Post
Alle Parteien 603 96 145 844
(n=3.076)
Etablierte 521 92 94 707
Parteien
(n=2.382)
Newcomer- 879 115 317 1.312
Parteien
(n=694)

Anmerkung: Mittelwertunterschiede zwischen etablierten und Newcomer-Parteien hochst
signifikant (t-Test; t(831)= 7,466, p<,001)
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Gegnerangriff oder ein Angebot zum Dialog - nachweisen liel3, mit solchen,
die dieses Strategieelement nicht aufwiesen. Mittelwertvergleiche auf Basis
von t-Tests weisen nach, ob sich das Engagement der Nutzerinnen und Nutzer
signifikant voneinander unterscheidet, je nachdem ob in einem Posting die
jeweilige Strategiekomponente vorkommt oder nicht. Je besser dabei die Pra-
ferenzen der Kampagnenplanerinnen und -planer - gemessen an der Hiufig-
keit der verschiedenen Strategiebausteine - mit denen der Nutzerinnen und
Nutzer - gemessen am Engagement - {ibereinstimmen, desto eher scheint die
digitale Wiahleransprache den Bediirfnissen der Wihlerinnen und Wihler an
die Wahlkampfkommunikation auf Facebook zu gentigen.

41  Zum Zusammenspiel von Strategie und User-Beteiligung

Vor der Analyse des Zusammenspiels von Strategie und User-Beteiligung lohnt
ein erster Blick auf die prozentuale Haufigkeit, mit der die Parteien die im Theorie-
teil vorgestellten Strategiekomponenten in ihren Facebook-Kampagnen eingesetzt
haben (siehe Tabelle 3, Spalte 2).

So besitzen beispielsweise knapp die Hilfte aller Facebook-Postings einen
Bezug zu einem Sachthema und/oder werden mithilfe von Personalisierung
aufbereitet. Mit jeweils 10 Prozent kommen die Elemente Dialogorientierung
und Multimedialitit selten vor. GroRere Abweichungen zeigen sich jedoch
nicht nur im Hinblick auf die Hiufigkeit ihres Vorkommens, sondern auch hin-
sichtlich der Abweichungen in der durchschnittlichen Reaktionszahl (siehe Ta-
belle 3, Spalte 3). Von den sieben getesteten Strategiekomponenten sorgen vier
fiir eine Steigerung der durchschnittlichen Zahl der Riickmeldungen und drei
reduzieren diese teilweise deutlich.

Eine {iberdurchschnittlich hohe Reaktionszahl erreichen beispielsweise Pos-
tings, deren Inhalte unter Nennung der Spitzenkandidatin oder des Spitzenkan-
didaten personalisiert wurden und solche, die einen eindeutig werbenden Cha-
rakter aufweisen. Ein positiver Effekt ist auerdem fiir die Strategie des Negative
Campaigning festzustellen. Zwar greifen die Parteien nur in einem Viertel der
Fille ihren politischen Gegner verbal an, dann allerdings honorieren die Nutze-
rinnen und Nutzer die verbale Abwertung der Konkurrenz in einem Wahlkampf-
Posting mit einer signifikant erh6hten Zuwendung.

117



T. Evers

Es ldsst sich also die Tendenz beobachten, dass vor allem die Strategiekompo-
nenten das Engagement erhéhen, die Momente einer symbolischen und plaka-
tiven Wihleransprache betonen. Umso bezeichnender, dass gleichzeitig fest-
zuhalten ist, dass ein thematischer Bezug im Posting (Sachfragenorientierung)
und vor allem die Dialogorientierung in entgegengesetzter Richtung wirken und
die Beteiligung deutlich senken. So reduziert die Aufforderung einer Partei, die
eigene Meinung abzugeben oder in den Dialog mit einer Parteipolitikerin oder
einem Parteipolitiker zu treten, das Engagement im Schnitt um 413 Reaktionen
im Vergleich zu Postings, die auf einen solchen Aufruf verzichten. Sowohl die
Nutzerinnen und Nutzer als auch die Parteien scheinen an der Aktivierung eines
politischen Diskurses auf Facebook wenig Interesse zu haben. Stattdessen dienen
die Feedbackmdgglichkeiten offenbar hauptséchlich zu kurzfristigen und ober-
flachlichen Zustimmungs- und Ablehnungsbekundungen.

Da sich die Stichprobe bewusst aus Parteien mit einer langen Tradition und
zwei Neugriindungen der vergangenen Jahre zusammensetzt, erschien es sinnvoll
auch den Einfluss der Variable ,Parteientyp* auf die Partizipation zu priifen. Die

Tabelle 3: Verdnderungen der Reaktionszahlen nach Strategiekomponente

Strategiekomponente Hiufigkeit Abweichung im t df
der Strategie- Engagement
komponente
Personalisierung 45 % +499%F  -7.019 1.351
Sachfragenorientierung 46 % - 100* 1,937 3.056
Negative Campaigning 26 % +200%*%  -2,978  1.119
Dialogorientierung 10% -413*%F 5620 407
Mobilisierung 41% +111*  -2,102  3.074
Multimedialitét 10 % -94 1,275 419
Werbung 19% +473*% 5755 685

Anmerkung: Prozentwerte gerundet; Abweichung zwischen den Gruppen bei positiver Ausprdgung der
unabhdngigen Variable, Signifikanzen durch t-Tests; p <,05 (¥) und p <,01 (**) zwischen den Gruppen
,,Merkmal x vorhanden* und ,,Merkmal x nicht vorhanden*; t = Teststatistiken; df = Freiheitsgrade.
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Vermutung, dass Parteien, die aufgrund ihrer Situation als Newcomer oder ihrer in-
haltlichen Ausrichtung nur wenig oder kritische massenmediale Aufmerksamkeit
geniefen, vor allem im Netz erfolgreich ihre Anhéngerinnen und Anhéinger anspre-
chen und mobilisieren, bestitigt sich mit Blick auf die hohe Engagement-Rate (sie-
he Tabelle 2). So erreichten die als etabliert klassifizierten Parteien des Samples im
Schnitt eine Beteiligung von 707 Reaktionen, wihrend die beiden Newcomer AfD
und Piratenpartei zusammen durchschnittlich auf fast die doppelte Zahl (1.312) an
Riickmeldungen kommen. Dieses Ergebnis legte nahe, die weiteren Auswertungen
fiir beiden Parteientypen getrennt voneinander zu vertiefen.

42  Userbeteiligung nach Kampagnentyp - Etablierte und Newcomer-
Parteien im Vergleich

Eine Gegeniiberstellung etablierter und neuer Parteien zeigt deutliche Unterschie-
de auf - und zwar sowohl im Hinblick darauf, welche Kampagnenelemente die Par-
teistrateginnen und -strategen der beiden Lager im Facebook-Wahlkampf einset-
zen, als auch darauf, welche Priferenz die aktiven Nutzerinnen und Nutzer auf den
Fanseiten der Parteien durch ihre quantitative Zuwendung preisgeben.

Bei der statistischen Aufbereitung der inhaltsanalytischen Daten wurde zwei-

stufig vorgegangen: Zunichst sollte mittels des Chi-Quadrat-Tests nach Pearson
herausgefunden werden, ob neue und etablierte Parteien unterschiedliche Schwer-
punkte in thren Kampagnen setzen. Der Vergleich der Kampagnen legt offen, dass
die beiden Parteientypen ihren digitalen Wahlkampf hinsichtlich finf der sieben
gewihlten Variablen signifikant verschieden gestalten (siehe Tabelle 4).
Etablierte Parteien prisentieren beispielsweise die Hilfte ihrer Botschaften per-
sonalisiert, fiir die Newcomer trifft das nur in einem Fiinftel der Fille zu. AuRer-
dem zeichnen sich ihre Kampagnen im Vergleich zu denen der Newcomer-Partei-
en durch signifikant mehr mobilisierende Postings aus. Im Gegensatz dazu setzen
AfD und Piratenpartei bei der Formulierung ihrer Postings signifikant hdufiger
auf die Strategiekomponente Sachfragenorientierung, was als méglicher Indika-
tor fiir eine themenzentriertere Kampagne der neuen Akteure gewertet werden
kann. Allerdings arbeiten die Strategen der Newcomer-Parteien auch deutlich
offensiver mit dem Stilmittel der Werbung, was jedoch nur sehr verhalten mit
gesteigerter Reaktionszahl belohnt wird.
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Tabelle 4: Hiufigkeiten der Strategiekomponenten nach Parteientyp

Strategieckomponente  Etablierte = Newcomer 12 P
Personalisierung 49 % 21% 180,896 0,000
Sachfragenorientierung 43 % 57 % 41,436 0,000
Negative Campaigning 25% 26 % 0,256 0,613
Dialogorientierung 11% 5% 24,490 0,000
Mobilisierung 42 % 38 % 4,495 0,034
Multimedialit4t 11% 9% 1,366 0,243
Werbung 17 % 30 % 52,110 0,000

Anmerkung: Prozentwerte gerundet; Unterschiede in der Hiufigkeit von Strategiekomponenten
mittels Chi-Quadrat-Tests; df = 1

Um die neuen und etablierten Parteien auch auf der Ebene der Reaktionszahlen
miteinander vergleichen zu kénnen, wurden in einem zweiten Schritt erneut in-
nerhalb der Gruppen von Parteitypen Mittelwertvergleiche gerechnet (t-Test).
Diese sollen Aufschluss dariiber geben, ob sich die Seitenbesucherinnen und -be-
sucher von etablierten und Newcomer-Parteien in ihren Vorlieben fiir bestimmte
Strategiekomponenten unterscheiden (siehe Tabelle 5). Differenzen lassen sich
hier zum einen in der Deutlichkeit der Zu- oder Anwendung erkennen. Wihrend
auf den Seiten der Newcomer-Parteien vor allem die Strategiekomponenten Ne-
gative Campaigning und Personalisierung die Reaktionszahlen héchst signifikant
steigern, sorgen multimediale Botschaften fiir einen iiberproportionalen Riick-
gang des Engagements. Im Gegensatz dazu 13sen werbende Postings bei den Be-
sucherinnen und Besuchern der Seiten etablierter Parteien eine deutliche Steige-
rung der Riickmeldungen aus, wohingegen sich die mittlere Reaktionszahl unter
den Fans von AfD und Piraten nur minimal anhebt.

Besonders auffillig ist, dass fiir knapp die Hilfte der Kategorien sogar gilt,
dass das Engagement der Seitenbesucherinnen und -besucher von etablierten
und Newcomer-Parteien in entgegengesetzter Richtung variiert (siehe Pfeile
Tabelle 5). So honorieren die Facebook-Fans der Parteien mit Sitz im Bundestag
multimediale Beitrdge, wihrend diese auf den Seiten der AfD und der Piraten

120



Stimmungsbarometer Facebook

hingegen regelrecht abgestraft werden. Genau umgekehrt verhilt es sich fiir
die Strategiekomponente Sachfragenorientierung und Gegnerangriff.

Hohe Ahnlichkeit hingegen besteht zwischen den Gruppen fiir die Komponen-
ten Werbung und Mobilisierung, wobei vor allem Besucher von Fanseiten etablier-
ter Parteien auf Werbebotschaften besonders engagiert reagieren. Es verwundert
daher, dass deren Facebook-Kampagne nur zu 17 Prozent auf Postings basiert,
deren Inhalt keine Information, sondern lediglich Parteiwerbung transportiert.
Sehr deutliche Diskrepanzen zwischen den Strategieelementen, die hohe Reak-
tionszahlen ausldsen, und ihrer Hiufigkeit besteht bei den Newcomer-Parteien
fiir die Komponenten Personalisierung und Negative Campaigning. Postings, die
diese Elemente einbeziehen, treiben das Engagement héchst signifikant nach
oben. Auf die hohen Reaktionszahlen reagierte die AfD im Rahmen der Facebook-
Kampagne 2013 aber nur bedingt, denn lediglich maximal ein Viertel aller unter-
suchten Facebook-Meldungen weist die besonders nachgefragten Kriterien auf.
Nah am Publikumsgeschmack bewegen sich jedoch beide Parteientypen mit ihrer

Tabelle 5: Abweichung im Engagement nach Parteientyp

Strategie- Etablierte t df Newcomer t df
komponente
Personalisierung +632%* 4 -9,609 962 +954%F 4 -3.473 292
Sachfragen- -221%% ¥ 4,875 2.280 +45 4 -0,289 692
orientierung
Negative -85 ¥ 1,853 1557  +1.131%F 4 -4972 215
Campaigning
Dialog- -338™* ¥ 5839 418 -355 ¥ 0,992 692
Orientierung
Mobilisierung +43 4 -0,881 2.380 +443%* 4 -2.863 594
Multimedialitit +105 4 -1,330 2.380 -790** ¥ 6,532 208
Werbung +499** 4 5801 418 +47 4 -0237 562

Anmerkung: Abweichung zwischen den Gruppen bei positiver Ausprigung der unabhdngigen Variable,
Signifikanzen durch t-Tests; p <,05 (*) und p <,01 (**); t = Teststatistiken; df = Freiheitsgrade.
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Entscheidung, auf dialogorientierte Postings weitgehend zu verzichten, da die
Anwesenheit dieses Merkmals die Beteiligungsrate fiir die Seitenbesucherinnen
und Seitenbesucher beider Parteientypen um mehr als 300 Reaktionen senkt. Da-
mit wird die Dialogorientierung als zentraler Indikator fiir deliberative Tenden-
zen in der digitalen Kampagne nicht nur von den politischen Akteuren weitest-
gehend ignoriert, auch die Biirgerinnen und Biirger reagieren auf Angebote zum
Dialog nur duBerst verhalten. Vor allem auf den Seiten etablierter Parteien kann
insgesamt festgestellt werden, dass die hdchste Nachfrage nach solchen Postings
besteht, die - wie schon in modernen Wahlkdmpfen tiblich - auf eindimensionale,
personalisierte und themenferne Werbebotschaften setzen.

5 Fazit - Kaum Wechselstimmung in der Kampagnenfiihrung

Auf dem Weg zur Antwort auf die Frage, in welcher Stirke die verschiede-
nen Strategiekomponenten der digitalen Kampagne zur Bundestagswahl 2013 die
Nachfrage der Nutzerinnen und Nutzer variieren, soll an dieser Stelle zunéchst
nochmals betont werden, dass das Engagement - also die quantitative Reaktions-
zahl auf die Facebook-Postings - nur ein erster Indikator fiir eine mogliche Zu-
nahme an Nachfrageorientierung in der Kampagne sein kann. Um ein ganzheit-
liches Bild zu erhalten, miisste dariiber hinaus eine Anpassung der Strategie an
den Wihlerwunsch im Zeitverlauf tiberpriift werden, wozu es den vorliegenden
Daten jedoch an der einen oder anderen Stelle an Tiefenschirfe fehlt. AuRerdem
kann nur die Betrachtung der qualitativen Beteiligung - beispielsweise mittels
einer ausfiihrlichen Analyse der Kommentarinhalte - dariiber Aufschluss geben,
ob die Nutzerinnen und Nutzer dem Losungsangebot einer Partei zu einer sach-
politischen Frage inhaltlich zustimmen oder es ablehnen.

Jedoch lasst sich bereits aus der quantitativen Gegeniiberstellung ausgewhl-
ter strategischer Elemente und der User-Beteiligung ablesen, dass es zweifelsfrei
einen Zusammenhang zwischen den unterschiedlichen Gestaltungselementen
der Facebook-Kampagne und dem Engagement der Nutzerinnen und Nutzer
gibt. So reagieren die Fans der Parteiseiten besonders haufig auf personalisier-
te Postings, die die eigene Arbeit werbend loben und/oder den politischen Ge-
genseite angreifen, was die Annahme weiter untermauert, dass es sich bei den
Seitenfans politischer Parteien hauptsichlich um Anhéngerinnen und Anhinger
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bzw. Sympathisantinnen und Sympathisanten derselben handelt. In umgekehr-
ter Weise wirken die strategischen Komponenten Multimedialitit und vor allem
Dialogorientierung, was angesichts der Hoffnung auf eine Zunahme an Inter-
aktivitdt im Wahlkampf pessimistisch stimmt. Stattdessen scheint es vielmehr
so zu sein, dass die Parteistrateginnen und -strategen nach wie vor vor allem
mit den bekannten Stilmitteln des Top-Down-Wahlkampfs wie Personalisierung
und Werbung den Nerv ihrer Anhingerschaft treffen. Dies stiitzt bestehende Er-
kenntnisse, dass im Netz nur eine Minderheit echte politische Aktivitit zeigt, die
Mehrheit sich aber lieber passiv unterhalten l4sst und méglicherweise deshalb
auch themenferne Berichterstattung tiber Wahlkampf-Events bevorzugt.

Etablierte und Newcomer-Parteien unterscheiden sich allerdings im Hinblick
auf den Einsatz der meisten Kampagnenstrategien signifikant voneinander, was
auf jeweils eigene Kampagnentypen schlieRen ldsst. Ebenfalls bestehen zwischen
den Fans der beiden Parteitypen teils erhebliche Differenzen in den Vorlieben,
die sich jedoch nur begrenzt mit den Unterschieden in der Wahlkampfkommuni-
kation decken. So fiihrt der Einsatz von Negative Campaigning bei den Fans der
Newcomer-Parteien zu einem enormen Anstieg des Engagements, was verdeut-
licht, dass die Fans dieser Parteien bereit sind, ihren Protest gegen die etablierten
Akteure aktiv in den Sozialen Netzwerken zur Schau zu stellen. Damit positio-
nieren sie sich aber eindeutiger als ihre potentiellen Vertreter auf Parteiebene,
denn die Piraten und die AfD setzen das Stilmittel 2013 genau wie die etablierten
Parteien nur in weniger als einem Fiinftel aller Postings ein.

Am Ende bleibt die Erkenntnis, dass es zwar nie zuvor préziser méglich war,
den Wihlergeschmack zu erfassen, diese Entwicklung aber kaum zu einer wach-
senden Nachfrageorientierung oder gar einer Zunahme des Dialogs in der digita-
len Kampagne fiihrt. Griinde dafiir finden sich auf beiden Seiten: So scheinen die
Sozialen Netzwerke fiir die Kampagnenplanerinnen und -planer weniger ein Ins-
trument des politischen Diskurses mit potentiellen Wihlerinnen und Wahlern als
ein kostenglinstiger Organisations- und Marketingkanal zu sein. Im Vergleich zur
kostenintensiven, direkten Wahlkampfkommunikation iiber Offline-Kanile im
Rahmen von Wahlkampfveranstaltungen, Broschiiren und TV-Spots verursacht
die Verbreitung von Werbebotschaften in den Postings auf der eigenen Facebook-
Seite keine Ausgaben. Zudem gelangen hier die Inhalte ohne Selektion durch eine
objektive Instanz (z. B. Journalistinnen und Journalisten) an die Zielgruppe. Ob
diese einseitige Einflussnahme von den Nutzerinnen und Nutzern problematisiert
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wird, ist fraglich. Den engen Zuschnitt politischer Information im eigenen Netz-
werk haben die Nutzerinnen und Nutzer schlieRlich selbst bestimmt. Entspre-
chend fithren gerade die Bausteine der Wahlkampfstrategie bei den Wihlerinnen
und Wahlern zum Erfolg, die man als Kennzeichen einer symbolischen Politik in-
terpretieren konnte.

Dabei wire eine Wiederbelebung der politischen Kultur durch niedrigschwel-
lige Angebote zur Partizipation in digitalen Netzwerken aktuell wiinschenswer-
ter denn je. Das Wahlvolk bleibt jedoch - und als Ergebnis dieses Beitrags nicht
ginzlich unfreiwillig - in seiner Rolle als Konsument verhaftet. Die Hauptverant-
wortung fiir die Passivitdt liegt wohl dennoch bei den politischen Eliten: Denn
die Digitalisierung stellt zwar vielfdltigere Kanile und Feedbackoptionen zur Ver-
fiigung, die vermeintliche neue Biirgerndhe scheint aber nur allzu oft schlicht
ein neues Label fiir eine einseitige Werbestrategie, die in ihrem Kern bislang in
keinster Weise tatsdchlich auf einen lebendigen Diskurs ausgelegt ist.

Tanja Evers ist wissenschaftliche Mitarbeiterin am Studiengang Journalistik der
Katholischen Universitdt Eichstétt-Ingolstadt.
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