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1. EinfUhrung: Internet und Politik

Bereits Mitte der 1940er Jahre untetsien Lazarsfeld, Berelson und Gaudetzgdrafeld et

al.) mit der Studie AThe Peopledbs Choicefi vo
Damals standen Presse und Rundfunk im Blickfeld der Forscher, die 600 Bewohner einer als

At ypi s c hifn, mehrhaitliahc repul@ikardsch wahlenden Kleinstadt im Vorfeld der
Prasidentenwahlen einmal monatlich befragten. Ziel war es, die Grinde sowie die
Einflussfaktoren fur die Wahlentscheidung zu ermitteln. Hierfur erhoben die Forscher
Angaben zu Einkommen, B, Bildung, Religion, politischen Einstellungen, Parteipraferenz
und Wabhlabsicht. Anderte sich die Wahlabsicht im Laufe der Untersuchung, so sollten die
Befragten die Griinde hierflr angeben.

Doch die Befunde von AThe P end pvasaén<Einfldds der c e
medienvermittelten Wahlargumentation betrifft. So lautet die Kernaussage, dass Wahlen in

N
-

erster Linie durch soziatrukturelle, konfessionelle sowie familiale Faktoren bestimmt
wirden. Wahlpropaganda wiirde in der Regel von demi8teahlern der jeweiligen Partei
bewusst wahrgenommen. Zwar starke dies die Bindung der Stammwahler, Wechselwahler
mobilisiere dies allerdings kaum. Vor allem soziale Charakteristika beeinflussten die
Wahlabsicht So lieRResich die politische Pradispositioeiner Person anhand des Wohnorts,

der Religion und des soziikonomischen Status relativ genau vorhersagen.

Wechselwahler bewegten sich laut Lazarsfeld et al. Gberdurchschnittlich oft in einem
heterogenen sozialen Umfeld und wirden so haufig mit sidereprechenden Wahlnormen
konfrontiert. Di e s e -pAcersssugy esfi f¢hrten dazu, sich demn
kognitiven Stress zu vermeiden. Daher sei auch bei Wechselwahlern nicht die
Medienberichterstattung ausschlaggebend fir die Wahlentsogegewesen, sondern die
interpersonale Kommunikation mit Freunden und Kollegen.

Die haufigste Mediennutzung und das grofdte Interesse am Wahlkampf zeigten in dieser
Studie die so genannten APartisansftf, der en
Allerdings nahmen sie in erster Linie solche Medieninhalte wahr, die zu ihrer Parteipréaferenz
passten und so auch ihre Wahlentscheidung untermauerten. Mittels dieser selektiven

Wahrnehmung wurden vorhandene Pradispositionen verstarkt oder aktiviert. Pridisposi

'Zu dieser Wahlergruppe, den APartisansfi, z2hlte die
vor der Wahl getroffen hatten und dieagch nicht mehr &nderten.
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werden durch die Einbindung in homogene soziale Gruppen begunstigt. Aufgrund der
gesellschaftlichen Modernisierung wurden diese Gruppenbindungen jedoch zunehmend
schwacher, aufgrund erhdhter sozialer und raumlicher Mobilitat werden soziale Umgebunge
heterogener. Zudem hat sich das Medienangebot in den vergangenen Jahrzehnten
diversifiziert, die Mediennutzung politisch interessierter Wahler ist hoch. Da soziale
Merkmale in Bezug auf die Wahlentscheidung an Bedeutung verloren haben, entscheidet sich

ein beachtlicher Anteil der Wahlerschatt erst relativ spat im Wahlkampf fir eine Partei.

Der Gebrauchswert des AKlassikersi von Lazal
den 1960er Jahren von Seiten der Politikwissenschaft zunehmend kritisiégtjrde&Kern als

zu unpolitisch gilt und vielmehr eine kleinrdumige Sozialstudie darstellt. Allerdings bleibt
festzuhalten, dass die Verstarkung sowie Aktivierung vorhandener Einstellungen im Vorfeld

von Wahlen mittels Medienwirkung einen wichtigen Aspeks d&¥ahlkampfs ausmacht
(Brettschneider, F. 2002: 63f). Wahlen werden, heute mehr als in den 1960er und 1970er
Jahren, durch Wahlenthaltung des eigenen Wahlerpotenzials verloren bzw. durch dessen gute
Mobilisierung gewonnenDer Anteil der Nichtwahler liegt bei Bundestagswahlen bei
mittlerweile mehr als einem Viertel aller Wahlberechtigten, so dass die Mobilisierung der
eigenen Wahler bei knappen Mehrheitsverhéltnissen dber Sieg oder Niederlage

mitentscheidet.

Die Wahlforschung ist eine noch recht junge bz und zielt darauf ab, den Prozess des
Wahlens mittels nachvollziehbaren Verfahren aufzuklaren. Neben Prognosen im Vorfeld von
Wahlen erfolgt die Klarung, wer wen und warum gewdahlt hat, in der Retrospektive.

Sinnvollerweise wird hier auf empirischer s gearbeitet (Roth, D. 1998: 1).

In dieser Arbeit soll insbesondere auf die Zeit vor Wahlen, die Zeit der Wahlkampfe,
eingegangen werden. Wahlkampfe gelten als Phasen der symbolischen Politik und der
Politikinszenierung (Soeffner, H.G.; Tanzler, D. 2002). Wahlkampfe, die in Deutschland

mit Anl aufphase und intensiver (Ahei Cerda) Pt
die einzigen Zeitrdume wahrend einer vieis finfjahrigen Legislaturperiode dar, in der das
politische Spitzenpersonal mitrdéesamtheit der Burger direkt zu kommunizieren versicht

Uber Pressemitteilungen undn Deutschland seltene Fernseloder Rundfunkansprachen

hinaus. Die konservative, d.h. zuriickhaltende Einschéatzung betrachtet diese Anstrengungen

als Ritual und ihremedial verstarkte Wirkung lediglich als Nachvollzug von politischen
Trends. Der idealtypische ARational w2hlerf w

Angesichts der Erkenntnisse Uber die Auflésung von traditionalen politischen Milieus und der



immer starker gewordenen Uberlappung von Wahlerzielgruppersichtbar an der
Auseinandersetzung um di e beinahe Timgusskes sch ¢
jedoch zweifelhaft erscheinen, dass Geschick oder Ungeschick, Ideenreichtum oder
Einfallslosg k e i t in der Sel bstpr2sentation der w a
Wabhler weitgehend abpralléadb.:94, 96).

Die SPD gewann die Bundestagswahl 1998 auch wegen ihren innovativen
Darstellungsformen und einem sowohl Dynamik als auch Flhrungsstéaggerierenden
Kandidaten. 2002 kamen zu besonders gunstigen &ufReren Umstanden ein in der
Kommunikation mit Defiziten behafteter Kanzlerkandidat der CDU/CSU hinzu, der somit
seinen ohnehin bestehenden Malus als Baysn Faktor fir Misstrauen aul3erhd@layerns,

das in Deutschland keine Parallele fiain der Perzeption potenzieller Wechselwahler
bestétigte und ausbaute. Nach der Bundestagswahl von 2005 konnte die CDU/CSU die
myt hi sche AMi tten wi eder fer sich rrek | ami e
inzwischen auf Logos und Schildern der CBU).

Diese Kommunikationsstrategie beruht zwar auf Aussagen Politikern, aber sie wird
weitestgehend durch Medien transportiertvi e der Begri ff AMedi umi
somit von Aktionseinheiten beeinofist (verstarkt, vermindert), ausind umgestaltet,

bisweilen sogar verzerrt und verfalscht sowie zumeish &ommentiert. Die Initiatoren

haben zumindest nur eingeschrankten, meistens jedoch nur marginalen oder Gberhaupt keinen
Einfluss darauf, was mihrenéffentlichenVerlautbarungen geschieht.

Diese Arbeit leschaftig sich nun mit politischerKommunikation n einem noch recht neuen

Medium, den Internet PolitischeKommunikationonline stellt etwas qualitativ anderes als

medial vermittelte Kommunikain dar, in geradezu fundamentaler Weise: Die Absender
erreichen i hre Rezipienten, ohne dass nur ei
bezeichnete Medien verandert wifid wie beim althergebrachten regierungsamtlichen
Staatsanzeiger oder wie bdtarteizeitungen (Bayernkurier, Vorwérts). Aber Online
Kommunikation der Parteien, insbesondere in Wahlkdmpfen, will wesentlich breitere
Zielgruppen erreichen als die eigene Parteimitgliedschaft und einen etwas erweiterten
Anhangerkreis, der sich die Zeiur Lektlre einer Parteizeitung nimmt. Sie will, worauf

Wahlkdmpfe generell ausgerichtet sind, in mdglichst grofRer Zahl Wahlberechtigte erreichen,

‘Die Selbstdarstellung als einer Partei als Vertretu
Element der Ausgrenzung. Sie suggeriert Vernunft und Rechtschaffenheit, derer man durch Wahl der Partei
teilhaftig wird, wahrend die anderen Parteien eher die Aul3enbereiche und die Réander der Gesellschaft vertreten.
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die ihre Parteipraferenz nicht unabénderlich festgelegt haben und fur Argumente im Sinne
eines Praferenzweotls erreichbar sind. Dies ist Gegenstand der vorliegenden Untersuchung:
OnlineKommunikation der Parteien als Wahlkampfinstrument soll untersucht, strukturiert

und, soweit mdglich, im Hinblick auf ihren Nutzen im Sinne der Wahlziele bewertet werden.
Hierba ist als Ausgangspunkt zu bertcksichtigen, dass O#loramunikation mittlerweile

zu einer Routineangelegenheit geworden ist, somit der Reiz des Neuen bzw. eine
Gleichsetzung von Prasenz im Netz mit Innovationsfreude und Zukunftsfahigkeit bereits von
dertechnischerund gesellschaftlicheBntwicklung tberholt wurde. Préasenz im Netz ist zur

Sel bstverstandlichkeit, AOfflinerid das Syno
somit allein auf Inhalt und Gestaltung der Netzprasenz an.

Betrachtet man die Dimsionen des Politischen, so zeigt sich folgendes:

1 Politik (als policy) im Sinne der Formulierung von Normen fir das Gemeinwesen
entsteht aucffiir das Netzdas, wie sich zeigt, nicht so unkontrollierbar ist wie in der

Vergangenheit angenommen.

1 Politik (als politics) im Sinne von Parteipolitik spielt siduchim Netzab, d.h. der
Wettbewerb m Macht und Einfluss wireébensanline gefuhrt.

1 Netzpolitik (als polity) im Sinne eines wissenschaftlich zu untersuchenden
Politikfeldes wirft Fragen nach dem Einflusse s Me di enwandel s auf /
Verfasstheit moderner Demokratienhi (Legg
Ebenso stellt sich zukinftig die Frage nach der Architektur des Internet selbst, das

keinen Aheniir $ebdf)sébd)eimebi | det (

11 Anteraktive Kommunikati onf

Doch welchen Einfluss haben neue, auch interaktive Kommunikationstechnologien auf die
Politik, auf Politikvermittiung und auf die damit einhergehenden demokratischen
Beteiligungschancen? Hier hat die Medienforschung gezeigs @ashnik allein nicht

genugt, um zu qualifizierterer Burgerbeteiligung zu ful&edschlag, A. 2005: 139)

Ein grof3eres Informationsangebot erhdht nicht automatisch die Partizipationsbereitschaft der
Birger, allerdings werden mehr Auswahimoglichkeig@boten. In Bezug auf das Internet
bedeutet di es auch me hr mul ti medi al e Anwen
Kombination von Text, Bild und Ton eroffnet sowohl Nutzern als auch Werbenden neue
Wege. Dabei wird die klassische Rollenverteilung von 8enehd Empfanger wie in

Printmedien, Rundfunk und Fernsehen flexibler, eine Interaktion ist durch den bidirektionalen



Austausch von Information moglich. Zudem sind einzelne Inhalte zu einem
Informationsgeflecht miteinander verknilpft. Aus dieser Struktunnkaer Nutzer die
Information selektieren, die ihn personlich interessiert. So wird eine hdhere
Aufmerksamkeitsquote erzielt und die aufgenommene Information besser erinnert. Zudem
wer den Voraussetnziungreeas if Ve rArad ¢ ponakidwer pol i
geschaffen, d.h. dass das politische Handeln der Volksvertreter an die Interessen und
Bed¢r fnisse der Bev®l kerung Ar¢ckgekoppel
Kommunikation zwischen Regierenden und Regierten entstehen und Politik dadurch
transpaenter werden. Zusammengefasst sollte digitale Demokratie also drei Komponenten
beinhalten:

1. politische Burgerbeteiligung (Partizipation),

2. Responsivitat der Politik fur die Burger, d.h. dass den Anliegen der Béi@ach

zwischen WahlkampfenGehor gesaénkt wird und
3. Kompetenzvermittlung zur demokratischen Nutzung der Neuen Medien, sowohl an
die Birger als auch an die Politik (Siedschlag A. et al. 2002: 17).

AMul ti medi ah dar f dabei ni cht al s Sel bstzw
komplexe und fuktionsreiche Technik fur Informationsbeschaffung und Kommunikation
bedeutet per se, dass hierdurch politische Entscheidungsprozesse transparenter werden und
mehr Partizipation aufRerhalb von etablierten Parteistrukturen ermdglicht Awifdein
Bonmot zusammengefasst: das Internet ist nicht von sich aus demokratisch. Dies folgt bereits
aus den Zugangshindernissen, entweder in Form von fehlenden Zugangsmaglichkeiten, nicht
verfugbaren Breitbandnschlissen aus finanziellen oder regionalen Grinden (fthd
Prazentder Bundesbiirger konnen nur (iber Umwege Breiti#arghng erhalte) oder von
fehlender Technikkompetenz. Alles zusammeralegine digitale Spaltung, so ddsis zum
Jahr 2005/2006nur etwa die Halfte der Bundesbirger in vollem Umfang von den
Kommunikationsmdglichkeiten des Internet profitied@nnte
Diese Hindernisse sind seit der Einfihrungsphase des Intealleislings spurbar
zurlckgegangen, insbesondere durch Verbilligung des -Hand Softwareequipments
gunstigere Zugangstarifeind durch denwachsenden Ausstattungsgradit Breitband
Verbindungen Neben regionalen und lokalen Besonderheiten besteht jedoch weiterhin ein
Vorteil der jungeren Erwachsenen zwischen 25 und 50 Jahren tdpsgeden Ubrigen

% Meist wird auf eine Glasfaseoder Satellitenverbindung ausgewichen.
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Altersgruppen. Mittlerweile sindZ7Prozentder Burger online, der deutlich Uberwiegende

Teil auch mit einer Breitbarderbindung’

Mittlerweile hat die Breitbandstrategie der Bundesregierung in Verbindung mit neuen
Techrologien erste Erfolge gebracht. So hat die Nachfrage nach Breitbandzugéngedadiber
TV-Kabelnetz seit 2009 stark zugenomméiel der Breitbandstrategie ist es, bis zum
Jahresende 2010 allen Haushalten die Moglichkeit zu bieten, einen Breitbandzugang zu
erhalten. Im nachsten Schritt sollen die Zugangsgeschwindigkeiten fur 75 Pedzent
Haushalte bis zum Jahr 2014 deutlich erhéht wetden.

Ein groRer Vorteil des Mediums Internet ist seine Nutzbarkeit unabhéngig von Zeit und
Raum. Zu jeder Zeit, an mehreren Orten undei entsprechender Ausstattung (mobiles
Internetmittels GPRS undUMTS, WLAN, WiFi) - auch unterwegskdnnen Informationen
abgefragt werden. Ferner werden neue Formen der Kommunikation abseits der reinen
Massenkommunikation erschlossen, die eine neue Art des Austauschs zwischen politischen
Organisationen und Birgern ergliéhen, denen auch themenbezogene Diskussionsforen von
raumlich beliebig weit voneinander entfernten Personen zuzuordnen sind. Eine weitere
Besonderheit dieses Mediums bildet die scheinbar unbegrenzte Verflugbarkeit von
I nformation. So k°ehneemeOz®&anzder Apol itisch
(Kuhlen, R. 1998: 11).

Aber wie aus diesem Ozean die richtigen Informationen fischen? Mit dem Anbruch des
Medienzeitalters hat sich der Trend der medialen Inszenierung von Politik, verbunden mit
einer Persnalisierung, verstarkt, wodurch, wie oft beklagt wird, Trivialisierung und Pseudo
Information zunehmeh.Nachdem alle im Bundestag vertretenen Parteien ihr Qnline
Engagement zu einer Saule ihrer Gesamtkommunikation ausgebaut haben, stellt sich generell
und insbesondere in Bezug auf Wahlkampfe das Problem, Information und Entertainment

(Alnfotainmentfi) voneinander zu unterscheide

“Im April 2009 nutzten laut der ARD/ZDBPBnlinestudie 2009 72 Prozent aller Interhettzer einen DSL
Zugang, 15 Prozent ISDN und nur noch neun Prozent einen langsamen Zugang via Modem. 87 Prozent aller
Onlinenutzer verfugten tUber einen gunstigen Zugangstarif mittels einer Flatrate.

® So der Branchenverband BITKOM in einer Pressemitteiloniylarz 2010:
http://www.bitkom.org/63164_62900.aspmarin wird geschatzt, dass bis Ende 2010 zwei Drittel aller Haushalte
Uber einen Breitbandzugang verfigen.

®Als vorlaufiger Hohepunkt dieser Entwicklung wird oft der SBindestagswahlkampf 1998 gengnn
ausfuhrlicher dazu im weiteren Verlauf dieser Arbeit.
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1.2 Wahlkampf und Internet

Ziel eines Wahlkampfs ist es fur jede Partei, moglichst viele Stimmen auf sich zu vereinigen,
wobei ein Zielkonflikt mit dem Rlckbezug auf die eigene Programmatik bestétann
Stimmengewinne sind im Prinzip wiinschenswert, kdnnen aber durch Integration eigentlich
parteiferner Wahlergruppen Konflikte mit der aktiven Basis und ihren hergebrachten
Uberzeugungn provozieren. Gerade die auf Optik und Modernitat abzielenden Methoden des
voter targeting bei InternetAuftritten bedingen eine postmoderne Beliebigkeit, die
traditionale Bindungen an Parteien und deren ideologischen Hintergrund tibefl&geen.

targeting Uber das eigene Wahlerspektrum hinaus kann auch von den Fihrungsebenen und
-zentralen der Parteien ganz bewusst in diese Richtung gelenkt werden, um so innerparteiliche
Veranderungen anzustofRen, die Uber die etablierten Entscheidungswege beselnfalls

l angsam zu initiieren sind. Gerade die Amagi
parteipolitisch nicht organisierten und gut ausgebildeten Erwachsenen zwischen 20 und 40
Jahren wird dabei umworben.

Ein zentraler Aspekt von Wahlkampfen iss, eJberzeugungsarbeit zu leisten, um die
bisherigen Wahler an eine Partei zu binden und neue hinzuzugewinnen. Den Parteien obliegt
es, ihren potenziellen Wéhlern attraktive Angebote auf dem Wahlmarkt zu machen. Dabei
sind sowohl individuelle Nutzenkalkulahen zu bericksichtigeri der Wahler kreuzt

diejenige Partei an, die auf seine Lebensumstande am besten einzuwirkeni sefeiatich
Zugeh°rigkeitsbed¢grfnisse: Di e einzel ne Pe
notwendigerweise Mitglied zu sein), édim sozi al en Mi |l i eu und Ai hr
bzw. bei kleineren Parteien in der Fuhrungsfigur, wieder finden. Dabei steht erneut die
genannte Ajunge Mittefi im Zentrum der Auf mer
die Ubrige Gesellschaft dreweitens starker flr neue Orientierungen aufgeschlossen ist.

Das Internet bietet neben schriftlicher Echtk@mmunikation (Chat), ein Ensemble aller
bisherigen Arten der Informationsibermittlung: -Byots als Podcaand Videq Printmedien

als druckbas Textdateierund DownloadsRadiospots als AudiBateien und Postsendungen

als EMails, wobei gerade der regelméRiige, zumeist kostenfreie Bezug von Newslettern oder
themenbezogenen Updates der langfristigen Bindung von Unterstitzern gilt, die nicht nur

Waéhler, sondern auch Multiplikatoren sind. Selbst auf den traditionellen Wahlkampfplakaten,

" Unter Voter targeting ist das gezielte Umwerbung einzelner Wéahlergruppen zu verstehen, so zielen Parteien
online insbesondere auf die User ab, die das Internet haufig nutzen, sprich jingere iiéhleiyfig
Uberdurchschnittlich gut gebildet sind.



am Infostand und bei Werbeaktionen in Fu3gdngerzonen wird auf den hAaftrét der

Partei verwiesen: AMehr I nformati ogicghaweier hal t
Ebenen der Wahleransprache. Der oder die Politikinteressierte erhalt durch das Internet die
Moglichkeit, sich einer Partei weit anzunahern, ohne sich outen zu missen: Kein Anrufen

oder Anschreiben zum Bezug von Materialien, kein Aufsuchen voteiB@ros und kein
Besuch von Veranstaltungen. Kurz gefasst: Ag

und als Mitgestalter des Gemeinwesens (Stakeholder) ernst genommen werden.

Beide Gruppen von Beteiligteén Emittenten und Rezipienténverbindenmit dem Medium
Internet somit politikspezifische Hoffnungen. So sehen es die Parteien als Moglichkeit des
gezielten politischen Marketings, verbunden mit dem Anspruch, als zukunftsfahig zu gelten.
Auf Seiten der vernetzten Wahlerschaft besteht die Hoffrauigmehr Partizipationsund
Interaktionsmdglichkeiten. Diesen Erwartungen soll in dieser Arbeit nachgegangen werden,

insbesondere unter dem Aspekt des Wahlkampfs.

1.3 Forschungsziel

In dieser Arbeit wird untersucht, woraus Onl@ampaigning besteht, wie Elemente es
aufweist und welchen Stellenwert der OniWahlkampf einnimmt, insbesondere bei den
Bundestagswahlen val998,2002 2005 und 2009sowie bei den Prasidesthaftsvahlen in

den USAvon 2000200871 die dortige Entwicklung eilte jener in Deutsahd um etwa drei
Jahre vorausDabei soll auch der Frage nachgegangen werden, ob und inwiefern eine
Ubertragbarkeit der Erfolge im Rahmen des -&f8erikanischen Onlin€ampaignings,
insbesondere durch Barack Obamas Kampagne 2008, auf den deutschen W alekyaiogh

ist.

Unter Berucksichtigung der Anfange des Oni@&mpaigning (USA 1994 und 1996,
Deutschland 1998nd 2002 wird der Entwicklungsund Lernprozess nachgezeichnet, der
von grofRen Technikspringen mitbestimmt wurde. Dartiber hinaus werden discUiege

im OnlineWahlkampf zwischen den Parteien in Deutschland und den USA bertcksichtigt.
Fur Deutschland werden dabei die im Bundestag vertretenen Parteien CDU/CSU, SPD, FDP,

Die Grunen sowie die Linkspartei betrachtet.

Aus der Berufspraxis der Autoriheraus werdenregungengegeben, wie man Online

Kampagnen analysieren und optimieren kann.



1.4 Vorgehensweise
Vor der Analyse des OnlirR€ammigning werden Rahmenbedingungen fir Wahlen und
Wahlkampfe betrachtet. Dabei wird kurz auf den gesetzlichen Rabntedas Wahlsystem
eingegangen. Zudem wird das politische Potential des Internet untersucht und die Funktionen
des Wahlkampfs allgemein erlautert. Die neueren Entwicklungen von Wahlkampfen und die
Entstehung des Onlin@ampaigning finden dabei besondeer B ksichtigung.
Bisher gibt es keinen koharenten Ansatz, imerhalb eines methodisch festgelegten
Rahmennline-Campaigning zu analysieréninsbesondere eingtudie tiber einen langeren
Zeitraum wie in dieser Arbeit, zeigt, wie sehr die technischetwiEklungen dies
erschweren. So sind Soziale Netzwerke ein Element, das erst im Wahlkampf 2009 in
Deutschland eingesetzt wurde. Andere Elemente, daeimvorhergehendeiVahlkampfen
eingesetzt wurden wie Chats, haben dagegen an Einfluss verloren. E|etiee @05 noch
neu waren, gehéren mittlerweile zum StaneRRapertoire einer Website.
In dieser Arbeit wird bi der Beantwortung der Frage nach der tatsachlichen Bedeutung von
OnlineKommunikationund OnlineCampaigninglaherauffolgendeAspekte eingegayen:
1 Wer hat Zugang zum Internet? Wie haben sich hier Entwicklungen dargestelit?
1 Welche Inhalte werden genutzt? Gibt es Interesse an politischen Inhalten online? Wer nutzt
diese?
1 Ist das Internet eher eine elektronische Version des Wahlplakats oder eimumigalitativ neues
Wahlkampfmedium eingerichtet?
1 Ersetzt das Internendglicherweisendere Wahlkampfkanéale wie Fernsehen?
1 Fahrt der Wahlkampf online zu mehr Mobilisierung und mehr Partizipation?
1 Vergleich BRDUSA:
Welche Elemente wurden in b8ahlkampén online eingesetzind welchen Einfluss
hatten diese im Wahlkampinwiefern sind diese tbertragbar und wurden auch
hierzulande verwendet? Inwieweit ist der Erfolg einerK#Bnpagne Gberhaupt auf einen
deutschen Wahlkampf Gibertragbar?

Um zu beantwortenwelchen Stellenwert der Onlifn&ahlkampf einnimmt und wie er sich
entwickelt und verandert hat, werden politikwissenschaftliche, kommunikative und technische
Aspekte der Wahlkampffihrung online analysiert. Diese Fragen werden zu einem Teil mittels

gualitatven, offenen, teilweise standardisierten Interviews mit Verantwortlichen der Parteien

8 S0 auch die Kritik von Zielmann, S.; Réttger, U. 2009: 70
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sowie der Agenturen erértert. Zudem werden die bestehenden -®ndisenzen der Parteien
analysiert sowie bereits vorhandene Daten wie aktuelle Umfragen und Nutzengdiebu
ausgewertet. UseStatistiken in Form von Logfilésexistierenzwar, wurden jedoch nicht
freigegebenSo lonnte nicht auf Nuzerprofile eingegangen werden.

Im Kapitel iber Analyse und Optimierung von Kampagnen werden Anregungen gegeben, wie
Userdaterausgewertet undenutzt werden kdnnen.

Sachaspekte innerhalb der einzelnen Wahlkédmpfe werden nur insoweit angeschnitten, wie es
fur die Diskussion der Onlinmhalte notwendig ist die thematischnhaltliche Aufbereitung

von Wahlk&ampfen ist nicht Hauptaekt dieser Arbeit.

Da aus den vergangenen Wahlkdmpfen nicht mehr alle genannten-Dhhfte abrufbar

sind, wird auf das Onlinrdrchiv unterhttp://www.archive.ordiingewiesen. Hier sind nahezu

alle Inhalte archiviert und stehen nach Eingabe der UReéuezum Abruf bereitDas Datum

des letzten Abrufs einer Onlir@uelle wird jeweils genannZudem wurden Screenshots
einzelneWebsiten in den Text eingepflegt.

1.5 Bisheriger Forschungsstand, Literaturlage

Da es sich beim Medium Internet um eine noch irelatue Form der Kommunikation

handelt, das sich als Massenph&nomen gerade erst etabliert hat, steckt die bisherige Forschung
hierzu noch in den AnfangeBaher existiert bisher nuvenig Literatur

Im Kontext der Wahlforschung spielt die Wahlkampfforsoun Deutschland noch eine
vergleichsweise geringe Rolle. Anders stellt sich die Situation in den USA dar, wo es eine
umf angreiche wissenschaftliche Literatur zur
den USA Forschungsinstitute, die fur sich Unabhgkejit reklamieren, Handbucher fir

Parteien bzw. Abgeordnete und Mandatsbewerber heraus, die Hilfe bei Technikanwendung

und politischem Marketing anbieten.

® Jeder Nutzer hinterlasst beim Navigieren durch das Internet Spuren, die automatisch aufgezeichnet und als
Logdfiles bezeichnet werden.

9 50 z.B Dorner, Andreas; Vogt, Ludgera (2004): Oniwahlkampf. Online-Publikation bei der
Bundeszentrale fur politische Bildung, Novembé&fise, ErnsGerhard; Siedschlag, Alexander; Bilgeri,
Alexander (2004): Kursbuch Internet und Politik 2003. WS&lag fur Sozialwissenschaften, Wiesbad@&raff,

Garrett M.(2007): The first campaigrGlobalization, the web, and the race for the White Hobaerar, Straus

and Giroux New York. Liuke, Moorstedt, Tobia$2008):Jefferson€Erben Wie die digitalen Medien die Politik
verdndern, Suhrkamp, Frankfurt a.M.; Bosch, Marco (2008): Wahlkampagne 2.0, Tectum, Verlag, Marburg;
Merz, Manuel; Rhein, Stefan (2009): Wahlkampf im Internet. Handbuch fur die politische -®Balingagne.
Lit-Verlag, Berlin; Bertelsman8tiftung (Hrsg.): Lernen von Obama? Das Internet als Ressource und Risiko fur
die Politik, Verlag Bertelsmann Stiftung, Gutersloh.
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Innerhalb der Wahlkampfforschung ist es innerhalb der letzten beiden Jahrzehnte zu einer
Segmentierug gekommen, die sich nach Bethschneide8(124, 27) wie folgt darstellt:

1. Zeitgeschichtliclueskriptive Wahlkampfforschung:

Darunter fallen alle Untersuchungen, die darauf abzielen, eine mdglichst umfassende
Gesamtdarstellung eines bestimmten Wahisfs zu geben. Alle als relevant empfundenen
Aspekte gehen, meist in chronologischer Reihenfolge, in die Darstellung ein. Oft werden
Handlungen der Parteien, politische Ereignisse wahrend des Wahlkampfs, das Verhalten von
Regierung und Verbanden sowie diBedeutung der verschiedenen Werband
Kommunikationsmittel dokumentiert. Auch ein Teil der lokalen Wahlkampfstudien, die sich
mit dem Bundestagswahlkampf auf Wabhlkreisebene auseinandersetzt, kann zur
zeitgeschichtlickdeskriptiven Wahlkampfforschung ge#aerden.

2. Prozessanalytische Wahlkampfforschung:

Hier wird in erster Linie auf lokaler Ebene angesetzt, wohl auch aus dem Grund der besseren
Uberschaubarkeit von  kleineren  Untersuchungseinheiten. Die  wechselseitigen
Abhangigkeiten und Prozesse der B#assung zwischen verschiedenen Elementen des
Wahlkampfs stehen dabei im Zentrum des Erkenntnisinteresses. So werden beispielsweise die
lokalen Medien sowie demographische und soziologische Merkmale eines Wahlkreises im
Zusammenhang mit der Planung, AQmgation, Durchfiihrung und letztlich den Ergebnissen

von Wahl(kampf)en untersucht.
3. Faktorspezifische Wahlkampfforschung:

Hier werden detailliert Einzelaspekte von Wahlkdmpfen, wie Wahlprogramme, analysiert.
Ebenso werden Prozesse der Programmkonstrukidler Kandidatennominierung betrachtet.

Bei diesen teilweise recht umfangreichen Untersuchungen werden aufgrund der Ergebnisse
Aussagen Uber beispielsweise die Funktion von Wahlprogrammen im - Inumeeh

AulRenverhaltnis formuliert, die Allgemeingultigk&éganspruchen.
4. Funktionalistische Wahlkampfforschung:

Dies ist ein fur Deutschland noch relativ junger Zweig der Wahlkampfforschung. Hier werden
aus Sicht der handelnden Akteure organisatorische, kommunikative und technische Aspekte
der Wahlkampffihrug behandelt. Wahlkampffihrung wird als moderne Managementaufgabe
betrachtet, die mit Aussicht auf ein bestmégliches Ergebnis zu bewaltigen ist. Daher

konzentrieren sich diese Ansétze auf zweckrationale Nutzlichkeitserwdgungen. Die hierzu
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zdhlende Literatur erhalt mitunter den Charakter von Handbichern oder
Gebrauchsanweisungéh.

Zwar kénnen mit diesem Schema viele Arbeiten, die im Kontext der Wahlkampfforschung
entstanden sind, nicht eindeutig zugeordnet werden, aber da sich die hier vorgestellten
Ansatze tht gegenseitig ausschliel3en, sondern vielmehr erganzen, werden sie haufig bei
unterschiedlicher Schwerpunktsetzung auch parallel angewandt.

Letztlich zeigen diese Unzul2nglichkeiten d
Wahlkampf ein komplexepolitischer Prozess ist, der sich analytisch fir Forschungszwecke
nicht beliebig reduz9cdd.en | 2sstin (Sarcinel |l
Diese Komplexitat hat auch zur Folge, dass noch kein geschlossenes theoretisches Konzept
fur die Wahlkampfforschung existiert. Apruch an ein derartiges Konzept ware, einen
Zusammenhang zwischen Wahlkampfgeschehen und gesamtgesellschaftlichen Ereignissen
herzustellen. Aus der Untersuchung der Einzelereignisseaspekte kdnnte man dann zu
Aussagen Uber die Natur des politischenz@sses gelangen. Dabei kbnnen die Grenzen zu
politikwissenschaftlich benachbarten Disziplinen wie der Kommunikationswissenschaft und
verhalteswissenschaftlichen Zweigen Uberschritten werden, wie es in der Forschungspraxis
auch bereits der Fall ist. Egolch interdisziplinarer Ansatz kann der Vielschichtigkeit der mit

dem Wahlkampf verbundenen Fragestellungen wohl am ehesten gerecht werden (Hetterich,
V. 2000: 22ff)

In der vorliegenden Arbeit spielen neben politiknd kommunikationswissenschaftlichen
Aspekten aufgrund des Mediums Internet auch technische Hintergriinde eine Rolle. Um diese
zu erlautern, ist am Textende ein Glossar aller verwendeten Begriffe beigefugt. Ein kurzer
Uberblick tber die Entstehung umtie wichtigsten Dienste des Internet wirdchéolgend
gegebenWie OnlineKampagnen analysiert und optimiert werden kénnen, wird in einem

abschlieBenden Exkurs aus praktischer Sicht beleuchtet.

1.6 Geschichte und Dienste des Internet

Ende der 1960er Jahre konzipierte das amerikanische Verteidigurgiemim ein
Informationsnetzwerk, das die administrative und militarische Kommunikation der USA im
Falle eines atomaren Krieges aufrechterhalten sollte. Es wurde von Paul Baran 1969 unter
dem Namen ARPANET realisiert. Hierbei sollten Computer verschiedBaeart ohne

1 30 beispielsweise das Standardwerk von Peter Radunski (1980): Wahlkampfe. Moderne Wahlkamgpffiih
als politische Kommunikation, Olzog, Miinchen/Wien
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besondere Regeln miteinander kommunizieren, obwohl es keine direkte Verbindung zwischen
Sender und Empfanger gab. Die dafiir bendtigte Netzwerksoftware, zusammengesetzt aus

mehreren Protokollen, wurde seit 1969 stetig ausgebaut.

Die Datenuibdragung im Internet basiert auf dem Transmission Control Protocol (TCP) und
dem Internet Protocol (IP), zusammengefasst als Protokollsammlung TCP/IP. Vereinfacht
formuliert werden Datenpackchen durch ein Fernmeldenetz geschickt (eigens eingerichtet
oder batehende Telefonleitungen) und von einer Art Suchkopf gesteuert: Ein virtueller Bote
mit Empfangeradresse(n) und dem Auftrag, diese aufzusuchen. Die Adressen werden in
Zwischenstationen gelesen und entsprechend weitergeleitet, in etwa wie ein handtesmittel
Ferngesprach ins Ausland vor Einfihrung des Tel&elbstwahlverkehrs. Das TCP hat im

I nternet wu.a. die Aufgabe, groCe, in Ahandl i
wieder zusammen zu setzen, die Ubertragenen Daten zu Uberprifen unmavteinmal
anzufordern. Durch die Verwendung der Protokolle TCP/IP wurde es den
verschiedenartigsten Netzen maoglich, untereinander zu kommunizieren, sofern alle Teilnetze

diesen Standard verwendeten.

1990 trat neben das ARPANET ein weitaus struktumestdNetz im akademischen Bereich

hi nzu, das BI TNET (ABecause |t's Time Netwo
Rechnern darstellt. Mehrere Hochleistungszentren wurden zusammengeschlossen, so dass
uber ARPANET und BITNET hinaus eine komplexere Gemeiaigsstruktur im Internet

entstand. Das Militar zog sich daraufhin in sein eigenes Netz zurick.

Das Internet grob definiert als Netzwerk von Computern, die das TCGPf#okoll benutzen
- prasentiert sich heute als Verbindung vieler, von verschiedenganiSationen betreuter
Teilnetze. Der Inhalt entsteht allein durch die Betreiber von Teilnetzen und durch einzelne

Benutzer. In diesem Sinne blieb die Grundidee von 1969 bis heute bestehen.

Im Frihjahr 1993 entwickelte das Conseil Européen pour la Réwhé&tacleaire (CERN),

das europaische Teilchenphysiabor mit Sitz in Genf, das World Wide Web (WWW).
Durch eine Firewall als Verbindungssperre zwischen Inhousenetz und Internet geschutzt, lag
es dort unbeachtet bis zum April 19941 dieser Zeit entstandie Idee, WWW auch im
Internet zwischen ausgewahlten Rechnern einzuseizérso wurde darausurzerhand ein

neuer Dienst. Heute bildet WWW den erfolgreichsten Interb&tnst der Welt und steht

meist synonym flir das Interneto auch in dieser Arbeit

In Anbetracht der Teilnehmerzahl des WWW im Internet ist der Verwaltungsaufwand

vergleichsweise klein. Die meisten Endanwender wissen nicht einmal, dass es solche
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Verwaltungsstellen Uberhaupt gibt. Eine gesetzgeberische Institution, wie es sie etwa
innerhalbdes Verfassungsbereichs eines Staates gMistiertim Internet als weltweitem
Verbund nicht. Der Versuch, die ICANBehotrde als oberste Vergabestelle fir Domains zu
etablieren, hat die Beflrchtungen, dass hier eine zentralistische vidéktegtir enstehe

nicht bestéatigt.

Viele Bereiche im Internet beruhen faktisch auf Selbstorganisation. Das Usenet, also der
groBte Teil der Newsgroups, organisiert sich sogar vollstandig selbst, weshalb
leidenschaftliche Anhanger dieses System gerne als Beisplgefischaftsfreiheit anfiihren.

Die "Verwaltung" findet im Usenet in speziellen Newsgroups statt (solchen, die mit news.
beginnen). Dort kbnnen beispielsweise Vorschlage fir neue Gruppen eingebracht werden; in
Abstimmungen wird dariiber entschieden, ob &neppe eingerichtet oder abgeschafft wird.
Eine Newsgroup ist einem schwarzen Brett v
konnen, die alle Besuchern zuganglich sind. Jede Newsgroup behandelt einen
Themenbereich. Insgesamt wurden mehrere zelentdusewsgroups registriert: Man sucht
eher vergebens nach einem Thema, zu dem noch keine Newsgroup existiert. Taglich werden
weltweit weit Gber 100.000 Nachrichten (Statistiken kénnen wegen der Fulle an Nachrichten
und deren Kurzlebigkeit nicht sinnvollstellt werden) in Newsgroups gepostet.

Zentrale Anlaufstellen gibt es fir die Vergabe von Netzwerkadressen und fir
Namensadressen (DNS). Fur die Vergabe veAdRessen innerhalb eines Netzwerks ist der
jeweilige Netzbetreiber verantwortlich. Dazu kommeg&hisationen, die sich um Standards
innerhalb des Internets kimmern.

Die Kosten fir die Datentbertragungen im Internet tragen die Betreiber dé&iefzd Diese
Kosten pflanzen sich nach unten fort zu den Providern innerhalb dies&iefzdund weiter

bis hin zu den Endanwendern, die Uber einen Provider Zugang zum Internet haben oder
InternetServices wie eigene WeReiten nutzeh?

Wichtigste Dienste sind neben den genannten Newsgroups und dem WWW-Kzshuid

FTP. EMail steht fur elektronische Poddje Internetnutzer versenden konnen. FTP ist das
File Transfering Protocol. Es handelt sich dabei um elntarnetDienst, der speziell dazu

dient, sich auf einem bestimmten SerfRR&chner im Internet einzuwéhlen und von dort

Dateien auf den eigenen Reehn zu UbertragenDpwnload oder eigene Dateien an den

12y/gl. TeamOne: SELFHTMLURL: http://www.teamone.de/portal/projself.ntml (Abruf 31.03.2009).
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ServerRechner zu Ubertragetpload. Ferner bietet das FHProtokoll Befehle an, um auf

dem entfernten Rechner Operationen durchzuf(jhieie Verzeichnisinhalte anzeigen,
Verzeichnisse wechseln, \amichnisse anlegen oder Dateien léschen. So istlassit
beispielsweise moglich, Websites, also gesamte Internetauftritte zu aktualisieren und zu

verwalten (Weil3, J. 2000).
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2. Wahlen und Wahlkampfe: Begriffsbestimmungen und theoretische

Betrachtungen

Jede politische Ordnung braucht eine Begriindung, wieso die Macht in den Handen der
AMachtigeni l i egt . Di e Tr2ger der Macht
gemeinschaftlichen Spielregeln ermittelt werden. Herrschaft bedarf einegreimn
Begriindung, einer Legitimation, um dauerhaft existieren zu koénnen. Nach herrschender
Meinung sind Wahlen das wesentliche konstitutionelle Element, auf welchem -liberal
pluralistische Demokratien basierérgl. Nohlen, D. 1986Fengler, S., Jun, U. 200372)
Wahlenhaben vielfaltige Funktionen:

1 Die Verteilung und Legitimation von Macht

1 Kontrolle der Regierung

1 Reprasentation und Integration der Wahlbevolkerung.
Die politischen Parteien haben didufgabe, die verschiedenen politischen und
gesellschaftliben Vorstellungen der Wahlbevdélkerung zu bindeln und umzusetzen. Innerhalb
der Bundesrepubl i k Deutschland sind diese
folgen demokratischen Prinzipien: So hei Ct
vom Volke aus. Sie wird vom Volke in Wahlen und Abstimmungen durch besondere Organe
der Gesetzgebung, der voll ziehenden Gewal't
die Grundlagen fur demokratische Wahlen, die ein auf Reprasentation angelegtes gmlitisch
System legitimieren.
Wenn Wabhlen frei und geheim sind, Alternativen zur Wahl stehen und der Ausgang ungewiss
ist, so entsteht zwischen den Kandidaten ein Wettbewerb um Macht und Mehrbeiten
Wahlkampf. Das Volk bt die politische Macht in unseremrBegntativsystem zwar nicht
aus, entscheidet aber dartber, wer sie ausibt (Wolf, W. 1980: 9f).
Wie ein Wahlkampf gefihrt wird, bestimmen Rahmenbedingungen, die das politische System
setzt. Zudem spielen kurzfristig variable und situative Einflisse eille. Betrachtet man
die politischen Rahmenbedingungen in der Bundesrepublik, so gehért dazu

1 die Festlegung auf das parlamentarische System, welches das Grundgesetz vorgibt,

1 die dort herausgehobene Stellung der Parteien sowie

1 das Wahlsystem.
Der Bundestig wird vom Volk gewahlt, das Parlament setzt sich aus Reprasentanten der

Bevdlkerung zusammen, wobei die Parteien hier das Vorschlagsrecht inne haben. Zwar
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kénnen laut Wahlgesetz auch Einzelbewerber in den Wahlkreisen zur Wahl antreten, faktisch
sind dieg jedoch chancenlds.Demnach ist die Wahlgewalt geteilt, die Parteien stellen die
Kandidaten auf, das Volk entscheidet durch seine Stimmabgabe am Wahltag Uber die
konkurrierenden Vorschlage. Diese Verfahrensweise wird allein auf kommunaler Ebene
durchbrotien, wo sich nicht nur in Gemeinden, sondern auch in kleineren und mittleren
Stadten immer wieder Einzelkampfer(innénp ar t ei ungebundenkbeiALok al
Blrgermeisterwahlen durchsetzen kénnen.

Wie definiert sich nun Wahlkampf? Geht man von deitigalissenschaftlichen Definition

aus, SO0 bezeichnet Uwe Jun Wahl kampf als Adi
[...], in der die politischen Akteure (vornehmlich Parteien und Kandidaten) Uber den
Politikalltag hinausgehende organisatorischehaitiche und kommunikative Leistungen
erbringen, um W2 hler f¢gr sich zu mobilisiere
f).

Alle Parteien haben das Ziel, Wahlen erfolgreich zu bestehen, jede Partei kampft mittels
eigene Strategien fur die Erreicimg dieses Ziels. Die Strategie ist das Grundgerust der
Wahlkampffihrung. Darauf bauen Parteien ihr Angebot, um so mdglichst viele Stimmen auf
sich zu vereinigen. Im Wahlkampf geht es generell um den Machtkampf und damit um
Stimmenmaximierung.

Der Wahlkamp dient dazu, die Wahler zu informieren und zu aktivieren. Die Parteien
artikulieren und kommunizieren ihre Ziele und programmatische Vorstellungen und stellen

ihr personelles Angebot vor. Ziel ist es letztlich, den Wé&hler fur sich einzunehmen und zur
Stimmabgabe zu motivieren. Dabei ist der Kampf um o6ffentliche Aufmerksamkeit in Form

von Medienpréasenz ein zentraler Faktor des Parteienwettbewerbs.

2.1 Parteienwettbewerb und Wahlsystem

Parteienlandschaft und Parteienwettbewerb hé&ngen stark vom Wahlsystemasb. D
Wabhlsystem der Bundesrepublik wird haufig als personalisiertes Verhaltniswahlrecht
bezeichnet, wobei hier allein auf Bundestagswahlen, nicht aber auf Besonderheiten der
Landeswahlgesetze eingegangen wird. So wird ein erheblicher Teil der Abgeordrieden mi
Erststi mme Adirekt cber di e Wahl krei se g
Parlamentsmandate (ohne Uberhangmandate) entspricht. Mit der Zweitstimme entscheidet der

¥ Nach § 21 Abs. 3 des Bundeswahlgesetzes, wenn mindestens 200 Wahlberechtigte diesen Vorschlag durch
ihre Unterschrift unterstiitzen.
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Wabhler generell Uber die Sitzverteilung im Parlament, wobei nach Landeslisten tgeindhl

Erzielt eine Wahlliste in einem Bundesland mehr Mandate direkt, als ihr per
Zweitstimmenanteil zustehen, so behalt sie diese Uberhdngenden Mandate, wahrend die
Ubrigen erfolgreichen Wabhllisten ab einem bestimmten Quorum in geringerer Zahl daftr
Ausgleichsmandate erhalten.

Das Verhaltniswahlrecht, welches in seiner heutigen Form seit Mitte der 1950er Jahre besteht,
begiinstigt Koalitionsregierungen, da es auch kleineren Parteien eine Chance bietet, im
Parlament vertreten zu sein. Die Sperrklausel @oem Mindeststimmenanteil in Hohe von

funf Prozent der Zweitstimmen oder das Erreichen von mindestens drei Direktmandaten, hat
einer Zersplitterung des Parlaments erfolgreich vorgebéwdtihrend sich die Wahlwerbung

im Wahlkampf Uberwiegend auf die Zwsimme konzentriert, insbesondere aufgrund
Gewicht und Ressourcen zentraler Land@sd Bundesparteiorganisationen, hat sich eine
Tendenz zum Stimmensplitting entwickellie seit der Bundestagswahl 1976 kontinuierlich
wachst

Eine kleine aber wachsend®linderheit der Wahler versucht, das Stimmrecht taktisch
einzusetzen, falls der préaferierte Kandidat bzw. die ihn aufstellende Partei keine Aussicht auf
Gewinn des Wabhlkreises hat. Dies ist insbesondere bei kleinen Parteien der Fall. Generell
blieb das Aumald von Stimmensplittingis in die 1990er Jahregering, war aber punktuell
insbesondere bei koalitionstaktisch motivierter Wahl mitentscheidend bei der Herausbildung
knapper MehrheitskonstellationeBei der Bundestagswahl 1998 lag der Anteil der Wahler,

die ihre Stimme gesplittet haben, erstmals bei 20 Prozent, 2002 bei 20,5 Prozent und 2005 bei
23,9 Prozent. 1994 waren dsadiglich 16,5 der Wéhler gewesen, die ihre Ersnd
Zweistimme zu Gunsten einer anderen Partei vergaben. Seitdem wachst derdénteil
Wahler, die ihre Stimme splitten, kontinuierlith.Die h&ufigste Kombination des
Stimmensplittings ist Erststimme CDU und Zweitstimme FDP oder Erststimme SPD und
Zweitstimme GRUNE.

Bei der Bundestagswahl 2009 wurde der bisher hochste Anteil an Stiplittiens

verzeichnet Mittlerweile 26,4 Prozentaller Wahler teilten ihre Erstund Zweitstimme

14 Gleichzeitig hat es eine Disziplinierung bewirkt, wie von Beyme am Beispiel der Griinen deutlich macht
(Beyme K. von 19938).

!> Siehe die durch den Bundeswabhlleiter herausgegebenen Auswertungen der Wahlergebnisse deuivahlen
deutschen Bundestag seit 1998, Statistisches Bundesipatiwww.bundeswabhlleiter.de/de/bundestagswahlen/
sowie Bergmann, K. (2002): 334.
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zwischen unterschiedlichen Parteien BuBetrachtet man hier die Verteilung des Splittings,
so erhielten die Akl ei nerwein dls ERgtimmeni Esnist wi e
anzunehmen, dass die Wahler erkannt haben, dadsrstiimmefir diese Parteieii in

erster Linie FDP und GRUNEh 2 u f i ¢
Kandidaten Christian Strobe®006 und 2009das Direktmandatin Berlin-Kreuzberg. e

FDP konntekein Direktmandagewinnen Auch Die Linke erzielte bei dieser Bundestagswahl

Averl orenfi i stmitihBom err e

2005 und 200®inen Zweitstimmenuberschud®onnte allerdings2005 drei Direktmandate
2009 sogar 16 Direktmandagewinnen alle in Ostdeutsdand bzw. Berlin Hier gaben
Wabhler, die ihre Stimme gesplittet haben, ihre Erststimme am haufigsteatetidate der
SPD.

Abbildungl: Vergleich der Erstund Zweitstimmen bei der Bundestagswahl 2009

Zweitstimmen | Erststimmen Differenz Differenz in Pozent

Gultige 43.357.542 43.235.817 -121.725 -0,3%
Stimmen

Ccbu/CsuU 14.654.994 17.043.693 2.388.699 16,3%
SPD 9.988.843 12.077.437 2.088.594 20,9%
GRUNE 4.641.197| 3.974.803 -666.394 -14,4%
FDP 6.313.023 4.075.115 -2.237.908 -35,4%
LINKE 5.153.884  4.790.007 -163.877 -7,1%
PIRATEN 845.904 46.750 -799.154 -94,5%
NPD 635.437 768.175 132.738 20,9%
Sonstige 1.124.260 459.837 1.584.097 -59,1%

Quelle: eigene Darstellung, basierend auf Daten von
http://www.bundeswahlleiter.de/de/bundestagswahlen/BTW_BUND(1%.05.2010)

'8 Am haufigsten splitteten die Wahler der FDP ihre st Zweitstimme, diese haben mit iber 55 Prozent mit

der Erststimme den Direktkandidaten einer anderen Partei gewahlt, dabei meist den Direktkandidaten von CDU
oder CSU. Dagegen wahlten knapp 18 Prozent der-EBitstimmenwahler mit ihrer Zweitstimme die FDP.

Auch Zweitstimmenwahler der GRUNEN wahlten mit ihfrststimme oft Direktkandidaten einer anderen
Partei, hier in erster Linie die der SPD. Die Wé&hler der Linkspartei entschieden sich gegen den allgemeinen
Trend weniger oft fur ein Stimmensplitting als im Jahr 2005 (Egeler, R. (2010): Reprasentativeatigaklsur
Bundestagswahl 2009).
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Ein signifikanter Unterschied zwischen den Geschlechtern konnte beim Stimmensplitting
nicht nachgewiesen werdéh.

Wie die Ergebnisseder vergangenen Bundestagswahtlinerzeigen, nahm das taktische
Wahlenzu undmuss daher in den Wahlkafstrategien der Parteien berticksichtigt werden.
Zudem wird auch auf Seiten der Wahler ein gewisser Sperrkigffegt angefuhrt: Ein
rationaler Wahler zielt auf eine effektive Stimmabgabe und will vermeiden, dass sein Votum
Aunter den Tizieste Meindngsuinifragén. ibeP Wadhlabsichten anderer Wéhler
stellen weitere Faktoren zur Beeinflussung der Stimmabgabe dar. Letztlich wird der Wahler
seine personliche Wahl in jedem Wahlsystem auch von der Vorhersage des mdglichen
Wahlausgangs abhangig meaah

Trotz der FurfProzentHurde traten2009 29Parteien zur Bundestagswahl *ErDies mag

auch auf das deutsche System der Parteienfinanzierung zuriickzufihren sein. Dieses sieht
staatliche Unterstiitzung unabhéngig von der Uberwindung der-AfoméntHiirde vor,

sofern eine Partei mehr als 0,5 Prozent der Wahlerstimmen erreicht. Damit wird
sichergestellt, dass auch kleineren Parteien Mittel fur den Wahlkampf zur Verfggstedjt
werden Aul3erdem haben alle Parteien, die zur Wahl antreten, das Recht dez&efir

ihre Wahlwerbung im offentliciechtlichen Rundfunk.

Regelungen, die den Wahlkampf unmittelbar betreffen, gibt es in der Bundesrepublik keine.
So ist beispielsweise die Dauer eines Wahlkampfs nicht festgelegt. Ublich ist lediglich, die
letzten ver bis sechs Wochen vor einem Wahltermin als heiRe Phase zu bezeichnen, in der
der Wahlkampf nochmals intensiviert witdEs wird auch die Meinung vertreten, dass der
Wahlkampf mit dem innerparteilichen Nominierungsprozess beginnt. Dieser findet in der
Regel etwa neun bis sechs Monate vor dem Wahltag statt.

Eine Minderheitsmeinung behauptet sogar, der Wahlkampf beginne bereits am Wahlabend
erneut , was an Sepp Herbergers Bonmot ANach

Annahme eines permanenten Walntipfs erscheint Uberspitzt, in abgemilderter Form ist

7 Der Bundeswabhlleiter 2010y Wahl zum 17. Deutschen Bundestagm 27. September 2009

http://www.bundeswahlleiter.de/de/bundestagswahlen/BTW_BUND_09/veroeffentlichungen/heft4.pdf
(15.05.2010)S.88

'8 | aut Bundeswabhlledr hatten sich 2009 urspriinglich 49 Vereinigungen beworben, um zur Wahl zugelassen zu
werden, doch eine Vielzahl wurde vom Wahlleiter abgewiesen, da sie entweder nicht als Parteien im Sinne des §
2 Parteiengesetz anerkannt wurden bzw. nicht die nétigesrdfintzerunterschriften vorlegen konnten.

% Dies ist auch der Zeitraum, in welchem Wahlwerbung in Hérfunk und Fernsehen zugelassen ist.
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allerdings festzustellen, dasstandig ver suc ht wi rd, Aprofessio
Auf merksamkeit und Akzeptanz in der ¥ffentl:i

Neben diesen genannten Ramiedingungen des Wahlkampiis Form von nationalem
Wabhlsystem und politischem Systedie beiderelativ stabil geblieben sind, stehen zum einen

der soziale Wandel und zum anderen die Veranderungen des Mediend&bsois M. 2008:

64). Der soziale Wandekirkt sich auf das politische System insofern aus, als dass ehemals
als langfristig und stabil geltende Parteibindungen zuriickgehen. Zudem verschieben sich
Wertepraferenzen, es kommt im Zuge des Modernisierungsprozesses zu einer
Individualisierung von Lebwsslaufen. Die Vorhersagekraft von soziologischen und
sozialpsychologischen Merkmalen fur die Parteineigung nimmt ab, der Wahler wird daher
unberechenbarer. Dieses Wahlverhalten schléagt sich in der steigenden Zahl der-Wedhsel
Nichtwahler sowie der bigurz vor der Wahl Unentschlossenen nieder. Konnten sich die
Parteien friher auf feste Bindungen der Wahler verlassen, so missen sie heute im Wahlkampf
darum kadmpfen, ihnen geneigte Wahler auch weiterhin zu tberzeugen. Allerdings bieten die
nachlassenden Raibindungen auch die Chance, mit dem Wahlkampf tatsachlich neue

Waéhlerstimmen zu gewinnen.

Die Entwicklung des Mediensektors, hier ist in erster Linie der Ausbau des dualen
Rundfunksystems als Einschnitt zu nennen, bedeutet fir Parteien verandertgiBgeim In
diesem Zusammenhang wird oft von AVielkanal
eine Vielzahl von Sendern mit unterschiedlichem Publikum, Inhalten und Angebotsformaten.

Die neue Kanalvielfalt geht mit einer Veranderung der politischercBteristattung einher,

die mit der Dualisierung des deutschen Rundfunksystems eingeleitet wurdebeSodiea
Entwicklung des Mediensystems, vor allem der Aufstieg des Fernsehens zum Leitmedium
und seine Kommerzialisierung einerseits und die nachlassemtibPaung der Wabhler

andererseits, zu neuen Bedingungen fur den Wahlkampf geflhrt.

Die Parteien sind auf eine effektive Ansprache der Wahler mittels der Massenmedien
angewiesen, da nahezu jeder Wahler seine politischen Informationen aus den Medien
entnmmt. Dem versuchen die Parteien durch aktives Kommunikationsmanagement zu
begegnen, um so die Angebote an die Wahler zu bestimmen. Diese aktive
Kommunikationsarbeit der Parteien ist ein Versuch, Inhalte und Format der medialen
Politikberichterstattung zu deinflussen. So passen sich die Parteien den Verdanderungen
innerhalb der Wahlerschaft und der Massenmedien an. Dieser Prozess wird als

Professionalisierung bezeichrfata. von Beyme 2000)

22



Wie der Wahlkampf vor dem Hintergrund der gesetzlichen Rahmemedjan und den
langfristigen Wandlungsprozessen der Gesellschaft und des Mediensystems letztlich ausfallt,
hangt dartber hinaus von situativen Faktoren ab. Dazu zébveohl Starke und Popularitét

einer Partei in der Vorwahlzeit, atieseals Opposition der als Regierungspartei in den
Wahlkampf zieht, als auch, inwieweit eine Partei Uber prominente und zugfamdel&tan
verfugt. Dies gilt insbesondere fiir die grol3en Parteien und deren Kanzlerkandidaten (Holtz
Bacha, C. 2002: 214f).

2.2 Kommunikation in reprasentativen Demokratien

Moderne Demokratien sind reprasentativ, d.h. die Birger tbergeben die Entscheidungen tber
politische Sachverhalte fir eine bestimmte Zeit an eine relativ kleine Anzahl auf Zeit
gewahlter Reprasentanten. Somit wird Politik féndsrol3teil der Bevolkerung nicht mehr

direkt erfahrbar, sondern zur Sekundéarerfahrung und damit zum Vermittlungsgegenstand. Der
kommunikative Prozess besteht nicht mehr zwischen den Birgern untereinander, sondern
zwischen Birgern und gewahlten Reprasdetan Die Kommunikation zwischen
Regierenden und Regierten ist also eine zentrale Voraussetzung, um die Birger in den
politischen Prozess einzubeziehen. Ohne Information tber das Angebot der Parteien und ihrer
Kandidaten und ohne Kenntnisnahme der Interesee Blrgerist effektive Reprasentation

ni cht vorstell bar. Kommuni kati on i st daher
Repr&2sentationfi (R°mmele, A. 2002: 15) .

Dieser kommunikative Austausch zwischen Regierenden und Regierten ist durch die
Entwicklungen im Bereich der Massenmedien einem Wandel unterw8tfen modernen
Demokratien sind es Parteien, die Regierung und Regierte miteinander verbinden, d.h.
Kommunikation lauft Gber politische Parteien und geht von ihnen aus. Nach Sarcinelli haben
Parteien 1in demokrati schen Prozess ei ne indek o mmun
(Sarcinelli U. 1998 227) und vermitteln sowohl im Willensbildungsals auch im
Interessenvermittlungsprozess  zwischen Staatsorganen und Burgern. Diese

Vermittlungsfunktion veranschaulitdas folgende Schaubild.

20 Zudem ist der gesellschaftliche Modernisierungad Individualisierungsprozess zu beriicksichtigen, der
ebenfalls Eifluss auf die Art und Weise der Kommunikation hat.

23



Abbildung2: Vermittlungsfunktion politischer Parteien

Staat

Willensbildung < Partei Interessenvermittlung
v

Burger

Quelle: R6mmele A. 2002: 19

Doch zurick zum untersuchten Medium Internet. Zahlreiche Publikationen haben die
Bedeutung ds Internet fur die Politik und die mdglichen Folgen fur die Demokratie
thematisiert. Die anfangs euphorischen Vorstellungen, mittels der Kommunikation auf einem
virtuell en Marktplatz oder auch einer Aathel
Bargern, die via Internet politische Themen diskutieren, die politische Partizipation zu
revolutionieren, haben sich als vorschnell und zu optimistisch erwiesen. Grundsatzlich ist hier
festzustellen, dass das Internet die klassische politische Kommunikatidrea verandern
oder gar zu ersetzen vermag. Dies trifft auch auf die Zeiten des Wahlkampfs zu. Der
Medienwahlkampf wird auch in Zukunft nicht durch den OnNdahlkampf ersetzt, sondern
entsprechend erganzt werden.
Das politische Potéial des Internetst eng mit seinem technischen Potential verknipft. Als
technisches Potéal lassen sich samtliche Kommunikationsvorteile verstéhiesbesondere
im Vergleich mit den traditionellen Massenmedien. Zu diesen internetspezifischen
Kommunikationsmdglichkeitegehéren:

1 Ein praktisch unbeschranktes Informationsvolumen, auf das die Nutzer zugreifen

konnen, somit eine Angebotserweiterung,
1 ein grolReres Mall an individueller Auswahlmoglichkeit, somit mehr

Rezipientensouveranitat;
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1 Verknupfungsmaoglichkeiten von TexRild, Film und Ton, somit Multimedialitat;

¢ die schnelle Ubermittlung groRer Informationsmengen uber groRe raumliche

Distanzen, somit nahezu unbegrenzte Quantitat;

1 die standige Verfugbarkei\brufbarkeitund ernéhte Aktualitgtso lassen sich Inhalte
innethalb weniger Minuten aktualisieren und online stellen

Mit zunehmender Verbreitung des Internet wird dessen Potenzial zur Verbesserung der
Moglichkeiten der politischen Teilhabe diskutierDabei Uberwiegt allgemein die
Uberzeugung, dass sich durch dasernét ein neuer offentlicher Raum bildet, der
Moglichkeiten fur direkte Demokratie ertffnet. So kdnne sich jeder einzelne direkt in den
politischen Prozess einschalten. In der Diskussion um die Einfuhrung direktdemokratischer
Elemente wird diese Positiorueh haufig von Politikern vertreten: Beispielsweise kénnten
die Burger, viel haufiger als bisher, Gber Vorhaben der kommunalen Verwaltung diskutieren
und dann auch mittels-¥oting abstimmen. Allerdings ist dies eher als syndable Politik
zu interpretiegn.
Parallel zum Zusammenbruch der New Econd90/200]1 wenn auch nicht im kausalen
Zusammenhang dazu, sind die Uberdimensionierten Hoffnungen, dass sich aufgrund des
neuen Mediums nun auch die gesamte politische Einflussnahme von Seiten der Burger
ernaiern wiurde, verschwunden. Stattdessen zeichnet sich eine Entwicklung hin zu einem
traditionellen Massenmedium ab, welches zwar neue, medienspezifische Funktionen aufweist,
damit aber nicht die Politik revolutionem wird
Allerdings kann das Internet dabeitragen, politische Strukturen und Entscheidungsprozesse
transparenter zu machen. Es erscheint mdglich, die Beziehung zwischen Reprasentanten und
Reprasentierten zu verbessern. Beispielsweise ermdglicht der erheblich geringere
Zeitaufwand der Kommunikmn per EMail im Vergleich zum Brief, dass Amtsund
Mandatstrager mit mehr Burgern Austausch haben. Dariber hinaus wird mittels Internet die
rdumliche Distanz zwischen Wahlkreis und Entscheidungszentrum minimiert. Damit lasst
sich zudem eine hohere Resgivitéat gegeniber den Wahlern realisieren
Generell eignet sich das Internet als Medium besonders gut, um kurzfristige Bewegungen zu
organisieren und zu mobilisieren, da die Kommunikation hier weder raumlich noch zeitlich
beschrankt ist. Zudem steht ds aeues Medium fir Zukunftsfahigkeit und Modernitat und
hat dahenach wie vorine grol3e Symbolwirkung (Gellner, W.; Strohmeier, G. 2002: 167).
Die Dbisher gr°Cte ABewegunghf, d-Petitionsgegeih o n | i
Internetsperren im da 2009. Seit 2008 ist es mdglich, Petitionen Uber das Internet nach
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bestimmten Kiierien beim Deutschen Bundestag einzureidieNorher war nur die
schriftliche Einreichung einer Petition mogljatie seit 2005 auch online erschien

Eine online eingereite o6ffentliche Petition wird mit dem Namen des Einreichenden fir
zunachst sechs Wochen online gest8ltitern innerhido von drei Wochen mindestens 50.000
Mitzeichner gefunden &den, die die Petition unterstutzen, wird der Verfasser personlich
vom Petitonsausschuss des Bundestags eingeld2ien50.000UnterzeichneMarke wurde

bei der bisher erfolgreichstenMetition gegen Internetsperren innerhalb von nur vier Tagen
erreicht.Dabei sollte die Wirkung der Petitionen nicht tGberschétzt werden. In ensterist

hier die Medienaufmerksamkeit der bedeutendste Faktor, um ein Anliegen publik zu machen.
Die 30-minutige AnhOrung vor dem Petitionsausschuss ist eher als Formsache zu sehen,
Petitionen haben keinerlei bindende Wirkung.

Trotzdem sind sie als Former Birgerbeteiligundgir den Meinungsbildungsprozess ein
Mittel, das zunehmend genutzt wird. Durch die mediale Aufmerksamkeit werden besonders
haufig unterzeichnete Petitionen wahrgenommen und diskutiert.

Die derzeit noch existierenden technischen okl werden durch die steigende Zahl der
Zugriffe noch verscharft und insbesondere von technikaffinen Nutzern Kkritisiert. Eine

eingereichte Petition zur Neuprogrammierung der eingesetzten Software wurde alfgelehnt.

2.3 Funktionen des Wahlkampfs

Im Rahmen seier Analyse des Prasidentschaftswahlkampfs in den USA arbeitete der
Soziologie Bruce Gronbeck folgende beiden Hauptfunktionen des Wahlkampfs heraus:
1.instrumentelle und

2. konsumatorische Funktionen.

Instrumentelle Funktionen verfolgen Uber sich geltisausreichende Ziele, konsumatorische
Funktionen tendieren dagegen dazu, auf sich selbst bezogen zu sein.

Unter die konsumatorischen Funktionen fallen laut Gronbeck die politische Partizipation und
die Legitimationsfunktion. Im Unterschied zur Legitiit werden mit Legitimation die
Argumentationsund Darstellungsmuster bezeichnet, die die Kandidaten als Begriindung fir
i hre Kandi datur dar |l egen. Mi t Legitimit?at

konkurrierender Legitimitatsstrategien in der Zustimgaom oder zumindest der Akzeptanz

2L Hinweise fur die erfolgreiche Einreichung einer -PEtiton sind online abrufbar unter:

http://www.bundestag.de/bundestag/ausschuesse/a02/hinweig@5idil.2009)
%2 Sjehe unterhttp://www.pertblog.de2009/02/petitionsystemdesbundestagebricht.html(30.10.2009)
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des Wahl ergebnisses wund der Recht m2Cigkeit
2002: 199).

Zur Funktion der politischen Partizipation fugt Gronbeck fiinf Unterkategorien hinzu, namlich
aktive Teilnahme, Selbstreflen, soziale Integration und asthetische Erfahrungswerte. Zu
den &asthetischen Erfahrungswerten zahlen auch Unterhaltungseffekte, sie sind damit Teil der
Partizipationsfunktion von Wahlkampfen. Nach Gronbecks dramaturgischer Theorie des
Wahlkampfs ist nichder Wandel die Hauptwahlkampffunktion, sondern die Stabilisierung
des politischen Systems. Wahlkampf ist demnach als ein Instrument im Sinne von rituell

herbeigeflihrtem Konsens zu sehen.

2.4 Der Wahler im Blickpunkt

In der Vergangenheit war das Wahlverhalgerigrund der klaren Zuordnung der Wahler in

die verschiedenen sozialen Gruppen pradestiniert. Diese engen Beziehungen lésten sich im
Zuge des postmodernen Transformationsprozesses der Industriegesellschaften auf. Durch die
Modernisierung der Gesellschafinsbesondere durch die Tertiatisiertfigund die
Bildungsexpansion entwickelten sich neue Berufsgruppen und Bevoélkerungsschichten, die
uberdurchschnittlich haufig zum Parteiwechsel bereit sind. Die fehlende Bindung an ein
soziatmoralisches Milieu sowie dihdhere Bildung werden hier als Ursachen fir die grof3ere
Neigung zum Parteiwechsel genannt. Bei der Wahl spielen nun individtiehale
Nutzenabwagungen eine Rolle, da soziokulturelle Milieus zerfallen. Gesellschaftliche
Spannungen lassen nach, defEinuss der AC| eavagesii schwindet
Bezogen auf den enormen Bildungsanstieg der Bevdlkerung sei an dieser Stelle noch auf die
These der kognitiven Mobilisierung hingewiesen, die ebenfalls dem sozialen
Erklarungsansatz zuzuordnen ist. Hier wird davon ausgegandass der Anstieg des
Bildungsniveaus zusammen mit ©6konomischem Wachstum und wohlfahrtsstaatlicher
Entwicklung eine gesteigerte Kompetenz der Birger mit sich gebracht hat. Auf3erdem
verbesserten sich die Moglichkeiten politischer Information durch disskhmedien, hier in

erster Linie besonders durch das Fernsehen. Die Informationskosten des Wahlers sanken so
und machten zudem unabhangiger von den Parteien als Vermittler politischer Information.

Der Wahler war somit in der Lage, die Komplexitat der ttkoiuch ohne Zuhilfenahme der

% |m Laufe der Wirtschaftsgeschichte hat die Bedeutung des primaren Sektors (Landwirtschaft, Fischerei,
Forsten) zu Gunsten des sekundéren (industrielle Produktion) und tertiaren Sekitolal,(Bé&nstleistungen)
abgenommen. Tertiatisierung bedeutet, dass der tertiare Sektor an Bedeutung gewinnt und letztlich im
Informationszeitalter dominiert.
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vereinfachenden RichtgroRe der Pattel e nt i f i kati on aufzul ©°sen. D
Nut zwert i, den Partei bi ndungeBeckfSchrott ¥9h | er k
544).

2.5 Entscheidungsprozesse bei Wahlen
Die Ertscheidung fur oder gegen eine Partei basiert auf einer Vielzahl unterschiedlicher
Ursachen. Betrachtet man theoretische Ansatze zur Erklarung des Wabhlverhaltens, so haben
sich drei Ansatze herausgebildet, die sich nicht vollkommen unterscheiden undsgeilwe
aufeinander aufbauen, aber unterschiedliche Schwerpunkte setzen. Um Verhalten zu erklaren,
missen die Einflussfaktoren, die den Entscheidungsprozess beeinflusst haben, betrachtet
werden.
Diesedrei Ansatze sollen nun kurz dargestellt werden, namlich

1. das soalstrukturelleModell zur Erklarung von Wahlverhalten,

2. das sozialpsychologische Erklarungsmodell und

3. das Modell des rationalen Wéahlens.

2.5.1 Das sozalstrukturelle Modell
Das sozialstrukturelle Modell basiert einerseits auf dem mikrosoziologischen
Erklarungsmodell von Paul F. Lazarsfeld und seinen Mitarbeitern der Columbia University
und wird daher auch die Columbia School genannt. Andererseits zahlt auch der
makrosoziologische Ansatz von Seymour Martin Lipset und Stein Rokkan dazu, deren Modell
auf Lazarsfelds Erkenntnissen aufbaut und die gesamtgesellschaftliche Ebene betrachtet.
Lipset und Rokkan geben mit ihrem Modell eine Erklarung fur die Entstehung der
Parteiensysteme Westeuropas.
Lazarsfeld und Gaudet sowie BbhbeelPeompl|l bdw. CN
(1944) wund AVotingd (1954) heraus, dass Me]
ihnen aus unpersonlichen Quellen zugehen, allein durch den Filter ihrer bisherigen
Uberzegungen aufnehmen bzw. nicht aufnehmen (Shaw, D. 2006 s geschieht in

zweifacher Hinsicht:

#AUnpers°nlichi sind solche Informationen, chée nich
Werbung in Zeitungen, Radio und Fernsehen transportiert sowie durch Aufl3erungen von Politikern in diesen
Medien tbermittelt werden; A.d.V.
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1. Der Mensch nimmt auf, was seiner politischen Uberzeugung entspricht. Was ihr
widerspricht, wird entweder ignoriert oder als objektiv falsch bewertet
2. Der Mensch will ganz Uberwiegend nur solche Informationsquellenséine

politische Meinungsbildung rezipieren, die seinen bisherigen politischen

Standpunkt wiedergeben. Deshalb sucht er vor allem Informationsquellen seiner

praferierten Partei oder Informationen von Vereinigungen, die dieser Partei nahe

stehen (Shaw, [2006: 20¥°
Die Gewichtung beider Verhaltensweisen, das passive und aktive Rezipieren von
Informationen, h&ngt von mehreren, auf die rezipierende Person bezogenen Faktoren ab
vorrangig Bildung, Personlichkeit sowie vorhandene Gelegenheiten im Siamneiétier und
zeitlicher Mdglichkeiten zur Suche nach Information und zu passivem Informationsempfang.
Diese Selektionskriterien gelten fir alle Bereiche des Lebens und (Mit)Erlebens einer Person,
die fur deren Selbstverortung understadndigung wichtig sd. Sie stellen Bausteine der
eigenen ldentitat dar. Fur die politische Verortung sind in den USA (im Durchschnitt)
starker als in Deutschlandguch die Standpunkte zu Familie, Religion und Sexualitat wichtig.
Die Ansichten zu diesen Themen beeinflussirth gegenseitig. Die Bedeutung dieses
Aspekts wurde bei Bill Clintons Affare mit der Praktikantin Monica Lewinsky deutlich. Die
Enthullungen und das Impeachmé&fdrfahren schadigten die Demokratische Partei so
schwer, dass sogar die Prasidentschaftskabnati eines amtierenden Vizeprasidenten (Al
Gore) bei klarer mehrheitlicher Zustimmung der Bevolkerung zu den Ergebnissen der
ausgehenden Prasidentsclzaftn KopfanKopf-Rennen werden konnte (Crotty, W. 2001: 8).
Die Fulle an generell politischen und sp#z wahlkampfbezogenen Informationen, die
Menschen Uber Medien aufnehmen, wird simplifiziert und reduziert, um zumindest in eigener
Wahrnehmung noch die Essenz der Informationen zu erhalten (Lazarsfeld, P. et al. 1965: 142
144). Denn auf dem Geflhl, weskrhe politische Aussagen als richtig und andere als falsch
erkannt zu haben, grindet sich eine politische Selbstverortung, nicht anders als in den
politikverwandten Bereichen Moral und Religion (Lazarsfeld, P. et al. 19632220
Die Rezeption von Imfrmationen aus der praferierten politischen Richtung und von ihren
Vertretern wird generell als Unterhaltung empfunden, nicht als Belastigung oder
Uberforderung. Im Internet wird der Unterhaltungseffekt verstarkt, weil die Inhalte eine

Kombination aus Texund Bildern in verschiedenen Anordnungen zueinander darstellen.

% Diese Selektion wird durch eindannel of causality(Filter der Kausalitat) von jeder Person durchgefiihrt.
Siete Shaw, a.a.O., mit Hinweisen zu Campbell, Converse, Miller, Stokes (1960): The American Voter.
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Vertiefte I nformation, | ockere Pr2sentatione
wechseln sich wahlweise ab. Zudem bestimmen die Besucher, was und wie lange sie es
rezipieren wolle . Zudem Al auft di ese | nf erodeat i on
Fernsehsendung sie lasst sich beliebig speichern, nach praferierten Einzelteilen
zusammenstellen und wiederholt ansehen (Institute for Politics, Democracy and the Internet
2002: 2).

Lazarsfeldund seine Mitarbeiter nahmen zuerst an, dass Wahlwerbung, die 1940 noch auf
Radio und Zeitung konzentriert war, gar nichts nitze (Shaw, D. 2006: 21). Sie entwickelten
erst nach der Untersuchung von Erie County die Verstarkerthese: Politische Botschaften
starken diejenigen, die von der Grundrichtung bereits Uberzeugt sind und ermutigen diese

Uberzeugten, andere zu uberzeugen (Lazarsfeld, P. et al. 1965: 89f).

Fur denOnlineWahlkampf kann hieraus gefolgert werden, dass die Anhanger dazu gebracht
werden musen, die InternePrasenzen der praferierten Partei moglichst ohne Barriere
aufzusucher At o tune inhf. Dies kann durch Direkt
Zugang per Link aus der-Hail-Maske ermdglichen. Denn-Hails werden Uberwiegend

taglich abgeufen, so dass jede Wahlkarripfomail zum Besuch der Wahlkampfsite
veranlassen kaninstitute for Politics, Democracy and the Internet 2002: 9f.)

Lazarsfeld und seine Mitarbeiter ermittelten in beiden Studien, dass meinungswandelnder
Einfluss allein duch personlichen Kontakt mit Vertrauten und Respektspersonen im sozialen
Umfeld stattfindetLediglich in Bereichen der sozialen Mikraind Mesoebene, die samtlich

ni cht A¥ffentlichkeith sind, wi e Arbeitspl
Sportveremn, Veteranenverband, Nachbarschaft, finde Kontakt mit als solchen respektierten
Meinungsfuhrern statfLazarsfeld, P. et al. 1954: 1-102). Diesen werde durch Alter,
Verdienste, Wissen sowie berufliche oder gesellschaftliche Stellung die Qualifikation zur
Meinungslenkung zugesprochen. Gemal einem Ldeaalawer-Prinzip richteten sich die
Unentschiedenen an den Meinungsfihrern aus. Diese sozialen Faktoren der politischen
Meinungsbildung kénnten die Parteien nur mit den gleichen Mitteln beeinflussen: Ihre

lokalen Vertreter missten die Menschen direkt aufsuchen und mit ihnen sprechen.

Potenzielle Wechselwahler ermittelten Lazarsfeld und sein Team einerseits in solchen
sozialen Nahrdumen, in denen konfligierende Einflisse von verschiedenen Meinungsfihrern
fesstellbar waren, oder unter solchen Personen, die sich in parteipolitisch unterschiedlich

ausgerichteten Nahrdumen aufhalten. Beispielsweise der kirchenbesuchende Kriegsveteran,
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dessen Kirchengemeinde den Demokraten und dessen Veteranenverband den Republika
nahe steht.

Das mikrosziologische Erklarungsmodell basiert auf der Theorie der sozialen Kreise nach
Georg Simmel (1890). Demnach ist jeder Mensch in soziale Kreise wie Familie, Freunde,
Arbeitsplatz usw. eingebunden, die durch seinen ékonomischeus SReligion, Wohnort,

Alter und Beruf definiert werden. Nun birgt jeder soziale Kreis eigene Normen, deren
Einhaltung mit Integration belohnt wird. Da jedes Individuum in einem mdglichst
spannungsfreien Verhaltnis mit seiner Umwelt leben mochte, wirdchsdem sozialen

Druck des jeweiligen Kreises anpassen und sich entsprechend verhalten. Ubertragen auf die
Wabhlforschung konnte Lazarsfeld ein weitgehend homogenes Wahlverhalten bei bestimmten
sozialen Gruppen nachwei sen. olgtendweitgahend enn des
Richtung auf die politische Préadisposition des sozialen Umfeldes. Der starkste Einfluss ging
dabei von der Familie sowie dem engeren Fr el
25).

Weiterfihrende empirische Studien von Berelsinal. (1954) belegten, dass Individuen
bestrebt sind, ihr soziales Umfeld homogen zu halten, um Konflikte zu vermeiden. Fir die

Psychologie formulierte Festinger dies 1957 als Theorie der kognitiven Dissonanz.

Betrachtet man moderne Gesellschaften, sod vdie in diesem Modell angenommene
Homogenitat der sozialen Kreise aufgrund der sozialen und raumlichen Mobilitdt nur selten
erreicht. Die Einbindung in mehrere unterschiedliche soziale Kreise und die damit
einhergehenden unterschiedlichen sozialen Kigifter, die auf den einzelnen wirken, wird

als cross pressurebezeichnet. Diese Inkonsistenzen kénnen zu einer Verzégerung der
Wahlentscheidung, moglicherweise sogar zur Wahlenthaltung und zum Ruckgang des
politischen Interesses fuhren. Auch in spatererdih sowie bei Anwendung des Modells in
anderen Landern konnte die starke Beeinflussung des einzelnen durch sozialstrukturelle
Faktoren nachgewiesen werden. Kritisch anzumerken bleibt jedoch, dass das Columbia

Modell keine Erklarungen der Beobachtungehiaiet.

Dies ist beim makrosoziologischen Modell der Konfliktlinien nach Lipset und Rokkan so

nicht der Fall. Hier wird von grundsatzlichen Konflikten ausgegangen, die innerhalb einer
Gesellschaft existieren und die es im Gleichgewicht zu halten giltAlltieren beziehen sich

dabei auf Talcott Parsonsdé Klassifikation sc
Systeme eine funktionale und eine territoriale Dimension, die als Achsen in einem Vier

FelderSchema dargestellt werden kdnnen. Auf derttaralen Achse befinden sich Nation

31



(als Zentrum) und Region (als Peripherie) gegentber. Die Enden der funktionalen Achse

bilden Okonomie und Ideologie.

Nach Lipset und Rokkan werden diese Allianzen als Ergebnis historisch gewachsener
Konfliktlinien, so gnannten cleavages gesehen. Diese grundsatzlichen Spaltungen, die in
allen Gesellschaften Europas zu finden waren, fuhrten zur Herausbildung der nationalen

Parteiensysteme.

Allgemein betrachtet lassen sich vier cleavages herausarbeiten, zwei davonmsindntio

kulturelle/ideologische, zwei weitere sind dominant 6konomische cleavages:

1. Herrschende Kultur der Elite versus abhéngige Kultur in den Regionen,

2. Privilegien der Kirche versus sakularisierender Machtanspruch des Staates,
3. Agrarische Interessen versimsiustrieunternehmer,
4

Klassenkonflikt der besitzenden Klasse und der Arbeiterklasse: Kapital versus Arbeit.

Abbildung3: Das Konfliktlinienmodell nach Lipset und Rokkan

Nation

4. Kapital vs. 2. Kirche vs.
Arbeit Staat
Okonomie Ideologie

1. Herrschende Kultur
vs. abhangige Kultur

3. Landbesitzer vs.
Industrieunternehmer

Quelle: Roth, D. 1998: 27

Betrachtet man nun das Konfliktlinienmodell, so kann woer idealtypischen Konflikten
ausgegangen werden, nemlich dem Konflikt Agt
oberen Ende, lokale Oppositionen gegen die dominanten nationalen Eliten am unteren Ende

der territorialen Achse, sowie 6konomische Kiktd Uber Ressourcen und Gewinne am
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linken Ende und typische ideologische FredmihdKonflikte am rechten Ende der
funktionalen Achsefi (Rot h, D. 1998: 27) .
Die unterschiedlichen Parteiensysteme in den europaischen Landern werden auf die
nationalspezifisee Mischung dieser Konfliktlinien zuriickgefiihrt. Da es sich um wenige
grundséatzliche gesellschaftliche Gegensatze handelt, ist die Zahl der Parteien gering. Die
Dauer der Koalitionen mit den makrosozialen Gruppen ist hoch, neue Parteien kénnen sich
daher mir schwer etablieren. Lipset und Rokkan sprechen in ihrer vergleichenden Studie der
westeurop@ischen Parteiensysteme in den 1960
Konfliktlinien seit den 1920er Jahrein und damit auch der Parteiensysteme. Alleyd
gehort Deutschland zu den wenigen Ausnahmen, wie sich bei einem Vergleich des Weimarer
und des Bonner Parteiensystems zeigt. Zwar ist auch hier das Konfliktlinienmodell hilfreich,
denn in Deutschland existierten folgende cleavages:

1 religiose Konfliktinie, d.h. Protestantismus versus Katholizismus,

1 regionale Konfliktlinie, d.h. Nationalismus versus Regionalismus, zentrale Elite gegen

ethnische, sprachliche und religiose Bevolkerungsgruppen in den Regionen,
1 agrarische Konfliktlinie, d.h. Arbeiterklasgegen buirgerliche Gruppen,
1 industrielle Konfliktlinie, d.h. Bauern und andere bedrohte Gruppen versus
kommerzieltindustrielle Interesse?.

Im Gegensatz zur Weimarer Republik war die nationale Konfliktlinie (Zentrum vs.
Peripherie) in den Jahrzehnten nace m Kr i eg Agewi ssermaCen sus,|
von 2000: 97). Die Konfliktlinie Stadt vs. Land, d.h. der agrarisdustrielle Konflikt hatte
zudem an Einfluss aufgrund der hohen Nachkriegsmobilitéat verloren. Weiterhin pragend
blieben einerseits die dffliktlinien zwischen Arbeithehmerund gewerkschaftlichen
Interessen einerseits und zwischen burgenttelstandischen Interessen (Arbeit vs.
Kapital) und die zwischen religidenfessionell gebundenen und nichtreligiosen, liberalen
Gruppen andererdsi Nach Alemann kreuzen sich diese beiden Konfliktlif@nsscutting
cleavagesund so bildete sich in den flinfziger und sechziger Jahren ein Parteiensystem aus,

dessen Wahler aus vier Gruppen stammten.

% Als eher kurzzeitig wirksame Konfliktlinie kann zudem noch die Eingliederung der Vertriebenen, d.h.
Flichtlinge versus Einheimische als Kriegsfolge genannteve(Beyme, K. von 1999: 136).
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Abbildung 4: Konfliktlinien im Parteiensystem détiinfziger und Sechziger Jahre des 20.

Jahrhunderts
religios kirchlich
gebunden
arbeitnehmerund . T . bargerlichmittelstandisch
gewerkschatftlich orientiert ™ l ~  freiberuflich orientiert

nicht kirchlich
gebunden

Quelle: Alemann, U. von 2002: 97

Die Stammwahler der Parteien entstammten klar definierteostngkturellenGruppen. Die
Wahler der SPDaus gewerkschaftlich orientierten Gruppen, die der CDU dauahlich
gebundenen, dem Mittelstand zugehdrigen Gruppen. DieWBIRer stammten tberwiegend
aus dem kirchlich ungebundenen, burgerlichen Milieu. Die noch existierende Kkleine
Zentrumspartei stand fur die katholische Arbeiterschaft (ebd.: 98).

Ab den 1970e Jahre Uberlagerten sich diese Konfliktlinieallmahlich die genannten
sozostrukturellen Gruppenbegannen langsamauseinanderzu brechen. Teile der
Wabhlerschaftwenden sich nun von jener Partei ab, auf die friher die Gruppenloyalitat
bezogen war. Didisher stabilensoziostrukturellverankerten Parteibindungen lockern sich.
Als Folge steigt die Zahl der Wechselwahler, das Stammwahlerpotential der Parteien sinkt.
Dem sozalstrukturell intgrierten Bilrger aus vergangener Zeit steht nun zunehrdend
individualisierte Burger gegenuber, der sikhum noch einesozialstrukturellverankerten

Wahlnorm verpflichtet fihlt.

Als temporare Entwicklung ist der Wertewandel weg von materiellen hin zu
postmaterialistischen Werteris den 1970er Jahrexzu sehen. Diesls neue Konfliktlinie
guer zurtraditionellen Recht&inks-Achsezu sehen, ist allerdings umstritten. Zwar bildete
sich diese Entwicklungmit der Entstehung der Grinen auch im Parteiensystendiever
Konflikt ist jedoch nicht als dauerhaft zu bezeiamn&o ist 6kologischeBewusstsein

mittlerweilei mehr oder wenigér in allen Parteien vorhanden.
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Abbildung5: NeueEntwicklungenim Parteiensystem der Achtziger Jahre des 20.
Jahrhunderts

materialistische,
alte Politik
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Cbu/CsuU

SPD
FDP

links < » rechts
GRUNE

v

postmaterialistische,
neue Politik

Quelle: Alemann, U. von 2002: 99

Auch in hoch mobilen Gesstthaften, wie die der jingeren Bundesrepublik, lassen sich die
sozialstrukturellen Determinanten des Wabhlverhaltens immer noch nachweisen. Die
gesellschaftlichen Trennungslinien Kapital und Arbeit sowie die Trennungslinien
religiés/nicht religios existere nach wi e vor, Aall erdings sin
denen die entsprechenden Bindungen veranker:
1998: 32).

Dies konnten EIlff und Rol3teutscher ebenfallsdezi Wahlen von 1994 bis 2005 nachweisen.
Unzwefelhaft ist das Schrumpfen der klassischen Tragergruppen sozialer Konfliktlinien. Dies

lasst sich numerisch anhand von sinkender Kirchgangshaufigkeit bzw. abnehmenden
Mitgliederzahlen der Gewerkschaften ablesen. Zaél der Kirchenmitglieder ist ebenfsll

rucklaufig, so waren 2007 lediglich noch 63,4 Prozent der gesamtdeutschen Bevdlkerung
Mitglied einer Kirche?” Allerdings muss beriicksichtigt werden, dass der Anteil der
Ostdeutschen, die Kirchmitglied sind, sehr gering ist, was auf die repressive i€mpllitik

und starke Sakularisierung der friheren DDR zurlckzuftihren ist.

" Nach einer Erhebung des EKiirchenamts HannovelRL:

http://www.idea.de/nachrichten/detailartikel/artikel/deutschiasethigerals-zwei-drittel-kirchenmitglieder.html
(10.05.2010).
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Dieser numerische Ruckgang der Kernsegmente ist eindeutig. Allerdings gilt es zu beachten,
dass Adie -RKoedti&tl[iéni edlagegen keine Aussag:
Wabhlerverhalten, die nicht (oder nicht mehr) ihrer urspriinglichen sozialen Gruppe angehdren
(EIff, M.; RofRteutscher, S. 2009: 310Aus Parteiensicht und unter demspekt der
Wahlkampffiihrung ist der numerische Schwund der Kernsegmente dagegen hochst relevant,
jedoch nicht fiir eine Uberpriifung deleavageTheorie.Daher haben EIff und RoRteutscher

die Konfliktlinien ArbeitKapital und KircheStaat untersucht. Sie konnten nach wie vor
nachweisen, dasglie in den Konfliktlinien entsprechenderEinflusdaktoren fir die
Wahlentscheidung ist Westdeutschland relevant sind. Fur Ostdeutschland war dieser
Nachweis nichtlurchgangigzu erbringen. Hier zeigte sich, dass die Klassenlage noch keine
ausgepragte Rolle fidie Parteipraferenz zu spielen schefrir die Kirchenindung und

Konfession konnte dies allerdings auch in Ostdeutschland nachgewiesen (gbaleB817)

Ob sich mit dem Ent s tdehkenilktlitie ArbePiakapita wiedd&rDi e L i
dauerhaft verstarktbleibt abzuwarten. Zwar haben die beidévlksparteienseit 2002an

Stimmen verloren und die kleinen Parteien Stimmengewinne verzeichnet, doch ob dies ein
Prozess sein wird, der sidauerhaffortsetzt,wird sich zeigenBei der Bundestagswahl 2009

hatte die SPD einesxtremenStimmenverlust irHohe von 11,22 Prozent zu zeichnen Die

CDU/ CSU ver |l or Pmzeatverlchenmussie aler, herbe Verluste in Bayern

und BaderWdilrttemberg hinnehmen, die zu den Bundeslandern mit besonders vielen
Stammwahlern zahlen. Diese Stimmverluste wurdemch Gewinne in Ostdeutschland
ausgeglichen Hier ist davon auszugeherdass diese Gewinne ein Verdienst von

Bundeskanzlerin Merkel sind

Die weitere Entwicklung wirdent schei den, ob sich di e A
Parteienspektrum etablieren kann. Bish@dwie durchkommunistische, linkssozialistische,
sozial demokratische (d. h. Arechtsidsozialisti
und gewerkschaftliche Positionen gepraginjunkturelleund strukturelle Einflisse werden

hier in bezug auf Wahlfolge weiterhin eine grol3e Rolle spielen. 2009 konnte die Linke mit

11,9 Prozent der Bhmen eina weiteren Zuwachs von 3,2 Prozent im Vergleich zu 2005
verzeichnen.Die weitere Entwicklung wird zeigen, wie sich der heterogene -wasd

ostdeutsche Flugeer Linken entwickelt und wie einig die Partei auftreten wird.

Um zurtickzukommen auf die eéeageTheorie lasst sich feststellen, dass die Bindung an die
Konfliktlinien weitgehend stabil ist. So ist die CDU weiterhin die bevorzugte Partei von

Katholikenund regelmafigeKirchgéngern die Stammwéahler der SPD ist nach wie vor die
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Arbeiterschaft. Die Konfliktlinien tragen daher weiterhin zur Erklarung von Parteipraferenzen
und Wahlverhalten bei. Es ist lediglich die Bindung an diese Konfliktlinien, die rwege
fortschreitender Sékularisierung und Umbriiche der Arbeitswelten fur immer weniger
Menschen Realitat wird. Dies schmalert allerdings niarn der cleavagédheorie(Elff, M.;
Rol3teutscher, S. 20092 B).

2.5.2 Abnahme der Parteiidentifikation - Das sozialpgchologische Modeff®
Die Wabhlentscheidung basiert nach diesem Modell sowohl auf langfristig wirksamen
Einflissen, die sich in der Parteiidentifikation manifestieren, als auch auf kurzfristigen
Einflussen. Wabhlentscheidungen werden mittels dreier Deterteimanerklart:
1. Parteiidentifikation,
2. Kandidatenorientierung und
3. Orientierung an Sachthemen (issues).
Bewegt man sich in Bezug auf Wéahlerloyalitaten nun weg von der Gruppenebene hin zum
Individuum, um das Ausmal} an psychologischer Bindung an le@sémmte Partei zu
messen, so spricht man von Parteiidentifikation. Es wird angenommen, dass sich eine
Parteiidentifikation meist in jungem Alter ausbildet und oft Uber das gesamte Leben
beibehalten wirdEs handelt sich dabei um egenerelledrteilibe r ei ne Part ei un
der Literatur haufig als Heuristik betrachtet, die es den Wahlern erspare, bei jeder Wahl
erneut eine evaluative Betrachtung der Parte
Je starker die Parteibindung, desto loyaler bledot\Wahler seiner Partei. Veranderungen in
der Parteibindung waren meist mit veranderten Lebensumstédnden in Verbindung gebracht
worden wie z.B. Heirat, einer neuen beruflichRosition oder einem Wohnungswechsel.
Wenn in diesem Zusammenhang Druck auf ddsviduum ausgetbt wurde, so galt es, sich
an die politischen Werte der neuen Umwelt anzupassen.
Die Parteiidentifikation (PI) wirdilsoal s ei ne Art Apsychol ogische
Partei verstanden. Sie ist das Ergebnis langfristiger Einflusdemrd durch Sozialisation
erworben Es kann angenommen werden, dass bei bestehender Parteiidentifikation der Bedarf
an zusatzlicher Information fur die Wahlentscheidung kleiner ist als wenn keine
Parteiidentifikatiorexistiert (WelRels, B. 2009: 361).

8 Aufgrund der Herkunft der Sozialwissechaftler auch Michigan School bzw. AAnbor-Modell genannt.
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Auch wenn das Konzept der Parteiidentifikation auf den ersten Blick attraktiv erscheint, so
wurde seine Nitzlichkeit in Bezug auf die westeuropdaischen Vielparteiensysteme in Frage
gestellt. Zudem war die Messung der Parteiidentifikation in Europa, anders @&tn USA,
haufig in Frage gestellt worden. Viele Versuche einer tatsachlichen Messung ergaben weder
zwischen verschiedenen Landern noch iber die Zeit eine Korfétanz.
Ungeachtet dieser Schwierigkeiten eines internationalen Vergleichs stimmen zahlreiche
Autoren Uberein, dass die Parteiidentifikation in den meisten westeuropaischen Demokratien
abgenommen hat ( Mair, P. ; M¢l I er, W. C. Pl as
Wa hl erin i st de,dadiecWahlesbmduegsabgerommeen. Maich wenn die
Abnahme der Parteiidentifikation in eingoolitischen System nicht automatisch zu einem
veranderten Wahlverhalten filhren muss, so ist es doch wahrscheinlich, dass sie einen
bedeutenden Einfluss auf das Verhalten der Parteien hat. So werdere sdstrengungen
beim Wettbewerb in den Wahlermarkten intensivieren und bereit sein, dort auch mehr zu
riskieren (ebd.).
Betrachtet man nun die abnehmende Parteiidentifikation, so werden darunter zwei Trends
zusammengefasst: Einerseits geht der Antejedagen, die sich Uberhaupt mit einer Partei
identifizieren, zurick, andererseits nimmt auch die Intensitat der Parteiidentifikation ab.
Bezlglich des Wandels dieser sozialstrukturell und kulturell intendierten Einflisse kommt
den kurzfristigen Einflisseaine tendenziell starkere Bedeutung zu. Besonders fur schwach
oder gar nicht an Parteien gebundene Wahler sind die kurzfristigen Einflussfaktoren wie
issues und Kandidaten wichtig, um eine Wabhlentscheidung zu treffen. Innerhalb der
deutschen Wahlforschungerden issues auf zwei Stufen operationalisiert:

1. in Form der relativen Wichtigkeit und

2. als Problemlésungskompetenzen (Roth, D. 1998: 45).
Bewegt man sich nun innerhalb des sozialpsychologischen Ansatzes weiter, so erdffnen sich
zwei mogliche AlternativenEinerseits konnen kurzfristige Einflisse an Gewicht gewinnen,
wie oben angesprochen. Andererseits ist aber auch denkbar, dass sich langfristig wirksame
Einflisse wieder neu entwickeln. Dies wirde starker fir den Wandel und weniger fir
gesellschaftliche Eisionstendenzen sprechen (Graner, J.; Stern, E. 2002: 149f).
Bei Wahlern ohne langfristige Parteibindung ist die Orientierung an Themen und Kandidaten
starker. Die Medienberichterstattung hat hier mehr Einfluss als bei parteipolitisch gebundenen

% Einen Uberblick tiber diese Diskussion bieten Schmitt, H. und Holmberg, S. (1995): Political Parties in
Decline? in: Klingemann, FD. und Fuchs, D. (Hrsg.): Citizens and the State, Oxfore5333
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Wabhlern. Des gilt allerdings nur insoweit, wie noch keine individuellen Einstellungsmuster
verankert sind, die zudem haufig mit individuellen Wertorientierungen verbunden sind. Ist
dies der Fall, dann sind direkte Medienwirkungen auch in dieser Wahlergruppe selten.

Wird ein Thema neu auf die politische Agenda gehoben und ist daher noch nicht mit
politischen Einstellungen verknupft, so kdnnen direkte Medienwirkungen beobachtet werden.
Dies gilt sowohl fur Wahler mit als auch fir Wahler ohne Parteiidentifikation. Die
Medienberichterstattung schafft so den Bezugsrahmen fiir die anschlieBende DisRussion.
Hier wird die Perspektive, unter der das Thema gesehen wird, gesetzt. Zu diesem Zeitpunkt
ist die selektive Wahrnehmung noch selten, da das Orientierungsbedirfnis minddiga
Mediennutzung noch starker als bei bereits eingefihrten TheshgBrettschneider, F.
2002b: 67).

Betrachtet man die Bestimmungsfaktoren, die bei der Wahlentscheidung kurzfristig wirksam
werden, so sind zwei Entwicklungen denkbar. Entweder wisstnédmbezogenes Wahlen
bedeutender oder aber Kandidaten werden wichtiger fir die Wahlentscheidung. Allerdings ist
der von sozialstrukturell vermittelten Bindungen vollkommen befreite Wahler, der lediglich
an Sachthemen orientiert und hoch informiert istReinform nicht vorzufinden. Ebenso
wenig existiert der rein medial stimulierte Personenwdahler. Nicht nur empirische Belege,
sondern auch theoretische Uberlegungen sprechen fiir eine Mischform von Themen und
Kandidaten. Nach Roth wahlt der Wahler nicht Peeso statt Programme, sondern
APr ogr amme fmi (tRdPtelr,s oBewatt Qifd dicht d2rKandidat anstelle der
Partei, sondern der Kandidat der favorisierten PaBeettschneider spricht in diesem
Zusammenhang von Athemenepetizéefunghe(PRKantsdh
38) und schlagtstattdesseneine Modifikation des sozialpsycholeghen Ansatzes
dahingehend vor, zwischen Partend Kandidatenorientierung zu unterscheiden. Beides ist
als Wechselbeziehung zueinander anzuseheist fmeurteilt der Wahler Partei und Kandidat
nach ihrer Kompetenz im Einklang. Fur beide Akteure werden folgende Bewertungsfaktoren
aufgestellt: Themenkompetenz, I ntegrit?2t, F
das Erscheinungsbild einer Paxider eines Kandidaten.

Wird ein Kandidat vom Wahler als vertrauenswiuirdig und erfahren empfunden, so hat er auch
insgesamt eine positive Meinung von ihm. Der Wéahler geht also anafgsittktiv vor und
schliel3t aus einzelnen Eigenschaften auf die Gesastitgiehkeiti und umgekehrt. So wirkt

%9 Medienpsychologisch wird dieser Effekt als Framing bezeichnet.
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sich ein positives Gesamtbild auch spater positiv auf die Beurteilung einzelner Eigenschaften
aus. Kandidaten sollten demnach bestrebt sein, schon frihzeitig im Wahlkampf allgemein
menschliche Eigenschaften zu betonem so ein positives Gesamturteil beim Wahler zu
etablieren (Kepplinger, H. M.; Maurer, M. 2005: 133).

Die themenspezifische Oriedetteirugpiy WBmrat tdsucr
2002 70) der Medienberichterstattung dominiert. Je nach Hieifig Platzierung und
Aufmachung legen die Massenmedien fest, welche Themen als wichtig, dringlich und
l6sungsbedurftig anzusehen sind und welche Themen weniger diskutiert werden. Da Wahler
nicht alle verfugbaren Informationen tber samtliche Politikbeeeizr Bewertung einer

Partei heranziehen konnen, da dies viel zu aufwéndig ware, orientieren sie sich anhand der
Informationen, die ihnen gerade prasent sind und die aktuell diskutiert werden. Wird nun ein
Thema verstarkt in den Medien diskutiert, so staigch die Aufmerksamkeit des Wahlers flr
dieses Thema. Dieser so genannte Priniiffgkt verandert zwar nicht die Einstellungen, auf
welchen die Bewertung einer Partei basiert, verleiht ihnen aber ein besonderes Gewicht fur
die Gesamtbewertung einer Part&Vird beispielsweise verstarkt Uber Umweltthemen
berichtet, so nitzt dies den Grinen selbst dann, wenn sie nicht direkt mit diesem Thema in
Verbindung gebracht werde®nline kann eine Partei versuchen, ein eigenes AgBettang

zu betreiben, wenn dieaich nur in begrenztem Rahmen der Fall sein kann.

Betrachtet man nun das Gesamtbild eines Politikers, so zeigt sich, dass Wéhler Politiker nach
einer ganzen Reihe von Eigenschaften beurteilen. Von besonderer Bedeutung sind dabei seine
Themenkompetenz und ntegritat sowie seine Entschlossenheit, Tatkraft und
Entscheidungsfahigkeit. Die wahrgenommenen Eigenschaften eines Politikers werden durch
die Berichterstattung der Massenmedien beeinflusst. Analog zum themenbezogenen Priming
kann die Gesamtbewertung esn®olitikers durch jene Gesichtspunkte starker beeinflusst
werden, die gerade aktuell in den Medien diskutiert werden. So erhalten die in der
Berichterstattung haufig genannten Eigenschaften eines Politikers grofReres Gewicht als die
selten genannten. Doetuch hier gilt, dass der Medieneinfluss auch davon abhangt, inwiefern
der Wahler Uber ein parteipolitisch gefestigtes Weltbild verfigt und wie stark seine sich

daraus ergebenden Einstellungen zu den einzelnen Politikern sind.

31 Kepplinger und Maurer konnten diesen Zusammenhang empirisch in ihrer Wahlstudie nachweisen, als sie
Wahler nach ihrem Vertrauen in die Kanzlerkandidaten Schroder und Stoiber bosvie Gesamturteil zu
unterschiedlichen Zeitpunkten fragten.
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Als eigenstandiger Einflusssle Kandi daten an der PY¥otengfiorh
erster Linie, je geringer die Bindung an eine bestimmte Partei ist und je kleiner die
(wahrgenommenen) programmatischen Unterschiede und Problemlésungskompetenzen
zwischen den Parteien sind. éuder Unterschied zwischen den Spitzenkandidaten spielt eine

Rol | e: Je gr°Cer dieser ist, dest o-Voneihmg fE.d N
Vergleicht man bisherige empirische Ergebnisse, so kommt Brettschneider zu dem Schluss,
dass sich eirigenstandiger Einfluss der Kandidatenorientierungen nachweisen lasst. So griff

bei der Bundest ags whafhfl e kit 99 8 1d6e r fVishi& dehaer? ddee r
neuen und zehn Prozent in den alten Bundeslander wahlten SPD, obwohl sie sich weder mit

der Partei identifizierten, noch diese fur kompetenter hielten als die CDU, aber den
Kanzlerkandidaten praferierten. Kandidatenorientierung ist also stark vom Kontext der Wabhl,

d.h. von den beherrschenden Sachfragen und dem Profil des oder der Gegenkadeiidaten

jeweiligen Wahl abhangig.

Einen kontinuierlich steigenden Einfluss der Kandidatenorientierung konnte Brettschneider
mit seiner Analyse fir den Zeitraum von 198898 jedoch nicht nachweisen. Zu einem
ahnlichen Ergebnis gelangten auch Gabriel/Vettiérimer Analyse der Bundestagswahlen

1990 und 1994. Der maximale Kandidateneffekt ist bei Befragten ohne Parteibindung und
ohne klare Zuweisung der Problemlésungskompetenz an eine der beiden grol3en Parteien zu
verzeichner{Gabriel, Q W.; Vetter, A 1998:515f).

Im Gegensatz dazu kommt Ohr mit seiner Langsschnittanalyse der Bundestagswahlen von
1961 bis 1998 zu dem Ergebnis, dass es zwar einen schwankenden Einfluss der
Kandidatenbewertung auf die Wahlentscheidung von Wahl zu Wahl gibt, aber ein Trend hin
zu starkerer Personalisierung besteht, was besonders fir die Wahlen 1994 und 1998 gelte
(Ohr, D. 2000 275. 2002 lag Gerhard Schrdder bei der Kanzlerpraferenz klar vor Edmund
Stoiber, 2005 war Schréders Vorsprung vor Angela Merkel knapper, insbesondere in
Ostdeutschland (Gabriel, O.W. et al. 2009: 277).

Allerdings greift die Frage nach der reinen Zugkraft eines Kanzlerkandidateier von
Kanzlerkandidaten im Vergleich zu kurz. So weist Gabriel in seiner Analyse zu
Kandidatenorientierungen und Wabhleatitsid bei der Bundestagswahl 2005 nach, diess
Einflussstarke  der  Parteiidentifikation immer noch  groBer ist als die
Kandidatenorientierungen. Hier gilt es, die unterschiedlichen Teilpopulationen der Wahler auf

den Einfluss von Kandidateneffekten zu un®eu c h e n . AuCerdem sind Ad
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den Kanzlerkandidaten als eine mehrdimensionale GroRe mit unterschiedlichen
Wirkungskomponenten zu begreifenin (ebd.: 298
Einen Trend zur Personalisierung des Wabhlerverhaltens konnte Gabriel fur 2005 nicht
nadweisen (ebd.: 299).

2.5.3 Rational-Choice Ansatze
Im Zentrum der theoretischen Ansétze fir rationales Wahlerverhalten steht das individuelle
KosterNutzenKalkul. Als Klassiker unter den Ration@hoiceAnsatzen gilt die
okonomische Theorie der Demokratie (I9¥on Anthony Downs. Sein Modell basiert auf
dem nutzenmaximierenden homo oeconomicus, der nur seine eigenen Interessen verfolgt.
Damit rickt Downs konsequent von den Ansatzen der Columbia und der Michigan School ab.
Auf Wahlverhalten bezogen heil3t daassl der rationale Wahler die Partei wahlt, die fur ihn
den groRten Nutzen bedeutet. Dabei ist nicht primar das politische Konzept dieser Partei
entscheidend, sondern der individuelle Vorteil, welchen er von einer Regierung dieser Partei
im Vergleich zu demnderen Parteien erwartet.
Um diesen Vorteil zu berechnen, bendétigt der Wahler allerdings mdglichst umfassende, gar
vollstdndige Informationen lUber das Handeln der Parteien. Hier setzt auch die Kritik an der
Theorie des rationalen Wahlens an, da ein W&k vollstandig informiert sein kann und in
den wenigsten Fallen Uberhaupt bestrebt ist, groRe Energie aufzuwenden, um an alle
verfligbaren Informationen zu gelangen. Daher muss der Wahler unter Ungewissheit
entscheiden, kann diese Ungewissheit allerdgeggng halten, indem er Informationen Uber
die fur ihn wichtigen Problemfelder sammelt. Um die Kosten fur die Informationsbeschaffung
zu minimieren, kann er auf die Sammlung und Auswertung der Information durch andere
Gruppen wie den Medien oder Interesgeippen zurlckgreifen.
In einer Fortfihrung der Theorie des rationalen Wahlerverhaltens wurde der absolute
Rationalit2atsbegriff durch den der Abounded
Ausdruck gebracht, dass der Birger seine Wahlentscheidifhgotine tber vollstdndige,
jedoch fir ihn subjektiv ausreichende Information zu verfigen. Dabei wird der Wahler in
erster Linie nach Informationen suchen, deren BeschaHumyd Verarbeitungskosten in
Bezug auf die Entscheidungsfindung in ertraglidRefation zum erwarteten Nutzen stehen.
Das heil3t, dass es sich um selektive Information handelt und so die Menge des mdglichen

Wissens eingeschrankt wird.
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2.5.4 LebensstitAnsatz
In den frihen 198er Jahren begann die Konsumforschung, mit Leberdstlellen zu
arbeiten, die spater auch auf das Wahlverhalten Ubertragen wurden. Die konstruierten
Gruppen, die so genannten SikMgieus, benannt nach der Forschungsgruppe sinus (1984),
erwiesen sich jedoch als wenig aussagekraftig fur die Wabhlforsciiedger wird deser
Ansatz nur kurz vorgestefit.
Unterschieden werden acht Milieus:

1. Konservativ gehobenes Milieu,
Kleinburgerliches Milieu,
Traditionelles Arbeitermilieu,
Traditionsloses Arbeitermilieu,
Aufstiegsorientiertes Milieu,

TechnokratiscHiberales Milieu,

N o g A~ WD

Hedonistisches Milieu,

8. Alternatives/linkes Milieu.
Problematisch ist diese Typologie insofern, als dass unterschiedliche Dimensionen und
Kategorien fur die Klassifizierung verwendet werden. So werden politische Kategorien wie
Akonservati vf phlsbhemMekmaten sovie marajschen Kategorien wie
z.B. Hedonismus angewandt. Ubertragt man nun diese Milieus auf die Wahlbevolkerung und
die jeweilige Parteiidentifikation, so zeigt sich, dass die CDU besonders im konservativen
gehobenen Milieu und im &inburgerlichen Milieu Anh&nger hat. Bei den Griinen sind vor
allem das hedonistische und das alternativ/linke Milieu vertreten. DieW&er lassen sich
in erster Linie im konservativ gehobenen, im aufstiegsorientierten sowie im technokratisch
liberalenMi | i eu finden. Problem der SPD i st, das s
und besonders heterogenen Milieus verstreut
Der LebensstiAnsatz wurde Ende der 1980er Jahre weiter entwickelt, Feist/Krieger erstellten
eine Wahlertypologie auf Grundlage der traditionellen Konfliktlinien Konfession,

Berufsstatus und Gewerkschaftsbindung. Si e

32 Weitere Erlauterungen und Aktualisierungen der Milieus siehe unter Whp://www.sociovision.de/
(15.05.2010)

Walter bezieht sich bei seiner Betrachtung des deutschen Parteiensystems engnfidisSinusMilieus in:
Walter, F. (2008): Baustelle Deutschlain@olitik ohne Lagerbindung, Suhrkamp Verlag, Frankfurt am Main
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Mi ttel schichth und ANeuer Mi ttel schichti, \
zunimmt

Ohne diese Modell vertieft darzustellen, sei abschlieRend angemerkt, dass auch nach der
Erosion der alten Milieus in der Bundesrepublik abgrenzbare Parteikulturen existieren.
Selbstverstandlich sind diese nach wie vor wandelbar, skictiesA z u r AusEhungtvieler
Parteistrategen nur begrenzt machbaria (Al ema

2.5.5 Erklarungsanséatze fur personalisierte Wahlentscheidungen
Sind personalisierte Wahlentscheidungen rational, selbst wenn es sich um spezifische
Personalisierung, also im $i@ der Beurteilung personlichkeitsbezogener, im Gegensatz zu
leistungsbezogenen Merkmalen, handelt? Dies ist zu bejahen, da Wahler grundsatzlich
hoffen, dass der Gewahlte gemald seinen Vorstellungen handelt und ihm dahingehend
vertrauen. Dabei greift der Wker auf Urteilsmerkmale zurlck, die ihm aus dem Alltag
bekannt sind, beispielsweise Ehrlichkeit und Glaubwirdigkeit. Man bezeichnet dieses
Vorgehen auch als Alltagsrationalitat. So trifft der Wahler seine Entscheidung aufgrund
eigener Erfahrungen im Umgammit anderen Menschen, zudem ist die Information, die er
hierfe¢gr ben©tigt, Akostenge¢nstigi zu erwer be
unternommen werden, wie dies der Fall wéare, wenn die Problemldsungskompetenz oder die
Fuhrungsqualitaten de Kandidaten beurteilt werden wirden. Eine personalisierte
Wahlentscheidung ist demnach durchaus mit RatiGhalice Anséatzen erklarbar. So handelt
der Wahler umso rationaler, je mehr er sich auf die Vertrauenswurdigkeit verlasst, da er nicht
sicher weil3,wie dieser Kandidat in Zukunft agieren wird. Daher halt der Wahler seine
Informationskosten niedrig. Personalisiertes Wéhlen hat demnach eine Erfolg versprechende

KosterNutzenBilanz.

2.6 Wandel des Wahlerverhaltens

Das Wabhlerverhalten verlor in den vergangn beiden Jahrzehnten an Konstanz, was als eine
Phase des Dealignments bezeichnet wird. Diese liegt dann vor, wenn die Bereitschaft der
Wabhler, sich an eine Partei zu binden, tber einen langeren Zeitraum abnimmt. Eine solche
Entwicklung hat sich in dem ihe abgespielt, dass die Stammwahlerschaften in den
vergangenen beiden Jahrzehnten kontinuierlich abgenommen HidbienParteien gerieten

#vqgl. die regelmaRigen Analysen von Kaase/Klingemann seit der Bundestagswahl 1983.
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auf den komplexer werdenden Wahlermarkten unter Druck, sie mussen sich folglich mehr um

die Wahlerbindung bemiihéhDenn & gilt, wie HoltzBacha f or mul i ert, Awo
Bindung an eine Partei fehlt und die Beteiligung an der Wahl weniger selbstverstandlich
geworden ist, kann di e WahBaéha @.A999:1. et was be
Mittlerweile gilt mehr ds ein Drittel der Wahlerschaft afsotentielleWechselwahler und ist

daher von besonderem |Interesse. Dieser Abew:
Fernsehen zu beeinflussen. Zwar verfiigen die Leitmedien des Printbereichs, die auf einige
Zeitschriften und Zeitungen einzugrenzen sind, Uber eine gréf3ere meinungsbildende Macht
unter der zumeist gut gebildeten Leserschaft, aber diese stellt zahlenmé&Rig eine relativ kleine
Minderheit dari den grofRen Sonderfall bildet hier die BiZ2itung. lhr Einflss in der

Masse vollzieht sich eher indirekt, da diese Leitmedien die Berichterstattung der
audiovisuellen Medien beeinflussen. Dieser Einfluss erstreckt sich auf die Gewichtung der
Themen wie auch auf Bewertungen. Das Fernsehen wiederum wird von eiablicarh

groRBeren Zahl an Nutzern konsumiert und erreicht nahezu alle Wahler. Es hat daher eine
herausragende publizistische Wirkung (Kepplinger, H. M.; Maurer, M. 2005:%1%1).

konnte sogar nachgewiesen werden, dass positive Fernsehnachrichten die dngtinum

einer Partei vergroRern, sofern die Berichterstattung nahezu durchgehend positiv ist.
Kepplinger und Maurer wiesen nach einem Zeitraum von sechs Monaten positiver
Berichterstattung einen potenziellen Stimmenzuwachs von zwei Prozent nach (ebd.: 154
161). Dabei erliegen die meisten Wabhler der lllusion der autonomen Urteilsbildung, d.h. das,

was sie fur ein eigenstandiges Urteil Uber Politiker und die aktuelle Lage halten, ist dagegen
Amei st der kollektive Nachvol | ztudgr medialen Fol g e
Darstellung ergeben. i (Kepplinger, H. M. ;
verstarkt sich paradoxerweise noch weiter, indem Wahler noch starker an die
Eigenstandigkeit ihres Urteils glauben, je stringenter es aus der Art der Dagstiilich die

Medien folgt. Da die meisten Wabhler die durch das Fernsehen vermittelte Darstellung eines
Politikers oder einer Politikerin fur glaubwirdig halten, wird diese Darstellung als
realitditsgetreu angenommen. Demnach erscheint die eigene Einsghdlzuational, dass

die Person vertrauenswirdig oder unzuverlassig sei. Diese Art der Meinungsbildung wird

% vgl. Maier, P.; Miiller, W.; Plasser, F1999)

% Dies bestatigten Kepplinger und Maurer auch empirisch in ihrer Wéhlerstudie, in der die befragten
Wahlberechtigten mit deutlichem Abstand das Fernsehen als wichtigste Quelle Uber das aktuelle Geschehen
angaben.
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umso wichtiger, je mehr Themen und Ereignisse die Wéahler tber die Mediaktenund

ihnen eher den Eindruck vermitteln, den Gesamtuberblick eerton haben.

Potenzielle Wechselwéhler sind zwar in der Regel nicht politisch desinteressiert, aber
unentschlossen. Sie kénnen als Unterstitzer gewonnen werden, wenn sie wiederholt die
Arichtigenii Argumente aufnehmen lkamagkevan er wa
den Parteien, damit ihnen ein komplexer und mihsamer Entscheidungsprozess abgenommen
wird und sie innerhalb einer Abounded ratic
Vorfeld von Wahlen erwarten Wahler eine klare Aussage, wieso sengratir Wahl gehen

und zweitens eine bestimmte Partei oder Kandidaten wéahlen sollen. Daher werden
professionell gefuhrte Kampagnen auch von Wahlerseite nachgefragt. Somit gilt es,
Informationen so aufzubereiten und zu liefern, dass diese auch bei aulReomalb
Wahlkampfen eher wenig an politischen Entscheidungsprozessen interessierten Bulrgern
ankommen.

Einfacher ist die Gruppe der Sympathisanten zu motivieren. Sie sind etwas zdgerliche
Anhanger, die nicht argumentativ Uberzeugt werden mussen. Sie hab8tirimree schon in

der Vergangenheit fur die Partei X abgegeben und werden dies wieder tun. Sie brauchen

| edi glich Motivation zum AMitmachenid und WaFt
die man nur weckt und dafur sorgt, dass sie kurz vor dem Watitthgwieder gemutlich
einnickeni (Althaus, M. 2002: 127) . Schwerer

die Nichtwéahler.

2.6.1 Zunahme der Volatilitat

Ausdruck der abnehmenden Stammwahlerschaft ist die zunehmende Volatilitat, die die Netto
Wahlerflukuation abbildef®w2 hl er sind in den Augen der Pa
gewor den, Adi e ma n mi t vi el M¢he von den
cberzeugen mussi (Vogt, L. 2002: 125) . Par t e
Thema ode eine bestimmte Klientel ansprechen. Statt klar umrissener Zielgruppen und
Stammwahlern bilden sich zunehmend-hd ¢ Al | i anzen. Dies sind
einzelnen Themen quer durch alle Schichten und Milieus, die sich von Fall zu Fall anders
zusammes et zen und in jeweils angemessener Form

M. 2002a: 99). Langfristige Parteineigungeeahmen ab, diZahl der orientierungslosen

% Die Volatilitat wird mittels de Pedersesindexgemessen der si ch al s -Flukwdtiorkdes or der
Wahlverhaltens aus den summierten Stimmengewinnen-keviusten der Parteien ableitet
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WwWa hl er steigt. Gerster spricht I n Mingtess em Zu s
Wahe nt schei dungh (Gerster, M. 2002b: 28) .
Wabhlerfluktuation ist in wahlstrategischer Hinsicht grold genug, um langerfristige Planungen
zu erschwerenSo gewinnt der Wahlkampf als strategisches Feld an Bedeutung und
rechtfertgt hohen Ressourceneinsatz. Betrachtet man den Bundestagswahlkampf 1998, waren
zweieinhalb Wochen vor der Wahl am 27. September immer noch 33 Prozent der Wahler
unentschlossen (Hok2acha, Ch. 2002b: 43).

Diese Zahl nahm im Vorfeld der folgenden Bundgsteahlkampfe weiter ziso lag die Zahl

der Wabhler, die sich erst kurz vor der Wahl fur eine Partei entschieden Rabérpei 49

Prozent Davon habenish 20 Prozent in den letzten Wochen vor der Wattd 16 Prozentn

den letzten Tagen vor der Wahl ubh8 Prozengar erstam Wahltag entschiedddesse, E.;
Schubert, T. 2006: 12Yor der Bundestagswahl 20@@ben laut Politbarometer 26 Prozent

der befragten Wahler zehn Tage vor der Wahl an, sich noch nicht fir eine Partei entschieden
zu haben. 15 Prozegaben an, noch unsicher in ihrer Wahlentscheidung zu sein.

Die gestiegene Wabhlervolatilitat fihrt zu einer Dynamisierung des Parteiensystems: Die Zahl
der Stammwahler nimmt ab, die flexiblen und situationsorientierten Wahler reagieren schnell
und A baof Féhked uind eine schlechte Politikperformance (Probst, L. 2002: 4f). Der
Wahler begegnet dem Staat und den Parteien nun mit &hnlich anspruchsvollen Erwartungen
wie einem privatwirtschaftlichen Dienstleistungsanbieter. Zwar liegt nun nahe, dass der
Wabhler als rationaler Nutzenmaximierer nach der Vorstellung der Raiitin@te Theorie

von Downs auftritt und seine Entscheidung nach genauer Analyse des Parteienangebots trifft.
Allerdings ist nicht davon auszugehen, dass der durchschnittliche Wahler Vgadupnoe
studiert und die Performance der Parteien in der vergangenen Legislaturperiode analysiert, um
seine Entscheidung danach nutzenmaximierend zu féllen. Downs geht von einem Wahler aus,
der umfassend informiert ist, kritisch und rational handelt; diss jedoch eine
Idealvorstellung, wie bereits dargelegt wurde. Vielmehr wirken auf den Wahler oft
Stimmungen, Medienkampagnen sowie professionelle Inszenierungen von Personen und
Ereigni ssen ein. Es wird -Geaodiuchd ,npabriich @ z iSd ri ¢
wie in der Konsumaguterwerbung, um den eigenen Spitzenkandidaten als attraktivste Option

bei der anstehenden Wahl erscheinen zu la¥sBie Suggerierung eines Gruppengefiihls,

37 Auch hier wird als prominentestes Beispiel der Leipziger Parteitag der SPD 1998 gdeasitth durch eine
auskligelte Inszenierung von Farben, Musik und Stimmungen auszeichnete (Vogt, L. 2002: 132).
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das Kandidat und Wahlerschaft im Hinblick auf ein politisches Obererdlindet, hat dabei

grof3e Bedeutung.

Wabhler erwarten fir ihre Stimme eine Gegenleistung. Diese besteht nicht nur aus einer
Sachpolitik, die ihren Interessen entspricht, sondern auch aus symbolischer Politik, d.h. aus
einer professionell inszenierten aktiven Darstellung und Kommunikation dieser
Sachpolitik. Mittels symbolischer Politik werden ideelle Interessen von Wéahlern bedibnt, d

j ede Ma Cnah me mus s m° gl i chst effektvoll
Stimmungstiefs, die umgehend von dgegenseitegenutzt und bei anstehenden Wahlen in

Stimmengewinne umgesetzt werden konnen (Vogt, L. 2002: 126f).

2.6.2 Abnehmende Wahlbeteiligung
Die Bereitschaft, sich an Wahlen zu beteiligen, ist in der Bundesrepublik kontinuierlich
gesunkeri® Lag die Beteiligundei den Bundestagswahlen 1983 noch bei 89,1 Prozent, sank
sie 1990 auf 77,8 Prozent. 1994 und 1998 stabilisierte sich die Wahlbeteiligung bei 79 bzw.
82,2 Prozent auf diesem Niveau. 2002 beteiligten sich 79,1 Prozent der Wahlberechtigten an
der Bundestaggahl. Im Jahr 2005 lag die Wahlbeteiligung etwas geringer béi Pigzent.
Die bisher niedrigste Wahlbeteiligung war mit fagt8Prozent 2009 zu verzeichnéh.
Wie bereits angesprochen, ist auch hier der Zerfall der traditionalen Milieus einer dee Grind
fur die Wahlenthaltung. Aufgrund des soziostrukturellen Wandels, der mit einer
Individualisierung und Pluralisierung der Lebensstile einhergeht, sinkt das traditionelle
Stammwaéhlerpotential stetfd. So kann die SPD beispielsweise nicht mehr die groRen
Stimmblocke der gewerkschaftlich organisierten Arbeitnehmer als Stammwaéahler verbuchen,
wobei der Gewerkschaftsbereich auch zahlenmafig ein schrumpfendes Milieu darstellt.
Zunehmend missen somit Kurzzeiteinflisse eine Rolle bei der Wahlentscheidung spielen
(Hetterich, V. 2000: 36). Fur die einzelnen Parteien bedeutet das, dass sie sich auf diese neue
Heterogenitat einstellen missen und im Vorfeld ihre vielféltigen Zielgruppen zu definieren
haben. An dieser Stelle setzen die professionellen Kommunikationg&matker Parteien an,

die darauf ausgerichtet sind, sowohl Nichtwahler und potenzielle Wechselwéhler als auch die

% |m internationalen Vergleich ist die Wahlbeteiligung in Deutschland immer noch hoch.
%9vgl. Website des Bundeswahlleitehstp://www.bundswahlleiter.dg15.05.2010)

“0 Dies trifft noch stérker auf die neuen Bundeslander zu, wo sich in den Jahrzehnten vor der Einheit keine oder
nur schwach ausgepragte Milieus entwickeln konnten, so dass das eigentliche Stammwahlerpotential dort
besonders gerg ist. Deshalb liegt die Wahlbeteiligung dort unter dem Bundesdurchschnitt.
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eigenen Anhanger zur Abgabe ihrer Stimme zu motivigsger. spielt die Wahleransprache

online eine gewichtige Rolle, da Wahler hier direktgesprochen und Inhalte fur
unterschiedliche Zielgruppen aufbereitet werden kdénnen.

Eine abnehmende Wabhlbeteiligung kann auch als Kriterium fir eine Krise gesehen werden,
was bei Landtagswahlen mit unter B@ozentBeteiligung bereits plausibel erscheintorV

ei ner AKri se der Parteienhi I st me glicher we
Parteien, aus welchen das Parteiensystem besteht, nicht mehr die Funktionen erfillen, die
ihnen in einem demokratischen politischen System zugeschrieben werden lliéien svster

Linie an die Transmissionsfunktion gedacht werden, da politische Parteien vorrangig dazu
dienen, die Burger mit den politischen Institutionen und den Entscheidungsprozessen zu

verbinden. Ungeachtet davon, ob die sinkende Wahlbeteiligungemén Krise oder die

Normalit2t des Systems abbildet, sie beeinfl
die potenziellen Gewinne von Mobilisierungs
79).

2.7 Parteien im Wandel
Parteien sind zentrale Akteudemokratischer Systenwe Parteienforschung kann allerdings
nicht auf eine umfassende Parteitheorie zurlckgreifen. Dieser Umstand ist auf das
Untersuchungssubjekt selbst zuriickzufiihren. Parteien sind keine homogenen Akteure, zudem
bewegen sie sich in dPeiensystemen und interagieren entsprechend miteinander, was
ebenfalls Gegenstand der ParteitheorieAstdieser Stelle soll der Wandel der Parteien seit
den funfziger Jahrekomprimiertdargestellt werden.
Bezogen auf die historise Entwicklung von &rteien werden von Katz und Mair vier
Stadien der Parteienentwicklung in Europa gen&hnt:

1. Elitenparteien im 19. Jahrhundert,

2. Massenparteien (1881060),

3. Vol kspar t-alipearr t(i Pecstit)c ( 1945

4. Kartellparteien (1974p)*?

“1 Mair, P.; Katz, R. (1995)Changing Models of Party Organization and Party DemociBog Emergence of
the Cartel Party. In: Party Politics, JgHeft 1, S. 528

42 An dieser %elle sei auf die umfassende empirisatgleichende Studie von Beymes hingewiesen (Beyme, K.
von 2000).
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Zu Beginn der funfziger Jahgalt demnacldie MasserMitglieder-Partei als Parteitypus der
Zukunft. Die Massenpartebegriundetesich auf konfessioneller und Klassenbasis woade

durch Eliten weitgehend autoritér gefuhrt. Lagertbergreifende Kooperationen waren nur
selten der Fall (Byme, K.von 2000: 28f).

Ende der funfziger Jahre begann die Entwicklung der Volksparteien. Daflr pragte
KirchheimerMi t t e der sechzi ger -al-@manmderAlerweltsddere se de
Volkspartei Sie besagt, dass sich die grol3en Parteierwdsteuropaischen Lander in der
Nachkriegszeit von Weltanschaungsparteien auf konfessioneller und klassenstruktureller
Basis zu Allerweltsparteien umgeformt haben. Dieser neue Parteityp zeichnet sich durch das
Streben nach Machterhalt und Stimmenerwerh digs politische Fuhrung der Partei wird
gestarktund professionalisiert sicldie Mitglieder verlieren an Einflus®ie ideologischen
Differenzen zwischen den Parteien verschwinden nicht ganz, aber werden schidéotter.
eineAOffnung der Parteinzu eine groReren Anzahl vomteressengruppén ( nBeeKyvon

2000: 31) kdnnen nuwahler aus allen Schichten mobilisiarérden

Kirchheimers These entstand unter dem neuen Aspekt der Okonomisierung der
Parteienpolitik, welcher innerhalb der amerikanischenigBeissenschaft diskutiert wurde.

Die Annahme war, dass sich die alten Interessengegensatze zwischen organisierten Klassen,
konfessionellen Lagern und Sozialmilieus und zwischen Stadt und Land aufgeweicht hatten.
Diese Entschéarfung werde vor allem durclke énorme 6konomischeozickulturelle und
technologische Entwicklung bedingtlie ab Mitte der flnfziger Jahre einsetzi@ie
allgemeine Steigerung des Lebensstandards sowie die Abschwachung sozialer Konflikte
unterstreichen diese Annahme. Nach Kirchheimélerten sich die westeuropaischen
Parteien damit den amerikanischen Parteien an. Letztlich blieben nur zwei Parteien ubrig, wie
im Zweiparteiensystem der USA. Der vorhergesagte Wandel der Parteiensysteme ist in dieser
Art zwar nicht eingetreten und digesteuropaischen Parteiensysteme lassen sich kaum mit
dem USamerikanischen vergleichen, trotzdem hat Kirchheimers Arbeit die
Parteienforschung nachhaltig gepréagt (Ladner, A. 2004: 231).

Neben dem aufgezeigten gesellschaftlichen Wandel beeinflussen tbehNisuerungen das
Verhéltnis von Parteien und Wahlern. Aufgrund des teilweisen Verlusts der
Stammwahlerschaft und der zunehmenden Zahl der Wechselwé&hler missen Parteien nun in
allen Teilen der Bevolkerung um Wahlerstimmen werben. Das bedeutet, dasgesie ih
kommunikativen Kontakte erweitern muissen. Hierzu erscheint das Fernsehen, das in den

1950er Jahren Einzug in die politische Arergthals ideales Medium.

50



Die Kommunikation der Parteien verlagert sich weg von der Parteiorganisation hin zur
massenmedien Kommunikation, der Medieneinfluss wird zu einem gewichtigen Faktor.
Damit andert sich auch der Charakter der politischen Botschaften. Nun werden alle
Bev°®l kerungsschichten angesprochen, es wird
Dies schliel3teine starke Ideologisierung und eine inhaltliche Abgrenzung vom politischen
Gegner aus, stattdessen ist eine Konzentration auf gruppenubergreifende Themen zu erwarten.
AulRerdem geht mit der Visualisierung der Information durch das Fernsehen auch eine
Peronalisierung einher. Der Kandidat steht nun zunehmend im Mittelpunkt der
Fernsehberichterstattung und weniger daeté& (Rommele, A.: 2002: 30f). Allerdings sollte
beachtet werden, dass in Deutschland mit der Wahl eines Kandidaten auch die Entscheidung
fur eine Partei verbunden ist und die Wahl des Kanzlerkandidaten indirekt erfolgt. Dies ist in
den USA so nicht der Fall. Der Prasident wikids auf einige Einschrankungen, in einer
nationalen Wahl direkt gewaHft.

Traditiorell verlief die politische Kommuikation in Parteienvon oben nach unten, von der
FUhrungsspitze einer Partei bis in den Ortsverein und weiter in die nicht organisierte
Anhangerschaft. Sie wird jedoch seit den 1960er Jahren durch Meinungsumfragen
modifiziert, die das taktische Verhalt&erufsmaliger Politiker stark mitbestimmiemicht

nur in der Wahlkampfphase. In dieser Entwicklung sehen Politikwissenschaftler einen neuen
Parteientyp ent st ehen, der di e Vol kspartei
Medien und W2 h | e miphauptaratiicleen Ritarbeitern und populistischen Event
Inszenierungen(Lésche, P. 199631). H2 uf i g wird auch der Begri
verwendet, der von Katz und Mair gepragt wufidiair, P.; Katz, R. 1995)

Bezogen auf den Funktionswandel dem Raei en spri cht von Beyme
Berufspolitikerim. Al's Merkmale des Wandel s
sowie der Ausbau der Rekrutierungsfunktion genannt (Beymegrk1997, 2000Q.

Der ehemalige Wahlkampfmanager der CDU, PR&dunski, nannte die moderne Partei eine

ADi enstleistungspartei, die aktuelle Politik
geeignete M2@nner und FKRaduns&inP .19915). @Dieser WRradél i t i k

setzte ab etwa 1970 ewobeisich die Parteientypen tberlappen kdnnen.

“3In den Vorwahlen, den Primaries, wird der Kandidat als Vertreter seiner Partei gewahlt. Im nachsten Schritt
stellt er sich in den einzelnen Bundeasta zur Wahl. Allerdings bestimmen die Wahler hier nur die Anzahl der
Wahlménner pro Kandidat, die dann das Electoral College bilden, das den Prasidenten wéhlt (Reinke, M. 2010:
21).
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Betrachtet man di e Reaktionen der Parteien
so wird oftmals versucht, die interne Organisation anzupassen. Vielfach werden
Umstrukturierungen damit begrindet, dass Bietschaft der Partei bisher ungeniigend
kommuniziert wurde. Die Reform bezieht sich dann auf Bereiche wie Wahlkampf,
Medienbeziehungen und eher technische Aspekte der (internen) Kommunikation, fur die es in
Parteizentralen eigene Referate bzw. Abteilungést. Als zweiter Reformansatz kann
entweder eine Dezentralisierung erfolgen, d.h. die Entscheidungen der Partei werden naher an
die Mitglieder herangebracht, oder ales kanneine Zentralisierung stattfinden, d.h. die
Entscheidungen werden mehr auf prefeselle Expertisen von z.B. Meinungsforschern und
Medienexperten gestutzt. Ebenso kdnnen Parteien auf eine Veranderung des Wahlermarktes
reagieren, indem sie ihre interne Machtverteilung verandern. Damit kann eine neue Methode
zur Kandidatenauswahl einlgghen, z.B. durch Prasentation von zwei oder drei
Personlichkeiten durch den obersten FUhrungskreis (Prasidium, erweiterter Vorstand,
Ministerpréasidenten), zwischen denen dann in einer Urwahl der Mitglieder entschiedén wird
unter Hintanstellung des heflgachten Selektionsprozesses. Solche eplabiszitaren
Wahlakte zielen darauf, medial attraktivere Kandidaten durchzusetzen und/oder um der
Parteifuhrung mehr Spielraum zu geben. Indem unterschiedliche Typen von Kandidaten
nominiert werden, entsteht dé&indruck eines grofRen und interessanten demokratischen
Vorgangs wie in den Primaries der USA: Bereits dieser Vorgang stellt einen Teil der

Wahlkampagne dar.

Betrachtet man die wabhlpolitischen Zielgruppen, so unterscheiden sich die heutigen
Reaktionen der &teien von den traditionellen Strategien. Heute werden Zielgruppen starker
prazisiert und sind daher auch kleiner, zudem kann die Unterstiitzung einer Gruppe heute
nicht mehr als garantiert angesehen werden. Oftmals wird der Appell an bestimmte Gruppen
nun disaggregiert, um so eine breitere Basis des Zuspruchs durch viele spezifische Gruppen

zu erhalten.

Parteien miussen flexibel reagieren konnen, da die Praferenzen der Wahler auch von
kurzfristigen Faktoren, die im Wahlkampf selbst auftauchen, struktuwerden. Die
Strategie einer wahl pol-alPastkben I mt&S&gmati «nr
nicht mehr mdglich, auch wenn diese Strategie nach wie vor erstrebenswert erscheint.
Vielmehr ist jede Partei bestrebt, Wahler zur Stimmabgabe ailisieren und dabei auch
maoglicherweise wechselnde Zielgruppen anzuspreddenzunehmende Unentschlossenheit

der Wahler sowie die wachsende Zahl der Nichtwahler sind Entwicklungen, auf die Parteien
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dringend reagieren sollten. Ein Grol3teil der Nichtwéklad nicht politisch desinteressiert,
sonden geben ihre Stimme bewusst nicht(&preng, M. 2009: 301)

Welche Bedeutung hat diese Entwicklung fur die Burger? Durch die Medieninformation
sinken die Informationskosten der Wahler, sie missen nun wetegernd Aufmerksamkeit
investieren, um mit politischen Informationen versorgt zu werden. Die theoretisch nahezu
unendliche Informationsfille wird von den Medien auf eine aktuelle Themenauswahl
beschrankt, komplizierte Sachverhalte werden oft vereinfdatgestellt.Online besteht die
Moglichkeit, Informationen sowohl vereinfacht und komprimiert anzubieten, allerdings auch
detailliert und tiefgehender. Hier hat der Nutzer die Entscheidungsfreiheit und kann die
Information in der Tiefe rezipieren, die acls wunscht. Entsprechend sollten die Parteien
darauf achten, Informationen fir verschiedene Nutzergruppen aufzuarbeiten und online
anzubieten.

Fir die Kandidaten der einzelnen Parteien bieten sich die Medien als Buhne an. So kann der
Auftritt oder die A pr ache eines Politikers als Aver mi
werden (Rémmele, A. 2002: 32). Politiker kdnnen ihre Botschaften durch die Medien an ein
breites Publikum richten und bei der Informationstubermittlung auch als Meinungsfuhrer
agieren,also meinungsbildend wirken (ebd.). Allerdings hat sich so auch die Bedeutung der
medialen Auftritte von Politikern vergréf3ert. So verfolgen einen misslamgguaftritt heute
Millionen von Zuschauern, entweder direkt oder spater in der RuckblBaderchentsteht

ein Bezugsrahmen fir die Wahrnehmung und Beurteilung spéterer Auftritte und wirkt
nachhaltig auf die Wahlerschatft.

Insbesondere die Onlif@ommunity, also die aktiven Internetnutzer, verbreiten gerne
Missgeschicke, die sich online besonders slthmit anderen Nutzerteilen lassen und so zu
ungewollter Popularitat gelangeBo war der Auftritt Guido Westerwelles bei seiner ersten
Pressekonferenz nach dem Wahlgewinn 2009 online schnell verbreitet. In Videoportalen wie
YouTube konnten Nutzer aberd, wie sich Westerwelle weigert, auf eine Frage eines-BBC
Reports in Englisch zu antwortéhUnabhangig davon, wie dieses Verhalten Westerwelles zu
bewerten ist, soll damit verdeutlich werden, dass derartige Fauxpas online schnell verbreitet
und auch spéat noch abrufbar sind.

Konnten sich die Parteien urspringlich noch Uber Parteizeitungen und Grof3kundgebungen
direkt an die Wahler wenden, so haben diese Kanale aufgrund des Desinteresses der

4 \gl. Video-Mitschnitt auf YouTubehttp://www.youtube.com/watch?v=laldGMUEI4(02.05.2010)
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Bevolkerung stark an Einfluss verloren. Die Themen der offeeticBiskussion werden
heute weitgehend durch die Massenmedien gesetzt. Die mediale Dominanz des Fernsehens
verstarkt diesen Rickgang der Macht der Parteien noch weiter. Kein anderes Medium erreicht

so schnell so viele Menschen wie das Fernsehen.

Das Mediuminternetist fur die Parteien ein wichtiger Einflussfaktor, um selbst Themen
besetzen und diskutieren zu kdénnen. Sie haben so die Mdglichkeit, sich direkt an potentielle

Wabhler zu wenden, die zudem Uberdurchschnittlich politisch interessiert sind.

Zusammefassend kann festgestellt werden, dass Birger in modernen Massendemokratien in
erster Linie mittels der Massenmedien Uber politische Alternativen informiert und mobilisiert
wer den. Massenmedi en, hier vor all em das F
Wahlkampfe mit der Information und Mobilisierung der Wahler immer starker Aufgaben

wahr, die urspre¢gnglich den Parteien zukamenhi
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3. Entwicklung und Funktionen des (Online)Wahlkampfs

Die ersten Onlin@Vahlkampfe faden in den USA statt, weich das Internet als politisches
Medium zuerst etablierte. Senator Edward Kennedy liel3 fur die Kongresswahlen 1994 eine
eigene, fur die damalige Zeit recht aufwandigéebsite programmieren. Bei den Primaries

und den Kongresswahiel996 war die Entwicklung bereits soweit fortgeschritten, dass alle
nennenswerten Prasidentschaftskandidaten und zahlreiche Kongresskandidaten uUber eine
eigene Wahlkampfsite verfugten.

Zu Beginn des 2000d?rasidentschaftswahlkampfs im Méarz 1999 galtUiegternehmer Steve

Forbes als InterndRionier. Seine Ankindigung, sich als Préasidentschaftskandidat zu
bewerben, verknipfte er mit der Ankindigung, seinen Wahlkampf Gber das Internet zu fuhren
und zu gewinnen. Auch die Spitzenkandidaten der Demokratedem@epublikaner hatten
komplexe Websites online gestellt.

Im Rahmen des Prasidentschaftswahlkampfs 2000 wurden die Ressourcen fir den Online
Wahlkampf weiter aufgestockt. So arbeiteten 45 Internetentwickler tamthniker, funf
Grafikdesigner und zehn RKirbeiter des ECampaigrWahlkampfstabs an der Website von
George W. Bush jr. Auch die Tatsache, dass der CGiliablkampf eine eigene Abteilung
innerhalb des Wahlkampfstabs hatte, zeigt seine Bedetitung.

Im europdischen Raum gilt die britische Labour Yais Internefionier: Sie hatte schon

1994 ein eigenes Onlindngebot etabliert. Die meisten anderen britischen Parteien zogen in
den beiden folgenden Jahren nach, so dass bis zu den Unterhauswahlen 1997 alle
aussichtsreichen Vereinigungen mit einem egye InternefAuftritt aufwarteten(Becker, B.

2001: 266)

Auch die meisten deutschen Parteien verfligten schon vor der Bundestagswahl 1998 Uber eine
eigene Webprasenz. So besteht die Website der CDU seit Oktober 1995, die der SPD seit
August 1995. Ab Mitte1996 wurden die Parteizentralen der im Bundestag vertretenen
Parteien sowie die Abgeordnetenbliros an das Internet angeschlossen, so dass sich das
Medium I nternet im breiten Spektrum der pol

Strategendnbegann.et abl i e

“ Allerdings war dies auch beim bundesdeutschen Wahlkampf 2002, zumindest bei den beiden groRen Parteien,
der Fall, dazu detaillierter im weiteren Verlauf dieser Arbeit.
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Im Vorfeld der Bundestagswahl 1998 nahmen die OnAkivitaten, besonderslie der
grofRen Parteien, stark zu. Hervorzuheben ist dabei der Ohlamdkampf der SPD, die als
erste Partei eine wirkliche Onlitampagne startete. Im Dezember 19f7g eine sowohl
grdfisch als auch inhaltlich optimierte Website online, die Ende Mai 1998 dann zu einer

WahlkampfWebsite transformiert wurde.

Im Rahmen der Bundestagswahl 1998 stellten insgesamt rund 90 Parteien und Verbénde eine
eigene Website ins Inteet. Alle aussichtsreichen Parteien waren darunter vertreten und
hatten ihre Angebote zudem noch mit verschiedenen politischen Plattformen und
Suchmaschinen verlinkivahrend der Wahlkampf online 1998 noch als Experiment zu sehen

ist, war die Umsetzung 2@0schon weitaus professioneller und umfangreicBeit diesen
Anfangen hat sich die Onlir¢éampagne neben den reinen Websites zu einem eigenstandigen
Bestandteil im Wahlkampf entwickelt. Das Internet wird nicht mehr nur als
Informationsmedium neben dendamen Medien wie TV, Rundfunk und Print betrachtet. Es
wur den Aintegrierte, i nhal tlich zeitlich
Kommuni kati onsstrategienii (Boelter, D. ; Cece
und die Kampagne online entwidke

Mit jedem weiteren Wahlkampf kamen neue interaktive Tools hinzu. Mittlerweile betreibt
jede der hier betrachteten Parteien eine eigene Community, um Sympathisanten und

Mitglieder zu informieren und zu mobilisieren.

3.1 Wahlkampf als Medienereignis

Vereirfacht dargestellt, besteht der Prozess der Wahlkampfkommunikation aus der
Verbindung von politischem System, Mediensystem und W&hlerschaft. Von den politischen
Akteuren, d.h. den Parteien und ihren Kandidaten, von den Medien und letztlich durch die
Wahlbeechtigten werden unterschiedliche Interessen in den Prozess eingebracht. Zudem
stehen sie in einer wechselseitigen Einflussbeziehung zueinander. Ziel der Parteien ist die
Teilhabe an der Macht, die sie durch Stimmengewinne erreichen, oder die Vertenbgung
politischer Macht gegen die Opposition. Wahlen haben die Funktion, politisches Handeln in
einer Demokratie zu legitimieren, indem legitime politische Herrschaft flir einen begrenzten

Zeitraum in die Disposition der gewahlten Mandatstrager gestellt wird

Um die Wahler anzusprechen, sind die Parteien auf die Vermittlung durch die Medien
angewiesen, insbesondere die Massenmedien. Indem diese uUber den Wahlkampf berichten,

erfullen sie ihre Informationsund Kritikfunktion, wobei sie durch Selektion und Betwag
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die M°glichkeiten der Rezipienten, sich Airt
auflagestarksten deutschen Tageszeitung zu verwenden), mit beeinflussen. Da die meisten
Wahler nur mit ihrer Stimmabgabe politische Partizipation austiben, suchien Yierfeld

von Wahlen verstarkt in den Medien nach relevanten Informationen Uber die politischen
Akteure, die zur Wahl stehen (HolBacha, Ch. 2002b: 42).

Fur die Parteien und ihre Kandidaten ist das oberste Ziel eines Wahlkampfs, Stimmen fir die
eigene Rrtei zu sammeln. Die Wahler werden Zielgruppe fur Kampagnen, die seit den 1990er
Jahren i n Deutschl and auch El ement e ei ner
beinhalten: Nachdem beispielsweise die SPD 1994 noch ihre drei Frontmanner (Scharping,
Lafontaine, Schréder) pathetisch eine Saulenhalle abschreiten liel3, setzte Franz Muntefering
1998 die Konterfeis der KotRRegierung auf Filmplakate, wo sie als AHielden fur Filmtitel

wie AVom W2hler ver sch madédrmiteltediecim blavembeido3 st e n .
ander SPEAKampafi gegen¢ber dem Bonner Regierung:
bis zum Wahltag rlickwarts zahlte und oft im Fernsehen gezeigt wadedekzindruck dass

ein groRer Wechsel bevorstehe.

Ein erfolgreiches Campaigdanagement verwelet alle verfigbaren Informationen tber
gesellschaftlichen Wandel, Uber politische Kommunikation, Organisation und Durchfiihrung

von Kampagnen, Uber die Medien und die Wahler, Uber die eigene Partei sowie uber die
Konkurrenz. Letztlich zielt jede Wahlkampag auf das ABewusstsein
Vorabend des Wahl kampfesi (Grafe, P. 1994:
inzwischen die Methode geworden, neun bis zwolf Monate vor einer Bundestagswahl eine
Wahlkampfzentrale einzurichten, um dort mitfelivon befristeten Mitarbeitern und externen
Vertragspartnern den Wahlkampf zentral auszugestalten und zu fihren, wahrend Stammkréafte
in der Mi nder heit sind. Die AMethode Kampah
Internet eine Absetzbewegung vorr d@minanz unabhangiger Medien, da ditampas,

mit dem Internet als wachsender Teilmenge, grundsatzlich ungefilterte Kommunikation

produzieren, vorwiegenahittels Plakate, Printmaterial und Givaways.

Nicht zuletzt angesichts der vorgenannten Entwicgl erscheint die oft beschriebene
AMedi al i sierungi der Wahl ka mpf e eher ¢ b€
Modernisierungsschub bei Fernsehen und Radio seit Zulassung privater Anbieter verweist.
Denn auch das Uber Jahrzehnte statische System der Massenchédiérintmedien und der
offentliche Rundfunk, besitzen traditionell einen zentralen Stellenwert im Wahlkampf. So
wurden 1976 Vorwuirfe laut, dass das Fernsehen der CDU/CSU (Spitzenkandidat: Helmut
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Kohl) durch tendenzi °se uating Aen &\ghlsieg gekostet f r o m
hatte?® Allerdings hat die Medienrezeption, parallel mit der wachsenden Medienfillle, in den
letzten dreiRig Jahren deutlich zugenommen. Somit kann zumindest quantitativ von einer
Medialisierung der Gesellschaft gesprochen wergdemann, U. von; Marschall, S. 2002:

19).

3.2 Amerikanisierung von Wahlkdmpfen

Als negatives Phanomen Wahlkdmpfenwird seit etwa 15 Jahren in der Literatur héaufig
deren AAmer i k an* Alérdngsuwurgeidenk SRBanzlarkareidaten Willy

Brandt bereits 1961 vorgeworfen, einen amerikanischen Wahlkampfstil zu pflegen, da er
ebenso wie John F. Kennedy oder der britische LaBGdef Harold Wilsonwahrend der

1960er Jahren mit einem gefalligen Auftreten und einem ansprechenden AufRReren den jeweil
konservativer eingestellten Gegner in den Schatten stellte. Daher ist der Begriff der
Amerikanisierung nicht neu, wird allerdings seit 1998 zunehmend diskutiert, da der SPD
Wahlkampf von 1998 als eigentlicher Wendepunkt hin zu angelsachsischen Vorhkildern

sehen ist. So wurden Anlage und Stil dieses Wahlkampfs priméar wirkungsorientiert
ausgerichtet; mi t der Ausl agerung der Wahl k
aul3erhalb der Parteiapparate sollte sichergestellt werden, dass Wahlkdmpfe nicht mehr
schwerpunktmaRdig von arbeitsrechtlich gut gestellten Routiniers als intensivierte Fortsetzung
ihrer Routinearbeit betrieben werden, sondern dass Ideen, Kreativitat und Ehrgeiz das
Regiment fuhren.

Ferner wi rd Medi al i si erung, rii kang g ietriumnmegm
Entideologisierung Personalisierungind Professionalisierung der Politik bezeichnet. Zur
Professionalisierung des Wahlkampfs werden Experten wie Medienberater, Meinungsforscher
und PublieRelationsAgenturen fur Diagnose und Steuerudgr o6ffentlichen Meinung
herangezogen. Zur Entideologisierung gehort, dass die Parteien statt eines scharf
weltanschaulichen und ausdifferenzierten programmatischen Profils nun eher positive
AProdukteigenschaftenfi und umdstelengkamds,eK. Ko mp e
2002: 77f Siedschlag, A. et al. 2002: 83

6 30 diskutiert vom damaligen Wahlkampfmanager der CDU, PeturiRki.

47 Unter Amerikanisierung wird der Import der neuesten Wahlkampd MarketingTechnologien verstanden.
Sachaussagen und deren Qualitat gingen dabei zugunsten dekf&ide/ weitgehend unter.
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Die

Professionalisierung  von  Wahlkampfen nach -\fbild wird vom

demokratietheoretischen Standpunkt meist als negative Entwicklung gesehen. Amerikanische

Wahlkampfveranstaltungen sind koreplgeplante Medienereignisse, die sich an ein breites

Publikum auRRerhalb der Parteien wenden. Die Kritik stellt vorwiegend auf eine

Trivialisierung der Kampagnenkommunikation ab. Wahrend das Ziel des maximalen

Stimmengewinns an sich nicht kritikwirdig sdtann, werden mit Amerikanisierung vor

allem folgende Entwicklungen verbunden:

T
T

Politik wird inszeniert, d.h. Darstellung tiber Inhalt ges&tzt.

Eine Personalisierung findet statt, der Spitzenkandidat rickt in den Mittelpunkt, nicht
die Partef®

Die Persoalisierung, d.h. die Konzentration auf die Person des Kandidaten geht zu
Lasten der Sachthemen.

Die Form der Darstellung tritt in den Vordergrund, besonders bei Spitzenpolitikern,
die auch in eigentlich unpolitischen Unterhaltungssendungen aufffeten.

Die politische Auseinandersetzung wird emotionalisiert.

Der Wahl kampf wird mitunter als Ahorse
der Kandidaten, gestaltet.

Es besteht eine Tendenz zum Angriffswahlkampf und zu symbolischen Abwertungen
des Gegners (Native Campaigning).

Eventmanagement gewinnt an Bedeutung. Wahlparteitage werden nach dem
Drehbuch einer Filmpreisverleihung gestaltet.

Es existiert ein Trend hin zur Professionalisierung, d.h. die Kampagne wird
maf3geblich von Kommunikationsfachleuten undR-Experten geplant und

durchgefuhrt.

“8 Als bis dato einzigartige Inszenierung innerhalbMsh | kampfs 1998 gilt die sog
Leipziger Wahlparteitag der SPD, wo Gerhard Schr°der

9 Angemerkt werden muss allerdings, dass die Personalisierung von Wahlkdmpfen bereits in der Struktur des

B

politischen Systems der USA angelegt ist. Beglnstigt durch die herausragende Stellung des Prasidenten, das
Auswahlverfahren der Kandidaten mittels Vorwahlen, das Zweiparteiensystem und das Fehlen von
Programmparteien sowie das starker personenbezogene Wearisydgr USA konzentriert sich im

Préasidentschaftswahlkampf nahezu alles auf die Person der Spitzenkandidaten (Falter, J.W.; Rommele, A. 2002:

51).

SOSO

z. B. Guido Westerwelle im Container von ABig

1500. |1 ge der Daily Soap AGute Zeiten, schlechte Zei
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1 Die Parteien entwickeln einen eigenen professionellen Sachverstand, in dem ihre
Zentralapparate verstarkt Mediamd Kommunikationsexperten einstellen.

1 Der Wahlkampfstil selbst wird zum Gegenstand der 6ffentlicheriAaradersetzung.

1 Die politischen Kommunikationsaktivitaten der Parteien richten sich meist nach den
Selektions und Prasentationsbedingungen der Massenmedien.

1 Das Fernsehen ist das wichtigste Wahlkampfmediuwgdurch Visualisierung eine
zusehends gréReRolle einnimmt.

1 Letztlich ist eine Entideologisierung und Professionalisierung zu verzeichnen, der
Wahlkampf folgt Mustern und Strategien aus der Markenwerbung und dem Marketing
(Griese, H. 2002: 81; Kamps, K. 2000: 18).

Um die Pauschal bswertunmgdg AAmdriislkcaanizu durch
miteinander verknipften Faktoren verschiedenen Ebenen zugeordnet und folgende
Kategorisierung gewahlt: Professionalisierung und Ereignismanagement bewegen sich auf der
Ebene derOrganisation und Planungnszenierung und Entideologisierung sind dearm

und dem Inhalzuzuordnen, auf destilebendst die Visualisierung, in erster Linie durch das
Fernsehen, und die Emotionalisierung zu subsumieren, untelPaisonalisierungfallen

Fragen der Kandidaten un@rdKommunikationsstrategie. Fur jede dieser Kategorien finden

sich zahlreiche Beispiele, sowohl diesseits wie jenseits des Atlantiks und zwar nicht nur
wahrend des Wahlkampfs und das auch keinesfalls erstmalig fur den Bundestagswahlkampf
1998 (Kamps, K. 200: 78).

Was mit dem Begriff Amerikanisierung in erster Linie ausgesagt werden soll, ist,
zusammenfassend eine Veranderung des Kommunikationsstils nach amerikanischem Vorbild.
AulRerdem ist auch die damit einhergehende Professionalisierung des Wahlkamgifst.ge
Diese Professionalisierung | ehnt sich an die
der professionellen Politikberater, an.

Wenn man einer Amerikanisierung des Wahlkampfs spricht, sollten die systembedingten
Einschrankungn beachtete welen. So sind die Karrieren deutscher Parteirepragenta
beispielsweise immer intensiv an ihre Partei gebunden. In den USA orientiert sich ein

Kongressabgeordneter dagegen primdr den Interessen seines Wahlkreises oder

*1 |Im Wahlkampf 2002 erhielt das Fernsehen durch die erstmal ausgetragenen Fernsehduelle eine noch gréRere
Bedeutung.
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EinzelstaatsDer Personalisierursgrad ist entsprechend héher, da der Kandidat und weniger
die Partei im Vordergrund steht.

Ein deutscher Kanzlerkandidat hat dagegen immer einen langjahrigen Aufstieg innerhalb der
Parteihierarchie hinter sich und muss sich seiner Partei entsprechenseanfiRainke, M.

2010: 22).

3.3 Professionalisierte Wahlkampfe

SeitBeginn der 90er Jahre sehen sich Parteien neuen Herausforderungen gegeniber. Prozesse
der Individualisierung und Modernisierung, zusammen mit der Auflosung traditionaler
politischer Milieus ud verbunden mit einer sinkenden Paftintifikation und steigender
Wechselwahlerzahl, zeigen dieueBedeutung von Wahlkampfen alrisbesondere die hohe

Zahl der Wahler, die ihre Wahlentscheidung erst kurz vor der Wahl treffen, w@ohsitten

bei de Bundestagswa?9 Prozender Wahlerihre Entscheidung erst in der letzten Woche
odersogar ersam Wabhltagselbstgetroffen, s Richard Hilmer von Infratesfimap®?

Die Forschungsgruppe Wahlen ermittelte laut einer Umfrage zur Wahl 2009, dass sich in de
Woche vor der Wahl noch 15 Prozent der Wéahler unsicher in ihrer Wahlentscheidung waren.
26 Prozent gaben an, nicht wahlen zu gehen oder noch nicht zu wissen, ob und wen sie
wahlen wollen (Forschungsgruppe Wahlen 2009). Daher hat der Wahlkampf eine neue
Bedeutung gewonnen, die insbesondere bei diesen noch unentschlossenen Wahlern greifen
kann. Hier gilt es fur die Parteidris zum Wahltag zu kommuniziereru berzeugen und zu
mobilisieren.

Auch innerhalb der Parteienforschung wird dem Kommunikationsaspekr Beachtung
beigemessen, dies zeigt u.a. die Diskussion um die geeignete Bezeichnung eines neuen
Parteientyps. Hier werden Termini wie Medienpartei (Jun, U. 1999), professionelle
Wabhlerpartei (Beyme, Kuon 2000), elektronische Partei (Plasser, F.7)9d professionelle
Technopartei (Radunski, P. 1991) genannt (Rommele, A. 2002i 3#)ereinstimmung
besteht hier insofern, dass die traditionelle Mitgliederpartei mit intensivem Innenleben und
Kommunikation vorwiegend im sozialen und beruflichen Nabicer der Vergangenheit

angehort.

52EAZ, 19.09.2005, URL:
http://www.faz.net/s/Rub594835B672714A1DB1A121534F010EE1/DOBHEDB4AG71348C69BE34545C2
8471AB~ATpl~Ecommon~Scontent.htifl4.06.2010)
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Der damit einhergehende neue Wahlkampftypus wird in der polgi& auch in der
kommunikationswissenschaftlichen Diskussion haufig mit unterschiedlichen Labeln versehen.

Ma | wird vom Aameri kani siFarrell, ®nM. 208X, Imalavonp f i@ g
professionalisiertem Wahlkampf (Rommele, A. 2002). Trotz unterschiedlicher
Bezeichnungen wird doch weitestgehend auf die gleichen charakteristischen Elemente des
Wahl kampfs abgezielt. I m Feod sgiemrdaelni ssiod rlt ednefir
verwendet werden, da Aamerikanischfi zu stark
USA allzu sehr unter dem Blickwinkel der Inszenierung gesehen werden. Ein
Aprofessionell erid Wahl kampf ,imarster Limeefdigende den
charakteristischen Elemente:

T professionell es Kommuni kati onsmanagement
bzw. Personen mit einschlagigem Berufshintergraiial, externen Beratern umicht
hauptamtliche Mitarbeiter, die durchALear ni ng by Doi ngh i n
hineinwachsen)

1 Nutzung aktuelleMdglichkeiten der Wahlkampfkommunikation wigebrauch von

Datenbanken undntine via Intranet, Newsletter, EMail, Blog, Diskussionsforum,
soziales Netzwerk oder Twitter,

Durchfiihrung wn Meinungsumfragen und Gegenbeobachtung,

anhaltender Wahlkampf,

)l
)l
1 Nutzung von Direct Mail, um Mitglieder und externe Zielgruppen anzusprechen,

1 zielgruppenspezifische Wahleransprache.

Zu einem professionellen Kommunikationsmanagement gehort auch die teilweis
Auslagerung der Parteikommunikation in die Hande berufsméaRiger Berater tBuladdRjen
(Gibson, R. K.; Jucknat, K.; Rdmmele, A. 2009: 46D)e Strategen bestimmen nicht die
gesamte Aulendarstellung, aber sie werden regelmaRig konsultiert. Haufig viarden
Rahmen der politischen Kommunikation nun auch Marketiaghniken eingesetzt bzw.
Auftrage an Agenturen vergeben, die im Schwerpunkt Produktwerbung betreiben.
Mittlerweile wird oft auch die routinemafRige Kommunikation der Spitzen der Bunuhes
Landeserbande in Nichtwahljahren professionell unterstitzt (Falter, J. W.; Rémmele, A:
2002: 35).

Allerdings ist eine permanent durchgeplante Kommunikation noch nicht festzustellen.
Beispiel eines schweren Kommunikationsfehlers zwischen zwei Wahlkampfen eist di

Definition und Vermittlung i hres Verh?2l tnis
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widerspriichliche AuRerungen des Parteivorsitzenden Beck mit verursacht. Professionelle
Kommunikationsplanung hatte erkannt, dass die potenziellen Mehrheiten von SR@NGr

und Linkspartei im Bundestag und der Mehrheit der ws¢ westdeutschen Landtage die

SPD per manent d-éorwurf A Laussétzerf rwdrdeh.i Obgleich kein
Parteivorsitzender alle ihm nachgeordneten Funktiem&l Mandatstrager auf eine Linie
festgen kann, h2tte Beck das Thema durch Entsc
keinen Umst2andenhi) oder eine offensive Stra
kénnen. Denn eine eindeutige Linie wird im Wahlverhalten generell starker hoadsiélin

und Herschwanken.

Kommerzialisierung des Wahlkampfs ist auch auf die abnehmende Bereitschaft der ohnehin
immer weniger werdenden Parteimitglieder, sich im Wahlkampf zu engagieren,
zurtckzufuhren. Aus Sicht der Parteien wird so eine zunehmeuib®dmie gegeniber den
Aeinfachenid Mitgliedern erreicht: Die Parte
Die zahlreichen Mitglieder, die unentgeltlich Wahlplakate aufstellen, bleiben wichtig, aber

hoch technisierte Kommunikation und inshesonder®@hline Campaignindassen wenig

Raum fur Engagement ohne besondere Qualifikation.

Im Vergleich zur USA hat sich in Deutschland jedoch noch kein eigenstandiges Angebot an
kommerziellen Dienstleistungen zur Durchfiihrung von Wahlen herausgebildet. Dies liegt
daran, dass die finanziellen Mdglichkeiten deutscher Parteien vergleichsweise gering sind und
wesentlich weniger Wahlen stattfinden als in den USA. Dort werden zwischen bzw. zeitgleich
mit den Prasidentenwahlen, alle zwei Jahre das Reprasentantenhaes ubdttel des

Senates neu gewahlt, ferner werden in den Bundesstaaten neben den Parlamenten auch die

Gouverneure direkt gewahlt.

Marketing als Wahlkampfmaxime widerspricht in Deutschlandch weitgehend der
politischen Kultur, was auch mit dem deutsch&ystem der Parteienfinanzierung
zusammenhangt: Da offentliche Gelder verausgabt werden, erwartet die Bevdlkerung eine
gewisse Zurickhaltung bei Shewfekten und einen erkennbaren Gehalt an politischen
Aussagen. In den USA hingegen werden Wahlkampfgeiderden Kandidaten bei privaten
Gebern ei ngewor ben Ssowi e nach der Wa h | n
Schuldenberg aufgetirmt hat. Die Kandidaten sind hier persénlich verantwortlich und fur ihre
Wahlkampfschulden haftbar, wahrend in Deutschland dieeiarals Verfassungsinstitution

(Art. 21 Abs. 1 GG) die Gelder verausgaben, die sie sich im Effekt selbst (durch
Mehrheitsentscheidung, i.d.R. im breiten Konsens, ihrer Abgeordneten im Bundestag und in
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den Landtagen) zugewiesen haben. Diese Konstruktiteht seinem politischen
Unternehmertum wie in den USA entgegen. Auch an den Stil der Wahlkampagne werden in
Deutschland Uberwiegend Erwartungen gerichtet, die einem aggressiven Marketing,
insbesondere mit Negative Campaigning, entgegenstehen: Wahrend ivitield@n von
Spitzenkandidaten generell ein Tabu bleibt, stol3en auch bewusst auf Negativemotionen
setzende Wahl sl ogans ¢ber wi egeSockenRlud k aAtbil eden
CDU von 1994. So ist auch zukinftig zu erwarten, dass Grundlagen dekamafarbeit
weiterhin in den Parteiapparaten geplant werden und dass eine starke Tendenz zur Mafigung
vorherrschen wirdAllerdings nimmt die Gegnerbeobachtung mittlerweile eine eigenstandige
Rolle innerhalb von Wahlkampfzentralen ein. Dies konnten &i@mmele et al. mit ihrer
empirischen Studie zur professionalisierten Kampagnenfiilhrung im Wahlkampf 2005
nachweisen Hier wurde mit dem eigens entwickelten Index CAMPROF nachgewiesen,
welchen Grad an Kampagnenprofessionalisierung die deutschen Parteischemerreicht

haben. Dabei zeigte sich, dass die SPD 2005 den am deutlichsten professionalisierten
Wahlkampf betrieb, gefolgt von der CDU an zweiter Stelle, FDP und dritter und den Griinen
an vierter StelleGibson, R. K.; Jucknat, K.; Rémmele, A. 20084}

Als Ergebnis ist festzuhalten, dass Professionalisierung von Wahlkdmpfen im Sinne von
Externalisierung auch Prozesse der Kommerzialisierung beinhaltet. Im Zuge der
Spezialisierung haben sich Anbieter wie WerbeagentWPetitikberater und kommerziell
Meinungsforscher etabliert, deren Dienstleistungen die Parteien oder einzelne Funktionstrager
einkaufen. Der Einsatz einer Vielzahl helfender Hande ohne spezifische Qualifikation tritt
dami t i n den Hi ntergrund: St a tFlugblattesnn diePar t e
preiswert gedruckt und von Mitgliedern verteilt werden, erhalten die Wahler Botschaften von
Profis, die grundsatzlich kein personliches Interesse am Erfolg des Wahlkampfes haben.
Vormals externalisierte KosténZeitaufwand der aktiven Mt gl i eder (engl . An
deren sonstige Auslagédnwerden von den Parteiorganisationen internalisiert. (Donges, P.

2000: 32).

3.4 Modernisierung vs. Amerikanisierung

Um die Amerikanisierungsdiskussion umfassend darzustellen, wird hier abschlieend di
Modernisierungsthese erortert. Diese These beruht auf der Annahme, dass die meisten

Gesellschaften weltweit einen ahnlichen Wandlungsprozess durchschreiten. Als Folge dieses
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Wandlungsprozesses werden neue soziale Praktiken erforderlich, um bestimmatewZiel
erreichen, so auch neue Wahlkampftechniken (Schulz, W. 1997).

Modernisierung impliziert sozialen Wandel, der u.a. fur die Faktoren verantwortlich ist,

wel che unter AAmerikanisierung des Wahl kampf
in den USA ammeisten fortgeschritten ist, werden neue soziale Praktiken dort zuerst
eingefuhrt und hier dann als amerikanisch wahrgenommen. Diese These besagt also, dass das,
was als Ausdruck einer Amerikanisierung angesehen wird, zwar bereits in den USA
etablierten érhaltensweisen sehr nahe kommen mag, allerdings sind derartige

Entwicklungen auf eine weitere Grol3e zuriickzuftihren, namlich die Modernisierung.

Schul z nennt al s zentral es Mer k mal di eser
zunehmender gesellschaftlichkro mpl exi t 2t A ( Schul z, W. 1997:
umfasst die Pluralisierung der Werte, Sakularisierung und Individualisierung. Des Weiteren
erfolgt eine soziastrukturelle Fragmentierung, d.h. es bilden sich immer kleinere
Mikrostrukturen aus, diehre eigenen Realitdten entwickeln. Diese Realitaten beinhalten auch
politische Realitaten. Im Zusammenhang mit Wahlen zeigt sich dieser Wandel in folgenden
Phanomenen:

1 Traditionelle Bindungen an soziale Milieus und Organisationen l6sen sich auf,
dadurch vdieren Merkmale wie Kirchenoder Gewerkschaftszugehdrigkeit oder

ideologische Praferenzen an Erklarungskraft fir den Wahlausgang.

1 Dagegen gewinnen situative Faktoren wie kurzfristig propagierte Wahlkampfthemen,
die aktuelle Wirtschaftslage sowie die £Zbseibungen von Kompetenzen an
Kandidaten und Parteien an Bedeutung. Die Zahl der Wechselwahler nimmt zu,

wahrend die Wahlbeteiligung sinkt.

1 Zwar behalten immer noch Mehrheiten der Wahlberechtigten eine langerfristige
Parteibindung, aber die Minderheit dgrotenziellen Wechselwéahler wéachst
kontinuierlich, so dass im Uberwiegend zentristischen deutschen Parteiensystem
Machtwechsel durch Uberlegene Wahlwerbung mdoglich sintd.anderenWorten

Die Wechselwahler sind inzwischen so zahlreich, dass sich demAdflehnt.

Gemeinsam mit dem Medienwandel, der sich in Multiplizierung, Okonomisierung und
Internationalisierung der Medien niederschlagt, beeinflussen diese Faktoren das Politikbild
ebenso wie die Wahlkampfberichterstattung. Demnach flihren Modernisiennag

Medienwandel zu verstarkten Professionalisierungsbemihungen der Akteure, die Politik
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ver mitteln. So schreibt FIl uck dazu: AWi r we
uns selbst.n (Fluck, W. 1998: 49).

Nach der Moder ni si errunkgasnti hseiseer un g fi di 80 AAmE
weitlaufigeren sozialen Differenzierung, die Strategien der Politikvermittlung beginstigt, wie

sie in den USA bereits gangige Praxis sind. Durch den Einfluss der Political Consultants in

den Vereinigten Staaten wirdalder die Amerikanisierung auch mit Professionalisierung
gleichgesetzt.

In zukunftigen Bundestagswahlkdmpfen sollte der Umgang mit den folgenden drei

amerikanischen Trends beobachtet werden, die teilweise zusammenhangen:
1. die Tendenz zur Kapitalisierungsal (Online)Fundraising,

2. der Trend zu Kommunikation in Unterhaltungsformaten wie z.B. Auftritte von
Politikern in TalkShows, Soaps, aber auch OniBiele auf ParteieANebsitesetc.

und
3. die wachsende Bedeutung des Integesterell

Es gilt hierbei, da Schlagwort der Amerikanisierung kritisch zu betrachten, da es inhaltlich
schwer fassbar ist. Es lasst offen, welche Inhalte durch welche Akteure wie verandert werden
und was an diesen Veranderungen das spezifisch Amerikanische bildet. Betrachtet man die
Begriffe Amerikanisierung und Modernisierung, so ist zu unterscheiden, dass Modernisierung
eher auf generelle Wandlungsprozesse verweist, die nicht einer eindeutigen Ursache
zugeschrieben werden kénnen. Sie gehen uber das eigentliche Feld des Wahlkaawasfs hi
und betreffen die Gesellschaft insgesamt. Amerikanisierung verweist in erster Linie auf eine
Professionalisierung des Wahlkampfs im Sinne einer Kommerzialisierung, Mediatisierung

und Spezialisierung, die als wichtigste Merkmale bereits diskutiertemurd

3.5 Phasen des Wahlkampfs

Im Zuge der Professionalisierung des Wahlkampfs, die in den vorangegangenen Kapiteln
dargestellt wurde, werden Kampagnen nun verstarkt geplant updséxm Hinblick auf
kunftige Wahlkampfe analysiert. Ahnlich wie bei der Fulywines Unternehmens werden
auch hier nun Phasen und Prozesse unterschieden. Wenn man nun die
wirtschaftswissenschaftliche Definition von Management zugrunde legt, die besagt, dass
Management ein steuerbarer Resz der Unternehmensfiihrung, isb werden abei funf

Phasen unterschieden: 1. Planung, 2. Organisation, 3. Personaleinsatz, 4. Fiuhrung und 5.
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Kontrolle >® Diese Phasen lassen sich auch auf den Wahlkampf tibertragen.

1. Planung:
In der Planungsphase werden Strategien entwickelt und Wahlkampfmethottprietgs
Dieses Vorgehen ist allerdings kein neues Phanomen, denn bereits in den 1950er Jahren
orientierte sich das Vorgehen im Wahlkampf an den Medien.
Der Aufwand fur den Wahlkampf steigerte sich zunehmend bis in die 1990er Naben
traditionellen Werbemitteh wie Plakate und den Stral3enwahlkampexistierennun die
elektronischen Medienls Werbemedium danehemer in erster Linie das Fernsehéwuch
die Ressourcen steigem sichbis 2002 wie sich aus den Wahlkampfausgaben der Parteien

ablesen last.

Abbildung6: Wahlkampfausgaben der Bundestagspart&@982009

Partei Wahlkampfaus- Wahlkampfaus- Wahlkampfaus- Wahlkampfaus-
gaben1998in gaben 2002 in gaben 206G in gaben 20@ in Mio.
Mio. DM Mio. Euro Mio. Euro Euro™

SPD 124 64 52 27
CDU/CSU 145 73 54 20>
GRUNE 22 11 9,3 3,9
FDP 21 15 11 4.8
PDSLinke 16 8,4 6,7 55

Quelle: Rechenschaftsberichtter Bundesparteieh998, 2002 und®005 (BT-Drucksachel4/2508 15/2800Q
16/5090) Statista’

*3 NachYukl, Gary (1983)Leadership in Organizations, 1983

> Angebliche, geschatzte Kosten nach Parteiangaben, da die Rechenschaftsberichte der Parteien fiir 2009 im
ersten Halbjahr @10 noch nicht vorlagen, Quelle: URL:

http://de.statista.com/statistik/daten/studie/30532/umfrage/ausgaeparteienfuer-denwahlkampf/
(15.05.2010)

%5 Zu den Wahlkampfkosten der CSU liegen fiir 2009 keine Angaben vor.
°% Online abrufbar unter

URL http//dip21.bundestag.de/dip21/btd/14/025/1402508.pdf ,
http://dip21.bundestag.de/dip21/btd/15/028/1502800.pdf,
http://dip21.bundestag.de/dip21/btd/16/050/1605090.pdf (31.07.2009)
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2. Organisation und 3. Personaleinsatz:

Analysiet man den Wahlkampf bezuglich der Faktoren Organisation und Personaleinsatz, so
fallt priméar die SPBWahlkampfzentrale Kampa ins Auge, die erstmals im Wahlkampf 1998
nach dem Vorbild amerikanischer Awar r oomsH
Wahlkampffihrung sind die straffe Organisation, kurze Entscheidungswege und unmittelbare
Koordination.

4. Fihrung:

Einen Wahlkampf zu fuhren, bedeutet, ihn proaktiv, d.h. vorausschauend zu gestalten.
Proaktiv bedeutet dabeif famrcthl, i cahugn dNeei nTuenngdfie |
die eigenen Aktivitditen daran auszurichten. Zur Ermittlung des Meinungsbildes werden
permanente Umfragen durchgefihrt, das sogenannte Polling. So kdénnen Wahlergruppen

gezielt mit aktuellen Botschaften angesprochen undbiaee eingeholt werden.

Zentral wichtig ist hierbei, Stimmungen und Trends in der Bevélkerung zu erkennen und zu
kontrollieren, damit sie nicht in negativer Hinsicht zum Selbstlaufer und durch die Medien
verstarkt werden. Setzt sich z.B. die Einschatztewy, der Vorsitzende der-Rartei sei

Af ¢hrungsschwa c{Pdrtei gefoert,i Eseignissk i za schaffen, die ihren
Kandidaten als staatstragende, kompetente Personlichkeit herausstellen. In diesem
Zusammenhang mussen Starken und Schwéchen deeeigatei und deren Kandidaten
sowie die des Gegners bekannt deietzteres wird in Parteizentralen traditionell durch eine
Abteilung f¢r AGegnerbeobachtungfn (Bezeichn
geleistet, aber die Ressourcen einerdtaehtrale reichen ider Wahlkampfphase nicht mehr

aus, um sowohl eine breite Wissensbasis Uber die politischen Gegner vorzuhalten und
praktisch ohne Zeitverzug auf deren Fehler zu reagieren. Die Interessenlage in der
Bevolkerung sollte nach soziodemogdnegghen Kriterien wie Alter, Berufsgruppe und

Wabhlpraferenz berlcksichtigt werden.
5. Kontrolle:

Die unmittelbarste Evaluation des Wahlkampfs ist, selbstredend, das Wahlergebnis. Aber
dieses Meinungsbild ist zu ungenau, um qualifizierte Schlussfolgerungen die
Auswirkungen der eigenen Wahlwerbung und fur kinftige Wahlkampfe zu ziehen. Mehr
Nutzen bringt die Motivations und Wahlerwanderungsanalyse. Diese empirischen
Erhebungen werden in Form von ERblls und Befragungen in den Wochen nach den
Wahlen duchgefuhrt. Bereits am Wahlabend bietet die Meinungsforschung
Wanderungsanalysen, die auf Hochrechnungen mit naturgemaf kleiner Basis beruhen. Aus
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groBeren Samples in den Wochen nach den Wahlen werden dann belastbare Erkenntnisse
gewonnen, wie viel Wahler eine Partei halten konnte, verlor (an wen?) und hinzugewann
(vom wem?). Diese Erkenntsisdienen, abgesehen von programmatischen Anderungen, der
Optimierung der Eigendarstellung: Grundlegende Wahlkampfstrategie einer Partei ist es, ihr
Programm fiur mogthst viele Wahlergruppen attraktiv. zu machen, auch wenn die
Vorstellungen der einzelnen Gruppen mit zahlreichen Programmpunkten der Partei nicht

Ubereinstimmen bzw. sich untereinander widersprechen.

3.6 Vor-und Nachteile des Wahlkamps$ online

Im Wahlkampf 98 und 2002 splte die hohe Symbolkraft des Mediums Internet als Trager

von Innovation und Modernitat eine grof3e Rolle. Fir Parteien stellt es eine Prestigefrage dar,
Ain diesem faszinierenden, Grenzen sprengen
anprechbar zu seinin (Cl emens, D. 1998: 144)
Zudem lagen die Kosten fur ein eigenes Onlimgagement in der Vergangenheit so niedrig,

dass es keine Fehlinvestition war, auch wenn der konkrete Nutzen noch fragticierers

Auch die Zahl privateinternetAnschlisse war 1998 noch geriingder deutsche Internet

Boom erfolgte erst in der Wahlperiode 198@02. Durch zunehmende Professionalisierung

und Ausweitung der OnlinBrasenzen stiegen die Kosten allerdings an. héelStellenwert

der Wahlkampf online in der Gesamtstrategie einnimmt, hangt wesentlich von der personellen
Ausstattung ab, die fur Einrichtung und Pflege der Websites bereitsteht.

Di e Parteien begegnen der Herfausbdeder L
AKommkmti onsgesell schafti, i ndem sBemterlSpezi a
und Werbe, Marketing und Medienagenturen heranziehen. Allerdings missen die Parteien
Umschichtungen vornehmen, denn die relativ zum Preisniveau gleich bleibenden Mittel aus

der Wahlkampfkostenerstattung und sinkende Mitgliederzahlen und infolge dessen weniger
Beitragseinnahmen (SPD innerhalb von 30 Jahren halbiert, CDU etwa ein Drittel weniger
Mitglieder) bedeuten erhebliche RestriktionénOnline-Auftritt und OnlineWahlkampf

bedirfen besonders der externen Expertise.

Diese Investition erscheint heute wegen der weitgehenden Vollversorgung mit Internet bei

Menschen bis 40 Jahren urglnem Anschlussgrad von mittlerweile2 7Prozent der

" So hat sich die Mitgliederzahl der SRitnerhalb von 30 Jahren bis 2009 eah halbiert auf etwa 512.500
Mitglieder. Die Mitgliederzahl der CDU ist im gleichen Zeitraum um etwa ein Drittel gesunken und lag Ende
2009 bei ca. 523.000 Mitgliedern.
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Bundesburgegerechtfertigt. Wegen der ebengollstandigen BMail-Nutzung ist garantiert,

dass das Internetnahezu taglich gewtzt wird. Allerdings muss eine Onlire
Wahlkampffihrung die Nutzer mit anderen Medien als dem Internet auf den Internetauftritt
auf merksam und den A Bensnulaskef, z.B.ontit Hinwesseneauft er .
Plakaten, Flyar sowie in den anderen elektronischen Medien. Da eine Internetseite aktiv
aufgerufen werden muss und politische Inhalte von Parteien aufRerhalb des Mitgireter
Unterstitzerbereichs nicht regelmafighgefragt werden, ist die parallele Werbeinvestition,
um die Nutzer Uberhaupt zur Rezeption zu bewegen, im Hinblick auf den Erfolg nicht
weniger wichtig als der Internetauftritt selbst: Der durchdachteste Internetauftritt ist nutzlos,
wenn kaum jemand ihnezipiert. Ein professioneller Eintrag in Suchmaschinen und eine
Optimierung der Website auf Suchmaschi#dgorithmen darf daher ebenfalls nicht

vernachlassigt werden.

Einer der Vorteile des Internet ist die Mdoglichkeit der unmittelbaren, nicht von Medien
selektierten und gestalteten Kommunikation. Wenn man von Formen der interpersonalen
Kommunikation wie Haustirbesuchen oder Gesprachen bei-Wadl Infoveranstaltungen
absieht, ist das Internet die einzige Mdoglichkeit fur Kandidaten und Parteien, uneknmiitt
potenziellen Wahlern in Kontakt zu treten. Die Parteien erhielten somit durch das Internet
eine zusatzliche Moglichkeit, sich direkt an die Bevolkerung zu wenden und ihre politische
Agenda unabhangig von den Plattformen traditioneller Medien saidséstimmen (Gellner,

W.; Strohmeier, G. 2002).

Ebenso ist die Versendung einer Fille von Informationen an einen grof3en Interessentenkreis
kostenginstig zu bewerkstelligen, denn Porto fir Material entfallt. Nahezu kostenfrei kann
ein unbegrenzter Umfangn Informationen zur Verfigung gestellt werden. Diese Dienste
werden in der Regel zur Selbstnutzung angeboten, d.h. die User laden sich die Informationen
Uber direkte Download\ngebote oder Links herunter. Eine Parteiwebsite bietet in und
zwischen Wahlkamfen wie ein Schubladensystem zu jedem Politikbereich Informationen an
und ermdoglicht den Nutzern, nach Bedarf das gewilnschte Paket zu erhalten. Somit steuert
sich der Nutzer durch die Website selbst. Wichtig ist dabei, dass die Website inhaltlich und
formal an verschiedenen Nutzerprofilen ausgerichtet wird und in der Menge vergleichbare
Informationen zu den einzelnen Politikbereichen bietet. Einzelne Zielgruppeann die
Hemmschwelle zum Besuch der Website erst einmal tGberwundeneagieren verargert

wenn gerade ihr Interessensbereich, z.B. Gesundheitspolitik oder

Entwicklungszusammenarbeit, gegentber anderen vernachlassigt wird.
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Der hohe Vernetzungsgrad der Onilikegebote bietet ebenfalls einen grol3en
Informationsvorteil. So ist es mittels Verkrilipg moéglich, umfangreiche Sammlungen auf

anderen Websites bereitzustellen. Websites, die v.a. zu Sachthemen informieren, kbnnen mit
ServiceSites (Termine und Veranstaltungen, Kontakt und Mdglichkeit, Fragen direkt
einzugeben) und EntertainmeBites (Spele, Songs zum kostenlosen Download, Cartoons

und Fi |l me, z. B. zur har ml osen, aber effekt
kombiniert werdenim Wahlkampf 2009 richteten die Parteien CDU, SPD, FDP, GRUNE

und Linke erstmals eigene soziale Netzwerlsowohl fiur Mitglieder als auch fir

Sympathisanten, eingerichtet, wo sich registrierte Nutzer informieren und vernetzen konnten.

Auch Logos und andere Werbemittel konramine zum Ausdrucken bereitgestellt werden,
so dass Nutzer sich starker mit der tBiardentifizieren. Das Internet fungiert somit als
Informationsquelle, Unterhaltung und Kommunikationsraum, der gezielt nach den Winschen

des Nutzers aufgesucht und genutzt werden kann (Harth, T. 1999: 24).

Die Parteien erreichen mit dieser Angebotseielfjerade die jingeren Onliner und damit ein
Segment der Wahlerschaft, das Politik eher mit Langeweile verbindet und von traditionellen
Arten der Parteiwerbung wie defaltbackenefi Infostand gar nicht mehr erreicht werden
(Clemens, D. 1998: 147).

Eine snnvolle Investitionist insbesondereine gut funktionierende Suelzum Durchsuchen

der Websiteselbst nach Stichworten oder verknipften Begriffdnanges Suchen fihrt
zielsicher zum Verlassen der Website, wobei der Internetprdsenz einer Partei von noch
Unentschlossenen eher ein Vertrauensmalus entgegengebracht wed Vorsatz, nicht
bereitwillig Inhalte zu Ubernehmen, dessen Interessegeleitetheit als politiktypisch
angenommen wirddeshalb bleibt die Geduld besonders begrenzt. Gelingt es hingegen,
Beswchern sofort und umfassend Informationen oder Entertainment anzubieten, das ihren
Praferenzen entspricht, so fihrt die Wahrnehmung von Kompetenz zu einer positiveren

Einstellung und somit zum Wiedeayder regelmafRligen Besuch der Website.

Die Nutzer assomren eine servicefreundlich gestaltete Site mehrheitlich mit Vernunft,
Zukunftsgewandtheit, Sachlichkeit und weiteren Attributen, die eine Voreingenommenheit
gegenuber politischen Werbebotschaften zum Teil in den Hintergrund treten lassen. Es bietet
sich ferner an, aktuelle Informationen von weiter zuriick liegenden zu trennen, so dass die
Nutzer nicht einer Unmenge von Treffern gegentberstehen. Vielmehr sollen die Nutzer selbst
und schnell entscheiden kdnnen, wie tief sie gehen mdchten. Fur weiter ziegekdée

Reden und Pressemitteilungen bietet sich ein Owinodiv an.
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Um einen grof3en interessierten Personenkreis kostengunstig mit aktuellen politischen
Informationen zu versorgen, eignen sich Newsletter. Diese werden regelméalfiig von Parteien
oder Kandiaten an eine Vielzahl interessierter Nutzer pevidd versandt, wobei der
Newsl etter auch auf der Website platziert i :
Nutzer werden an die Website und ihren Zweck erinnert, wobei Newsletter i.d.R. Links zur
absendenden Webseite beinhalten. Der Newsletter enthalt sowohl Nachrichten zum
Parteigeschehen, als auch kommentierte Berichte von Ereignissen der aktuellen Politik
insgesamt. Hier gilt die Maxime, keine Langeweile zu erzeugen, die sich bei den Nutzern

fed setzt und dazu f ¢ihrt dass der Newsl etter
Attraktivitat erlangt ein Newsletter zudem, wenn er die kaum fassbare Menge an politischen
Informationen strukturiert, dabei auch die gerade online anzutreffende FRiille
Falschmeldungen und unzulanglicher Recherchen (Harth, T. 1999: 20) herausfiltert. Wenn
auch der Verdacht der Meinungslenkung hier nicht generell abzuweisen ist, bestéeht bei
tatsachlich oder subjektiv wahrgenommirnvon Zeitknappheit betroffenen Onlime das

Bediirfnis, schnell und komplex einen Uberblick tiber wichtige politische Ereignisse zu
erhalten, ohne dafir mehrere Printmedien sichten zu missen.

Newslettersind nur nach vorheriger Registrierung zu versendinges sonst zu rechtlichen
Problemen ftiren kann Dabei reicht ach die Zustimmungles Nutzersauf einem Online

Formular zur Bestellung anderer Leistungen aus. Ungewinschter Erhalt kann zu
Beschwerden fiihren und bewirken, dass der Newsletter als Spam eingeordri&\Wdrth

dann ein EMail-Prov d e r den Absender gener el | als AS
Newsletter nicht mehr bei den Usern an oder lande den Or dnern f¢r ASp
die Mehrzahl der User gar nicht ehéhein sehenDie Offnungsrate eines Newsletters, d.h.

die Anzahl de gedffneten Newsletter im Verhéltnis zu den ausgesandten Mails, lasst sich
technisch messen, indem eingeananntes Zahlpixel integriert wird.

Die Angeboteauf einer Partei und Wahlkampfwebsitedie die Nutzer am weitesten
einbeziehen,bilden Mdglichkeien zur Meinungsaul3erung oder zum direkten Dialog.
Entwickelt wurden in diesem Bereich Gasteblcher, DiskussionsfBlegsund Chats. Das
Gastebuch erlaubt die Einfigung von Kommentaren; das Diskussionsforum funktioniert in
gleicher Weise, allein die Beitge beziehen sich auf eine konkrete Problemstellung, z.B.
AWel che Verpflichtungen soll Deutschland b

%8 Unter Spamming versteht man den unerwiinschidal-Versand nicht angeforderter, isekommerzieller
Informationen.
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cbernehmen?id oder AHalten Sie-Parnei Kégli mP gn
Bei beiden Plattformekann eine Eingabemaske fur die Beitrdge zwischengeschaltet werden,

so dass die Verwalter der Site die Inhalte zuerst einsehen kénnen. Um nicht dem Eindruck

von Zensur Vorschub zu leisten, bietet sich eine Klarstellung an, dass etwa rassistische,
sexistisbie oder anderweitig herabsetzende Inhalte nicht toleriert werden. Kritik als solche
muss hingegen akzeptiert werden, etwa Erklarungen enttduschter Anhanger, warum sie die
Partei nicht mehr wahlen méchten. Modernitdt und Kompetenz wird gerade durch diese
Offenheit herausgestellt: Von der eigenen Position Uberzeugt, werden kritische Unterstiitzung

und abweichende Meinungen als Bereicherung betrachtet.

Ein Weblog, kurz Blog, ist eine Art OnlirBagebuch, wo aktuelle Informationen
vergffentlicht werdenDie Verfasser, Blogger genannt, prasentieren in ihrem Blog eigene
Beitrage, die uber ihre Arbeit, ihre Meinungen, ihre Begegnungen und Erlebnisse berichten.

Die Leser kbnnen die Eintrageeist auckkommentieren.

Der Chat bietet Besuchern einer Website die Mogedhin Echtzeit (die Beitrage sind sofort

fur die anderen Teilnehmer sichtbar) per Tastatur einen Dialog zu fihren. Kontrolle kann hier
nicht unmittelbar ausgetbt werden, allerdings kann die Verwaltung den Chat beobachten und
E-Mail-Adressen sperren, vodenen inakzeptable Beitrdage gesendet wurden. Kritisches
Beobachten erfordern gerade die besonderen-BEXeagnisse, die auch in anderen Medien
angekundigt werden (z.B. in privaten Radiosendern): Politiker sowie Personen aus Kultur,
Medien, Musik, Sport cat Wissenschaft nehmen an einem Chat teil, treten somit mit den
Nutzern in den Dialog und beantworten Fragen. Die Partei punktet hier damit, dass sie
Prominente erlebbar macht, zu denen anderweitig kein Zugang mdglich ist. Um
Unentschlossene zu gewinnemetbt es sich hier im Wahlkampf an, Chgerade nicht fir
politische Uberzeugungsarbeit einzuseties i € Ami s si oniiespnelermfidiez u wo
Teilnehmer unter dem virtuellen Dach der Partei fur ein Thema zu interessieren und damit die
Nutzer indirekt e positive Gefiihlsbeziehung zu der Partei aufbauen zu lassen. Dieses
Vorgehen entspricht der Produktwerbung, die tUberwiegend nicht primar die Qualitat des
Produkts herausstellt, sondern bei den Rezipienten Geflihle erzeugen will, die sie auf den
Kauf desProdukts hinsteuert. Die Chaeilnehmer sehen Logos und Bilder und werden,
obgleich alle etablierten Bundestagsparteien auf ihren Websites den Anschein

missionarischen Eifers vermeiden, naher an die Partei herangefihrt.

Aus strategischer Sicht bieten diéhats somit ein Forum, wo ohnehin Interessierte

zusammenkommen. Die Teilnehmenden stellen potenzielle Neumitglieder dar, an deren
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Mangel die etablierten Parteien heute leiden, ferner kbnnen sie als Multiplikatoren in ihrem
Umfeld wirken. Parteien haben hiein im Vergleich zu den USA grol3eres Aktionsfeld, da

di e Kommuni kati on i n Usenet s und mi t Bl ogs
schwacher entwickelt ist.

Gegenuber diesen vielen Vorteilen wird Onilahlkampf in seiner Wirkung weiterhin
dadurch egeschrankt, dass noch nicht alle Burger das Internet nutzen. Zwar hat die Zahl der
Onliner in den letzten Jahren rasant zugenommen, so von 57 Prozent der erwachsenen Bulrger
im ersten Quartal 2004 auf 64 Prozent im Jahr 2687auf aktuell 3 Prozentim ersten
Halbjahr 2009°

Unterdurchschnittlich war die Zahl der Webneulinge im Osten, wahrend im Westen
Uberdurchschnittliche Zuwéachse zu verbuchen waren. Das strukturelle Problem besteht dabei
im noch immer stark unterdurchschnittichen Anschlussgrad ter 60Jahrigen und
insbesondere der Menschen im Altersruhestand bzw. alterer Menschen ohne eigene
Erwerbsbiographie, deren Wahlbeteiligung aber tber dem Durchschnitt liegt. Menschen, die
bis zum Ruhestand Offliner waren, bleiben dies Uberwiegend auchhdahauell sind die
Mehrzahl der Offliner mit iber 60 Prozent weiblich (Gerhards, M., Mende, A. 2009: 366).

Mit dem Generationswechsel ist jedoch von einer Tendenz zur Vollversorgung auszugehen,
die in 20 bis 30Jahren abgeschlossen sein wilinehmendeBedienungsfreundlichkeit
vorausgesetzt, wird danmsbauf wenige Prozent die gesamte Bevoélkerung Internetkompetenz
erworberhaben

Ein weiteres Defizit bedeutet die immer noch mangelnde NiReesonalisierung des Online
Wahlkampfs. Zwar versuchen eini§arteien, mittels eines Chant@nzepts schon auf der
Startseite verschiedene Zielgruppen anzusprechen, so dass die User durch Buttonklick
zumindest in ihr Zielgebiet gelangen, aber eine umfassende Personalisierung ist (noch) nicht
mdglich. Eine Startsed kann dies nicht leisten, insbesondere nicht breit auf regionale
Besonderheiten und Themen eingehen. Erst wenn Nutzer selbshrexdRegion innerhalb

der Website suchen, finden sie ihre virtuelle Heimat.

Als technische Mdglichkeit, Nutzer regionalzaisprechen, bietet sich das so genannte Geo
Targeting an. Dabei wird die ermittelte-flresse des Nutzers nach geographischer Herkunft
zugeordnet. Allerdings ist dies nur bedingt verlasslich und lasst sich auf Ebene des regionalen
Einwahlknotens berechnedie Mdglichkeit, den Nutzer mit regionalen Informationen aus

% So auch bestatigt durch die Forschungsgruppe Wahlen, In@imédturdaten |. Quartal 2010:
http://www.forschungsgruppe.de/Aktuelles/InterSttukturdaten(10.05.2010)
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dem jeweiligen Wahlkreis anzusprechen, die auf demzeitigen Aufenthaltsotieruhen, ist

daher technisch noch nicht zuverlassig realisierbar.

Maoglich ist es, aufgrund der Suche des Nutzeksle Informationen anzubieten. So sollten
Parteien darauf achten, die interne Suchfunktion ihrer Website darauf abzustimmen,
entsprechende Ortsind Wahlkreisnamen zu erfassen und entsprechend abgestimmte lokale
Informationen zur Verfiigung zu stellen.

Eine technisch einfach zu realisierer@ptionist, Usern einen Logh®&chlissel zu geben, mit

dem mehr Unterseiten aygufen werdenkénnen alsfiir die anonymen Besucher, odge
werdenmit EntertainmenAngeboten f ¢r i hre AM¢hefipn Name
belohnt. Melden sich die User auf diesem Weg an, kdnnen sie auf spezielle Untersites gelenkt
werden oder sofort auf der Startseite Informationen ihres Interessensbereichs einsehen. Wer
sich dergestalt Aengagi er t f,ollewfenhirstesotdere ei t s
wenn solche Personen in politikfernen Umfeldern verortet sind.

Eine noch exklusivere Zuweisung von Informationszugang bilden die Intfradesnur fiir
Mitarbeitende an deren Arbeitsplatzen erreichbar sind. Durch Verknipfungligemein
zuganglicher InterneéPrasenz und Intranet kann die Wahlkampffihrung optimiert werden,
Die Kombination ermdglicht, dass auf derselben Internetprasenz sowohl sensible
Informationen verschickt, als auch Termine und organisatorische Details nititgetelen

kénnen. Mitarbeitende kdnnen beispielsweise noch bis kurz vor einer Wahlveranstaltung mit
aktuellen Informationen und Hilfsmitteln versorgt werden. Indem alle Angeschlossenen sich
im Intranet auf3ern kdnnen, wird ein Informationsfluss auch voenumach oben und in der
horizontalen Ebene gefordert. Die Kombination aus -dopn und Bottorrup
Kommunikation fordert eine engagiertere und Ressourcen schonende Gesg@édsing
Wahlkampfs (ebd.: 149).

Ein weiterer Vorteil des Onlin&/ahlkampfs wird in deHerausbildung eines neuen Typs der
virtuellen Wahlergemeinschaft zur Unterstitzung oder Bekdmpfung von Kandidaten oder
Parteien deutlich® Dabei spielt die enorme Leistungsfahigkeit des Internets die
entscheidende Rolle, da hier eine schnelle und kostetiggnKommunikation an viele
Nutzer ermoglicht wird. Diese virtuellen Wahlergemeinschaften, die nicht Parteimitglieder

sein mussen, zu mobilisieren und fir den eigenen Wahlkampf einzusetzen ist sicher ein

% Internes Netz, das nur ausgewéahlten Nutzer/eufligung steht.

61 7.B. die Kampagne unter URLhttp://www.stoiberdarf-nicht-kanzlerwerden.de20.08.2002)

75



lohnenswertes Ziel, das auch von den Parteien etkaorde. So hatte die SPPD02 mit

ihrem Online Campaigning Team (O.C.T.) bereits nach wenigen Wochen 400 registrierte
Nutzer erzielen kbnnen. Hierbei handelt es sich in erster Linie um junge Wabhler, die die Partei
online unterstitzten und ihre Mithilfe oktenlos zur Verfiigung stellten. Dies wird

ausfuhrlicher im empirischen Teil erdrtert.

Gerade kleinere Parteien wie die Linkspartei und Die Grinen sehen im Internet die
Moglichkeit, einen flachendeckenden Wahlkampf zu fuhren, den ihre Organisationsbasis
nicht in diesem Umfang zugelassen hatte. Sie profitieren von der ubiquitdren Erreichbarkeit
des Internets und dem finanziell vergleichsweise erheblich geringeren Aufwand, in der

Offentlichkeit als annahernd gleichwertiger Konkurrent wahrgenommen zu werden.

3.7 Kommunikation online

Ein Vorteil der Kommunikation online ist die Mdglichkeit, Gber grof3e raumliche Distanzen
geschitzte Raume aufzubauen. Diese lassen sich technisch so strukturieren, dass der Zugang
auf einen bestimmten Personenkreis beschrankt wirdder@u kénnen interne
Kommunikationsmerkmale festgelegt werden. Eingesetzt werden diese internen Netze, die
sog. Intranets, bei Parteivorstanden und Parlamentsfraktionen unter Einbeziehung der fir
diese tatigen Angestellten, bei allgemeinen Mitgliedernetddéetzen nachgeordneter
Parteigliederungen sowie bei virtuellen Parteitagjemm nur wichtigste Anwendungsformen

des politischen Bereichs zu nennen. Nach innen dienen die Netze der Schaffung einer sich
selbst organisierenden, wenn auch nicht die formaleeraktihien Uberwindenden
Gemeinschaft, wahrend im Parteiinnenleben Kontakte zumeist auf den eigenen
Funktionsbereich beschrankt dden. Nach auf3en besteht das Potenzial dieser Netze darin,
Burger in die Aktivitaten der Partei mit einzubeziehen und sieirzer eichthierarchischen
erweiterten Gemeinschaft zusammenzufassen, ohne dass sie die Parteimitgliedschaft erwerben
missen. Wahlkdmpfe eignen sich besonders fir die Heranziehung einer solchen, eher
unstrukturierten Community, da sie die Madglichkeit zielggeten und nicht auf
Parteifunktionen ausgerichteten Engagements bieten. Nachdem in den etablierten Parteien die
' berl egungen zu einer AMitgliedschaft | ight:
Stimmrecht bei bestimmten Projekten) zu wenig ketdn Ergebnissen flhrten, werden
online allméhlichneue Formen der Kooperation etabli&t wird de Kommunikationdurch

andere neue Kommunikationsformenline erganzt, die gerade von jungen Parteimitgliedern

genutzt und zielgruppengenau angepasst wekd@nen.Heute nutzen insbesondere junge
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User Twitter, einen nahezu EchtzEibmmunikationsdienst, der auch auf Smartphones
abgerufen werden kann und (noch) kostenlo& isich soziale Netzwerke sind bei jungen
Nutzern sehr beliebt und spielten sowohl WsWahlkampf von Obama als auch im
bundesdeutschen Wahlkampf 2009 eine neue Rolle.

Als Trendder letzten Jahreeichnen sich so genannte Weblogsrz Blogs,ab. Hier werden
aktuelle Informationen in reiner Textform online gestellt. Oft werden aktuebdyiisse
kommentiert und Informationen mit anderen im Netz verlinkt. Der Vorteil von Weblogs liegt
sowohl in der hohen Aktualitat, als auch dem geringen Aufwand hinsichtlich des Designs.
Trager politischer mt er und Maemdéatl eeitcrhetndin e
keine Attribute von Macht erkennbar sind, z.B. Logos der Partei oder staatliche
Hoheitszeichen wie der Bundesadler bei MdBs. Als Vorreiterin profilierte sich Silvana Koch
Mehrin®® die im Europawahlkampf von 2004 ein politisckéNeblog auf ihrer Website
http://www.kochmehrin.de einrichtete. Im Vorfeld der vorgezogenen Bundestagswahlen von
2005 bloggten im Rahmen der Foal¥ebsite einige Politiker, auch wiederum Silvana Koch
Mehrin.

Daserste MMSWeblog, also ein mobiles Weblog mit Bset betrgb Katja Husenghemalige
Abgeordnete der Hamburger Burgerschaft von Bindnis 90/Die Grinen. dbikte k
Aktualisierungenauch computerunabhéngig via Mobiltelefon oder PDA direkt online stellen.

Virtuelle Parteien?

Bereits 1995 griindete die SPeé@a n AVirtuel |l en Owwwveovaegdei ni ( V
nach wie vor aktiv ist Anfangs wurde diese Idee innerhalb der Partei als Spielerei
wahrgenommen, mittlerweile hat der VOWber 1.000 Mitglieder. Nicht nur Internet
Enthusiasten partizipieren irdOV, sondern auch solche Mitglieder, denen wegen ihres
Terminplans die Teilnahme an einem herkdémmlichen Parteileben mit dem festen
Monatstermin der Ortsvereinssitzmgnicht moglich ist. Neben SRBiitgliedem koénnen

auch Sympathisanten am VOV teilnehmen. Zwhrthusendwende sprachctsidie
Parteif¢i¢hrung der SPD nach Aussage von Franz

zentralen Weg der innerparteilichen Kommuni k

%2 Twitter ist ein sogenannter MikiBlogging-Dienst und existiert seit Ende 2006. Nutzer kénnen dort kostenlos
SMS-ahnliche Textnachrichten mit mianal 140 Zeichen, sogenannte Tweeds, versenden. Diese Nachrichten
werden an alle Nutzer verteilt, die das jeweilige Thema, den Autor oder die Gruppe abonniert haben. So
ermoglicht Twitter eine einfache Kontaktaufnahme mit einer nahezu unbegrenzten hafsersc

%3 FDP-Mitglied des Européischen Parlaments
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Eine weitere Form der Onlirdommunikation stellen die virtuellen Raitage dar. So haben

die CDU und die Grunen BadaWirttemberg Parteitage online abgehalten. Wesentliche
Elemente der virtuellen Parteitage sind die ortliche Unabhéngigkeit sowie das grol3ere
Zeitfensterim Vergleich zunormalen Parteitagen. Beratungen wtscheidungen kénnen
asynchron in einem vorgegebenen Zeitfenster online stattfinden. Der Anreiz zur Beteiligung
ist insofern hoher, als dass einem spezialisierten Interesse zu einem Thema eher
nachgegangen werden kann. Vom Aspekt der Verbindlichkeitbegachtet stellen diese
Forenreine Erganzungen des Parteilebens dar, die Gber einen Empfehlungscharakter nicht
hinauskommen. Hier stellt sich allen etablierten Parteien die Aufgabe, ihre Satzungen
anzupassen, was aber wegen des Uberproportionalen Areildlitgliedern tber 50 Jahren

in den nachsten zehn Jahren schwierig erscheint.
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4. Kampagnen und Strategien im Wahlkampf

Wie im vorigen Kapitel angesprochen, entwerfen Parteien Strategien zur Wahlkampffuhrung
Diese Strategien werden mitlfé von Kampagnen umgesetzt. Kampagnen haben das Ziel,

mit den Burgern in Kontakt zu treten, um mit den Gbermittelten Botschaften deren Meinung

zu beeinflussen. Die jungsten Trends in deutschen Wahlkampagnen lassen sich auch durch
die zunehmende Verfugbaaik neuer Technologien und Ressourcen erklaren. Auf3erdem wird

di e Suche nach verbesserten Kampagnenform
Uberzeugung begleitet, dass in einem Zeitalter des Riickgangs von gesellschaftlichen
Spaltungen (cleavages) und einezigtnden Wahlerfluktuation das Medienimage der Partei

zunehmend entscheidend istidi (Scarrow, S. E.

Nach Althaus ist eine Wahl kampagne ein Akom
psychologische Verbindung zwischen Kandidat und Wahlerchaffen und den Wahler zu

einer Entscheidung (eine bestimmte Partei zu wéahlen) und einer Handlung (zum Waéhlen
gehen) zu motivierenfi (Althaus, M. 2002: 116¢
dazu zu motivieren, eine Partei oder einen Kandidaten schoworfeld einer Wahl zu
unterstutzen, z.B. mittels Spenden oder durch Mitarbeit im Wahlkampf. Dies zeigt die
Verschiedenartigkeit von Kampagnen; gemeinsam ist allen Kampagnen allerdings die
zeitliche Befristung und die Tendenz, Sachverhalte zugespitzistallen. Diese Zuspitzung

ist notig, da Sachverhalte nicht in ganzer Breite kommuniziert werden kénnen und da die
Kraft der besseren Argumente nur bei einem kleinen Teil der Wahlerschaft tber die
Stimmabgabe entscheidet. Einfach strukturierte Entschegda f r agen wi e ASol |

sich am Krieg gegen den | rehdreinbanotonale Ralee n 7 A s p

Die Massenmedien bilden immer noch den ersten Ansatzpunkt fir den Transport von
Informationen, da sie die Hauptinformationsquelle Biirger darstellen. Hier versuchen
Parteien anzusetzen, in dem sie selektiv im Sinne der Parteimeinung informieren.
Informationen werden in Botschaften verpackt, wobei erfolgreiche Medienkommunikation
hier bedeutet, die Botschaften so auszurichten, dassush nach der Filterung durch
Journalisten noch einen unverwechselbaren und tberzeugenden Gehalt haben. Dieses Ziel
kann im Fernsehen grundsétzlich besser erreicht werden als in Printmedien, weil gerade in
den Nachrichtensendungen untlagazinen die Wiextgabe von Sachverhalten dominiert

und die Kommentierung nur kleinen Raum einnimmt. So beschranken sich die bundesweit
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ausgestrahlten Fernsehprogramme, Offentliche wie private gleichermalien, auf
Averlautbarungsjournalismiis

Bei politischer Werbung stelbedie Medien lediglich i@ Trager der Information dar. Hier
bestimmen die politischen Akteure selbst Uber die Themen und deren Présentation. Fur die
Produktion sowie Verbreitung dieser Wahlkampfbotschaften mussen die Parteien bezahlen,
daher werden diesel s Apai d medi ahf bezeichnet . Hi er
MarketingGesichtspunkten vorgehen, allerdings ist unschwer erkennbar, dass diese Werbung
keinen inhaltlichen Bezug zum Medium hat.

Wie gestaltet sich nun eine Wahlkampagne im Einzelnen? Stehteaus unterschiedlichen
Phasen, welche die Wahler gemeinsam mit der Partei durchlaufen sollenehstdePhase
missen die Wahler den Urheber der Kampagne wahrnehmen,zwelegn Phaseissen sie

ihn kennen lernen, in delritten Phaseollensie seine Botschaft anhéren und in degrten
Phasediese Botschaft auch bewertenm Sinne des Urhebers. Dieser Prozess braucht Zeit,

die in Monaten zu messen ist. Permanent muss der Prozess verstarkt werden, da er durch
andere (mediale) Ereignisse unde@achiisse des Gegners immer wieder unterbrochen wird.
Betrachtet man die unterschiedlichen Ebenen einer Wahlkampfkampagne, so steht an erster
Stelle, sozusagen als allumfassende Kampagne, die Leitkam@beinhaltet alle anderen
Kampagnenformen. Mitat Leitkampagne eng verbunden ist die Positionierungskampagne.
Die nachste Ebene der Kampagnenhierarchie umfasst Kampagnen mit dem Ziel, Themen,
Personen oder Images zu vermitteln. Hier gilt es, Zielgruppen zu erfassen und diese durch
unterschiedliche Kamggnenformen gezielt anzusprechen. Dies gelingt mittels der
Kampagnen der nachsten Ebene, namlich Werbekampagnen, Kampagnen in den
Massenmedien und Mobilisierungskampagnen. Die letzte Ebene beinhaltet verschiedene
Einzelkampagnen, darunter auch Onlike@mpagnen. Berlcksichtigt werden sollte, dass sich

einzelne Kampagnen aufeinander beziehen und gegenseitig erganzen bzw. bedingen.
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Abbildung7: Unterschiedliche Ebenen der Kampagnenformen

Leitkampagne

Positionierungskampagne

Themenkampagne
Personenkampagne
Imagekampagne

Zielgruppenkampagne

Werbekampagne
Kampagne in den Massenmedien
Mobilisierungskampagne

AnnouncemenKampagne
Spendenkampagne
Verbindungskampagne
Multiplikatorenkampagne
Kampagne dedirekten Ansprache
Online-Campaigning

Kampagne durch Wahlerinitiativen

Quelle: Plank, S. 2002: 70

4.1.1 Leitkampagne
Die Leitkampage bi | det di e AKlIammerd jeder Wahl!l kamp
zu den politischen Akteuren oft nicht umfassend mit Politik beschéftigen, bedarf es der
Leitkampagne als Basis der Wahlkampagne. Im Optimalfall gelingt es, eine zentrale
Botschaft fur ¢e Wahler zu formulieren, die diese mit einer Partei verbinden und fur die eine
Partei in diesem Wahlkampf steht.
Mit der Leitkampagne sollen alle fur die jeweilige Partei relevanten Wahlergruppen
angesprochen werden. Daher tragt die Leitkampagne die esadmvi Rolle, einerseits
zuzuspitzen und andererseits doch méglichst offen zu sein. Dieses scheinbare Paradoxon wird
bei spi el sweise mittels sog. Hochwertwerter
Schrdder) zu l6sen versucht, die sowohl inhaltlichalch emotional optimistisch stimmen,
von niemand ernsthaft zuriickgewiesen werden kénnen und in eine viel versprechende
Zukunftt wei sen soll en. Noch st2rker zukunftt
von Willy Brandt. Ein primar aul3enpolitisches Praxgm stand hinter Botschaften, die eine

Abgrenzung zwischen Aunsfi und Aden anderent
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von Konrad Adenauer und AFreiheit oder Soziz
erreicht rudimentare Sinnstiftung, gestaltedqgch, und dies noch viel weniger als in einer

Phase grenziberschreitender ideologischer Auseinandersetzung, noch keinen Wahlkampf.
Um die Leitkampagne zu konkretisieren, werden weitere, erganzende Kampagnen bendétigt.
1998 stand hinter der Leitkampagne 8&Di Aden Reformstau tiberwind@(es wurde kein

Slogan formuliert, aber dieses Motto durchgdngig herausgestelids nach deutschen

Politiksitten nicht offen aussprechbare Mottt

4.1.2 Positionierungskampagne
Die Positionierungskampagne zigluf die schematische Einordnung in ein LiRexchts
Schema der Partei ab. Zwar ist prinzipiell klar, wo die einzelnen Parteien positioniert sind,
aber gerade bei den sogenannten Vol kspartei
beanspruchen, gibt ene gewisse Variationsbreite. Im Vorfeld von Wahlen steht somit eine
Profilscharfung auf der Agenda. Fir kleinere Parteien spielt zusétzlich die Positionierung zu
einer moglichen Koalition eine wichtige Rolle, da sie somit auch taktisch motivierte
AUnterstiitzungswahlér aus der Wahlerschaft des angestrebten Koalitionspartners
mobilisieren kbénnendie ihre Stimme splitterEine Kampagne entwickelt sicdlanndaraus
wenn diese Richtungsentscheidung offensiv in den Wahlkampf hineingetragen wird.
Allerdings 40Rt die Strategie, im Wahlkampf zu polarisieren und in der Regierung
vorwiegend zentristisch zu agieren, nach zwei bis langstens vier Wahlpéeriodamt man
die bisherigen Regierungswechsel in der Bundesrepublik als MdRatabine Grenze. Dann
hat da Profil der regierenden Partei derart an Scharfe verloren, dass entscheidende Anteile
der Stammwahler fernbleiben. Erst nach Verlust der Regierungsverantwortung gelingt dann
eine programmatische und personelle Erneuerung.
DasProblemder Profilierung im Vdhlkampf hatten CDU und SPD aufgrund der gemeinsam
gefuhrtengroRen Koalition 2002009. So konnte weder CDU noch SPD hier ein klares Profil
gewinnen und sich gegentuber dem politischen Gegner abgrenzen, da man gemeinsam regiert
hatteund die Angriffe, wiebeispielsweise beim TDuell zwischen Merkel und Steinmeier

sehr verhalten ausfielen
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4.1.3 Themenkampagne
Um eine Kompetenzvermutung zu erzeugen und gerade auflerhalb der Stammwahlerschaft
Stimmen zu gewinnen, muss eine Partei im Wahlkampf Themen beseieeim der
Offentlichkeit als wichtig wahrgenommen oder von der Partei erfolgreich als wichtig
dargestellt werden. Diese Themen m¢gssen f ¢r
und duarfen gleichzeitig nicht die Stammwahlerschaft entfremden. Hiensrden
Erkenntnisse der Demoskopie im Vorfeld der Themensetzung herangezogen. Denn durch
Umfragen kann ermittelt werden, wo breitere, Uber die eigene Stammwahlerschaft
hinausgehende Konsense bestehen und was insbesondere als zentrale Gestaltungsaufgaben
der Zukunft betrachtet wird. Wenn ein Politikfeld thematisch besetzt wurde, so dass die
Absicht der Partei, nach Ubernahme oder Wiedergewinn der Regierungsmacht auf diesem
Gebiet Substanzielles zu unternehmsa,muss diese Wahrnehmung durch immer neues
Bekraftigen wach gehalten werden
Hoheres Risiko birgt eine Themenkampagne, die sich in einem Kompetenzfeld bewegt, das
dem politischen Gegner zugeschrieben wird, z.B. Arbeitsmarktpolitik in Bezug auf die
CDU/ CSU. Ein Erfolg bedeufietzu demm r 6é §ear u
Wabhlerschichten zu erschlie3en, aber auch ein Fiasko ist mdglich, in dem nicht ausreichend
Glaubwirdigkeit erzielt und zusatzlich die eigene Stammwaéhlerschaft abgeschreckimwird.
Wahlkampf 2009 setetdie CDU/CSU darauf, mit demitiireten fir die weitere Nutzung der
Kernenergie eineangesichts der Weltklimaproblematigewandelte Einstellung von Teilen
der Mittelschicht aufzunehmen. Sie verseatmit, der SPD den Rang als umweltsensiblere

der beiden Volksparteien abzunehmen.

4.1.4 Personenkampagne
Es gibt zwar Ausnahmesituationen, in denen die Mehrheit der Wahlberechtigten mit der
Arbeit der Regierung entweder unverrg¢ickbar :
soi oder Aes reichth al s T h e mab Hglden odet und
ABesenstielef als Ka%lddedReget entschaidéngesiach Ehemen we r
und Personen Uuber das Wahlverhalten der nicht festgelegten Burger und Uber den

Mobilisierungsgrad bei den Stammwaébhlerschaften. Personen bilden didgikdaahsfiguren

“Aus Bayern stammt -Wahl Begirsfif GB8msienstivaten | 2andlic
CSU regelmafig 70 bis 80 Prozent der Stimmen erzielte, so dass sie auch mit einem wenig inspirierende
Kandidaten einen sicheren Sieg erwarten konnte.
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fur das angekindigte Politikprogramm. Deshalb sind entweder eine charismatische Leitfigur
als Hoffnungstrager oder, wenn kein mitreiRender Charismatiker zur Verfugung steht,
einzelne Kopfe erforderlich, die verschiedene Politikfelder thaese oder ein
Gesamtprogramm glaubwuirdig vertreten. Daher zielt die Personenkampagne darauf ab,
einzelne Personen bekannt oder bekannter zu machen. So verkorpern fur die Zeit des
Wahlkampfs einige wenige Personen die Partei. Eine Oppositionspartei mesgetgniber

den Regierungsparteien aufholen, denn diese kdénnen mit Regierungschef und Ministern
bereits etablierte und in den Medien prasente Leitfiguren fir das Gesamte und einzelne

Politikbereiche vorweisen.

Fur die Mehrheit der Wahlberechtigten ist emfacher, eine Person mit Themen zu
verknupfen und umgekehrt, als die Verbindung zwischen Themen und der Partei als
Organisation. Da feste Pareind Milieubindungen zurtickgegangen sind, haben kurzfristige
Einflisse auf das Wahlverhalten, wie sie etwanWPersonalangebot ausgehen, fur den Erfolg
einer Partei immer groRere Bedeutung. Uberzeugend wirkende Personlichkeiten kénnen
dabej gerade Uber die friheren Grenzen politischer Milieus hinWegrauen vermittelnSo

galt der grine AuRenminister JoschKdscher auch bei weiten Teilen der nicht
linksorientierten  Mittelschicht als glaubwirdiger Verwalter einer primar auf

Friedenssicherung und Kooperation ausgerichteten Positionierung Deutschlands.

Die Personenorientierung wird durch die Berichterstattdag Medien nicht umfangreich
unterstitzt, soweit es die Rundfunind Fernsehsender betrifft. Erheblich einflussreicher sind

hier die sogenannten Boul evardmedien des P
vergleichbare Zei t un geng naménsgleich Brit idler (inBe demi ner
Volltitel in Berlin erscheinenden Zeitung). Insgesamt bauen die Kommentierungen der
Printmedien auf den Bildberichten des Mediums Fernseherdi@ubei den Lesern prasent

sind, aber dort nur in gemaRigter und kursoescWeise bewertet werderMeist
konzentrieren sich die Berichte dabei auf wenige Spitzenpolitiker, so dass Politik haufig als
Auseinandersetzung oder Kooperation innerhalb eines kleinen Kreises erscheint.

Personenkampagnen der Gegenwart, in der charistatisihrungspersonlichkeiten in der
Politik weitest gehend fehlen, vollziehen den Drang nach Personalisierung und Vereinfachung
durch Bildung von Wahlkampfteams oder so bezeichneten Kompetenzteams nach, die alle
Politikbereiche mit Personen abdecken, edmkentsprechende Minister vorhanden sind oder
nicht. Neben die vom Grundgesetz nicht erwahnte Quastution des Kanzlerkandidaten

tritt damit ein gesamter Regierungskandide®emn! auf, dessen Kdpfe den Wahlberechtigten
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schon allein deshalb bekannt wWen, weil in den Medien Uber die voraussichtliche

Postenverteilung zwischen den mdglichen Koalitionspartnern spekuliert wird.

4.1.5 Imagekampagne

Ein Al mageid umfasst sowohl die von anderen p
auch die Gefuhle und Beertungen, die eine bestimmte Person bei anderen auslost. Dieser
Gesamteindruck von einem Menschen verfestigt sich insbesondere durch die AuRerungen und
Handlungen einschliel3lich eines Uber einen langeren Zeitraum gezeigten Verhaltens. Nur
marginal mitentsheidend sind rein unpolitische Attribute wie Statur, Kérperhaltung, Gestik,

und das stark subjektive Wahrnehmungsfeld v
gleichwohl erwartet wird, ist neben guter Reputation und Ehrlichkeit die glaubwirdige
Demonstation von Fihrungsstarke. Insofern wird auch erwartet, dass die Korpersprache zu
diesem Attribut passt, aber gréReres Gewicht hat die sichtbare Stellung einer Filhrungsperson

in ihrem eigenen politischen Umfeld. Ein unumstrittener Parteivorsitzepailiert durch

mindestens einen, besser zwei Wabhlsiege in seinem Bundesland, dessen Fuhrungsstellung in
den eigenen Rei hen, ent sprechend der ver f a
Bundeskanzlers (Art. 65 GG), nicht angezweifelt wird, bedarf keiner lkaaggagne. Anders

formuliert: Fur die Fuhrungspersonlichkeit ist Geschlossenheit des eigenen Lagers die beste
Imagekampagne. Diese Geschlossenheit in Frage zu stellen ist konstantes Bestreben der
Medien, da dies Rezipieninteresse, Personalisierung uncedrgesitionierung als Beobachter

von AGez2ankid und AStrippenziehereid erm°glic
Um an einem Image zu arbeiten, werden Ereignisse geschaffen, die eine
Kompetenzvermutung erzeug&hHierfir eignen sich insbesondere Wahlparteitage, deren
Ablauf die Fuhrungsgrson herausstellen sollte. Die Regie ermdéglicht ein Mindestmald an
kritischer Auseinandersetzung, stellt aber die Geschlossenheit des eigenen Lagers und die
allseitige Zustimmung zur Fuhrungsfigur heraus. Fir Personen aus dem Team kénnen, sofern
nicht alsMi ni ster mit Ereignissen ausreicth@nd Ave
Veranstaltungen zu seinem Kompetenzbereich geschaffen werden, deren mediale Rezeption

zuvor besonders gut organisiert wird.

% Das Image betrifft auch die moralische Integritit eines Politikers. Allerdings wird das Privatleben eines
Politikers in der Bundesrepublik nicht so stark thematisiert wie z.B. in den USA.
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Bei den Kandidatenimages unterscheidet man zwms&wnpathie und Leistungsaspekten.
Wenn der Kandi dat nach den Bedg¢rfnissen der
APackaging ®he candidatef.

Als Fazit ist hier festzuhalten, dass Imagekampagnen bei neu fur Filhrungsamter antretenden

Personen amuasichtsreichsten sind, wenn sie Fiihrungsstarke zum Gegenstand haben.

4.1.6 Zielgruppenkampagne

Die Zielgruppen einer Partei mussen in der Gegenwart viel starker durch professionelle
Methoden, insbesondere Demoskopie und soziologische Analyse ihrer Ergebmssie]t

werden. Anstatt des friheren Blocks der festen Anh&ngerschaft setzt sich nicht das gesamte,
aber doch entscheidende Teile des WahlerspektralasMosaik verschiedener Gruppen
zusammen, die gezielt in ihrem Hauptinteresse angesprochen werdem.k8onhaben die
innerstadtischen kinderlosen Professionals andere Interessen (Freizeitwert, exklusive
Einkaufsmoglichkeiten) als dieStadtrand und Umlandfamilien (gut ausgebaute
Betreuungsinfrastruktur  fir kleine Kinder), die Autobesitzer andere als die
Okologiebewegten, die Selbststandigen andere als die Angestellten, hier wiederum die
Beschaftigten des Offentlichen Dienstes andere (Partizipation an Lohnentwicklung) als jene
in privaten Unternehmen. Eine Volkspartei zielt darauf, in allen diesen Gruppen
mehrheitsfahig zu sein, wahrend allein die Kkleineren Parteien auf Mehrheiten bei
gesellschaftlichen Minderheiten und Randgruppen ausgerichtet sind.

Die Zielgruppenkampagne sollte darauf achten, mit verschiedenen Medien und auf
verschiedenen Wegen einzel@ielgruppen anzusprechen. Einzelne Zielgruppen kénnen am
besten einzeln erreicht werden, da ansonsten konfligierende Interessen hervortreten und die
Kampagne sich selbst entwertet. Deshalb wird die direkte Ansprache von Wahlern mit Hilfe
von Mailings alsneue Form der Zielgruppenkampagne bevorzugt. Bei OKlampagnen
werden MailingNetze aufgebaut und Newsgroups eingerichtet, damit die Kommunikation

sich verstetigt und teilweise verselbststandigt.

®DieswarzB i m Wahl kampf von Tony Blair der Fall, dem Al
Blair perfekt spielte. Seine schlechten Umfragewerte bei Frauen sollten u.a. durch eine neue, moderne Frisur
bekampft werden.
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Ein weiteres Instrument der Zielgruppenkampagne simefdreaktionen. Hier werden Blrger
in ausgewahlten Bezirken mit einem hohen Wahleranteil fir die eigene Partei angerufen und

aufgefordert, wahlen zu gehen.

4.1.7 Werbekampagne
Die Werbekampagne umfasst Mittel, die im Wahlkampf buchstablich plakative Wirkung
erzeigen. Dazu zadhlen Grol3plakate mit kurzen Botschaften, die Plakatwerbung auf dem
Birgersteig mit Kandidatenkonterfeis, Prospekte und Handzettel sowie Zeitungsanzeigen.
Diese Kampagnen bewirken nur in wenigen Fallen, dass vorher Unentschiedene oder
Anhangeranderer Parteien gewonnen werden. Viel starker werden bestehende Anhanger
mobilisiert und in ihrer Wahlentscheidung bestarkt, wobei es irrelevant ist, dass die
Wahlwerbung dem Inhalt nach zumeist erklart, warum es sinnvoll sei, die betreffende Partei
zu wéhlen. Die Botschaften und Bilder richten sich nur der Form halber an Menschen mit
Al berzeugungsbedarff. Die bereits | berrzeugt
eigenen Partei die Stimme auch aktiv, nicht nur innerlich, zu geben und auch nicht aus
niecerrangigen Interessen (Sonntagsausflug bei schénem Wetter) dem Wabhllokal
fernzubleiben.
Die Werbung der anderen Parteien wird herausgefiltert bzw. nicht rezipiert, was der
Grundhaltung des politisch partizipierenden Menschen entspricht, ganz Uberwielptred so
politischen Aussagen aufzunehmen, welche die eigene Positionierung stiitzen. Diese erzeugen
ein positives Werbung der Gegner ein negativéefihl Darlber hinaus ermahnt die
Wahlwerbung auch, im Bekanntenkreis fur die eigene Wahlentscheidung zu ywedaseim
Hinblick auf das Wahlziel effektiv ist, denn die Revision einer Wahlentscheidung wird am
ehesten durch das personliche Gesprach erreicht. Je nach Personlichkeit mit unterschiedlicher
Intensitat, wirkt die Rezeption der Bilder und Botschaften dabdeis A Bi ¢PhiBamert h e r fi
(im Sinne George Orwells) weiter: Man spurt den erhobenen Zeigefinger des eigenen
Spitzenkandidaten, der dazu mahnt, die abweichende Haltung nicht wortlos hinzunehmen,

sondern f¢gr die Agemeinsamei Sache einzutret

4.1.8 Kampagne inden Massenmedien
Ohne die Massenmedien ist ein Wahlkampf nicht zu fuhren. Das Internet ermdglicht, die
eigene Botschaft zu verstarken, nicht aber, die Massenmedien zu umgehen. Zunéchst erftllen

die Massenmedien die nicht durch Internetangebote zu erdetEemktion, die Wahler tUber
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aktuelles politisches Geschehen zu informieren. Dies wirde die finanziellen Ressourcen der
Parteien ansonstensprengen. Selbst wenn den Parteien die erforderlichen Mittel zur
Verfigung stiinden, musste dies im Sinne der Demekaaigelehnt werden. Italien, wo dem
mehrmaligen und gegenwartigen Regierungschef Berlusconi mehrere Fernsehsender gehdoren,

bildet ein abschreckendes Beispiel.

Die Kampagne in den Massenmedien grenzt sich vom tbrigen Inhatidagt somit klar als
politische Werbung erkennbar. Hier gelteahezudie gleichen Rezeptionsgesetze wie bei der
Plakatwerbung: Die Anhanger anderer Parteien blattern weiter oder héren weg, die
angesprochenen Anhanger bewegen sich auf einer Skala zwischen emotionsfreiem Zur

KenntnisNehmen und Begeisterung.

4.1.9 Negativkampagnen auf Parteien und Personen bezogen

Die vorangegangenen Kampagnen sind zwar auch auf die Bekadmpfung des politischen
Gegners ausgerichtet. So kann jede Botschaft Uber das eigene Personalangebot mit einer
negativenAussage Uber das Personalangebot des politischen Gegners verbunden werden.
Dabei muss keine explizite Aussage im Vorder
kl eine Seitenhiebini. Aus met hodi scher Hi nsi c
erwahntwerden. Negativkampagnen zielen auf Schadigung und Schwachung des politischen
Gegners. Als Pioniertat in diesem Bereich gilt das Plakat dddéfokraten im Wahlkampf

von 1960 (Kennedy gegen Nixon), das Nixon mit grimmigem Gesicht zeigte und darunter

fragg e: AWould you buy a used car from this ma

Zu unterscheidesind Negativkampagnen nach politischem und perdiricFokus:

1. Politischer Fokus: Die politische Vergangenheit steht im Mittelpunkt, wie
Entscheidungshandeln, Abstimmungsverhalten, frihereetfirggkeit zu anderen
Parteien oder Haltungen zu bestimmten Themen einschlie3lich Positionswechsel;

2. Personlicher Fokus: Die Person des Kandidaten steht im Mittelpunkt, somit seine
behaupteten menschlichen Schwéchen, seine vorgeblichen Charakterdefizite, im
weiteren Zusammenhang auch seine Familie, Religion, Gesundheit und sexuellen
Praferenzen (Bonfadelli, H. 2000: 77).

Negativkampagnen konzentrieren sich auf kurze und zeitnahe Botschaften, wobei das Internet
auch die Maoglichkeit bietet, Interessierten dbestere Informationen per Download

anzubieten. Af sogenannterRapid Respons8eiten reagierten die Onliseedaktionen der
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Parteien rasch auf Reden des gegnerischen Kandidaten, dessen Inhalt in Bruchstlicken zerteilt
kommentiert werden. Danebéefertensie Griinde, den Kandidaten nicht zu wéhlen.

Wahrend der politische Fokus breit zur Anwendung kommt, wird der personliche Bereich
deutlich vorsichtiger behandelt als z.B. in den USA. Im personlichen Bereich sind allein
menschliche Unzulanglichkeiten themsarbar, wie der Auftritt von Edmund Stoiben

Wahlkampf 2002b e i ASabine Christiansentfi,endigenen dem i
Redefluss entglitt. MiGestemt@mfebhbs, Pdds a At
ging die SPD auf ihrer Website wwiichtregierungsfaehig.de (2002) bereits an die Grenze

des in Deutschland Akzeptierténund nach Meinung zahlreicher Kritiker dariber hinaus.
Auch die in den USA g2ngige Selbststilisier:!
Gegner (Dole vs. Clintn 1996, Bush vs. Gore 2000) scheidet in Deutschland aus.

Auch die bayrischen Grinen hatten unter www.stefbebundeskanzler.de eine Negative
CampaigningSite programmiert, auf der sie den Wahler humorvoll davon Uberzeugen
wollten, Stoiber nicht zu wéén. Auch von Wahlerseite gab es Negativkampagnen, die online
gefuhrt wurden, z.B. www.stoib@arf-nicht-kanzlerwerden.de. Donvar unter anderem eine

Liste mit Anti-StoiberSongs abrufbar. Eine studentische Initiative hatte sich online unter
www.studerendegegenstoiber.de zusammengeschlossen. Dort konnte der Nutzer mit
Diplomurkunden auf Stoiber schiel3en, um ihn als Bundeskanzler zu verhindern. Seinem
Gegner, Gerhard Schroder, blieb Vergleichbares ganzlich efépart.

Die vorgenannten Kampagnenartendsauf direkte AuRenwirkung ausgerichtet. Botschaften

werden konzipiert, technisch realisiert und dann in die Offentlichkeit getragen. Die -Werbe

und Informationskampagne im Internet einschliel3lich der Ma#ikgonen ist Teil davon

und Hauptfé&us der voliegenden Arbeit. Eine weitere Gruppe von Kampagnen betrifft die
Organisation des Wahlkampfs und dient dazu, Aktionen, einschlie3lich im Medium Internet,

vorzubereiten.

4.1.10 Mobilisierungs- und Multiplikatorenkampagne
Fur die Parteien ist es wichtig, schonihzeitig Mitglieder und Sympathisanten zu
mobilisieren, damit diese in den Wochen vor der Wahl Infostdnde besetzen und
Veranstaltungen durchfuhren. Dies muss durchgeplantien damit die Einsatze in den
Wochen vor der Wahl wie ein aufgezogenes Uhrwetliudbn. Um die Mitglieder schon im

" URL: http://www.zdf.de/ZDFde/inhalt/26,1872,2015033, FF.html (30.08.2002, mittlerweile nur noch (ber
www.archive.org abrufbar)
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Vorfeld zu motivieren und zu informieren, bedarf es der laufenden Ansprache. So hatte
beispielsweise die CDWR002 ihre Mitglieder mittels des Kampagn&r i ef s AARENA
0O2akt uel | fmnwelchemsier Stnategientund alelle Entwicklungen darstellte.

Insbesondere vor Wahlen ist es entscheidend, Multiplikatoren mit Argumenten zu
Uberzeugen, denn gerade in dieser Zeit wird Politik verstarkt themafisisei es in
Betrieben, an Vereinsstammtischen oder bei AltennaclgeiitaVenn Multiplikatoren nun

davon Uberzeugt sind, dass eine bestimmte Partei die richtigen Konzepte und Kandidaten hat,
so werden sie dies auch durch interpersonale Kommunikation vertreten und entsprechend

vermitteln.

4.1.11 Spenden und Mitgliederkampagne

Wahlkampfe stellen, wie die Rechenschaftsberichte der Parteien auf Bundes
Landesebene und die Wahlkampfkostenerstattungen belegen, den kostenintensivsten Teil
politischer Arbeit Uberhaupt dar. Da die Aufmerksamkeit der breiten Bevdlkerung in
Wahlkampfeiten am hoéchsten ist, hat das Werben fir Spenden dann die gréfite
Erfolgschance, wahrend Grol3spender und Gonner, die auf eigene Reputation in Parteikreisen
zielen, unabhangig von Wahltermine@eld geben. Spendenaufrufe sind fester Bestandtell
der OnlineWahlwerbung sowie von Makktionen und Direktmailings geworden. Mit
Spendenaufrufen verbinden Parteien h&ufig Mitgliederwerbung, sowohl durch direkten
Hinweis als auch durch Nebeneinanderstellung von Spendenerklarung und Beitrittsantrag.
Parteien sind hiedazu Ubergegangen, auch fir die genannten Formen der Mitwirkung

unterhalb der vollen Mitgliedschaft zu werben.

4.2 KampagnenMix

Die vorangegangenen Abschnitte sollten auch verdeutlichen, Eiasskampagnen nicht

zum Erfolg fuhren. Es gilt vielmehr, je na@Vahlkampfphase die passende Kombination von
Kampagnen einzusetzen. Ohne eine Leitkampagne bliebe der gesamte Wahlkampf diffus,
ohne Themen inhaltsleer und ohne Werbung ausdruckslos. Bestdndig mussen
Zwischenergebnisse mit demoskopischen Erkenntnissegearimeitet werden. So ist ein
Zurickliegen des eigenen Spitzenkandidaten im direkten Vergleich mit dem Konkurrenten
Anlass dafur, mehr Gewicht auf die Personemd Imagekampagne zu legen. Dabei missen

auch Strategien zur bessedeen ABeawberdeéungver
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Spitzenkandidat, der in den Medien nicht gut ankommt, ist kein Spitzenkandidat, sondern ein
schlechter Kandidatna (Plank, S. 2002: 76).

Ein gutes Wahlkampfmanagement reagiert unverzuglich, um an der einen oder anderen Stelle
zu korrigieren, da Kampagnen als Teil des Wahlkampfs sehr vielfaltig sind. Eine Partei
konnteeine Vielzahl anverschiedene Kampagnen fihren, das scheitert allerdings in erster
Linie an den finanziellen Moglichkeiten. Zwar orientieren sich die Wahlkampfgesiren

den Instrumenten, die aus der professionellen Werbung bekannusth@rbeiten mit PR
Experten zusammen, verfugen aber Uber einen deutlich geringeren -Efarbals
GrolRunternehmen. Daher spielt die Mobilisierungskampagne eine grof3e Rolle nhieleka
Wahlkampf ansetzen, ohne daftir viel Geld zu verschlingen. Das Geld wird an anderer Stelle
fur eine professionelle Vermarktung des Spitzenkandidaten bendtigt, unterstiitzt durch die

Personenund Imagekampagne (Plank, S. 2002:77).

4.3 Funktionen desOnline-Wahlkampfs fur den Wahler

Der OnlineWahlkampf ertffnet eine ganze Reihe von Vorteilén den Wahler So sind
umfangreichere Informationen mit geringem Zeitaufwand beziehbar, zudem kénnen diese
nach Kriterien Ubersichtlich gegliedert werden. DBDSwurde eine herausragende Qualitat

an Information, Ubersichtlichkeit und Service fiir den Wahlkampf 2002 zuerkannt; die CDU
erhielt den zweiten Platz sowie eine besondere Belobigung fir die interaktiven

Servicebereiche.

Geht man vom Idealfall aus, so kien die Wahler online umfangreiche, themenspezifische,
aktuelle, detaillierte und multimedial aufbereitete Informationen Uber den Wahlkampf
abrufen. Meist ist diese Fille an Informationen weit umfangreicher als das traditionelle
Informationsangebot. Daméntfallt die unbedingte Scharnierfunktion der Massenmedien, die
zeitlich, mengenmafig und durch Bewertung vorselektieren: Die Wahler suchen ihre
Informationen im Netz selbst. Allerdings schafft dies noch nicht umfangliche

Al nfor mati onss o menewerleni die2 RefipienteZ wurch &eéstaltung und
Animation der Webseiten epe st euer t , zum anderen sind S i
overfl owhi konfrontiert ( Gel |.rnelem, eineVFlyt anSt r o h
Informationspaketen nur jeweils bruchsttakhrezipiert werden kann, entsteht im subjektiv

besten Fall eine selbstzufriedene Pselmformiertheit, bei kritischer Einstellung aber
Frustration, da man um die Masse der zeitlich niemals zu bewd@égérformationen weif3.

Ferner haben die Nutzer duonline Selektionsmdglichkeiten nur in Bezug auf das, was die
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Gestalter der Website an Materi al i ns Net z
informieren, erfordert Selektionsstrategien durch ein system#sidforwissen und
Kenntnisse degiesamten Systems, d.h. in Bezug auf einen Wahlkampf Kesetdes
grundlegenden Positionierungen der politischen Konkurrenten.

Geht man nun von einem erhOhten Selektionszwang der Wahler aus, so kommen die
Wahlkampfwebsites dem umso starker entgegen,apkest die Zielgruppenkommunikation

der spezifischen Informationsangebote ausgerichtet ist. Je starker diese ist, desto hoher sind
die subjektiv wahrgenommenen Selektionsmdglichkeiten fur den Nutzer.

Um die Partizipationsmdglichkeiten der Wahler zu steigleaben Parteien durch das Internet

die Option erhalten, interaktive Kommunikationskanale auszubauen und nutzbar zu machen.
Diese Kanéle bieten die Méglichkeit, viaNgail, in DiskussionsforenBlogs oder Online

Chats Meinungen zu aufRern oder Anfragersenden. Das Neuartige an diesen Kanélen ist
die Kommunikation ohne personlichen Kontakt, der Hemmschwellen zu {berwinden
erleichtert Um diese Kommunikation gelingen zu lassen, mussen die Parteien den Nutzern
die Gewissheit geben, als willkommene Ideengetpesehen zu werden. Dies verlangt,
eingehende Anfragen zeitnah, substanziell und mit Angeboten fur weitergehende Partizipation
zu beantworten. Verhallt das Anliegen jedoch im virtuellen Raum, so wird die Person sich
eher abwenden, nicht mehr von diesenteraktiven Kommunikationsangebot Gebrauch
machen und im unguinstigsten Fall im Bekanntenkreis als Negativbotschafter auftreten.

Im Wahlkampf 1998 gelang die umgehende Bearbeitung der Nutzeranfragen wegen der
mangelnden Ressourcen der Parteien noch nichtdaBerte es bei der CDU bis zu einer
Woche, bis Fragen aus dem Diskussionsforum bearbeitet wifrdgai. E-Mail-Anfragen

hatten sich die Wahler sogar haufig noch langer zu gedulden (Grafe, S. 1998).

4.3.1 Politische Kommunikation in Foren
Die OnlineDiskussionforen innerhalb der Websites der hier betrachteten deutschen Parteien
bildeten den interaktiven Kernbestandteil des Onlxreggebots. Neben den Diskussionsforen
werden meist noch Chats mit Politikern angeboten, die ein Zusatzevent bilden. Alle Foren

sind van der Startseite des Webangebots erreichbar, der Zugang ist eingeschrankt étentlich.

% Allerdings ist dies bei ca. 20.000 Beitragen im Forum monatlich auch als groRe Herausforderung zu sehen,
ohne eigens dafir abgestelltes Personal ist hier keitrehei Bearbeitung moglich.

% Die Websites sind unter folgenden Adressen zu erreichen: http://www.cdu.de, http://www.spd.de,
http://www.fdp.de http://www.gruene.de urlattp://www.dielinke.de/(15.05.2010).
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Eingeschrankt offentlich bedeutet, dass alle Besucher Beitrdge lesen kdnnen; fir eine aktive
Beteiligung im Forum ist jedoch eine vorherige Registrierung notig. BeerdResgistrierung
werden personenbezogene Databgefragt je nach Forum in unterschiedlicher Tiefand
anschlieBend eiBenutzernameder nicht dem realen Namen entsprechen pemsie ein
Passwort vergeben. Damit legitimieren sich alle Benutzer, $adlsam Forum teilnehmen
mdchten, d.h. sie loggen sich mit diesen Daten ein. Schreibt jemand Beitrage ins Forum, so
erscheinen diese unter seinem Benutzernamen als Absender.

Hier findet, soweit von den Benutzern gewiinscht, eine anonyme Kommunikatipaisiatn
konnen die Angaben, die bei der Registrierung gemacht wurden, falsch sein. Diese
Anonymitat ist fur politische Kommunikation hergebrachten Stils ungewdhnlich und
gewissermal3en ein Widerspruch, da fiur vertretene Meinungen auch Verantwortung
Ubernomren werden muss, sofern Interesse daran besteht, dieser Meinung auch Gewicht fur
politische Entscheidungen zu verleihen.

Lediglich die PD3&.inke erfasse¢ bei der Registrierung der Forenteilnehmer die komplette
postalische Adresse, alle anderen Parteiegtdrnaals Pflichteintragnur den gewlinschten
Benutzernamen und die-Mail-Adresse aB’ Alle Parteien stellten den Zugang zum Forum
innerhalb kirzester Zeit, d.h. maximal nach zwei Stunden, zur Verfigung.

Ein weiteres gemeinsames Merkmal der Diskussionsftedie Moderation, d.h. dass alle
eingestellten Beitrdge auf ihren Inhalt hin Gberprift und eventuell wieder geléscht werden.
Welche Kriterien angelegt werden, um einen Beitrag zu loschen, ist bei allen Foren sehr
ahnlich, auf jeden Fall gehoéren verfasgsfeindliche, insbesondere rassistische,
extremistische sowie sexistische Inhalte ddzMVas ansonsten inhaltlich in den Foren
toleriert wird, differiert nur leicht von Partei zu Partei. Werbung wird grundsétzlich nicht gern
gesehen und in der Regel @&tht. Kritik am eigenen Programm und Personal wird
normalerweise geduldet, so lange keine Herabsetzungen oder beleidigende
Tatsachenbehauptungen enthalten sind.

Inhaltlich nicht relevante Beitrage werden durch die Moderatoren zusammengefasst, rein
persotiche AuRerungen meist geldscht. Werden neu eingestellte Themen nicht diskutiert, so
werden auch diese geloscht. Aus Grinden des Urheberrechts dirfen nur eigene Beitrage

eingestellt werden und keine Artikel aus Bichern oder Zeitungen. Grundsatzlichiéiegt d

0 Auf der Website der PDS/WASSachfolgepartei B8 Linke, URL: http:/mww.die-linke.de ist kein
Diskussionsforum vorhanden.

"I Dabei beziehen sich alle Parteien auf das deutsche Presserecht.
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Verantwortung fur den Inhalt der Beitrdge bei den Verfassern und nicht bei der Partei, die das
Forum unterh?al t. Zudem k° n stafrechthch televante, odeA d i e
moderationswidrige Beitrage aufgefallen sind, [...] ohne weiterenrif@ntar gesperrt werden

(so die Moderationsregel n"Idden Fofeo vom BRD UAdJK | ar t
CDU werden mitunter auch Beitrage geldscht, die Verweise auf andere Webseiten oder E
Mail-Adressen enthalten.

Verfechter des Rechts auf freie MeiggédulRerung kritisieren die Moderation der Foren als
Zensur. Betrachtet man allerdings den Diskussiossilinerhalb der Foren, so sieht man
diesen Einschnitt als durchaus tolerabel an, da damit ein sachliches Diskutieren ermdglicht
wird. Falls Foren in Zkunft allerdings wirklich fir unmittelbar politisch relevante Meinungs

und Willensbildung eingesetzt werdeoliten muisste die Moderation auf ein Minimum
reduziert und so transparent wie maoglich werden, um demokratievertraglich zu sein
(Siedschlag, A. edl. 2002: 64f).

Alle Foren enthalten verschiedene Themengruppen (Threads), wie z.B. Innenpolitik,
Europapolitik, Bildung, Steuern usw. Meist gibt es noch eine offene Gruppe, in welcher
verschiedene Themen diskutiert werden konnerdein Foren von FDP, Fbund Bundnis

90/Die Griinen kdnnen Nutzer sogar eigene Themen zur Diskussion erdffnen, falls diese noch
nicht diskutiert wurden. Die Struktur der Beitrdge ist meist chronologisch, so dass die
newesten Beitrdge zuerst erscheinen. Méchte man in die Diskussisteigen, so gibt es oft

die Mdglichkeit, die bisherigen Beitrage zu einem Thema in Form einer Baumstruktur
abzurufen. So wird optisch erkennbar, welche Beitrdge wann von wem eingestellt wurden und
wer auf welchen Beitrag geantwortet hat. So wird edchBcher Zusammenhang der
Diskussion wahrscheinlicher. Der erste Beitrag bildet den Beginn des Threads, darunter
werden dann leicht eingerlckt die Antworten einsortiert, die sich auf diesen Beitrag beziehen.
Die Nutzer koénnen sich so in ihrer Diskussigichter aufeinander beziehen und Nur
Lesende, die nicht an der Diskussion teilnehmen, kénnen sie einfaghererfolgen

Al l erdings hat At hreadingfi auch Nachteil e:
immer weiter aufgefachert wird und sich in Distaverliert. Da ferner Teile anderer Beitrage

zitiert werden konnen, fuhrt die Mdoglichkeit des Zitierens anderer Beitrdge schnell zur

Ideenarmut und Irrelevanz in der Diskussion, da weniger politische Positionen der Parteien,

"2 URL: http://www.spd.de/serviet/PB/menu/1009391/index.html (30.06.2002)
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sondern der Teilnehmenden défert werden. So lauft die Diskussion Gefahr, ein

redundantes Beschimpfen von Streithahnen zu werden.

Um die Bedeutung der Foren fur die Parteien einzuschatzen, muss ermittelt werden, ob und
wie die Diskussionsbeitrage gelesen und rezipiert werden. |IBd&alen moderiertverden

sind zumindest die OnliRRedaktionen udber die aktuell diskutierten Themen und
Stimmungen informiert. Alle Redaktionen leiten interessante Beitrdge und Anregaungjen

an die entsprechenden Personen in der Partei weitemehéach erklartwurde. Innerhalb

der SPD ist sogar ein Mitglied der OnlifRedaktion bei der taglichen Lagebesprechung in

der Parteizentrale anwesend und kann so uber aktuelle Themen und Trends in den Foren
berichten (Siedschlag, A. et al. 2002: 67).

Technist konnen alle Foren als ausgereift gelten, denn die Teilnahme ist einfach und die
Bearbeitung der Neuregistrierungen erfolgt zeitnah. Allerdings werden die Mdéglichkeiten des
Mediums noch nicht ausgeschopft. Zwar gehdren die Foren zu den interaktiven
Kernbestandteilen der Parteienwebsites, allerdings liegt der Hauptnutzen fir die Parteien noch
uberwiegend im Bereich des Marketn&o erscheint es wichtiger, dass ein Forum angeboten
wird, als dessen Einbindung in den politischen Prozess. Ob eine weiteleed&ngg

mdglich und winschenswert ist oder ob die Struktur der computervermittelten
Kommunikation dies gar ausschlie3t, oder ob die Parteien gar kein Interesse daran haben, auf
diesem Weg mehr Partizipation zuzulassen, ist noch zu erdrtern. WirdentdierPjadoch

deutlich machen, dass die Teilnahme in den Foren auch bei ihren internen
Ent scheidungsprozessen Ber¢cksichtigung find
werden. Um der Buirgerbeteiligung online politische Bedeutung zu geben, konnte
beispielsweise ein internes Mitgliederforum geschaffen werden, in dem Antrdge und
Referenden initiert werden koénnen. Diese konnten dann an Parteitagen oder in
Arbeitsgruppen weitergeleitet und dort behandelt werden. Mit einem gesicherten
Authentifizierungserfahren konnte dieses Forum auch fur Nichtmitglieder getffnet werden.
Allerdings spricht gegen eine Zunahme des Stellenwerts der Foren, dass die
Manipulationssicherheit und Authentizitat der Kommunikation online nicht ausreichend
gegebenist, wieesfikd i gi t al e (SiedsdhlageA. et l.i2008: %8, Hervorhebung
durch den Verfasser), die auf Zurechenbarkeit und Verantwortungsiibernahme fur den eigenen

Standpunkt beruht, notwendig ist.

Abschliel3end ist hier anzumerken, dass die SozialstruktuFalennutzer, ebenso wie die

Sozialstruktur der Onlin®lutzer insgesamt, kein reprasentatives Bevolkerungsabbild darstellt
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und auch in Zukunft nicht darstellen wirdnfangs wareniberwiegend mannliche Nutzer
online, die besser gebildet und 6konomisch éregsestellivaren. Diese Dominanz besteht nur

noch geringfiigig.

4.3.2 Voter-Targeting
Als weiterer Schwerpunkt des aktuellen Onlb@ mp ai gni ng gi |t das so
Targetingit, die gezielte Ansprache dean W2 hl e
die hierfur benotigten Nutzerdaten zu gelangen, eignen sich die diversen Moglichkeiten der
Online-Registrierung. Dies kann in Form der Registrierung bei einer Spende online geschehen
oder bei der Registrierung als aktiver Wahlhelfer oder auch beim Abenregmes EMail-
Newsletters. Ebenso kann die Datenerhebung bei der Registrierung fur dasFonlime
bzw. das ParteieNetzwerkerfolgen. Allerdings sollte auch hier auf die weitere Verwendung
und Auswertung der Personendaten hingewiesen werden, so wieEeBusiness Ublich ist.
Ebenso sollte die Mdglichkeit bestehen, die Weiterverwendung dieser Daten zu untersagen.
Bei diesem Schwerpunkt des Onlk@ampaignings wird die Nahe zum kommerziellen E
Business deutlich. Ebenso wie im OnliHandel werden auchier Nutzerdaten erhoben,
gespeichert und ausgewertet, um Nutzerprofile zu erstellen. Allerdings entsprechen die
Datenvolumina, die von den Parteien verwaltet werden, lediglich einem geringen Bruchteil
dessen, was im-Business erhoben wird, Ziele und Metlen sind jedoch &hnlich. So kénnen
Nutzungsmuster erkannt und verwendet werden. Im einfachsten Fall kénnen die Daten als
Basis fur die direkte Kommunikation zwischen Partei, Kandidat und Wahlern dienen.
Wahrend dieser Aspekt des Onli@ampaignings beits im USWahlkampf von 2000
genutzt wurde, war dies noch 200@d 2005m bundesdeutschen Wahlkampf kaum der Fall.
Im Wahlkampf 2009 wurde mittels der von allen in dieser Arbeit betrachteten Partegen ein
eigene Community, d.h. eifParteiNetzwerk nach Vibild eines Sozialen Netzwerks
betrieben, so dass die hier registrierten Nutzer ein eigenes Profil anlegen und damit sehr viel

einfacher online angesprochen und in den Wahlkampf eingebunden werden konnten.
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4.3.3 Chats™

In Wahlkampfen prasentieren sicloliiker haufig in Chats. Hier stellen sie sich fur einen
begrenzten Zeitraum den Fragen der Onbhhgzer zu aktuellen politischerSituationund
manchmal auclzu privaten Themen. Schon bei den Landtagswahlkdmpfen 1999 und 2000
standen die Politike€hatsmit auf dem Kampagnenplan (Bieber, Ch. 2000: 106).

Meist werden die Mitschriften der Chats in so genannten Chatlogs archiviert, so dass sie auch

spater noch abrufbar sind.

3 Als Chat wird eine auf eine bestimnifeit angelegte Kommunikation in Echtzeit zwischen mindestens zwei
Online-Nutzern via Tastatur und Bildschirm bezeichnet. Charakteristisch an dieser Art der Kommunikation ist

die Mdglichkeit zum Feedback, da alle Teilnehmer gleichberechtigt sind. Bei def \ant e des- APr omi |
Chatsfi stellt sich ein beBeauchert Meist Widchdiese Ad das CHats dugck n der
einen Moderator koordiniert, an welchen sich die Nutzer mit ihnren Fragen wenden.
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5. Online-Wahlkampf 2002

Nachfolgend werden die Ergebnisse der Analyse der VéshisitRahmen des Wahlkamps
2002 sowie die Auswertung der gefiihrten Interviews dargestellt. Vor dem Einstieg in die
Analyse sollen Besonderheiten und Probleme des Mediums Interneenadhgs
zusammengestellt werden

1 Es besteht ein generelles Problem daeieerflutung

1 Es existiert online kein Exklusivrecht fur politische Akteure. Da jedem Akteur die
Moglichkeit der Medienpréasenz geboten ist, fehlen die aul3erhalb des virtuellen Raums
wirksamen Attribute der Hierarchie zwischen Politiknd Gesellschaftseber{Zipfel,
T.1998: 36).

1 Das Bedurfnis nach politischer Information stellt kein Kernmotiv fur die Nutzung von
OnlineMe di en dar (Hagen, L. M. ; Mayer, M.
Suche nach politischer Information als Nutzungsmotiv nur eine untergser Rolle
spielt, rezipiert (....) die groRe Mehrheit der Nutzerermutlich eher beilaufig ab
und zu politische I nformation im Netza (e

1 Bei Umfrageergebnissen hinsichtlich des Zugriffs auf Nachrichten und Informationen
politischer Organisainen besteht die Tendenz, die Nutzung Uberzubewerten, da viele
Befragte sich als politisch interessiert darstellen wollen. Zudem werden in erster Linie
die Websites uberparteilicher Anbieter politischer Informationen abgerufen. Hierzu
zéhlen die Uberregmalen Tageszeitungen und politische Magazine. Daneben haben
sich unabhéangige OnliAaformationsdienste wie Politik Digital und Politikerscreen

einen Namen als Forum fur politische Informationen gemacht.

5.1 Beschrankungen

ADi e Rel ev a-Mediervzarders®lluigipaiitsscher Offentlichkeit ist derzeit durch

deren geringe Nutzungsintensitdt beschrankt. Die Tagesreichweiten sind im Vergleich zu
her k®mmli chen Massenmedien verschwindend ge
Zeitpunkt des ersten Interretganzten Wahlkampfs998beschrieben (Hagen, L. M.; Mayer,

M. 1998: 118).

Es besteht seit den Anfadngen eine Diskrepanz zwischen dem starken politischen Interesse der
Nutzer und deren Surfverhalten. Die schwerpunktmalR3ig genutzten Inhalte gehéren nicht in

die politische Sphare. Die von den Nutzern in erster Linie genannten politischen
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Informationsangebote sind Uberwiegend Onkmgebote herkdmmlicher Massenmedien, vor
allem Zeitungen und Zeitschriften (ebd.). Bezogen auf die gesellschaftliche Relevanz kan
nach wie wvor von Zuwachsraten bei den Nut z

soziodemographische Struktur der Bev©®l kerung

5.2 Nutzerstruktur und -entwicklung
Das Internet ist aus erfolgreichen Wahlkampfen nictghr wegzudenken, zeigt jedoch
Grenzen bez¢glich Ader Transparenz des pol
Mandatstr2ger oder der gesteigerten Partizi
moglichen Einfluss des Onlin@/ahlkampfs einschatzemu kdnnen, missen die Internet
Nutzung sowie die Nutzerstruktur betrachtet werden. Die Zahl der Infduteér istin
Deutschland von 1997 bis 2008 den Faktor sieben gestieg8eitdem verlauft der Anstieg
erheblich schwacher: Von 34,3 Mio. em im Jahr2003 auf 41,7 Mioin 2008 (Eimeren,
B.; Frees, B. 2008: 332pie derzeitige Nutzerzahl idahr 2@0 liegt bei 73 Prozent der
Gesamtbevélkerung, was etwa 58)®. entspricht’* Wie sich diese Zunahme entwickelt hat
und vor allem, wie sich die Strukt der Nutzer zusammensetzt, soll nun eingehender
betrachtet werden.
Mittlerweile liegt eine Vielzahl voremprischenBefunden zur Nutzung des Internator,
allerdings garantiert die Menge der Nutzungsdaten nicht unbedingt eine entsprechende
Datenqualitat.Daher ist in einem ersten Schritt zu definieren, was unter dem Begriff des
I nternetnutzers zu verstehen i st. Bedrut et
einen weiten Nutzerkreis, oder ist damit ein enger Nutzungskreis gemeint, mit z.B.
mindestens mehrmaliger Nutzung pro Wocfebd 331). Es erscheint sinnvoll, prinzipiell
von einem weiten Nutzungskreis auszugehen, darin aber die Nutzungsgewohnheiten zu
differieren und darzustelleAuf Besonderheiten der Internetnutzung in den USA wird im
ensprechenden Abschnitt gesondert Bezug genommen.
Betrachtet man die unterschiedlichen Methoden der Datenerhebung, so konnen drei
Umfragemethoden unterschieden werden:

1. Der Internetsurvey,

2. das Internetpanel,

" Forschungsgruppe Wahlen, InterSttuktudaten, |. Quartal 2010, URL:
http://www.forschungsgruppe.de/Umfragen_und_Publikationen/Int&tmakturdaten/web_|_10.pdf
(20.05.2010)
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3. der reprasentative Bevolkerungssurvey.
Der Interretsurvey wird mittels eines elektronischen Fragebogens, der otfnébar ist,
erstellt. Dazu zahlen beispielsweise der \A@Bvey, die WWWBenutzerAnalyse von
Fittkau und MaaR, der seit 1995 existi€rSolche Datenquellen sind jedoch problematisch,
da die Daten online gesammelt werden und so nur Aussagen Uber Internetnutzer selbst
moglich sind. Zudem kann davon ausgegangen werden, dass nur versierte und interessierte
Nutzer an Internetsurveys teilnehmen. Fir eine gezielte Erhebung innerhalb der
Internégemeinde sind Internetsurveys, insbesondere der-BiBBey allerdings hilfreich.
Das Internetpanglvie es beispielsweise von Nielsen erhoben watdin erster Linie wegen
seiner Reprasentativitdt zu kritisieren, die selten gewahrleistet ist. Allerddrgsen mit
Hilfe eines Internetpanels im Unterschied zu konventionellen Befragungen mehr Daten mit
groerer Zuverlassigkeit gesammelt werden.
Reprasentative Bevolkerungssurveys sind die zuverlassigsten QuelleNuzzung des
Internet. Vorder Jahrtausemeende als lediglich 1620 Prozent dedeutscherBevolkerung
Internetnutzer waren, setzte dies allerdings eine sehr grol3e Stichprobe voraus. Dieses
Problembesteht numufgrund der héheren Nutzerzahleaht mehr
Auf zwei der bekanntesten Bevolkerungseys beziehen sich die Angaben zur
Internetnutzung in dieser Arbeit. Zum einen auf die Erhebungen des Instituts fir Demoskopie
in Allensbach, genannt ACTA, zum anderen auf die von ARD und ZDF erhobenen-Online
Studien.Beide erheben seit 1997 jahrlich Datear Internetnutzung ittels telefonischer
Interviews (Fisch, M.; Gscheidle, Ch. 2008: 34Bas Institut fir Demoskopie Allensbach
erhebt dabei Daten zum aktuellen Stand von Computerbesitz -amsktattung, der
guantitativen und qualitativen Interadtitzung und der Ausstattung der Haushalte mit
Kommunikationstechnologien. Die Datenbasis besteht aus mehr als 10.000 jahrlich gefiihrten
Interviews mit Personen im Alter von 16 bis 64 JaHfen.
An dieser Datenbasis ist die Einschrankung auf Nutzer bis 64 Jahrkentisieren.Gerade
die Altersgruppe tUber 64 Jahrenmacht mittlerweile 21 Prozent der deutschen
Gesamtbevoilkerung aus umdrd auchweiterhindie am starksten wachsende Altersgruppe

sein’’ AuRerdem beteiligt sich gerade diese Altersgruppe (iberdurcktichnhaufig an

5 URL: http://www.w3b.de(20.05.2010)
"6 Online abrufbar unter http://www.actmline.de (20.05.2010)
" Laut http://www.destatis.de/bevoelkerungspyrami(9.05.2010)
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Wahlen’® Aus diesem Grund und da ledigli&CTA-Daten bis 2008 zur Verfiigung gestellt
werden konnten, wird in dieser Arbeit in erster Linie auf die Daten aus der ARBZZiDfre-

Studie Bezug genommerDie ARD/ZDF-OnlineStudie wird von derArbeitsgruppe
Multimedia herausgegeben und sammelt diverse Daten zur Nutzung von-Dieliveten und

zur zukunftigen Nutzungsplanung der deutschen Bevolkerdiey werden Erwachsene ab

14 Jahren befragt, eine Altershdchstgrenze existiert (Baimtfadellj H. 2000: 195f)”°

Die Entwicklung der Interndtilutzung in Deutschland lasst sich, in heutiger Rickschau, in
bislang drei Phasen einteilen, die von Schiben in der Entwicklung technischer Ausstattungen
bestimmt wurden (Fisch, M.; Gscheidle, Ch. 2008: 346Die Dialup-Phase der
Einflhrungsjahre 1999 8 , mi t dem I nternet al;sie 18BN ekt r o
Phase 1982004, die interaktive Kommukidtion und Rezeption beweglicher Bilder in
begrenztem Umfang ermdéglichte; schliel3lich die Breitb@hdse, @ das Abspielen von
Filmen (technischer Sammelbegriff auch fir Videos und Podcasts) einschlief3lich der
Multiplikation solcher Anwendungen in technisch befriedigender Leistung und Qualitat
sicherstellt(ebd 345). Diese Phasen verhalten sich nicht exklugieinander, sondern sind
durch flieRende Ubergange gekennzeichnet denen sich a Nutzungsprofilstark in
Richtung der technisch fortgeschrittenemMurtzungsartewerschob

Die skizzierte technische Fortentwicklung hat die Wahl der Mittel in den @nlin
Wahlkampfen seit 1998in den USA seit 1994 wesentlich mitbestimmt, wie in den
nachfolgenden Abschnitten gezeigt wird. Dabei wurden Uberdurchschnittlich viele Formate
verwendet, die sich an den im jeweiligen Wahlkampfzeitraum hohen und hochsten
Ausstattingsgrad orientierteand somit fur zunachst erhebliche (BBozentund mehr), aber

im Zeitraum 2002008 abnehmende Bevdlkerungsteifeigangsbeschrankungen (partielle
Exklusion) bedingtenDie 2005 schon intensive Verwendung von Videos und Podcasts im
Online-Campaigning zeigt, dass die Bevdlkerung unterhalb des Medians starker im Focus
steht und die bereits mit dem Internet sozialisierten jungen Erwachskémenichtigste
einzelne Zielgruppe darstell@h2008hatdie Ausstattung mit internetfahig€ompuernund

8 So haben nach der repréasentativen Wabhlstatistik zur Bundestagswahl 2009 80 Prozent der Wahler zwischen
60-70 Jahren und knapp 73 Prozent der Uber 70jahrigen von ihrem Wahlrecht Gebrauch gemacht. Bie Grupp
der 6070jahrigen war damit die Altersgruppe, die ihr Wahlrecht am haufigsten genutzt hat.
http://www.bundestag.de/dokumente/analysen/2010/wahlstatistii2pdf5.2010)

" Die ARD/ZDF-Onlinestudie ist abrufbar unthttp://www.ardzdf-onlinestudie.de(20.05.2010)

8 Median: Durchschnittsalter einer Bevélkerung, das diese in zwei gleich groRe Halften teilt. In Deutschland
liegt dieser bei knapp 42 Jahren.
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die Verfugung Uber Breitbandanschliisse den Stand der USA im Wahlkampf von 2004
erreicht so dassichdie digital dividebei den Onlinern in Deutschlarstiarkvermindert hat.

Die divide besteht eher zwischen Onlinern und @&tn fort(Gerhards, M Mende, A. 2008:

366).

Zunachst ein Blick auflie Entwicklung der Computéfutzung Der Anteil der Bevdlkerung,

der privat oder beruflich Computewischen 1998 und 200Q%utzi, stieg in diesem Ze#um

von 51 auf fast 69 Prozemie InternetNutzungverstarktesichin diesem Zeitraum ebenfalls
stark Betrachtet man beide Lim, so ergibt sich ein schmaler werdender Korridor von 51
Prozen{Computernutzung) zachtProzent(Internet), der 2003 auf @rozentzu 42Prozent
schrumpfte.2003 waren knapp 5Brozent der Bevolkerung im Alter von 14 bis 64 Jahren
online. Betrachtet man dies&ferlauf, sowird deutlich dass die Poteiale zur Gewinnung

von Neueinsteigertangsam, aber kontinuierlich dickgehen. Immerhin platen 2003 noch

11,5 Prozentder Bevokerung unter 64 Jahren, in absehbarer Zeit online zu gehermaiSo
damit zu rechnen, dass der Nutzerkreis bald auf zwei Dd#e Bevolkerung ansteigen
wirde Diese Erwartung hat sich bei einer hgati Oinerquote vonetwa 73 Prozentim

ersten HalbjahR010amahernderfillt.

Bis 2008 war ein weiterer Anstieg des Wunsches @amputernutzung auf 7Brozentzu
verzeichnen. Ahnliche Werte wurden fiir die Wiinsche méatzung des Internet und nach
moderner Telekommunikation erreicht. Dies zeigt, dass rawody der leichteren und
preisgunstigeren Verfligbarkeitirch spezialisierte Elektronikmarktied des Anwachsens an
technischem Wissemzwischen ein Bedirfnis nach einer Gesamtausstattung fir mehrere
Kommunikationsarten dominiert. Der Wunsch nach Inteutgtmg hat hierbei seit dem
Wabhljahr 2002 am stkiten aufgeholt, von 60 auf Prozent

AulRer der Zunahme der OnliNutzungwuchsauch die Nutzungsintensitat uAlreite.2009

lag die durchschnittliche Nutzungsdauer des Internet bei 70 Minuten t&glich.

Betrachtet man die Onlinenutzung in bestimmten Bevolkerungsgruppen, so zeigt sich, dass
der Nutzeranteil bei den unter 30jahrigen 2003 bei rund 86 Prozent lag, bei den Mannern ab
14 Jahren bei rund 63 Prozent. So setath der Trend deersten InternePhasefort, dass
formal hoher gebildete und berufstatigeManner stets die aktivst®nlinergruppe stellen
(Eimeren, B, Frees, B. 2008: 335Umgekehrtbedeutetalies dassin den Wahljahren 2002

81 Laut ARD/ZDFOnlinestudienhttp://www.ardzdf-onlinestudie.de/index.php?id=1&20.05.2010)
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und 2005nach wie vor bestimmte Bevolkerungsgruppen mehrtieitffline wareni eine
weitere Facette deligital divide

Allerdings schrumpfte der Vorsprung der mannlichen Nutzer seit 2003 zunehmend bzw.
wurde durch Anwachsen der in sozialem Status und Bildungsgrad gleichen weiblichen
Onliner relativiert. Ebensost die Zahl der alteren InterAtut z er |, der ASil v
kontinuierlich gestiegen und wies seit der letzten BundestagsmaBleptember 2005 die
grof3ten gruppenspezifischen Zuwachsratenehd:( 332).

2009 waren 72,9 Prozent der Uber 60jahrigétine und nutzten das Internet nicht. 2003
waren esnoch 86 Prozent geweseiwon den Offlinern dieseAltersgruppewaren tber 60
Prozent weiblich, dieser Anteil veranderte sich im Zeitverlauf nur mar¢gidahards, M.;
Mende, A. 2009: 366).

Abbildung8: Interesse an digitalen Techniken, 198@08

ACTA 2008
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Seit der Bundestagswahl 2002 ereigneten sich zwei qualitative Spriinge in der -Internet
Ausstattung und Nutzung, die oben genannten Etablierungen Te&fonleitungs
unabhangigen ISDMnschlisse und wiederum dareErsetzung durch die Breitband

Technologie, die inzwischen standardmafRlige Datentransportmengen vori 0E\egabyte
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pro Minute erméglicht (Fisch, M.; Gscheidle, Ch. 2008: 3#5iese Entwicklung spiegelt
sich in einer Verdoppelung der Rezipienten Dmvnloader von Videos widédrvon 25 auf

55 Prozentder Onliner zwischen 2005 un?l008 (Eimeren, B.; Frees, B. 2008: 339).
Immerhin haben 70 Prozent aller Onlinem zweiten Halbjahr 2009 einen
Breitbandanschlusgl.h. einen Onlindnschluss mit einer Dahtransferrate von mindestens
1Mbit pro Sekunde. & gleichbleibender Ausstattungsentwicklung kann fir die n&chsten

zehn Jahre eine Bewegung auf iibeP8zenterwartet werdefi’

Abbildung 9: Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 bis 2009

zusammengefd

gelegentliche Onlinenutzung

1997 1998| 1999| 2000| 2001| 2002 | 2003 | 2004| 2005| 2006| 2007 | 2008 | 2009

in % 6,5 104 17,7| 28,6| 38,8| 44,1 | 53,5| 55,3| 57,9| 59,5| 62,7 | 65,8 | 67,1

in Mio. 41 | 6,6 | 11,2| 18,3| 24,8| 28,3 | 34,4 | 35,7 | 37,5| 38,6 | 40,8 | 42,7 | 43,5
Zuwads in % - 61 | 68 64 | 36 14 | 22 4 5 3 6 5 1,9

Basis: Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland

(2009: n=1806, 2008: n=1802, 2007: n=1822, 2006: n=1820, 2005: n=1857, 2004: n=1810, 2003: n=1955, 2002:
n=2293, 2001: n=2520, 2000: n=3514, 1999: n=5661, 1998:18:9®97: n=15431).

Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZD®nlinestudie 1998 2009

8 EinschlieRlich der Bewohner von Gebieten ohne Breitbandzugang, die sich nicht anderweitig beholfen haben,
z.B. durch lokale Funkartinitiativen. Durch den schnellen HSDPZugang Uber das UMTFSetz kdnnen nun

auch Bewohner in abgelegeneren Gebieten mit Braitpschwindigkeit online gehen, so dass die
Gesamtverfiigbarkeit bei 96,5 Prozent liegt (laut Breitbandatlas 2009_02 im Auftrag des Bundesministeriums fur
Wirtschaft und Technologidattp://www.zukunftbreitband.de/BBA/Navigation/breitbandatlas.html

8 Nach Schatzung desBreitbandatlas 2009 02 im Auftrag des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und
Technologiehttp://www.zukunftbreitband.de/BBA/Navigation/breitbandatlas.html
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Abbildung10: Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 bis 2009
nach Alter und Geschlecht

gelegentliche Onlinenutzung
1997| 1998 1999| 2000| 2001 | 2002 | 2003| 2004 | 2005| 2006 | 2007| 2008| 2009

Gesamt 6,5 |104|17,7| 28,6| 38,8 | 44,1| 53,5| 55,3 | 57,9| 59,5| 62,7 | 65,8| 67,1

Geschlecht

mannlich 10,0| 15,7| 23,9| 36,6 | 48,3| 53,0| 62,6 | 64,2| 67,5| 67,3 | 68,9| 72,4| 74,5

weiblich 33|56 |11,7,21,3|,30,1|36,0|452|47,3|49,1|52,4| 569 | 59,6 | 60,1
Alter

14-19 J. 6,3 | 15,6 30,0| 48,5| 67,4| 76,9| 92,1| 94,7| 95,7| 97,3| 95,8| 97,2| 97,5

20-29 J. 13,0| 20,7 | 33,0| 54,6 | 65,5| 80,3| 81,9| 82,8| 85,3| 87,3| 94,3| 94,8| 95,2

30-39 J. 12,4| 18,9| 24,5| 41,1| 50,3| 65,6| 73,1| 75,9| 79,9| 80,6| 81,9| 87,9| 89,4

40-49 J. 7,7 111,1|19,6| 32,2|49,3|478|67,4(699|71,0| 72,0| 73,8| 77,3 | 80,2

50-59 J. 30| 44 |151|22,1|32,2]|35,4]| 48,8| 52,7| 56,5| 60,0| 64,2| 65,7 | 67,4
60 + 02|08 19| 44|81 | 78 |13,3|145|18,4|20,3|25,1| 264 27,1

Berufstatigkeit

in Ausbildung | 15,1| 24,7 | 37,9| 58,5| 794 | 81,1| 91,6| 94,5| 97,4| 98,6 | 97,6 | 96,7 | 98,0

berufstétig 9,1 |13,8|23,1|38,4|48,4|593|696| 734|771 74,0| 78,6| 81,8| 82,3

Rentner/nicht
_ 05|17 | 42| 6,8 |145|14,8| 21,3229 26,3|28,3|32,0|33,6/| 34,7
berufstatig

Basis: Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschla®@d(n=1806, 2008: n=1802, 2007: n=1822, 2006: n=1820,

2005: n=1857, 2004: n=1810, 2003: n=1955, 2002: n=2293, 2001: n=2520, 2000: n=3514, 1999: n=5661, 1998:
n=9673, 1997: n=15431).

Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZD#nlinestudie 1998 2009

Eine zweite, weniger auffallige Umwalzung fand seit 2002, und insbesondere seit 2085

zu spat fur die Bundestagswahl von 200%ei den Abrechnungssystemen statt (ebd.):
Volumentarif, Interneby-Call und Dialup-(Modem)}Verbindungen sind in nur vier Jahren
von der Flatratealso einer von der Nutzungsintensitat unabhangigen Zahdtarg,verdrangt

worden: Von 18 Prozent im Jahr 2005 wuchs der Flakateil auf 8 Prozent bei der jingst
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verfiigbaren Erhebung von 288 Hier erscheint eine Bewegung auf 1®rozent
vorgezeichnet unabhéngig von Wirkungen der Wirtschaftskiiseeil auf der Anbigerseite

allein Flatratebasierte Angebote und Dienstleistungen marktgangig bleiben. Allenfalls kleine
Marktnischen dirften Uberleben, u.a. fir den derzeitigenupitestbestand von unter 4%.
Breitband und Flatrateyelten irzwischen als die unabdingbaren Voraussetzungen einer
zeitgeméalen Internetnutzungon 60 Prozentder Bevolkerung Uber 14 Jahresgesamt wird

das Internet laut Allensbadhir he b un g -@ptioasMA Mu Ltni per sefin betr
Spitzenwerten fur die X%is 29Jahrigen, die zu 8Brozentdieser Ansicht sindKécher, R.

2008: 4) Ein immer noch steigendes Interesse an digitaler Technologie, insbesondere Internet
und Computernutzunggeht damit eiher, Erwartungen einer allmii@dghen Marktsattigung

zum Trotz (SuRlin, W. 2008: 2).

Abbildung11: Internetzugang 1997 bis 2009

Angaben in Prozent

1997 1998 1999 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Modem 80 64 56 35 34 25 25 18 10 9
ISDN 19 34 43 40 40 38 24 20 16 15
Breitband/DSL - - - 24 24 36 48 59 70 72

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland

Teilgruppe: Onliner, die das Internet zuhause nutzen (2009: n=1146, 2008: n=1096, 2007: n=1036; 2006: n=961;
2005: n=928; 2004: n=889; 2003: n=910999n=715; 1998: n=639; 1997: n=416)

Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZD®nlinestudie 1998 2009

Weniger Wertschatzung erfahrt das Internet weiterala Medium flir tagesaktuelle
Information: Allein elf Prozentder Onlinererklarten es daflr zu nutze(Kécher, R. 2008:

15). Dies kann nicht an der mangelnden tatsachlichen Aktualitat liegen, da im Internet
samtliche Nachrichten der Ooffentlichchtlichen Rundfunk und Fernsehanstalten ohne
Zeitverzug abrufbar sind, zudem Hintergrunohd Filmberichte, wiche die Sender in der
knappen Zeit Aauf dem therid nicht bringen Kk
der Kommunikationsituation zu suchen: Fernsehen und Radio bedeuten in dieser Hinsicht,

dass Aj emand va alenmdass disspi ci hct hztefii ,t (A IRadioserfider ge s c

8 ARD/ZDF-Onlinestudie 200%http://www.ardzdf-onlinestudie.de/index.php?id=1820.05.2010)
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kénnen bereits Uber Internet empfangen und gehort westdedass diese Funktion am PC
einfach zugeschaltet werden kann. LRernsehen per Internet steckt jedoch erst in den
Anfangen. Zwar konnen zahlreiche Nachtensendungen und 7FTMagazine auch
nachtraglich als Video oder Podcast rezipiert werden, aber offenbar fehlen hier die
emotinalen Reize die EchtzeitFernsehnachrichten erzeugétber den Generationswechsel

i in dem immer weitere Altersstufen vaémernd-Sozialisiertereingenommen werddénkann

sich diese Einstellung zugunsten des Internet nivelli&ren.

Abbildung P: Untergeordnete Rolle des Internethazug auf die durchschnittliche
Nutzungsdauevon Fernsehen, Radio und Internet 1997 bis 3909

Angalen in Minuten (jeweils Montag bis Sonntag)

1997] 1998] 1999 2000[ 2001] 2002] 2003] 2004 2005] 2006] 2007] 2008] 2009
Fer?ls)eher 196 | 201 | 198 | 203 | 209 | 214 | 221 | 230 | 231 | 235 | 225 | 225 | 228

Horfunk (2) 175 | 179 | 209 | 205 | 204 | 199 | 195 | 196 | 193 | 186 | 185 | 186 | 182

Internet (3) 2 4 8 17 26 35 | 45 | 43 | 46 | 48 54 | 58 70
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland

(2009: n=1212, 2008: n= 1186, 2007: n=1142, 2006: n=1084, 2005: n= 1075, 2004: n=1002, 2003: n=1046,
2002: n=1011, 2001: n=1001, 2000: n=1005, 1999: n=1002, 1998: n=194)8,rt=1003)

Quellen:

(1) AGF/GTK, jeweils 1. Halbjahr

(2) MA 98/I, MA 99, MA 2000, MA 2001/1, MA 2002/l, MA 2003/I, MA 2004/I, MA 2005/1, MA 2005/11, MA
2006/11, MA 2007/11, MA 2008/1, MA 2009/

(3) ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZD®nlinestudie 19982009

Im Gegensatz dazu hat die InterRetvolution das nicht tagesaktuelle Informationsbedirfnis
voll erfasst. Wahrend Fernsehen, Zeitschriften und Zeitungen als Medium der vertieften,
themenbezogenen Informationsnachfrage seit 1999 leichte Rickgange vetesichegte

das Internetleutlichzu. Knapp tber die Halfte der Befragten erklarten 2008, sich (auch, d.h.
nicht notwendigerweise ausschlief3lich, da Mehrfachnennungen méglich) aus dem Internet zu
bedienen, wenn Informationen zu einem bestimmten Thema gesectien (K6cher, R.

2008: 12)

% InternetSozialisierte: Gemeint sind diejenigen, denen bereits zu Beginn ihrer Medienrezeption das Internet
zur Verfugung stand, somit in etwa ab Jahrgang 1990.

8 ARD/ZDF-Onlinestudie 1992009, http://www.ardzdf-onlinestudie.de/index.php?id=2820.05.2010)
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5.2.1 Vorbehalte gegeniiber dem Internetdi e Gruppe der AOffline
Die Grupped e r Aofflineri, d. h. der Bev?®l kerungs
Zugang velitigt, wird zunehmend geringer, bleibt aber signifikant. Wahiemdischen auch
die Mehrheit der Frauen (gewertet: weibliche Personen lUber 14 Jahre) das Internet nutzt,
bleibt immer noch ein gutes Drittel der Bevdlkerung Uber 14 Jahre dem Netz fern. Dies

geschieht ganz Gberwiegend freiwillig, d.h. nicht aus Geldknapphe

Abbildung13: Offliner in Deutschlad 2002 bi200 - Personen ohne OnliAbutzung 2002
bis 2009

Angaben in Prozent

‘ 2002‘ 2003‘ 2004‘ 2005‘ 2006‘ 2007‘ 2008| 2009

‘Gesamt ‘ 55,9 ‘ 46,5 ‘ 44,7 ‘ 42,1 ‘ 40,5 ‘ 37,3 ‘ 34,2 ’ 32,9 ‘
‘mannlich ‘ 47,0 ‘ 37,5 ‘ 35,8 ‘ 32,5 ‘ 32,7 ‘ 31,1 ‘ 27,6 ’ 25,5 ‘
Meiblich ‘ 64,0 ‘ 54,7 ‘ 52,7 ‘ 50,9 ‘ 47,6 ‘ 43,1 ‘ 40,4 | 39,9 ‘
‘14193. ‘ 23,1‘ 8,7 ‘ 5,3 ‘ 4,3 ‘ 2,7 ‘ 4,2 ‘ 2,8 | 2,5 ‘
‘20291 ‘ 19,7‘ 17,5‘ 17,2‘ 14,7‘ 12,7‘ 5,7 ‘ 5,2 ’ 4,8 ‘
‘30391 ‘ 34,4 ‘ 26,1 ‘ 24,1 ‘ 20,1 ‘ 19,4 ‘ 18,1 ‘ 12,1 | 10,6 ‘
‘4049 J. ‘ 52,2 ‘ 33,6 ‘ 30,1 ‘ 29,0 ‘ 28,0 ‘ 26,2 ‘ 22,7 | 19,8 ‘
‘5059 J. ‘ 64,4 ‘ 51,1 ‘ 47,3 ‘ 43,5 ‘ 40,0 ‘ 35,8 ‘ 34,3 ’ 32,6 ‘
‘ab 60 J. ‘ 92,2 ‘ 86,0 ‘ 85,5 ‘ 81,6 ‘ 79,7 ‘ 74,9 ‘ 73,6 ’ 72,9 ‘
P/olksschule/Hauptschule ‘ 76,4 ‘ 66,5 ‘ 63,9 ‘ 61,5 ‘ 62,6 ‘ 55,7 ‘ 53,3 | 52,9 ‘
rweiterfuhrende Schule ‘ 45,0 ‘ 34,1 ‘ 32,3 ‘ 29,0 ‘ 26,5 ‘ 28,4 ‘ 24,9 ‘ 23,1 ‘
}Abitur ‘ 21,6‘ 14,7‘ 12,6‘ 15,2‘ 10,0‘ 9,6 ‘ 8,4 ’ 6,3 ‘
‘Studium ‘ 20,7 ‘ 20,4 ‘ 20,6 ‘ 16,9 ‘ 16,4 ‘ 15,7 ‘ 14,2 | 13,7 ‘
‘berufstétig ‘ 40,7 ‘ 30,0 ‘ 26,6 ‘ 22,9 ‘ 26,0 ‘ 21,4 ‘ 18,2 | 17,7 ‘
‘inAusbiIdung ‘ 18,9‘ 8,9 ‘ 5,5 ‘ 2,6 ‘ 1,4 ‘ 2,4 ‘ 1,3 ’ 2,0 ‘
nicht berufstatig 787 ] 852 | 771 ] 737 | 71,7 ] 680 | 66,4 | 653

Basis: Erwachsene ab 14 Jahren in Delgsith(2009: n=1806, 2008: n=1802, 2007: n=1822, 2006: n=1820,
2005: n=1875, 2004: n =1810, 2003: n=1955).
Quelle: ARD/ZDFOfflinestudie 2003 2009

Die Offliner umfasster2008 noch 34,2 Prozent der Bevolkerung in Deutschlawds22,17
Millionen Erwachsea abl14 Jahra entspricht.Seit 2003sinkt der Gfliner-Anteil nicht mehr
zweistellig, sonderrewischendrei und sechsProzent 2005 wurden auch Frauen erstmals
mehrheitlich InterneNutzerinnenGerhards, M.; Mende, A. 2008: 365)

108



Die Offliner-Struktur escheint in den letzten zehn Jahren kontinuierlich als umgedrehte
Pyramide: Wéahrend die Jugendlichen stets die héchsten Nutzungsraten aufweisen (97,2
Prozent 2008, Ofllinergruppe somit 2,8Prozenf, haben die jeweils nachst hdheren
Altersgruppen sowohl prentual als auch zahlenméaRig gréRere OffliAateile, sofern die

Uber 65-Jahrigen als Gesamtgruppe betrachtet werddst die Pyramide insgesamt
geschrumpft, so blieb ihre Gestalt doch unverandee.Masse der Offliner stellt nach wie

vor di eAttribAt®G reui p pReriiner, NichBerufstatige und formal geringer
Qualifizierte die66 Prozentimfassen. Die drei Attribute Uberlappen sich dabei sBakden
jungeren OfflinerGruppen umfassten d&O- bis 39jahrigen2008 nochl2,1 Prozent, in der
Gruppe @r 4CGbis 43Jahrigemoch?22,7 Prozent

Je junger die OfflineGruppe, desto kritischer missen die Zahlen betrachtet werden, da die
Nutzung des Internet immer schwéacher an die Verfiigung tber einen internetfahigen PC im
eigenen Haushalt gekoppelt ist: é&ihative Angebote wie Intern€@afés und P&ools in
Bildungseinrichtungen werden von diesen Gruppen weit Uberproportional genutzt. Mangelnde
Bedienungskompetenz kann bei allen mit dem Internet sozialisierten jungen Erwachsenen

praktisch ausgeschlossen aden.

Immer noch verzeichnet die OfflinGruppe einerFraueniberhan@®9,9 Prozentder Frauen
nutzen kein Internet,egeniber 25,5 Prozentder Méanner. Dies entsprickeinem Verhaltnis

von 8 zu 3B Prozent wobei der Frauenuberschuss in der Kriegsteilnef@ameration noch
einzurechnen ist (Einberufung bis Jahrgang 192B¢rdings gilt zu beachten, dass die Uber
60jahrigen Frauen hier die Kerngruppe bilden. Knapp zwei Drittel aller Frauen tber 60 nutzt
das Internet nicht (Gerhards, M.; Mende, A. 2009:)365

Die Offliner werden gemal Standardisierung ihrer AntwortdiinhUntergruppen eingeteilt:

Die Desinteressierte mit 22,6 Prozentbzw. 5,1 Mio.,die Ablehnenda mit 29,6 Prozent

bzw. 6,49 Mio.,die Distanzierteé mit 22 Prozentbzw. 5,37 Mio, die Nutzungsplaner 12,1
Prozent bzw. 2,67 Mio sowie die Erfahren@ mit 11,8 Prozent bzw. 2,62 Mio.
Desinteressierte und Distanzierte geben zumeist an, die techhigote des Internet nicht

mehr tGiberwinderzu kénnenUber 70Prozent dieser Gruppe waren aberadainteressiert,

das Internet zu nutzen, wenn es genauso leicht zu bedienen ware wie die Fernbedienung des

Fernsehapparats.

Ablehnende und mit Internet bereits erfahrene Offliner (z.B. jingere Rentner) verwiesen auf
maoglichenKontaktverlustdurch InternetAbhangigkeit auf Pornograhie im Netz sowie auf
die als ungentigend empfundebBatensicherhei{Gerhards, M.; Mende, A. 2008: 370)
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Letztgenannter Einwand hatte 2008 den relativ grof3ten Stellenwert, was durch mehrere
Datenmissbrauckkandde der letzten Jaeverstarkiwurde

Der Medienkonsum der Offliner wird durch das Fernsehen dominieRr&ent der Offliner

nut zen taglich das Fernsehen. Von den7lntern
Prozent taglich fern. Als Hauptgrund des hohen Fekwseums wird von den Offlinern die
unterhaltende und informierende Funktion angegeben. Des Weiteren informiert sich die
Gruppe der Offlinein erster Linie durch Tageszeitungd8 Prozent), Onliner jedoch durch

das Internet@6 Prozent48 Prozent durch dgeszeitungen).

Eine Vorstellung vom Internet haben auch fast alle Offliner. So gaben 2009 lediglich 5,9
Prozent der Befragten, die das Internet noch nie genutzt haben, keinerlei Vorstellung davon
zu haben Gerhards, M.; Mende, A. 2009: 37Die Ablehnumysgrinde der Offliner gegen

eine Internetnutzung sind seit Jahren stabil. Als Hauptargument wird der nicht erkennbare
Mehrwert gegenuiber den anderen Medien angefuhrt. Mit 83 Prozent Zustimmung wird
genannt, dass man das Internet weder beruflich noch jpri@athe und auch keine Zeit und

Lust habe sich dami zu beschéftigen (79 Prozenbie Kosten fir die Anschaffung eines
Computers sowie die monatlichen Betriebskosten nannten 40 Prozent der Offliner als
Hinderungsgrund (ebd.: 370).
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Abbidung 4: Grinde der Offliner, sich keinen Internetzugang anzuschaffen; 2008

Trifft voll und ganz/weitgehend zu, in %

Infe und Unterhaltungsangebote von Presse, Ra
Fernsehen reichen mir aus

--------
brauche das Internet weder beruflich noc

weder Zeit noch Lust, mich mit dem Inte

beschaftigen
N N N N N

gebe Geld eher fur andere Anschaffunc

die vielen Internetanbietertarite sind zu verwirre

und untbersichtlich
- ]

von anderen weiss ich, dasss die Internetnutzu

frustrierend sein kann
- ]

durch Internetnutzung werden soziale K 2009

vernachlassigt - 2008

Anschaffungskosten fur einen PC sind mir 2007

die monatlichen Kosten fur die Internetnutzung

zu hoch
L[]

Internetzugang bei Freunden oder Kollegen r

traue mir die Benutzung des Internet n

lehne das Internet grundséatzlic

habe niemanden, der mir den Einstieg ins |
erleichtert

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

Teilgruppe: Befragte, die friiher online waren oder eine Vorstellung vom Internet haben und die sich bestimmt
nicht/wahrscheinlichicht einen Internetzugang anschaffen werden (2007: n=441, 2008: n=362, 2009: n=371).
Basis: Offliner ab 14 Jahren Deutschland (2007: n=680, 2008: n=616, 2009: n=594)

Quelle:Gerhards, M.; Mende, A. 2009: 37

5.2.2 Genutzte Inhalte
Neben der Nutzungsintengitinteressiert insbesondere, welche Inhalte die Nutzer abrufen.
Auch als Informationsquelle etablierte sich das Internet zur taglichen und kostenfreien
Bezugsquelle fur politische und wirtschaftliche Meldungen, wie auch fir
Veranstaltungshinweise, Reiseind ProduktinformationenHierbei konnte eine relative
Konstanz bei der Verteilung zwischen verschiedenen Informationsarbeiten verzeichnet
werden. So fragten 48 Prozent der Onliner 2003 Nachrighteit tagesaktuelle Meldungen)
zum Geschehen in Deutscid und anderen Landern nach, 2@aren es 9 Prozent Fiur
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Wirtschafts und Bdrseninformationen betragt die Relation 2732uDen grof3ten Zuwachs
erzielten Servicénformationen, was eindeutig dem technischen Fortschritt bei der Internet
Ausstattung zuzechmen ist, u.a. bei Routenplanung und OnkBg¢adtplanen wie

beispielsweis&oogleMaps®’

Abbildung B: Genutzte Onlineinhalte 2003 bis ZD0

haufig/gelegentlich genutzAngaben in Prozent

2003| 2004 | 2005| 2006 | 2007 | 2008| 2009
aktuelle Nachrichten (Deutkland, Ausland) 48 46 47 45 46 52 59
Informationen aus Wissenschaft, Forschung, Bildung 43 44 44 42 46 44 45
Freizeitinformationen/Veranstaltungen 46 42 44 40 45 50 43
aktuelle Serviceinformationen (Wetter, Verkehr) 34 38 43 37 42 47 47
\VerbraucherRatgeberinformationen 33 35 34 31 38 37 37
aktuelle Regionalnachrichtemiformationen 36 39 42 38 36 40 47
Informationenaus dem Kulturbereich 34 31 33 36 35 34 35
Sportinformationen 26 31 29 29 32 34 37
Unterhaltungsangebote (1) 29 10 10 7 30 25 25
Informationen zu Wirtschaft u. Borse 27 26 24 21 25 24 32

(1) In den Jahren 2004 bis 2006 wurde das Item "Unterhaltungsangebote abrufen” mit Beispielen
versehen: AUnterhaltungsangebote wie Comedy, Spi el e,
Basis: Onlinenutzer ab4 Jahre in Deutschland (2009: n=1212, 2008: n=1186, 2007: n=1142, 2006: n=1084,

2005: n=1075, 2004: n=1002, 2003: n=1046)

Quelle: ARD/ZDFOnlinestudie 20032009

8 In jungster Zeit spielen besonders bei den jingeren Nutzern Social Networks eine zunehmend wichtigere
Rolle bei der OnlineNutzung.
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5.2.3 Zielgruppe Jungwahler
Das Internet ist fur Jugendliche neben den traditionellen Medisanlers attraktiv. Neben
den herkdmmlichen Funktionen von Medien, d.h. Unterhaltung und Information, bietet das
Internet die Mdglichkeit, mit Freunden und Gleichgesinnten zu kommunizieren und eigene
Meinungen o6ffentlich zumachen $ocial Networks Blogs Instant Messaging Foto
Communities und Vide®ortalg (Fisch, M.; Gscheidle, Ch. 2088356) Die herkémmlichen
Medi en bi-¢étBsfi ANomgegen kaum M°glichkeiten,
offentlich bemerkbar zu machen.
Der Siegeszug des Internesstzte insbesondere bei den Jugendlichen ein. Nutzten 1997 nur
6,3 Prozent der 149jahrigen das Internet, so waren 2003 bereits 76,9 Prozent der 14
19jahrigen taglich online2009sind es Uber 9@rozent 94,5Prozentder weiblichen und 96,9
Prozentdermannlichen Angehérigen dieser Altersgrupgie dadnternetnutzen.86 Prozent
dieser Gruppe bewerten es als das fur sie wichtigste Me(#imeren, B.; Frees, B. 2009:
337)
Mit inzwischen 12 bis 15 Jahren Nutzungsgeschichte in Deutschlgeach Eineichung
oder Ausklammerung der Anfangsjahre als Niseherd Elitenmediunm ist eine Internet
Generation herangewachsen, die das Internet seit Beginn ihrer Mediennutzung zur Verfligung
hatte. Sie nimmt das Internet unbefangener auf als alle, die nacmiangreines anderen
Medienprofils zu Onlinern wurden.
Die anfangliche Dominanz der méannlichen Internetnutzer unter ded®jdlirigen hat sich
aufgelost, mittlerweile liegen die Nutzerzahlen der weiblichen Jugendlidieichauf,
nachdem 2003och drei Proz&& mehr méannliche als weibliche Jugendliche das Internet
nutzten(Eimeren, B.; Frees, B. 2008: 332009 nutzten bei dem 12Bjahrigen sogar mehr
Frauen als Manner das Internet (96,8 Prozent gegeniiber 95,4 Pfdzent).
Auch das Bildungsgefalle hat sichralihlich nivelliert. Wahrend die Gymnasiasten noch bis
Ende der neunziger Jahre die grof3te Gruppe der jugendlichen Internetnutzer darstellten, sind
die unterschiedlichen Anteile der Schultypen unter den jugendlichen Internetnutzern nun in

etwa so verteilt v die der Schulerverteilung insgesarbturch die Verbesserung und

8 Die Dominanz der mannlichen Nutzer zeigt sich insbesondere bei der Altergruppe ab 50 Jahren, b@i der 200
52,7 Prozent der Manner das Internet nutzten, aber nur 30,5 Prozent der Frauen (Eimeren, B.; Frees, B. 2009:
338).
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Verbreiterung des Zugangs, sowohl schicht@s auch geschlechtsspezifisch, hat eine weit
gehende Nivellierung aller einstigen Unterschistdtgefunden

Die Etablierung der Internetnutzg bei Jugendlichen lasst sich pragnant am Abruf von
Videodateien festmachen: Bei dieser Nutzungsart vergréf3erte sich in nur vier Jahren-die User
Community von 35 auf 92 ProzefEimeren, B.; Frees, B. 2008: 33®s handelt sich dabei

kei

politischen Amtsund Mandatstragern.

um Musik und SpaRd e 0 s , nesfalls Aseri°sefi Inhalt

Abbildungl6: Abruf von Videodateien im Internet 2005 bis 20@@i InternetNutzern von 14
19 Jahren

zumindest gelegentlicAhngaben in Prozent

2006 2006 2007 2008
Bewegtbild(netto), davon: 35 51 80 92
Videoportale - - 69 90
Fernsehsendungen/Videos zeitversetzt 0 12 22 32
Live fernsehen im Internet 12 9 14 18
Videopodcasts - 0 11 14

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2008: 6:2087: n=1142; 2006:
Quelle:ARD/ZDF-Onlinestudien 2002008

Abbildung 17: Abruf von Videand Audiodateien 2009

zumindest wochentlich, in Prozent

n=1084; 2005: n=1075)

Online Frauen Manner 14-29 3049 Ab 50
gesamt Jahre Jahre Jahre
Bewegtbild (neth) gesamt, 34 29 38 66 25 12
davon:
Videoportale 26 21 30 59 17
Fernsehsendungen/Videos 7 6 9 13 6
zeitversetzt
live fernsehen im Internet 6 4 11 5 3
Abonnierte Videopodcasts 2 3 6 1 1
Audio (netto) gesamtavon: 29 21 36 55 22 13
Radioprogamme live im Internet| 12 6 17 18 11
Musikdateien 13 9 17 31 6 4
abonnierte Audiopodcasts 2 1 2 3 1

Quellen: ARD/ZDFOnlinestudie 2009 (Eimeren, B.; Frees, B. 2009: 353)
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Dies zeigt,dass- im Gegensatz zu Erwachsenerugendlichedas Internet wengy als
Gebrauchssondern als Erlebnismedium mit hohem Spal3faéverten Besondergroien
Stellenwert messetiie jugendlichen Nutzedlem OnlineAustausch mit anderen Nutzeboei,

z.B. Uber Gesprachsforen, ChdisMail und Social Networks sowie Dienstge Twitter. So

gaben in der ARD/ZD¥Online-Studie 2002 68 Prozent der-18jahrigen Nutzer an, dass

dies voll und ganz bzw. weitgehend auf sie zutrdfte 2008 lag dieser Wemnit 96 Prozent
deutlich hohefEimeren, B.; Frees, B. 2008: 332)

Bei der Sghe nach tagesaktuellen Informationen nimmt das Internet auch bei Jugendlichen
und jungen Erwachsenen einight vorrangigeaber auch nicht unwichtigolle ein. Zwar

nutzt die Guppe der 14 bis 29jahrigen das Internet hierzuegelmallig aber eher im
Wochenturnus als taglichRund ein Viertel der an aktuellem GescheHeteresierten
bevorzugt das Internets InformationsmediurtKécher, R. 2008: 16).

Besonders gut sind junge Erwachsene gerade Uber diejenigen Kommunikationsformen zu
erreichen, die sie xor auch fur privaten Kontakt erlernt haben bzw. mit denen sie sozialisiert
worden sind. @mmunitiesund Diskussionsforen vermitteln das Gefiihl des Ernstgenommen
Werdens und von Unabhé&ngigkeit. Von den Erwachsenen, die heute tber 35 Jahre alt sind,
kann inDeutschland von den Parteianr eine Minderheitiber diese Kanéle angesprochen
wer den, da sie diese Tatigkeiten nicht Aspi
Internet den Konservatismus technischen Verhalte@sientierung am Stand der Technik

der im Jugendund jungem Erwachsenenalter erlebt wurde und keine oder stark verzogerte
Adaption an neue Technikémachhaltiger tiberwunden als in Deutschland.

5.3 Marketing -Techniken online

Techniken des Marketings bestimmen zunehmend auch die poliWéelaung. Der Fokus
moderner Wahlwerbung liegt beim Verkauf des Produkts, wobei der Kandidat und sein
Programm hier als Produkt zu betrachten sind. Der Verkauf des Produkts ist also letztlich der
Wahlerfolg des Kandidaten.

Hierfir ~ werden permanente  Sitimtsanalysen mittels Meinungsforschung,
Medienbeobachtung, Zielgruppenanalyse und gezieltem Einsatz politischer Werbung
durchgefuhrt. Die Platzierung von Kandidaten in Form von Medienprasenz bildet dabei die
Untersuchungsgrundlage. Durch Meinungsforschumgl Medienanalyse wird ermittelt,
welche Wahlergruppen was hdren wollen und wo Wahlwerbung platziert werden muss, um

den groRRten Effekt zu erzielen. Wie in der Konsumguterwerbung auch, missen Kandidat und
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Programm den Wiuinschen der Verbrauchers bzw. Wahlegepasst werden. Umgekehrt
muss der Konsument ebenso von der hohen Qualitat des eigenen Produkts und der
mangelnderQualitatder Konkurrenzprodukte Uberzeugt werden. Warnende Stimmen weisen
hier darauf hin, dass ein Mindestmall an Glaubwirdigkeit aughobgschen Informationen
gewahrt werden sollte, da zu viel Vereinfachung und Polarisierung zum Vertrauensverlust
gegenuber der reprasentativen Demokratie fihren missen (Falter, J. W., Rommele, A. 2002:
53f).

Die AProduktehf, al s ounghPued Glaubwairdigkeit Ikdnien lortlires Er
beworben werden, um demKunderii zu vermitteln, dass der fiir ihn passende Mix
bereitsteht, mit welchem seine Interessen vertreten werden. Dieses Narrowcasting
(Kunstbegriff, der Gegensatz zu Broadcasting beschreitdgubet hier eine Vielzahl parallel
angebotener Inhalte, welche die Rezipienten selbst auswéhlen bzw. als Zielgruppe zu ihrer
passenden Information gefiihrt werden. Zudem ist der Kundenkreis um weitere Akteure zu
erweitern. Er besteht, abgesehen von den ®ahlaus den berichtenden Medien,
Parteimitgliedern sowie Interessengruppen und Verbanden. Zu jedem dieser Kundenkreise
gilt es, von Parteioder Kandidatenseite gusnterschiedliche Beziehungen aufzubauen und
Inhalte zu kommunizieren. Als Priméarziel gi#fs, einen erneuten Besuch, am besten
mehrfache bis regelmaRigBesuche zierreichen Dauerhafte Uberzeugung besteht erst als
Fernziel, wobei die per Internet empfangene Information nur Ergénzung fir Informationen

aus Agl aubw¢r di ge ndnbeioheséinkeanrn. i m sozial en N

Gegenuber der allzu starken Gleichsetzung von Kundenwerbung und Politik, die aus den
Wahlkamp#Sites heraussticht, ist kritisch einzuwenden, dass nach der Idee der
Vol kssouver2anitat die B¢rger nsindhsondednide AKun
Konstituierungsbasis des Staates darstellen (Siedschlag, A. et al. 2002: 55).

5.3.1 Symbolische Kommunikation

Auch heute nochwird das Internet als Instrument zur Symbolisierung von Modernitat und
Zukunftsfahigkeit genutzt, wobei die Interaki&it immer grof3ere Bedeutung gewonnen hat.

Die SPD konnte die Anfangsphades Mediumdesser nutzen, wahrend die Unionsparteien

eher Biederkeit demonstrierten. Dies zeigten z.B. die Chats mit Gerhard Schroder bzw.
Helmut Kohl. Dies wirkte bei Kohl unnatr | i ¢ h, der seine AOffenhei
stets auf ein Sommerinterview mit eher Cldbhen Journalisten beschrankt hatte. Hingegen

gelang es Schroder, Vertrautheit mit dem neuen Medium zu demonstrieren.
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5.3.2 Online-Wahlkampf im angelsachsischen Bereich
Im Wahlkampf 1998 spielte die Zielgruppenkommunikation deutscher Parteien noch eine
untergeordnete Rolle. Aufgrund des Wahlsystems war die Zielgruppenkommunikation in
GrofRbritannien und in den USA dagegen wesentlich bedeutender. Denn dort missen priméar
die einzelnen Wahlkreisesowie in den USA fur die Préasidentenwahl, die einzelnen
Bundesstaen gewonnen werden, wahrend der landesweite Anteil der Stimmen zweitrangig
ist. Spezifische Wechselwahlerschichten missen angesprochen werden, die in ausgewahlten
key seats/ marginals oderkey states/ target states den Ausschlagbge kénnen. In
Grol3britannien sprachen im Rahmen der Parlamentswahl 1997 sowohl Labour als auch die
Conservatives insbesondere Erstind Jungwéhler via Internet an. Wahrend des
Hauptwahlkanpfs ging die LabouKampagne sogar soweit, Jun@rst und Wechselwéhler
in key seatgegelmalig per #ail zu kontaktieren. Dartber hinaus richteten Labour und
Conservatives spezielle Bereiche fiir Jumgd Erstwahler auf ihren Websites &1n.
Allerdings verpassten es die britischen Parteien, neben den dudgErstwéhlern weitere
Zielgruppen anzusprechen. Zwar sind diese aufgrund des Wahlsystems und der
Nutzerstrukur des Internetine wichtige Zielgruppe, aber bei der Wahlbeteiligung eher unter
den sclwvacheren.
Weitaus besser entwickelt war die Onlifielgruppenkommunikation durch die Busind
GoreKampagne wahrend des Prasidentschaftswahlkampfs von 2000. So wurden hier fur
unterschiedlichste Zielgruppen eigene Bereiche auf den Websites eingebelieit wurden
auch Wahlergruppen bertcksichtigt, die nicht zur klassischen Klientel der jeweiligen Partei
gehorten.
Beide Kampagnen sprachen online potenzielle Spender sowie Journalisten gezielt an.
Journalisten wurden perMail mit aktuellen Informatione versorgt. Auch freiwillige Helfer
fur den Wahlkampf wurden Uber das Internet geworben, wobei auch zu individuellen
Aktionen ermuntert wurde: Die BudNahlkampfsite rief dazu auf, einen Brief an die
Herausgeber der Lokalpresse zu schreiben und auf dieS®eg flir den
Prasidentschaftskandidaten Bush und dessen Wahlkampfsite zu werben. Die Nutzer-der Gore
Website dagegen sollten ihre eigene Wahlkampfsite fur Al Gore entwerfen und ins Netz
stellen. Eine &hnliche Strategie verfolgte die SPD 2002 mit ihrem éO@lmpaigning Team

(O.C.T.), dazu ausfuhrlicher in der nachfolgenden Analyse.

89 350 erklarten die Conservatives Schiilern und Jugendlichen die Bedeutung von Wahlen auf spielerische Art,
hierzu hatten sie das ModMlockthe Voteauf ihnrer Wahlkampfsite integriert.
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Im Vergleich dazu war die Zielgruppenansprache der deutschen Parteien im
Bundestagswahlkampf 1998 wie erwdhnt eher sparlich ausgefallen. So war es aber immerhin
maoglich, Interedgerte nach Registrierung durch ein OnHRermular mit spezifischen

Informationen zu beliefern, d.h. es wurden Newsletter an registrierte Nutzer und

Pressemitteilungen an registrierte Journalisten versandt.

5.4 Ruckblick auf den Wahlkampf 1998

Ein beherrschates Phanomen des Wahlkampfs 1998 war die schwindende Untersttzung fur
Bundeskanzler Kohl, der seit 16 Jahren im Amt war, sowohl seitens der Wahlerschaft wie
auch innerhalb der eigenen Part@d lag die SPD bereits Monate vor der Wahl deutlich vor

der CDU Um allerdings den Wabhlerfolg der SPD befriedigend zu erklaren, muss auch
deren im November 1995 beginnende Vorarbeit berlcksichtigt werden. Damals wurde Rudolf
Scharping auf dem Mannheimer Parteitag durch Oskar Lafontaine abgelost. Die neue
Parteifuhrug strahlte Zuversicht aus und wurde intern nicht in Frage gestellt. Nach dem
Konsolidierungsjahr 1996 folgte ab 1997 ein programmatischer Wandel. Moderne Begriffe
wie Alnnovationii wurden besetzt, die Demosko
Vergangenheit. Die SPD beanspTnpersdnifizertdirahs Ter 1
ihren Kanzlerkandidaten Gerhard Schroder, der sich auch aufgrund seines zum dritten Mal
Uberzeugenden Abschneidens im Heimatbundesland Niedersachsen gegen Oskain&afont
durchgesetzt hatte und noch am Wahlabend von Hannover zum Kanzlerkandidaten
ausgerufen wurde. Er betrat die bundespolitische Bihne im April 1998 als Sieger. Obwohl
personlich einer erneuten sozialliberalen Koalition zugeneigt, akzeptierte Schroéder die
ARichtlinienkompet en kafontatheusd bPhandélte dies @riineni alsz e n d ¢
voraussichtlichen Koalitionspartner (Scarrow, S. E. 1999: 83).

Trotz der Koalitionspraferenz vermied die SPD, taktisch klug, einen Lagerwahlkampf und
kapitalisierte ggf h r | o s -thiuseweABtoihthmung mit Sl ogans wi e
reichtfi und AWir wollen nicht iasdmiteise mddeder s,

Form des Negative Campaigning.

®“Nach Umfragen der Forschungsgruppe Wahlen, ASonntags
http://www.wahlrecht.de/umfragen/politbarometer/politbarom&838.htm(15.05.2010)

Den Begriff der ANeuen Midentseshzigeh ahiran eerwatidétluy daBitdasi dt s c h
Entstehen einer neuen mittleren Gesellschaftsklasse aus Angestellten und Beamten zu kennzeichnen, vgl.
Bergmann, K. 2002: 64.
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Erstmalswur de mi t der AKampa 98 -¥drbildeeindgéricimgt a gen z
Seit 1997 waren alle Parteibezirke durch ein Intranet miteinander verbunden, was die
Kommunikation deutlich erleichterte (Hetterich, V. 2000: 389).

Nach einer Befragung der Wahlkampfmanager war das Ereignismanagement- (Event
Marketing)der wichtigste Faktor des Wahlkampfs, noch vor Plakaten odeB@ofs. Diesen
Spitzenplatz erzielte das Evevianagement nur aufgrund einer Ewé@tegorie, den
Parteitagen. Die Parteistrategen von CDU, SPD und FDP stimmten darin Uberein, dass die
mediengrechte Inszenierung der Parteitage deshalb eine so grof3e Rolle spielte, da sie
kostenlose Aufmerksamkeit in den Medien garantierten und das noch in einer vergleichsweise
grof3en zeitlichen und inhaltlichen Ausfuhrlichkeit (Muller, M. G. 2000: 223f).

Allerdings sollten an dieser Stelle die Unterschiede zwischen Art und Aufwand der
Parteitagsinszenierungen der Parteien beachtet werden. So richteten sich die Inszenierungen
von CDU, SPD und FDP gezielt an ein Fernsehpublikum und oriemtisich durchaus am
amerikanischen Vorbild, wahrend sich die Organisation der Parteitage der PDS sowie von
Bindnis 90/Die Grinen in erster Linie an die Delegierten und an die Printmedien richtete
(ebd.: 244).

5.4.1 Parteitagsinszenierung der SPD 1998
An dieser Stelle werden die etitigsten Elemente des SRBahlparteitags 1998 in Leipzig
zusammengefasst. Wie kaum ein anderer Parteitag war dieser von Anfang bis Ende durch
inszeniert und wurde so zum MediErnent (Dérner, A. 2001: 125)Schon der Ort war
symboltrachtig gewahlt, es wdie Wiege der Sozialdemokratie, wo Ferdinand Lasalle 1863
den Allgemeinen Deutschen Arbeiterverein gegrindet hatte.
Innerhalb von nur sechs Stunden sollte den etwa 500 Delegierten vor allem parteiliche
Geschl ossenheit demonstKrn a&frtt dves ded@u e Dfa swaviro t
unterhalb des jeweiligen Redners standig sichtbar und sollte so permanent wahrgenommen
werden, auch von den Fernsehzuschaukuach Farbgebung, Beleuchtung und Sprachwahl
waren auf die Gesamtinszenierung abgestimmt. 8tesalie Medien geradezu gezwungen
sein, uber diesen politischen Event zu berichten. Die Anleihen beim Vorbild der
amerikanischen Conventions waren nicht zu Ubersehen (Doérner, A.; Vogt, L. 2002: 16f).
Folgende Faktoren der Parteitagsinszenierung werdem Marion G. Miller als

AAmericani smA genannt :

1 Mit der Wahl des Ortes wird an die Parteigeschichte angeknipft;

119



f das Motto ADie Kraft des Neuend verdeut| i
1 der blaue Bihnenhintergrund mit einer roten, runden Sonne;

1 die Zahl der Delegierte wurde durch die hohere Zahl an Gasten und vor allem

Journalisten weit Ubertroffen;

1 der Einzug der Doppelspitze Schroder/Lafontaine erfolgte unter groRem Applaus,
anschlieBend wurde, wie auch auf amerikanischen Parteitagen tblich, ein speziell fur
diesenAnlass produziertes Kandidatenvideo von Gerhard Schréder gezeigt.

Nach der Vorfihrung des Kandidatenvideos hielt Schroder seine, Radke vor allem

Oskar Lafontaine und verwies wiederholt auf das Vorbild Helmut Schmidt und dessen
Wahlkampf 1976. Ansclef3end trat der ehemalige Kanzler Schmidt selbst als Redner an.
Zum Abschluss wurde nicht die Internationale angestimmt, sondern ein neues Wahlkampflied
der Sa2ngerin Anne Haigis mit dem Titel ADer
Als Kernbotschaft sollte dieser Wahlpeitag vermitteln, dass die SPD in der Mitte steht, sie
geeint ist und die Wahlen gewinnen mochte. Ziel war es, Wahlwerbung zu betreiben und die
Delegierten sowie die Parteifihrung zu integrieren. Sachpolitische Entscheidungen traten in
den Hintergrund.Betrachtet man die Berichterstattung tber den Parteitag, so haben die
Wahlkampfmanager ihr Ziel erreicht (Muller, M. G. 2000: 235f).

5.4.2 Online-Wahlkampf 1998
Als Gerhard Schroder 1998 die Bundestagswahl gewann, schien dieser Sieg ein Triumph des
ANe uenk awaphfls f gegen di e al te Form von He l
Bundestagswahlkampf spielte das Internet erstmals eine Rolle. Allerdings steckte der Online
Wahlkampf noch in den Anfangen. Die Mdglichkeiten des Mediums wurden noch nicht
einmal annahernd ausgchopft. Im Vergleich zu den vorhergehenden Wahlkampfen waren
aber bereits 1998 deutliche Veranderungen in der gesamten Kampagnenfuhrung feststellbar,
die zu den Anforderungen eines Intergestitzten Wahlkampfs Bezug aufweisen. So hatten
die Strategie@nungen friher begonnen als in den vorhergehenden Wahlkampfen, namlich
zwei Jahre vor dem Wahltermin. Aufl3erdem hatten die Parteien nun klar strukturierte
Wahlkampfstdbe mit kurzen Kommunikatiensind Entscheidungswegen eingerichtet.
Hilfreich waren dabei @s innerhalb der Parlamentsfraktionen sowie zwischen Bundels
Landesgeschaftsstellen verfligbare Intranet und deiSEaxce fir OrtsvereineéSo konnte
mit dem SPDBintranet ein Groldteil der internen Kommunikation abgedeckt werden.

Insbesondere die Abteng Gegnerbeobachtungutzt das Intranet, um Informationen und
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Materiaien weiterzuleiten, darunter eine Negativbilanz der Regierung Kohl. Fur die
Geschaéftsstellen waren zudem die neuesten Pressemitteilungen und aktuelle Flugblattvorlagen
abrufbar. Der FaService verschickte aktuelle Informationen an die Ortsver@iuelle
Neumann, E. 1999: 24)

Erstmals wurden Werbeagenturen vollstandig in die Strategieentwicklung einbezogen, was in
der Vergangenheit nicht der Falhdw@eredhti gk
gelang es, zwei wichtige Stromungen innerhalb der Sozialdemokratie und innerhalb der
Bevdlkerung zu verbindermi t AGerechtigkeiti einerseits ¢
Alnnovationfi ander er sei t sbindungskarepagne ziclleaaraar n g e
ab, diese beiden Themen mit Lafontaine und Schréder auch personell zu besetzen. Die
Positionierung erfolgte in der ebenfalls kr
dass sich die SPD in der so bezeichneten MitteGksellschaft befinde (die Problematik

dieser Begriffe wurde bereits diskutiert), und somit fuir bislang gegentber der SPD skeptische
Wabhlerschichten wahlbar geworden @éetterich, V. 2000: 389)

Die Ansprache der wahlentscheidenden Zielgruppen, diedmite s e r AMi ttefn w
verknUpft wurden, gelang der SPD 1998 bestandig und erfolgreich. Die ThdPeesonen

und Imagekampagne orientierten sich sichtbar an der Leitkampagne (Plank S. 2002: 78).
Inhalte wurden durch Personen kommuniziert, d.h. einsoRelisierung bildete sich aus.

Zwar ist die Personalisierung an sich nicht neu, aber durch die fast vollstandige Zuspitzung

des Wahlkampfs auf die Person eines Kandidaten gewinnt sie doch eine neue Qualitat. Zudem
waren die Parteien in diesem Wahlkamp€im starker bestrebt, parteiliche Geschlossenheit zu
demonstrieren. Online verfolgten etwa sechs Millionen Nutzer den Wahlkampf, was sieben
Prozent der Bevolkerung entspricht. An dieser Stelle werden nun die wichtigsten Elemente

des OnlineWahlkampfs 1998largestellt.

Auch 1998 wurde das Design der Wahlkampfsites von SPD und CDU schon von Agenturen
entworfen und kontinuierlich weiterentwickelt. Die kleineren Parteien hatten dagegen nicht
genldgend Ressourcen, um ihre Sites zu optimieren und permaneniaisiken. Betrachtet

man die Aktualitdt der Wahlkampfseiten der beiden grof3en Parteien, so ist festzustellen, dass
die SPD 1998 hier vorn lag. So wurde Schroders Wahlkampftour kontinuierlich online
dokumentiert, ein mobiles Internéeam begleitete ihn na stellte digitale Bild und
Tonaufnahmen der Kundgebungen umgehend online. Die-@/f@bkite prasentierte dagegen
allerdings sogar noch einige Tage vor der Wahl 1998 Impressionen von-kliessEe CeBit,

die jahrlich im Méarz stattfindet.
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Auffallig ist dabej dass der Textumfang der online abrufbaren Dokumente je nach
ideologischer Ausrichtung der Parteien zum Teil deutlich vagii&b enthielten die Websites

der linksorientierten Parteien mehr Informationen in Form von Texten als jene des Mitte
RechtsSpekrums, am wenigstens die extrem Rechten. Im Gegensatz dazu wiesen die
Websites der extrem linken Parteien, aber auch die deralpgmativen Parteien sogar
besonders umfangreiche Textdokumente“auf.

Die Websites der kleineren Parteien, d.h. FDP, GrimkRDS, boten gut dargestellte und
lesbare Inhalte, wobei der Informationswert hier kaum héher war als bei den gedruckten
Programmen oder Flugblattern. Bei den online verfigbaren Texten handelte es sich folglich
meist um Standardtexte. Die meisten der renlverfiigbaren Informationen von SPD und
CDU waren dagegen eigens furs Web erstellt worden und zeigten entsprechende Differenzen
zu den Printversionen. So erstellte die CDU-980 Prozent der OnlineDokumente
ausschliellich fur das Internet. Die SPD ging der Konvertierung ihrer gedruckten Texte

noch einen Schritt weiter und erstellte Onilestracts mit interaktiven Ful3noten, die mit
ausfuihrlicheren Dokumenten verlinkt waren. So war es den Nutzern mdglich, sich schnell im
Uberblick zu informieren, bei &larf aber auch weiterfiihrende Informationen abzurufen
(Grafe, P. 1999).

Vergleicht man das OnlirRAngebot der beiden groRen Parteddtaillierter so zeigt sich,

dass auch die CDU eine professionell gestaltete Website online gestellt hatte und die Junge
Union Nordbaden eine eigene Prasenz fur Helmut Kohl unter www.hé&lhlite
eingerichtet hatte. Allerdings waren im Vergleich mit der Website der SPD Mangel
feststellbar. So waren die Ladezeiten aufgrund eines veralteten Servers langer; dieser Server
wurde erst nach der Wahl ersetzt. Auch die Besetzung der GRédektion war mit zwei
Personen deutlich geringer ausgefallen. Zudem war die Agentur, die das Layout entworfen
hatte, nur zeitweise, und nicht wie bei der SBBuerhaft in den Wahlkampf eingebend

Auf Spiele und Bereiche mit Entertainmeédarakter verzichtete die CDU bewusst. Dies

begrindete die OnlinRRedakteurin Susanne Land zum einen mit Kostengriinden, zum

%2 Auch wenn diese Parteien nicht Untersuchungsgegenstand sind, so erschiefugsrifesinnvoll, in diesem
Zusammenhang darauf hinzuweisen.
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anderen auch damit, dass angenommen wurde, dass die Besucher der Website nach
Informatonen suchen oder kommunizieren, nicht aber spielen woli&nafe, P. 1998: 8).

Die SPD verfolgte mit der AKampafd einen neue
Unterstitzer gewinnen. In der Kampa selbst arbeiteten etwa 70 Mitarbeiter, dabeiehasidelt

sich um ein recht junges Team mit einem Durchschnittsalter von 39 Jahren (Webel, D. von
1999: 18) . Die fest bei der Bundetehnowurgireni sat.i
kleine Minderheit.

Es sollten Professionalitéat und Innovationskraft destriert werden. Die Kampagnenfiihrung
wurde dem Bundesgeschaftsfuhrer Franz Muntefering als CamlplEgager Ubertragen.

Der OnlineWahlkampf lehnte sich nach Aussage der leitenden ORedakteurin Anna
Siebenborn an die Wahlkampagne Clintons von 1996 Zarr Vorbereitung des Online
Wahlkampfs erfolgte ab Ende 1997 eine graphische und inhaltliche Uberarbeitung der Seiten,
ein Relaunch. Das Webangebot sollte moderner und unterhaltsamer gestaltet werden, um fur
neue Webnutzer attraktiver zu sein (Sowal899: 3f). Zudem teilte sich der Webauftritt der

SPD in einen klassischen Bereich, der schon vor dem Wahlkampf existierte und auch danach
bestand. Hier waren Grundinformationen Uber das Parteiprogramm, Personen und
Parteistruktur abrufbar. Im zweiten, agllen Bereichbefanden sich Informationen rund um

den Wahlkampf. Dieser Bereich wurde standig erweitert und aktuafisiert.

Um die Kapazitat einer Website zu bewerten, gilt es, die dargebotenen Informationen zu
analysieren. Im Bundestagswahlkampf 1998 hatike Parteienwebsites einen Grundstock an
Informationen. Dazu gehoérten Prasentationen der Kandidaten und deren Biographien, Fotos
und Redetexte, Vorstellungen der Partei und ihrer Programme, aktuelle Stellungnahmen und
Pressemitteilungen, Wahlkampfterminund Kontaktadressen sowie Mitgliedsantrage
(Clemens, D. 1998: 145).

Inhaltlich umfasste das Angebot der SPD neben aktuellen Informationen das, was sich als
Standard im Onlindvahlkampf darstellte: Dokumente wie das Wahlprogramm zum
Download, Fotosder $itzenkandidaten, Presseservice pevi&l, Diskussionsforen sowie

Werbemittelbestellung online. Die am haufigsten abgerufenen Informationen waren die Liste

“AWir haben einfach weniger Geld als die SPDfi, Inte
http://www.lzpb.nrw.de/wahlen/HTML/NETZ/MACHER.HTM (05.07.2002, mittlerweile nur noch Uber
www.archive.orgabrufbar).

“ ADer OMalhil ke mp f beginnt sich zu professionalisiere
WYSIWYG-Internetauftritt der SPD, 04.09.1998, URL http://www.lzpb.nrw.de/wahlen/HTML/NETZ/
MACHER.HTM (05.07.2002, mittlerweile nur noch étwww.archive.orgabrufbar).
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des Parteiprasidiums, aktuelle Reden und das Parteiprogramm. Besonders hohen Wert legte
die Kampa mdem auf aktuelle Berichterstattungen. So wurden alle laufenden SPD
Veranstaltungen mit Hfe des Interneunterstitzt. Von Parteitagen wurde sogar live online
berichtet, Nutzer konnten die Veranstaltungen via {Steaming® mit Real Audie und Real
Video-Technik verfolgen, mit allen Antragen, Debatten und Beschlissen. Ein Interview mit
Gerhard Schrbder wurde ebenfalls live Ubertragen und spéater als Mitschrift online
bereitgestellt.

Auf dem Wabhlparteitag in Leipzig gab Schroder ein Exkhisterview firdas Internet. Die

Fragen stellten private Interneser, explizit keine Journalisten. Fragen und Antworten
wurden per Real Audio/Real Video ins Netz gestellt. Uber dieses Event wurde anschlieRend
in Zeitungen berichtet und so schon 1998 eine crossmediateavktung erreicht.
EntertainmenElemente erhielt die Website im August 1998, indem ein Versand
elektronischer GrulRkarten, sogenannteZdtds, integriert wurde. Damit konnte jeder Nutzer

eine kostenlose Grul3karte online an eine beliebiydal-Adresseversenden und dabei aus

neun Wahlkampfmotiven der SPD wahlen. Ein interaktives Spiel hatte die SPD unter der
Rubr ik AVersprochenh eingerichtet. Hi er ko
prominenter Politiker eigene Aussagen zuordnen. Die besten Kotaraeerhielten dann

einen Platz in der Intern&alerie, einige davon wurden durch die Redaktion zu einer
Fotomontageusammengefugt.

Eine eigene Kanzlerkandidatenseite hatte Schréder innerhalb des Parteiangebots unter

www.spd.de/kandidat/index.htm.

% Unter Streaming versteht man eine Form der Dateniibertragung von Ton und/oder Bild, bei der permanent
Datenpakete gesendet werden, so dass auch groRe Datenmengen nach und nach tbertragen werden. So sind z.B.
Live-Ubertragunge moglich. Zum Abspielen von Streamifigrmaten wird eine eigene Software benétigt, die
kostenlos im Internet zum Download bereitsteht, meist wird dazu der Adobe FlashPlayer verwendet. Zudem
wird aufgrund der hohen Datenmenge eine leistungsfahige Interbetdung bendtigt.
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Screenshot21.03.1998

+‘|-5r SPD | Kandidat || Ich bin bereit. - Netscape

File Edit Yiew Go Communicator Help
i “'Eookmarks . Localion:Ihttp:.-’a’www.spd.defkandidatfindexhlm j m
J%In&tantMessage Internet @ Machschlagewerk @ Meueshlntersss

3
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POLITIK » AKTUELL » KLARTEXT = PARTE| = ARCHIV/SUCHE

Liebe Internetfreunde,

mit dem deutlichen Ergebnis der Landtagswahl in
Miedersachsen haben die Blrgennnen und Birger ein
deutliches Signal gesetzt: die Ara Kohl geht zu Ende. Er ist
nicht mehr in der Lage, die schipferischen Krafte des Landes
zu bindeln und ins nachste Jahrhundert zu fithren.

Alz Kanzledandidat der SPD und nach der Bundestagawahl als
Bundesianzlerwerde ich mich dafiir einsetzen, dak Deutschland wieder
eine kompetente und durchsetzungsfdhige paolitizche Fihrung bekommt. Sie
wizzen: Wir stehen var schwierigen Aufgaben.

Hichts ist derzeit wichtiger als das Thema Arbeit. Entsprechend vwerden die
nobwendige Modemisiemng in Widschaft, Gesellschaft und Staat,

_ werbunden mit sozialer Gerechtigheit im Zentrum des Wahlkampfes sehen. ;I
= .| Slaltl [ EpressIT! 2000 f+1.... I T Microsoft Word - Pa, | 5] Suchen nach; Dateie..."ﬁ SPD | Kandidat |I... 17:04

Diese Homepage war nur mehr oder minder vollstandig, aber doch immer auf dem aktuellen
Stand. Wichtige Ereignisse sowie alle Wahlkampftermine wurden dort angekindigt und

Reden mit Diskussionspartnern veroffentlicht. Dashdetwas triste graue Layout wurde im

Juni 1998 durch ein freundlicheres mit lebendigeren Farben ausgetauscht. Einigen Spott
handelte sich Schr°der durch seine Anrede

Episode.
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Screenshot der Ubarbeiteten SchrodeHomepage01.07.1998

PD | Kandidat Il Zur Perzon - Metzcape

File Edit Wiew Go Communicator Help
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Der Kandidat.

MIT EINEM YOLLEYSTOP IN{chbinbeseit,
"lch midchte eine modernisiene Gesellzchaft, aber sine, in
der alle die gleichen Chancen haben," sagt Gerhard
Schrider.

Gerechtigheit, soziale Weranbwortung und Mut zur Gestaltung sind fiir den
Kanzlegandidaten der SPD keine leeren Formeln, sondern
Grundvoraussetzungen seiner politizechen Arbeit. An diesen Kriterien wird
der54jihrige gemessen. Die Menschen spiren, ob jemand nur Phrasen
drischt oder die Probleme wiklich anpackt.

Und Gerhard Schrider hat frih gelernt, krdftig anzupacken, DerWater stark im Krieg, der dlteste
Sohn hilft Mutter Erika die sechskipfige Familie dberWasserzu halten. "Wirwaren buchstiblich
arm wie die Kirchenmiuse," schildert er die Jugendjahre im lippischen Mossenberg.

Lak die Klassenkameraden aufs Gymnasiom ziehen, wihrend im Hause Schrider das Geld nicht
reicht, um ihn in die hdhere Schule zu schidien. "Das pragt" sagt er. Er medd: "0a wird ehwas
entschieden, was dein Leben angeht." Gerhard Schrider nimmt fortan sein Schideal in die
eigenen Hinde. Kaufmannische Lehre, Eintritt in die SPL, Abitur auf dem aweiten Bildunganweg.
[as Geld firs Jurastudium wverdient er auf dem Bau. In den Siebzigern kimptt er bei den
Jungsozialisten fir eine gerachtere Gesellschaft. 1978 wihlen die Jusos den jungen Anwalt zu
ihrem Bundesvorsitzenden. 1980 zieht erin den Bundestag ein. 1986 fiiht er die SPD-Fraktion im

R Start | [E]ExpressiT 2000 (1.... | [ Microsoitwiord - PA... | 5] Suchen nach: Dateie...| 5% 5PD Wahikampt - Ne.| B SPD | Kandidat Il | 17.05

Wahrend der Wahlkampftour begleitete Schroder ein mobiles Iri@eaash, um aktuelle
Berichte, Eindriicke, Reden und Fotos direkt online zu bringen. Aktuelle Ereignisse der Tour
wurden live ins Internet Ubertrag, Zitate und AudiAufnahmen gingen direkt nach der
Bearbeitung online. Das wurde von den Nutzern honoriert und die Zugriffszahlen auf diese
Seiten stiegen votiglich5.000 im Juli auf etw#glich8.600 im Augusti998an (Sowa, A.

1999: 5).

Ab Septembe wechselten die Themen auf der SADPmepageunter www.spd.de noch
haufiger, die Inhalte der Websites lehnten sich stark an die {Kagg@agne fur Schroder an.

So wurden neue Inhalte zum Kanzlerkandidaten undr@testreckenline gestellt.

Zusatzlich warde Schroder online durch eine Wabhlerinitiative unterstiitzt, die Anfang Juni
1998 die Website www.schroeder98.de ins Leben rief. Hier war der Lebenslauf von Schroder,
Informationen zu seinem beruflichen und politischen Werdegang sowie einige seiner Reden
abrufbar. Das Angebot erhielt eine gute Resonanz und wurde nach Angaben der Friedrich
EbertStiftung zwischen Juli und Oktober 1998 mehr als 700.000 Mal abgerufen, wobei die
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Zugriffszahlen nach einer Verlinkung aus dem Onlmgebot der SPD ab September
deutlich stieger?®

Der Presseservice der SPD lieferte Journalisten nach vorheriger Registrierung durch ein
OnlineFormular mehrmals taglich aktuelle Informationen peMé&l. Dieses Angebot wurde

im Juli durch den Newsletter der SPD erweitert. Der Newslditnte dazu, tUber aktuelle
Ereignisse auf den Intern8eiten zu informieren.

Auch die anderen Parteien boten ahnliche Mailings an. So verschickte die PDS taglich
mehrere aktuelle Ankindigungen an ihre Abonnenten. Auch CDU und FDP versandten
Pressemitidungen und Informationen per-Hail.

Die Website der CDU wurde im Sommer 1998 Uberarbeitet und ging am 24. August in der
neuen, auf den Wahlkampf zugeschnittenen Fasswngine. Unter der Rubrik
AWahl pl attformfi konnten i nogrammewrsCDUICSLLundNUt z e
das Zukunftsprogramm der CDU als T®dtei herunterladen. Im besonders stark
ausgebauten Bereich AWeltklasse fg¢r Deutschl
Helmut Kohl zu finden. Seine politische Arbeit von 198 1998 wude kurz dargestellt,

ebenso wareRotosund Zitate tiber Kohl durch andere Politiker abrufbar.

Unter AHel mut Kohl fer Deut schl andihn war e
eingerichtet. Hier stellte die Redaktion ausgewahlte Leistungen von9m®&r beilen

Politiker gegentber. Fur das Jahr 1994 war doeispielsweisefolgende Leistung
hervorgehoben. AHel mut Kohl verabschiedet di
und ASchroder st emmt sich | ange gegen {
Verbrechensbk 2 mpf ungsgeset zi.

Am 17. September stellte sich Kobtstmalsin einem LiveChat zwei Stunden lang den

Fragen der Onlindlutzer. Allerdings war die Technik schnell ilastet, so dass sich Kohl

ersteine halbe Stunde nach Beginn zu Wort melden konntelaméorum vorzeitig verliel3.

Ahnlich wie die SPD richtete auch die CDU eine personalisierte Webprasenz fiir Helmut
Kohl ein. Unter www.weltklasse.de waren Texte und Statistiken zur Bilanz von Kohls
Amtszeiten abrufbar. FUr die Nutzer bestand die Mdglithleeggene Briefe in der Rubrik
AMeine Weltklassefi zu schreiben. Al |l erdi ngs
etablieren zu koénnen. Vor der Wahl waren grof3e Teile immer noch als Baustelle
gekennzeichnet.

% Online-Quelle:FriedrichEbertStiftung: http://www.fes.de/election/wahleng®l.03.2009).
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Vergleicht man die Zugriffszahlen aufedOnlineAngebote der beiden groRen Parteien, so

lag die SPD eindeutig vorn. Im Januar 1998 verzeichneten beide Parteien noch in etwa
gleiche Zugriffszahlen. So waren es 695.974 bei der CDU und 653.558 bei der SPD.
Allerdings verzeichnete die SPD im Juérkits etwa 2.440.000 Zugriffe, die dann im August
nochmals um 85 Prozent anstiegen. Einen Monat vor den Wahlen lag der Zugriff auf die
SPD-Website bei 4,5 Millionen.

Abbildungl8: Zugriffe auf die Webseiten von CDU und SFI98
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8.000.000
7.000.000
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Quelle: Friedrich EberttBtung: Wahlen 1998 in Deutschland,
http://www.fes.de/election/wahlen98/wahlen98_11.h{@2l.08.2002)

Inwiefern das interaktive Angebot der Parteien auch von den Nutzern angenommen wurde,
l&sst sich u.a. an der Zahl der Anfragen und Kommentare-pailEablesen. So erhielt die
InternetRedaktion der SPD im August 5.000 Mails, davon wurden 3.000 beantwortet.

Die Geschwindigkeit der Beantwortung hing davon ab, welcher Referent das
Antwortschreiben gerade bearbeiten konnte. Fragen bezlglich des Webahgetbéstete

die Redaktion direkt.

Am Wahlabend selbst berichtete die SPD als einzige Partei live aus detedBle. Mittels
verschiedener Webcams wurden Bilder von der Wahlparty direkt ins Internet Gbertragen.
Ebenso waren die aktuellen Hochrechnungem ARD und ZDF abrufbar. Nach Mitternacht

ging die fur den Fall des Wabhlsiegs vorbereitete Website online, auf der sich Schroder bei
seinen Wahlerbedankte.

Die CDU stellte am Tagach der WahBilder ihrer Wahlparty ins Netz. Auch spater blieb die
Aktualitat der CDUWebsite mangelhaft. So berichtete der Spiegel im Oktober 1998 (Spiegel

" Bei der CDU waren diese Zahlen nach Aussage der Leiterin der GReiiektion nicht zu ermitteln.
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43/1998), dass die Intern8eiten der CDU nach der Wahlniederlage am 27. September nicht
mehr aktualisiert worden seien. Den Wahlkampf hatte die SPD auch online ktarmgew

Die FDP strebte schon 1998 mittels einer Cross&anpagne eine Kombination aus Pyint

und Internetwahlkampf an und hatte dafiir eine Multimédjantur engagier® Mit betont
provokanten Headlines und den entsprechenden IntBomatins sollte Aufrarksamkeit

erzielt werden. So hatte die FDP ihr Wahlprogramm u.a. auf folgenden Webseiten online
gestellt: www.schwulsein.de, www.schmarotzen.de, www.aufbrechen.de, www.spritzen.de
und www.pokern.de. Ob mit dieser Strategie auch ein positives Bild dexi Bareichnet
werden konnte, bleibt dahingestellt (Horizont.net, 3. August 1998).

Etwas zOgerlicher waren die FE®litiker bei der Beantwortung vonMail-Anfragen. So
brauchte Guido Westerwellebzw. seine Mitarbeiter hierflir 12 Tage, was auch prompt
InternetMagazin Konr@d erwahnt wurde (Eckert, A. 1998:1).

Trotz dieser Anséatze kann man 1998 noch nicht von einem Wahlkampf im Internet sprechen,
denn die Parteien verstanden das Medium in erster Linie als Verkiindungsorgan und nutzten
es, um sich eimoderneres, weltoffenes Image zuzulegen. Zu dieser Zeit wurden die sechs
Millionen wabhlberechtigten Interndlutzer noch nicht als ausreichend grol3e Gruppe
betrachtet, um online Wahlkampf zu betreiben.

Allerdings entdeckten neben den Parteien weitereuk&tdas relativ kostenguinstige Medium

fur sich. Sie schufen neue Onlid@gebote und beteiligten sich so auf informativer Ebene am
OnlineWahlkampf, darunter die Bundeszentrale fur Politische Bildung (www.politische
bildung.de), die FriedriclcbertStiftung (www.fes.de) als auch der Vorlaufer von Politik
Digital (www.politk-digital.de) als Forum unter www.wahlkampf98.de (Siedschlag, A. et al.
2002: 75). Besonders dieses pluralistische Forum, das am 1. Februar 1998 startete,
verzeichnete einen BesucheransturEs wurde standig aktualisiert und hatte vor allem
wichtige strategische Kooperationen mit einer Agentur, einem Suchmaschinenbetreiber und
einem Webhostind\nbieter geschlossefi.So entwickelte sich eine Eigendynamik, die das
Angebot schnell bekannt maehund ca. 40.000 Pageviews pro Tag erzielte. Das Angebot

finanzierte sich ausschlie3lich Gber Bannerwerbung und Uber Kooperationen mit namhaften

% MultimediaAgentur Agi, Stuttgart

% Als ausfilhrende Agentur war Netwhere beauftragt, Excite Deutschland platzierte das Angebot auf seiner
Suchseite und Silicon Graphics stellte leistungsféahige Webserver zur Verfigung.
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Magazinen und Tageszeitungen, die Uber 5000 inhaltliche Beitrage li€f&rt@ur
Verwaltung und Pflege des kons wurde ein von der Agentur Lava entwickeltes
Redaktionssystem eingesetzt, was 1998 noch als sehr innovativ galt. So verwendeten die
Parteien erst im Rahmen der Bundestagswahl ZD@#%ent ManagementySteme(CMS),
teilweise sogar spater.

Ab Marz 1998 veranstaltete das wahlkampf98-Beam moderierte Chatgu aktuellen
Themen manchmal mit prominenten Politikern. Zudem wurden aktuelle Wahlprognosen
erstellt und veroffentlicht. Um dem Unterhaltungsfaktor gerecht zu werden, flhrten diverse

Links zu Persiflgen und Cartoons im Netz.

5.5 Analyse der OnlineKampagnen 2002

Neben den beiden TYuellen bildete der Onlin®Vahlkampf das innovative Element des
Wahlkampfs 2002. Fur diesen bundesweiten Wahlkampf waren durch die bahnbrechende
Einbindung der Internefechndogie in den USWahlkampf von 2000 (siehe USAbschnitt)
Malstabe gesetzt worden.

Modchte man nun die Qualitat des InterAefftritts einer Partei oder einzelner
Spitzenkandidaten beurteilen, so sollte man insbesondere prifen, ob die internetspezifischen
Kommunikationsvorteile genutzt wurden. Diese bilden sich in folgenden funf Faktoren ab:

1. Interaktivitat,

2. Multimedialitat,
3. Aktualitat,
4. Kapazitat,
5. Zielgruppenkommunikatioh*
Werden diese internetspezifischen Kommuni kat

Informationen gegeniber den in der traditionellen Wahlkampfkommunikation vermittelten

I nformati onenid (Gellner, W, Strohmeier, G. 2
Als interaktiver Kernbestandteil der Websites der Parteien gelten die dskessionsforen

(Bieber, C. 1999: 37, 99). Zudem koénnen auf den Websites der Parteien und Kandidaten tber

die Einrichtung eigener Sektionen sowie via Mailinglisten und Foren unterschiedliche

'Kooperationen bestanden wu.a. mit AbDemerSpZeeigted g, AL
Z¢richer Zeitungi, ADie Tageszeitungfi, AS¢iddeutsche Z

%1 pa diese fiinf Faktoren in den nachfolgenden Orliftghlkampfen zum Standard gehérten, wurden diese
nicht nochmals explizit hervorgehoben.
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Zielgruppen erreicht werden. Diese Ausrichtung auf Zielgruppen impliziert einen
wesentichen Vorteil des Onlin€Campaignings gegenuber der Wahlkampfkommunikation in
den traditionellen Massenmedien.

Die symbolische Vermittlung von Modernitat und Zukunftsfahigkeit durch das Internet wurde
bereits mehrfach erwahnt. Allerdings ist diese Furktierart wichtig, dass sie hier nochmals
herausgehoben werden soll. Im Rahmen von Wahlentscheidungen bildet die Einschatzung der
Zukunftskompetenz einer Partei ein bedeutendes Beurteilungskriterium. Solange das Internet
noch als neues Medium gilt, lasst gich neben der Vermittlung von Zukunftskompetenz von
Parteien ebenso zur Suggerierung von Responsivitat und Partizipationsmaoglichkeiten nutzen.
Fur die Berichterstattung in traditionellen Medien kénnen internetspezifische Ereignisse, also
beispielsweise&Chats zwischen Wahlern und Spitzenpolitikern, als Pseudoereignis inszeniert
werden. Mittels Diskussionsforen undMail kdnnen Anregungen und Ideen von Wahlern
entgegengenommen werden, ebenso kdnnen Anfragen beantwortet werden. In
Diskussionsforen kénnenick Nutzer austauschen; es besteht die Mdoglichkeit, gezielt
Themen zu diskutieren. So kénnen ebenfalls Partizipationsmdglichkeiten und Responsivitat
suggeriert werden.

Nachfolgend werden die Wahlkampfwebsites der funf zwischen 1998 und 2002 im Bundestag
vertretenen Parteien analysiert, dabei werden die funf oben genannten Kriterien angelegt.
Betrachtet man den Bundestagswahlkampf 1998, so ist festzustellen, dass es besonders die
groReren Parteien waren, die die multimedialen Mdglichkeiten der Gdimenunkation

nutzten. So waren beispielsweise audiovisuelle Aufnahmen von Veranstaltungen im Rahmen
des Wahlkampfs abrufbar. Dies waren erste multimediale Ansatze. Gleichwohl boten einige
Websites Partizipationsmdglichkeiten in Form von Chatrooms, Newsgroupsaode bei
Quizspielen.

Besonders originell ersigm zu dieser Zeitder Virtuelle Ortsverein der SPY¥ der seit

August 1995 bestehtDieser basierte zu Beginn auf einer Mailingliste, so dass alle
registrierten Mitglieder automatisch alle Nachrichten zuigekt bekamen. Diese
Mailingliste war auch offen fir Nichtmitglieder der SPD, so wurde eine Maimyany
Kommunikationsplattform geschaffen.

Insgesamt ist festzustellen, dass die beiden grol3en Parteien bessere Interaktionsmaoglichkeiten

geschaffen hatterentsprechend ihren ungleich gréf3eren Ressourcen. So zahlten zu den

192 Online unter der Adressetp//www.vov.de/(30.03.2009)
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weiteren Elementen des Onliéahlkampfs von 1998 Moglichkeiten, Dokumente
herunterzuladen, Suchfunktionen zu nutzen und zu den Websites regionaler
Parteiorganisationen zu gelangen. Die SPD @2 sent i erte al s Gi mmi ck
also einen virtuellen Tamagotchi mit Merkmalen des ehemaligen Bundeskanzlers.
Problematisch war, dass die Parteien dem Feedback der User wenig Interesse
entgegenbrachten. So wurde das interaktive Potentmh lgenutzt. Das Internet blieb 1998

und auch 2002 noch tberwiegend ein @rag~Medium.

5.5.1 Methodisches Vorgehen
Die Webseiten der Parteien wurden unter verschiedenen Aspekten beobachtet und analysiert.
Die klassische Inhaltsanalyse eignete sich hieht, da nicht Textmengen analysiert werden
sollen, sondern vielmehr die Struktur von OnlsegebotenAulRerdem wirde die klassische
Inhaltsanalyse keine multimedialen Elemente erfas§@p. Methode zur Analyse der
Webseiten ist daher deskriptiv, der Beschre@iolgt eine Interpretation, um die Konzepte
hinter denAngeboterzu erschliel3en.
Neben da rein auf Materialien wie den OnliFerasenzen basierenden Analysearde eine
qualitative Erhebung durchgefuhrt. Hierzu wurden zentrale Akteure des @wiiihikanpfs
mittels eines weitgehend standardisierten Fragebogens interviewt. Fast alle Experten wurden
faceto-face, mundlich und in Einzelgesprachen befragt. Wahrend des Interviews wurde eine
Mitschrift angefertigt, die den Befragten anschlieBend flr eventlelteekturen vorgelegt
wurde. Im Einverstandnis mit den Interviewten wurde auf eine Anonymisierung der Aussagen
verzichtet:®®
Zunachst war beabsichtigt, die Zielgruppen der jeweiligen Parteien herauszuarbeiten. Leider
waren hierzu jedoch keine Daten verfimbh da die Parteien 1998 und 2002 (noch) keine
Benutzerprofile erhoben und ayesvertethatien. Lediglich die Aussage, dass die Nutzer von

Pareierwebsites zwar dem durchschnittlichen Internetnutzer entsprachen, allerdings ein

103 Befragt wurden im Einzelnen:

Stefan Scholz, Teamleiter Onli&ervice der CDUDietrich Bolter, Leiter der Onlin&kampagnen fiir die SPD,
Agentur face2net, BerlinJwe Evers, Leiter der OnlinRedaktion der Universum Verlagsaast verantwortlich
fur den OnlineWahlkampf der FDRRetra Kirberger, Leiterin der InteraRedaktion der Fraktion von Bindnis
90/Die Griunen undMichael Scharfschwerdt, Leiter des Onlwahlkampfteams der Griinen,Martin Icke,
Bereich Offentlichkeitsarbelt/ahlen der OnlinaVahlkampfRedaktion der PDS und Ronald Friedmann, Leiter
Offentlichkeitsarbeit PDS online.

Der Fragebogen orientierte sich an den funf eingangs genannten Faktoren: Interaktivitat, Multimedialitat,
Aktualitat, Kapazitat und Zielgruppenkonumikation.
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wenig alter als der Durchschiiseien und wesentlich haufiger Parteimitglied, veds
Informationvom Teamleiter Onlin&Service der CDU zu erhaltéff:

56 CDU/ CSU: Die AMarkefn Stoiber

Im Internet prasentierte sich die CDU 2002 unter www.cdu.de. Ihr Kanzlerkandidat Stoiber
sollte sowohl brlich-glaubwiirdig als auch staatstragend sowie als Bundespolitiker dargestellt
werden. Dabei sollte der negative Teil seines Images, in welchem Stoiber als polarisierend,
herrisch und unnahbar erschien, abgemildert werden (Rudolf, K.; Wicker, A. 2002: 26)

Im Vergleich zum Wahlkampf 1998 hatte sich der Personalbestand in derZ€mithle
verringert. Durch den Umzug der Bundesgeschaftsstelle nach Berlin einerseits und durch die
finanziellen Folgen des Parteispendenskandals andererseits musste die CDt weniger
Personal auskommen. So beschéftigte die gesamte Bundesgeschaftsstelle in der heil3en
Wahlkampfphase lediglich 130 Mitarbeitend@Vor dem Umzug waren 200 Mitarbeiter dort

tatig. Ein Vorteil entstand jedoch durch die erhebliche Fluktuation in Fidgespochalen
Wabhlniederlage von 1998, in dem eine starke Verjliingung eintrat: das Durchschnittsalter der
Angestellten lag wahrend des Wahlkampfs 2002 bei 36,8 Jahren, somit noch unter -der SPD
Kampa02 (Roseler, O. 2002: 204).

In der zweiten Etage des KodrAdenauetHa uses er °ffnete am 4. Okt
02id, di e Wahl kampdnaibriaws stéuerte die GDE den Kaddidatenservice

und die OnlineKampagne. Allerdings war die Kampagnenfiihrung erneut nicht ausgelagert,
sondern wurde von d&DU-Parteizentrale aus gefuhrt.

Als Werbeagentur war McCarterickson, eine der weltgrol3ten Agenturerbeauftragt

worden. McCanfErickson wurde auf eigenen Wunsch erfolgsabhangig bezahlt. McCann war
bereits in englischen und amerikanischen Wahlkampferesatzgt worden.

Als Interviewpartner konnte der Teamleiter d@sline-Services der CDU, Stefan Scholz,
gewonnen werden.

Nach seiner Aussageilte sich die Onlind&Kampagne 2002 in die gleichen Phasen wie der
Offline-Wa h | k a mp f und istKdmpegnafiszWAi hbergirchnenr

dass sich die Themen, die gerade offline behandelt wurden, auch online wiederfanden.

10450 der Teamleiter OnlirBervice der CDU, Stefan Scholz, am 05.08.2002 im Interview.

195 Zum Vergleich: Diese Mitarbeiterzahl hatte die SPD allein in der Kampa.
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Das Internet wurde auch fur die parteiinterne Kommunikation als sehr wichtig erachtet. Im
Wahlkampf 2002 war es damit mdglich, Maien und Informationen an Zehntausende von
Interessenten und Mitglieder zu versenden. 1998 beschrénkte sich die Reichweite noch auf
350 Kreisverband&?®

Betrachtet man nun die verschiedenen Kommunikationsebenen, so existiert als einer der
Bestandteile zuinternen Kommunikation das KandiNet der CDU. Das KandiNet wurde
bereits im Wahlkampf 1998 eingesetzt. In verbesserter Form spielte es auch 2002 eine
wichtige Rolle im OnlineNahlkampf. Das KandiNet war als Onlufattform speziell fir die
Bundestagskandiaten und deren Wahlkampfhelfer konzipiert und stand exklusiv dieser
Personengruppe zur Verf ¢sggung. ASehvi Areme gdie
Bundesgeschéftsstelle flossen in die Programmierung des KandiNet ein.

Inhalte des KandiNet waren eine Listbea nominierten Bundestagskandidaten, Links zu
anderen wahlkampfrelevanten Seiten sowie ein Leitfaden zur Kampagnenplanung. In einer
Ideenbodrse konnten sich die Kandidaten untereinander udber ihre Wahlkampfaktionen
austauschen. Fir die Gestaltung einereméyn KandidateiVebsite standen Tipps und
Ratschlage online zur Verfigung. In einer spateren Phase des Wahlkampfs wurde das
Angebot durch aktuelle Informationen, Kleinwerbemittel, Redebausteine und
Argumentationshilfen erganzt, um die Kandidaten damitilesr Kampagne vor Ort zu
unterstutzen.

Um die Direktkandidaten zu unterstiitzen, wurde im Juli 2002 eine Hotline installiert, die
auch per BEMail erreichbar war und von den Kandidaten ab dem Tag ihrer Nominierung in
Anspruch genommen werden konnte. DieKandidatenservice bot Unterstitzung bei der
Organisation von Fototerminen und der Gestaltung, Produktion und Auslieferung von
Kandidatenplakaten ungprospekten. Ebenso erstellte der Kandidatenservice Angebote fir
personliche Werbemittel wie Kugelschreilgrd andere Kleinwerbemittel fir die Ausstattung

des jeweiligen Kandidatenteams. AufRerdem wurden Wahlk&mapinare organisiert und
durchgefuhrt.

Um die Mitgliederkommunikation zu verbessern, wurden die bis 2001 getrennt voneinander
betriebenen Netze fiMandatstrdger das InfoNeti sowie das Netz fuMitglieder - das

CDUnet.de - zusammengelegt. Auch hier wurden diverse Informationen wie Texte,

108 ah.
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Argumentationshilfen und Kampagnenmittel fur die Mitglieder bereitgehalten. Ergénzend
standerinterne EMail und SMS-Verteiler zur Verfiigung®’

Screenshot cdu.d&5.0ktober2002;
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97 Nach Angaben von Stefan Scholz, Teamleiter Orfirevices der CDU.
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Einen Schwerpunkt legte die CDU auf die 1998 verlorenen Wahlkreise, die besonders
beworben werden sollten. Zudem sollen -Ound OfflineMalRnahmen aufeinander
abgestimmt werden, um so giithst viele Zielgruppen mit der politischen Botschaft zu
erreichen.

Auch die CSU uberarbeitete ihren OnHAaftritt und ging nach einem Relaunch im Frihjahr
2002 inhaltlich wie technisch optimiert in den Oni&hlkampf. Nach Aussage des Online
Redakteirs Alexander von Schmettow waren in der Nutzerstruktur zu wenig Frauen vertreten
und der Altersdurchschnitt zu hoch. Ziel war es, sich mit der Uberarbeiteten Website der
durchschnittlichen Internédlutzergruppe anzundhern und grundséatzlich ein breitdgr8pe

an Nutzern anzusprechen.

Als wesentliche Elemente einer Parteienwebsite nennt Stefan Scholz Information und
Kontaktmdglichkeiten fur die Kommunikation mit den Blrgern. Dabei missten die Tools
zwar zeitgem2C sein, A d ¢ rrucresvoll seim elass erhebtichen i s ¢ h
Nutzerschichten a®sgeschlossen werden. f

5.6.1 Multimedialitat
Die CDU hatte beim Relaunch ihrer Website neue multimediale Elemente einflie3en lassen.
So vermittelte sie Fakten nun mittels Flasmimationen. Auch die Interaktivdt, die im
Wahlkampf 1998 noch keine Rolle gespielt hatte, stand nun im Vordergfund.

5.6.2 Interaktivitat
In Bezug auf Interaktivitat bot das Angebot der CDU zahlreiche Moglichkeiten. So existierten
ein Diskussionsforum, ein Mailin§ervice sowie ein kostenks SMSinfodienst. Scholz
betonte hierbei, dass personalisierte -M&il-Adressen flir eine angemessene
Zielgruppenkommunikation erforderlich seien, sowie dass die Mails tatsachlich beim
zustandigen Ansprechpartner ankamérDie Diskussionsforen wurden als ahitig fir den
Austausch der Nutzer untereinander eingestuft und seien von den Nutzern rege in Anspruch
genommen worden. So erreichten 2002 die ©°ff

erreichbar sind, monatlich mehr als 3.000 Mails. Dazu kommen diecBMails, die direkt

108 ah.

199 Stefan Scholz benannte Videand Soundfiles als Standards im Bereich der Multimedialitét (Interview m. d.
Verf.).

10 nterview m. d. Verf.
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an Referenten oder Leitungsburos gesendetlen. Im 6ffentlichen Forum der CDU wurden
2002 taglich mehr als 600 Beitrage gepoStet.

Chats sind nach Ansicht von Scholz ebenfalls ein wichtiges Element. Seit 2001 setzt die CDU
hier ad das Konzept des Kooperatio@hats, d.h. es werden Chats mit CGBUlitikern in
verschiedenen Communities abgehalten, um so immer wieder neue Zielgruppen
anzusprechen. Die Wirkung von Chats schrankt Scholz allerdings insofern ein, als dass bei
der Beteilgung von Spitzenpolitikern deutlich mehr Fragen gestellt wirden als letztlich
beantwortet werden kénnét.

Ein strategisches Wahlkampfziel war, neben der Konzentration auf die 1998 verlorenen
Wabhlkreise, Wechselwahlerzu gewinnenund neue Zielgrupperzu erghlieRen Online
umgesetzt wurde diese Zielsetzung durch ein verbessertes Interaktionsangebot. So informierte
die Partei Uber regionale politische Schwerpunkte. Unter zeitfuertaten.de war das CDU
Wahlprogramm internetgerecht aufbereitet. So konnte jedezeNundividuell abfragen
welche politischen Ldsungen die CDU im jeweiligen Politikfeld wie Wirtschadider
Bildungspolitik bereit halt. Diese Abfrage war sowohl nach personlicher Interessenlage
madglich, also z.B. fur Sefiistandige oder Familien, zudewar die Abfrage gezielt nach
Region moglich.

Via E-Mail konnten alle Interessiertie2002 mit dem jeweiligen Direktkandidaten ihres
Wabhlkreises in Kontakt treten. 2002 war kein CGBUndestagskandidat mehr offline,
wahrend 1998 BMail-Empfang vielfach nochls Sekretariatsaufgabe betrachtet wurde.

Die CSU legte 2002 starkeres Gewicht auf die Interaktivitat ihrer Website. So wurde das
Campaigning via BMail einbezogen. Zudem gab es eine tagesaktuelle Berichterstattung mit

redaktioneller Kommentierung.

5.6.3 Aktualitat
Der CDU OnlineService sorgte fur eine tagliche Aktualisierung von cdu.de, meist sogar
mehrmals taglich. Hinzu kamen taglich funf Tickermeldungen und zwei bis vier
Pressemeldungen unter dem TagesthEtha
Unter wahlfakten.de hatte die CDU seit Novem®@0d1 ein OnlineAngebot eingerichtet, das
als Begleitelement zum SPPRarteitag am 21. November 2001 online ging. Insbesondere

1150 der Teamleiter OnlirBervice der CDU Stefan Scholz am 05.08.2002 im Interview.
1Ehd.
11330 Stefan Scholz anb®8.2002 im Interview.
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Journalisten als auch politisch interessierte Burger sollten so zeitnah UbeP&ildnen
informiert werden. Mittels dieses RdpResponsdools das aus dem amerikanischen
OnlineWahlkampf stammtwurden die wichtigsten Aussagen des politischen Gegners bei
diversen Auftritten wie dem SPRRar t ei t ag oder zdtrmhaufgedien,| i n M
kommentiert und Fakten aus unabh&aegiqQuellen gegenubergestellt. Mehrere Referenten
kommentierten die Aussagen Schrdders anhand eines Videomitschnitts. So brachte die CDU
nur kurze Zeit nach Schroder AuBerungen ihre eigene Darstellung online. Von Parteiseite
wurde die ausschlie3liche Verwdimg von Fakten aus unabhéngigen Quellen betont, was
wabhlfakten.de von anderen bis dahin existierenden Intémmgeboten unterschied. Durch
Quellenangaben und die Verlinkung mit anderen Seiten erhielten die Nutzer weiterfiihrende
Informationen-** Graphischwar die Seite einfach aufgebaut und konzentrierte sich rein auf
die Gegenuberstellung von Argumen{&cholz, S. 2003: 387)

Dieses RapiResponsd ool kam noch mehrmals im Onli¥Wahlkampf zum Einsatz, so
parallel zum Besuch Schroders bei der ZDiBkussonsrunde Berlin Mitte. Dartber hinaus
kommentierte die CDU auch zentrale Aussagen des\8BbBlprogramms sowie Argumente

der anderen Parteien. Durch den groRen Erfolg von wahlfakten.de entstand allerdings in der
Berichterstattung das Missverstandnis, es dbebn sich dabei um die zentrale
Wahlkampfplattform der CDU. Zwar war die Pressestelle bemuht, dieses Missverstandnis
aufzuklaren und die Ubrigen Wahlkampfelemente zu propagieren, doch fir die meisten
Journalisten fand der Onlin&ahlkampf der CDU unter wifakten.de stat(ebd.)

Auch nach der Bundestagswahl wurde wahlfakten.de weiterentwickelt und zum festen
Bestandteil der OnlinKommunikation. Unterteilt nach Themen und politischen Ereignissen
entstand so ein Archiv, in dem Nutzer je nach Interessentggeelt die jeweiligen
Politikeraussagen herausfiltern konntén.

Schwerpunkt der aktuellen Berichterstattung der CSU war die Dokumentation der
Wahlkampftour des Kanzlerkandidaten. Sie wurde firs Netz aufbereitet und taglich mit Bild
und Text online gestelt . Ebenso existierte weiterhin ei

Wahlkampf. Hier warden aktuelle Meldungen veréffentlicht.

14 50 erwahnte Schroder in seiner Parteitagsrede beispielsweise, dass wéhrend seiner Regierungszeit eine
Million neuer Arbeitsplatze entstanden waren. Die CDU argumentierte unter wahlfakten.de dagegen, dass diese
Arbeitsplatze weitgeend 630Mark-Jobs seien, die schon vorher bestanden hétten und nun, sinngemaf, lediglich
von der Bundesregierung zur Schdonung der Arbeitslosenstatistik verwendet wirden.

115 Wahlfakten.de wurde auch im Wahlkampf 2005 und 2009 wieder als {Rasidonsél ool eingesetzt, wenn
2009 auch bedingt durch die grof3e Koalition mit der SPBehr viel schwéacher als zuvor.

138



5.6.4 Kapazitat
Fur die CDU arbeiteten funf OnlifRedakteure im Wahlkampf, das Portal zeitfuertaten.de
wurde von einem Team der AgantM.E.C.H., der Internefbteilung der renommierten
Werbeagentur McCanBrickson, entwickelt!® Als Berater fungierte Justin Townsend,
Director Consulting bei McCanErickson, der Erfahrungen bei politischen Kampagnen in
USA und GrofR3britannien gewonnen teat
Fur den OnlineNVahlkampf stand der CSU lediglich ein geringes Budget zur Verfiigung.
Somit blieb, bis auf den Onlipguftritt www.csu.de sowie die Website des
Kanzlerkandidaterunter stoiber.de der Onlir®Vahlkampf wesentlich in CDand, trotz
der Sondrsituation eines CSWanzlerkandidaten. Fur ihren eigenen Onlfagftritt
beschaftigte die CSU einen festen Onliedakteur sowie weitere Referenten fur IT und
Offentlichkeitsarbeit, die den Onlid&ahlkampf unterstitzend begleiteten, so dass das
Online-Team insgesamt etwa 15 Personen umfasste.
Eine eigene Kanzlerkandidatensite existierte unter stoiber.de, die Edmund Stoiber in erster
Linie von seiner privaten Seite zeigte. Durch den Eintrag in einen Mailverteiler konnte man
sich uiber Aktualisierungen d&eite informieren lassen. Ahnlich spartanisch wie der Inhalt
wirkte das Design, in kihlen Farben und klaren Formen wurde Stoiber als serioser Politiker

prasentiert!’

Screenshot Stoibédomepagestoiber.dg(01.08.2002):

Liebe Wahlerin, leber Wahder

stoiber

Kontakt
Presse

iEIN TAG IM‘

116 50 Stefan Scholz, Teamleiter OnliServices, im Interview am 05.08.2002.

U7 URL: http://www.zdf.de/ZDFde/inhalt/29/0,1872,2000061, FF.html (nmittkdle nicht mehr online und nur
noch Uber http://www.archive.org abrufbar)
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Betrachtet man die Website vonEdmund Stoiber, so hielt sie mit den Rubriken
APrivatmanii ,AStaatsman  u mktuellddi ein recht minimalistis
Positiv zu betonen wardas klare Design sowie der erweiterte Lebenslauf, der mit
personlichen Informationen angereichertwa

Unter www.regierungsprogramm.f& war das Regierungsprogramm mit einem
Stichwortverzeichnis aufbereitet und in einer kumnd Langfassung abrufbar. Laut
Parteiangeben wurde das Programm von dieser Seite mehrere zehntausend Mal
heruntergeladen (Scholz, 303: 391).

Auf der gemeinsamen Websitevw.zeitfuertaten.dstellten CDU und CSU ihr gemeinsames
Programm vor. Diese Website wurde nach der Wahl allerdings nicht weiter gepflegt und ist

mittlerweile nicht mehr abrufbar.

5.6.5 Zielgruppenkommunikation
Laut Bdragungen waren knapp 50 Prozent der Nutzer von cdu.de Parteimitglieder. Zwar sei
dies laut Stefan Scholz mehr als im Bevolkerungsdurchschnitt, aber cdu.de werde ebenso von
anderen Wahlern genutzt und sollte sich danesine breite Offentlichkeit richtett®
Uber diverse Portale, Aktionsseiten und KooperatiGhats versuchte die CDU,
unterschiedliche Zielgruppen zu erreichen. Auf3erdem bot das eigentliche-@mdjabot der
CDU unter cdu.de seinen Nutzern umfangreiche Méglichkeiten individueller Sucheh Dur
eine gezielte Kombination aus SM&rvice, Newsletter und differenziertem Forenangebot
konnte ein inhaltlich und medial individualisiertes Informationspaket zusammengestellt
werden. Die Mitgliederkommunikation wurde optimiert, das interne Forum kotn062
auch far unverbindliche innerparteiliche Abstimmungen genutzt werden, um so die Mitglieder
auch inhaltlich starker in die Parteiarbeit einzubinden. Journalisten sollten zwar ebenfalls
gezielt informiert werden, aber diese blieben, wie erwahnt, wedgerbesser verwertbaren
Inhalte ganz Uberwiegend bei wabhlfakten.de. Besonders zeitnahe Informationen uber
tagesaktuelle CDWositionen und aktuelle Statements zum politischen Gegner waren
attraktiver als ausfuhrliche Informationen.
Eine Besonderheit inmealb des Onlin€Campaigningsder CDU war die Wabhlsimulation
wahlkreis300.de, id Ende Mar2002online ging*?° Angelehnt an die 299 realen Wahlkreise

18 Dje Website wird nach wie vor genutzt und wurde zum umfassenden Portal mit Mitgliederlogin ausgebaut.

119 Einschréankend sollte an dieser Stelle beriicksichtigt werden, wie siclOndiee-Offentlichkeit 2002
Uberwiegend darstellte: mannlich, jung, formal hoher Bildungsgrad, besser VerdiénalsdeMenschen, die
sich auch offline tberdurchschnittlich hdufig und ausfuhrlich tber Politik informieren.
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entstand online ein virtueller Wahlkreis. Hier sollten auch parteiferne Nutzer ebenso wie
jungere Nutzer ragesprochen und eigene Onkidempetenz demonstriert werden. Ziel der
Simulation war es weniger, Politik im virtuellen Raum zu machen, sondern vielmehr, jingere
politisch Interessierte spielerisch an die Partei heranzufihren. So konnten die Mitspieler
Plakate und Flugblatter entwerfen und Reden fur ihren Spitzenkandidaten aus dem
Wahlkreis300 schreiben. Um eigene Botschaften und Positionen zu vermarkten, konnten die
virtuellen Parteien Ticker anmieten oder die Birger im Wahlkreis direkt anschreiben. Um
diee Ressourcen nutzen zu kdnnen, bedurfte es jedoch virtueller Euro, die durch Spenden
und Mitgliedsbeitrage erwirtschaftet werden mussten. Bevor eine Kampagne gestartet werden
konnte, mussten zudem erst die eigenen Parteimitglieder Uberzeugt \&ectelz,S. 2003:

389)

Die Plattform war offen fir alle Anhanger demokratischer Parteien bzw. bot an, auch die
Rolle einer anderen Partei zu spielen. Jede der finf im Bundestag vertretenen Parteien hatte
auf wahlkreis300.de ihre virtuelle Vertretung. Allerdingsrden in der Anfangsphase noch

die offiziellen Parteinamen und Logos verwendet, was eine Klage der SPD nach sich zog.
Letztlich einigten sich CDU und SPD, auch vor dem Hintergrund, dass das zustandige Gericht
die Mdglichkeiten der politischen Willensbildgmer Internet lobte. Zudem brachte die Klage
offentliche Aufmerksamkeit fur die Wahlsimulation und damit neue Besucher. Wahrend des
Wahlkampfshatte Wahlkreis30@twa4.000 Teilnehmefebd.)

Dies zeigt, dass nur ein winziger Bruchteil der Wahler mittilsser Wahlsimulation

angesprochen werden konnte.

120 7war gab es im Netz schon anddPolitiksimulationen wie dol2day, aber nach Angaben von Scholz ist
wahlkreis300 bisher am engsten an den realen Bundestagswahlkampf angelehnt. Ziel sei es, auch parteiferne
Nutzer an das Thema heranzufuhren. Unterstitzung erhielt der @imize dabedurch die Agentur OnlineX

aus Rostock.
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Screenshot Wahlkreis300,de}. Oktober2002:
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Am 22. September wurden in 295 realen Wahlkreisen zwischen Nordfriesland und
dem Bodenseekress Kandidatnnen und Kandidaten fur den Deutschen Bundestag
gewsahit. Im Wahikreis300 hatte Cornelia Kraus von der CDU300 die Nase vorn,
dicht gefolgt vam PDS300 Kandidaten redsox. Die Ergebnisse findet ithr auf
der Birgerserte. Die Redax bedankt sich bei allen Burgern, Parteimitgliedern
und Zuschavern. Mit Euren genialen ideen, kreativen Kampagnen und dem ein
oder anderen konstruktiven Schlagabtausch habt 1hr bewiesen, dass virtueller
wahlkampf nicht nur Spal macht sondern der Realpolitik in keinster Weise

nachsteht.

Wir wanschen auch wedterhin den rund 4000 WK300 Fans viel Erfolg in der

B COU300 vorn: Dwe Gewinnernn im
WHK300 hewsst Comelia Kraus
[weiter->]

@ Grune Panzerknacker
Spitzenkandidaten der Grunen300
Hesse, ramnia und heinzi knackten
Codes der CDU300.

[wedter->]

8@ Selbstfindungsphase: der
Grunen300? Mt dem trageschen Tod
von Gerhard Janz scheint auch die
relativ einheitiiche
Kommunikationshinie des
Leitungsgremiums begraben worden zu

B Chat der Kandidaten: pur und
unzensiert.

[weter->

@ Chat der Kandidaten: 1m Chat am
Frestag trafen MdB, Cornelia Kraus,
HubbaBubba und - mit etwas
Verspatung - Franz Pischelruter
aufenander. Dre diskutierte
Themenpalette erstrackte sich vom
geplanten Naherholungsgebiet in den
Knatter-Auen uber Elitenforderung bes
zur Reform des Gesundheitssystems.
Einen ersten Benicht lesen Sie hier. Am

virtuellen Pobtik und natiriich im realen politischen Leben,

GRUN, GRUN, GRUN
SIND ALLE MEINE ...

@ PAVs ungultig: Da mehr asls 30%
der abgegebenen Stimmen von
entiarvten DAs stammen, werden die
PAV Hesse, HubbaBSubba, Mandy
Kasulke, darkness und eastz2 fur
ungiitig erkiart und die
entsprachenden Spieler reaktiviert,

B DA Invasion: bei den Grinen300.
VWestere Sperrungen angekindigt.
[weter->]

B Neue Passworter: Wir konnten nach
dem Datenbankfehler den
Passwortstand vom 06.09. wieder
herstellen. Die Mehrzahi der Spieler
kann sich jetzt wieder ohne Probleme
einloggen.

B Fir alle Neumitglieder im WK300
gilt: Thr bekommt &in neues Passwort
per mail zugeschickt. Falls thr euer
Passwort in der letzten Woche
geandert haben solltet baw. auch ihr
euch auch mit eurem neuen Passwort
nicht enfoggen konnt, schickt bitte eine
kurze mail mt Eurem Nick an
passwort@onknex.de. Die Redaktion
und die Programmierer bitten um
Entschuldigung und um Verstandmis.
@ Chat am 13.9 um 20:00 Uhr: Die
Spatzenkandidaten der COU300,

Mt

413

anline

ERANGLISTE

143433
£5130
25650
66331
56720
Wi 55235
51763
Komplette Liste,..

' TICKER

Grupe2001 Uesbe
Mitbawohnaslnnen des
Wahlkreizes100, D
Grinan300 stehen vor
winmrm Neusnfang.
Deutlich wrd dies auch
an der neue, sehr
gelungenen, Startseite
fir die wir hier urmn
Beaachtung warben,

Griine300; & sBen,
das der Wahlkreis300
weitergefubrt wird, Wir

Qrganisationen,

Die virtuelle Wahl im Wahlkreis300 gewann die Cidandidatin knapp vor dem Kandidaten

der PDS. Bemerkenswert war, dass der Spitzenkandidat vo80Rxbich im realen Leben
Spitzenkandidat der echten PDS war. Der Spitzenkandidat von SPD300 engagierte sich auch
im realen Leben fur die SPD. Lediglich die virtuellen Vertreter der Griinen300 hatten einige
Probleme, da sie von einem Satiremagazin unterwandeden. Dagegen engagierte sich bei

der FDP300 ein halber Eishock&yl u b , gt ,
Lust Wettstreit

was zei dass das Pro

am politischen gewecktd (Sc

einige der Entwuirfe fur Flugblatter uridlakate durchaus mit Agenturentwirfen messen.
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Spielerischer OnlindVahlkampf erscheint als Zukunftspotenzamthtig, um kreative Kopfe

fur die Parteien zu gewinnen (eb890f).

Nach eigenen Angaben erreichte die CDU uberproportional junge Wahler. Ste ndash
Besucheraufkommen der-Ii5is 24jahrigen tiber 40 Prozent des Gesamtaufkommen¥haus.

Bei der Gestaltung der Navigationsleisten orientierte sich das Ordim® der CDU an den
jeweiligen Zugriffszahlen auf einzelne Bereiche.

Wie erwahnt, war es Zieder CSU, im Wahlkampf 2002 breite Nutzergruppen online
anzusprechen. Ein interner Bereich informierte Parteimitglieder, im offentlichen Bereich
sollten politisch Interessierte und unentschlossene Wahler sowie Journalisten informiert

werden.

5.6.6 Schwachstdken
Auf EntertainmenElemente verzichtete die CDU bewusst und setzte auf Information, wobei
auch Awahl kr ei s 3 0-Gtatt Uatermaduegsbezug) katNachP Ankidhtt vonk
Stefan Scholz distanzierte man sich dadudetn vom NegativeCampaigningder SPD. So
habe di e SPD |l aut -Flinhoauf Adern nSei tOml nnehtr
gemacht®® FlashAni mati onen ohne politischen Inhalt,
Pers°nlichkeit des politischen Ge&€DQUheiahts abzi
eingesetzt?®
Auf der anderen Seite erschien der Anspruch
Politikern zu informiereni, als etwas zu ho
subjektiv und bei den jeweils verfassten Gegendarsggiumblieb die parteiliche Ausrichtung
nicht unverborgen. Diese Ausrichtung kennzeichnete die wichtige Argumentationsseite
wabhlfakten.de, deren detailliesthalytische und zugleich stark gefarbteDarstellungen
vorwiegend einen Fundus fur Journalisten dtidth. Wer sachliche Argumentation suchte,
filhlte sich von wahlfakten.de eher abgestof$&Als sinnvolle Ergénzung hatte die CDU ein
Diskussionsforum zuschalten kénnen, in wetoheie Besucherie Mdglichkeit erhalten

hatten,iber Aussagen und Gegenargureemntdiskutieren.

121| aut Kampagnenbericht 2002 der CDU, vgl. KieRling, D. (2004)..

12 |m Interview mit Politk Digital am 06.06.2002, Onlis@uelle: http://www.politik-
digital.de/wahlkampf/bundestagswahl2002/scholz.skt5I07.2002)

12 ah.

124 50 Christoph Bieber vom Zentrum Medien und Interaktivitat der Universitat GieRen, Quliike:
http://www.heute-bnline.de/ZDFde/druckansicht/0,1986,12538,00.1{rBl07.2002)
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Das Versenden von-Eards mit Plakatmotiven war auf cdu.de das einzige unterhaltsame
Element. Letztlich scheiterte die Programmierung von Spielen und Animationen auch an der
Finanzierung, wie der Leiter des Teams Onl®vices einrauret®® Im Infotainment
Format hatte lediglich die Junge Union unter schwarzwild.com ein Angebot online gestellt,
das spielerisch Politik vermitteln sollte und durch diverse Spiele im4Hashat einen hohen
Unterhaltungswert hatte.

Die CSU verzichtete bewusauf einen SMSService, da dieser als minderwichtig erachtet

wurde. Zudem wurden die steigenden SKi&sten als Hinderungsgrund genaffit.

5.7 SPD: Kampa 02

Die Konzeption des Onlin&/ahlkampfs der SPD war im Vorfeld der Wahl professionell
geplant worden. Zdich lehnte sich der Wahlkampf im Netz an den Gesamtwahlkampf und
die jeweiligen Wahlkampfphasen an. Das Onl@wmpaigning startete mit der Online
Prasenz von Kampa 02 und erreichte seine Ahgq
der Website von Gednd Schrodet?’

Die OnlineKommunikation der SPD umfasste nach Angaben der beiden Leiter der-Online
Kampagnen, Dietrich Boelter und Vito Cecere, folgende Elenéhte:

KampagnerPortal

Online Marketing

Kampagnensteuerung

Datenbank

E-Mail-Kommunikation

Multimedia

Barrierefreiheit

Online Glossar

Newsletter

=4 =4 4 A4 A -4 A4 -5 -2

125 Gegenliber Politik Digital am 06.12.2001, Onldeelle:  http://www.politik -
digital.de/text/wahlkampf/bundestagswahl2002/vorb_cdu.slitnittlerweile nicht mehr online und nur noch
Uberhttp://www.archive.orgbrufbar).

126 50 der OnlineRedakteur Alexander von Schmettow gegeniiber Politik Digital am 06.12.2002, -Qniéiie:
http://www.politik-digital.de/text/wahlkampf/bundestagswahl2002/vorb_csu.shimittlerweile nicht mehr
online und nur noch ubéttp://www.archive.orgbrufbar).)

27 Nach Angaben von Dietrich Boelter im persénlichen Interview am 10.12.2002.
128 Boelter, D.;Cecere, V.; Schemel, B. (2004): Die Onlikampagne der SPD im Wahlkampf 2002
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Chats
Screensaver

Bannermarketing

A =/ =4 =4

Suchmaschinenmarketing.

Diese weit reichende Onlirdcommunikationsstrategie lehnte sich an den Eckdaten des
politischen Kalenders an. So wurden politische Ereignisse wie #ateginominierungen,
Kommunal und Landtagswahlen, Parteitage sowie die Fernsehduelle durch-Gldmente
begleitet, erganzt und erweitert. Aufgrund der Vielzahl der Oliktevitaten konnte jedes

Ereignis durch eigene Onlisilemente zusatzlich aufbetet werden.

Die OnlineStrategie der SPD setzte auf ein zielgruppenspezifisches Chéarmetpt
(Cecere, V. Althaus, M. 2003: 369f), d.h. es existierte eine Dachmarke unter www.spd.de.
Hier sollte die Zielgruppe der politisch interessierten User angdsgmowerden, wobei
generell von Besuchern unter 50 Jahren ausgegangen wurde. Als weitere Zielgruppen wurden
Parteimitglieder, Sympathisanten, Jungwahler und Medienvertreter anvisiert. Eine
personalisierte Ansprache dieser Zielgruppen edaigttels des Cannelsystems, welches
unter spd.de zu erreichen war. Hier fanden sich die weiteren zielgruppenspezifisch
entworfenen Plattformen wie regierungsprogramm.spd.de und pgibiisar.de. Hinzu
kamen ab Dezember 2001 die Kampagk&mente nichtregierungsfahiig als Negative
Campaigningelement und ab Juli 2002 die personliche Website des Kanzlerkandidaten unter
gerhardschroeder.de. So erfolgte auch online eine moglichst zielgruppenspezifische
Ansprache. Die LivéBegleitung der TVDuelle erfolgte mittels RapiiResponse unter spd

extra.de. Das Mitgliedernetz sjpaline.de erganzte das Chanrit@nzept.

Im Februar 2002 erfolgte ein Relaunch, d.h. eine Uberarbeitung der Website. Die
Portalstruktur mit den beschriebenen Chasflementen ging online. Neben dem
herkdnmlichen Informationsangebot unter spd.de waren weiterePSuiale aufgebaut
worden. So existierte nun ein eigener Pré&3kannel flir Medienvertreter, der einen
speziellen Press8ervice mit aktuellen Meldungen und Bildern in verschiedenen
Auflésungen fudiverse Medien zur Verfligung stellte.

Fur die Jungwahleransprache wurde ein eigener JuQdné n n e | ANextd ei nge
parteinahe Foren und Ar bei t s geQrea mmnseclhfa.f t &
Channels waren Gber Subdomains auch direktaoar, z.B. presse.spd.de. Der Wahlkampf

Channel war auRerdem noch als Topldyemain unter www.kampa02.de erreichbar.
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Ab Juli 2001 setzte die SPD ein Content Management System (CMS) ein. Damit wurde auch
das Mitgliedernetz spdnline.de eingefiihrt. Sofefgte eine Trennung der Mitgliederwebsite

und der allgemein Ooffentlich zugénglichen Website. Anfang 2002 erfolgte die
Implementierung des CMS auch fir die o6ffentliche Website, so dass seitdem beide

Teil6ffentlichkeiten leicht zu aktualisieren sind.

Die Kanzlerwebsite ging unter gerhasdhroeder.de online. Die starke Personalisierung wird
hier auch am Nutzerverhalten deutlich. So sind 60 Prozent der Besucher der Schrdder

Website nicht weitergegangen zum Onlkuegebot der Partei unter spd.de.

Screenshote Startseite von gerharsichroeder.del10.08.2002

000 Gerhard Schroder o

@ Internet zone

Die Entwicklung des Chann#&lonzepts sowie der weiteren Elemente des Online
Campaignings der SPD wurde von der Agentur Ahrens & Behrent durchgefuhrt, zugleich
Partner v 0 h AgénfurafirORliNeK® mmuni kati on GmbHARA. Son
Wahlkampfbereich ganz in professionelle Hand gegeB&ninterviewpartner erklarte sich

Dietrich Boelter bereit, er leitete das Wahlkariglam bei Face2Net. Bezehnkdpfiges

Team stand innerhalb der Agentur fur Krea und Programmierung der SFE2iten zur

Verfigung. Davon waren funf bis sechs feste Mitarbeiter als Berater der Agentur innerhalb

des ArbeitsbeCampcahisgnd nAGinliinneder Kampa 02 pe
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waren ebenso Mitarbeiter des techhist Dienstleisters in der Kampa vor Ort. Dies zeigt die

grof3e Bedeutung der Onli@ampagne innerhalb des Wahlkampfs der SPD.

Die Leitung der Planungsgruppe des OniPempaigningBereichs Ubernahm Kajo
Wasserhovel, dedamaligeBiroleiter des Fraktionsvsitzenden Franz Muntefering. Auch

hier setzte Muntefering seine langjahrigen engsten Mitarbeiter auf Schlisselpositionen ein.
Gemessen am Gesamtetat des Wahlkampfs nahm der -@vdinkampf allerdings nur einen

Anteil von funf Prozent ein, was einer Summon 1,25 Mio.Euro entspricht. Zwar hatte

auch die SPD ein Fundraisiigol online gebracht, allerdings blieben die Einnahmen weit
hinter den Erwartungen zur ¢ck. Nach Ansicht
Fundraising noch besser kommani e r t und transparenter dar ge

Zukunft starker genutzt wirtf?

5.7.1 Multimedialitat
Fur die Wahlkampftour von Gerhard Schroder wurden Teile der Tour als Video online
gestellt,welche auf der Schrodewebsite abrufbar wan Von jeder $ation des Kanzlers
wurde aktuell berichtet. Dieses Angebot nahmen die Nutzer gut an, so wurden insgesamt
80.000 VideeAbrufe registriert, was generell und speziell fir den Ausstattungsgrad von 2002
als au3ergewohnlidhocheinzustufen ist.
Besonderes Augn mer k | e gt eWedbise t &K a(nfzalketrifd/e s ieti mfe, Ad
nicht aus offentlichen Mitteln finanziert) auf eine dynamische Prasentation. Dieses Ziel setzte
die Agentur mittels grof3formatiger Bilder und zahlreicher FEElgmente um. Ferner wain
ei gener Newsletter abrufbar. Al's Abesonder e:
die regelmaRige Kolumne von Kanzlergattin und Journalistin Doris SchiKigdr die den
Wahlkampf ihres Mannes kommentietf8.
Zur Gegnerbeobachtung errichtete &BD eine Negativkampagn&fattform unter nicht
regierungsfahig.de. Hier existierte ein multimedialer Bereich, der Aashationen
bereitstellte. Durch ein tagliches Themenscreening blieb dieser Bereich zum einen aktuell und
erweiterte sich aulRerdem. Mdiesen Infotainmertools wurde der politisch weniger
interessierte Nutzer angesprochen. Die Plattform ging im Dezember 2001 online und wurde

im Mai 2002 komplett tberarbeitet. Als Hauptgegner wurde hier der Kanzlerkandidat von

129 Nach Angaben von Dietrich Boelter im personlichen Interview am 10.12.2002, genaue Angaben (iber die
Hohe der Einnahmen durch das Onifendraising konnten nicht gemacht werden

130 presseservice der SPD: Neue Website von Gerhard Schréder geht online, 23.07.2002
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CDU/CSU, Edmund Stoibersn Vi si er genommen. Unter Kat eg
ADer Kandi dat A u nulde dielPersonalsierang tds aViargkanipfs gezielt

genutzt, um die beiden Spitzenkandidaten Schréder und Stoiberigegeu stellen. Auch

eine satirische Kommemtiung des Wahlprogramms der CDU konnte online abgerufen
werden. Kleine Flasthni mati onen zeigten Stoiber als ADa
Vader mit seiner furchtesg e nden Maske aus Slteemr nFeifl.m ZiuKdre ne gw
Stoibers schlimmste Verpr echer gesammel t, -Rhpmaks ewenrde e
Auf dieser Plattform wurde eine klar polemische Auseinandersetzung mit dem
Gegenkandidaten praktiziert. Es ging weniger sachlichelInformationen, als um eine

satirische bis verhohnende Kommenting des politischen Gegners. Das einstige Tabu im
politischen Diskurs der Bundesrepublik, menschliche Schwéchen des Gegners herauszustellen
war damit eindeutig gebrochen.

Ferner erregten die Flagtnimationen so viel Aufmerksamkeit, dass in Offlikkedien (Print

und TV) dartber berichtet wurde. Eine crossmediale Vermarktung war somit gelungen. So
berichtete u.a. GIGA TV, eine F8endung im crossmedialen Infotainm&airmat, tber die
FlashAnimationen. Damit wurden insbesondere junge, Techffike und ekr politikferne

Wahler erreicht.

5.7.2 Interaktivitat
Relativ frih setzte die SPD die Mdglichkeiten der Interaktivitdit um, indem sie allen
Mitgliedern automatisch eine eigeneMail-Adresse einrichtete, bestehend aus dem Namen
des Mitglieds udhddafer Radreamse di@s pPart ei das
Identifikation gleichzeitig ein und generierte au3erdem einen umfassenden Mailverteiler, der
bei der internen Kommunikation grof3e Vorteile bietet. Mitglieder werden auf diesem Weg
schneller mit aktuken Informationen versorgt und konnen ortstbergreifend mobilisiert
werden; zudem werden erhebliche Portokosten erspart.
Der Aufbau des Mitgliedernetzes erfolgte Anfang 2001 und stand ab Juli 2001 jedem
Mitglied zur Verfigung. Ziel des Mitgliedernetzes waiz w . i st es | aut Reda
Kommunikationsnetz, in dem schnell und ungefiltert Informationen zwischen ehrenamtlichen

Funktion®ren und Mandatstragern PAusgetauscht

131 URL: http://www.spd.de/serviet/PB/menu/1010929/index.html (15.07.2002), verlinkt mittlerweile auf
http://www.spd.de/start/portal/start.ht(/5.05.2010)
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Inhaltlich deckt das Mitgliederportal folgende Behe ab:
Themenportal mit Informationen zu aktuellen Fragen
Diskussionsforen
E-Cards

)l

1

1

1 Service
1 Termine

9 Adressverzeichnisse

1 Flugblattvorlagen und Hintergrundinformationen.

Es wurde als Basis des Onhl@ampaignings fur die Bundestagswahl 2002 gesehen. So
wurde die gesamte Netzinfrastruktur modernisiert und ein Content Management System
(CMS) implementiert. Mit Hilfe des CM%/ar die gesamte OnlinKommunikation und das
OnlineCampaigning leichter umzusetzen und zu koordini&ten.

Die Interaktivitat der OnlindkKkampagne spiegelte sich in -NEail-Direktformaten,
Diskussionsforen sowie verschiedenen Newslettern wider. Die Diskussionsforen, die so
genannten Klartexiforen, machen sogar die Halfte der gesamten r2eigeiffe, also etwa
500.000 monatlich aug® Angeblich wiirden auch Anregungen der Nutzer, die in den
Diskussionsforen geaul3ert wirden, direkt in die Meinungsbildung der Partei einflie3en. In der
heiRen Phase des Wahlkampfs wurde die Zahl der verschiedenen Newsletter auf finf erhoht,
die alle redaktionell inler Kampa betreut wurden.

Ein weiteres innovatives und interaktives Element war die virtuelle Tour mit den so
genannten Netzpiloten iiber die SBBiten™** Dabei wurden die Nutzer von einer Software
uber die Seiten gefuihrt und erhielten kurze Erklarungegirzelnen Elementen in Form von
Text und Ton. Teile der Tour waren von fiihrenden $flitikern wie Franz Muntefering
gesprochen wordeieses Tool war gut von den Nutzern angenommen und haufig abgerufen
worden.

Grundsatzlich gilt, dass ediale Formate d@ppelt und vernetzt werdesollten Dies setzte

die SPD um, indenthemenzentrierte Kampagnen auch online begleitet und ergé@ndén

sobei der Kampagne zur Familienpolitik. Die Kampagne startete mit einem Gifliant zur

132 Das Mitgliedenetz ist nach Angaben des Serviceproviders DeTeLine Deutsche Telekom
Kommunikationsnetze GmbH fiir 750.000 Nutzer zuganglich.

133 Stand Februar 2002, URIhttp://www.zdf.de/ZDFde/inhalt/30/0,1872,2000062,00.htmittlerweile nicht
mehr online und nur noch ébhttp://www.archive.orgbrufbar).).

134 http://www.netzpiloten.de (31.03.2009).
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Familienpolitik, parallel daz wurde das Thema thematisch fur die unterschiedlichen
Channels unter spd.de zielgruppenspezifisch aufbereitet. Ein Chat sowie eine
Buchprasentation mider damaligenFamilienministerin Renate Schmidt begleitete die
Kampagne. Eine themenspezifische Netdpihtour vervollstéandigte die Kampagne online.

Zudem ergdnzte die SPD Medienereignisse mit grol3er Reichweite, wie ebrdllé, mit
interaktiven OnlineFormaten wie Abstimmungen und Chats. Dies zeigt, dass der Stellenwert
interaktiver Elemente parteiinterals hoch eingeschéatzt wurde, besonders auch im internen
Bereich, um aktive Mitglieder dauerhaft einzubinden.

In Zukunft solte die virtuelle Beteiligung noch starker in reale Beteiligung umgesetzt werden.

Nach Ansicht des Leiters der Onlik@mpagne, it ri ch Boel ter, Aw2re s
Politikstil moglich, da die aktiven Mitglieder (und evtl. auch Sympathisanten) so mehr
Einfluss erhielten und es mehr Offenheit un
Feedbackméglichkeiten geschaffén.Allerdings zeigten sich hier auch 2002 schon erste
Erfolge: So war die Nutzung und Beteiligung innerhalb des Online Campaigning Teams
(OCT) regional sehr unterschiedlich. Der Ortsverein Frami8adhsenhausen war
beispielsweise sehr aktiv und stellte eine eigkr@e r d  o-Seite Duliner Jo entstiinden

nach Ansicht Boelters neue Beteiligungsformen.

5.7.3 Aktualitat
Temporare Inhalte wurden von Parteiseite gepflegt. Durch den Einsatz des Content
Management Systems war eine unkomplizierte Aktualisierung der Inj@aliéhrleistet. So
konnten Pressemeldungen beispielsweise direkt von der Pressestelle online gestellt werden.
In Bezug auf Aktualitéat ist insbesondere das Rapid ResgBleseent www.speextra.de zu
beacht en. -Rdaatichdcsd uALii v(eBo el t\& 2003: B78); wur@kezare r e
Kommentierung der T\Duelle online genutzt, so dass eine Verknupfung zwischen Internet
Kampagne und Fernsehwahlkampf entstand. Damit sollten Intsuieer, die wahrend der
TV-Duelle online waren, erreicht werden. Das Angebothteie sich ebenso an
Multiplikatoren und Journalisten, die mdglichst zeitnah und weitergehend informiert werden
wollten.
Die Aussagen von Schréder und Stoiber wahrend deDuiglle wurden durch das Rapid
Respons&d eam aufgegriffen und kommentiert. Fehlendformationen, die weder von den

135Nach Angaben von Dietrich Boelter im persénlichen Interview am 10.12.2002.
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Kandidaten noch von den Moderatoren geliefert wurden, konnten so im Netz zur Verfiigung

gestellt werden.

Durch das Content Management System, verschiedene Datenbanken dhdolsf&@onnten

die SPDMitarbeiter in kirzesteZeit fundierte Recherchen durchfiihren und die Aussagen
der Spitzenpolitiker bewerten. Dartber hinaus wurde ein umfangreiches Informationsangebot
online gestellt. Die Sachgebiete, die in den-D\ellen angesprochen wurden, erganzte das
Rapid Respons&éeamdurch weiterfihrende, miteinander verlinkte Informationen. So war es
jedem Nutzer moglich, sich vertieft, nach individueller Interessenlage sowie knapp oder

umfassend zu informieren.

Zuschaueranfragen perMail wurden noch wahrend der Sendung beantwoleer Live
Web-Cams konnten die Zuschauer die Arbeit des Webteams onlinerfotgen. Spatestens

sechs Stunden nach Beendigung derOiélle hatte das Team die wichtigsten Aussagen als
Video dokumentiert und kommentiert. Mittels Video konnten die Stamesnvon Schroder

und Stoiber auch spéter noch online abgerufen werden. Hier zeigten sich auch die Starken des
Mediums Internet. Das Angebot wurde schon wahrend deDii#lle gut angenommen: Etwa
20.000 Nutzer verfolgten das Angebot online auf wwweypith.de parallel zur
Fernsehtbertragung. In den restlichen 27 Tagen bis zur Wahl wurden einzelne
Videosequenzen 140.000 Mal abgerufen (Boelter, D.; Cecere, V. 2003: 378f).

Zwar waren diese Zugriffszahlen noch niedrig, aber als erstes Gxrigebot dieser Arist
es als erfolgreich einzustufen. Auch auf der NegaflaepaigningPlattform www.nicht

regierungsfahig.de wurden Ereignisse mit kurzer Reaktionszeit kommentiert und aktualisiert.

5.7.4 Kapazitat und wichtige Elemente des OnlingCampaignings der SPD

DasOnlineAngebot der SPD wurde im Vorfeld der Bundestagswahl noch deutlich erweitert

und ist als sehr umfangreich und vielschichtig einzuordnen.

Beabsichtigt, wenn auctpater nur teilweisamgesetztwurde bereits 2002 eine Erweiterung
des Angebots untedlem Aspekt Voter Relationship Management (VRM). Kern des VRM
sind personalisierte SH®trukturen, die alle Nutzer nach ihren Praferenzen gestalten
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kénnen™® Im ersten Schritt mese das Intranet an das VRM angepasst werden, anschlieRend
sollten die weitene OnlineAngebote folgen™®’

Als wichtige Elemente einer Website nannte der Leiter Oifimremp agne Ad3mlsi °se |
wie EEMail-Kkont akt m° gl i chkeiten, Newsl etter, Foren
sollten auch Infotainmerilemente nicht fehlen. Di€our durch das OnlirnAdngebot mit den
Netzpiloten und der @on-Kommentierung durch prominente Sfolitiker habe sich fur
InternetAnfanger bewéhrt und sei haufig abgerufen worden.

Die Nutzung des Newsletters stufte der Leitar @alineKampagne als dahschnittlich ein.

Haufig genutzt und sehr gut von den Nutzern angenommen seien hingegen die
Abstimmungstools.

Ein Glossar wurde als weiteres wichtiges Onlilement genannt. Hier solle mit
Hypertextverlinkungen gearbeitet werden, um die bereits vorhandaformationen im Netz

zu nutzen. Es gelte, Informationen durch Teaser internetgerecht aufzubereiten, d.h. kurze,
nicht zu komplizierte Texte online zu stell8A.Dariiber hinaus sollte dieses Angebot fiir
politisch sehr interessierte Nutzer noch um ausfiliere, detailliertere Texte erweitert

werden.

5.7.5 Zielgruppen- und Wahleransprache
Die Zielgruppenansprache setzte die SPD mittels ihres ChEonekpts sehr gut um. So
fanden politisch interessierte Nutzer unter polgikssar.de ein Kompendium der Wigsten
politischen Begriffe rund um den Wahlkampf. Durch die Verlinkung einzelner Begriffe war
eine einfache und netzgerechte Navigation gewahrleistet. Fur die politisch interessierten
Nutzer, die sich insbesondere Uber das -&eDierungsprogramm inforgrien wollten, wurde
eine eigene Plattform zur Verfugung gestellt. Zudem bestanden Kontaktméglichkeiten, Uber

welche die Nutzer ihre individuellen Infopakete pekigil bestellen konnten.

1% Nach Angaben von Dietrich Boelter im personlichen Interview am 10.12.2002.

137 | etztlich wurde da VRM insofern umgesetzt, als dass der Nutzer verschiedene Anzeigemdglichkeiten der
Website spd.de zur Verfigung hat. Zudem werden weitere Bereiche der Website je nach Tiefe der Registrierung
freigeschaltet. Die Website fir Unterstitzer und Mitgliederlistneue Communitilattform seit 2007 unter

www. mei nespd. net ausgegliedert wor den. Dort sol | es
unkompliziert und schnell zu vernetzen, auf [unsere] Informationen zuzugreifen und gemeinsame Aktionen
vorzubereiten und durchzufg¢hren, A (so unter http:// ww
abrufbar, 31.07.2009). Gleichzeitig soll diese Plattform auch als Servicekanal fiir Parteimitglieder dienen, wo
Arbeitsgrundlagen und Hilfestellungeaor Parteiarbeit abrufbar sind.

138 Nach Angaben von Dietrich Boelter im persénlichen Interview am 10.12.2002.
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FUr Pressevertreter existierte ein eigener Pr€ssmnel, um einechnelle Bearbeitung bei

Bild- und Interviewanfragen zu gewahrleisten. Registrierte Journalisten konnten online auf
Archive und Zitatdatenbanken zugreifen.

Mitglieder wurden im eigenen Mitgliedernetz erfasst und konnten dort exklusive
Serviceleistungen irAnspruch nehmen. Hierdurch sollte das einzelne Mitglied in seinem
Parteiengagement gestarkt und unterstiitzt werden. Uber das Mitgliedernetz wurden taglich
aktuelle Themen fur die Parteimitglieder aufgearbeitet. Im Wahlkampf 2002 konnten die
Mitglieder so drekt informiert werden. Zudem brachte die Vernetzung grof3e Vorteile fur die
interne  Kommunikation. Aktive Wahlkampfer hatten Gelegenheit, sich untereinander
auszutauschen, Flugblatter heruntiaden und weitere Wahlkampfmaterialien zu bestellen.

Fur frawillige Wahlkampfhelfer wurde ein eigenes Netzwerk in Form einer Extranet
Plattform errichtet, das Online Campaigning Team (OCT), erreichbar unter woatvindo.

Dort konnte jeder Helfer online aktiv werden, auch ohne Parteimitglied zu sein. Nach einer
Registrierungunter Angabe personlicher Daten und eigeléahlkampferfahrung hatte man

als OCTFMitglied Zugriff auf einen internen Bereich, in dem diverse Jobs rund um den
Wahlkampf angeboten wurden. Die Unterstitzung durch das OCT erstreckte sich dabei in
erster Linie auf die Onliréktivitaten, einzelne Aktionen setzten sich allerdings auch offline
fort. Mit Hilfe des OCT wollte man umfassende Mailingnetze aufbauen. Zudem sollten die
Helfer Bannerkampagnen der SPD unterstiitzen, indem sie Banner in Widbieiten
einbinden und so verbreitesollten Ebenso sollten die OCMitglieder in Chats und
Newsgroups aktiv werden und selbststandig Wahlkampfideen entwickeln, austauschen und
verbreiten.

Eine gewisse Vorqualifikation wurde von Freiwilligan OCT erwatet. Entsprechend waren

viele der OCTMitglieder auch Parteimitglieder. Insgesamt hatsgrh, nach Angabe von
Dietrich Boelter, rund 1.000 freiwillige Helfer fur das OCT registriert, wovon die Hélfte dann
auch aktiv war.

Ein weiteres SPENetz hatte sich nter websozis.de gebildet. Dieses war dem OCT sehr
ahnlich, allerdings waren hier auch SMzbmaster vertreten.

Al s ¢bergeordnetes Zi el der W2hl eransprache
und die Erwartungshal™ auRegdemselle das OrlinAngelnt e r f ¢ |
auch Impulsean die OfflineWelt geben, es sollte also eine crossmediale Kampagne

139Nach Angaben von Dietrich Boelter im persénlichen Interview am 10.12.2002.
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entstehen, in der sich die einzelnen Elemente erganzten. Ein weiteres wichtiges Ziel der
OnlineKampagne sei die Mobilisierung nach innen,.dre Aktivierung der Mitglieder
gewesen So konnte mittels des Kamyhaformationssystems KIS ein Monitoring, also eine
permanent aktuelle Beobachtung und Auswertung der einzelnen Wahlkreise gewahrleistet
werden. Mittels dieses datenbankgestitzten Infoomssystemswar es madglich, die
Wahlkampfaktivitaten bis auf Wahlkreisebene zu koordinieren und zu dokumentieren.

Letztlich gilt es nach Aussage Boelters, Multiplikatoren zu tberzeugen, so dass der Online
Wahlkampf auch in anderen Medien prasentiert widte SPD habe dies durch diverse
Kooperationen mit Partnern wie-@nline, AOL und Freenet gewéhrleistet. So wurde zum
Launch der personalisierten Kanzlerseite gersatdoeder.de in einer Kooperation mit
Freenet und AOL ein Livw€hat mit Streaming geschalt Zudem waren wahrend der
Prasentation der Website in einem Berliner Inte@efie zahlreiche Pressevertreter zugegen,
dietberasAEvent A anschlieCend berichteten.

So wurde der Onlingvahlkampf selbst auch als F&Regenstand nutzbar gemacht. Dabei
wurde en passantein groRer Vorteil des Internet, die permanente Verflgbarkeit in
Verbindung mit einer besseren Uberwindung von Barrieren, die Rezipienten gewohnlich
gegen politische Einflussnahme aufbauen, verdeutlicht. Mit Bezug auf die heil3e
Wahlkampfphase etwa die letzten vier Wochen vor dem Wabhltermikonnte damit die
Eignung des Internet, Wechselwéahler und Unentschlossene verstarkt anzusprechen,

demonstriert werdeH°

5.7.6 Schwachstellen
Insgesamt ist die Onlinkampagne der SPD von 2002 als innovativ teahnisch ausgereift
zu bezeichnen. Das Konzept wirkte klar strukturiert, alle wichtigen Elemente waren
einbezogen und professionell umgesetzt worden. Neue Formate entwickelten sich, die Partei
war nach auf3en gut préasent.
Kritisch anzumerken ist gleichwolble unzureichende Verzahnung der Onlik@mpagne mit
der Kampagne in den traditionellen Medien, der es an Systematik. f8bltfand sich die
Signatur spd.de nur sporadisch auf Anzeigen und Plakaten der Partei wieder oder war zu klein
dargestellt (BoelteD.; Cecere, V.; Schemel, B. 2004: 18%).

1%0Nach Angaben von Dietrich Boelter im persénlichen Interview am2120D2.

141 ahd.
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Als ein weiteres Defizit kann der geringe Informationsinhalt der Kanzlerkandidatenseite
gerhardschroeder.de gesehen werden. Hier wurden nur knappe Statements des Kanzlers
online gestelltund fir weitere Informathnen auf die Parteiwebsite mittels Links verwiesen.
Andererseits waren der Aufbau und die Navigation Kienzlerseite klar und tbersichtlich,

das Design ansprechend.

Ebenso wie beim Rapid Resposiseol der CDU unter wahlfakten.de hat auch die SPD auf
ihrer NegativeCampaigningSeite nichtregierungsfaehig.de auf ein Diskussionsforum und auf
E-Mail-Kontaktmdoglichkeiten verzichtet. Diese finden sich bei beiden Parteien auf den

Hauptseiten cdu.de bzw. spd.de.

5.7.7 Ausblick
Nach Einschéatzung von Dietrich Boelternéa 2002 der erste Interréfahlkampf in
Deutschlandstatt. Als Plan fur zukinftige Wahlkdmpfe sothittels Voter Relationship
Management eine noch starker individualisierte Ansprache der User gewéhviesien.
Zentral seien eine Analyse des Uservedratund ein Nachvollziehen siBavigationswegs
einzelner Nutzer mittelsClick Tracking Mit diesen Daten kénne das Angebot dann
individuell gestaltet und fur den Nutzer relevante Informationen bereitgestellt werden. Ziel
werde es sein, personalisierte Imi@tionsangebote sowohl fur Mitglieder als auch fur die
Netzo6ffentlichkeit anzubieten.
Zukinftigwi rd man nach Einsch?2tzung Boelters Aen
das Internet gar wahlentscheidend sein, da dann eine Durchdringung des Mediurols d
nahezu all e Haus hal*t AaRerdem aprognpstifietten Baeltedie h at . f

Ausweitung von InternedVahlkampfen auf mobile Anwendunge®nfartphones, PD)A*

142 ahd.

143 bie erforderliche starke Kostensenkung fir interaktive Anwendungen blieb bis 2007 jedoch aus. Erst in den
letzten Jahren nahmen preisgunstigere AngebotBigher hat eine kleine Minderheit mobilen Nutzzugang. So

war lautdervoAccenture j2hrlich her aus g20dCHstéeder fBnftaidélitsche AMo b i |
Internetnutzermit seinemMobiltelefon online, d.h. etwal7% aller InternetnutzerDas entspricht etwa 7,7

Millionen PersonerDie Studie ist online abrufbar unter

http://www.accenture.com/NR/rdonlyres/7931CFAB824310A3F4-
ECB5C25491A5/0/Accenture_Mobile_Web_Watch_2010.(03.01.2010).

Es ist allerdings davon auszugehen, dass sich die Nutzerzahl in den kommenden Jahren deutlich erhéhen wird,

da mittlerweile tansparente Preismodellend Flatrates sowischnellere Zugdnge via UMTS und HSDPA

angeboten werdennd die Verbreitung von Smartphones wie Blackberry und Apples iPhone zur mobilen
Internetnutzung stark wachseBo nutzen laut W3lRe p o r t 2009 nAeNdbivioens Flintttekrau u
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5.8 FDP: Das Projekt 18

Die Wahlkampfstrategie der FDP von 2002 kann ohne Polemik mit denag3art
AHauptsache: Auf fall enhi beschri eben wer den
Kanzlerkandidaten und dem ehrgeizigen Ziel, 18 Prozent der Wahlerstimmen auf sich
vereinen zu konnen, in den Wahlkampf. Dafir sollten neue Konzepte gefunden und mediale
Aufmerksamkeit erzeugt werden.

So préasentierte sich die Zahl 18 in vielerlei Form innerhalb der Kampagne, u.a. auf den
Schuhsohlen des Kanzlerkandidaten Guido Westerwelle, die er wirkungsvoll in Sabine
Christiansens Talkshow der Kamera préasentierte. Das so ngehae A18/ 20072
Wahlkampfteam der FDP umfas$i0 Personen und hatte einen Gesamtetat yvbrivito.
Euro(Mduller, M. G. 2002b: 629)

In Bezug auf das Internet wurden der FDP Uberproportional groRe Mdglichkeiten
zugeschrieben. Nach einer foifStudie seien 5 Prozent der FD®Véahler auch Internet

Nutzer (2002). Diese Zahl wurde nur von den GriéAehangern ubertroffef{:*

Die Webprasenz der FDP besteht seit 1996. lhr Oiiadlkampf wurde von der Online

Sparte der Universum Verlagsanstalt geleitet, 1887 gegriindet wurdeund 2002 rund 20

Mitarbeiter beschaftigt. Die Projektleitung des OnliWahlkampfs hatte Uwe Evers, Leiter

der OnlineRedaktion des Universum Verlags, innEr konnte als IntervieWPartner
gewonnen werden.

Fur den OnlineWahlkampf wurden zeh Mitarbeiter abgestellt, davon sieben
Agenturmitarbeiter von Universum sowie drei parteiinterne  Mitarbeiter als

Al nformationsknotenpunktifi. Weitere Midesarbei't
OnlineWahlkamp$§ wurde als hoch eingeschatzorir Gesamtetat fur den Wahlkampf 2002

in Hhe vorfunf Mio. Euroflossenetwazehn Prozent in den Onlin&ahlkampf:*®

Internetnutzer, die ein Handy besitzen, dieses zu tber 30 Prozent bereitdjaite Eu versenden und zu knapp
25 Prozent, um sich damit ins Internet einzuwahlen:

online abrufbar untehttp://www.fittkaumaass.de/services/w3breggtmobiles_interngt20.11.2009)

Laut einer Schatzung im Rahmen einer Studie zur Zukunft der Medien unter Mitwirkung des
Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Technologie und TNS Infratest werden bereits im Jahr 2015 mehr User
von mobilen Geraten aus ihsternet gehen als von stationaren Computern (Internationale Delphi Studie 2030:
online abrufbar unter

http://www.tnsinfratest.com/presse/pdf/Zukunft_IKT/Executive_Summary_Internationalen_DBelphi
Studie_2030.pdf15.05.2010).

YL aut der Onltisnfe sd ansditufeo rAs@f a c

19550 der Leiter der OnlinRedaktion der Universum Verlagsanstalt, Uwe Evers, im persénlichen Interview am
19.07.2002.
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Neben der Seite des Kanzlerkandidataterguido-westerwelle.de firmierte die Parteiwebsite
unter der unkonventionellen URL 18fdp.de. Onlisetzte die FDP in erster Linie auf
Interaktivitdt und eine Portalseite, die sich durch aktuelle Berichterstattung auszeichnete.
Auch spielerische El emente sollten online z1
Spi el 18id u+bpiedl8 sowid ynterdaehtzBhazsveitausendzwei.de. Auf einen
SMS-Service verzichtete die Partei bewusst, da die hohen Investitionen hierfir bei erwartet
geringer Nutzerzahl als nicht lohnenswert erachtet wurden. Schon im Vorfeld des
Wahlkampfs setzte die FDP auf OnhkRardraising und erhoffte sich damit
Gesamteinnahmen in Hohe von 18 Mio. D Ziel des Biirgerfonds war es nach eigener
Aussage, die ASelbstverstandlichkeit von Sp¢
Wahl k2mpfen zu etabliereni (Biesel, M. 2003:
Wenn auch das Etikett AAmeri kanisierungf h?2t
zur Burdestagswahl 2002 trifft es wgéhend zu. Neben dem viel beachteten Auftritt Guido
Westerwel |l es dHaus, AeB erg in Ber Biicksahaufials die FDP wiatlen
alternativen Koalitionsoptionen strikte Absagen erteilte, inhaltsleer und peinlich wirkte,
lassen sich folgende nau&/ahlkampfelemente benennen:
1 Mediale Aufmerksamkeit wird gesucht, Tabubriiche werden dabei gezielt
eingesetzt?’
1 Events werden mit He von popkulturellen Elementen generiert, so z.B.
Fallschirmspriinge und ein Benzinverkauf ohne Steueranteil bei einer Parteikonferenz.
1 Obwohl die FDP eine kleine Partei ist, setzte sie dennoch auf Personalisieung,
allem auf die Figur Guido Westerwes und dessen zunachst als Ulk erscheinende
K¢r zum Kanzl erkandi daten. Die Wahl kampf
standi ges-SAUnfier wegs
1 Der Wahlerfolg wurde mit der Zahl 18 selbst zum Wahlkampfthema.
1 Der OnlineWahlkampf nahm einen grofRen B#awert ein; das Wahlprogramm
konnte im Internet auch von Nichtmitgliedern diskutiert werden.
1 Das Fundraising nahm ebenfalls eine wichtige Stellung im Wahlkampf ein und wurde
auch online konsequent umgesetzt. Das Spendenwesen wurde selbst zum Event,
indeme s mi t dem A18/ 2002 B¢rgerfonds f ¢gr D

16 Dieses ziel wurde allerdings, ebenso wie das ambitionierte Wabhlziel, deutlich verfehlt.

1“7 Die provokantesten \hlspots, die u.a. Dolly Buster zeigten, wurden nach Protesten zuriickgezogen (Biesel,
M. 2003: 239).
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FundraisingZentrale gab, die auch telefonisch Spenden entgegen nahm, Fundraising
Dinners veranstaltete und gezielt Sedfsn di g e und A¥kosteuer
anschrieb, unum Spenden zu werbetf?
Der OnlineWahlkampf teilte sich in zwei groRe Phasen. In der ersten Phase von Juni bis
August wurde diesechswdchigdour des Guidomobils onlineegleitet Hierzu konnten sich
die User auf einer interaktiven Landkarte orientieren uadrdrmine Guido Westerwellégi
FDP-Sommerfesten, Sperund Presseveranstaltungeer LiveStream mitverfolgen. So
sollten di e -Boisahafténrder Sachedundield in der Form unterhaltsam und
cberraschend pr 2 s entarakis, 1. 2003 2@ pekoemenr , S. , Cha
Erganzend waredSpiele mit provokativem Aspekt, z.B. die Geldverschwendung der rot
gré¢nen Bundesr egi einsuNe festellisvoorded.wre derk letaen sechs
Wochen vor der Bundestagswahl fuhr die FDP auf ihieg @erstarkt Angriffe auf die
Bundesregierung, in dem¢cifie hAWaresgmeaaghe n AGer
und Alternativen kommuniziertuvden.
Mittels eines DesigfWe t t bewer b's zum ThGrngan iAWeigef midti e R of
Besucher online dpeine eigene Homepage zu erstellen. Hierzu wurden verschiedene-Design
Elementeweb-basiert zur Verfigung gestelft!® Die besten Seiten wurden pramiert und
gingen online.
Unter dem Titel AB¢rger fer di e 180 féehr
Blrgerbefagungen zu den drei groBen Themen Steuern, Arbeit und Bildung durch. Diese
Statements waren per Webradio abrufbar.
Ein weiteres Element bildete der Webcvettbewerb, der sich ebenfalls um die Themen
Steuern, Arbeit und Bildung drehte. Hier wurden die Zdutaufgefordert, :&ekunden
Statements zu filmen oder zu fotografieren und einzusenden, Die besten Clips wurden

pramiert und online gestellt. Die Preistrager erhielten eine EinladunWyahifeier.

148 Bgsch, Frank: Bereit fiir den Wechsel? Die strategische und inhaltliche Positionierung von CDU/CSU und 5
FDP vor der Bundestagswahl 2002, Ausdruck aus deetfetAnge b ot der Zeitschri ft AD
http;//www.bundestag.de/ctiin/druck.pl?N=parlament (01.08.2003).

149 Webbasiert bedeutet, dass keinerlei zusatzliche Software auf dem Computer des Nutzers vorhanden sein
muss, er bengtigt nur seinen Viebwser, da die Anwendung auf Serverseite ausgefuhrt wird, d.h. in diesem Fall
auf dem Server der FDP.
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5.8.1 Multimedialitat
Multimediale Elemente hatte die FDPRermvonECar ds und ARadi o West e
gebracht. Ab dem 5. August 2002 war ARadi o \
Tage wurde das Angebot nach Angaben des Projektleiters @dhidkampf Uwe Evers
bereits 4.000 Mal abgerufen. Inhalll entspricht das FDWebradio einem 2&tunden
Wer bespot, der nur durch Musi k unterbrochen
Beste aus der HaraBichmidtiSh owfi s owi e Shiodeatols eStefaneRaab Thiv
Programm. Daneben wurden auch Infatimnen in Form von Weltnachrichten und Borsen
News gesendet. Produziert wurde Radio Westerwelle aus Kostengriinden in Estland, so der
Produzent Christoph Ostermann im Interview mit ZDFontileSechs Redakteure
produzierten die Sendung, einige von ihnenemaGermanistiDozenten an der Tallinner
Hochschule. Sie bereiteten Statements der-Bpizenpolitiker auf und beriokien von der
GuidomobitTour. Auch Biirgerumfragenwiden gesendet, wobei die negativen AuRerungen
herausgefiltert wrden.
Die Kosten furdas Projekt bewegten sich in einem Uberschaubaren Rahmen. Eine genaue
Summe wurde nicht genannt, jedoch hatten sie unter 10.000 Euro gelegen; die monatlichen
Gebiihren lagen bei unter 1.000 Euro, wie Uwe Evers erkfriziese Kosten erschienen
sehr gunsg , zumal der Sender von mehr als 100. 00

konnte.*>?

5.8.2 Interaktivitat
Der groRe Vorteil des Internet als Wahlkampfinstrument liegt nach Aussage des
Kanzlerkandidaten Guido Westerwelle darin, dass Wahler und Partei ohnedJier die
Medien miteinander in Kontakt treten konn@iesterwelle G. 2002: 32) An interaktiven
Elementen bt die FDPauf ihrer Website 200Riskussionsforen sowie einen Newsletter.
Im Rahmen der erwahnten FuagingAk t i on A18| 2002 uB¢srcghel rafnodnid
konnten Unterstutzer unter achtzehnzweitausendzwei.de ihre Spende einzahlen, sofern sie

cber eine Kreditkarte verfg¢ggten. Das ehrgei z

30 Online-Quelle: http://www.zdf.de/ZDFde/inhalt/21/0,1872,2009909,FF.hi(h6.07.2002, mittlerweile nur
noch Ubemww.archive.orgabrufbar).
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%2 Dies wurde durch eine Kooperation mit Microsoft erméglicht, zudem konnten die frei gewordenen
Serverkapazit2ten des kurz vorher produzierten AGrand
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Ziel von 18 Mio. DM an Spendengeldern wurde zwar nicht annahereitterr> aber allein
bis Oktober 2002vurdenetwa 10.000 Einzelspenden mit einer Gesamtsumme voriVE¢B2

EUR gesammelt®*

Die FDP konnte mit dem Bulrgerfonds erfolgrei@pendensammeln

wobeidie Halfte der Spenden vaviitgliedernkam, die andere Hélfteon externen Spendern.

Davon gingen 20.905 EUR von 227 online ein, von den 227 Spenden waren 135 FDP
Mitglieder und 92 externe Spend&iesel, M. 2003: 234, 241>

Die WebAngebote sollten nach der Wahl weiter genutzt werden, in erster Linie als
Mitgliederplattform, um hier Beteiligungsangebote online zu stellen und ein individualisiertes
Webangebot zu ermdglichen. Die Gewinnung freiwilliger Unterstlitzer wurde nach Ansicht

des Projektleiters Uwe Evers als wenig sinnvoll erachtet, da die Nutzer des Wetteingeb
sowieso zu 80 bis 90 Prozent Mitglieder, Stammwahler oder Sympathisanté sind.

Um der Forderung nach Amehr Demokratieid auc
Januar 2001 eine neue Initiative unter dem
konnen alle interessierten Nutzer, also nicht nur Parteimitglieder, das Wahlprogramm der
FDP diskutieren und kommentieren. Auch Anderungsvorschlage wurden entgegengenommen.
Neben der Mdglichkeit der aktiven Beteiligung erhoffte sich die FDP damit auch eirssgew
Mobilisierung, da die Partei Uber vergleichsweise wenige Mitglieder verfigt.

Bis Ende August 2001 wurden die liberalen Grundpositionen zu diversen Themen vorgestellt.
Als erstes Thema stellte die FDP d&e2000Sozi al
zur Debatte. Jeder Burger mit einer eigeneiMadt-Adresse war eingeladen, Uber die
liberalen Positionen zu diskutieren bzw. eigene Vorschlage zu machen. Die Diskussion war
offen, allerdings wurden Beitrage mit reclgerichtetemoder verfassungsdrigem Inhalt

schon im Vorfeld herausgefiltert. Strittige Punkte konnten online zur Abstimmung gestellt
werden. Eine einseitige Einflussnahme war dabei zwar nicht auszuschlie3en, aber doch eher

unwahrscheinlich, da jede registrierté/&il-Adresse nur eim Stimme erhielt®’

BAl's weiterer, dur-dhhkilsk &bhs Rean d-dlktiogdezeicAnetdverden, die
freiwilligen Unterstitzern einen Werbemitt@lutschein in Héhe von 18 Euro zur Verfligung stellte.

134 Als Gesamtspendenaufkommen werden im Rechenschaftsbericht 13,74 Mio. EUR fiir das Jahr 2002 genannt.

1% Dies stellt akerdings nur einen sehr kleinen Teil des gesamten Spendenaufkommens natiirlicher Personen fiir
2002 dar. Dieser wird im Rechenschaftsbericht mit einer Hohe von 10,6 Mio. EUR angetktien.
http://dip21.bundestag.de/dip21/btd/15/055/1505550p6l06.2010)

%6 |m Interview mit Politik Digital am 12.09.2002, Onlir@uelle: http://www.politikdigital.de/text/wahlkampf/
bundestagswahl2002/evers.shtml (30.10.2002)

57 Es ist natiirlich méglich, sich mit verschiedenemgil-Adressen zu registrieren, aber das bedeeitetn
gewissen zeitlichen Aufwand.
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Die Foren wurden von den jeweiligen Fachreferenten der BtFIOEs moderiert. Das
zentrale Forum war laut Redaktionsleiter Uwe Evers das grof3te Diskussionsforum innerhalb

der deutschen Parteienlandschaft.

Screenshot fdp.d@2. Augusi2002):

vViehr Bildung. Mehr Arbeit. 1 8@

Da kann man
doch nur nicken!

18

Montag, 12, August 2002

FOP Irak ..-"@’

rorlB Gerhardt legt Papier zur transatlantischen
....... Zusammenarbeit vor

In der Diskussion um einen moglichen S =
militirischan Schiag der USA gegon dan Irak hat 18 gu(‘ Grunde 1
FOP-Bundesfraktionschef Wolfgang GERHARDT die FDP.zu wahlen
europsischen Partner zu selbstbevusstem

Handeln aufgerufen. Die USA habe die Tendenz,

*ungeduldig zu werden, wann as nicht mehr m

darum gaht, Terroristen mit Rakeaten

sufzutreibens, heift es dazu in einem

Poztonzpapier zur kinftigen Gestaltung der

europ alsch-amenkanizchen Beziahungan, Europa .

sollte seine Chance nutzan, sich mit sinar
yverbindeten Supermacht sinzulsssen und zugleich aigene Impulse for
liberale Ordnungen zu setzen

Wolfgang Gerhardt

Das
Wahlprogramm

Mehr...

Agrarpolitik é@s

u
Heinrich: Kiinast hat dem tkologischen
Landbau einen Barendienst erwiesen
Bundesverbraucherministarin Renate Konast hat "
am Donvnerstag in Berdin die 3Zvizschenbilanz des Das Splel 1 8

Bundesprogramms Skologizcher Landbause J
vorgastallt. Darin kommt sie zu dem Schluss,
dass das Bundesprogramm auf grofie Resonanz
stile 3Der Oko-Landbau bringt Leistungen, die
der Gesellschaft insgesamt besonders zugute
kommaen<, sagte Kunast. FDP-Agrarexperte Ulrich
HEINRICH maint: 3KUnast hat mit ihrar
ideclogischen Agrar- und Verbraudcherpolitik
Uberzogene Ervartungen bei den Verbrauchemn

Ulrich Meinrich

Makh geweackt. ¢
Mehr..
FOP-Wearbemittzl Das aktuelle Intarviewv 4‘,\@’
1812002 Werbemittel Westerwelle: AuBenpolitik nicht zur Magd der
altars Werbarnitia Innenpolitik machen

‘ In der Europdischen Union formiert sich der
Widerstand gegen einen Irak-Krieg, Neben der
Bundesragierung auberten sich am Mittwoch
mahrare europiische Reglerungan kritisch dber
eine Militaraktion zum Sturz von Saddam
Hussein. Der FDP-Kanzlerkandidat und
Bundesvorsitzende Guido WESTERWELLE warf dem

18 50 der Leiter der OnlinRedaktion der Universum Verlagsanstalt Uwe Evers im persénlichen Interview am
19.07.2002.
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5.8.3 Aktualitat
Die Wahl kampftour von Guido Westerwelle mi
Westerwelle selbstonline in einem Tourtagebuch. Auch temporére Inhalte wie
Pressemeldungen und Newsticker wurden von Agenturseite unterhalten. Dieh&uNdihe
von Agentur und Parteizentrale unter einem Dach gewahrleistete kurze Reaktionszeiten und
eine grol3e Aktualitdt. Zusatzlich erhielt die eigentliche Startseite fdp.de eine eigene
Nachrichtenseite zugeschaltet, die sich als Papimmlow'*® 6ffnete unddie Tournachrichten
prasentierte.

Zu aktuellen Themen gab es einen wochentlicherstindigen LiveChat.

5.8.4 Kapazitat
Fur eine kleine Partei bot die FDP 2002 einen umfangreichen Qiatgkampf mit vielen
interaktiven Elementen, die haufig nachgefragt dear So verzeichnete das
Diskussionsforum bis zu 40.000 Beitrage im Monat. Die Webprasenz wurde 2002 etwa 1,25
Millionen Mal pro Monat aufgerufen, in der heil3en Phase des Wahlkampfs lag die Zahl noch
darlber. Seit Bestehen von fdp.de gab es viele tecknigehdnderungen, wie bei allen
anderen Parteien auch. So wurde mittels eines grol3eren Angebots an Fotos und
audiovigiellen Inhalten der zunehmend hoHeatenubertragungsratger NutzerRechnung
getragen.
Mittlerweile existiert das Portal Liberal, auf derardNutzer landet, wenn er fdp.de aufruft.
Von dort aus findet man eine umfangreiche Sammlung aller GRliagenzen, unter anderem
die Parteiorganisation, Fraktion, die Stiftungen, die Jungen Liberalen und die Liberalen

Frauen.

5.8.5 Zielgruppenkommunikation
In erster Linie besu¢bn FDRWa&hler bzw. FDPSympathisanten das Onli#agebot. Nach
einer internen Erhebung starten 80 Prozent der Nutzer aus drei Gruppen: Die grof3te
Gruppe bildeten die FDWahler, die zweitgrof3te Gruppe bestand aus Sympathisanten und
die dritte und kleinste Gruppe stellten die FBIRglieder **°

%9 Ein Pop upWindow ist ein kleines Browsdfenster, das sich automatisch beim Aufruf einer bestimmten
Seite 6ffnet. Es kann mittels entsprechender Browsereinstellung deaktiviert werden und erscheint dann nicht
mehr.

180 50 Uwe Evers im personlichen Interview am 19.07.2002.
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Auch der Kanzlerkandidat der FDP verfligte Uber eine eigene Webprasenz. Zu betonen ist die
gute Funktionalitat der Seite. So delMWesterwelles Website aéinzige Kandidatenseite
eine reine Tetversion zur Verfugung, die mit Brail8chrift oder einem Programm zur
Sprachausgabe gelesen werdemrite Damit wurden auch Blinde und Sehbehinderte
bertcksichtigt.
Unter dem Stichwort AMy FDPA entstand vor d
zwei Zielen:

1. Einbindung der Wahler in den Onluiereich und

2. Mobilisierung der Mitglieder.
Fir diese Plattform wurde eine Individualisierung beabsichtigt, sogiasdlutzer je nach
Region und/oder Interessenschwerpunkt ihre personliche -Blagform zuammenstellen
konnten. Diese Individualisierung dgellallerdings auf freiwilliger Basis stattfinden, da
Sensibilitat gegeniiber Nutzerdaten hoch angesetzt wurde. So wurden zwar, wie bei anderen
Parteien ebenfalls, Nutzerdaten erhoben, aber nicht ausgewdltetlings wurden online
Umfragen durchgefiihrt, um auf freiwilliger Basis mehr tiber die Nutzer zu erfdtren.
Zwecks Mobilisierung von Mitgliedern, Wahlern und Sympathisanten war deren aktive
Beteiligung am Wahlkampf erwiinscht, z.B. indem Wande zur Bémkag oder Raume fur
Wahlkampfveranstaltungen zur Verfligung gestellt werden. Furfrdiailligen Beitrage
wurden Bonuspunkte vergeben, die spater gegen Pramien eingetauscht werden konnten.
Nach der Wahl sollte das Webradio weitersendiene P | aMyt f FolinBgésainauch
nach dem Wahlkampf benutzt werd@imnen®®?
Anstrengungen zur Wahlermobilisierung fur Wahlkampagnen dirften weiter zunehmen, da
alle demokratischen Parteiem iangjahrigen Durchschnitt, auchit determiniertdurch den
demographischeiandel, Mitglieder verlieren. Somit dirften die Parteien verstarkt Anreize
zur Beteiligung schaffen. Der Transport ungefilterter Information in das weitere
Sympathisantenumfeld stdldabei im Mittelpunkt stehen.
Fur die Gestaltung von Wahlkamyfebseiterzog die FDP, wie auch andere Parteien, den
Schl uss, dass diese starker i ndividualisier

aktuell zu sein. Insbesondere sollte das Servicebediirfnis des Nutzers befriedigtWerden.

81 Nach einer Umfrage im Jahr 2001 waren die Nutzer {iberwiegend mannlich, techniéwriend gut
ausgebildet.

2pj e Community AMy FDPfi, online unter www.my.fdp.de
Mitglieder als auch an Interessierte. Mitglieder haben einen entsprechend erweiterten Zugriff auf
Serviceangebote. Alle registrien Nutzer kdnnen sich an Diskussionen im Forum beteiligen.
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5.9 Bundnis 90/Die Grunen: Grun wirkt

Innovativ zeigten sich die Griinen bereits im Vorfeld des Wahlkampfs. Der virtuelle Parteitag

der Grunen BadeWirttembergs war Ende des Jahres 2000 der erste in der
Parteiengeschicht®* Ab Februar 2001 fanden regelmaRige Chats mit Landtagskandidaten
undprominenten Politikern wie Rezzo Schlauch und Fritz Kuhn statt.

Im Mai 2001 integrigen die Grinen als erste der betrachteten Parteien ein Online
Spendentool in ihre Website. Alle anderen Parteien zogen nach, als Besonderheit blieb die
projektbezogene ®mde bei den Griinen bestehen. So konnte 2005 beispielsweise neben einer
all gemeinen Spende an die Partei fer das A
anstehenden Landtagswahlkampfe gespendet werden (Rhein, S. 2009: 271, 273).

Im Gegensatz zu allenvorherigen Wahlkdmpfen stellten die Grinemm
Bundestagswahlkampf 200fnit Joschka Fischer erstmals einen einzelnen, noch dazu
m2nnlichen, Spitzenkandi-Klampag rheir arusc h 1P®BMBz s
der gr¢enen ABot s c v Distangieruilg vonuenene Persahenwahlkampef.r t e
Anstelle eines Hauptmatadoren stand 1998 das
den Wechsel von systemkritischer Daueropposition zum Anspruch auf konstruktive,-reform
orientierte Mitgestaltung verd#ichen. 1998 war der Etat, mit funf Millionen Mark fur die

gesamte Wahlkampagne, noch vergleichsweise gendglag auch 2002 mit 2,5 Mio. EUR

nicht héher (Becher, M. 2003: 247)

2002 stellte die Kampagne erstmals den zu diesem Zeitpunkt beliebtestwrhdeuPolitiker,

Joschka Fischer, ins Zentrum, der als inzwischen international respektierter Auf3enminister
auftreten konnte und durch eine radikale Schlankheitskur sowie sein medial kommuniziertes
Sportprogramm auch in anderer Hinsicht ein neues Gagtoltinnen hatte. Umgesetzt durch

die junge Agentur A Zus BerlitGollte der hVahikamifizeitgeméiRe n f
komplex und kampfeslustig werden, so der Grivéahlkampfmanager Rudi HoogvIitt

Unter www.gruerwirkt.de warb Bundnis 90/Die Grinen im fde wobei die Online

Kampagne sich dabei an die Gesamtkampagne anlehnte und dureWestei®er sowie E

Cards erganzt wurde.

18350 Evers im persoénlichen Interview am 19.07.2002.

184 Online unterhttp://www.virtuellerparteitag.de/(30.01.2010), dabei konnten alle interessierten Besucher
zuhoren, mitdiskutieren durften Pairhitglieder nach vorheriger Registrierung, abstimmungsberechtigt waren
Delegierte und die Mitglieder des Landesvorstands.

%5 Im Interview gegeniiber Politik Digital am 20.06.2002, Onieelle: http://www.politikdigital.de/text/
edemocracy/wahlkampf/bunstagswahl2002/pr2.shtml.(15.07.2002)
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Im Netz sind die Grinen seit Ende 1996 vertreten. Die Arbeit an der Webprasenz wurde als
strategisch erstrangig eingeschétzt. #dsleutendste Veranderung seit Bestehen des Angebots
wurde die Einfihrung des Content Management Systems (@MBlai 2002genannt. Durch

einen schnelleren Zugriff der Redaktion konnte das Angebot leichter aktuell gehalten werden.
Zudem wurden Layout und r@ktur verschlankt, so dass bessere Ubersicht und kirzere
Ladezeiten erreicht wurdenin einem geschutzten internen Bereich stellte die
Kampagnenzentrale Informationen fur den lokalen Wahlkampf zur Verfigung (Becher, M.
2003: 254).

Als Interviewpartner staden die Leiterin der Intern&edaktion der Fraktion von Bundnis
90/Die Grinen, Petra Kirberger, untichael Scharfschwerdt, Leiter des Online

Wahlkampfteams, zur Verfigung.

5.9.1 Multimedialitat
Auf der Wahlkampfsite gruewirkt.de standen ¥ards zum Versemh bereit, die Motive
aus dem Wahlkampf enthielten. DieseCRrds erfreuten sich gro3er Beliebtheit. So wurden
in zehn Tagen bereits 7.000 Stiick verschitkt.
Ebenso waren die grinen Wahlkampfspots und der Wahlkampfsong per Streaming abrufbar.
Zudem konnte unt er der Rubrik AThemenclipsfi gr ¢
Kernthemen der Partei, wie Energie, Frauenpolitik, Arbeit und Umwelt als Video abgerufen
werden. Regelmafige Informationen bot grwarkt.de auch mit dem Newsletter an. Die
Anmeldungsgote lag hier bei 25300 Nutzern innerhalb einer Woche fur die
Hauptwahlkampfphasel.h.vier Monate vor Wahltermin.

5.9.2 Interaktivitat
Schon die Einstiegsseite der Webprasenz von Bindnis 90/Die Grurtereinan hohen
Interaktivitdtscharakter, da die Nutzebereits an dieser Stelle aufgeforderureen,
mitzureden, sich aktiv zu beteiligen oder sogar Mitglied zu werden. Die Mitgliederwerbung
verzeichnete aus diesem Angebot heraus eine hohe NacHfrage.
Als erste Partei in Deutschland stellten die Grineregjanes Spendentool online, noch vor

dem erwahnten Tool der FDP. Hier konnte jeder zahlungswillige Besucher per Kreditkarte

18650 Michael Scharfschwerdt im personlichen Interview am 18.07.2002.
%7 ebd.
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spen@n!® Darilber hinaus sahen sich die Besucher aufgefordert, Vorschlage zur
Verbesserung der Webpréasenz zu machen.

Auf den Seiterder Bundestagsfraktion waren Foren eingerichtet, die Fachleute moderierten
Eine Zensur fand lediglich bei als verfassungsfeindlich aufgefassten AuRRerungen statt. Bei
aktuellen und kontroversen Themen erfillte die Beteiligung die Erwartungen, mit
Spitzenahlen z.B. zunThemaEinsatz der Bundeswehr in Afghanistan.

Die Leiterin der InterneRedaktion der Fraktion von Bundnis 90/Die Grinen, Petra
Kirberger, merkte an, dass die Diskussionen auf hohem Mige#iihrt worden seien. Bei

dem parallel angebotenerh& habe die Beteiligung eher geschwankt. Insgesamt habe der
Chat eher eine symbolische Rolle gespi&lt.

5.9.3 Aktualitat
Die Webprasenz der Grinen besteht seit Ende 1996. Im Marz 2002 erfolgte ein kompletter
Relaunch, d.h. eine Uberarbeitung, in VerbindungEnifiihrung eines Content Management
Systems (CMS). Durch Auswertung von Zugriffsstatistikesrden wenig besuchte Seiten
der Webprasenz umgebaut bzw. vom Netz genommen.i&odi Webprasenz aktuell und
kompakt. Fur die heiRe Wahlkampfphase im Spatsem2902 gab es aktuelle Chats mit
grunen Spitzenpolitikern wie Joschka Fischer und Rezzo Schlauch.

5.9.4 Kapazitat
Dem OnlineAuftritt wurde parteiintern grofRer Stellenwert beigemessen. Zwei Mitarbeiter
waren fur die Arbeit daran abgestellt, weitere Mitarbeitder Redaktion der
Mitgliederzeitsc hmitleweile WBcédm&mrst riicrhiA Agrof il
unterstitren deren Arbeit, so dass insgesamt 4 %2 Vollzeitstellen die Webprasenz pflegten.
Fur die Arbeit an der Websitder Bundestagsfraktion waren nach ¢gaben der Leiterin der
InternetRedaktion (Fraktion), Petra Kirberger, etwa 2fitarbeitertatig.
Weitere Mitarbeitende leisteten im Rahmen ihres Stellenprofils ebenfalls Beitrdge: Michael
Scharfschwerdt, der personliche Referent des damaligen Pdii®indesgeschéftsfihrers

Reinhard Bitikofer, verwendete etwa die Halfte seiner Arbeitszeit flr Arbeiten am

188 Uber die Hohe der eingenommenen Spenden machte die Partei keine Angaben.

18950 die Leiterin der Internd®edaktion der Bundestagsfraktion vBiindnis 90/Die Griinen im personlichen
Interview am 08.08.2002.
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Webauftritt. Hinzu kamen weitere ehrenamtliche Mitarbeiter im Wahlkampf. Intern konnte
nahezu jeder Mitarbeiter mittels des CMS auf die Websitesifegrund Inhalte einstelle?

Der Gesamtetat fur den Wahlkampf lag bei 2,5 Miaro, davon wurden zehn Prozent fur
den OnlineWahlkampf und die Einfihrung des CMS zur Verfligung gestellt.

Um die parteiinterne Kommunikation effizienter gesstaltenwurdenparallel zur Einfihrung

des CMS im Mai 2002 eine zentrale Erfassung mit Mailirggen und SM$Verteilern
aufgebaut. Bis dahin wurde fir interne politische Diskussionen vielfach auf private Mailing
Listen zurtickgegriffen. Die Adressenerfassung bildete &iithtige Voraussetzung flr die
beiden virtuellen Parteitage, welche die Grunen in Badéntemberg und Schleswig
Holstein veranstalteten.

Das OnlineEngagement der Grinen wersieh laut Michael Scharfschwerlontinuierlich
verstarken, so bereits diEinschatzung von 2002, da es Uberproportionalen Nutzen beim
Erreichen de Unterstitzerumfeldes biete. Hier Gberbieten die Griinen sogar noch die FDP:
Bereits im Dezember 2001 waren 68 Prozent der Grtivi@nler OnlineNutzer, gefolgt von

den FDPWahlern mit60 Prozent. Im Zuge der immer hoheren Anschistssdards bei den
Nutzern liegt die Zukunft hier im Audi¥ideo-Bereich sowie im LiveStreaming.’*

Das Intranet, das intern bei der Bundestagsfraktion eingesetzt werde, sei in erster Linie eine
Arbeitserleictierung, so Petra Kirberger. Zudem seien Foren und Kontaktmdglichkeiten
generell essentielle Elemente einer Webprasenz, ferner auch NewsletteMaid3ervice.
Allerdings, so erganzte sie einschrankend, seien diese Angebote von Fraktionsseite nur
insowet moglich, wie sie auch innerhalb der Arbeitszeiten zu erstellen und dartber hinaus

finanzierbar seien. So bleibe ein Gaknter auRerhalb der Méglichkeit&.

5.9.5 Zielgruppenkommunikation
Generell sotenonlinefolgende Zielgruppen angesprochen werden:
1. Pateimitglieder und Sympathisanten,
2. Journalisten (hier ist ein eigener Pressebereich wichtig),
3. Jungwabhler,
4

. zufallige Surfer (hier ist ein ansprechendes Design wichtig).

17950 Michael Scharfschwerdt im personlichen Interview am 18.07.2002
" ebd.

1250 im personlichen Interview am 08.08.2002.

167



Journalisten konnten sich im Pressebereich Informationen und Bilder herunterladen. Dort
waren ebenfalls Offlin&ontaktmdglichkeiten fur den direkten Kontakt mit Vertretern der
Partei angegeben. Generell wurde sehr viel Wert auf umfangreiche Kontaktmdéglichkeiten und
aktuelle Informationen gelegt.

Auch der grine Spitzenkandidat Joschka Fisdfate unter www.joschka.de eine eigene
Webprasenz. So sollte eine klare Verbindung zwischen Person und Partei erreicht und
insbesondere die Zielgruppe angesprochen werden, die Joschka Fischer als Person wahlen
wirde!”

Die Erst und Jungwahler bildetenne wichtige Zielgruppe. Wahrend di&rtinen 1991 noch

25 Prozent der Jungwahler Gberzeugen konnten, lage2082 bei den 18 25jahrigen
lediglich bei rund 10 Prozerweitstimmenantei{Arzheimer, K.; Klein, M. 1997: 659)y*

Das Internet wird als strateghe Ressource betrachtet, um den negativen Trend hin zur
Uberproportional konservatiiberalen Jungwahlerschaft (soweit tatsadchlich Wahlende)
wieder umzukehreh’>

Die Website www.gruene.de wurde stark genutzt. So verzeichnete die heil3e Wahlkampfphase
Nutzerzahlen von durchschnittlich 5.000 Besuchen pro Tag, was etwa 150.000 Besuchen pro
Monat entspricht. Aussagekraftig sind hierbei die Zugriffszahlen nach Tageszeit: So erfolgten
die meisten Zugriffe am sp?aauten m¥ Jorfadndet a g,
Mittagspause, sowie am spaten Abend: Ein typisches Nutzerverhalten von jungen
Berufstatigen, die in Biros arbeiten und nach einem gewdéhnlich langen Arbeitstag auch das
zu Hause bereitstehende-EQuipment nutzen. Im Gegensatz zu den anderetei@ar
herrschte bei den Nutzern der Webpréasenz von Biindnis 90/Die Grinen auch 2002 schon ein
nahezu ausgeglichenes Geschlechterverhaltnis. Als bemerkenswert bezeichnete Michael
Scharfschwerdt auch die schnelle Resonanz von Parteimitgliedern, wenn siiigkte

online diskutiert wurden.

17350 Michael Scharfschwerdt im personlichen Interview am 18.07.2002.

174 Statistisches BundesamtWirtschaft und Statistik 3/2003,S. 181, online abrufbar unter
http://www.destatis.de/jetspeed/portal/cms/Sites/destatis/Internet/DE/Content/Publikationen/Querschnittsveroeff
entlichungen/WirtschaftStatistik/\WWahlen/Waehlerverhafiesperty=file.pdf(30.11.2003)

175 50 Wahlkampfmanager Rudi Hoogvliet im Interview gegeniiber Politik Digital am 06.12.2001, URL:
http://www.politik-digital.de/edemocracy/wahlkampf/bundestagswahl2002/vorb_gruene.shtml (31.03.2003).
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Screenshot gruene.de (118.2002):
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Marathonlauf zum 22. September
Der griine Spitzenkandidat Joschka Fischer startete heute
Nachmittag seine 42-tagige Wahlkampftour. Und als
Langstreckenlaufer weil3 er: Auch die 42,19 Kilometer eines
Marathons werden erst auf den letzten Kilometern
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Diickert: Hartz-Vorschlag ist pfiffige Idee
In den Vorschlagen der Hartz-Kommission lage eine grof3e Chance fiir
wirkungsvolle Reformen, vor allem die Ideen fir Ostdeutschland seien eine
"pfifige Idee”. Das erklarte Thea Diickert. griine Bundestagsabgeordnete, vor
dem Hintergrund der aktuellen Arbeitslosenzahlen.

» MEHR

KONTAKT KONTAKT

"Bild" Dir Deine
Meinung

 Topfer: Okosteuer
fortsetzen

Klaus Topfer, Chef des
UN-Umweltprogramms
~ (UNEP), sprach sich dafir
" aus, die Okosteuer
| "unbedingt auch in
oSkonomisch schwisrigen
~ Zeiten” fortzusetzen. Das
- sagte der ehemalige
. CDU-
Bundesumweltminister in
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berichtet.

» MEHR

Intellektuelle fur
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(P ESU0RAEE 20U einem Interview der Regierung Schréder-
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| |} MEHR » E-cARDS

» MEHR (Pdf)

Bei der Navigation durch die Website wurdRartetintern die erste Navigationsebene
ausgewertet. Dabei stellte sich heraus, dass beim Pressebereich, Themenbereich sowie im
Bereich Wahl 2002 starke Nachfrage bestand. Die Gremienarbeit fand ebenfalls starkes
Interesse. Weniger Aufmerksamkeit wurde dagegen den Landerinformationen zuteil. Generell
stand die Suche nach Informationen im Vordergrund.

Insgesamt machten sich auch die Grineie die FDP, den Vorteil des Internets zu Nutze,

Da k|
Moglichkeiten der Aktivierung von Nutzern seodller wahrgenommen werden. Das Internet

Agberall @ zu sein. den ei nen Parteie

ersetzt den gerade im landlichen Rdefmienden Ansprechpartn¥?f

176 Ependa.
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5.9.6 Schwachstellen und Besonderheiten
Nach wie vor als Besonderheit kann die Trennung von Partei und Fraktion gelten, die bei den
anderen Parteien weit weniger stark ausgepragt ist. Dies spiegelt sich auch bei den
Webprasenzen wier.
Bei Bundnis 90/Die Grunen wird auf Inhalte verwiesen, die Websites sind einfach
strukturiert, um Klarheit und Transparenz zu schaffen. Das Design ist eher nichtern und
einfach. Die Portalidee steht auch hier, ahnlich wie SPD und FDP, im VordergsugibtE
eine Einstiegsseite, auf der Themen aufbereitet werden und eine aktuelle Meldung dargestellt
wird. Auf diese Art der Darstellung und Aufbereitung gab es ein positives Echo.
Das Design wirleé im Vergleich zu den anderen Parteien zwar frisch, koahtr dennoch
abwechslungsreicher sein, wobei dann moéglicherweise die Inhalte etwas in den Hintergrund
treten wirden. Insofern erfillen die Grinen ihre eigenen Anspriiche an ihre Webprasenz und

auch die Winsche der Nutzer nach Information.

5.10 PDS: Socialist otine

Gerade fir die im Westen 2002 noch wenig etablierte PDS bot sich mit dem Internet eine
bundesweite  Prasentationsplattform an. Dadurch sollte in erster Linie die
Erstwéhlerkampagne unterstutzt werden. Seit April 1998 ist die PDS auch im Netz vertreten
im Oktober 2000 ging das Portal www.sozialisten.de online. Bis zum Februar 2002
verdoppelte sich die Zahl der Poffalgriffe auf durchschnittlich 600.000 pro Monat.

Seit Bestehen der Webprasenz bis Ende 2002 hatte der Webauftritt zwei umfangreiche
Uberabeitungen (Relaunches) durchlaufen. Dabei wurden sowohl Optik als auch Navigation
verandert und an die Nachfrage der Nutzer angepasst. Zudem wurde ein durchgéngiges
Erscheinungsbild umgesetzt. Fir den Wahlkampf war seit Marz 2002 unter www.pds2002.
eine weitere Webprasenz erstellt wordedje konzeptionell stark vom permanenten
Webaulftritt getrennt entworfen wurde.

Interviews wurden miRonald Friedmann, Leiter Offentlichkeitsarbeit PDS online sowie mit
Martin Icke,Leiter der OnlineWahlkampfRedaktion wn PDS 2002, geflhrt.

Die Bedeutung der Webprasenz wurde als sehr grol3 eingeschatzt, so Martin Icke. Der
Webaulftritt hatte sogar die Printwerbung beeinflusst, was so bei keiner anderen Partei der Fall
war. Die Gestaltung der Printerzeugnisse der Parteawdas Onlindesign angelehnt.

Fur die Arbeit an der Website standen ein bis zwei Agenturmitarbeiter von DiG/Berlin

Agentur fir Kommunikationskultur sowie zwei PB8tarbeiter zur Verfigung. Zusétzlich
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arbeiteten ein Webmaster sowie weitere Mitarbedtes dem technischen Bereich zu. Die
Kosten der Website wurden mit 120.0@0ro angegeben, die Gesamtausgaben fur das
Online-Campaigning auf 200.00Buro geschéatzt. Der gesamte Wahlkampfetat lag bei ca. 5,8
Mio. Euro, so dass etwa 3,5 Prozent des Gesamtéiimt den Wahlkampf online zur
Verfligung standen.

Auch die PDS hatte ab Juni 2002 eine Onlpendenmoglichkeit eingerichtet, Uber die

FundraisingEinnahmen machte die Partei allerdings keine Angafen.

5.10.1 Multimedialitat
Humor bewies die PDS mit inrem Om#K ur zf i | m ALi nke Kr af't vor a
Schréder zu sehen, wie er versucht, einem Eisberg auszuweichen. Im Eisberg, der Schroder
zur Kurskorrektur nach links zwingt, sind die RBgitzenpolitiker Zimmer, Bartsch, Pau und
Claus zu sehen, diesemgy AEi ne Seefahrt die ist lustig,
kannste noch Minister richtigghd en gehen sehenii. Als Fertf ¢hr
Wahlkampf produzierten Films gab es auch 2002 ein reines GWilinée, das nur fur den
InternetWahlkampf gedreht wurde. Ferner war ab August ein interaktives Feature online
geschaltet, das zum Voting fiir JugePibjekte diente’®
Unter dem TiteliShiEiSpaRnelblssabr Benuergfi waren On
Handlogos undi klingelténe abrubar, die insbesondere junge Wahler ansprechen sollten
(Damme, N. 2003: 278).

5.10.2 Interaktivitat
Interaktivitdt und Kommunikation wden als Schlisselelemente des On{@mpaignings
der PDS erachtet. Daher sollten auch umfangreiche Mdéglichkeiten, KontakE-deil
herzustellen, vorhanden sein, so z.B. mittels 6ffentlicher Mailinglisten, Pressemitteilungen
und der Moglichkeit, Mitglied zu werden. Der Direktkontakt peM&il oder Uber anonyme
Formulare wurde 2002 pro Woche einige Hundert Mal genutzt. Genaiisbe die Website
auch widerspiegeln, was die Partei ausmacht, so der Leiter der Offentlichkeitsarbeit, Ronald

Friedmann-"°

17750 Ronald Frieshann, Leiter Offentlichkeitsarbeit PDS online, im telefonischen Interview am 03.09.2002.

178 S0 Martin Icke, Bereich Offentlichkeitsarbeit/Wahlen der OnliiehlkamptRedaktion PDS 2002 im
personlichen Interview am 23.07.2002

1 Ependa.
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Screenshot pds2002.de (24. September 2002):

Die linke Kraft

Sozial. Gerecht. Solidarisch.

| * Wahlkampftermine

In der Konstellationsfalle

Es gab in den letzten Tagen vor der
Wahl das mulmige Gefiihl, dass wir auf
einem Zug sitzen, der nicht mehr
aufzuhalten ist. »

£125.09.2002

Damit Ihre Stimme Damit Sie wissen, Der Wahlkampf im
ein Gesicht wofiir Sie sich Uberblick
bekommt. entscheiden ...

Gl ’ G

Ein Dankeschén

"Kopf hoch, nicht die Hande", gerade
jetzt kann nur das unser Motto sein.
£]24.09.2002

E e el
Kopf hoch! Marzahn-Hellersdorf 5 % e
Statt mit einer gestirkten Fraktion Diarr;;tl':la;d:ts 2 Ergebnisse, Was Sie iibers Spiel, SpaB und
werden kiinftig nur noch wir beide, A e : Statistiken, Waiahlen wissen Herausforderung
Petra Pau und Gesine Lotzsch, im i L s Prognosen wollen ...

Bundestag sein. % CenEe "

»  EEE »  EeEREAEH »
£]124.09.2002
" gesamidest N
Weder Vereinigung, noch gesamtdeutschem w ﬁaﬁmm

Bhcinahia Anspruch festhalten”

Ich bin aus gutem Grund Mitglied der gﬁg:;::l:?rel:ﬂ:nnitag:’amudio + Sitemap

| | -
Partei des Demokratischen z + Sp
Sozialismus. » L + Linkliste + erweiterte Suche ¥ € £
+ Kontakt

£124.08.2002

Zwolf Jahre fiir die Katz

Aus fiir die PDS-Bundestagsfraktion
kostet nicht nur 200 Mitarbeiter
den Job %

£]24.09.2002

Unsere Spendenhotline:
190 =-UTUUL
1x Anrufen = 3 Euro spenden!

Suche nach Siindenbécken
Am Tag nach der verheerenden
Niederlage saR der PDS-Fiihrungsriege 4
der Schock noch deutlich in den
Gliedern. #

£124.09.2002

i v ) —
Zimmer ohne Aussicht > A
Nach der Wahlschlappe beginnt in der

PDS der Machtkampf zwischen Lichtenberg

Reformern und Traditionalisten #» Direktmandat

£]24.08.2002 fiir Gesine Lotzsch mit 39,6
~  Prozent der Erststimmen

Die Diskussionsforen wrden als Schlisselelement der permanenten Website gesalfen. A
der Wahlkampfsite pds2002.deselbst existierte aus finanziellen Grinden Kkein
Diskussionsforum denn die Erfahrungen auf der Pai&ie wurden als zwiespéltig
bezeichnet. So gab es 2001 zwar 1200 angemeldete Nutzer, wovon aber nuredvwakih
diskuierten. Aufgrund einiger verbaler Entgleisungen seitens einzelner Diskutanten wurde
das Anmeldeverfahren dahingehend verscharft, dass eine verifiziedbdad-Edresse und

der volle Name anzugeben \ear Dies war durchgangig akzeptiert, da es im Netzgasamt

Standard geworden war.
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Chatshatte die PDSegelmallig angeboten, allerdings gab es hier aul3erhalb des Wahlkampfs
weniger Feedback als erwartet. In der Wahlkampfphase waren die Chats unter pds2002.de
dagegen gut besucht. Nach der Sommerpause gaboeentlich zwei Chats, direkt vor der

Wabhl sogar taglich. EinfEard Service fehlte auch bei sociatsline.de nicht.

Intensivwar der Direktkontakt per #Mail genutzt worden. Sodtte es seit Einfuhrung der
Webprasenz deutlich weniger schriftliche Amfea per Briefpost gegeben als davor. Auch

der Mailkontakt mit der Schiffscrew der MS Socialist, die eine virtuelle dleire an der

Bootstour auf der Elbe mit Spitzenkandidatin Angela Marquart einschlcmsgenutzt

worden Generell konnte nahezu jedertidtbeiter in jedem Bereich perMail direkt erreicht

werden.

Auch die Mitgliederwerbung auf der Wahlkampfsuar erfolgreich gewesen. Nach Angaben

des Leiters der Offentlichkeitsarbeit habe man 2002 etwa 30 Neueintritte taglich via Internet
verbuchen konen.

Das Nutzerverhalterhatte ebenfallsEinfluss auf die Gestaltung der Webprasenz: Da
besonders h2ufig nach neuen Informationen g
Serverfi hinzu. Zur Er f ¢ | | atten@llerdirgs diel pednellenr t er e r

und finanziellen Ressourcen nichigyereicht.

5.10.3 Aktualitat
Aktuelle Pressemitteilungen der PDS bzw. ihrer Bundestagsfraktion waren zumeist auch
online verfugbar. Diese aktuellen Informationen wurden stark nachgefragt, so dass die Rubrik
APo laikttiuk | | i zu den am h2ufigsten abgerufener
Vor allem AErstkontaktbesucherfi sollten onl
Martin Icke. Hierzu wurden taglich wechselnde News mit aufbereiteten Presseartikeln online
gestellt, wobedie FDS auf eine objektive Darstellung Wert legind auch kritische Stimmen
zu Wort lommen konnten Di e Tour des ARotBootsid MS Sot
taglich in einem Logbuch festgehalten und kommentizaimme, N. 2003: 278)

5.10.4 Kapazitat
Das Portal saalisten.de bot ein umfangreiches Angebot an Information, aktuellen Terminen
und Unterhaltung. Im Onlin8hop konnten Wahlkampfartikel online bestellt und sogar auf
Rechnung gekauft werden. Betont wurde die grof3e Offenheit im Forum, in dem keine

Eingriffe vorgenommen und auch zu P{P8sitionen kontrdre Meinungsaul3erungen
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akzeptiert werdeh®™ Die Statistik der abgerufenen Seiteritegezeigt, dass die Nutzer der
PDSWebsites in erster Linie an Informationen und programmatischen Aussagen interessiert
waren'®!

2002 h#te das OnlineAngebot ein Mehrfaches an Interessenien Vergleich zu 1998
erreicht so war ein wochentlicher Zuwachsn der heiRen Wahlkampfphadeei den
Pageviews zu verzeichnen gewesken.September 199&aren estwa 570.000 Pageviews

pro Woche im August 2002 dagegen 1,7 Millionen. Auf der Wahlkampfsite pds2002.de gab
es anfangs bis zu 1.000 Zugriffe taglich, diese Zahl hatte sich bis Ende Juli 2002 bereits
verdoppelt.

Am haufigsten ween auf pds2002.de nach Angaben von Martin Icke die
Kandidaenvorstellungerabgerufen wordenan zweiter Stelle das Wahlprogramm sowie die
Wabhlprifsteine (99 Grinde, PDS zu wahlen) und an dritter Stelle die Dokumentation der
Bootsfahrt auf der EIb¥? Die Spitzenkandidaten unterhielten zudem eigene Webprésenzen,
die stark nachgefragt wurdedie Website von Gabi Zimmer machte allerdings einen recht
tiberladenen Eindruck mit einer wenig ansprechenden &ftik.

Ronald Friedmann erwartete, dass die OrAnigeit kiinftig generell in gleicher Intensitat wie

in Wahlkampfzeien betrieben werde. In Wahlkampfzeiten werde sie eher noch verstarkt
werden, da das Onlin@ampaigning ein wesentliches Wahlkampfelemetitauch um das
Image der Partei als modern und zeitgemafR zu vermitteln. Martin Icke unterstrich die
generelle Notwendkeit, dass bestehende Barrieren im Internet abgebaut und ein annahernd
gleicher Zugang mit hoher Datentbertragungsrate fur die gesamte Bevolkerung realisiert
werde. So kdnne sich das Internet Uber den gegenwaértigen Stellenwert als virtuelles Medium
hinaws entwickeln In letzter Konsequenz werde man nach seiner Einschatzung sogar online
wahlen®®* GleichermaRen miissjedoch die Tendenz beriicksichtigt werden, dass durch das

Internet eher eine weitere Verkiirzung der Sachinformation zu ervisttéh

180 50 Ronald Friedmanieiter Offentlichkeitsarbeit PDS online, im telefonischen Interview am 03.09.2002.

81 S0 Martin Icke, Bereich Offentlichkeitsarbeit/Wahlen der OnliiehlkamptRedaktion PDS 2002 im
personlichen Interview am 23.07.2002

182|cke, Interview, 23.07.2002
183 Online-Quelle unter URLhttp://www.zdf.de/ZDFde/inhalt/29/0,1872,2007517,FF.h{8l.10.2002)
184|cke, Interview, 23.07.2002

185 Eriedmann, Interview, 03.09.2002
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5.10.5 Zielgrup penkommunikation
Die PDS geht von zwei grof3en und einer kleinen Gruppe von Nutzertypen aus, an die sich
insbesondere die permanente Webprasenz richten soll:

1. Jungwahler und Studierende;

2. Nutzer um 40 Jahre (35 bis ca. 45) mit akademischer Bildung bei@Gsrseihlechts,

meist in beruflich gehobener Position.

3. Senioren, als kleinere Gruppe, die aber zunehmend das Internet fir sich entdecken.
Auch die PDS warb online um Unterstiitzer. So stellte sie online einen Netzbaukasten mit
Leitlinien zur Verfugung. Damit énnte jeder Nutzer auf seiner eigenen Website -PDS
Standpunkte verbreiterGenerell wurde die Spal3komponente bei der Gewinnung neuer
Wahler betont. Aul3erdem sollte die Website einfach fur den Nutzer zu finden sein.

Die Wahlkampfsite pds2002.de wurde andeoszipiert als die stdndige Webprasenz, um
hiermit insbesondere Ersuind Jungwdahler anzusprechen. Das Alter der Zielgruppe gab
Martin Icke mit 18 bis 35 Jahren an. Daher enthielt pds2002.de auch mehr unterhaltsame

Elemente wie Spiele, einen Wahlkampfsp@fats und Filme.

5.10.6 Besonderheiten und Schwachstellen
Al s Besonder hei't von pds2002.de betonte Mar
Webprasenzen wie die von CDU/CSU und SPD seien sehr formal und steril gehalten, was bei
der PDS so nicht der Fall ise Zudem sei di e Redaktion nic
Anbieter Ubertragen), wie bei der FDP, somit kénnten Informationen authentischer vermittelt
186

werden.” Andererseits konnte eingewandt werden, dass die Website aufgrund der vielen

Unterhaltungsund $alRelemente zu wenig seriés wirkte.

5.11 Bewertung des OnlineWahlkampfs 2002

Alle betrachteten Parteiezeigten im Rahmen des Wahlkampfs 2002 deutlich mehr
Engagemenbnline als noch 1998 Alle Parteien bewerteten ihren Interieu f t r i tt al s
wi ¢ h Millgr,fiM. G. 2002b). Neben dem reinen InterAefftritt kamen weitere Websites

hinzu, die thematisch ausgerichtet waren (Negative Campaigning, Rapid Response,
Kandidatensites). Daneben sind die neu eingesetzten interaktiven ©eiti¢ pu bewerten

die den direkten Zugang fur die Wahler erleichterten.

188 |cke, Interview, 23.07.2002
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Einflisse aus dem UGampaigning zeigten sich bei der Nutzung von Rapid Response
Elementen OnlineFundraisingund Negative Campaigning®er OnlineWahlkampf ging

Uber die reine Onlin@rasenz zur Demonation von Modernitat wie es noch 1998 der Fall
war, bei allen Parteiedeutlich hinaus (Wagner, S. 2004: 119).

Allerdings war auch dieser Wahlkampf onliimemernoch im Stadium des Experimentierens.
Ansatze, um verschiedene Wahlergruppen anzusprecheniemeist wurden nicht
durchgehend umgesetzt. Es blieb abzuwarten, ob das Voter Relationship Management im

folgenden Wahlkampf eine groRere Rolle online spielen sollte.
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6. Online-Campaigning in den USA

Das Stammland des Onli@ampaignig ist die USA. Hier wurde das Internet mit etwa
funfjahrigem Vorsprung zu Deutschland als Wahlkampfinstrument einbezogen und der
Abstand auch in der nachfolgenden Technologieentwicklwas ZugangeAnwendungen

und Interaktivitat betrifft, beibehalted®” Erst seit den letzten Jahren schrumpft dieser
Vorsprung allmahlich.

Signifikante Unterschiede zu Deutschland bestehen auch darin, dass die Wahlkampfausgaben
sehr viel héher und die Parteiorganisationen erheblich dinner sind. Anstatt dass festen
Parteimascim e r i e n i n Wahl jahren guasi ei ne Wa h | k
fahren die Prasidentschaftskandidaten ihre Wahlkampfe als temporares Unternehmen. Dies
trifft in geringerem Umfang auch fur die Bewerber um Kongressmandate und das
Gouverneursamt zu.

Die Unterschiede imWaht und Parteiensystef#f sind zu beriicksichtigen und beeinflussen

Adie politischen Stile und HandlRwWhGX)Soi ent i
kannnach Sarcinellkein direkter Vergleicherfolgen, da sich die Kontexte dpolitischen

Systeme entscheiden (parlamentarisches vs. prasidentielles Regierungssystem, staatszentrierte
vs. gesellschaftszentrierte politische Kultur, duales vs. rein kommerzielles Mediensystem).

Da die USA aber in bezug auf den OniMahlkampfalsdadVor zei gel andid gel
an dieser Stelle die bisherigen W&hlkampfe im Internet betrachtet werden. Diese galten

haufig als Ideengeber fur den deutschen Onlifenlkampf, wie sich im weiteren Verlauf

dieser Arbeit zeigen wird.

6.1 Etablierung des Internet als Wahlkampfmedium in den USA

Die IT-Welle erreichte die Politik in den USA bereits 1992: Die Kampagne von Bill Clinton
fuhrte sowohl wahrend der Primaries, als auch wahrend des Duells mit George H.W.-Bush, E
Mail-Kampagnen zur Mobilisierung von Unstiitzern durch. Diese Aktivitdten hatten noch
einen eher als experimentell zu betrachtenden Rezipientenkreis von wenigen Zehntausend und

blieben in der Politikund Medienwissenschaft nahezu unbericksichtigt.

87 Eine summarische Einschatzung ergibt hier: Der NutzungsstandatdrbdidtermWahlen in den USA von
1994 ist mit der Verwendung im Bundestagswahlkampf von 1998 annahernd vergleichbar;Stantdtsd von
2000 geht Uber den deutschen Standard von 2002 hinaus und wurde in Deutschland etwa 2005 erreicht.

18 Einen Uberblick keten: Filzmaier, Peter; Plasser, Fritz (2005): Politik auf amerikariist#tahlen und
politischer Wettbewerb in den USA.
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1996 fand die Wahlwerbung online eine breitemediale und wissenschaftliche
Bertcksichtigung. Das Internet konnte als Werbemedium erstmals effektiv genutzt werden.
So nannte der republikanische Prasidentschaftskandidat Bob Dole 1996 zum ersten Mal
wahrend einer Fernsehdiskussion eine Webadresse, delekemp1996.org. Obwohl ihm
dabei ein Buchstabierungsfehler unterlief, erhdhte sich die Zahl der Seitenzugriffe innerhalb
eines Tages von 500.000 auf zwei Millionen. Damit hatte Dole sein Ziel, in der Endphase des

Wahlkampfs jingere und unentschlossendMféanzusprechen, zumindest teilweise erreicht.

Das T\tDuell zwischen Clinton und Dole wurde erstmals live von verschiedenen Netz
Providern ins Internet tGbertragen. Auch die Kandidaten selbst nutzten das Interieé fur
Kampagne. Hier war das Modernit&rmittelnde Image besonders wichtig. Es galt 1996 in
erster Linie, Medienaufmerksamkeit zu erregen. Die Interaktivitat des Mediums kam noch
kaum zum Tragen. 1996 war Hauptbestandteil des O@lampaignings der Versand vor E
Mails. Zudem hatte jeder Spénkandidat eine eigene Website mit Informationen zu seiner
Person und seinem politischen Programm. Ergdnzend waren weitere Informationen tber die
Wahlkampagne abrufbar, darunter aktuelle Plakate und Werbespots. Auf personliche Angriffe
gegen den politise@n Gegner (Negative Campaigning) wurde 1886hverzichtet.

Auch die Massenmedien weiteten 1996 ihre Wahlkampfberichterstattung auf das Internet aus.
So richteten Tageszeitungen eigene Informationsdienste ein, die gefragter waren als die
OnlineAngebote der Kandidaten. 1996 verfugten 25 Prozent der Wahler Uber einen
Netzanschluss. Davdmatten allerdings lediglich sechs Prozent eine Website mit politischen
Informationen besucht; 0,8 Prozent der Nutzer gaben an, ihre politischen Informationen in
erster Line aus dem Internet zu beziehen (Denton, R.988: 180).

In den folgenden Wahlkéampfen wuchs die Bedeutung des @#&hpaigningsstetig: So
verfliigten wahrend des Kongressd Gouvernewvahlkampfs von 1998 bereits 63 Prozent

der Kandidaten uiber eigene Wéites im World Wide Web. Uber die Hélfte der Kandidaten
schatzte das Internet als sehr wichtiges Element ihrer Kampagne ein.

6.2 Grundsatzliche Besonderheiten des U8/ahlsystems

Die Wahl des amerikanischen Préasidenten wird unmittelbar von einem Wahlkoilegiu
bestehend aus WahimannéHEiectoral College) und nur mittelbar vom Volk bzerchdie
wahlberechtigten Burgedurchgefuhrt.Zudem finden Vorwahlen (primaries) der einzelnen
Parteien statt, um den Prasidentschaftskandidaten zu bestimieses Verfahne

demonstriert einen gewissen Verfassungskonservatismus (Shaw, D. 2006: 41). Hierbei

178



erscheint der Verweis auf die technischen Rahmenbedingungen vor Einfihrung der
elektronischen oder auch nur fernmundlichen Datentbermittlung vordergriindig schlissig: Bei
einem Land vom Ausmald der USA, selbst im frihen 19. Jahrhundert, hatte der Transport von
Ergebnissen einer allgemeinen Wahl aus allen Bundesstaaten bis nach Washington
unvertretbar viel Zeit in Anspruch genommen. Dazu kamen die aul3erordentlichen Gefahren
imsprichwertlichen AWilden Westeni. Di ese B
Wahlménner, die aus den einzelnen Bundesstaaten nach New York bzw. nach Washington
anreisen mussten.

Seit Einfuhrung des Telegraphen.h. seit nunmehr 150 Jahrerwurden zalreiche
Reformvorschlage entworfen, aber bislang war es in der amerikanischen Politik nicht
madglich, einen Konsens zu erzielen (Wayne, S. 2004: 321ff). Konservatismus liegt vielmehr
dari n, dass einer kleinen EIlite uvwurde Gasbi | de
Wahlergebnis korrekt wiederzugeben, vor allem aber die eigentliche Wahl durchzufiitiren
somit ni cht dem Vol k zu ¢berl assen, wer das
denkende Volk, so die dominierende Eliteneinschatzung ziunderzeit der USA, kdnnte
ungeeignete Personen, Volkstribunen oder Volksverfuhrer vom Schlage eines Napoleon
Bonaparte wéhlen, der die Nation zur Gewaltherrschaft zurtckfuhren kénnte (Wayne, S.
2004: 5). Wahrend dem Electoral College in dieser Hinsichtehewr noch formale
Bedeutung zukommt, beruht die Persistenz des in der heutigen Verfassungswirklichkeit
antiquierten Wahlverfahrens auch auf seinen Machtverteilungswirkungen im foderalen
System der USA (Wayne, S. 2004: 6).

Das Verfahren des Electoral Gamle ist wie folgt gestaltet: Jeder Bundesstaat hat
entsprechend seiner Bevolkerungszahl eine bestimmte Anzahl von Wahlbeauftragten
(Electors), wobei jeder Bundesstaat mindestens drei erhalt (Shaw, D. 2006: 45f). Alle
Wahlbeauftragten des Bundesstaateegeh an den si egreichen Kandi c
i t BIE$ miapht somit in Bezug auf die Entsendung der Wahlméanner keinen Unterschied,

ob ein Bundesstaat mit 51 zu 4%ozentoder mit 100 Prozent gewonnen wird. Im
theoretischen Extremfall konnte dirasident mit weniger als 3®rozentder Wahlerstimmen

gewahlt werden, sofern er in ausreichend vielen Staaten knapp gewinnt und in den Ubrigen
Staaten nicht (Shaw, D. 2006: 45f). Die USA sind jedoch nicht heterogen genug strukturiert,
um derartige Wahlaggnge zu ermdoglichen.

189 Eine Ausnahme bildet Nebraska, das seine Elektoren entsprechend dem Wabhlergebnis zusammensetzt. Dies
fallt jedoch landesweit kaum if@ewicht.
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Mit viel knapperer Differenz wurde George Walker Bush in seinerreietszeit (2001
2005) ein AMinderheitsprasidentf: Al Gor e
Florida unstrittig, der nur wenige Tausend Stimmen betraf, B4@J000 Stimmen mehr als
Bush. Aber Bush gewann eine knappe Mehrheit, 272 zu 267, an Elektoren. Ob der Sieg ihm
nach der Verfassung tatsachlich gehorte, wird, zumindest zu Lebzeitepeteffenden
Personennicht mehr ermittelt werden, da die Nachzalglem durch den Supreme Court
abschlieBend gestoppt wurden und die fraglichen Wahlzettel und mecheleisttbnisch
gespeicherten Wahldokumente unter Verschluss liegen (Wayne, S. 2004: 20). Laut
offiziellem Endergebnis gewann Bush den Staat Florida mit&8Wmen Vorsprung. Das
Wabhlsystem hatte auf die Entscheidung des Supreme CourtreatarnEinfluss, als dass

der verfassungsmafige Termin fir den Zusammentritt des Electoral College (12. Dezember
2000) als unabéanderlich betrachtet wurde, somit eingcketdung Gber Florida dringlich war

i auch wenn es eine unbefriedigende sein musste, da die Zeit nicht flr eine sorgfaltige
Nachzéhlung ausreichte (Crotty, W. 20Q%ff).

Gegenwartig besteht das Electoral College ausE38Btoren so dass die Mehrheieb270
Stimmen liegt (Wayne, S. 2004: 291f). Oberstes Ziel eines Prasidentschaftswahlkampfes ist
es, die Delegiertenmehrheit im Electoral College zu erreichen, wéhrend die Mehrheit an
Wahlerstimmen zweitrangig bleibt. Diese Strategie wird in der ameridtsamns
Wahlkampfplanung als alternativios betrachtet, da die Prasidentenwaddgmnend mit dem

Sieg Jimmy Carters 1976, gemessen in absoluten Wahlerstimmen relativ knapp, d.h. mit einer
Marge von nicht mehr alfinf Prozententschieden wurdein Clintons Wederwahl 1996

bildet eine Ausnahme. Auch der Wahlsieg Obamas lag mit ca. 52,3 Rwozentnoch in

diesem Bereich. In den Wahlen von 2000 und 2004 betrug der Abstand zwischen den beiden
Hauptkandidaten jeweils weniger algei Prozentin der umstritterre Wahl von 2000 sogar

weniger alin Prozen{Campbell J.2001: 115).

Wegen dieser knappen Abstande wird das Ziel der doppelten Legitimierung des Prasidenten
hintangestellt und allein die Mehrheit im Electoral College verfolgt. Das zentrale Element der
Demokratie (majority rule) erhalt somit nur zweite Prioritat. Zwar ist erst zweimal der Fall
aufgetreten, dass der im absoluten Stimmenaufkommen nur zweitplatzierte Kandidat eine
Mehrheit von Electors gewanreld: 119), aber die Tendenz zu knappen Auggénvon
Prasidentenwahlen und der erst acht Jahre zurtickliegende Evidenzfall von 2000 bewerten
Wahlkampfstrategen in den USA als strikte Mahnung, jede andere Strategie als die

Erreichung des Minimalziels zu verwerfen. Diese Festlegung hat erhebliche KRwsyén
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auf Planung, Schwerpunktsetzung und Mittelverausgabung in amerikanischen Wahlkampfen
iin etwa nach der Faustregel Asetze deine N\
kannst und die anderenfalls der Cstagtenedie ge wi
entweder dem eigenen oder dem gegnerischen Kandidaten sicher sind, werden somit
tendenziell vernachlassigt elfd.: 2006: 54). Hierdurch werden auch mehrere
demokratietheoretische Fragen aufgeworfen, die im Rahmen dieser Arbeit nur kursorisch
behandelt werden kdnnen. Insbesondere besteht die Tendenz, potenziell wahlentscheidenden
Gruppen vonswing voters(Wechselwéhlern) irbattleground statefoesonders umkampfte
Bundesstaaten) Wahlversprechungen zu maalash somit die Ubrige Bevdlkerung zu
berachteiligen (Wayne, S. 2004: 319f).

Das Prinzip AThe Winner Takeabd.:F)tDieAtilhafimegi | t
ist grundsatzlich auf die registrierten Wahler entweder der Demokraten oder der Republikaner
beschrankt, die somit im Vorfelded Wahl eine quasi offizielle, wenn auch nicht bindende
Parteipraferenz erklart haben. Wegen dieser Formalisierung kénnen die Primaries zumindest

als halbstaatliches Element der amerikanischen Demokratie bezeichnet werden. Eine
Besonderheit besteht bei dBnimaries in Arizona und Michigan: Alle registrierten Wahler

kénnen bei den Primaries beider Parteien abstimmen. McCain profitierte 2000 davon, weil er
wesentlich mehr Anhanger der Demokraten fur sich gewinnen konnte als George Walker
Bush (Crotty, W. 200: 12).

Parteimitgliedschaften sind in den USA nicht Ublich, daher kommt der Mobilisierung eine
entscheidende Rolle im Wahlkampf zu (Bosch, M. 2008: 76).

6.3 Zur Wahlgeographie der USA

Mit AWahl geographiefi werden zumi strdkausette mi t t e
Parteienpraferenzen in einem Land oder Teilstaat bezeichnet. Unabhangig von situativen
Faktoren T etwa: die bedréangte Regierungspartei muss sich gegen die erstarkte
Oppositionspartei behaupten, eine erhohte auswartige Bedrohung fiihrt zhteerho
Mobilisierung bei den Anhé&ngern der Regierungspérteerden Wahlergebnisse vorwiegend

durch diese geogpaischen Zusammensetzungen der Bevélkerung bestimmt. Langfristige
Wechsel der Parteienpraferenzen werden durchudd Wegzug von Einwohnern sawom

Wandel der gesellschaftlichen Wertvorstellungen und des programmatischen Angebotes der
Parteien bewirkt. So gewinnt eine Partei hinzu, die wandelnde Wertvorstellungen besser in

i hrem Parteiprogramm (APol itikamRQehn.tid) repr
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In den USA ist die Wahlgeographie durch folgende Elemente gekennzeichnet: Strukturell
gliedert sie sich in eine Gruppe aus acht Gro3staaten, etwa 19 bis 20biddifittelstaaten

und 22 bis 23 (je nach Interpretation) sehr kleinen StddleDie Spanne reicht von
Kalifornien, den bevolkerungsreichsten Staat der USA mit gegenwartig 55 Elektoren, tber

di e AS3tOaecartfien ( Texas 34, State New York 31) u
und gefolgt von lllinois und Pennsylvania (jewélls) sowie Ohio (20), Staaten zwischen 10

und 20 Elektoren mit Michigan (17), New Jersey, Georgia und North Carolina (jeweils 15),
Virginia (13), Massachusettfl 2), Indiana, Tennessee, Missouri und Washington (jeweils 11)
sowie Maryland, Wisconsin, Minne& und Arizona (jeweils 10). Die Mehrzahl der sog.
Sudstaaten bzw. der ehemaligen Konfoderation liegen zwischen 5 und 10 Elektoren, die
Staaten des Westens tUberwiegend um 5, wobei Colorado mit 9 leicht heraussticht. Die Staaten
Montana, Wyoming, North Daka, South Dakota und Alaska profitieren von der Drei
ElektorenRegel (Shaw, D. 2006: 73).

Die Demokratische Partei hielt bislang den Nordosten und Kalifornien bei Prasidentenwahlen
fest in der Hand, auch wenn die Kalifornier bereits zweimal den Repubtikan
Schwarzenegger zum Gouverneur wahlten, und dominierten zumeist auch den Rest der
Westklste sowie llhois, Ohio und Tennessee (ebd7-49). Die Republikaner beherrschten

seit den 1960er Jahren zunehmend denengesamt
Konféderation, die als besonders sozialkonservativer Teil der USA zwischen ca. 1960 und
1995 von den Sidemokraten(A Di x i ¥ eingebtiRé Wurde Grund war, dass die
Republikaner den Unmut der Weil3en Uber die Politik der Rassengleichstellung sewie di
religiose bzw. christliciundamentalistische Renaissance programmatisctalangmund so

Stimmen gewannen

Ferner kontrollieren die Republikaner den gesamten Westen der USA vom MiSsouri

bis zu den Rocky Mountains, mit allein Colorado und Newxikte mit Potenzial zum
ASwingfin (Wayne, S. 2004: 24). Geographisch
Ex-Konfoderation dominieren sie den Bible Belt, der auch den Siden der Staaten unterhalb
der GrofRen Seen umfasst. In Florida jedoch, traditioegiliblikanisch, hat in den letzten

zwanzig Jahren der verstarkte Zuzug von liberal eingestellten Rentnern aus den-Nordost
Staaten zu KopanKopf-Rennen gefluhit so in den Jahren 2000 und 2004, wéhrend Obama

2008 mit Uber drei Prozent Vorsprung gewann.

1 Fir aktuelle Zahlen der Wahl vom November 2008 siehe: TIME Magazine, Commemorative Issue,
17.11.2008, S. 387.(How Obama Won).
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Die Zone von Missouri tber die Grol3en Seen und den Bible Belt bis Pennsylvania enthalt die
grodte Anzahl von Staaten mit regelmaRig knappen Wahlresultaten und mehrfacher
Wechselwahl. Dazu zahlen die volatilen Swing States Missouri, Ohio, lllinois und Teaness

die, zusammen mit Florida, in den letzten drei Jahrzehnten den Schlissel fir den Ausgang
einer Préasidentenwahl halten: Wer diese Staaten ganz oder fast alle von ihnen gewann, zog
ins WeilRe Haus eiFilzmaier, P.; Plasser, F. 2005: 3Die Burger vonMissouri trafen

sogar neunmal hintereinander di e Akorrekte
bundesweit nach absoluten Stimmen siegreichen Prasidentschaftskandidatéahr 2000

siegte dort Al Gore, auch wenn Bush landesweit eine hauchdinne MahrhElectoral

College gewann (Wayne, S. 2004: 23f).

6.4 Konsequenzen aus Wahlsystem und Wahlgeographie fur die Wahlkampfstrategie

Wie erlautert, ist der Gewinn einer (Wah)&timmenmehrheit zweitrangig, erstrangig
hingegen der Gewinn der Mehrheit im Electdtallege (Shaw, D. 2006: 63). Folgerichtig
konzentriert sich die Auseinandersetzungdiafsogenannteswing states®* Fur die tibrigen
Bundesstaaten, d.h. Gber zwei Drittel von allen, wird erwartet, dass sie durch die landesweit
empfangbare Berichterstatn g ausreichend abgedeckt, gewi
werden: Was aber in lokalen Fernsehsendern von Wahlkampfauftritten und an
Wahlwerbespots ausgestrahlt wird, sehen die Zuschauer in den weniger umkampften Staaten
nicht.

Innerhalb der Gruppe voewing datessind die grof3eren Staaten unter ihnen besonders
wichtig: Es ist kostengiinstiger, wenige grof3e als viele kleine zu gewinnen: Denn jeder
bundesstaatliche Wahlkampf erfordert eine eigene Organisation und ein entsprechendes
Ausgabentableau, was auch fdie FernsetWerbespots in den regionalen Sendern des
jeweiligen Staates zutrifft Flzmaier, P.; Plasser, F. 2005: 31fernsehspots allein
beanspruchen mehr als Frozent des gesamten Wahlkampfbudgets. Die Kosten fur
Wahlwerbung &igen jedoch unterpropional je grofer der Bundesstaat und damit der
Zuschauerkreis, aber die Bedeutung in Bezug auf die erreichbaren Elektoren nimmt
proportional zu: Ein groRereswing stateerbringt im Falle des Sieges einen auch relativ

groReren Nutzen als ein kleinerer.

L E{r die Electoral CollegStrategie von 2000 vgl. Crotty, W. (2001): 24ff.
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Wegen dieser Zuspitzung halt die Wahlkampfplanung intern eine Shortlist bzw.

As hor t s ho rShawjDs 206657): ®ie éffentlich (aldattleground statelsewerteten
Bundesstaaten sind mehr als die Awamhiceid Li st
vorzeitig preiszugeben, wo tatsachlich die Schwerpunkte gesetzt wdBdate grol3en
Parteien stellen eigene Untersuchungen dar¢b
wird und wo es wirklich aussichtsreich ist, die eigenen Ressourcensetmen Ebenso

natzlich sind Erkenntnisse dartber, wo der Gegner seine Ressourcen richtig einsetzt und wo

er sie verschwendet, indem er sich auf bereits gewonnene oder eigentlich nicht gewinnbare
swing states konzentriert und die gewinnbaren vernachldssig AHaarstraub
Fehleinschatzungen auf beiden Seiten in der Wahl von 2000 gaben Anlass, 2004 sorgfaltiger

zu forschen, aber auch 2004 unterliefen Fehlprognd@eity, W. 2001: 25Shaw, D. 2006:

151, 157).

Die Konzentration auf wenige Swing Statelrtinicht nur zu stark unterschiedlicher Prasenz
der Kandidaten im Wahlkampf. Sie kann auch politische Ungerechtigkeiten bewirken: Um in
diesenkey battlegrounddMehrheiten zu gewinnen, neigen die Kandidaten dazu, in erster
Linie den wahlentscheidenden ®pen und organisierten Interessen in diesen Staaten
Wahlversprechen zu macherKepski, T. et al. 2002:234237). Eine amtierende
Administration ist versucht, bestimmte Interessen, hinter denen wichtige Wahlergruppen
stehen, besonders zu férdern, z.B. dunctional finanzierte Programme zur regionalen

Entwicklung.

Hieraus ergibt sich eine doppelte Benachteiligung, sowohl gegentiber anderen Interessen und
Gruppen in demswing statesals auch generell gegentiber den Einwohnern der anderen
Bundesstaaten. Dies®efurchtung ist begrindet: Tatsachlich konzentrieren sich die
Anstrengungen im Ahei Cenfi |l etzten Halbjahr
votersi, d.h. die als noch wunent skemski&a&ten beu
al. 2002: 245). Der politische Seiteneffekt dieser Konzentrierung von
Wahlkampfanstrengungen macht sich in den sicheren Bundesstaaten bei den parallel
laufenden Kongresswahlen bemerkbar (Shaw, D. 2006: &2f).erhalt die Partei des
Prasidenten den grofReren Schadeann dieser fur die Wiederwahl kandidjedenn der
Amtsinhaber muss seine verfligbare Wahlkampfzeit noch knapper einf€iberwvay, M.

2001: 83)

Insgesamt begtinstigte die Wechselwirkung aus Wahlgeographie und Wahlsystem der USA in

den letzten 50 Jahredie Republikaner Wahrend die Demokratische Partei in ihren
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Hochburgen an der Westkiste und im Nordosten zumeist klar gewinnt, entscheiden die
Republikaner die Staaten der-Konfoderation und des Bible Belt zwar weniger deutlich,

aber doch meist Uberwiege fur sich. Dartber hinaus dominieren sie die kleinen Staaten im
Westen, darunter alle, die von der MindestZabgelung profitieren (drei Elektoren auch bei
kleinerer Bevolkerungszahl). Wegen dieser fir sie gunstigen Gesamtlage besteht auf Seiten
der Repblikaner besonders wenig Reformbereitschaft (Shaw, D. 2006: 51f).

Diese Konstellation wird auch durch die Wahlergebnisse von 1992, 1996 und 2008 nicht
konterkariert, welche einen signifikanten tber drei Prozent liegenden Vorsprung der
Demokratischen Ptai ergaben auch nicht durch den noch gré3eren Vorsprung bei Clintons
Wiederwahl. Diese Ergebnisse wurden in besonderen Schwachephasen der Republikanischen
Partei erzielt(Filzmaier, P.; Plasser, F. 2005: 32)eren wahlUbergreifend konstanter
Uberhang bi den Elektoren kehrte sich somit insbesondere 1996 und 2008 ins Gegenteil um,
da sich in besonders vielen Bundesstaaten die Waagschale zugunsten der Demokraten
neigte!®

In beiden Wahljahren gingen die Republikaner mit wenig attraktiven KandidatennngeriRe

1996 mit dem auf der pra2@sidenti elAleameBsh ree i
Bob Dole, 2008 mit dem eher zwischen den beiden Parteien stehenden John McCain. 1996
Aka2mpftenidi die Republikaner gegen seichrmalen Wi r
Erfolg zuschrieb und mit der wirtschaftlichen Unsicherheit beim Abgang von George H.W.

Bush 1992 kontrastierte. 2008 trat G.W. Bush mit einer Negativpopularitat ab, welche

schwerer wog als die moralische Entriustung tber Clinton im Jahr 2000

6.5 Internet und US-Wahlkampf 2000 und 2004

Im Wahlkampf von 2000 hatte sich das Interakinahlichzum Massenmedium entwickelt.
Daher kann das Jahr 2000 als Beginn des intensiven Ohtaidkampfs in den USA
bezeichnet werden. Die Nutzerzahlen hatten sich @rgMich zu 1996 fast verzehnfacht und
lagen im Jahr 2000 bei 67 Mio., was nahezu 40 Prozent der erwachsenen Bevdlkerung

entsprach.

192 ygl. TIME Magazine, 17.11.2008, S73How Obama Won)Mit fiinf Prozent landesweitem Vorsprung an
Waéhlerstimmen vor McCain erreichte Obama 364 Elektoren, mehr als doppelt soviel wie der erstgenannte
Konkurrent (174).
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Erstmals nutzten die Kandidatealle Mdoglichkeiten des Interndiir ihren Wahlkampf,
darunter

1. den Aufbau von Sympathistem und Unterstitzernetzwerken,

2. die Rekrutierung und Mobilisierung freiwilliger Helfer,

3. das OnlineFundraising,

4. die Medienarbeit sowie die gezielte Information von Journalisten und

5. den Einsatz von Negative Campaigning.
So setzte der demokratische stdé&ntschaftskandidat Al Gore Vidé&sMails ein, das Online
Fundraising sowie die Wahlermobilisierung wurde ausgeweitet. Die mittlerweile za Web
Portalen ausgebauten Websites der Kandidaten Al Gore und George W. Bush waren in die
Medienstrategie des Wahlkgfs integriert. Journalisten wurden gezielt angesprochen und
informiert’®® Auch Interessengruppen etablierten nun eigene Websites, um fir ihre
Kandidaten online zu werben (Filzmaier, P.; Plasser, F. 2001182y).
Im Wahlkampfstab von Bush wurde eine eng OnlineAbteilung eingerichtet, die 60
Mitarbeiter beschaftigte und einen Etat von rund sechs Mio. Dollar zur Verfligung hatte. Der
gesamte Wahlkampfetat umfasste rund 192 Mio. Dollar, wovon etwa 100 Mio. Dollar
Spenden warel?? Die Gesamtausgaben fiir dévahlkampf aller Kandidaten lagen bis zum
Wahltag bei nahezu drei Mrd. Dollar und waren damit fast doppelt so hoch wie im
Wahlkampf zuvor Cigler, A. J. 20@: 172). Hierbei spielte der geringe Abstand zwischen
Gore und Bush eine zentrale Rolle. In ihrermith um die entscheidenden Bundesstaaten
ohne eindeutige Meinungstendenz (swing states) legten sie das Hauptgewicht dabei, wie
traditionell, auf Wahlwerbung im Fernsehen.
Nach der Prasidentschaftswahl von 2000 nannten bereits elf Prozent der Wahlerrdas Inte
bzw. darauf basierende Technologien wie-M&ils als ihre Primarquelle fir
Wahlkampfinformationen. Weitere 19 Prozent gaben an, wenigstens einige der Informationen
zum Wahlkampf aus dem Internet bezogen zu haben. Insgesamt nutzten also 30 Prozent der
Wabhler auch das Internet als Informationsquelle im Wahlkangafige Quellen geben sogar

193 50 versandte beispielsweise das BGstmpaigningTeam am Abend des erst@WV-Duells mehr als 30 £
Mails an Journalisten und Sympathisanten und richtete unter www.debatefacts.com eine eigene
Informationsseite ein (Brunner, W. 2002: 64).

194 Bush verzichtete fiir das Jahr 2000 auf jegliche staatliche Zahlung, um uneingeschradéh Spemmeln zu
kénnen. Bei Gore machten die staatlichen Zahlungen weniger als die Halfte der gesammelten Spenden aus, s.
online untemttp://www.fec.gov/finance/precm8.ht(t5.07.2002).
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35 Prozent an dies bedeutet eine Verdreifachung gegeniber 1996 und eine Erh6hung um
zehn Prozent gegentber den Kongresswahlen von 1998 (Filzmaier, P.; Plag¥gl; E82).

Stark zugenommen hatte auch die Nachfrage nach parteiunabhangiger Politikinformation im
Internet der sogenanntemontpartisan websitesNahrend 1998 lediglich sieben Prozent der
Nutzer taglichnon-partisan websitesn Rahmen des Wahlkampfs bebkten, waren es 2000
bereits 16 Prozent. Am Wabhltag selbst wurden die Websites der Nachrichtensender besonders
haufig aufgerufen. So verzeichnete die Website des Fernsehsenders CNN 3,5 Millionen
Besuchet?® Die Stimmennachzahlungen aus der Prasidentschafts®000 in Florida
verfolgten sogar 91 Prozent der OnliNatzer.

Betrachtet man nun die Nutzerstruktur, so zeigt,sddss politische Informationen von
Nutzern gesucht werden, die kontinuierlich politisch interessiert sind. Sie suchen auRerdem
die Seita der Parteien und Kandidaten auf, welchen sie sich verbunden fuhlen. Zwar gaben in
einer Studiedes Pew Centers for the People and the Press rund 18 Prozent der Wahler an,
dass sie sich am Wahltag online informiert hatten, allerdings meist nicht baeRartker
Kandidaten selbst, sondern eher auf den Seiten von grof3en Nachrichtensendern wie etwa
CNN.com. (Saleh, A. 2005: 94 ¥J° Wahrend im Jahr 2000 fiinf Prozent der-B&ger

aktive Rezipienten von OnliA€andidatenwerbung waren, wuchs diese Gruppe lea d
Wahlen von 2004 auf zehn Prozent(&torrigan, J. 2004: 1f). Im Rahmen des Wahlkampfs
2008 gab die Gruppe der -P®jahrigen das Internet bereits als priméare Informationsquelle
an™®’

Die Werte fur 2000 und 2004 etzen sich aus Hochrechnungen auf Basis Befragungs
Samples in den jeweils ersten Monaten nach den Wahlen, wobei grundsatzlich bericksichtigt
werden muss, dass Befragte bei Fragen zur
antworteni: Il m Bestreben, s ntierén, aadh svenp didsi t i s c
wegen der Anonymitat der Befragung keinen personlichen Nutzen bringt, wird die eigene
Aktivitat grol3er dargestellt, als sie tatséchlich ist. Wenn zur Internetnutzung gefragt wird, ob
ein Wahler sich mit der Internetpréasenz einer Wainpagne Partei oder Person intensiver
beschaftigt hat, was auch das Rezipieren nachgeordneter Seiten hinter der Startseite
eingeschl ossen hatte, SO antworten Befragt e

Startseite fliichtig angesehen haben (BimBerDavis, R. 2003: 121). Méglicherweise wurde

195 Auf www.cnn.com, als Spitze wurden 2,5 Millionen Zugriffe (Hitseiner Minute verzeichnet.
1% Online unterhttp://www.pewinternet.org(15.05.2010)
197 Online unter Pew Researdfttp://pewresearch.org/topics/election%27(8.05.2010)
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die Internetseite auch nur in Druckform auf einem Wahlplakat betrachtet oder die
Internetadresse in einer Zeitschrift gesehen, wodurch bei Befragung die lllusion
hervorgerufen wird, man habe die Seite onliesapen (Bimber, B.; Davis, R. 2003: 136).

Auf der anderen Seite vergessen Rezipienten einer Wahlkampfseite auch Mehrfachbesuche

Ahabe die Website einmal b e s uc hitbis fleffachenf r i e r |

Besuch, der nach einigen Monaten ider Erinnerung zu einem einzigen

Az usammen st hls audp passives Sehen der Site in anderen Medien, z.B.
Zeitungsberichten, oder lediglich das Wahrnehmen der Webadresse mit einem aktiven Besuch
verwechselt ird i m Kopf f al s c h™ Joaiblkgesnack beideneSeitdif ) .
Ubertreibung und Untertreibung ein Umfrageergebnis zur Rezeption einer Wahlkampf
Website korrigiert und interpretiert werden, aber dies bedeutet auch, einen Anteil von
Spekulation zu akzeptieren, so dass der Anspruch widsafticcher Genauigkeit nicht
erfullbar ist.

Eine, aber ebenfalls nicht befriedigende Alternative, bietet die Zugriffsstatistik einer Website:
Sie zeigt an, wie haufig di&/ebste als solchegedffnet wurde, allerdings ohne Riickschluss
auf Umfang der Rezdéipn. Diese Angabe kann nur ein Indiz zur Rezeption einer
Wahlkampfwebsite im sozialwissenschaftlioh&inn bieten, da die Qualitdt ganzlich
unberiicksichtigt bleibtWe ni ge Alumtkeé rers dit, die eine Site
besuchen, verandern einedfiffsstatistik signifikant und erzeugen ein falsches Bild von der
Attraktivitat einer Website, wahrend Nutzer, die z.B. dreimal pro Woche intensiv die Inhalte
einer politischen Website rezipieren und an Aktivitdten partizipieren, in der Statistik nahezu
unberiicksichtigt bleibeft’

Zwar legen die Inhaber politischer Websites in den USA personalisierte Nutzungsstatistiken
(IP-Adresse Zugriffe, Dauer des Zugriffs und besuchte Seiten einer Internetprasenz) an, um
Zielgruppen besser ansprechen zu konnen, alese Statistiken kdnnen wegen der

Unvereinbarkeit mit dem Datenschutz nicht offentlich kommuniziert weftien.

1% Nach der Bundestagswahl von 2002 behaupteten 36 Prozent von zufillig befragtemerPerso
Internetanschluss, sie hatten Webseiten der Parteien oder Kandidaten angesehen. Kontrastiert mit den
Nutzungszahlen bei politischen Magazinen und Sendungen (herkdmmliche Medien) erscheint diese Zahl als
Ubertrieben. (Vgl. Heibecker, E. 2002: 53)

199vgl. A & B FACE2NET: SPD OnlinegCampaigning im Bundestagswahlkampf 20Data and Computation
URL: http://onlinewahlkampf05.f2n.de(05.06.2006)

290 Mittlerweile existiert eine Vielzahl an Analyseméglichkeiten, die eine Datenauswertung erleichtern. Diesem
Thema ist ein eigenes Kapitel gewidmet.
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Als weiterer deutlicher Unterschied zwischen deutschen und amerikanischen Wahlk&dmpfen
sind die Wahlkampfetats zu nennen. Allerdings muss higicksichtigt werden, dass in den
USA die Mdglichkeit besteht, nahezu unbegrenzt Ferngeti Radiosendezeit einzukaufen.

So werden etwa 50 bis 70 Prozent des Gesamtwahlkampfbudgets fir den Kauf solcher
Werbezeiten verwendet. Eine Limitierung politischernsehwebung existiert in den USA
nicht. Fur die Rundfunkund Fernsehstationen gilt die Verpflichtung, allen Kandidaten
Werbezeiten zu den gleichen Bedingungen anzubi&ienVorteil ist, dass mittels lokaler
Fernsehsender auch eine zielgerichtete retgoWasprache erfolgen kanrDies spielt
insbesondere in Schlisselstaaten eine Rtleumkampften Staaten werden entsprechend
massive FernseBpezialkampagnen eingesdtziizmaier, P.; Plasser, F. 2005: 200)..

In den USA muss sich jeder Kandidat seindBet mihsam zusammensuchen, die
Moglichkeit der OnlineSpenden ist daher bedeutsam bei der Finanzierung des immer teurer
werdenden USVahlkampfs.Fur den OnlineNahlkampf hatten die Republikaner im Jahr
2000 einen Etat von 5,7 Millionen Dolld: Dagegen mhmt sich der Wahlkampfetat fiir
Online-Aktivitdten deutscher Parteien sehr viel bescheidengrsausatte die SPD 2004um
Vergleich lediglicheine halbe Million Mark fur ihr Webangebot zur Verfligung.

6.5.1 Presidenial Web Sites, A527 Gioalpsfi und ABI o
Analysegegenstande

Der nachfolgende Abschnitt stellt dienlineWahlkampagnen zur Prasidentschaft in den
Mittelpunkt. Jeder Kandidat fir die Sitze im Repréasentantenhaus und das jeweils zu wahlende
Drittel des Senats betreibt seine Kampageme Absicherung Uber Wabhllisten wie im
deutschen Wahlrecht gibt esinden USAnf®ha | | e di ese Akl einenfd Kan
eigene Internetprasenz. Hierbei hat eine nach Bundesstaaten strukturierte Wahlgeographie
allein Bedeutung fur die Senatorenwahlen; (bden Sitz im Repsentantenhaus hingegen
wird auf Wahlkreisebene entschieden. Die Kongresswahlen werden insoweit beriicksichtigt,
wie sie Bestandteil der Kampagnen fur das Prasidentemarah

201 Expertenschatzungen gehen von Gesamtausgaben in Hoéhe von (ber drei Milliarden Dollar im
Préasiderdchaftswahlkampf aus (Filzmaier, P.; Plasser, F. 2001: 165).

292 Das Reprasentantenhaus (109th Congress) umfasste nach der\2@®0d32 Sitze, nach den Wahlen von

2004 und 2008 (110th bzw. 111th Congress) 435 Sitze. (Vgl. TIME, 17.11.2008, S. 39; A iB&f€h&

House). Zusammen mit den konstant 100 Senatssitzen ergeben sich somit ca. 940 Bewerbungen allein aus
Demokratischer und Republikanischer Partei, da beide Parteien in aller Regel jeweils einen Bewerber aufstellen.
Unabhangige oder Drittparteideweber kommen hinzu.
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Die Bedeutung des Internet bei den Kampagnen fir Prasidefitscanat und
Reprasentantenhaus ist in funktionaler Hinsicht weitgehend gleich (Bimber, B.; Davis, R.
2003: 73ff)**® Es bestehen zwar gewaltige Unterschiede in den verfiigbaren Budgets fiir
wahlkampfbezogene Internetverwendung, aber alle Kampagnen verfalgdn hier drei
wesentliche Ziele: Information von Anhéngern und Unentschiedenen, Mobilisierung von
Anhangern bzw. Helfern sowie die Einwerbung von Speifide&abei alle drei Funktionen als
Erganzung zu den Kommunikationsarten vor Einfuhrung des Interesetrelsind, nicht als
quastrevolutionare Neuerfindunglbd 42).

Daruber hinaus wird auch die nicht parteigebundene, aber parteiliche Einflussnahme auf das
Wabhlverhalten via Internet betrachtet. Dies betrifft somit nicht die strikt Gberparteilich
(bipartisan) ausgerichteten Institute oder Vereinigungen, die gemal ihrer Satzungen
informieren, aber nicht polarisieren wollen. Von Interesse sind vielmehr Initiativen und
Interessengruppen, die im Internet fur (bzw. gegen) den einen oder den anderen Kandidaten
auftraten sowie die Blogosphare, die bereits 2004 eine auch heute in Deutschland nicht
erreichte Verbreitung erzielte (Bieber, C. 2005). Beide hag@80 und noch starker 2004
signifikante Auswirkung, die sich kurz so fassen lasst: lhre 2004 erzieltaiNgirhéatte bei

der Wahl von 2000 den Ausgang entscheiden kdnnen, bei der Wahl von 2004 trug sie
signifikant zur Entscheidung beCornfield, M. 2004: 17)Die Blogosphére erwies sich als

besonderes Wachstumssegment und Austauschbdrse flr politische ticioema

6.5.2 Unterschiede der Informationsrezeption zwischen Fernsehen und Internet
Die Nutzung des Internestellt etwas wesentlich anderes als Fernsehkonsum dar:
Internetnutzung verlangt einen willentlichen Akt, der Uber das einmalige Einschalten eines
Geras hinausgeht. Sie erfordert eigefieégig werderund aktives Aufsuchen der Information
(Saleh, A. 2005: 50f) Ein Fernsehprogramm liefert den Zhauern hingegen eine
vorgefertigte Programmfolge, die sie theoretisch bis zum Sendeschluss, soweit vorhanden,
oder bis zum Ende der individuellen Aufnahmeféhigkeit rezeptiv beschddigg erfolgt
zumeist durch einen Mix aus Information und Unterhaltung. Internetnutzung verlangt

Kenntnis, dass ein bestimmtes Set an Informationen, z.B. das Wahlprogramm von\@eorge

203 Gleichbedeutung besteht in soweit, als dass die wesentlichen Kandidaten auf Staatenebene (Amter des
Gouverneurs und des Generalsekretars der Administrétionr auf Staateneberie sowie der Senatoren)
ebenfalls Websites unterhaltetie sich effektiv an die eigene Unterstiitzergemeinschaft richten, zu Aktivitaten

und Unterstitzung aufrufen und die Mdglichkeit zu OniBpenden vorsehen. Allerdings bieten die Websites
weniger Inhalte und Animationen, auch die Besucherzahlen erreiaimteleutlich weniger Zugriffe.
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Bush und Werbung fiur die politischen Positionen der Republikaner, Gberhaupt im Internet zu
finden ist. Dies erscheint im Zeitalter der Suchmaschinen selbstverstandlich, entbindet aber
nicht davon, die zugehoérigen Kenntnisse zu erwerben: Einen Sudhljggery) eingeben

und unter den mdglicherweise zahlreichen Suchergebnissen die wirklich relevanten
auszuwahlen. Beispielsweise ergibt JgeryAGeor ge BushfA Myri aden vo
zum allergrof3ten Teil aus Informationen tber George Bush bestedemur zum kleinen aus
Informationen von George Bush. Die Rezipienten miussen die Mihe aufbringen, unter den
Suchergebnissen den richtigen Link anzuklicken. Denn sie suchen in der groRen Mehrzahl
nach solchen Meldungen und Informationen, die den Duellktearaines Wahlkampfs
herausstellen und dem einzelnen die Mdglichkeit geben, sich in diesem Duell zu verorten
(Heibecker, A. 2003: 53). Auch Startseiten (Homepages) von Parteien und Kandidaten fur
politische Spitzenamter erfullen oft nur diese Orientiesfumgktion und beschranken sich
darauf, mit Bildern und Logos die Rezipienten emotional anzusprechen, um sie mit den
aktivierten Emotionen auf die nachfolgenden Webseiten weiterzuleiten. Eine politische
Webprasaz kann aus Hunderten verlinkt®¥ebseiten bdehen, die Benutzer wie eine
Bibliothek durchwandern konnen. Dies zu erkunden verlangt einen ungleich gréReren
Eigenbeitrag als das Fernsehen. Die Rezipienten nehmen aktiv an der Informationstour tell
und tiben eine Fiille von Wahlméglichkeiten &ifs.

Diese Wllensakte, die Mihe und Engagement verlanfjelm Gegensatz zum passiven
Rezipieren werden durch die zweite Innovationswelle des Internet, den Einbau beweglicher
Bilder erleichtert. In dem Filme (Videos, Flasimimationeni Film ist der technische
Begriff) auch im Internet konsumierbar wurden, verschwand ein erheblicher Nachteil der
Anfangszeit des Web: Es konnten nur statische Inhalte prasentiert werden, wie in einem
gedruckten Magazin oder Bildbanthgtitute for Politics, Democracy & the Internet 2005
4)?® Dies fiihrt zu schnellerem Ermidungseffekt, wahrend bewegliche Bilder das Interesse
steigern. Durch ein Mischangebot aus statischen und beweglichen Inhalten sowie durch die
Mdglichkeit vielseitigen NavigiereisAk r e uz und quer fin emémaSchritt nur |
zurlck zur Startseite wird die Bereitschaft, Uber langere, dem Fernsehkonsum vergleichbare

Zeitraume eine politische Webpréasenz zu besuchen, erheblich gesteigert (Saleh, A. 2005:

“pDas I nternet wi rMe ddiathreftr baeuzcehi cahmsetApudd der Nutzer ak

2% 1n den USA vergroRerte sich der Breitbahdsstattungsgrad von 2000 bis 2004 kontinuierlich auf 55 Prozent
und liegt mitlerweile laut Federal Communications Commission (F®@&p://www.fcc.gov) bei Uber 90
Prozent im ersten Quartal 2010 (15.05.2010).
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61f). Filmkonsum stellt in erster Linie Rekreation damcla wenni und dabei gerade mit
positiver emotionaler Einstellung Informationen aufgenommen werden. Diese zweite
Technikwelle des Internet war bei den-W&hlkampfen von 2000 teilweise und 2004 bereits
realisiert In Deutschland hingegen wurde beim Wainlipf von 2005 in etwa der US
Standard von 2000 erreicht (Bieber, C. 2005). Zwar betrug der technische
Entwicklungsabstand nicht volle funf Jahre, aber der geringere Ausstattungsgrad mit

BreitbandInternetanschliissegabfir diesen Riuckstand den Ausschlag.

6.5.3 Eingrenzung des Begriffs OnlineCampaigning
AOnldanmep ai gni ngh stellt einen Sammel begr i f
zusammenfasst, die mit Al nt er nWhilick, Rnkt AWah |
Whillock, D. E.20Q: 176f). Diese Aktivitaten lasm sich entlang ihrer politischen Relevanz,
des Regierungsund zugehdrigen Wahlsystems und den mdoglichen Auswirkungen auf ein
Wabhlergebnis strukturiere$éleh, A. 2005: 26)%°

 Webprasenzen von Bewerbern fir politische Amter und Mandate: Die hier
auftretelen Einzelpersonen sind fur die Inhalte verantwortlich. Sie stellen ihre
Personlichkeit, Fahigkeiten und Leistungen in den Vordergrund und présentieren ihre
Parteizugehorigkeit nur eingeschrankt. Im prasidialen Regierungssystem der USA
werden sie als etwaSelbstverstandliches wahrgenommen, weil der Prasident eine
nicht nur grol3e, sondern auch von innerparteilicher Meinungsbildung nicht
beeinflusste Macht besitZt die Parteien in den USA entfalten aul3erhalb der
Wahlkampfe keine umfangreichen Aktivitaten. Deutschland hingegen entwickelte
sich die Selbstprasentation von Kandidaaefangseher zogerlich, beruhend auf einer
Kultur der Zurlckhaltung und der Achtung der Person des Gegners. Die
Negativberichterstattung Uber den gegnerischen Kandidaten werbeihviel starker
ausgebaut als die Eigenbewerbungilideker, E. 2002: 49.).

1 Webprasenzen von Parteien. Die Demokratische Partei und die Republikaner traten in
den Wahlkampfen von 200B0is 208 mit einer aufwandigen Internetprasenz auf,
ungeachtet der gegeren Rolle von U®arteien im Willensbildungsprozess. Die
Prasenzen der Spitzenkandidaten und der Parteiorganisationen egtietingsvor

®A0Organized efforts to inform, persuade and mobilize
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allem im eigenen Lager Mobilisierungswirkungen (Bieber, C. 20O0Bier:
ASpurenel emente -Wiksfilem Wah!l kampf

1 Webprasenzen von parteilichen Vereinigungen, die formal unabhangig sind, von der
politischen Ausrichtung her aber fur oder gegen einen Amtsbewerber auftreten. Diese
Interessengruppen erzielten Uber ihre Webprasenzen undVdiertransport ihrer
ABsthaftenft i n der-WaBkaopj vos 2003 reiee erhebliche S
Wirkung auf unentschiedene Wahler. Die Wirkung bewegt sich im Bereich von
wenigen Prozent des Wahlergebnisses und kann nicht losgeldst von den jeweiligen
Gegenstanden der politischen Airndersetzung betrachtet werden, hat somit aber
Relevanz bei einem knappen Wahlausgang. Unabhangige Institute haben seit der
Jahrtausendwende die Einrichtung von solchen Webseiten mit -Kioow
unterstiitz€”’

1 Di e ABI o’ ffoSiepbestehteafis Webeintrageon Privatpersonen (Blogs),
sowohl Nichtbeteiligte als auch Inhabaroder Bewerber fiir Amter und Mandate.
Entscheidend ist hierbei, dass sie privat, somit ausdricklich nicht in offizieller
Funktion auftretenZudem ist es fur Leser mdglich, zu jedemtEag Kommentare zu
hinterlassen. Diese Kommentare konnen dann wiederum von anderen Nutzern und
vom Blogger, also dem Verfasser des Blogs, beantwortet werden. Diese Interaktivitat
und Vernetzung macht den Reiz der Blogs aus, kostet allerdings auch \iel Zei
Blogs stellen einen selbst organisierten Teil des Internet dar, der nach auf3en gerichtet
i st, d. h. der Me i nu fGg huiplsdiu nhga bceine nzt u. s aDPnime
Blogosphére einen signifikanten Einfluss auf unentschiedene Wahler aufgebaut.
Bislang prof i ti erten di e Alndependent s unec
Vertrauensvorsprung, in dem sie weniger mit machtigen organisierten Interessen, den
geruchteweise hinter den Medien vermuteten obskuren Machtzirkeln (Bilderberger,

Freimaurer, Skull & Bonesjn Verbindung gebracht werden.

27 Sjehe z.B. Institute for Politics, Democracydaiie Internet (2000): Nonpartisan Political Web Sites. Best
Practices Primer. A handbook for individuals and small organizations publishing political information online.

A.d.V.: Das virtuelle Handbuch hat 38 Seiten und ist kostenfrer www.ipdi.orgzuganglich(20.03.2003)

208 Als neuer Trend etablierten sich Webldge i n Kunst wort, das sich aus AWebft
ABl ogsfi genannt . Ein Blog ist eine Art virtuelles Tag
Kommunikationeinladt. Blogs sind einfach gestaltete Webseiten mit regelmafig aktualisierten Eintrédgen. Es

gibt eine Reihe vorgefertigter OnlisAngebote, so dass jeder Nutzer ohne Fachkenntnisse, teilweise sogar
kostenlos, sein personliches Blog erstellen kann. Deatéheit aller Blogs wird als Blogosphére bezeichnet
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1 Webprasenzen von formal und politisch unabhangigen Institutionen, Vereinigungen
etc., die Information und Férderung der politischen Partizipation zum Ziel R&ben.
Diesen Vereinigungen kann ein Verdienst bei der Steigerung dérbéteiligung
zugeschrieben werden. Sie Uben eine Mittlerfunktion zwischen Intdorigern und
parteilicher Politikinformation aus und zielen darauf, wie eine Kkalifornische
Frauenvereinigung es f orenmy g teirftidzstitusereenn AWa(
for Politics, Democracy and the Internet 2005:.82)Grundsatzlich informieren
solche Vereinigungen uber die Positionen der Amtsbewerber, ohne fir sie im Sinne
der Wahlentscheidung zu werben. Die Mehrheit der Besucher politischer Websites
gibtan,auctWe bsi t es-Pdeti d&dlosid zu rezipieren.
Als problematisch wird allerdings die Abh&ngigkeit von Werbeeinnahmen oder
Sponsoring gesehemstitute for Politics, Democracy and the Internet 2005N2)ch
dem Boom denonpartisan websites999 und 2000 estierten vor den Wahlen von
2004 uberwiegend nur diejenigen, deren organisatorische oder unternehmerische Basis
bereits vor dem Internddoom bestand und bereits tragfahige Geschaftsmodelle
entwickelt hatta (ebd: 10).

1 Diskussionsforen, Newsgroups undddets, die der vertieften Behandlung politischer
Themen dienen und vor der ungehinderten Partizipation oft eine Zulassungsschranke
aufgebaut haben. lhre Signifikanz fur ein Wahlergebnis kann nicht kurzfristig

bestimmt werden, sondern ist eher als lantigiésMeinungsbildung zu bewertétt.

6.5.4 Zur erklarten und faktischen Bedeutung des politischen Internet
Politische Wahlkamp¥Websites werden, in den USA noch starker als in Deutschland, dem
Augenschein nach an einer anderen Funktion ausgerichtet, als siehliats erfillen
(Bimber, B.; Davis, R. 2003: 42f). Inwieweit dieser Widerspruch beabsidhktigst schwer
zu belegendadie Initiatoren und Webmaster dies aus professionellen Griinden nicht zugeben

2% Dijese Vereinigungen hatten nach Einschatzdeg Institute for Politics, Democracy and the Inteihes

groRte Bedeutung bei den Wahlen von 2000, weil die Kenntnisse zur Internetnutzung nochinigdonestet

waren und nur wenige Webprasenzen von parteilichen (wenn auch formal unabh&ngigen) Vereinigungen
bestanden. Vgl. Institute for Politics, Democracy and the Internet (2005), S. 9.

20 sjehe z.B. die Organisati®mart Voter [ittp://www.smartvoteorg/), die in Kalifornien und Ohio aktiv war

21 Eiir eine ausfilthrliche Erérterung der inneren Dynamik und Motivationsstruktur von Online Communities
siehe: Beenen, Gerard, et dlsing Social Psychology to Motivate Contributiotts Online Communities.
Volume 6, Issue 3, S. 2421. URL: www.si.umich.edu/~presnick/papers/cscw04/cscw2004preprint.pdf
(10.02.2005)
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konnen. Ihre Funktion ist es dem Anschein nach, Indédionssuchende und Unentschiedene

zu informieren und zu UberzeugeDie Internetnutzer erleben die Homepage eines
Kandidaten als virtuelle Wahlkampfveranstaltung, die Méglichkeiten sowohl zur schnellen
Information iber thesenartige Positionen, als auch dataillierten Weiterlesen bietétwie

als Printmedium per Post zugesandtes Informationsmaterial. Sie werden mit einer Vielzahl

von Argumenten konfrontiert, die dem Grundmuster folgen, das Allgemeininteresse der
Gesellschaft voranzustellen und zu begrimdevarum die jeweilige Partei dieses
Gemeininteresse am besten vertreten kdnne. Nur Minderheten Schichten(abwertend:
Klientel-)Parteien sowie politisch extreme Parteien weichen von diesem Muster ab.

Ein raumlich geringerer Teil der InterA@tasen , h2aufig auf einer Star
linken Drittel prasent, ist fur die Mobilisierung von Aktiven und die Einwerbung von Spenden
reserviert. Das linke Drittel kann wahlweise mit Direktlinks (Hotspots) oder Verweisen auf
interaktive Unterseitenuas gef ¢ 1 | t wer den. Das Atotedn |ink
beachtet, weil das auf Lesen von links nach rechts geschulte Auge automatisch auf Bildern
oder Bildschirmen immer zuerst auf den rechten Abschnitt blickt: Die hierbei aktivierte linke
Gehirnhéfte richtet den Blick nach recht$’ Das linke Bildschirmdrittel kann somit fiir
diejenigen Besucher reserviert werden, die ohnehin aktiv partizipieren wollen und deshalb
den gesamten Bildschirm absuchen, anstatt Gber das Zentrum und das rechte Drittel auf
nachfolgende Unterseiten zu gehen

Die vordergrindige Ausrichtung von politischen Webprasenzen hat allerdings einen
Prasentationscharakter und dient der Imagebildung. Die tatsachliche Hauptbedeutung dagegen
liegt in erster Liniebei derAnsprache der eigem Unterstitzer und der Mobilisierung des
tatkraftigen Engagementeines Teils dieser Unterstitzer oder zum finanziellen
Engagement , das von einigen Anhangern auc
anstrengendes Canvassing unnd® BSGiad gerade tdie t h e
Anhanger, welche die Webpr2asenz Aihrerid Part
auch als die Aihrefi empfinden. Sie erfahren
erleben ein Gemeinschaftsgefihl (Bimber, B.; Dawis2003: 47).

“2pjese Verhaltensweise wurde in einem politikfremden Bereich, dem Einzelhandel (retail trade) untersucht.

213 Canvassing: Kandidaten und Parteialsieh gehen in der Frilbder Hauptphase der Kampagne von Haus zu
Haus und versuchen, die Bewohner zu Uberzeugen. Get out the Vote (GOTV): Kontaktieren von Anhangern im
unmittelbaren Vorfeld der Wahl; auch: Bereitstellung von Transportdiensten am Walkltagersonen zum
Wahllokal zu bringen. GOTV in nickgarteilicher Hinsicht: Werbung fir Wahlbeteiligung im Sinne der
Demokratie als solcheY.gl. The Minnesota Participation Project (2008): ®atthe-VVote Toolbox.
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Hingegen besuchen Personen mit kontrarer politischer Einstellung oder Desinteresse die
Webpréasenz einer politischen Kampagne in der grof3en Mehrzahl nicht (Lazarsfeld, P. et al.
1965: 7577)*'* Sie erleben diese Webprasenz als befremdlicihrédangjahrig gewachsene
politische Einstellung durch entgegenstehen
dargestellt wird. Uberzeugte und Entschiedene wollen sich aber nicht dieser Kritik aussetzen,
die als Kritik an ihnen selbst aufgefasst wiRRaher sindestendenziell eher eine geringe
Anzahl derregistrierten Wahlberechtigten und somit zur Stimmabgabe Entschlossenen, die
nach Informationen als Entscheidungshilfe suchen (Bimber, B.; Davis, R. 2003: 49).

Daruber hinaus erscheint es zweifelhdéiss der Aufbau und die Prasentation auf politischen
Webprasenzen wie jenen der beiden grol3en amerikanischen Parteien und ihrer
Prasidentschaftskandidaten wirklich geeignet sein kénnen, um bei noch nicht Entschiedenen
Interesse zu weckennétitute for Pdtics, Democracy and the Internet 2004:.24)Diese
Webprasenzen sinegther der politischen Werbung zuzuordnen undkeine vorwiegend
sachorientierte Darstellung. Informationssuchende, insbesondere mit hdherem Bildungsstand,
wollen sich aber zumindest dem A&hgin nach unabhangig informieren. Deshalb fragte diese
Gruppe in den amerikanischen Wahlkampfen von 2000 und 2004 besonders haufig die
Angebote von unparteilichen Instituten und Vereinigungen nach, wahrend bereits
Entschiedene diesen Angeboten weitgerfenablieben [pstitute for Politics, Democracy and

the Internet 2005: 5)hre Beeinflussung durch die parteilichen Websites bleibt eher gering
und kann auch nicht Hauptzweck einer parteilichen Website bei einer amerikanischen Wahl
sein

Der Nutzen durch Mobilisierung eines kleinen Teils der Anhanger fir
Wahlkampfkampfaktivitaten, die somit Multiplikatorwirkung erzielen, sowie die erfolgreiche
Er mahnung gegeng¢ber ARegistrierungsmuffelnhi
Registrierung und dem Wabhllokaernbleiben wirden, ist héher anzusetzen als die
Gewinnung eines numerisch noch viel kleineren Anteils aus der Gruppe der Unentschiedenen
(Bimber, B.; Davis, R. 2003: 56Bei einer Wahlbeteiligung vohaufig unter 55 Prozent-

2008 wurde mit 66 Prozerdine erhebliche Steigerung erziéltbesteht ein erhebliches

Potenzial von Wahlberechtigten, die weniger in der Sache Uberzeugt, als dazu angetrieben

214 Dje Rezeption von politischen Webseitem der Gegenwart unterscheidet sich nicht von der Rezeption
politischer Radiobotschaften ab den 1920er Jahren. Die Erkenntnisse von Lazarsfeld und Kollegen erscheinen
somit auch fur das neue Medium gltig.

15 7u den Polemiken der Republikanischen Wehgitgen John Kerry und John Edwards (2004).
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werden mussen, tatsachlich zur Registratur und zum Wahllokal zu gehen (Conway, M. 2001:
82) 216

6.5.4.1 Offentlich kommunizierte Bedeutung des Internet als Wahlkampfmedium
in den USA

Politische Webseiten, die in einem Wahlkampf von Parteien oder Kandidaten eingesetzt
werden, zielen nach eigener Darstellung auf die Unterrichtung von Informationssuchenden
und die Prasentai on von politischen I nhalten. Zi el gt
Menschen mit selbstperzipiertem Informationsbedarf. Diese sollen durch Darstellung von
Fakten und Werbung fir die eigenen Argumente Uberzeugt werden. Dabei wird in den USA
mehr ein de Gruppen umfassender Ansatz gewahlt, dem sich politischesétiebin
Deutschland allmahlich annéhern. Auch hier haben die USA den Trend gesetzt, in dem
politische Websites bereits beim Wahlkampf von 2000 die Konzentration auf die sogenannte
Web-Generabn (young professionals, young academics) prioritar verfolgtafef, A. 2005:
38f).
Generell ermdglicht die Prasentation im Internet eine ungleich detailliertere Darstellung von
politischen Inhalten als das Fernsehen. Positionen und Ziele konneregremtem Umfang
und ohne grofReren Aufwand transportiert werden, wahrend die Préasentation im Fernsehen
starken zeitlichen und finanziellen Beschrankungen untefféytahlwerbung in Fernsehen
und Radio verkirzt Inhalte hingegen auf ein Schlagzeilenforohet diskutiert sie entweder
polemisch oder auf Boulevardniveau, wie im-Fvo r mat AlLate Night#fd pra
erreicht das Fernsehen einen vielfach grol3eren Personenkreis, weil es nicht die beschriebenen
Aktivitatsschwellen Giberwinden mus$.Es istele n k e i-Me dAi puun fil das akti"

werden mussind bedarf keines weiteren technischen Kitdows.

1% Die Wahlbeteiligung bei einer Prasidentenwahl erreichte 1996 mit 49 Prozent ihren bisherigen Tiefstand und
stieg auf 50,7 Prozent bei der Wahl von 2000 sowie auf 55,3 Prozent im Wabhljahr 2004 an. Allerdings konnt
2008 mit 66 Prozent die héchste Wahlbeteiligung seit 100 Jahren verzeichnet werden.

217 vgl. Institute for Politics, Democracy and the Internet (2002): Online Campaigning 2002. A Primer;

I ntroducti on: iMor eover , t he maneltblseomertungypfa caedidatas wioh e | nt
wish to explain their positions in full. It also stands as a potential rebuke to those who rely on the time, space,

and cost limitations of radio and television spots to make facile and sometimes misleadingntsgiiime

Internet may turn out to be as vast a wasteland as television. But because idisveseand very public, and
increasingyweli ndexed to boot, campaigns and citizens can zc

218 vgl. Institute for Politts, Democracy and the Internet (2002):.5, welches Wnterschied wie folgt
kennzeichnet: AThe first reasonFos that mosti par tpmmo
your self before the peopl e t mrtodegde whether ® cliokeodenyomr t oday
advertisement, check out your Web site, sign up for yemag letters, spread the word about your campaign,
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6.5.4.2 Tatséachliche Verwendung des Internet beim Onlin€Campaigning in den
USA

Online-Campaigning dient in Wirklichkeit nur am Rande der Uberzeugung von ncithats
Anhanger gewonnenen Personen. In erster Linie geht es darum, die bereits Uberzeugten in
ihrer Haltung zu bestarkeénApr eac hi ng t dBimben 8.; DadsnR. 8003: €20 i (
Diese erhalten bei Besuch der Webprasenz Informationen von demd&t@mdbzw. aus
demjenigen politischen Lager, dem sie sich zugehorig fuhlen. Daraus ergibt sich ein
Bestarkungseffekt, ahnlich wie beim Besuch einer Parteiveranstalinngprdergrund steht
die Rezeption von Idolen in Person und Inhalt, eingebettet irGeéishl, Teil eineri der
ri chti geni Gemdinsohaftuzu seifii@ Institute for Politics, Democracy, and The
Internet 2002: 22)Diese Gemeinschaftsidentitat bezieht sich auch auf die Personen der
Prasidentschaftskandidaten.
Dies entspricht eima konstanten Trend in den USA, der Uber die vergangenen 70 bis 80
Jahre anhielt und wesentlich mit dem Einsatz moderner Kommunikationsmittel in
Wahlkampfen und generell in der politischen Kommunikation verkntpft ist. Durch die direkte
Ansprache der Bevolkeng, tber die direkte Begegnung am Ort von Veranstaltungen hinaus,
wurde eine gréRRere Identifikation mit der politischen Personlichkeit bewirkt (Wayne, S. 2004:
226). Davor bestand in den USA, wie in Europa, seit Grandung politischer
Massenbewegungen ab it des 19. Jahrhunderts, eine Dominanz der Parteien und
Programme Uber die Personen. Denn der Kandidat oder Prasident war fir die grof3e Mehrheit
niemals direkt erfahrbar. 1924 setzte Calvin Coolidge als Prasidentschaftskandidat das Radio
zum ersten Mal ia (Wayne, S. 2004: 226). Den zweiten Meilenstein setzte Franklin
Roosevel't mi t den AKamingespr2chenht, di e in
allerdings in demunpratentiosvi r kenden AVer packungf einer ab
offenen Feuer imWohnzimmer. Dieses Sendeformat wurde vom Fernsehen mit den Late
Night Talks teilweise wieder aufgenomn®@n. Die durch das Radio bewirkte
Personalisierung verstarkte sich durch das Fernsehen, da sie die politische Person wie bei

einer personlichen Begegnudarstellt(ebd 227).

and so forth. Since most Americans are idealistic when it comes to politics, you need to appeal terisiegdch
beliefs about how campaigns should be run when you ve

29y/gl. about.com: Talk Shows (Thomas Tennant).
URL: http://talkshows.about.com/od/latenightfavorites/u/LateNightTalkShows.htm. (13.01.2009)
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Die bestarkende Informatiorrefnforcement hat Erfolg, wenn sie die Uberzeugten und
Sympathisanten zu Botschaftern macht. ABot s
Arbeitsplatz, in der Familiein der Kirchengemeinde odeim Sportverein fir die eigene
Wahlentscheidung zu werben. Diese Art der Wahlwerbung, wie Lazarsfeld 1944 und 1956
feststellte, erweist sich stets als effektiver bei der Gewinnung neuer Wahler als parteiliche
Wahlwerbung egal welcher Intensitdt, die ohne @drshen Kontakt auf die

Wahl berechtigten ¢(¢ber Fernsehen, Radi o und Z
Wahlwerbung geht an nahezu allen Personen vorbei, die sich den dahinter stehenden Parteien
nicht zugehdrig fuhlenL@zarsfeld, P. et al. 196350-152) Diese werden nur erreicht, wenn
Personen fur eine Position Partei ergreifen, denen eine Autoritatsstellung zuerkannt wird
(Pfarrer, Schulleiter) oder die als Freunde personlich geschatzt werden.

Eine wichtige Besonderheit der U®/ahlkampfe kommbeim Einsatz des Internet ebenso
zunTr agen: AGet out the votef, die Sicherste
eigenen Wabhlerschaft, hat wegen der niedrigeren Schwelle zur Wahlabstinenz besonders
groRe BedeutungNayne, S. 2004: 212ff°

Die Wahbeteiligung in den USA liegt seit rund 30 Jahren nicht UbelP®&enti die Wahl

von 2008 stellt eher einen Ausreil3er dar, die mit der Kombination aus Verargerung uber den
scheidenden Prasidenten und einer grof3en Erwartungshaltung gegenuber Kandaat Bara
Obama erklarbar warT(ME Magazine 2008: 37) Generell liegt somit eine geringe
Wabhlbeteiligung im Vergleicteu denwestlichen Demokratien vor. Dazu tragt aucsd
besondere Erfordernis bei, sich durch Eigenregistrierung fur jede einzelne Wahl anaymelde
sowohl fur die Bundes als auch fiir die Staatenebene. Konkret erfordert eine Registrierung,
das Wahlamt personlich aufzusuchen (in Ausnahmeféllen durch Vertreter, allerdings mit
Formaufwand). Gravierender wirkt sich hier aus, dass eine Meldefristheiten ist, die

bereits vor der Endphase des Wahlkampfs endet. Ist diese abgelaufen, entfallt die
Wabhlteilnahme, ein spatarSinneswandel bleibt deshalb irrelevant. Von den Wahlern wird

im  Vergleich zu den westeuropaischen Demokratiesomit eine doppelte
Partizipationsbereitschafterlangt (Institute for Politics, Democracy and the Internet 2000:

12).

OnlineCampaigning in den USA erhéalt durch die Registrierungspflicht die zweite
wesentliche Funktion, Sympathisanten zur aktiven Registrierung zu bewegesichede

20 peutsche Brteimitglieder sind durch die Ortsverbande starker vernetzt als in den USA, es gibt einen

Parteiapparat, tber den sich die Mitglieder mobilisieren laglien.ist in den USA nicht der Fall.

199



Anhénger zu veranlassen, andere Burger gleichermal3en zu Uberzeugen. Dies kann beim
Canvassingieschehen oder im sozialen Nahbereich in Form vongrathten, halbformalen

Treffen im heimischen Wohnzimmer. Diese Tatigkeiten wurden insbesondeienituSA

zum Teil auf das Internet verlagert: Direktmaikngm Freundes Bekannten und
Kollegenkreis wurde zum wichtigen Teil der Mobilisierung auf lokaler Ebene.
Argumentationshilfen hierzu sind in den Mailings der Parteien fir Anhénger, die solchen
Mailings ausdriicklich zugestimmt haben, enthalten. So kann das private Wak\haiihg

auch nach dem Prinzip ACopy and Pastefi dur ch

Die Aktivitaten der Mobilisierung zielen in den USA in erster Linie auf die Sympathisanten
selbst, in zwedr Linie auf die Gewinnung neuer Sympathisanten, danach erst auf die
UnentschiedenenWayne, S. 2004: 44)Erst nach Ende der Registrierungsfrist rickt
letztgenannte Gruppe ins Zentrum. Insgesamt spielte das Internet als Medium der
Wahlkampforganisation bbeits 2000 eine herausgehobene Rb#eogen auf den Aspekt der
Mobilisierung Whillock, R. K.; Whillock, D. E. 2002 176f).

Die hohe Bedeutung der Registratur wird daran deutlich, dass ubder@&®nt aller
Registrierten auch zur Wahl gehen. Auch die Selbordnung in eine Kategorie bei der
Registratur indiziert bereits die spatere Entscheidung: Wahlwillige kdnnen sich als Anhanger
der Republikaner, der Demokraten oder al s
eintragen lassenln(stitute for Politics Democracy and the Internet, 2000: .12Die
Unabhangigen machen etwa ein Drittel aller Registrierten aus. Allerdings ist nur ein Tell
davon tats?2chlich Aunabh?2ngight, wa@ hrend di e
innerlich gewhlilemihaimenbDsebeedenen werden a
Prasidentschaftswahlkampfes zur zentralen Zielgruppe, sofern ein knapper Wahlausgang
erwartet wird. Insbesondere rdumliche und schichtenspezifische Gruppenstrukturen sind dann
fur exakte Wahlergewinmgsstrategien (voter targeting) von Bedeutiingonkret geht es

darum, politische Positionen zu beziehen, die groRere Gruppeswing voterserreichen
(Lazarsfeld, P. et al. 1954: 22488)
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6.6 Kampagneund Wahlerschaft: Online-Fundraising

Neben der Bstarkung von Anhangerre{nforcementund der Anregung zum Mitwirken als
Mitstreiter im lokalen Rahmen, soll durch Onli@ampaigning auch die Spendenbereitschaft
aktiviert werderf?! Denn wie in den bisherigen Medien muss auch das Internet dazu genutzt
werden, um die bereits im PrinzigefasstenEntschlisse von Wabhlberechtigten, ihrer
praferierten Partei Geld zu geben, ®alisieren Zwar ist das politische Spendenwesen
unabhangig vom Internet entstanden und der Mehrwert des Internet bislang zwar
Uberwiegnd war aber bis 2008noch nicht pauschal fur diesen Kampagnenbereich
festzustelled? Es gilt hier allerdings die online kommunizierenden Menschen auch zu
erreichen, die eher weniger Zeitungsinserate mit Spendenaufrufen rezigiefardem ist

das Speneh online eine vergleichsweise einfache Tatigkeit, die wenig Zeit in Anspruch
nimmt.

Auch bei der Spendeneinwerbung via Internet gaben die USA den Takt vor.
Wahlkampfberater, amerikanischpin doctors, entwickelten bereits 1992 das-Mail-
Marketing. DurchDirect-Mailing-Aktionen konnten ab 1994 Millionen Wahler kostenglinstig
informiert und um Spenden gebeten werden. Auch hier kam diillg vor der
Einrichtung interaktiver Tools auf den Websites, die eine Direktspende ermdglichen. Das
Online-Fundraisingerzielteim Wabhljahr 2000etwa 7,5Millionen Dollar, was im Vergleich

zur Gesamtsumme noch marginal war (Filzmaier, P.; Plasser, F. 2001: 166)

Unbestritten sind die Kostenvorteile der OniiBpendeneinwerbung gegeniber Fundraising
Kampagnen mittels tratilbneller Post wie Briefe oder Massensendungen. Hier lagen die
Kosten zwischen 30 und 50 Cent gespendeteollar, wahrend die Kosten bei-Mail-
Kampagnen lediglich acht Cent betrugen. Um auch direkte Spenden via Kreditkarte zu
ermdglichen, richtetenlla Prasidentschaftskandidaten im Jahr 2000 ein entsprechendes Tool

ein (ebd: 167; s.u. auch zur Kampagne McCains).

221 |nstitute for Politics, Democracy and the Internet (2004)e ThPol i ti cal Consul tantos
Pr i mer QOur Baints @re theBe: While only about two percent of the general public and seven percent of
Internet users make political contributions online, Ithe s t iPolitical énflusntials Onlinestudyshowed that

the people who are interested in politics and actively participate through the Internet have a considerably higher
rate of contributing onling@ about 24 percent. These individuals tend to be news junkies and political junkies.

Not only do theycontribute, but they actively spread the wattbut candidates and causes they support. That is

why connecting with these people is so important and why soliciting them for contributions is likely to be
fruitful. They are a valuable fundraising resource.

22 Diese Einzelfalle sind allerdings signifikant, so dass auch ohne wissenschaftliche Exak@eiine
Fundraising kam erst in drei Présidentschaftswahlen zur Anweridweige eigenstéandige Rolle des Online
Fundraising feststellbar ist. So vereinnahmte Hi@vDean im Jahr 2000 bereits Gber 30 Mio. USD, 20 Mio.
davon onlineVgl. Institute for Politics, Democracy and the Internet (2004), Einleitung.
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Die relativ groRere Spendenfreude in den USA hétgtk mit der unterschiedlichen
Finanzierung zusammerEs gibt keine Mitgliedsbeitragelrf die Parteien sowie keine
nachtragliche Wahlkampfkostenerstattunig in DeutschlandSomit sind Kandidaten ganz
Uberwiegend auf Spenden, einschlief3lich der Grof3spenden von Industriellen, angewiesen.

Es gibt zwar eine Wahlkampffinanzierung auf Bundesepderen Inanspruchnahme durch
einen Prasidentschaftskandidaten aber den Verzicht auf Einwerbung von Grol3spenden
verlangt®®® Eine Kandidatur stellt in den USA deshalb haufig ein finanzielles Wagnis dar,
weil der Spendenfluss erst mit Zeitverzégerung zuggsrtanten Aktivitaten einsetZ¢*

Betrachtet man die zurlckliegenden-WW&hlkampfe, so sind die Zahl und das Volumen der
OnlineSpenden stetig gestiegen. So haben im Jahr 2004 8,6 Millionen amerikanische
Haushalte, somit zwolf Prozent aller Haushalte, Uthexi Milliarden USDollar online
gespendet. Damit sind die Onl#spenden erneut um 50 Prozent gegeniiber dem vorherigen
Wahlkampf gestiege(Filzmaier, P.; Plasser, F. 2005: 136f)

Auch die Prasidentschaftskandidaten haben davon profitiert. Die EBperelenKampagne

von Howard Dean von 2004 gilt als die bisher erfolgreichste, wenn auch McCains Erfolge
von 2000 groReren Einfluss auf den Vorwahlkampf hatten. Fir Dean wurde die Halfte der
Gesamtspenden in Hohe von 14,8 Millionen Dollar online gegeleml dies innerhalb eines
Quartals. Die Fundraisingampagne von Howard Dean war gleichwohl auch aus einem nicht
Internetb ez ogenen Grund erfolgreich: Er propag
gemeinsames Ziel verfolgte, Prasident Bush abzuwahlen. So salite {nterstiitzer und
Forderer Teil dieser Gemeinschaft werden und so auch Anteil am Erfolg (edloler1 29ff).

Wie dargestellt, haben die Spenden auf den Kandid&fmseiten ihre feste Position im
benachteiligten linken Seitendrittéldavon ausgehendlass die spendenbereiten Besucher
auch durch den optisch geringeren Reiz auf der linken Seite dennoch erreicht werden. Zudem
wird der Spendenaspekt nicht ins Zentrum geriickt, um nicht Sympathisanten abzuschrecken,
denen das Geld zur Spende fehlt, ebensbtniie kleinere Gruppe von unentschiedenen
Wahlern, die tatsachlich nach Informationen sucht.

Im Wahlkampf von 2008 wéhlte der von Beginn an als unterlegen erscheinende Kandidat der
Republikaner, McCain, die staatliche Finanzierung, wahrend Barack Obéotgaeich flr

private Spenden optierte. Entsprechend ungleich gestalteten sich die Mdoglichkeiten der

22 Dije Grenze zwischen Kleirund GroRspende liegt bei 200 Dollar, Institute for Politics (2004), Einleitung.

224 \it diesem Problem wurde Hillary Clinton konfrontiert, die bei ihrer nicht erfolgreichen

Nominierungsbewerbung gegen Barack Obama einen zweistelligen Millionenbetrag an Schulden angehéauft hat.
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beiden Kandidaten: Den fulminanten Schlusspunkt setzte Obama mit eirenmiZigen

Werbefilm, der landesweit im Fernsehen ausgestrahlt wurde und, wee aallieren
Wahlkampffilme und-auftritte, beliebig oft auf der Internetseite www.obamabiden.com
anzusehen w&f>

Die Bedeutung des Internet ist hier als komplementéar, nicht als revolutionér zu bewerten. Es
dominiert in den Bewertungen der Kampagivrantwotlichen die Annahme, dass der

Grol3teil der Spenden tUberwiegend ohnehin an die Kandidaten gegangen ware, da die Spender
ihre Entscheidung in der Regel bereits vor dem Wahlkampf getroffen hatten und zudem eher
regelmafig als spontan spendetBmper, B.; Dais, R. 2003:57). Andererseits kann die

leichte Steigerung des Spendenaufkommens bei den Wahlen von 2000 und 2004 auf Online
Spenden zuriickgefihrt werden.

Revolutionar erschien jedoch die Spendenflut fur McCain zu Anfang der Primaries von 2000.

Bei diese Wahl stand die Mdoglichkeit der Onliffgpende erstmals zur Verfligung. Das

Beispiel McCains von 2000 wurde 2004 von mehreren Alternativbewerbern aus der
Demokratischen Partei (keine Nominierungen / Primaries bei den Republikanern, da Bush zur
Wiederwahl atrat) erfolgreich fortgesetzt. Hierbei stach der genannte Howard Dean, Ex
Gouverneur des Staates Vermont heraus, der auch bei seiner politischen Kampagne mit dem
ABl og for Americafi bes on (nstituse fosRoliticskDemoardcy d as |
and the Internet, 2004:.6)

OnlineSpenden habehis 2008z w a r ni cht Zu einer Spendenexy
mak e a d,idénh erhabancemé eigenstandige Rolle besetzt. Donating Online ist

nicht nur modern, sondern auch clever, weil es tyga menschlichen Schwéachen
entgegenkommt: FiUr Anhénger einer Partei bedeuten Geldiberweisungen auch einen
AAbl assi, um die Amoralischefi Pflicht gegen
zu erfullen. Doch mit Hilfe des Internet werden auch Beskiche vermeidbar, so dass die
menschliche Eigenschatft, eher in einer vertrauten, Sicherheit vermittelnden Umgebung etwas
abzugeben, groRer ist. Hier kommt der Vorteil des Internet zum Tragen, dass es die
Behaglichkeit des eigenen Heims mit vollstandigeAngeschlossefsein an die
Wahlkampagne einer Partei verbinden kann. Dies leistete bereits das Fernsehen, aber ohne

Moglichkeit zur Interaktivitat. Zu beriicksichtigen ist diese Wirkungsweise als verstarkende

5 Der Film hat den Titel AAmesgd.carEr Stkaminesni chmer i
www.barackobama.com abgerufen  werden, ist aber auf YouTube verflgbhdRL:
http://www.youtube.com/watch?v=GtREqAmMLSs0A (13.01.2009).
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Kraft, die zusammen mit gut konzipierten Spentiatsgien im Rahmen des Online
Campaigning zum Erfolg fuhrir(stitute for Politics, Democracy and the Inter2804: 25;

31).

Als wesentliches Element erfolgreichen Oniligndraisings im USVahlkampf wird neben

den Basic$ the right candidate and theht messagé eine taktisch kluge Aktivierung von

Emoti onen genannt. So setzte HoawgradgnBdan J2Q
Anhanger sollte 100 USD spenden, um dem Giganten George Bush, der rund 200 Mio. USD
aus GroCspenden eewalt ue¢i e n, dero$chnaednabzakaded R
(Institute for Politics, Democracy and the Intefr2004: 3).%%°

Screenshot deWebseitevonHoward Dean(23. Juni 2003 und 18. Februar 20p4
23. Juni 2003
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Auch Dick Gephardt wahlt2004 ein ungewohnliches Image zur Einwerbung von Online
Spenden: Er prasentierte sich auf seiner Webseite als freundlich blickende Schildkréte, die
Best2ndigkei't und Zuversichtlichkeidt ver mit
Anhénger aufgeforett zu spenden. John Kerry forderte auf seiner Webseite seine Anhéanger
auf, Aa dinner a,dd. eiaen amsonster fiir Rastawramg Kihobesuch

auf gewendeten Betrag online zu i sopxkange ¢he , um
country Dieser Betrag sollte im Rahmen eines Spendenplans allmonatlich online gegeben
werden(Institute for Politics, Democracy and the Intear@@04: 3).

Voraussetzung fur die Verlagerung eines erheblichen Teils des Spendenaufkommens auf
OnlineBanking waren nichnur die notwedige Software, die bereits 1998, im Jahr der
MidtermrWahlen von Clintons zweiter Amtszeit vorhanden war, sondern die Entwicklung

von Sicherheitsvorkehrungen zur Abwehr von Hackern und Di&tébie Ausweitung von
Online-Spenden ist somit @Folge der Etablierung von OnliBanking zu sehen,adin den

USA auch mit rund funfjahrigem Vorsprung vor Deutschland erfd@teber, B.; Davis, R.

2003: 79)

22" Dabei handelt es sich um unbefugtes Eindringen in den vernetzten Computer, der bis zur Fremdsteuerung mit
entsprechenden Folgen gehen kann.
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6.6.1 AStay connected to the Campaigni

Die vierte Funktion des Internet in einer {P#&sidentscHtskampagne integriert die drei
erstgenannten: Das Internet soll die Sympathisanten mit der Kampagne verbinden und diese
Verbindung aufrecht erhalten. Dies leisteten auch die alteren Kommunikationskanale
Telefon, Post mit taglicher Zustellung, Rundfunind Fernsehbotschaften und vor diesen
Erfindungen die personliche Nachrichtenibermittlunggenn auch mit geringerer
Geschwindigkeiti aber das Internet schafft fur den Wahlkampf neue Maoglichkeiten der
Datenerfassung unglerwendung, die eine effizientereganisation ermdglichen.

Der erste, essentielle Schritt hierzu besteht im Einholen von Kontaktdaten, bestehend aus
Namen, Postund EMail-Adressen. Diese kénnen bei Onhdenfragen,aus einem Quiz
oder einem Forum fur MeinungsaufRerungen gewonnen werdtennaiv weist ein Angebot
auf der Website direkt darauf hin, Informationen Uber die Kampagne zu erhalten, etwa durch

Newsletter(Institute for Politics, Democracy and the Inter@@02: 12.

Der zweite Schritt wurde im Wahlkampf von 2000 noch vielfactsaemt: Sofern nicht
explizit Information verlangt wird, ist es prinzipiellinavoll nachzufragen, wie viel
Information ein Rezipient winscht; ferner sollten Rezipienten mit einem Mausklick
( Au n s u bdercBedudablioden konnengbd: 16).

Im 2000erWahlkampf erfolgten haufig unverlangte Maiilsendungen, sobald dieNfail-

Adresse einer interessierten Person, auch nach Rickmeldung auf ein unpolitisches Angebot
(z.B. Quiz) eingegangen war. Als Lehre hieraus wurde im Wahlkampf von 2004 durch beide

grole Parteien durchg?2ngig nachgefragt: AHow
campai gn?i. Il m Anschl uss Usemzwisdhere gesschidélenang e K
Haufigkeiten wahlerjebd: 15).

Die Kiritik in Bezug auf den Wahlkampf von 2000 richtete sich diaeptsachlich an einige
Kongress und Senatskandidaten. Diesberschitteten die Besucher ihrer Websites, die
Adressen hinterlassen hatten, formlich miMBils. Ein Kandidat fir das Reprasentantenhaus
aus North Carolina zogo viel Emporung auf sich, dass erhebliche Stimmenverluste erlitt
und in seinem Wabhlkreis verl@Bimber, B.; Davis, R. 2003: 68)

Hingegen praktizierten die Webteams der Prasidentschaftskandidaten bei diesem Wahlkampf
eher Zur ¢ckhaltung und wurden yéepl Belitaf g d m

getroffen In den USA besteht hier eine grolRere Sensibilitdit und Empfindlichkeit als in
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Deutschland: Unverlangte Mailings werden nicht nur als l&stig, sondern als Eindringen in die

Privatsphéare bewertét®

6.6.2 Rezeption von Onlinelnformationen in Konkurrenz zum Fernsehen
Das Internet hat eine begrenzte, aber signifikante Rolle fir die Wahlkampfstrategien in den
USA. Es kann somit als komplementares Medium bezeichnet werden. In der Rangordnung
steht es immer noch deutlich hinter dem Fernsef\&iayne, S. 2004:258. In der
Breitenwirkung kann das Internet als Wahlkampfmedium eher mit den Printmedien
verglichen werden, insbesondere der sog. Prestige Press, was im Amerikanischen die
Uberregionalen, aber tuSeriositat pochenden Tageszeitungen bedohrAuf Deutschland
bezogenalso nicht dieAB | ZB i t u n g fi die Feakfurtere Allgemeine, Suddeutsche
Zeitung, Die Welt etci in den USA die New York Times, Washington Post, die konservative
Washington Times, Boston Globe etc. sowie als Grenzf8A Ooday. Die Rangordnung
wird besonders deutlich, wenn die Teilbudgets fur Wahlkampfwerbung in Fernsehen, Internet
und Printmedien gegenubergestellt werd@érayne, S. 2004: 256Der OnlineWahlkampf
erhalt nur einen Bruchteil des Fernsehbudgets und eenlg die Gro3inserate in Zeitungen
und Zeitschriften.
Die Grinde fur die Bevorzugung des Fernsehens als WahlRafagdemedium auch in den
USA sind eindeutig: Die Reichweite, gemessen an der GroR3e des Zuseherkreises, ist ungleich
groRer. Dies wird nichtur durch die landesweiten Fernsehunternehmen bewirkt, sondern
auch durch die zahlreichen regionalen Kabehder Deren Reichweite ist raumlich stark
begrenzt, aber sie verfg¢ggen ¢ber ein festes
landesweiten Kanéh NBC, CBS, ABC und CNN als zumindest gleichwertig einggifiaw,
D. 2006: 94ff)**° Dariiber hinaus wirkt das Uberraschungsmoment beim Einspielen einer
Wahlkampfwerbung im Fernsehen, wahrend eine Internetseite aktiv aufgesucht werden muss
(Bimber, B.; Davs, R. 2003: 57)Zudem besteht eine gréRRere Gleichlbgim Zugangim

228 Mittlerweile hat sich das sogenannte doumypein-Verfahren etabliert, so dass der User nach erstmaliger
Anmeldung an einen Newsletter kurze Zeit spater ein zweites Mal pdailEaufgefordert wird, diese
Anmeldung zu bestatigen. So wird ausgeschlossen, dass die angegeldaileABiresse versehentlicoder
durch Dritte angemeldet wurde.

22 Der Anzeigenmarkt fiir Fernsehsender ist generell stark regional strukturiert. Vertragspartner fiir Werbetrager
sind regionale Medienmarkte, die zu mehreren Dutzend tber das Gebiet der USA verteilt sind.
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Vergleich zuminternet(Horrigan J.2004: 3:%*° Fast 100Prozentder Erwachsenen besitzen

ein Farbfernsehgeréat, in aller Regel kann jedes @asiProgramm in ausreichender Qualitat
zeigen bzw. es wird alles gezeigt, was auf den Kanalen gesendet wird. Nichtbesitz eines
Fernseheriat weniger einen finanziellen, als einen ethischen Hintergrund, der nur fir eine
sehr kleine Minderheit der Bevélkerung zutrffi.

Diese Klarstellungsoll nicht den Eindruck erzeeg, dass Onlin€ampaigning einen kaum
relevanten Nebenschauplatz darstellt oder eine Spielerei, was noch 1998 fur den deutschen
Bundestagswahlkampf behauptet werden konnte. Vielmehr soll einer euphemistischen
Bewertung vorgebeugt waen, die das Internet pauschal als einen Raum unbegrenzter
Moglichkeiten deutet und Onlir€ampaigning als Zentrum des modernen Wahlkampfs
betrachte(Institute for Politics, Demoecy & the Internet 2002: 22

Unter Bertcksichtigung dieser Einschrankunggmgleichwohl festzustellen, dass das Internet

in den USWahlkampfen von 206Q008 doch signifikante Potenziale entfaltet hat, die sich
beim flichtigen Blick auf Gesamtstatistiken nicht erschlie@en. Dies machen bereits die
Nutzungsquoten deutlichflinf Prozent der USBUurger besuchtenim Wahljahr 2000 die
Website von George W. Bushier Prozentdie Site von Al Gore, sensationelterei Prozent

die Site des unabhéngigen Kandidaten Ralph N@ietber, B.; Davis, R. 2003:47).

Bei den beiden Hauptkandiéat Bush und Gore waren jeweils etwa 65 bisPr@zentder
Site-Besucher in ihrer Einstellung vorfestgelegt, bei den beiden Alternativkandidaten etwa
nur die Halfte. Wahrend die Erhebungen bei Buchanan wegen des kleinen Sainiyilals
reprasentativ geltekdnnen, kann bei Nader ausgesagt werden, dass die Hélfte der Besucher
tatsachlich nach Informationen suchte, wahrend die andere Halfte bereits zur Wahl Naders
entschlossen war. Diese Informationssucher waren ganz Uberwiegend Anhanger und spatere
Wahler &er Demokraten, wahrend die Schnittmenge mit den Anhangern der Republikaner
nicht Gberdrei Prozenthinausging. Naderund GoreBesucher tberlappten sich 2000 am

starksten, starker sogar als die zwischen Gore und Bush alternierenden @htjer

20 Die digital divide in den USA ist erst an zweiter Stelle einkommensbedingt, wahrend der starkste Unterschied
zwischen Stadt und Land besteht: 2004 hatten im landlichen Raum nur 10 % der dort lebeBdegdd Sinen
Breitbandinternetzugang, in Grol3stadten hingegereite 52 Prozent.

%1 Darunter z.B. die Anhanger der amischen Glaubensgemeinschaft.

%32 Handbiicher (Primer) fiir politische bzw. Wahlkargébseiten stellen die Vorteile des Internet (groRe
Datenmengen, Kostenersparnis, unbegrenzter Rezipientenkreis) zumaisthgla dar, anstatt auf
gruppenspezifische Unterschiede einzugehen.
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6.6.3 Schataing des RezipienterKreises von OnlineCampaigning in den USA
Warum war die Nutzung des Internet als Wahlkampfforum vor diesem Hintergrund
wirkungsvoll? Zwei Hypothesen:

1. Zwar sind deutliche Mehrheiten der die Hauptkandidaten besuchenden Onliner bereits
fedgelegt, aber signifikante Minderheiten sind es nicht.

2. Da die besuchenden Onliner zu tber P@zentihr Wahlrecht nutzen, ergibt sich
hieraus erhebliches Einflusspotenzial. Etwa ein Drittel dieser Onliner sind somit
Wabhler, die potenziell gewinnbar sind.

Wer somit die Bushoder die GoreSite aktiv besuchte, d.h. nicht nur einmal zufallig auf
diese Sites geriet, hat in aller Regel auch gewahlt und sich, konkludent, auch zuvor als Wahler
registriert. Somit kénnen die Anteile an Sitesuchenden Burgernprda i sch mit Aw?2 h
Wahl berechtigteni gl eichgesetzt -Blegerdiedie. Bei
300-Mio-Marke wurde 2006 Uberschritténhaben somit im Wahlkampf 2000 rund 14 Mio.

die Bush und rund 12 Mio. USBirger die GoreSite besucht®® Sezt man ein 70:30
Verhaltnis von Festgelegten zu nicht Festgelegten an, so waren 4,2 MieB&ssther und

3,6 Mio. GoreBesucher im Jahr 2000 noch nicht abschlieRend sicher, welchem Kandidaten
sie am Wahltag ihre Stimme geben wirden. In Prozenten bedéssge 1,5Prozentder US

Burger besuchten die BuSite, ohne vorentschieden zu sein, Pf@zentbesuchten mit
entsprechender Einstellung die G&i¢e.>**

Da zuverlassige Daten vorliegen, dassMiigzer der OnlindKkampagnervon Bush und Gore

sich zu éwa 80 ProzentausschlieReri nur ein Finftel der jeweiligen Audience hat auch
mindestens einmal die Site des Hauptkonkurrenten besukahn ausgesagt werdetiass

nicht weniger als 2,@rozentder Wahlenden die Sites der Hauptkonkurrenten besucht haben,
ohne bereits innerlich gewéhlt zu hal{@imber, B.; Davis, R. 200347). Diese Zahlen sind

mit 30 ProzentUnentschiedenen vorsichtig geschatzt, da der Anteil der Festgelegten eher
zwischen 60 und 70 Prozent schwankt als bei 70 Prozent liegt. Sigrefikeoth: Wird die

relativ geringe Wabhlbeteiligung in den USA zu Grunde gelegt, im Gegensatz zum hohen
Politikinteresse der Websitgesucher, so kbnnen die genanreerei Prozent fir die Wahlen

von 2000 und 2004 nahezu verdoppelt werden, wahrend fir 20@Bllfeéfeiigung 66

23 ygl. US. Census Bureau (2009): State and Country Quick FactdRL:
http://quickfacts.census.gov/qfd/states/00000.html (14.01.2009). Demnach lebten zu Jahresbeginn 2006 in den
USA 299.38.484 Menschen; zu Jahresbeginn 2009 waren es 305.612.272, ein erneuter Zuwachs um 6,4
Prozent.

2340,3 x 5/100 = 1,5/100; entspricht 1,5 Prozent (Bush). 0,3 x 4/100 = 1,2 / 100; entspricht 1,2 Prozent (Gore).
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Prozen} ein Drittel hinzugerechnet werden kafinD.h. jeder fiinfundzwanzigste Wahler hat

2000 und 2004 als NodNicht-Entschiedener die Wahlkampfsites der Hauptkandidaten
besucht. Bei einer knappen Wahlentscheidung, gekennzeichnet bescmders knappe
Entscheidungen in mehreren Bundesstaaten wie 2000, liegt im diasken ein Potenzial zur
letztlichen Entscheidung d&Vahl

Korreliert man diese Ergebnisse mit dem oben genannten Verdoppelungseffekt, so ergibt sich,
dass etwa 1,Prozem der Wahlenden im Wahlkampf 2000 die Oniikampagnen von Bush

und Gore intensiv rezipiert haben und danach laut eigener Aussage eine bessere Einstellung
zu dem Kandidaten hatten als zuy®imber, B.; Davis 2003: 73PDieser Effekt wird dadurch
unterstiikt, dass 75 bis 8Brozentder Bushund GoreBesucher al s Zweck i h
den Erhalt von Sachinformationen nannten, nur 20 biBr@zentinteressierten sich mehr fir

die Person des Kandidaten, dessen Lebensgeschichte und dessen familidres Bofeld

hatte sein Privatleben auf seiner Website besonders breit beriicksichtigt und mit Fotos seiner
sechskopfigen Familie und Statement &Beiur AETr
dieser Datenlage muss es zumindest als moglich gelten, tdassieProzentder Wahlenden

vom politischen Inhalt der Internetseiten der Hauptkandidaten wesentlich beeinflusst wurde
und dies moglicherweise fur OFFozentder Wahlenden zutrifft, die einen positiven Eindruck

von der Person eines Kandidaten mitnahmen.dbbdie Inhalte eines Kandidaten als auch
seine Personlichkeit kénnen dabei als Anker fiir Rezipienten dienen, um ihre politische
Verortung durch Identifikation mit dieser Fihrungsfigur zu untermauern.

Somit sind begrindete Annahmen mdglich, dass das OG@hngpaigning der US
Prasidentschaftskandidaten 2000 eine reale Auswirkung auf das Ergebniis 22 trifft

dies fur den im Internet gefihrten Wahlkampf insgesamt zu. Bislang wurde die Mdéglichkeit,
dass die Rezeption von Onlighalten Wahlentscheidurg mit beeinflusst, skeptisch
beurteilt(Wayne, S. 2004: 227fEin Grund hierfir ist die Tendenz von Befragten, sich selbst

235\/gl. NonprofitVote.org: Voter Turnout 2008;
URL: http://www.nonprofitvote.org/voterturnout2008#nattrends (14.01.2008).

2% Daraus zu folgern, dass diese Bemiihungen weitgehend tiberfliissig seien, greifen aber zu kurz. Anzunehmen
ist vielmehr, dass die Besucher der G8ite, besonders die dem konsemeat Fligel zugehdrigen Wahler der

Demokraten, das Vorhandensein einer Gorebschen Fami/l
die zugehdrigen Bilder und Statements intensiv zu betrachten. Bush hingegen verzichtete auf bebilderte
Darstellungs ei nes Familienl ebens, was mit der ASel bstver st

groRen Mehrheit der Wéhler der Republikaner erklart werden kann. Fir Gore galt es, einen Spagat zu
bewaltigen: Zwischen dem konservativen Flugel und denjenijersich in unkonventionellen, d.h. nicht dem
konservativen Familienideal entsprechenden Lebensformen befinddirinerziehende, unverheiratete Paare

bzw. Eltern, Patchworkamilien sowie Homosexueliediese Gruppen wéhlen tberwiegend die Demokragisch
Partei.
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Abesseri, d. h. als sta2rker politisch intere:

deshalb bei Fragen zur Nutzungshégkeit und-frequenz zu tbertreibeDies treffe auch fur

die Rezeption von politischen Webseiten zu, deren Wirkung auf sich selbst Uberschatzt werde,
wahrend die relevanten Einflusse und Informationen auf traditionellen Wegen transportiert
wurden.

Den zunehmenden Einfluss des Internet inahRien des Wahlkampfs konnte das Pew
Research Center for the People & the Press in seiner Studie nachweisen, wo das Internet als
Quelle fur den Abruf politischer Informationen im Rahmen von Prasidentschaftswahlkdmpfen

2008 fast doppelt so haufig genannt wurde wie 2004.

Abbildung19:
Where the Public Learns About the Presidential Campaign (Auszilige)
Campaign Year
2000 2004 2008

Regul arly |l earn something fr % % %
Local TV news 48 42 40
Daily newspaper 40 31 31
Internet 9 13 24
National Public Radio 12 14 18

Quelle: Pew Research Center for the People & the Press, quadrennial survey, conducteeBO&red 2008
among 1.43@Adults.

Betrachtet man nun allerdings die Websites, die Qidine-Informationsquelle gnannt
wurden so waren dies Uiberwiegend Nachrichtenportale wie MSNBC (26 Prozent), CNN (23
Prozent) und Yahoo News (22 Prozehgdiglich acht Prozent der Nutzer informierten sich
auch direkt auf den Kandidat&Mebsites online (ebd.).

6.6.4 Der Fakt oarl iAPyefir s on
Der Lebensweg und die Personlichkeit eines Kandidaten bildenahikampf ein Feld, auf
dem wenig zu gewinnen, aber sehr viel zu verliere(@str, J. 2006: 64fNegativBerichte,
welche die Integritat oder Glaubwuirdigkeit eines Kandidaten ettech{i schrecken
Anhénger ab und lassen sie, bei unveranderter Politikpraferenz, vom Wahlen Abstand
nehmen(ebd 72). Die Gruppe der impulsiven Wechselwéhler, die sich von einer spontanen
Sympathie leiten lassen, ist sehr gering, denn nur eine sehr Rieradhl von Wahlern gibt

Kandidaten ihre Stimme, deren Politikinhalte sie ablehnt. Hingegen dominiert in den USA die
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Haltung, den eigenen Kandidaten bei Bekanntwerden eines negativen Verhaltens,
insbesondere einer moralischen Verfehlung, durch Stimmenentzbgstrafen, ohne damit

zur anderen Partei zu wechsédhd 45f).

Dies ereilte George W. Bush und hatte das Potenzial, ihn seinen sehr knappen Wahlsieg zu
kosten: Bush wurde in den letzten 10 Tagen vor der Wahl im Jahr 2000 von einer nicht
offenthbieckhAgtenfi Al koholfahrt mit anschl i ec(
im Bundesstaat Maine eingeholt, wo die Familie Bush in Kennebunkport ihren Stammsitz hat
(Canpbell, J. E.2001: 131) Diese Angelegenheit lag zwar 24 Jahre zuriick, aber sidi¢raf
Reputation von Bush, denn sie war als verheimlichte Straftat moralisch gravierend und
beschadigte das selbstgepflegte Image von Bush, seine Fehltritte 6ffentlich bereut zu haben
und mit reinem Gewissen auf den rechten Weg des Glaubens zurlckgeketirt. ZBose
verzichtete darauf, die Affare fir seinen Wahlkampf zu nutzen, aber die Medien trieben das
willkommene Thema nach vorfWayne, S. 2004: 25Qf) Die Affare kostete nach
Schéatzungen eines zentralen Wahlkampfplaners von Baishbis zwei Prozent der
Wabhlerstimmen, im Bundesstaat Maine bis zZBr6zent Dieser Bundesstaat ging durch die
Affare verloren, nachdem er zuvor fur die Republikaner als sicher galt. Auch hier kam es
primar zur Wahlabstinenz von eigentlich wahlwilligen Anhangern, weniger zumtriitoeon
BushWahlern zu Al Gore. Bushs Sieg von 2000 wurde durch die Driving Under Influence
(DUI)-Affare zum Zittersieg Ansonsten hatte er mit sicherer Marge gewonnen sowie die
Makel des zweifelhaften Sieges von Florida und der landesweiten Niedankde
Wahlerstimmen vermiede(Canpbell, J. E. 2001132) Das Internet spielte bei der DUI

Affare allerdingskeine eigenstandige Rolle.

Kerrys ViethamAf f 2r e 2004, ausf ¢hrl i cher di skutier
Vet eransi, i n vtdihgeder zeritral. Detsaveurdd nicht durch éen Kandidaten
Kerry selbst bewir kGrospindeden &wic¢h Boat AV2
Hunderte von Bloggern, die zur Verbreitung von Kekrifischen Videos erheblich beitrugen
(Cornfield, M. 2004:4). Wenn auchdeutlich mehr Burger Uber das Fernsehen von den
Anschuldigungen Kenntnis erlangten und die Wabhlspots der Swift Boat Veterans sahen,
erreichte diese Kampagne im Internet besonders viele Multiplikatoren. Die Kampagne dréngte
Kerry in die Defenwe, weil sein offensiv transportiertes Image des erfolgreichen
milit2arischen Kommander s ( Aan ameri can her
wichtiger Co-Faktor fur den Wahlausgang von 2004 bezeichnet wgi@demfield, M. 2004:

4).
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6.7 Die Wahlkampfsitesder prasidentiellen Hauptkonkurrenten von 2000 und 2004
Die Wahlkampfsites von Bush, Kerry und Gore waren 2000 bzw. 2004 bereits ein
Massenmediumbezogen auf dieZugriffszahlen, wenn auch kein Massenmedium in

GroRRenordnung des Fernsehens.

6.7.1 Bush-Cheney199%/2000

Die Internetauftritte von George Walker Bush wiesen vier auffallende Strukturelemente auf:
Schlichtheit gemessen am Stand der technischen Madglichkeiten, Ubersichtlichkeit,

Konzentration auf den Transport einer Kernbotschaft sowie Kontinuitat ddal@eg.

Komplexe Inhalte acienen er st nach zwei oder dr ei Seit e
Auf der Startseite erschien stets das BGbleneyBi | d, darunter die Bezei
Leader si. Diese Startseite Dblieb rumddtiuktue nd de

unveréandert. Erkennbar ist ein Trend zur Simplifizierung und immer stringenterer Struktur der
Website im Verlauf der Bekanntgabe der Nominierungsbewerbung tber die Phase der
Primaries bis hin zur offiziellen Kandidatur fir die Republikanisebeei und letztlich zum
NachWahlkampf wahrend der Kontroverse um Floridéon dieser Seite gelangten die
Besucher per Klick zu einzelnen Alssuesid (Th
einer Seite, sondern fihrten erst im Zusammenhang wei pder drei Unterseiten zu
substanziellen Informationen. Dieses Angebot war allerdings sehr umfangraictiabei
Ubersichtlich strukturiert: Vertiefte Informationen im Stil von Thesenpapieren fir Referate
von Studierenden bzw. im virtuelleHandoutFomat (PowetPointPrasentation)waren
abrufbar Auf lange Flie3texte wurde verzichtddiese inhaltsreiche und gut erschlie3bare
Ausgestaltung konterkarierte die Simplizitat der Startskitelen Unterkategoriestellte die

Websitegut strukturiert umfangiche Informationen zur Verfiigung.
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ScreenshotgVebseite Bush bzw. Bu€ineney, 1999/2000
10.Mérz 1999

D Georpe W. Bush Prosidential Explaratory Committe, Inc. - Microseft lnternet Explores

Fle ES Vs Favortes  Took  Heb

Vsadines Exploratory Committee
Moat Covemer Announcement
Guorge W, Bush

Clidh, hats 1o watdh Govarnes G
Meet Lawrn Bush srnounce the formation of his
explorabary commnttes

Accomgishnwents

For the text of & Burh’s & ol
St e dick hare
Polls
Volunteer *1 have » compeling rearon to cansider runming

for Prasident. [ want the 213t centusy to be
prospercur, and 1 don’ Nt anybody to be left
babund. A 4 murt be protpareut and thong
En Copadial to make 1wre the next cantury i & peascehul
e

Contributs

Arnance must be prospercus 10 that anybody
who wants to work can find a high qualiity, high
paying Job, Americs must be prosperous 5o that
peopla con realite ther enrepreneunal dresms

&) Dore ® Interrmt

15. August 1999

| Coorge W, Bush Presidential Exploratory Comenittee, | Microsaft lntarnmt Explores

Me fdt Vew FPavortes Tooks Meb

Hback » = QA A Qsewh [HFavoie Jmm BHrHdo-Bera

Meet Governor e . n o
George W, Sush Governor Bush Tlnfnlu Towans
for Straw Pell Victory!
Meet First Lady
Laurs Bush "
' 4 “Thank you, wery nvach. Thank you
The Commitiee \ Laura and I thank you from the bestom of
The Message our hearts We want to thank our
B g arganization in Towa, cur hundreds of
volunteers aad all the Jowans that came
i aut to wote for me taday. Today we
Actompbmhments shattered every record for the Ames
News Room Straw Pol We met our expectations and
we won this straw poll the [owa way
Tours & Events
Wt 2 A
“Two months ago, when my lowa supparters convinced me to
SUpperters participate u this straw poll, some pundits said T had nothang to gain and
Cantnbute potentally a ot to lose Wel thanks to you, we gamed a lot 'We have
s more than accomphshed what we set out to do. We jumgstarted our
Fassroots orgamration for the mam event, the Iowa cavcuses Today
yrgorty was also a great day for the Repubbcan Party of Towa There 12 a new =
&) ® Internat
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http://www.4president.us/websites/2000/georgewbush031099.htm
http://www.4president.us/websites/2000/georgewbush081599.htm

18. Oktoberl999

3 goeorpewbush com - Micresoft It Explorer

Fle B8 Vs Faovortes  Tock el

ik« = DA A Dswwr Gifnotes Pratory B 25 - H 0 B
-
George W georgewbush.com
BUSH Ao
FOR PRESIDENI
rge & Laura Bush N —c
Ortihes 18:1999 Updete Parsonal Profile

En Espafiol e ——— —
On The Road
News Welcome to Your Campaign
Speeches
Issues Message of The Day
Volunteer

[ am pleasad to lsunch my newly
Contribute redesigned campaign website today
supporters at georgewbush.com. One of the

most innavativa and efficient ways
Youth Zone to reach voters is on the ntemet
Contact and thiz new design uses the latest

n technology to gve votars the

* * * chance to personalize the website

to ther interes 1 hope the nite
Get Active In will be 2 useful | for peopla
Your State who are nierested n leaming

more about my campagn for

prasidant

A
@] Dore @ Intenat

3. August 2000

2 Coorge W, Bush for President Offickal Site - Microseft lnternet Explores

Me fdt View FPavortes Tooks Meb

HBack » = DA A Dsewh Gfavores Jriterr | - - B S S

topSTORY Rl i

LIGHTS! CAMERA! ACTION! The 2000
Republican Convention Is Underway!

George W Bugh and hi

Mg Mabe Gk Cheney o

Bush - Cheney 2000

News & Info

1 WEAD MoRE
Multimedia

¥ :
Issues 5 why george w?

Live OnLine From

Somal Secunty & = g Ve
Calendar ’ Philadelphia! cocss il e
[(pe 5 v IETEN Speaches

Get nvolved

» Edsaion &, E N -]
@ v ) s 00w Q)| s e Ham) | RumbakZime)

enterfyyNg fromthegoan DAl Yronas

i

Teolbox

&) Dore ® nternet
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http://www.4president.us/websites/2000/georgewbush101899.htm
http://www.4president.us/websites/2000/bushcheney080300.htm

8. November 2000is 13. Dezember 2000

2 Coorge W, Bush for President Offickal Site - Microseft lternet Exploret

MNe [t Vew Favortes Tooks Meb
= Bach - D A A Qswh Efavokes JHstery | - 09 o~ T 3

Seeon Newd

TRNT ONLY | SPANISH

O e © THANK YOU ALL VERY MUCH!

Bush Cheney 2000 EDUCATION
)

News & Info T
BUDGCET & TAXES
Multimedia e Watch | [nfgrmatic

lssues SOCIAL SECURITY
8 Watch | [nfgemation
Calendar
MEDICANE & DRUGCS
Get Involved e watch | Lnformation

Contribute

Votar Outreach NEWS

@] Done @ [nternet
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6.7.2 Gore-Lieberman 1999/2000
Die Websie von Al Gore erschien in der Phase der offiziellen Kandidatur, zusammen mit
running mateJoe Lieberman, hingegen als Flickenteppich, nachdem Gore vor den Primaries

auch mit einer klaren und schlichten Struktur aufgetreten war.

ScreenshoiVebseite Al Ga, 199, Primaries,
6. April 1999

2 Welcome te Gore 2000 - Microsoft Inferned Explorer
M Lt Vew PFavortes Tooks Meb
ik v = DA A Qoech GFevore Py D9 - EH DS

Gat Invealvad My Family Tipper  lssuas & Naws  Spaschar Town Mall

Gore

2000

Welcome to the Gore 2000
webisite. | hope you witt use tha
4te 1O parvicipate in every apect
of owr campaige. Togecher. fets
bold an America thats not
\, ) junz berrer oM but beteer

"
P
I every way 4
\ Wit e ttars
nur youny peaple’
Check out
=~ ‘,b

MY Vis ‘*'o‘r the 21st Century

ot fee the children of the 213
ice wa 1ace Inthe e 20001

Coum
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Erkennbar waischon in defHauptphase des Wahlkamps den Primarieslie Bemuhung,

alle Politikbereiche abzudecken und gleichzeitig ein hohes Niveau an Interaktivitat zu
ermdglichen. Dies erzeugte aber Kigsion, da sich die Besucher zunachst einen Uberblick
Uber die komplizierte undssymmetrische Struktur der Website machen mussten. Der
Gesamteindruck der Startseite war insofern negativ, dass ein wichtiger Grundsatz fur
politische Internetauftritte, die Ktheit der Struktur als Sinnbild fur die Geradlinigkeit des
Kandidaten, nicht beachtet wurde. Eine vielfaligymmetrische Startseite lasst auch Zweifel

an der Ernsthaftigkeit aufkommen. Sie wirkte ein Stick weit wie eine kommerzielle
Internetseite, z.Bflr Musik-Downloads oder Unterhaltungselektronik, die Besucher unter 30
Jahren zum Stobern einladen.

Fiur eine KandidatelWVebseite einer zentristischen Partei bzw. ihres Kandidaten mindert
dieses Auftreten jedoch die Glaubwiurdigkeit. Intention der Webmastéche die GorsSite
produzierten und verwalteten, war es, mit der Startseite ein Drehkreuz anzubieten, das mit
einem Klick zu jedem Politikbereich weiterfihrt. Die Besucher sollten nicht auf einen
Zwischenschritt verwiesen werden, wenn sie sich fur thaalen interessierten, sondern
gleich auf den Inhalt springen kdnnen. Die Webmaster der-GebermanKampagne
beurteilten es als zu umstandlich, wenn Interessierte zunachst aus einer Liste von Sachthemen
auswahlen mussten. Dies kdnnte von der weiteréasBeng mit der Site abschrecken. Ferner
wurde Gewicht auf Aktualitat gelegt: 2000 und 2004 boten die BeweldreDemokraten

jeden Tag ein verandertes Startbild an, dreimal taglich erfolgte ein Update des Internetauftritts

insgesamt.
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Screenbkot Website Gord.iebermann, 200, Presidential campaign

14-17.August 2000

D Wekame 1o the Gore-Lisbwrman 2000 offic il can Padgn weh sile - Mic
MNe ot Vew PFavortes Tooks Meb
ik » DA A Qe EFvore Py D9 - E DS

SEARCH
mm o
[Entee site_~]

STAY CONNECTED
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Campaign

———

Ensl Abtiess —

Choose One " Sl

INerGarses and thair chidran.®

T Al Gorw
TAKE ACTION
o S Gore 2000 Launches New Web Site
1o Take Acthon below Los Angeles - Auguet 14, 2000 - From the podium 31 %% Staples
State Cenlter, Ksranna Oore SChi¥ foday announced 1 launch of
Your 5t MGome com. This new ste stresses Intaractmty and facibtates vidual
IF‘C“- your ’3"‘33 participation in the campaign. Schif's anncuncement wil be svalable
Voter Outreach 20 VOlers arvd press s the intemel. The web sfe offers volers the
rrsry—" vy opportunity 1o leam shout the yalues and wsion of Al Gore and his
fpd Your Group :] unning mate, Jos Lisbsrman VISROrs can parmcpate in an "Inleracive
GareNet Towmn Hail" or study up on 3 most important issues facing working
famies
el £ac0ad e weyrd
u-ucaumo AUGUST 14 - 17, 2000 ], - v
Rt ex oo wabiean € mnnssbam snunesmn is . L -

i8] Dore
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7.November 2000 13. Dezembe2000

2 Wekcame 1o the Gore-Lieberman 2000 official ¢ ampaden web site - Microseft laternut Explores

Me Cdt View Favores Toos Meb

Fiak « = DA A Qsesh EFevotes PHtery B B O H DS

AR RSO

GEI OUlI,
GET 1O KNOW US
B E Have You Voted Yet?

: Send us an E-Mail Here at the National Campaign
e T e e Headquarters and Let Us Know!

cosest elechons in American history. Two or

Gore,.
e

M make ihe difference batwesn
TAKE ACTION There e réal OMare:
- Detween Al Gore and Gaorgs Bush on education, heath ca -

! foreipn pokcy. and expenence. Don't waste ancther minute’ GO VOTE
TS Your participetion
e orttical 3 oor carRagn

Chomes » way tn Teks Action: Al Gore Talks With Students After Casting His Vote
Y State November 7 - CEck ong of e links Delow 10 hear Tipper and Al Gorg

chat with students at the Forks River Elementany School in Elmwood
Pick your state Tenn

Voter Outreach

Pick Your Group
o 4 ReaPlaver Apds q_--. AIndows Nads AL
GaruNet

RIDUIORIR, - v--{ =4

Frovsrmbei e 30 Hours, 16 Cities, 11 States, 1 Big Cholce

Join the Gors bTeam 4F Al Gore's Final Campaign Swing Focuses on the Big
8] Dore ® et

Dem lag die Annahme zugrunde, dass die Besucher nach mehrfacher Begegnung mit einer
bildgleichen Startseite gelangweilt ggehalten und langere Zeit nicht zuriickkehren wirden.

Bei taglich neuen Inhaltsteilen und Gewdhnung der Besucher an die RegelméaRigkeit des
Neuen, wirden die Besucher jedoch interessiert nach neuen Informationen suchen,
gewissermafRen mit den Augen die Séita bs cannen . Dadurch mischt
auf tagesaktuellen Meldungen beruhten, mit Themen, die Bezug zum Wahlprogramm hatten

und von der politischen Entwicklung im Wahljahr unberthrt blieben. Der Internetauftritt

erhielt dadurch ein Stiick weit Untiealtungscharakter. Auf den bunten Feldern terchdie

Besucher nach Neuigkeiten und eté&¥bpermanente Veranderung.

6.7.3 Kerry vs. Bush, 2004

Der InternetAuftritt des BushHerausforderers von 2004, Senator John Kerry, erschien
zunachst klarer strukturiedls die GoreSite. Danach griff aber auch bei Kerry bzw. der
Kerry-EdwardsKk a mpagne dM-SyACmomih Pl at z: Die Site v
verbesserter Form den Uberblick tiber das gesamte Politikspektrum zu halten. Dabei verfehlte

die Site in gewiser Hinsicht ihre Intention: Sie prasentierte sich mehr als Werbung fur die

Politikziele der Demokratischen Partei, aber weniger als Werbung fur die Fihrungsstarke und
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Visionen eines kinftigen Prasidenten Kerry, nachdem diese Aspekte die Website vor den

Prmaries dominiert hatten.

6.7.4 Website Kerry, 2002 und 2003
Screenshobezmber 2002

2 John Kerry for Prosidem

Wealcome 10 JohnKerry.com!

Fle Edt Vew Favorkes Took Hep

Ok - O

s Sawth

John Kerry -l ==

Get C ;vmoc!vd_g

vy

Make a
Difference

Keory
Juhn'(-,-rvyAcoﬂﬂ
Reso .

For President
fesus:

Laxt Updeted Decembaer 1, 2002 § 220 PN, £DT

John Kerry Announces Formation Of

2004 Presidential Exploratory Committee
On NBC's “Meet The Press”

John Kerry appeared on N8C's "Meet The Press” this morming
and announced that he s forming 3 committee to explore a
White House bid, Other topics included lraq, the war on
tarronsm and presidential politics 2004 in gengral. A
transcnpt wil be available shortly, please check back soon
Read more coverage from the Associated Press on our news
pages, or sign up for johnkerry.com emall upd and

Microsoft Internet Explorer

JobnKerry com Bumper Stickors!
We'lve got johnkerry .com
bumper stickers - show your
support for John Kerry by
placing one on your carl
Reguest your free sticker by
sigrng up for our email kst - its
easy -

. (1f you are
already on our kst, Just fll out
the form - we'll update your
information and send 3 sticker).

get a free johnkerry.com b sticker! Click here 1o
sign up!

Kerry to Address Our Economic Future
Will Deliver Major Speech on Tuesday

Cleveland, OH - Sanator Jobn Kerry will addrass The City
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29.August 2003 3. Septembe2003

2 John Kerry for President - Orficial Web Sie - Microssft Internet Explerers

Fie Edt Yew Favorkes Took Hep
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Johnﬂ_

'(erry Mome ContactUs Sesch Melp TelAFriend Cosritute Chat  Dlog  Fn Fspetol
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Join

Valunteer
MeatUp

Events

Kerry Core
Emad updates
Orgarenng tools

Watch "Courage™ a Biographical Video of John Kerry:

Learn
Real S6K Real DSL WMV 56K WMV DSL
About John
About Teresa John Karry was born on December 11, 1943 &t Frzsimmons Miitary Hospital in Denver,
r?: ";"d“:““ Coloraco, whare his father, Richard, who had voluteered 1o fly DC-3's in the Army Alr Corps in
w :

Sé-'-ahe‘;_ World War 11, was recovening from a bout mith tuberculosis. Not long after Sen, Xerry's birth
Photo Galery his family returned home to Massachusetts

A ncaduate of Yale Loivecsty, Jobn Kacox aotaoed the Navy Aliac B 0 1

& @ Internet

Als die Fuhrungsstarke Kerrys in der Hauptphase des Wahlkampfs zum Anker der
Negativkampagne wurde, zeigte sich didlschte inhaltliche Vorbereitung der Kampagne.
Die InternetKampagne konnte darauf nicht substanziell reagieren, so dass das Internet 2004

eher zu einem Aktivposten der Republikaner wurde.

222


http://www.4president.us/websites/2004/kerry090303website.htm

ScreenshotVebsite Kerry bzw. Kerslzdwards, 2003/204

7.November 2003
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6.7.5 Website Bush, 2003/2004

Screenshot6. Mai2003
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Amtsinhaber George W. Bush setzte 2004 hingegen noch mehr auf Schlichtheit der
Strukturierung und kontrastreichBarbgestaltung. Dies drlickte Selbstbewusstsein und
Zuversicht aus. Insbesondere gelang es, auf der Website eine Bricke zwischen der
Prasentation als uUberparteilicher Identifikattongnd Fuhrungsfigur der Nation und
parteiliche Aggressivitiat gegenden Heausf or derer zu schl agen. Di
Raw Deal A (in etwa: aJohn Kerry: Die Fakt ent¢

der strategischen Blickzone des rechten unteren Bildschirmviertels.

Die unterschiedliche Prasentation von KerndBush spiegelte sich auch auf den Ansteck
Buttons der Wahl kampagnen wider: Kerry trug
Presidento dick auf, w2 hrend ¢ber d-Elect Kont e

Americabds Leaders. o

Die Funktion der InternéPrasenzen besteht fur die Hauptkandidaten zunachst in einer
Pflichterfillung. Der Ankerplatz im Netz demonstriert Kompetenz, die Techniken der Zeit zu
beherrschen. Dies war insbesondere bei der Wahl von 2000 ge@Emerninstitute for
Politics, Democracy& the Internet 2000a:7)In diesem Jahr war das Internet erstmals

technisch so ausgereift und in den USAicht in Deutschland durch einen Anschlussgrad
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von fast 50Prozentder Haushalte unterstiutzt, dass es als Mittel der Massenkommunikation
verwendbawurde(The Institute for PoliticsDemocracy & the Internet 2@05).

Nach einer Studie des Pdnstituteim November 2004 gaben Uber 40 Prozent der Internet
Nutzer an, dass das Internet fur sie eine wichtige Quelle fur politische Informationen darstellt
(Foot, K. A.; Schneider, S. M 2006: 11).

ScreenshotVebsite Bush bzw. Bustheney, 2003/2004
19. August 2003
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In Deutschland hattelas Internethoch immer den Charakter eines Elitenmediums, auch
wege des geringen Anschlussgrades bei Breitbandverbindufiden Institute for Politics,
Democracy & the Internet 2@05).
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In den USA héatte bereits 2000 ein Wahlkampf ohne Webauftritt mit interaktiver
Kommunikation den Eindruck erzeugt, dass ein Kandiddtnisch nicht auf der Hohe der

Zeit ist. Modernitat driickte sich bei den meisten Prasidentschaftskandidaten in den USA
durchGewandtheimit moderner Kommunikation a{g/ayne 2004: 196)

Diese Modernitatsanforderung Ubertragt sich unter Internetbedingungen auf
Interaktivitat: Es werden Moglichkeiten angeboten, mit dem Kandidaten, wenn auch meistens

nur scheinbar, in Kontakt zu treten. Die Webteams der Kandidaten versuchen, méglichst alle
E-Mails im Namen des Kandidaten zu beantwoifEme Institute forPolitics, Democracy &

the Internet 2002: 14)Damit prasentieren sich die Kandidaten als modern, worunter
Kommunikation inflachen Hierarchien verstandenwirduch wenn di e Af |l ach

ein wenig trigt, da der Kandidat fir die Besucher abgesthbigift.

6.8 Uberproportionale Wirkung fir Third Candidates

Wirkungsvoller im Verhaltnis zum politischen Gewicht der Initiatoren waren 2000 und 2004
die Webaulftritte fast aller anderen relevanten Mitspieler im Kampf um politische Macht und
Einfluss: Die deiThird Parties (andere Parteien als Demokraten und Republikaner), der Third
Candidates (andere Bewerber um das Prasidentenamt neben den beiden nominierten
Kandidaten der zwei grof3en Parteien) wie Ralph Nader, der formal unabhéngigen Gruppen
und Interessenveinigungen, den sog. 5&roups, sowie den Bloggef. Diesen
Mitspielern gelang es durchweg, das Internet weit Uber die Selbstverstandlichkeit des Auftritts
hinaus als offensives Kampagmeedium einzusetzen. Dies kann einerseits mit innovativerer
und aggessiverer Kampagnenfiihrung erklart werdendererseits bietet das Internet diesen
Organisationen, Kandidaten und Aktivisten die Chance auf erhebliche Verstarkung ihrer
Botschaft, die ansonsten aufgrund begrenzter finanzieller Ressourcen nur bei eihem vie
kleineren Publikum ankommen wird@€he Institute for Politics, Democracy & the Internet
2002: 2) Die Terrorangriffe vom 11. September 2001 und der-Ka&g von 2003 hatten
zudem der neuen OnlifiRiskussionskultur den entscheidenden Anschub geg@lasmic,

L.; Glance, N. 2005: 1)

Ohne die in den USA zwischen 1996 und 2000 stattfindende Inteavetiution waren diese
Erweiterungen des politischen Spielfelds nicht in gleicher Form moglich gewesen. Nicht dass
Alternativkandidaten ohne Internet unbededtdleiben mussten, wie 1992 die Kandidatur

237 8527 des Internal Revenue Code der USA regelt die Steuerbefreiung von ideellen Vereinigungen, daher die
Kur zbezei c@rnauthggé rAgpl2e/i chbar dem Aeingetragenen Vereinhi
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von Ross Perot zeigte, oder dass Interessengruppen nicht landesweit auf sich aufmerksam
machen koénnten. Aber erhebliche finanzielle (Perot) oder personelle Ressourcen waren
erforderlich, um Botschaften landesweil transportieren, ohne auf die unabhéngige und
maoglicherweise negative Berichterstattung durch die Medien angewiesen A$isam D.

2006: 8) Das Internet erméglicht jedoch auch einer kleinen Gruppe, per Website landesweit
komplexe Botschaften zu Ulingen. Die dahinter stehengelitische Kraft wirkt gro3eals

sie tatsachlich ist. Zahlreiche kleinere Mitspieler haben diesen Multiplikationseffekt bewusst
eingesetz{{Adamic, L.; Glance, N. 200%2; Cornfield M. 2005: 4) Die Wahlkampagnen

dieser Mispieler werden im Folgenden néaher betrachtet.

69 Die Internetkampagne des APh2nomensfi McCai

John Sidney McCain, erfolgreichster Konkurrent von George W. Bush in den Primaries von
2000, hatte seine knappen Ressourcen u.a. auf eine Homepage mit der Midbgliehke
Online-Spende konzentriert. In der Woche nach McCains Sieg bei der stets zuerst
stattfindenden Primary in New Hampshire erfuhr McCain eine Spendeoftutber 1 Mio.

USD. In der Folgezeit wurde noch einmal der etwa gleiche Betrag vereinnahmt. Der
erdrutschartige Geldzuwachs unmittelbar nach New Hampshire wurde ganz Uberwiegend

online veranlasst.

McCain rief nicht direkt zu Spenden auf, aber mit der zentralen Platzierung der
Spendenmaglichkeit auf der Startseite seines Internetauftritts kommuneiefiektiv, dass

er Geld brauchte. Hier erhielt das Thema Spende nicht den mit dem erwahnten
Bescheidenheitseffekt ansonsten gewahlten Platz auf dem linken, zunachst im Abseits einer
nattrlichen Augenbewegung bleibenden Abschiés Bildschirms. Nach N& Hampshire

warb McCain auf seiner Homepage fir die Notwendigkeit, die Kampagne fortzusetzen und
traf damit die Stimmung vieler Wahler der Republikaner, die gegeniber dem
Parteiestablishment kritisch eingestellt waren und die Aufstellung eines zwar fiigke#n

aber auch durch Aufrichtigkeit ausgezeichneten Alternativkandidaten beflrworteten.
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ScreenshoWebsite McCain, 2000
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Im Jahr 2000 bildeten Onlifgpenden und generell die Onli@eldtransaktion noch etwas
relativ Neues. Fudiese Bezahlungsart war erst in der Zeit seit der vorangehenden Wahl
(1996) durch Bereitstellung von Sicherheitssystemen das erforderliche Vertrauen erzeugt
worden. McCain konnte seine Kampagne mit den gewachsenen Ressourcen fortsetzen. In der
Anfangsphaseder Primaries von 2000 baute er dadurch eine ernst zu nehmende
Herausforderung fur Bush auf. Er erzielte zwei weitere Siege in Arizona, seinem Heimatstaat
und Michigan. McCain konnte die grof3e Mehrheit der bei den Republikamirn
abstimmendeAnh&ngerrder Demokraten fiir sich gewinnen, da seine gelebte Antithese zum
Big Businessund Establishmerimage der Republikaner, das Bob Dole 1996 gegen Clinton

chancenlos machte, starke Sympathien erzeugte.

Auch wenn Bush fiir das Parteiestablishment standlltste beide Kandidaten durchaus
unkonventionelle Republikaner dar. McCain hatte als Senator ein Profil als Vorkdmpfer
gegen unlautere Praktiken des Big Business, u.a. der machtigen Tabakindustrane
Reputation f¢r Ast r aiorgemtEr setatd duffdieserk Ninabuseindép r a c |
er im Bus, genannt Straight Talk Express, durchs Land t¢Gratty, W. 2001: 97)Der

Express konnte auf McCains Website nachverfolgt werden (siehe Screenshchkrlich
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eine Inspiration dés/FDPValsiizendeA ®festedvellm arb delitsthend
Wahlkampf von 2002.

Bush erhielt von seinen Beratern, maf3geblich von Karl Rove, ein Jahr vor der Wahl das
Konzept des®Compassionate Conservatiyelas auf seiner erfolgreichen Strategie in Texas
aufbaute(Wayne S. 2004: 253)Bush gewann die Gouverneurswahlen 1994 und 1998 mit

einem in moralischen und gesellschaftlichen Fragen zwar restriktiven, sozialpolitisch aber
zentristischen Ansatz. So wurde durch Ausbildungsférderung vielen Texanern aus unteren
Gesellscaf t sschi chten ein Studi um ermeglicht.
Konservativenin hatte vor .Bslgihgeliber dieePblitikaderdato r i s c
hinaus, die Bush in Texas praktiziert hatte, ohne explizit den konservativen Wertekonsens des
republikanischen Establishments in Frage zu stéidayne, S. 2004254). Bush grenzte sich

scheinbar gegen die Religiosse Rechte und gegen das Big Business ab, deren anti
sozialstaatliche Ausrichtung er nach auBemicht vertrat. Gleichwohl integriert@ush auch

diese Krafte stillschweigend, in dem sie nicht explizit angegriffen wurden. McCain vertrat
hingegen sozialpolitisch eine néher zu den Demokraten stehende Position, die in den
Primaries von 2000 nicht durch feiwiee md0O @8 i ¢

Gestalt seinerunning mateSarah Palin ergéanzt wurd€ME Magazine 2008: 63)

McCains Achtungserfolg von 2000, der die Kandidatur eines armen Outsiders darstellte
beruhte auch auf dem o rfCrottyy\W. 2002192, MaCdiresteten A Ge |
den Populisten und Isolationisten Pat Buchanan in den Schatten, der auch 1992 und 1996 auf
republikanischer Seite bei den Primaries angetreten war. Buchanan startete nach seiner
chancenlosen Nominierungsbewerbung von 2000 eine eigenedptésithftskandidatur, die

weniger als 0,Prozentder Stimmen erzielte.

6.9.1 McCains zweiter Anlauf 2008

Als Folge des Vorwahlkampfs von 2000 wurde McCains Reputation in der breiten
Offentlichkeit noch gestark{Crotty, W. 2001:103. Er konnte sich weiter al§enator
profilieren, ohne in direkter Treuepflicht zum Présidenten zu stehen, da er nicht in die
Administration eingebunden wurde, anders als Hillary Clinton. Er galt ab 2006, nach der
Diskreditierung von Vizeprasident Cheney wegen zweifelhafterRechtertigung des Irak

Krieges und dem Ruf auch innerhalb depublikanischen Anhangerschaft nach einem
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Neuanfang, als gesetzter Kandidat des Establishrfiéneine Widerborstigkeit hatte
McCain im Wahlkampf von 2004 unterstrichen, als er die Kampagne dérEwat Veterans

gegen Kerry verurteilte, was umso schwerer wog, da McCains Leidenszeit im Gefangnis des
Vietkong ihm besondere Glaubwiirdigkeit galnit anderen Worten: Er war unerschrocken
genug, dem eigenen Prasidenten zu sch&deBush hatte sich voned Kampagne, die
wesentlich von Unterstltzern der Republikaner finanziert wurde, nicht distanziert und ihren

Beitrag ausdriicklich anerkarfiff.

29. August 2008
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McCain gewann die Primaries von 2008 souveran und stand bereits Uber vier Monate als
Sieger ést, wahrend Hillary Clinton und Barack Obama sich heftig bekdmpften. Die Online
Spendenflut von 2000 bildete einen Meilenstein auf dem Weg zu seiner Kandidatur von 2008.

2382004 fanden keine republikanischen Primasigst, weil der Republikaner G.W. Bush zur Wiederwahl antrat.
239y/gl. Morning Show WrapABC News 06.082004
URL: http://abcnews.go.com/Politics/TheNote/story?id=120367&pagde505.2010).

240 Zernike, Kate 28.0520069, "Kerry Pressing Swift Boat Caselong After Loss":
http://www.nytimes.com/2006/05/28/washington/28kerry.html?ex=1306468800&en=7158a80120f0ee5a&ei=50
89, New York TimesBush, Jeb (19.02009, "Dear Colonel Da¥ www.thedemocraticdaily.com.
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Er kiindigte seine Kandidatur bereits im November 2006 an. Seine Webseite war zinachst
Zurickhaltung demonstrierendem Schw@reil3 gehalten, gleichwohl mit dem Spendenfeld

atypisch auf der rechten Bildschirmseite.

Screenshot5. November 2006
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6.10 Negative Campaigning

Vergleicht man die Websites der beiden Hauptkandidaten George W.uBdshl Gore im
Prasidentschaftswahlkampf 2000, so waren eher wedigerschiede im politischen Stil
erkennbar. Insbesondere blieb Negative Campaigning weitgehend aus. Vielmehr erfolgte die
polemische unddiffamierende Bekampfung des Gegners auf den Wiesevon
Interessengruppefi! Diese setzten auch groRflachig aulil-Kampagnen, die den anderen

Kandidaten als ungeeignet fir das Prasidentenamt darstellten. In beideWBhikampfen

21 g0 kritisierte  das Republican National Committee (RNC) Al Gore online unter
http://www.gorewillsayanyting.com;das Democratic National Committee (DNC) hatte ebenfalls eine Negative
CampaigningWebsite erstellt und attackierte damit George Bush unter
http://www.iknowwhatyoudidintexas.com und dessen Politik unter http://www.18@@ts.com (Filzmaier, P.;
Plasser, F. (2001): 177).
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2000 und 2004erzielten konservative und religiéeechte Vereinigungn auf dem Feld des
Negative Campaigning grof3ere Erfolge als die Unterstitzer von Gore bzw. Kerry.

Gerade uber den Umweg der formal parteiunabhangigen Unterstitzer erwies sich das Internet
in den knappen Wahlentscheidungen von 2000 und 2004 als wichitigesitentscheidendes
Instrument, um Wahleranzusprechen undu mobilisieren unddamit entscheidende
Stimmanteile in einigen besonders hart umkampften Bundesstaaten zu gewinnen (z.B.
Tennessee 2004). 2004 schwenkten die beiden Hauptkandidaten um dasnfendesndt

starker auf Negative Campaigning ein, insbesondere Bush.

6.10.1 Die Kampagne der Swift Boat Veterans
Die Veteranenvereinigung ASwift Boat Veteran
and POW6s for Trut hi ( POW = nB)rtiateno20@4rim o f ‘
Wahlkampf als Interessengruppe gegen John Kerry und damit indirekt flir George W. Bush
auf. Die Mitgliedschaft stand zunéachst nur Veteranen mit Schnellfiostitzen in Vietham
offen, spater auch ehemaligen Kriegsgefangenen. Sie bildeteral eine unabhangige
A 5 2|itéressengruppe, waren faktisch aber partef@er, J. 2006: 1332

6.10.1.1Zielsetzung der Kampagne
Zielsetzung der Swift Boat Vets war im Wesentlichen, Aussagen von John Kerry Uber seine
Dienstzeit in Vietham o6ffentlich zu widegen und Kerry als Liugner, Aufschneider und
defizitaren Charakter darzustellé@ornfield, W. 2004: 25)Der Kandidat sollte gerade auf
dem Feld getroffen werden, welches das Fundament seines kommuniziertes bitdege.
Kerry hatte wahrend des Vorwitaimpfes seine Auszeichnungen im Vietrneg i er war
mit mehreren Medaillen und Orden dekoriert wordeherausgestellt und sein&fietham
Recordals Beweis flr Fuhrungsstéarke prasen{i@eer, J. 2006124).
Das ThemaViethnam Recordstellte seit 1992 ie Reizthema in den Wahlkampfen dar, als
erstmals die VietnarGeneration in die oberste Fuhrung drangte: Bill Clinton wurddral$-

dodger ( ADr ¢ckeberger i) bezeichnet, wei |l er

242 |hre Parteilichkeit wird durch die Finanzierung seitens des texanischen Republikaners Bob Perry untermauert,

der mindestens 500.000 USD bereitstellte.
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wahrscheinlichen Vietnariinsatz durch ein in id Lange gezogenes Auslandsstudium
vermeiden konntéGeer, J. 2006: 66>

Screenshoiebsite der Swift Boat Vets, 2004; Unterzeile in Originalgrof3e: 30 Pkt.

SwiftVets and POWSs for Truth

Bei Clintons Wiederwahl 1996 hatte dieser Vorhalt keine zahlbare Wirkung mehr. Streng
genommen nach dem an Clinton angelegten Mal3stab, war auch George W. Bush ein

Drickeberger: Er diente Anfang der 1970er Jahre in Texas bei der National Guard

(Landesverteidigung) als Pilot und sei dort bevorzugt behandelt worden, wie es im September

2004 vom Ferrehsender CBS prasentierte Dokumente belegen sollten (siehe unten: der
A Rat h eSkandal), defien Authentizitat allerdings zweifelhaft bfféb.

Das Thema/ietham Recor@rhielt in Bezug auf Kerry eine zusatzliche Schéarfe: Kerry hatte,
nach seinem Aussclusn aus der Armee, bereits 1971 die Kriegfuhrung der USA in Vietham

offentlich kritisiert, insbesondere die US Army zahlreicher Kriegsverbrechen beschuldigt. In

konservativen Kreisen galt er desh&izom al s A
3 Ein NegativFernsehspot der Bush (seni#@mpagne von 1992 zeigte ein Phdtegativ von Clinton, einem
Titelblatt des TI ME Magazine entnommen und mit der Un
24 ygl. CBS Ten Key Moments in  Campaign 2004, 012004  URL:
http://www.cbsnews.com/stories/2004/11/01/politics/main6328#ml (15.05.2010).

%5 Dje Swift Boat Veterans behaupteten in einem ihrer Negainsehspots, Kerry habe heimlich mit hohen
VietkongVer t retern Unterredungen gef ¢ hrt. Vgl . Swi ftvets
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Hinderns fur seine Wahlkampagne entwickelte sich die Swift Bdéire, weil sie einen
schweren politischen Fehler Kerrys ins Zentrum der o6ffentlichen Aufmerksamkeit rickte
(Geer, J. 2006: 124)Sein transportiertes Image des heldenhaften Kommanders, stand
unabhégig von den Swift Boaters auf briichigem Fundament, da Kerry nach seiner
Entlassung 1971 Verachtung fur die US Army demonstriert hatte. .Diase der
ungeschriebenen PatriotismBflicht fir Amtsbewerber unvereinbare Haltung Kermysr

Uber 30 Jahre nadeinem Vietnankinsatz der breiten Bevoélkerung nicht mehr bewusst und
wurde durch die Kampagne der Swift Vets wieder ins Licht der Offentlichkeitkie

6.10.1.2Beginn und Mitteleinsatz der Kampagne
Die Kampagne der Swift Boat Vets umfasste insgesamt vieahliez Fernsehspots, die
Herausgabe eines Buches mit parteilichen Dokumentationen zu Kéieysam Record
(August 2004) sowie die Produktion von Videos, die auf ihrer Website abrufbar waren. In den
Fernsehspots und den Videos treten Veteranen auf, diey Kait Bezug auf die
verschiedenen Stationen seines Vietriamsatzes und der erhaltenen Orden der
Aufschneiderei und andeutungsweise sogar der Ordenserschleichung bezidbtigtidimde
Heldentaten und habe als Bootkommandant Uber mehrere Kampfeinsg&eilger seinen
Vorgesetzten falsch berichtet, um dekoriert zu werden. Schlie8lich habe er sich die
Verwundung, fur die er den dritten Versehrtenorden (Purple Heart) erhalten hatte, selbst
beigebracht, um die Armee verlassen zu korffign.
Die Kampagne derSwift Vets verlief zunadchst unbefriedigend: Eine aufwéndige
Pressekonferenz mit ehemaligen Offizieren am 4. Marz 2004 blieb eher wirkungslos, da die
Sendezeit (vormittags) schlecht gewéhlt war und die Einzelbeitrdge langatmig und
unkoordiniert wirkten(Comfield, W. 2004: 25)Nach diesem Fehlschlag erschien die Sache
erledigt?*’ Kerry ging zudem in die Gegenoffensive, in dem er (ber 200 Seiten an

Dokumenten zu seinem VietnalBinsatz auf seiner Website prasentierte, wobei er den

Video enthalt kommentiéz Zitate aus Kerrys Aussage vor dem Auswartigen Ausschuss d8sn#ss vom 22.
April 1971.

246 Swift Boat Vets (2004): We Have Questions.

247 7ernike, Kate Jim Rutenberg0.082004: "Friendly Fire: The Birth of an AniKerry Ad", NY Times

URL:
http://topics.nytimes.com/topics/reference/timestopics/organizations/s/swift_boat_veterans_for_truth/index.html
?scp=2&sqg=Friendly%20Fire:%20The%20Birth%200f%20an%20Ketry%20Ad&st=cs€15.05.2010)
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Vorwiirfen dadurch mehr Bekatteit als notig verlie{Adamic, L.; Glance, N. 2005: 3§®

Hier nahm das Internet die wichtige Funktion einer Bibliothek fur Kerrys
Entlastungskampagne ein. Die KeKgmpagne setzte damit voraus, dass Interessierte Uber
die notwendige Technik zur Verwenuy dieser Informationen verfligten. Vor Etablierung

des Internet ware eine Dokumentation in Zeitschriften oder Zeitungen erforderlich gewesen,
um eine vergleichbare Wirkung zu erzielen. Hierbei hatte die Kearypagne aber zwischen
Einflussverzicht auf diduswahl von Dokumenten und vielfach héheren Kosten im Vergleich
zur Prasentation im Internet wahlen missen. Allerdings waren auch solche Printmedien, die
der Demokratischen Partei nahe stehen, kaum zum Massenabdruck von Dokumenten bereit
gewesen. Das Inteet bot somit die Mdglichkeit umfassender Dokumentation und einer
Strategie der Uberwaltigenden Fakten.

Kerry beging jedochden Fehler, dass er einer verbalen offentlichen Auseinandersetzung
auswich. Aul3erhalb seiner Website nahm er nicht zu den Vomvi&tellung. Das Internet
ermoglichte hier eine gunstige, aber zur Bequemlichkeit verfiihrende Vorgehensweise, mit der
ein Prasidentschaftskandidat auf eine Anschuldigung reagieren konnte, ohne sich tatsachlich
der offentlichen Kritik zu stellefi*® Hier wurdevon der KerryKampagne tibersehen, dass die
enorme Transportkapazitat des Internet nicht die direkte Befassung mit Vorwlrfen ersetzt,
welche die perzipierten Kernkompetenzen oder die moralische Integritat eines Kandidaten zu
beschadigen drohen. Kerry setztlarauf, dass die Anschuldigungen im Sande verlaufen
wurden, zumal mehrere Effiziere fir ihn 6ffentlich Partei ergriffen und die Kampagne der
Swift Boat Veterans als unsachlichéfamierungverurteilten?° Da Anschuldigungen gegen
Entlastungen standemirde sich, so die Erwartung des Wahlkampfteams von Kerry, die

Kampagne neutralisieren.

6.10.1.3Durchbruch der Kampagne als Wahlkampfthema
Die Hartnackigkeit der Swift Vets brachte jedoch im August 2004 eine Wende. Nachdem die
landesweiten Fernsehsender diedhdf bereits aus dem Programm genommen hatten und als

248 Kranish, Michael §6.072005: "Kerry allows Navy release of military, medical recdtdBoston Globe
URL:
http://www.boston.com/news/nation/washington/articles/2005/06/07/keroyvsalinavy_release_of military_m
edical_records(15.05.2010)

9 The Washington Post, 22.08.2004, fiSwi ft Boa
http://www.washingtonpost.com/wgbyn/content/article/2004/08/22/AR2005033113347.K1151.05.2010).

250 Kinston.com, 29.08.2D 4 Kary crewmates dehd his recort URL: http://www.kinston.com/news/kerry
19666sanduskybarker.htmi(15.05.2010).
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At otes Pferdidi betrachteten, pr olWeésgndeznrmite di e
begrenzter Reichweite ihre Vorwirfe weiter. In F&8l&ndungen, vorwiegend des Formats

Al at e ni ght fryativenoTeili der Blogosphére in stea 30 relevanteBlogs i

wurde das Thema weiter diskuti¢@ornfield, W. 2004: 4)Uber den gesamten Frilhsommer

2004 war es Gegenstand dieser Inteffeen, da zahlreiche konservative Intellektuelle, die

sich als Grasroots Activists verstanden, das grof3e Schadenspotenzial fur Kerry erkannten
und zudem ihrer Abneigung gegen das Establishment der Demokraten Raum geben konnten.

In ihrem Blog schrieb die konservative Aktivistin und Fernsehmoderatorin Michelle Malkin

unterdem Diskussiongabef>!

“Swiftboating”

(v) Telling the truth about Democrats.

RA perfect example of this | Hardoah,avherenwgsp e ned
scheduled to talk about my book and, at the last minute, the Swift Boat Vetiseamidook.

I n a hysterical efif.oer.t, ttoh efi bgl uoecskt i-itflictsd dhdotoald
wounds raised itnfit for CommandChr i s Matt hews transformed m
hi msel f on pur poklayd Grovesjowsnalistio dummsterwdiven, picks up on

this mainstream mediamanufactured meme today and selectively quotes from the show
transcript in support of Matthews. Some viewers say | should Haxietl the military vs.
civilian i nt ernpfrleitcatteido nw oenfindeds giexwers Mawsthat tHisasi r

exactlywhat | was trying to dicagainst gale force winds.

Despite al/l of Matthewsd huff refeged@mdlaspuf f i n
night on his show as AMichell e Mal kin or sor
ARl12 timesoéhow ridiculously insecure is tha

stonewallingt he Swi ft Boat story cont iKdieurersy 6tso aupnpfaorle
backtracking on his first Purple Heart Wound andhere6 s a new piece at F
taking a critical | ook at Kerryodés Silver Sta
—

Jeff Jacobyhas rel ated thoughts on Kerrybs bigges
new blog (welcome aboard!Ravid Limbaugh reports on more underhanded Lefty tactics

#“lGepostet am 24. 08 Inbnatibn wams,tthe unhingedrmediaj & baitds i t ch. A URL:
http://michellemalkin.com/2004/08/24/informatievarsthe-unhingedmediabait-n-switch/ (15.05.2010),
A.d.V. Hervorhebungen im Original.
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against the Swifteesur i ng ABCO6s This Week with George S
Sunday. See also Jack KellyJawish World Reviewon t he rol e of the bl o
Mit der Verbreitung einer neuen Seron Vorwirfen und der Schaltung von drei
Fernsehspots in den landesweiten Sendenn August 2004 gelang schliel3lich ein
Durchbruch?? Die Kampagne der Swift Boat Vets wurde zum Selbstlaufer, trotz vielfachem
Widerspruch aus der Prestige Press und insbesomi@een liberaler Richtung. Zusatzlicher

Schub erfolgte auch durch die Buchveroffentlichung, die der Kampagne noch besondere
Seriositét verlief>

Da diese Kampagne insbesonderi Irilfe des Internetverstarkt wurde, wird sie in dieser
Ausfuhrlichkeit dagestellt.Online konnten die Botschaften der Swift Boat Vets, in Form von
Videospots mit Bilddokumenten und Interviews, breiter gestredtan weitere Interessanten

gemailtwerden. Die Internetprasenz der Swift Boat Vets bildete hierzu die Basis.

Screeshot August 2004

A" % , .
_JOHN KERRY SECRETLY
MET ENEMY LEADERS,

- -

www. swiftvets.com

Click to see "Friends" Click to see "Dazed and Confused"

®?Djie Spots hieCen AAny Questions?d (05.08.), ASellou
(31.08.) zeigte Kerry bei einer Aririegsdemonstration 197h Washington.
306 Neill, John E; Corsi, Jerome (2004): Unfit to Comr

Regnery Publishing

%4 Die nachfolgenden Screenshots sind die Startbilder der von der Swiledtsite abrufbaren Videos
Ariendsh SépRt ember 2004) und ADazed and
http://horse.he.net/~swiftpow/index.php?topic=Ads @&ptember 2004).
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6.10.1.4Mi t wi r kung der ABl ogosph?arei
Noch groRere Wirkung wurde durch Blogger erzielt, welche die Bilddokumente als kopierten
DateiAnhang oder als Internéink in ihre Blogs einstellte?>® Dies geschah ganz
Uberwiegend durch neokonservatingestellte bzw. dem amtierenden Prasidenten Bush nahe
stehende Blogger, die in diesem Thema eine Mdoglichkeit erkannten, dem Herausforderer
Kerry zu schaden und der behaupPretseen E
entgegenzuwirket®Ker ry st eldaceonfs¢gfir udnide iAANe Anhanger
Zielscheibe dar, weil er fur den besonders verachteten Teil des Ostkissdtishments
stand: Als Exponent der Demokratischen Partei, als Teil des FGtars (Kerrys Ehefrau
gehort der Industriellenfamilie He&z an) und als selbstdargestellter Kriegsheld, somit einer,
der Kernkompetenzen der Republikandfiihrungsstarke in Sicherheitsnd Militarfrageni
fur sich reklamiert. Insbesondere die neokonservativ eingestellten Blogger und Rezipienten
erhielten hierdrch ein Paradethema.
Wegen der muhelosen Kopierbarkeit von D#&ehé&ngen und Links wurde mehrere
Hunderttausend Internétutzer von den Botschaften der Swift Vets erreicht, diézen
Website aus eigenem Antrieb nicht aufgesucht hatten. Insbesondereerwaath solche
Birger erreicht, die keine unverriickbare Parteipraferenz fur die Republikaner hatten. Diese
erfuhren von dr Anti-Kerry-Kampagne u.a. durch Diskussionsforemd den darin
verdffentlichten Threads’ (Adamic, L.; Glance, N. 2005: 4}®
Der (neokonservative Teil der Blogosphare erwies sich dabei als aktiv und erfindungsreich:
Kerry-Bashing wurde parallel zur verstarkten Kampagne der Republikaner im August und
September 2004 zur konservativen Intedede (Adamic, L.; Glance, N. 200%). Wieder
war es die Seite der Republikaner, die den liberalen Konkurrenten als Politiker und Person
erheblich heftigeangriff, als es von Seiten der Liberalen (Demokratische Partei) umgekehrt

erfolgte. In den 1960er und 1970er Jahren waren es eher die republikanisandidaten, die

2% 7u unterscheiden ist hier zwischen Blogs, die von einer Person in Eigenregie verwaltet werden und Foren, die
einem festen oder offen Publikum erméglichen, Diskussionsbeitrage (Threads) einzustellen, sowie Threads,
die stets offentlich zuganglich sind und die Beitrdge nach zeitlichem Eingang untereinander anordnen.

2% vgl. Blog Michelle Malkin, 24.08.2004 untérttp://michellemalkin.con/2004/08/24/informatiomwarsthe-
unhingedmediabait-n-switch/(15.05.2010)

%" Threads sind nach Eingangszeitpunkt untereinander angeordnete Diskussionsbeitrage zu bestimmten Themen
in einem Forum.

28 Der Austausch zwischen den Blogs konzentriert sich zuiiBegen Teil innerhalb der jeweiligen
ideologischen Bereiche (Konservative und Liberale) und zum kleineren Teil zwischen diesen. Neben der
Mobilisierungswirkung im jeweiligen Bereich werden sie auch von weniger politisch festgelegten Onlinern
gelesen.
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an den moralischen Pranger gestellt wurden, beginnend mit dem gegen Nixon gerichteten
Plakat von 1960 AWould you buy a used-car fr
Girl-Fernsehspot von 1964Vayne, S. 2004: 2465°

Der Beitragder Blogosphare zur Wiederwahl von Bush kann nicht exakt gemessen werden,
aber es kann als sicher gelten, dass der Beitrag unter den Bedingungen eines knappen
Wahlausgangs signifikant waDie BloggerSzene hat erheblich dazu beigetragen, dass
George W. Bish mit Hilfe der SwiftBoatEnthillungen am Ende des Wahlkampfes einen
Vorsprung von knapp drei Prozentpunkten herausarbeitete und dassraieiddienst
Kampagne gegen Bush ein Fehlschlag w@enfield, W. 2004: 2)

Das Internet ermdglichte eine dtére Verbreitung der gegen Kerry gerichteten Vorhaltungen
und die Diskussion von Videos und sonstigen digitalisierten Dokumenten, was mit den
herkdbmmlichen Medien schwerer herstellbar und vor allem nicht in Eigenregie durchzufihren
gewesen war¢Cornfield W. 2004: 2) Auch die Substanz der Information wuchs an, weil
durch OnlineRezeption von Videos eine breitere Informierung erreicht wird als tber reine
Textrezeption.

Das Hauptvideo der Swift Boat Veterans stellte nach dem UberparteilichenSiieldneo

das zweitbedeutelste und zugleich das wichtigste politische Video im Wahlkampf 2004
dar?®® Das Video wurde fiir rund 500.000 USD in drei besonders umkampften Bundesstaaten
in Fernsehspots gezeigtin Ohio, West Virginia und WisconsifGeer, J. 2006: 133Es

wurde vorwiegend in Kabelsendern und konservativ bzw. #wesindlich ausgerichteten
Blogs diskutiert. Die Blogs trugen zur landesweiten Verbreitung bei, die das Budget der Swift
Boat Veterans via Fernsehen nicht hatte leisten kdnnen.

Das Internetst hierbei nicht als allein entscheidendes Medium zu sehen, sondern vielmehr als
Komplement in einer erfolgreichen Kampagne, die durch Medienrezeption zum Selbstlaufer
wurde. Als die Welle der gegen Kerry gerichteten Vorwirfe anrollte, insbesondere in der
ersten Woche des August 2004, verzeichnete die Website der Swift Boat Veterans 966.000
Besuchewundsomit nur 34.000 Besucher weniger als die offizielle Wahlkampfsite von Kerry

%9 Diese Wahlwerbung war gegen den Kandidaten der Republikaner von 1964, Barry Goldwater, gerichtet, der
damit als Kriegstreiber bzw. als unfahig zur Entspannungspolitik gegentber der Sowjetunion dargestellt werden
sollte.

280 \www.jibjab.comist eine Website, diSpaRVideos zur Verfiigung stellt.
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im gleichen Zeitraun® Durch die erhdhte Aufmerksamkeit nahmen die Swift Bsater
weitere ca. 500.000 USD ein, die von rund 10.000 Einzelspendern kamen.

Verstarkende Wirkung entfaltete auch die hohe Uberschneidung zwischen Bloggern und
Zuschauvernd e r -N L gfiakdendungen der Kabelfernsehsender. Das bestandige
Weiterbohren der kapagne in den AHinterhofprogrammenH
eine aktivierende Wirkung(Geer, J. 2006: 133)Die Blogger trugen auch deshalb
wirkungsvoll zur Swift BoaKampagne beiindemsie deren Thesen ungefiltert verbreiteten
(Shaw, D. 2006:153. Die liberale Prestige Press hatte hingegen die Zweifel an den
Vorwiirfen unterstrichef®® In der OnlineKommunikation besteht ferner eine groRe
Aufgeschlossenheit gegenliber den Beitrdgen von Privatpersonen. Private Beitrage erhalten
eher die Reputation desuthentischen und haben nicht den Makel, Argumente zu sein, die
bezahlte Profis im Auftrag von Berufspolitikern und des politischen Establishments schreiben
(Cornfield, W. 20044). Die Blogger und Diskussionsteilnehmer handeln hingegen nicht zum
eigenerfinanziellen oder beruflichen Vorteil.

Die konzertierte Kampagne gegen Kerry im August 2004 warf den Herausforderer in den
Umfragen um funf Punkte zurlick, was nach vorheriger®oekteFihrung einen Riuckstand

um zwei Punkte auf Bush bedeuté&haw, D. P06: 152) KerrysKampagne war aber nicht

darauf angelegt, einen Rickstand aufzuholen, sondern einen angeschlagenen Gegner vor sich
herzutreiber(Geer, J. 2006: 134Bush profitierte noch vom IraKrieg im vorangegangenen
Jahr und vom 20i0dg veedkemdeemrnTAKror f, aber d
bereits wegen des verlustreichen ABtierillakampfs im Irak und wegen des wachsenden
Erschreckens daruber umzukippen, dass Bush die Nation aus den komfortablen Clinton
Jahren in eine unsichere Gegenwmit einem vorher nicht gekannten Level an Amerika
Verachtung in der Welt geftuihrt hatte.

Kerrys Chance lag darin, dieses allmahlich starker werdende Entsetzen in eine machtige
politische Kraft zu verwandeln, die George W. Bush aus dem Amt drangen wiiedéir

setzte Kerry auf die drei Fernsehdebatten, die bereits im Voraus als Pluspunkte gegeniber
dem rhetorisch wenig brillanten Bush eingeplant waren. In der Situation der Defensive, in der
Kerry die Debatten letztlich bestreiten musste, schafften &mse Trendwende mehr, wenn

auch Kerry nach der ersten Debatte zum kurzzeitigen Gleichstand mit Bush in den Umfragen

%1 Nach Angaben von Swiftvets.com, URitp://www.swiftvets.com/index.ph(i1.02.2005).

%2 Dobbs, Michael (22.08004. "Swift Boat Accounts Incomplete Washington Post, URL:
http://www washingtonpost.com/wgyn/content/article/2004/08/22/AR2005033113347.H36L08.2004)

242


http://en.wikipedia.org/wiki/2004
http://pqasb.pqarchiver.com/washingtonpost/access/681534261.html?dids=681534261:681534261&FMT=ABS&FMTS=ABS:FT&date=Aug+22%2C+2004&author=Michael+Dobbs&pub=The+Washington+Post&edition=&startpage=A.01&desc=Swift+Boat+Accounts+Incomplete

aufschlieen konnte. Bush wahlte geschickt eine Mischung aus Siegesgewissheit und
Bescheidenheit ob seiner bekannten rhetorischen Schwdiehien gerade in der zweiten und

dritten Debatte als sympathischer erscheinen lie3, wahrend Kerry verbissen wirkte, als
empfinde er das Auftreten von Bush als Unverschamtheit und sei dartiber entriistet. Auch die
vom KerryTeam gestreuteMutmalRungenBush sei bei den Debatten mit einem Sender
ausgestattet gewesen, Uber den er Argumentationshilfen empfangen héatte, blieben im
Ergebnis wirkungsloéCornfield, W. 2004: 15)

ASwi ft Boatingfi wurde zum gefl ¢geltenerWort d

Kandidat wird durch eine multimediale Offensive in die Defensive gedrangt.

6.10.2 Politische Blogs und Blogosphare in den USA
Zwar ist die politische BloggeBzene heterogen zusammenge&®izaber die AntiKerry-
Kampagne erwies sich dennoch als stark undhj@essen. Dies erscheint darin begriindet,
dass die modernen Konservativen in den USA,
einen festeren Wertekern von gesellschaftlichen Anschauungen versammelt fiihlen als die
Liberalen (HomolarRiechmann, A. 2003,A b s ¢ h iNéokohservdtive |deenstrome
Letztere hatten somit in der nieparteigebundenen Kommunikation im Internet einen
Quantitatsvaeil und traten gleichzeitig aggressiver auf.
Dar ¢ber hinaus werden, auch wenn der antiqu
wird, in der BloggeiSzene Respekt und Ehrlichkeit hoch gewichtet. Als Leitbild fungiert
hierbei die eigenverantwortlichér Leben aktiv selbst gestaltende Personlichkeit, die von
vorformulierten Wahrheiten (truisms) nicht beeinflusst wird und einen hohen Anspruch an
das korrekte Verhalten anderer hat. Dies spiegelt sich in Emp6rung gegentber als unkorrekt
bewertetem Verhten von Spitzenpolitikern wider. Dieser ethische Konsens wirkte sich 2004
fur Bush und gegen Kerry ausowohl wegen der Faktenlage, als auch wegen der besonders
hohen Aktivitat auf konservativer Seit@damic, L.; Glance, N. 2005: 92004 kam hier de
hohe Ausbaustand des Interireden USA beglnstigend hingebd 3).
Blogs erlangten im U®rasidentschaftswahlkampf von 2004 erstmalig eine
wahlbeeinflussende Bedeuturigbd 1). Sofern die Ersteller eines Blogs es winschen,
kénnen sie den Besuchern diebdylichkeit zu Kommentierungen geben, aus denen sich

eventuell langere OnlinBiskussionen entwickeln. Das wesentliche Kriterium dieser

23y/gl. Pole, Antoinetté2010} Bloggingthe Politicali Politics and Participation in a Networked Society
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Kommunikationsplattformen stellt ihr privater Charakter dar: Die bloggende Person tritt ohne
Logo ihrer Organisation oddétartei auf und erhélt von diesen keine sichtbare Unterstutzung
fur den Blog. Gewinnerzielungsabsicht ist bei Blogs nicht prinzipiell ausgeschlossen, da
wirtschaftsorientierte Blogs der Kniupfung von Geschaftskontakten dienen. Im politischen
Bereich werderandere als ideelle Zwecke jedoch nicht toleriert. 2004 wurden 1494 politisch
ausgerichtete Blogs gezéhlt, davon 759 liberale und 735 konserf/diamic, L.; Glance, N.
2005:3).

Auch Kerry und Bush unterhielten ein eigenes Blog, bei Bush war die Konfoektzon
allerdings deaktiviert, so dass jede Interakiiamd jede Kiritik- unterbunden wurde.
PewUntersuchungen ergaben, dass 2005 bereit®rb@entder erwachsenen UBirger

einen Blog gelesen hatten, was nach dem Bevélkerungsstand von 2004 Miad BArgern
ensprach(Cornfield, W. 2004: 3)2004 sprangen die Nutzerzahlen umPs8zentach oben,

was den bislang gro3ten Einzelzuwachs darstellt. Dies entsprdche 20 Prozent der
Zeitungsleserschaft und 4Brozentder Radiohdrer. Aktive Blogger seidpereits sechs
Prozentder Erwachsenen in den USA, somit, bei Vorsicht gegentber einer solchen Erhebung,
mindestens 11 Mio. U8Burger (Adamic, L.; Glance, N. 20058). Dies zeigt den im
Vergleich zu Deutschland, auch zu GroR3britannien und Skandinavienclkehtiheren
Nutzungsgrad des Internet in den USA. Die Inteffe@aschungseinheit Technorati ermittelte

den zehnmillionsten U8Blogger im Jahr 200&Cornfield, W. 2004: 374

Keineswegs befasst sich die Gesamtheit der aktiven und passiven Teilnehmer-der US
Ml ogospharei mit PolitikLi sNwerm dlkdamidtenatr
Glance, N. 2005:3), verfolgt politische Ziele und kreiert oder partizipiert in politisch
ausgerichteten Blogs. Blogger etablierten in den USA eine Aura des unerscbrocken
politischen Vork2mpfertums im digitalen Ze
Politiker und andere Reprasentanten des offentlichen Lebens auf dieser Welle, indem sie
Blogs einrichten, um eine neue Form der Kommunikation nicht zu verpassenamd d
Modernitat zu demonstrierénbis hinauf zu den Préasidentschaftskandidaten und amtierenden
Prasidenten.

Zweimal, zur Unterstltzung der Swift Boat Vets und zur Widerlegung der National -Guard
Affare von Bush (ARat her gatgedielten Blogger sehr di e
erfolgreich. In beiden Affaren, die der Kandidatur von Kerry schadeten bzw. Schaden von

264 Bereits im Jahr 2006 hatten 39 Prozent deflls8r ab 18 Jaren Blogs gelesen (Merz, M. 2009: 109).
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Bush abwendeten, trugen die Blogger dazu bei, dass das Thema auf die Agenda der
klassischen Hauptmedieme deriberregionale Fernseh und Radosender und aePrestige

Press transportiert wurde und den gewinschten Masseneffekt daztaic, L.; Glance, N.

2005:3).

Allerdings ist hier zu erganzen, dass auch bei den bloggenden Anhangern der Demokratischen
Partei erhebliche Aggressivitat beirdBekampfung des politischen Gegners festzustellen

war. Dies wird an der weit gréReren Zahl der ironiankté3igen, gegen Bush gerichteten

Bel ustigungsvVi deifanedirgsviddo8 cihn eaviobiegeM F2 1| | en
Bezeichnung erscheint. Il sonder e das Video ABush iin 30 S
es liel3 Bush in Gestalt von Adolf Hitler auftret@institute for Politics, Democracy & the

Internet 2005: 17)Bush bot 2004 viel starker als Kerry Anlass zur Polarisierung, da seine
ersteAmt szeit sich vom AKrieg gedgadzug drelrder Ter r o
prazedenzlosen Einflussentfaltung der Religiosen Rechten und der Neocons gepragt war.
Auch der umstrittene Wahlsieg vom November 2000 stellte einen Anlass zu fortwahrende
Unmutdar. Bush hatte nach der endgultigen Entscheidung des Supreme Court im Dezember
2000 erklart, als Uberparteilicher Prasident agieren zu wollen, war aber nach dem 11.
September 2001 auf eine stark ideologische Linie umgeschwenkt. Die konservativen Blogger
hatten hingegen mit Kerry noch eine andere A
Jahren als Senator die Ermittlungen gegen die Spitze der republikanischen Administration in

der IranContraAffare beharrlich vorangetrieben, was ihm veribelt wualayohl Reagan

die Affare Apol (Geei 32006:1dPer |l ebt A hatte

Die klassischen Medien erwéahnten und diskutierten den Wortlaut und bildlichen Inhalt der
Blogs und Videos relativ haufiy/on letzteren wurde JibJab, Bush in 30 Seconds, das auf der
offiziellen BushCheneySite von 2004 abrufbare Ariierry-Video?®® sowie das Video der

Swift Boat Vets haufig thematisiett®

Klassische Medien und Internet wahrten 2004 Distanz, was anstofl3ige Bildmaterialien
anbetraf denn die Inhalte der politischen Viole von den Swift Boat Vets abgesehen, gingen

Uber das hinaus, was die klassischen Medien als darstellbar betrachteten. Die Videos der

Swift Boat Vets wrden in der Presse am interssan diskutiert, schon wegen ihrer hohen

%% Das wichtigste AntKerry-Video der BussKk ampagne war fAKerryo6s (losititeé t i on o
for Politics, Democracy & the Intern2005:19).

% AJib Jabfi erreichte i m JuliniPrinfv@dea (vglinsiitde for Politk) 0 Er wa
Democracy & the Internet 200%8), eine Vielzahl an Ble¥erlinkungen und zwischen 150.000 und 200.000
YahooVerlinkungen.
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Relevanz fir den Wahlausgarigim Gegensat z Zu ASpa® Inund
Deutschland hingegen setzte auch im Hinblick auf AnstoRigkeit eine nachholende

Ent wicklung ein: I m Bundest ags walerkekBaonxpefn fiv o n

den Gipfel der Belustigung. Gleichwohl zog dasstitute for Politics, Democracy & the
Internet auch fur den U®/ahlkampf von 2004 das warnende Fazit, dass der erleichterte
Zugang zum I nternet nun auch Al ess restrai

Ansichten bietdInstitute for PoliticsDemocracy & the Internet 2005:.5)

6.103Di e Bl ogosph?2re u-Bkndder ARathergateh
Wie dargestellt, erreichte es die (neo)konservativ orientierte Blaggemmunity, die
Anschuldigungen der Swift Boat Veterans so lange in der Diskussion zu halten, bis sie
sdhlielBlich im August 2004 die gewilnschte Wirkung entfalteten. Die konservative

Blogosphéare verbuchte im Wahlkampf 2004 darlber hinaus noch einen zweiten Sieg, dessen

gr

n ¢

Bedeutung eher darin | ag, dass eine Diskredi

abgewendet wurdéAdamic, L.;Glance, N. 2005: 11)

6.10.3.1Der ASkandal i wird | osgetreten
Im September 2004 erhob der landesweite Fernsehsender CBS Vorwirfe gegen Bush, die
durch derlangjahrigen Anchorman Dan Rather prasentiert wurDaibei wurde betondass
George W. Bush einen weniger gefahrlichen Wehrdienst bei der Nationalgarde einem Dienst
bei der Army vorgezogen hatte, was fur einen republikanischen Préasidenten durchaus
peinlich, wenn auch nicht diskreditierend war. Nun prasentierte Rather Behauptuaggen, d
Bush bei der Nationalgarde in Texas bevorzugt behandelt worden sei, insbesondere durch
grof3ziigige Dienstzeitregelungen und Aufrechterhaltung der Fluglizenz trotz mangelnder
Ableistung der MindestflugstundénBush habe sich zeitweise vom Dienst frdistelassen,

um bei Wahlkampfaktivitaten seines Vaters mitzuhelfen.

#%"sSo zeigte der Pionier unter den Bel ufistiing uWaghslvki adnepofs
2000, Bush und Gore bei einer Schlammschlacht im Ring, begleitet von dem patriotischen Lied gleichen Titels.
Dieses und die am weitesten verbreiteten Belustigvhgsd e o s von 2004, AGood to be

Ve

i

ABush in fi30 ssenadonidissofern harmlos (wenn auch anst®°Ci

relevanten Anschuldigungen gegen die Kandidaten erhoben wie die Swift Boat U&Ak:
http://sendables.jibjab.com/originals/good_to_be in(1@c09.2004)
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Als Beleg wurden angebliche Aufzeichnungen von vorgesetzten Offizieren gé¥annt.
Unterstellt man Authentizitat, so waren die Anschuldigungen gravie@@minach mussten

der Dienstvorgesetize auf nicht n2her spezifizierte Anv
worden sein, zum Nutzen von George W. Bush dienstliche Vorschriften zu verletzen. Dies

war wegen Verjahrung nicht mehr fur eine Strafverfolgung relevant, aber es diskreditierte
Bushjunior undi senior gleichermalRen und hatte das Potenzial, dem Sohn und Prasidenten

mehrere Prozent seiner Wéahler zu kosten.

6.10.3.2Konservative Blogger starten den Gegenschlag
Zwei konservative Blogger, Mike Krempasky und Kevin Cramer, richteten unmittelbar nach
Prasentation der Vorwegrfe einen neuen Bl og
Bezeichnung sollte den Eindruck erzeugen, dass Dan Rather bereits als Ubermittler falscher
Nachrichten entlarvt worden sei. Der Blog diente der Widerlegung und Diskussion der
Anschuldigungen, so dass auf diesem und anderen Blogs eine heftige Auseinandersetzung um
die Echtheit der von Dan Rather zitierten Dokumente ent$f8nBrneut erhielten die
konservativen Blogger ein Paradethema
Der ihrer Ansicht nach linkslastige Fernseender CBS, zusammen mit d
wie Washington Post und Boston Globe, wollte, vae#, die fihrenden Reprasentanten der
Republikaner in den Schmutz ziehen. Dafur war, so die militante Einstellung auf
konservativer Seite, den heuchlerisohiberalen jedes Mittel recht.
Die erste Argumentationslinie von Krempasky und Cramer war, dass die angeblichen
Originaldokumente, aus deren vorgeblichen Kopien zitiert wurde, Falschungen sein mussten,
weil sie am Computer gesetzt worden seien anstattearSchreibmaschingCornfield, W.
2004: 14) Zwar habe Microsoft seine Times Rorfachrift dem Schreibmaschinaforbild
angepasst, aber durch Computersimulationen seien doch Unterschiede ermiitteliear

angeblichen Dokumente somit dilettantische Falsohg e n a2 hnliTalgeldegch AHii

28 7entral siml hierbei die Aktenvermerke von Lt. Colonel Jerry B. Kilian vom 2. Februar, 4. und 19. Mai und 1. 5
August 1972 sowie vom 24. Juni und 18. August 1973. Sie wurden imNC88 hr i cht enmagazin A6
prasentiert, URL: http://www.cbsnews.com/stories/2004/03/politics/main643224.shtml?tag=mncol;lst;1
(20.09.2004).

th

Vgl . www.rathergate.com. Im Logo ist edigeiingtivar ei bwei
AJdet zitremabt Wat ergate. i Der Bl og i st i lemiegs nichtoneth e xi st
aktualisiert.
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des deutschen Falschers Konrad Kujau. Diese Einwande begegneten aber Zweifeln, da es auf
Maschine mehrere Versionen von Times Roman’ghb.

Die Auseinandesetzung um diese Fragen spiedieh génzlich in der Blogosphead, wéhrend

das CBS uber mehrere Tage die Vorwirfe unwiderlegt erheben konnte. Besonders aktiv waren die
konservativen Blogs PowerLine.com und Wizbang.é6nHier ein Auszug aus der Diskussion

im Wizbang Blog?"?

Screenshot Wizbang Blog, 30.09.2004

The blogosphere is abuzz that there might be an authoritative expert by the name of  David E. Hailey, Jr., Ph.D. who might have proven the CBS

documents are legit.

The Boston Globe isso excited they are getting ready to run with it.
I hope they do. [ Content removed - see this correction

And | have the goods.

He attempted to copy Charles' work of reproducing the document on a typewriter. Supposedly, the top line is the CBS memo and the bottom line a 1970's
era typewriter. But there was a problem... (He later said it was not typed. read the pdf and you decide what he said)
First download the pdf his analysis. Then go to page 8 and zoom in on the “th" at 400 Prozent you'll see...

210ygl. Cornfield, M. (2004) 22.

oyvgl . PowerLine Bl og, September 30, 2004, Wi z |
http://www.powerlineblog.com/archives/2004/09/007948.php. (13.01.20@%)Blog vom 30September hatte
folgenden Worlaut:

fiYou may have seen reports that some all eged expert
President Bush's National Guard service are authentic. We haven't followed this closely, since this story is as
dead as a door naiand an "expert" can be found to say absolutely anything. When Bill Burkett says the
documents were handed to him by some guy he never saw before at a livestock show, and unfortunately he
burned the originals, | don't think we need to spend a lot moeedinthe story. It's time to move on, as a certain

527 used to say.

But our friends at Wizbang have done a great job of nipping this latest fraud in the bud. The "expert" in question
is one Professor David Hailey, a Kerry contribetehat a surprise. Thé/izbang guys took the evidence that
Hailey had committed forgery off Hailey's web server:

Here is a hint for the good Professdf you are going to forge documents DON'T LEAVE THE EVIDENCE on
your webserver.

And if you don't think that TH nailed him, dé free to download the PHOTOSHOP DOCUMENT he was
working on when he created the forgery.

Not only did he forge the document but he left the work in progress in an open web folder.

And Professor, if you are reading themd | know someone will mail it tgou, | have downloaded your entire
website as evidence and | saved screen caps of it, so don't bother delete it. | also had an interesting phone call
with the head of your department. You might give him a call.

Did you think we were stupid?
Latest word fom Wizbang is that the Bostorl@be, which had been hot to run with the story, is backing off.

| can't judge what the Wizbang guys are saying from a technical standpoint, but they supply links if you want to
see the materials they pulled off Prof. Hailley's r ver . 0

"2 \Nizbang Blog, 30.09.2004, URL: http://wizbangblog.com/content/2004/09/3@fewkingt-1.php (Abruf:
13.01.2009) . Der Ausschnitt bezieht sich auf den Ber
des Wissenschatftlers David E. Hajl abrufbar unter
http://imrl.usu.edu/bush_memo_study/supporting_material/Bush_MemdgipdD.2004)
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http://imrl.usu.edu/bush_memo_study/
http://littlegreenfootballs.com/weblog/?entry=12906%3cbr%20/%3e
http://wizbangblog.com/archives/003884.php
http://wizbangblog.com/docs/Bush_Memos.pdf

2. Reportto 111 F.LS.
2 Reportto 111® FI.S.

.

As they sing on Sesame Street, "One of these things is not like the other."

GroRe Wirkung hatte abcdie Stellungnahme des Computeringenieurs Joseph Newcomer, der
seine Unparteilichkeit herausstefffé. Newcomer unterstiitzte die Falschungsthese durch
graphische Analyse, fur die er als Mitentwickler der Computertypographie in den 1960er und
1970er Jahrenseine Reputation in die Waagschale &tf.Newcomer verbreitete diese
Erkenntnisse auf dem von ihm eingerichteten Blog flounder.¢blewcomey J. 2004 /
Homepage)Dieser Blog erzielte ab dem 11. September 2004 in wenigen Tagen mehrere Tausend

Besuche und ¥frlinkungen (Cornfield, W. 2004:28). Die klassischen Medien berichteten

ygl . Newcomer, G. (2004): fAFirst off, before | star
George Bush. But | am even less a &drattempts to commit fraud, and particularly by a complete and utter

failure of those we entrust to ensure that if the news is at least accurate. | know it is asking far too much to
expect the news to be unbiased. But the people involved should notyaletutl us, or promulgate lies created

by hoaxer s, through their own 1incompet e-Sap@: bhe Quel | e
Bush AGuar d Me mdtsHilscaungen, K.0.V.]§314.20883.

27 Seine ausfiihrliche, in zahlreichemdlhtes bis Januar 2005 immer weiter entwickelte Argumentation, die in
der Blogosphére Kultstatus erlangte, begann wie folgt:

iThere has been a | ot of activity on the I nternet re
dignify this statemetrwith the traditional weasebor d fal | egedod, because it takes
anyone who is knowledgeable in the history of electronic document production to recognize this whole
collection is certainly a forgery, and approximately five m#suto prove to anyone technically competent that

the documents are a forgery. | was able to replicate two of the documents within a few minutes. At time | am
writing this, CBS is stonewalling. They were hoaxed, pure and sinBS failed to exercise aryhg even
approximately like due diligence. | am not sure what sort of "expert" they called in to authenticate the document,

but anything | say about his qualifications to judge digital typography is likely to be considered libelous (no

matter how true theare) and | would not say them in print in a public forum.

I am one of the pioneers of electronic typesetting. | was doing work with computer typesetting technology in
1972 (it actually started in late 1969), and | personally created one of the egplessitting programs for what

later became laser printers, but in 1970 when this work was first done, lasers were not part of the electronic
printer technology (my way of expressing this is #l
which is only a mild stretch of the truth). We published a paper about our work (graphics, printer hardware,
printer software, and typesetting) in one of the important professional journals of the time (D. R. Reddy, W.
Broadley, L.D. Erman, R. Johnsson, J. NeweonG. Robertson, and J. Wright, "XCRIBL: A Hardcopy Scan

Line Graphics System for Document Generatidnformation Processing Letterd 972, pp.24&51). | have

been involved in many aspects of computer typography, including computer music types@@in49ao0). |

have personally created computer fonts, and helped create programs that created computer fonts. At one time in
my life, | was a certified Adobe PostScript developer, and could make laser printers practically stand up and tap
dance. | have witién about Microsoft Windows font technology in a book4aethored, and taught courses in it.

I therefore assert that | am a qualified expert in co

249



daraufhin so ausfuhrlich Uber die Zweifel an den Dokumenten, dass die 6ffentliche Meinung sich

mehr heitlich von den Vorw¢grfen distanzierte. C

6.10.3.3Einschataung des BlogEinflusses

Es kann eingewendet werden, dass auch ohne Internet und Blogs eine kontroverse Diskussion der
National GuardAffare moglich gewesen ware. Aber vor Einfuhrung dieser Formen der
Kommunikation hatten die Medienorgane eine Uberméckiigellisselstellung. Personen wie
Joseph Newcomer hatten sich unter friheren Bedingungen nicht aus eigener Kraft Gehor
verschaffen kénnen, weil ihr die Mittel fiur eine landesweite Medienkampagne fehlen.

Die Abwehr dieser Affare beruhte auf einer konzertrekestrengung von Privatpersonen mit
unterschiedlichem Grad an Parteilichkeit, die sich tber die selbstbestimmte Konversation der
Blogs verstandigten. Sie Ubten so lange Druck aus, bis auch die klassischen Medien die
Angelegenheit zu ihrer Sache machtenterispasky und Cramer, wie auch wesentlich
PowerLine.com und Wizbang.com hatten die Grundlagen fir eine Kulisse 6ffentlicher Empérung
gelegt. Diese bauten sie wahrend der laufenden Auseinandersetzung aus, indem sie ihre Blogs zu
Foren flr Petitionen an CB8achten. Der Blog Rathergate.com erzielte nahezu 340.000 Beitrage
und tiber 6 Mio. Aufrufe. Die Bloggerwumdg u ei nem ASmart Mob#A ( Howar
AMeute in Schlips und Kragenf, die nicht | 2r me
im World Wide Web betreib(Cornfield, W. 2004: 22)Professor Hailey, der die Echtheit der
Dokumente als Mdglichkeit dargestellt hatte und damit faktisch eher die Behauptungen stitzte,
wurde von konservativen Bloggern noch Uber Monate drangsaliert, u.a. masdenhafte -E
Mail-Petitionen an die Utah State University, in denen seine Entlassung gefordert wurde
(Cornfield, W. 2004: 26)Die Kampagne wurde Uber die Wahl vom November 2004 hinaus
weitergefuhrt und durch immer neue Belege angereichert. Dan Ratmateksich bis zum 10.

Méarz 2005 in seiner beruflichen Stellung halten, dann gab er dem Druck nach und nahm bei CBS

seinen Abschied.

ASwi ft Boatidi und Rat her g@omemunity énidgn ISAbei das s
bestimmten Anlassen zur Meinungslenkung inldege ist,und dass sich hier eine neue Form

der politischen Kommunikation entwickelt hat, die mit geringen Mitteln und an etablierten
Organen vorbei eine Kampagne starten und vorantreiben kann. Die Blogger stellen dabei eine
heterogene Kombination auszidierten, bisweilen extremen Anhangern einer politischen
Sache und um Unabhangigkeit bemuhten Personen dar, die ihr Wissen einbringen und als
Multiplikatoren auftreten.Daher war diese Kampagne ein pragnantes Beispiel fir den

Einfluss der politischen Blager in den USA.
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7. Der vorgezogene OnlineNahlkampf in Deutschland2005

Der kurze, uberraschende Wahlkampf sowie die angespannte Finanzlage der Parteien
bedingten eine aul3ergewoOhnliche Problemlage. Fir den Oflaitkampf war wie 2002
ebenfalls nur ein Brchteil des Gesamtbudgets veranschlagt. Bei der CDU war dies etwa ein
Prozent von 18 Millionen Euro, also 180.000 Euro. Die Linkspartei (davor: PDS)
veranschlagte funf Prozerdlso 200.00 Euro unddie Griinen zehn Prozent des gesamten

d.h. 360.000 Euro.

Die SPD hatte einen Gesamtetat von 25 Mio. Euro zur Verflugwogon Schatzungen
zufolge etwa ein Prozent fur den OnliRd/ahlkampf zur Verfigung stand. Der
Wahlkampfetat deFDP betrug3,5 Mio. Euro, wobei hier keine Angaben gemacht wurden,

zu welchem Ryzentsatz dieses Budget fur den OnMiahlkampf verwendet wurd@ieber,

C. 2005c)

Der Bundestagswahlkampf des Jahres 2005 wies untypische Rahmenbedingungen auf: Seine
Dauer war erheblich verkirzt, da zwischen der Ankiindigung Schréders am 22. Manund de
Wabhltermin am 18. September 2005 nur knapp vier Monate lagen (Tenscher, J. 2007: 65).
AulRerdem fielen die gesamte parlamentarische Sommerpause und die Schulferienspanne aller
Bundeslander in diesen Zeitraum; die Wahl als solche stand zudem bis zungast 2005

unter dem Vorbehalt einer positiven Entscheidung des Bundesverfassungsgerichts (Bieber
200%).

7.1 Die Position der SPD

Mit seiner Ankindigung, vorgezogene Wahlen zum Bundestag anzustreben, agierte
Bundeskanzler Schréder im Stil eines britischeni&eggschefs, der jederzeit Wahlen mit
einem ahnlich kurzen Vorlauf ansetzen kann. Somit musste Wahlkampf aus dem Stand
heraus, d.h. ohne Vorbereitungszeit gefuhrt wefdéeber, C. 200%). Ganzlich Uberfallartig

kam die Neuwahlanktindigung jedoch nicha, die Planungen fir den regularen Wahltermin

im September 2006 bereits angelaufen waren und die Serie von Niederlagen der SPD bei
Landtagswahlen sowie der brockelnde Zusammenhalt in derBsiRDestagsfraktion bereits
eine gewi sse AEn dmigen(Tessthernda®07n &.iEin quilendas tptztes

Jahr mit mehreren Abstimmungsniederlagamde der SPBGrinenRegierung im Frihjahr

2005 prognostiziert, nachdem zahlreiche SMigeordnete ihre Frustration Uber die

Sozial schutzreformMantz i h¥bBesomrntéeratl Ach er
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Zusammenlegung von Arbeitslosamd Sozialhilfe zum 1. Januar 2005 hatte einen politisch
verheerenden Statistikeffekt erzeugt, da Sozialhilfebezieher fortan in der Arbeitslosenstatistik
erschienen Wenn auch diesdReform von den Unionsparteien und der FDP Uber den
Bundesr at mi t beschl ossen worden war, so t
Arbeitsl osenfi nun al,assfaktischdallesn di®R®PH.i Deesegabgemp ar t e
Zeitpunkt der Landtagswahin NordrheinrWestfalen ein Bild der Zerknirschung und
Zerstrittenheit ab, wahrend die Unionsparteien und die FDP Zuversicht ausstrahlten. Diese
Zuversicht wurde durch die Meinungsumfragen nach dem Machtwechsel in NRW bestatigt:
CDU, CSU und FDP konnten eu bei Wiedereinzug der PDS in den Bundestag eine klare
Mehrheit erwarten.

Schrdder und der SRWorsitzende Muntefering entschieden am Abendlderdtagsvahl in
NordrheinWestfalenaus der politischen Sackgasse auszubrechen und die Positionen der SPD
zur Abstimmung zu stellefTenscher, J. 2007: 81fpiese Richtschnur galt auch fur das
Online-Campaigning der SPIDer Wahlkampf ermdglichte, die vorherigen Zerwurfnisse in
den Hintergrund zu dréngen und einheitlich aufzutreten. Somit waren die politischbabts

bzw. die Einzelbotschaften auf die von Bundeskanzler Schroder vertretene Politik
zugeschnitten. Im Fall eines Wabhlsieges ware diese Politik mit einem so grof3en
Legitimationsschub versehen, dass die internen Kritiker verstummen bzw. sich an die
Regienungslinie anpassen wirden. Im Fall der Niederlage kdnnte Schréder aus dem Amt
ausscheidenohne sich auf konzessorische Teilricknahmen seiner Reformen eingelassen zu

haben.

7.2 Die Position von CDU/CSU und FDP

Die Unionsparteien und die FDP begrif3ten dieggpogene Neuwahldie entscheidung

2005: 6f) Getragen von festen Siegesaussichten konnten sie aus der Opposition heraus ein
geschw@chtes Regierungsl ager angreifein, das
Ablésung einer SPEBrinenRegierung durch eine CDU-FDP-Regierung 1 das
bevolkerungsstarkste Bundesland verloren hatte. Der Zustand des Regierungslagers musste
zwangslaufig zu einem Sieg der von 1982 bis 1998 regierenden Koalitionspartner fihren,
sofern ihnen keine schweren Fehler unterliefen. Eincbatdender Teil der SRW/ahler

wurde frustriert der Wahl fernbleiben, wéahrend der tGberwiegende Teil der Wechselwahler die
Afrischenfi Kra2afte der Ulnsbesandene dielummddenttighr zi e h e
Potentialé der Neuen Mitte, fir deren Gewinrcl80der und Muntefering einen Teil der
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SPDStammwahlerschaft preisgegeben hatten, wiurden nun die voraussichtliche
Regierungskoalition wahlen, die mdreformkurs geschlossen fortzt und auf Basis der
BeschlUsse des Leipziger CERArteitags von 2003 noctorantreiben wirdé nicht aber die
bedrangten Amtsinhaber von SPD und Griinen, die den Reformkurs gegen eine immer starker
revoltierende Parteibasis durchsetzen mussten. Fir CDU, CSU und FDP gab es, im
Umkehrschluss, keine Veranlassung, eine tiefer gehargienentative Auseinandersetzung

mit den Regierungsparteien zu suchémen fehlte ein wirklich mobilisierungsstarkes
Programm, das sich von der Wirtschaftnd Sozialpolitik der SPIBrinenKoalition

offensiv abgrenzte(die entscheidung 2005: 21)Sicheer erschien der Weg, die
Regierungsparteien mit verkiirzten Botschaften zu konfrontidd@n Uberspitztheitdieser
Botschaften wurde zwaaugenzwinkerndakzeptiert allerdings konnte so einstereotype
Angriffs-VerteidigungsKonstellation aufrechteditenwerden®”

Allerdings lag hierin auch das Risiko des CDU/GBlahlkampfes. Die Beschlusslage wies

eine Tendenz in Richtung des Wirtschaftsfligels dieser Parteien auf, beispielsweise die
AGesundheitsprami ef ge n a gesetzichekKiankdneeisitherunghe T a
(die entscheidung 2005: 23MHier deuteten sich Ansatzpunkte fir die SPD an, durch
beharrlichen Verweis auf die Aunsozialenf 2
Mobilisierung der eigenen Wahlerschaft zu erreichesalopp formb i er t : Awa hlt el
sonst kommt es é&%DitUniandpartbien ifieden wahrend des \Wahlkainpfes
zweimal in diese Grubg durch die Ankindigung einer Mehrwertsteuererhhung und durch

das FlatTax-Konzept von Paul Kirchhaf und galendamitder SPD die erhofften Vorlagen,

die diesesichin der Haupt und Endphase des Wahlkampfs intensiv zu Nutze mathia

diese Zielrichtung der Kampagne ganz wesentlich auch das Internet betraf, wo die SPD ohne
Zeitverzogerung und nachhaltig auf die unetetar Entwicklung reagieren konnte, soll die i

Internet gefiihrte Auseinandersetzung zwischen SPD und CDU den Schwerpunkt dieses
Abschnitts bilden. Hier konnte die SPD einen Angriffswahlkampf fuhren, der auf die
Schwachpunkte und Fehler des Gegners reagiarhd auf unentschlossene wie

unentschiedene Wabhler gleichermalien zielte, beispielsweise mit der Negaipaigning

Ebenda. Angeprangert wurden wu.a. ADie hMmcdieste Art
Schul denfallefi, Aeine gespaltene Gesellschaft und wac
*Der am meisten verwendete Plakattext der SPD im \
Gerechtigkeit. Aber wof ¢, ,r stehen die anderen?i

2" politik-digital.de, Interview mit Sebastian Reichel, Adigust 200520.08.2005)
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Seite www.diefalschewahl.de. Die Unionsparteien verloren in der Mittehd Endphase des
Wahlkampfs das Moment des Handelns. Sie entbeleiner passenden Gegenstrategie, die
ihren Fundus an Argumentation ebenso schnell erweitern konnte, wie es der SPD gelang.
Infolge dessersanken die Umfragewerte demionsparteien im Verlauf des Wahlkampfs
bestandig. lhr Vorsprung am Wahltag auf die S#irug lediglich 0,9 Stimmenprozent und

vier Mandate im neu gewahlten Bundestag, zudem erreichten Union und FDP zusammen

keine Kanzlermehrheft’®

7.3 Die Position der GRUNEN

Der Koalitionspartner der SPD, die GRUNEN, stand im Wahlkampf von 2005 ungewollt im
Abseits i trotz eindeutiger Koalitionsaussage zugunsten der SPD. Nachdem bereits die
Neuwahlankindigung eine einsame Entscheidung derFERIungsspitze war und faktisch

das Ende der Koalition bedeutétes waren vom 22. Mai 2005 gerade sechs Wochen bis zu
parlamentarischen Sommerpaiisalieben die GRUNEN auf sich allein gestélienscher, J.

2007: 84) Fur die GRUNEN bestand keine Notwendigkeit, eine innere ZerreiBprobe mit einer
AFl ucht nach vorni abzuwenden, alpolitikderdot e Par t
grunen Koalition stand unsich insbesondere seit 1998 durch einen Prozess der Abstol3ung

und des Neugewinns von Wabhlerschichten von sozialdemokratischen
Gesellschaftsvorstellungen wegbewegt und starker zur burgerlichen Mitte hin gbatheet
Spitzenpolitiker wie Fritz Kuhn, Oswald Mezger, Kathrin Gorkagkart und Christine Scheel

standen fiur diesen Wandel. Nun kam die Neuwahl jedoch zur Unzeit. Schnell schalteten die
GRUNEN auf eine Kampagne, die Migranten mit deutscher Staatsandefiriystwahler

und °kologisch Gesinnte als b ¢Temsanea,elr20066Agr ¢ n
85).

Die GRUNEN setzten auf Argumentationsfelder, welche die Sozialpolitik im Hintergrund
lieRen und fur alle politischen Strémungen innerhalb dekrpentarischen Link&echts
Schemas konsensf2hig waren, di e bei den GR
(Landeszentrale fur Politische Bildung Baeétiirttemberg 2005) Indem Stammwabhler

sowie auch Linksorientierte mit Neigung zu dem sich abzeichnenlahlbiindnis PDS

WASG gehalten und die Positionen in der burgerlichen Mitte konsolidiert werden sollten,

2’8 ARD-Tagesschau.de, 18eptember 2005, 23.30 Uhr.
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hoffte die Parteifihrung auf eine WWin-Strategie, die sie in eine strategisch glnstige
Ausgangsposition bringen kénnte.

Auf diese Position konntesich die GRUNEN zuriickziehen, wediich die Angriffsrichtung

der voraussichtlichen Wahlsieger Union und FDP allein gegen die SPD richtete. Zwar wurde
AR®GIr ¢nfi als Urheber von A5 Millionen Arbei
Farbgebung der Plakaree i gt e ARot A al s domi nesichahdere Zi el
InternetSeiten des Onlin€ampaigning fort griin als Farbe blieb praktisch nichtexistent.
Zudem wurde die namentliche Zuor dnauskapn st et s
gefolgertwerden, dass die CDWahlkampffihrung es als wenig sinnvoll betrachtete, die
Wahlerschaft der GRUNEN mit einer Negativkampagne zu konfrontieren, denn die ganz
cberwiegend mit i hrer Partei zufriedene W2hl
Politikergebnisse anlasten, die unter Mitwirkung der Unionsparteien zustande gekommen
waren. Eine Negativkampagne konnte vielmehr einer zerstrittenen Partei wie der SPD
schaden, in dem sie weitere Frustration und Resignation erz@uapeleszentrale fur
PolitischeBildung BaderWirttemberg 2008. Di e Negati vwer bungen mi't
Arbeitsl osenfi waren geeignet, bei verargert
Politikinhalte wachzurufen, die zu den polemischen Angriffen der Unionsparteien Anlass
gabeni konkr et das MeVviet ewknedl i AHasdchkzw2cherem N
Arbeitsmarktreformen, welche den Sozialschutz in Deutschland an das britische Workfare
Modell annaherten.

Diese Wahlergruppe, deren Neigung zur SPD vor allem sozialpolitisch fundien iSinne

deri so von der SPD beanspruchterKernkompetenz Soziale Gerechtigkeft.® konnte

durch den Angriffswahlkampf der Unionsparteien starker in ihrer Haltung, Wahlabstinenz zu
Uben, bestarkt werden. Diese Angriffsstrategie mit dem Ziel einer negatobilisierung

beim Gegner wurde jedoch aufgrund politischer Fehler, die bei Startschuss zum Wahlkampf

noch nicht absehbar waren, ein Misserfolg.

74 Die Position von PDS und WASG (ALinkspart e
Der funfte Mitspieler von Gewicht im Bundestagswahlkampf220@r de PDS, in einem

noch heterogenerBindnis mit der Wahlalternative Arbeit und Soziale Gerechtigkeit

?Die auf den Seiten der ARoten Wahlmannschaftfi prase
durchgangigds Wahl moti v Asoziale Gerechtigkeiti und das B:
Aal ternativlosenfi Reformkurs, den es zu verteidigen g
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(WASG). Wahrend der Vereinigungsprozess beider Parteien erst begonnen hatte und vor
allem bei der auf die frihere Bundesrepublik konzentrierten WA& nicht konsensfahig

war, da sichinsbesondere der Berliner Landesverband behamiehrte bewaltigten PDS

und WASG eine erfolgreiche Interimslosurje bildeten eine Listenverbindung, wobei die

PDS ausschlief3lich in den neuen und die WASG aussabheidl den alten Bundeslandern

die Landeslisten aufstellte, so dass beide Parteien sich nicht gegenseitig Stimmen wegnahmen

und die FurdProzentHirde auf das bundesweite Ergebnis anzuwenden war.

Der OnlineWahlkampf von PDS und WASG war auf das Thema &ezGerechtigkeit
fokussiert(Landeszentrale 2005 A Sp e z i a |, wobei ditaNMABG webeX frer sehr
geringen finanziellen Mittel nicht die Professionalitat der Onfuritte der anderen in den

16. Deutschen Bundestag gewahlten Vereinigungenckeei konnte. Insbesondere das
Zusammenspiel der Farben, fehlende Interaktivitat und mangelhafte Verlinkungen lie3en den
Internetauftritt der WASG eher als Amateurproduktion erscheinen. Die PDS fiigte dem
Hauptthema Soziale Gerechtigkeit neben ostdeutsclegiofalthemen die Aspekte Frieden

und Okologie bei, was insbesondere auf jiingere Wahler zielte, die potenziell zu den Griinen
tendieren. Eine Protesthaltung gegen die Aulten Sicherheitspolitik der westzentrierten
Parteien insgesamt hatte wenig Relevate,die rotgriine Koalition durch ihre Amerika
kritische Haltung dieses Feld bereits besetztlfateandes zentr al e .2005; AA

7.5 Der Online-Wahlkampf 2005

Aufgrund der extrem knappen Zeitspanne zwischen dem Misstrauensvotum im Bundestag am
1. Jul, der Parlamentsauflosung am 21. Juli durch den Bundespréasidenten bis zur
Entscheidung der Bundesverfassungsgerichts rickte das Internet als ideales
Wahlkampfmedium in den Fokus. Mittels der bereits bestehenden @tisenzen der
Parteien konnte schneluf die veranderte Situation reagiert werden, au3erdem schonte diese
Art des Wahlkampfs die ohnehin angespannte finanzielle Lage der Parteien.

Der deutsche Onlingvahlkampf von 2005 war auf die Webprasenzen der Parteien
konzentriert. Blogs erreichten eineher marginale Bedeutun@war haben zahlreiche
Politiker Blogs ertffnet, aber eine Blogosphare von Aktivisten existimut in kleinstem

Umfang. Im Gegensatz zu den USAebldie wahlkampfbezogene InterAgommunikation
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weitestgehend eine O+twWay-Kommurikation vom professionellen Urheber zum privaten
Empfange(Schemel B. 2005 14f).7%°

Damit soll allerdings kein negatives Werturteil geféllt und das deutsche Online
Wahlkampfniveau als unterentwickelt im Vergleich zu den USA bezeichnet werden.
Vielmehr mwss das in Deutschland erzielte Niveau im nationalen Langsvergleich betrachtet
werden, nicht im transnationalen Querverglgi8bhweitzer, E. 2006: 185penn, zum einen

wird die OnlineKommunikation vom jeweiligen Ausbaustand des Internet kodeterminiert.
Hier hat Deutschland noch nicht den Ausbaustand der USA erreicht bzw. folgt der
Entwicklung in den USA in etwa funfjahrigem Abstand. Im Ergebnis erreichte der ©nline
Wahlkampf 2005 noch nicht die Interaktivitat und Intensitat desNidBlkampfes von 2000.
Darliber hinaus ist der Verwendungsgrad des Internet als Wahlkampfmedium auch Ausdruck
der spezifischen Entwicklung der Kommunikationskultur. Das Internet war 2005 als Medium
der seriésen Politikvermittlung weitgehend akzeptiert, wurde aber immer noch als
MinderheiterAMedium betrachtet(die entscheidung 2005: .3Y Dies bedeutete einen
erheblichen Abstand zu 2002, als das Internet immer noch den Charakter des
Nebenschauplatzes und der Spielerei innehatte. Dennoch stellte das Internet 2002 noch
i ber wi egwanhd ienifrorAnati onsmedi umiA dar, weniger
2005 konnte das Internet hingegen eine gréRere Vielfalt anpadearteiliche Information,

die Moglichkeit zur Mitwirkung und diéoglichkeit derOnline-Spende auf den Seiten der
etablerten Parteien samtlich angebotearen(Schweitzer, E. 2006: 191)

Daruber hinaus boten die Parteien zusatzliche Intéréenzen an bzw. bauten das 2002
bestehende Angebot in dieser Hinsicht. &iese ZusatPrasenzen waren an die Hauptseiten
angehagt bzw. durchVerlinkungenvon diesen erreichbar, aber auch durch Eingabe der
InternetAdresse direkt aufzuruféfi® SPD und CDU eroffneten hierfiir sowohl eine
besondere Negativals auch eine Mobilisierungsseite. Wahrend die CDU mit wwweere
versprechen@und www.wabhlfakten.de antrat, wartete die SPD mit wwwalsechewahl.de

auf . Mobilisierung gestaltete die CDU innert
Zukunf t i -gulwiinde)t woleidas stets @Grolbuchstabegeschriebene AM fir

%80 |nteraktive Tools wurden aus Furcht vor Missbrauch nur sehr begrenztetiriges

1 Laut Darstellung von AOL (America Online) waren 2005 rund 19 Millionen Deutsche taglich online. Als
Quelle wurde angegeben: internet facts 1/05, www.agof.de, ACTA 2004.

%82 Erlauterung der Agentur A & B face2net zu den SRBhlwerbeWebsites, URL: http://online
wahlkampf05.f2n.de{30.08.2009).
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Angela Merkel steht®® Das teAM Zukunft sprach insbesondere Interessierte zwischen
achtzehn und vierzig Jahren gdie entscheidung 2005: 18ff Mit der auffalligen
Farbgebung Orangkann man eine Anlehnung an eindno r a n g\¥enheehwie in der
Ukraine im Herlst 2004 vermuten

Dem setzte die SPD die ARot e -walmhahnschaitde.c haf t
Sie zielte ebenso auf die Mobilisierung von Freiwilligéartiber hinaus wurden Politiker und

ihre Teams prasentiert, die Vorbildwirkung erzielen sollten

Als Beweggrund fir die einheitlichen Startadressen gaben die WahHhamafger an, eine
erkennbare Marke, wie www.spd.de oder www.cdu.de, erhalten zu wollen, da die Rezipienten
damit bereits ein Ensemble von politischen Kernaussagen verb@ndisdem emoglichten

diese Einheitsportale eine Abgrenzung von Bundesverband und Landesverbdnden und
weiteren Gliederungen, die mit eigenen Prasenzen auftreten.

Daruber hinaus traten die Spitzenkandidaten Merkel und Schrdoder mit einer eigenen
Homepage auf, d.h. méiner personalisierten Homepage, die von den Parteiorganisationen
zur Verfugung gestellt wurde. Hierbei stach die Prasenz von Schroder heraus, da sie ein
modernes, aber nicht ¢bertrieben Atrendigesi
zwischenpersénlichen und politischen InhaltéR.Allerdings trifft es gerade nicht zu, dass
Gerhard Schroder die Kommunikation seiner Partei mit seinem Namen dominiert hatte.
Vielmehr ging die Zahl der Beitrage auf www.spd.de und den anderen IrEsiben der

SPD die Schréoder namentlich erwéahnten, gegeniber 2002 vderdZntauf 17 Prozent
zuriick. Somit kann vielmehr von einer Marginalisierung Schroders als Kommunikator
gesprochen werden, sofern es den OrAlWehlkampf betrifft(Schweitzer, E. 2006: 205)m
klassischen Wahlkampf auf3erhalb des Internet dominierte Schroder eindeutig: Auf ihn
wurden wahrend des kurzen Wahlkampfes rund 100 Auftritte zugeschnitten, die positive
Eigenschakn des Bundeskanzlers in den Vordergrund stellten, wie EntschlossenhedftTatkr
und Durchsetzungsvermégen. Angela Merkel verzeichnete deutlich héhere Zitierungsraten
und sogar Guido Westerwelle und Joschka Fischer lagen bei online veroffentlichten
Meldungen in absoluten Zahlen vor dem amtierenden Ka(&bénweitzer, E. 2006: 206f

23teAM Deutschland. Gegenwértige URMww.tean2009.def15.05.2010)
®pDer Leitspruch des teAM lautete: AWir wollen die Mer

Hierzu erklarte A & B face?2net nkon/kionelldreDesigh ndue es ge
MaCst2be f¢r personalisierte Websites zu setzen. i
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7.5.1 Gestaltungsprinzipien im Internet-Wahlkampf 2005

2005 galtesals Selbstverstandlichkeit der Intert&estalter, dass Wahlkampf als politisches
Marketing zu verstehen und zu fuhren wed somit als Verkauf eines Produkt@®nscher, J.

2007: 68) Sonahm auch i@ Hinzuziehung externer, nicht prinzipiell politisch interessierter
Gestaltergegentber 2002 noch einmal zu. Entscheidender noch kann die Konzentration der
Botschaften auf Fakten bewertet werd@chweitzer, E. 2006: 205fNicht Emotionen,
sodern Zahlen und Fakten wiGrid gemen tagliehnl®g®or t i e
Arbeitspl2atze ver |-Mirremdi, betdrergtAlshy Bier kie,l w
Hinweis auf eine bestimmte Gruppe von Steuerzahlern oder Krankenversicherten unterlegt
wurde, die von den geplanten Veranderungen einer Urkii3-Regierung negativ betroffen

sei .-GARmt stehti f ¢6Gelebfivawi | IASehwas z abbauen,

abschaffen.

752 Amore soplimstecmegani vityin
Fur den Wahlkampf von 2005 wird glieser Hinsicht von eineaweigleisigen Entwicklung
gesprochen so seien iaerseits technische Ausgereiftheit und Interaktivitat deutlich
gewachsen (more sophistication), andererseits habe die Bereitschaft zur Konfrontation
erheblich zugenommen (more neagidy) (Schweitzer, E. 2006: 190fPer Wahlkampf sei
online wie offline von grol3er Aggressivitat gepragt gewesen. Die negative Darstellung des
politischen Gegners habe sogar die Oberhand gegeniber der Prasentation eigener Konzepte
gewonnen. Hierbei verwderte, dass nicht nur die Opposition angriff, sondgoh die
amtierende Regierung ebenfalls wie ein Herausforderer verhielt. Zwar wurden die eigenen
Leistungen im Onlin@Vahlkampf ausfihrlich dargestellt und mit verlinkten Dokumenten
erlautert, aber demominanten Ton setzte die negative Darstellung der Absichten des
HauptgegnergSchweitzer, E. 2006: 191pie SPD kampfte aus einer Position heraus, die sie
am Anfang al s di e sichere Verl i ererin sah
BundeskanzleriMe r k e | i g e ¢SPIEGHL ONLENE 2006]).
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Die Schwerpunktsetzung auf Negativitat im OnlidMahlkampf wurde Uberwiegend kritisch
bewertet. Eine Plakatserie der SPD illustrierte diese Schieflage:

WIR STEHEN FUR
SOZIALE
GERECHTIGKEIT.

Vertrauen
in

ABER WOFUR STEHEN
DIE ANDEREN?

Insgesamt setzte die SPD auf Prasentation uwdnridentierung der so bezeichneten
AGrausamkeitenhf, die der Gegner nach dem Wa
Parteien im Wahlkampf von 2005 Einfallslosigkeit vor. Insbesondere wigiderdieWahler
Uberwiegend abgestoR3en fuhlen, da bekannt dagss die Kontrahenten nach ihrem
Scheinkampf in der einen oder anderen Form wieder zusammenarbeiten miesstieader

als Koalitionspartner oder als Verhandlungspartner im Bundg$¥anzel, S. 2005)
Demnach mussten sich die Rezipienten vom Wahlkamgigben distanzieren. Dieser in
ethischer Hinsicht verstandlichen Haltung kann jedoch nicht gefolgt wertem
Aufmerksamkeit zu erzielen und die Angriffe des Gegners auf die Geschlossenheit der
eigenen Reihen abzuwehren, war es vielmehr nitzlich, den Gegrattackieren(Geer, J.

2006: 21) Zeit fur breit angelegte Informationskampagnen stand 2005 nicht zur Verfiigung
(politik-digital 2005:SPD-Online-Wahlkampf)

Die Opposition aus CDU/CSU und FDP setzte beharrlich auf ihr in absoluten Zahlen
zutreffendesArgument, dass die Rd@rine Bundesregierung es nicht vermocht hatte, die
Arbeitslosigkeit erheblich zu verminderrGerhard Schréder hatte das Ziel deutlich
verminderter Unterbeschaftigung vielmehr zu Beginn seiner ersten Amtszeit als Mal3stab
herausgestd|l an dem er sich selbst gemessen sehen #lieber die unbefriedigende
Wirtschaftsentwicklung seit 1998aus SPESichti bzw. die Unfahigkeit zu weit reichenden

286 URL: http:/Avww.leereversprechen.dedie AngriffsWe bsei t e der Uni onGrpanit ei en
(30.08.2005).
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Reformen mit Effekt der Beschéftigungssteigeriingus Sicht von CDU/CSU und FDP
habe dieRegierungskoalition dieses Ziel deutlich verfehlen lassen.

753 aHorse Raced6d und Mangel an externen Erei
Dariiber hinaus sticht im Bundestagswahlkampf von 2005 das Ubergewicht des Wahlkampfes
selbst als Thema des Onlikéahlkampfes heraus: fast &dozen aller OnlineBerichte der
Parteien mit Bezug zur Parteienkonkurrenz fur die Wahl am 18. September 2005
thematisierten Aspekte dieser Konkurrenz, insbesondere den Stand der Auseinandersetzung
anhand der zum jeweiligen Tag vorliegenden Umfragewerte. Bereler Sachpolitik wie
Umweltschutz, Soziales, Auswartige Angelegenheiten oder Wirtschaft nahmen jeweils
Segmente um zehn Prozent Ethweitzer, E. 2006: 242)

2005 herrschte Mangel an extern induzierten, d.h. nicht von den konkurrierenden Parteien
selst Aproduzierteni Er ei g-RdceChagakter unida dtagker, da b e r
sich eine ahnlich strukturierte Entwicklung des Rennens nun im Zeitraffer vdpodigk-

digital 2005: SPDOnlineWahlkampf) Die Zeitstrecke, in der die amtierende
Regierungskoalition aus unterlegener Position heraus in den Wahlumfragen aufholte, hatte
nur ein Drittel der Lange von 2002; zudem fehlte ein Frifid Vorwahlkampf, der gerade

der Auseinandersetzung von 2002 das n&Eti ket
besondere Scharfe bestag@malsau3edem dadurch, dass eine partielle Wende von einer

VerliererSiegerKonstellation zum KopanKopf-Rennen zu verzeichnen war.

7.5.4 Kirchhof -Fehlgriff als Motor des Online-Wahlkampfes
Durch die CDU/CStInterne Kontroverseim das Steuerkonzept von Paul Kirchhof wurde
der SPD eine Wunschvorlage gegebeata damit, parallel zu den sich &@ndernden
Umfragewerten, ein Thema mit NeuigkeitswérZerwirfnis im Unionslager prasentiert
werden konnteMittlenweile hattendie Querelennnerhalb der SPD keinen Neuigkeitswert
mehr, auf3erdem wurdelas Thema Steuerkonzephit von aul3en schwer Uberprifbaren
Il ndi skretionen bzw. ABerichten aus gut i nf ol
Kanzlerka i dat i nfi b e st &hiei QnlineWalgkampé dec 8RDrnahm die

Auseinandersetzung um Kirchhof intensiv auf, sowohl auf der Ne§a¢vi t € Adi e Fa

%7 Das Pendant zum Kirchhdiebakel bildete die vorherige Ausbontgy des ei gentl i eh Ages:e
oder Wirtschaftsministers Friedrich Merz. Dies wurde von der Oilaxapagne der SPD weithin ausgenutzt.
Siehe Screenshot zuww.die-falschewahl.de
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Wa h !l fi, al s auch bei den Aktivitatsberichten
dem Motto AKirchho*wurdre; cAK I daireh eliitsfit e; brearu sd!ifie
dem FlatTax-Konzept kommunizierten Ergé&nzungsregelungen eingefordert, welche die
Abschaffung der Steuerprogression durch abfedernde Regelungen fir die unteren
Einkommensgruppen ergénzen sollten.

Hier wurde dieAv or Ki r chhof fi -Sgategid durch et exterde Breignis v
erheblich verst?2rkt. Al s way dewOndireWahlkaanf @ler Aei n
SPD schon zu Beginan darauf abgestellt, dass die nach den zahlreichen Landtagswahl
Erfolgen in de Machtstruktur noch polyzentrischere CDU eher eine bunte Palette von
Positionen aufwies, wobei gerade die GMihisterprasidenten regionale Besonderheiten
ber¢cksichtigten oder aus Raison der Machter
verfolgten als sie der Bundesparteitag von Leipzig 2003 vorgegeben®flatessens
Ministerprasident Koch lehnte sich in die andere Richtung und verlangte Kirzungen bei den
Eingliederungsmaf3nahmen fur Langzeitarbeits(884EGEL ONLINE 2005a)

7.5.5 Die Konstellation AAl |l e gegen SPDH
In folgenden wird der Internetwahlkampf 2005 zunachst nach Parteien dargestellt, dann in
einem bebilderten Teil die Hauptauseinandersetzung zwischen den Kanzlerparteien SPD und
CDU.
Die zentrale AngreifeMerteidigerKonstellation besind zwischen den Unionsparteiend
der SPDteilweise auch der FQRvahrend die GRUNEN und die PDS/WASG Nebenakteure
waren. Uber die ideologischeTrennlinien hinweg bestand eine Frontstellung der Noch
Kanzlerpartei SPD gegen alle anderen: Die SPD wurdeseaialistischer, burgerlicher und
marktliberaler Seite angeprangert und selbst die GRUNEN demonstrierten Distanz zur
Arbeitsmarktpolitik der SPJLandeszentrale BadeWurttemberg 2008). Sie brachen das
AMant r ai -IWalsrkomanizieries Erfolgsrept, indem sie darauf hinwiesen, dass
viele Menschen durch die Reformen schlechter gestellt seien, ohne dass sich die Chancen auf
dem Arbeitsmarkt verbessert hétten. Konsequent hierzu forderten sie nach Beginn des
Wahlkampfes hohere Regelsatze fur die Einger von Arbeitslosengeld 1l sowie

MaCnahmen zur Arbeitsbeschaffung ¢ber das bi

885ji ehe Screenshot zu ARote Wahl mannschafti

%89 Unter URL: http//www.de-falschewahl.de (20.08.2005, mittlerweile nur noch iibsww.archive.org
abrufbar).
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hinaus (Landeszentrale Badét¢ r t t e mb e Ag b €i0t0 $ m3g.rBiesepnwoderate i k i
Position stand zwischen den radikalen Fordgeender PDS/WASG (Abschaffung des sog.
Arbeitslosengeldes II) und der FDP (Abschaffung der Tarifvertrdge mit dem Ziel freier
Lohnanpassung nach unten) und entsprach in der Intensitat, wenn auch mit umgekehrtem
Vorzeichen, der CDU/CSWorderung nach teilwser Wiederherstellung einer Relation von
Beitragszahlungen zum Leistungsbezug auch nach dem ersten Jahr der Arbeitslasegkeit
entscheidung 2005: 7)

7.5.6 Der Online-Wahlkampf von CDU/CSU
Die CDU/CSU setzte ab dem Startschuss zum vorgezogenen Wahlkamptieauf
Kommunizierung einer Wechs8timmung Die eigene Anhangerschaft sowie die wenigen,
aber sehr wichtigen Prozent der zwischen SPD und CDU/Gistschlossenen Wahler
sollten den Imperativ eines Regierungswechsels akzeptieren und dadurch zur Wahioder Un
mobilisiert werden (die entscheidung 2005;21Si eben mager e Jahreid) .
Eingeplant war ein Gesamtetat von etwa 18 Mio. Euro, somit drei Mio. weniger als 2002.
Angeblich sind or ein Prozent des Wahlkampfetats in den OrWehlkampf geflossen, also
weniger als 200.000 Euro
Die CDU beauftragte auch fur den Wahlkampf 2005 wieder die Agentur MeBExackson.
Von Parteiseite aus warenredl Mitarbeiter hauptamtlich dafir zustandig, die Online
Angebote zu pflegen Ein Team von McCanfrickson war in der Arenad5, der
Wahlkampfzentraleyvertreten. Als weitere Unterstitzung wurde die Hamburger Agentur
Shipyard herangezogen, die 2004 den Wahlkampf von Hamburgs Blrgermeister Ole von
Beust betreut hatte und die Farbe Orange bei der CDU einfh8kipyard, unter &itung
der Hamburger Agentufolle Rebbe, wurde Leadagentur der CDU.
Als einziger Partei stand der CSU mehr Geld fur den Wahlkampf zur Verfigung als 2002. So
war ein Etat von etwa finf Mio. Euro veranschlagt, wahrend 2002 der Gesamtetat unter funf
Mio. Euo lag. Die CSU hatte alsrste Partei Ende Mai 2005 eine Themenseite zum
Wahlkampf in die bestehende Webprasenz integriert. Ergdnzende Informationen wurden in
der Rubr ighh ¢AMRi eAgremtda des Versagensid bereitg
der geamten Website ein Wahlkampfauftritt. Auch die CSU warb online um Unterstitzer,

hierflir war eine eigene Website unter www-¥uer-denwechsel.de errichtet worden.

29 Bereits im damaligen Wahlkampf hat die Farbe Orange eine wichtige Rolle gespielt (Interview mit McCann
Kreativchef Glnter Sendimeier in Horizont, 31/2005, S. 28f).
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Die CDU préasentierte am 2. August ihre Onllk@mpagne, nachdem die Kampagnenzentrale
Arena 05 eine Woche friher vorgestellt worden war. Ab diesem Zeitpunkt zeigte sich die
Startseite von www.cdu.de taglich mit leicht verandertem Design. So war jeden Tag ein neues
Startbild online, dies wurde durch einen Link zur Gegnerbeobachtung verknUpftitueider

roten Karte erganzt, die zu www.learersprechen.de fihrte.

Auf ein Spitzenkandidatenblog wuréewusstverzichtet, da man Blogs niction Referenten

schreiben lassen sollte, wie es heR.

7.5.7 Der Online-Wahlkampf der SPD
Trotz des Erfolgs der Kapa in den beiden vorangegangenen Wahlk&mpfen verzichtete die
SPD in diesem Wahlkampf auf eine réumliche Ausgliederung. Stattdessen blieb die
Wahlkampfzentrale im WillBrandtHaus. Das WahlkamgBudget lag bei 25 Mio. Euro,
d.h. zwei Mio. Euro unter dem &tvon 2002Der Anteil fir den OnlineNahlkampf wurde
auf etwa ein Prozent des Gesamtbudgets geschatzt und demnach gegeniber 2002 nicht
gesteigert (Bieber, C. 2005d)Vahlkampforganisator war Kajo Wasserhdvel, der 2002 die
Online-Abteilung der Kampa gelit hatte.
Online unterstutztewie auch im vergangenen Wahlkamgie Ahrens & Bimboesd ochter
Af ace2netid unter Lei t un-gampagne. D& iOelir&ahlkaimpf Boe | t
wurde 2005 noch starker forciert als 2002. Daneben waren die AgenturehERJlInd
compact fer die SPD kreativ taMaihd kabpéinlLbant
Sebastian Reichel inne. Aufgrund des kurzen Wahlkampfs habe sich die SPD bewusst gegen
eine Leadagentur entschieden, so Kajo Wasserhdvel. Wichtiger sei es/s®siat nach,
Adass di e 7HKedesfallsdueinem griferen Tein der Kampa dabei sind und wir
i mmer einen kurzen Weg vornr?der Idee bis zur
Der Abteilungsleiter fir den Onlird/ahlkampf, Sebastian Reichel, betonte, dass mittite
selbstverstandlich mit dem Medium gearbeitet werde und das Internet ein Teil der
Gesamtkampagne S&r

21 URL: http://politik-digital.de/metablocker/archives/4€DU-gibt-ein-ProzentdesWahletatsfuer-Online-
aus.html(30.10.2005)

29250 Kajo Wasserhdvel im Interview mit politik&kommunikation, wahlkampf spezial 3, September 2005, S. 15

23 Im Interview mit Polittk Dgital am 11.08.2005, online unter: http://www.politik-

digital.de/edemocracy/wahlkampf/bundestagswahl05/InterviewmitSebastianReichel0508 (R GI1&12005)
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Die Dachmarkenstrategie aus dem vorigen Wahlkampf wurde fortgesetzt und verstarkt. So
ging am 4. Juli di e ADac h mauntd eviw.spdrde ifi nbeuen d e s
Design online. Darunter wurden alle weiteren Onkddivititen vernetzt wie das
Unterstitzerportal und die Negatit@ampaigningWebsite. Neben diesem offentlichen
Bereich gab es noch ein Kampagnenangebot im Mitgliedernetzwantgrspdonline.de Die
Kanzlerwebsite existierte unter bundeskanzler.de. Ein Unterstitzerportal wurde unter
www.rotewahlmannschaft.degelauncht. Darunter liefen samtliche Unterstitzeraktionen
zusammen und auch Niehitglieder erhielten gegeniber 2002 eiterte
Partizipationsmdglichkeiten, um im Wahlkampf aktiv zu werden. Ziel war, die Online
Kampagne maoglichst mit den Parteistrukturen vor Ort zu vernetzen. So konnten sich Nutzer
mit ihrer EMail-Adresse und ihrem Wohnort registrieren, um sich Uber loR&koonen
informieren zu lassen.Mehr als 15.000 SP{nhénger engagierten sich im
Unterstitzerportal, das als Onli@@mmunity einzustufen ist. In Kombination mit dem
erstmals eingesetzten KampagieformationsSystem (KIS) war es moglich, die online
aktivierten Unterstitzedeutschlandweit auch offline zu Aktionen aufzurufen. So war der
Mobilisierungsgrad einzelner Wahlkreise ablesbar und den Wahlkampf vor Ort gezielt Uber
die Kampagnenzentrale zu optimieren. Auf3erdem war die Beantwortung von Birgemnfrag
nun einfacher zu verwalten. So war es maoglich, zwischen Juni und September 2005 etwa
45.000 EMail-Anfragen zu bearbeiten (Albers, H. 2010: 78).

Als zentrales Forum fur Blogs rund um den SWRhlkampf war www.roteblogs.de
eingerichtet worden. Hier kote jeder SPBPAnhanger ein eigenes Blog anlegen und
personliche Erfahrungen aus dem Wahlkampf oder zu-BRinen schildern. Auch einige
Mitglieder der SPBESpitze fuhren ihr eigenes Blog, darunter Andrea Nahles, Niels Annen und
Brigitte Zypries. BesondereWert wurde auf die Verknipfung der zunehmenden Anzahl
sozialdemokratischer Blogs gelegt. So entstand ein umfassendes Blogroll, das zeigte, dass die
Mehrheit der Parteiblogs von SPEhhangern stammte*

Die NegativeCampaigningWebsite wurde unter www.dilschewahl.de Mitte Juli 2005

i ns Net z gestellt, wo b ei -gdibe &batitiorh standWRidsd A f ¢
Aussage wurde u.a. dadurch begrindessdie erwarteten Kosten fir die von CDU/CSU
geplante Senkung des Spitzensteuersatzes errechnatlursl AFi nanzi erungs]!| o«
wurden. Auch die nach Ansicht der SPD zu erwartenden Folgen der von CDU/CSU

2% |aut einer Erhebung von Albrecht und Perschke, die 317 Blog umfasste, htRL/wWww.soz.un
frankfurt.de/K.G/F1_2005_Albrecht_Luebcke_ Perschke Schmitt3td10.2005)
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angekundigten Mehrwertsteuererhdhung stellte die SPD anhand von Preisbeispielen dar. Die
Kanzlerkandidatinund der Spitzenkandidat der FDP, GaidWesterwelle, sowie das
AKompetenzteamfi, faktisch ein Schattenkabine
mittels Zitaten als die Afalsche Wahlfi darge
Unter der Rubrik ADas schwarze Glossarfn er]| @
SohattenCDU und CSU | aut SPD Aihre unsoziale Po
versteckt . Si e trauen sich ni cht, Kl artext
Wahlprogramm von CDU und CSU fiur die Wahler. Tagesaktuell war im rechten Teil der
Startsée ein Newsticker eingerichtet, der jeden Tag neue Schlagzeilen verwendete, die
negativ Uber eine mogliche schwayelbe Koalition berichteten.

Das Fernsehduell wurde unter vorwaersra.de ebenfalls wieder online begleitet und um

weitere Informationennd Kommentare erganzt (Albers, H. 2010: 75).

Junge Unterstitzer, in erster Linie Jungsozialisten (Jusos) undHdaebschulgruppen, aber

auch bisher nickaktive Parteimitglieder sowie Parteisympathisanten, hatten sich in eigenen
AJungen Te a mstéamsday wusammeangagahlossen. Mitmachen konnte jeder,
wobei die anspruchsvolleren Jobs allerdings meist parteiintern vergeben wurden. Bundesweit
engagierten sich im Wahlkampf 2005 etwa 4.000 Jungwahler im Alter zwischen 18 und 25
Jahren fur die SPD. lhiéampagnen richteten sich gezielt an Jumgd Erstwéhlei so gab

es 2005 allein 1,4 Millionen Erstwahler, die so angesprochen werden sollten. Laut der
Forschungsgruppe Wahlen wahlten 37 Prozent der Jungwahler SPD, fir die Union
entschieden sich nur 32dzent?®

Zu Beginn des kurzen Wahlkampfs 2005 wurde ein JugasrSommercamp veranstaltet,

ein dreitagiges Zeltlager mit Teilnehmern aus ganz Deutschland. Als Ort wuribét

zufallig - der Wahlkreis von Angela Merkel (TempiimMecklenburg) gewabhilt.

Zusammen mit den Jungen Tiemtmasr aMatri vdeass De rasltoe
namens ADi e r o tDabeiBandefie esisich wenrein engpes Aufnahmestudio in

der Grol3e einer TelefonzellBiese Wahlkampftour wurde online dokumentiert undtstar

als Videoblog unter www.dieote-box.de am 08August2005. SPRAnhanger konnten ihre
Botschaften als Video aufzeichnen lassen, das dann online abrufbar war. Zwei der drei Boxen
waren deutschlandweit wunterwegs, rademhivdy- war i

BrandtHausfest installiert.So verknipfte die SPD gekonnt Onlinend OfflineWahlkampf.

2% URL: http://www.forschungsgruppe.de (15.05.2010)
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Unter blogg.de war es fur Mitglieder der Roten Wahimannschaft maoglich, bis Ende
September ein kostenfreies Weblog zu starten. Dort sollte daniW\(#@gkampf und Politik,
Veranstaltungen, Aktionen, Pressezitate oder auch Privates berichtet werden. Fir SPD
Mitglieder existierte bereits ein Blegervice der Websozis untexww.notizblogg.de

Die SPD nutzte udem Posdcasts als neues Kommunikationstoolswa@n Audiodateien

von SPDSpitzenpolitikern und Prominenten als Podcast unter wwwpspldast.de online
abrufbar.Die User hatten auch die Mdglichkeit, sich Podcasts pdalzusenden zu lassen.
Neben Mobilisierungsaufrufen, Beitragen des Kanzlerkandid&temen auch prominente
Unterstutzer zu Wort. Im Laufe des Wahlkampfs schaffte es dasA®8BEbot bis auf Platz
sieben der meistabonnierten Podcasts deutschlandweit (Albers, H. 2010: 77).

7.5.8 Der Online-Wahlkampf der Griinen
Auch in diesemWahlkampf zogen di&riinen mit dem Spitzenkandidaten Joschka Fischer
ins Feld. Aufgrund der knappen Zeit entschieden sich die Delegierten auf dem Pregramm
Parteitag am 09. JulR005 gegen eine gleichberechtigt besetzte Doppelspitze. Diese
Entscheidung wurde auch von den 3gitpolitikerinnen getragen, was dadurch beginstigt
wurde, dass keine der gr¢gnen Frontfrauen ancg
mateid antreten wollte.
Erneut arbeiteten di e Gr ¢nen mi t der Ber | i
zusamnen. Mit 3,8 Mio. Euro lag der Wahlkampfetat eine halbe Million unter dem Etat fur
2002. Davon wurden nach Schatzungen etwa 10 Prozent fiur den Quahé&ampf
verwenden, also war das Budget dafur etwas hoher als 2002 (Albers, H. 200&in70).
umfassendeRelaunch der Websit@ww.gruene.devar am Anfangluli 2005 erfolgt. Dabel
wurde ein neues Design, neue Funktionen und Inhalten realisiert. Dabei setzten die Griinen
technisch auf das Open Source ContdahagemenBystems Typo3, um Open Source
Software zu aterstiitzerf>°
Das Internet spielte aufgrund der Kirze des Wahlkampfs eine sehr wichtige Rolle, da nun
schnelle und unkonventionelle Mittel gefragt waren, um Aufmerksamkeit zu erzielen.

Aullerdem seien GriuneitWahler netzaffiner als die Wahler anderer Page so die

2% Zitat aus der Pressemitteilung vom 08.07.2005: "Die Umsetzung des Irfeemels mit Typo3 ist ein
weiterer Baustein in der keaquenten Verfolgung griiner Politik zur Unterstiitzung von Open Source Software

und gegen Softwarepatente. i
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Bundesgeschaéftsfilhrerin Steffi LemKé.Die Mobilisierung von Anhéngern und zeitnahe
Informationsweitergabe an Helfer, Anhé&nger und die internetnutzende Bevolkerung sei
erforderlich gewesen. Es habe schlie3lich auch wegen der Zeitknappheitemenig
Printmaterial gegebernter www.gruene.dewar eine Mobilisierungskampagne unter dem

Slogan MACH MIT! gestartet worden. Die Nutzer konnte online ihre Unterstutawhg
unterschiedliche Art anbieten, per Internet, vor Ort und auch finanziell. Au3erdete ain

Foto- und Videowettbewerb gestartet, um Besucher an die Seite zu binden.

Bezuglich der Ausrichtung der Kampagne sei eine stark unterschiedliche Situation zu
berlcksichtigen gewesen, die auf den Kandid&ignren Merkel und Stoiber beruhe. Bei der
Kandidatur von Stoiber habe es eine klare Distanzierung von Wahlern gegeben, die zwar aus
programmatischer Uberzeugung die Unionsparteien wahlen wiirden, aber Stoiber als Person
bzw. als Bundeskanzler ablehnten. Zwar hatten, analog hierzu, auch im Wahlicen®8f05

zahlreiche Wahler die Union préferiert, aber Merkel abgelelaber dies seien ganz andere
Gruppen gewesen, praktisch ohne Schnittmenge mit den S&lbetikerr?®®

Die AProzentfabri ki genannte Wah! kantepderzent r a
Leitung von Steffi Lemke und Fritz Kuhn angesiedelt und online unter www.prozentfabrik.de
erreichbar. ADa s Il nternet i st heut e vi el starke
Bundesgeschaftsfithrerin Steffi LemKe.

Die Agentur Kompaktmedien, die beargefriiher griine Kampagnen unterstitzt hatte, arbeitete

mit am Print sowie OnlinekonzeptDie Leitung des OnlindVahlkampfs hatte erneut

Michael Scharfschwerdt inne.

27 30 Bundesgeschaéftsfithrerin Steffi Lemke im Interview gegeniiber Politik & Kommunikation, Wahlkampf
spezial 2, S. 18.

2% 50 Bernd Heusinger, Geschéfts hr er der Agentur AZum goldenen Hirsc
Kommunikation, Wahlkampfspecial 01, Juni 2005, 10f.

291m Interview gegeniiber Politik & Kommunikation, Wahlkampf spezial 2, S. 18.
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Screenshotwvww.gruene.ded2. September 2005:

| Home | Kontskt | Sitemap | Impressum | Suche |

WWW\GRUENE.DE

BONDNIS 90
DIE GRUNEN

GRUENE.DE

» Home

» Archiv
» Unser Programm
» Unsers Top-Themen
» Unsere Kandidatinnen
» Presse
» Interviews
» Service
» Kontakt

AKTION

» Mitglied werden
» Mitmachen

» Online spenden

» E-Cards verschicken

LINKS

joschka.de
claudis-roth.de
reinhard-buetikofer.de
service gruene-portal.de
blog.gruene.de
prozentfabrik.de
gruene-pariei.de
gruene-bundestag.de
gruene-jugend.de

boell.de

SUCHEN

Go

» enweiterte Suche

GRUENE.DE | Home

S.P. ITZEFEDER BLOGGT

GRUN entlarvt die Anderen - TV-Duell

Sonntag, 4.9.2005, 20.15 Uhr: Kanzler gegen Kandidatin
kommentieren auf http://stimmt-nicht.gruene.de!

Helft den Opfern und bei der Vermeidung solcher Katastrophen

Fiihrende Politiker ven BUNDNIS 90/DIE GRUNEN haben ihre Solidaritat und ihr
Mitgefuhl mit den Menschen in den USA erklart, die von den Zerstérungen durch den
Hurrikan Katrina betroffen sind. Die Bundesvorsitzenden Claudia Roth und Reinhard
Butikofer mahnten, kunftig im Klimaschutz “alles Menschenmogliche™ zu tun, um solche
Katastrophen in Zukunft zu vermeiden. Sie wiesen die Vorwdrfe gegen
Bundesumweltminister Jirgen Trittin und die GRUNE Partei, die Katastrophe zum
Wahlkampf auf dem Rucken der Opfer auszunutzen, zurick. Bereits gestern haben
die Bundesvorsitzenden dem US-Botschafter in Berlin inre Anteilnahme
ausgesprochen. Gleichzeitig riefen die Bundnisgrinen am Donnerstag eine
Spendenaktion fur die Opfer der Naturkatastrophe ins Leben. Hilfsbereite konnen
gleich hier im Internet spenden. Auch das Bundesumweltministerium ruft zum Spenden
auf und gibt Tipps dazu auf seinen Internetseiten. Mehr »

Mehr als die Zweitsti JazuJ hka mit der ei Website!

e

‘Ja zu Joschka. Wen denn sonst? Alle
anderen sind heile Luft!" Diese Botschaft
schiokt Udo Ellmer sus Swisttsl ins
Internet — mit seiner eigenen Homepage
http://udo-ellmer sagt-ja-zu-joschks de

B Auf der GRUNEN Mitmachseite gruene-

i aition.de kénnen Sie jetzt mit ein paar
Klicks |hre eigene Internetseite bauen
und Joschks tatirdftig unterstitzen. Auf
gruene-aktion.de sehen Sie such, wer
schon Botschafter/in fir den GRUNEN
Spitzenkandidaten ist und warum diese Ja zu Joschka sagen. Joschks kdmpft und
braucht ihre Unterstitzung: Werden Sie Botschafter! Mehr »

» gruene-aktion.de: Hier Botschafter fiir Joschka werden!

GRUENE-BUNDESTAG.DE »

Atomenergie: keine |Sngeran
Laufzeiten Mehr »

Hohe Energiepreise
Thesenpapier vorgestelit.
Mehr »

Abstimmen!
Verbraucherschutz bei
Telefondienstleistungen
Mehr »

JOSCHKA.DE

MACH MIT!

Und sag JA! Neues bei
www.gruene-aktion.de

PER SPENDE
GRUNES BLOG

DAS STIMMT NICHT!

Mythen & Mdrchen von
Kauder & Co.-Tdglich auf

http://stimmt-nicht.gruene.de

TERMINE

02.09.2005 - Berlin

Endspurt! Auf in die Arensa!
Mehr »

02.09.2005 - Quedlinburg
GRUNER Geburistag Mehr »

Von der Homepagevww.gruene.dekonnte eine Vielzahl an weiteren Websites abgerufen
werden, darunter auch die Website des Spitzenkandidaten Joschka Fischer. Es konnte online
gespendet werden, man konnte sich als Unterstitzer registrieren oder direkt einen
Mitgliedsantrag stellen.

Ende Juli gig die Unterstitzerwebsite der Grinen unter www.grskti@n.de online. Hier
konnten sich Unterstitzer registrieren und angeben, Uber welches Zeitkontingent sie flr

Wahlkampfaktivitaten verfugten und welche Aufgaben sie Ubernehmen wirden. In den
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Landesverbnden der Partei waren eigene Koordi
A Ma c h e r,wiendie &mdistiitzer genannt wurden, auf die Wahlkreise aufteilen sollten.

Den Unterstutzern wurden zudem eine Vielzahl via@ols, Anregungen und Argumente
online zu Verfugung gestellt, um einen Gberzeugenden Wahlkampf fihren zu kdnnen. So gab
es einen SM3nfoserviceund fertige Versatzstiicke, um eine eigene Grawahlkampfsite

zu bauen sowie einen MM@®ettbewerb, bei dem die besten mit der Handykamera
aufgenommeneWahlkampfschnappschisse pramiert wur@erkonnten ECards verschickt

und Unterschriftenlisten zu grinen Themen witernative Energien und Gleichstellung
signiert werden.Bei den ECards wurden auch Motive zum Negative Campaigning
eingesetzt.Trotz de Vielzahl der Tools und Mdglichkeiten war die Bedienung einfach
gehalten, so dass alle Unterstitzer auch direkt am Wahlkampfetdim das nutzen
konnten, was sie gerade brauchterB. Flugblatter und Postkarterdie als PDFDateien

ausgedruckt werdekonnten

Weitere Wahlkampfwebsites wie gruahktion.de und csmalehrlich.de (Negative
Campaigning) wurden im Vorfeld der Wahl online gebracht. Als Neuheiten im Wahlkampf
2005 setzten die Grunen auf3erdem auf Weblogs und auf virales Campaigning (Schigeitzer
2006: 193). So existierte gruene.de ein Aufruf, eine eigene Webseite zu erstellen und beim
Wahlkampf mitzumachenUnter der URL xfuergruen.de riefen die Grinen zu einem

Kreativwettbewerb auf. Unter denmfAspekt AWa h | k amp f | angwei |l tn

na:

V

aufgd or der t , einen Wahl werbespot zu einer Agr

Zusammenhang zur offiziellen Kampagne wurde dabei bewusst verzichtet. Aus 45 Beitragen
wurden drei Wochen vor der Wahl 11 Spots von der Partei finanziert und realisierend/ahr
die Zugriffszahlen auf die virale Kampagne anfangs noch niedrig waren, sorgte ein Artikel

auf Spiegel Online fur eine zeitweise Servertberlastung (Albers, H. 2010: 73).

Unter wahl.de bloggten eine Reihe von griinen Spitzenpolitikern, unteghlege.¢, dem
offiziellen Parteiweblog, fanden sich die meisten Eintrage im Vergleich mit anderen
Parteiblogsd€bd: 72).

Als erste Partei nutzten die Grinen das Wikipéthazip zur Diskussion ihreSntwurfs zum
Programmteil "Digitale Gesellschaft", der als [Tées Wahlprogramms unter www.gruene

service.de/wiki abzurufen war. Bei einem Wikieb handelt es sich um eiléebsite, bei der
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jeder am Inhalt mitarbeiten kann. Jeder, der das Wiki liest, kann auch Seiten bearbeiten und
neue Seiten erstelléf’

Der Origind-Textentwurf war online abrufbar und konnte frei verandert und ergéanzt werden.
Dieses politische Experiment ist nach Ansicht der Griinen gegliickt. Angemeldet hatten sich
453 Teilnehmer, die sich im Zeitraum von 31. Mai bis 05. Juni 2005 insgeskEsntal pro

Person &ufRerten. Vandalismus gab es weitestgehend nicht, allerdings héatte es einer
inhaltlichen Moderation bedurft, da viele unsachliche Vorschlage gemacht wurden. So musste
der Text am Ende stark gekirzt sowie inhaltlich und sprachlich UberarbeitEgny@udem

war der Platz f¢r den Teil ADigitale Gesells
etwa 7.000 Zeichen fur das endgultige Wahlprogramm geplafgyumd der regen und
konstruktiven Beteiligung wurde der Platz allerdings verdopgatfanden sich zahlreiche
inhaltliche Anregungen der Nutzer im Beschluss des Bundesvorstandes wieder. Auf
besonderes Interesse der Nutzer stielen Fragen zu Open Shbrckei verfigbare
Software, Bildungspolitik und Neuen Medien, zum Urheberrecht sewie Datenschutz bei

der Gesundheitskarte und bei RFips 3

Damit hatten die Grinen Blogs, Wiki und virales Campaigning als neue Instrumente
eingesetzt. Lediglich auf Podcasts war verzichtet worden.

Die Griunen htten die vielfaltigen Mdglichkeiten desnine-Campaignings erkannt und gut
umgesetzt.Da die griine Klientel laut einer Umfrage der Forschungsgruppe Wahlen das

Internet am starksten unter den parteinahen Wéhlern nutzt, war dies nahefiégend.

7.5.9 Der Online-Wahlkampf der FDP
Unter Zusammenarbeit mier Agentur von Coordt von Mannstein, der in der Vergangenheit
auch schon fur die CDU Wahlkampf betrieben hatte, plante die FDP ihre Kampagne aus ihrer

Parteizentrale, dem Thom&ghlerHaus. Der eingeplante Etat lag bei 3,5 Mio. Euro und

%0 Das bekannteste und meistverwendete Wiki ist das \&tikip eine interaktive Enzyklopadie, abrufbar unter
www.wikipedia.de

301 Radio Frequency Identification (RFID) Chips erméglichen die Erkennung von Objekten und Personen, an
denen solche Chips angebracht sind, per Funkverbindung. Vgl. ratgeber.&erdale Erfindung oder Big
Brother?;

URL: http://www.ard.de/wissen/delaesernamensch/rfidchipst/id=928024/nid=928024/did=939918/1tx7z6j/
(15.05.2010)

32 50 verfiigten 2005 ca. 88 Prozent der Wahler der GRUNEN iber einen -@nfiaeg: URL:
http://www.forschimgsgruppe.de/Umfragen_und_Publikationen/InteBtetkturdaten/web_IV_05.pdf
(15.05.2010)
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bleibt damit dedich unter den finf Mio., die fur den Wahlkampf 2002 zur Verfiigung
standen.

Der OnlineWahlkampf wurde am 1. Augus?005 der Offentlichkeit vorgestellt. Als
Dienstleister wurdewie bereits 2002der Universum Verlag engagiert. Das FBBrtal unter
www.liberale.de wurde nun zum Nachrichtenportal mit finf Kanalen zur Wahl: News,
Kampagnen, Community, Bildung und Service. Ein Weblog existierte ebenfalls, dort bloggten
prominente FDHPolitiker. Auf den Seiten des FEBuUndesverbands wurde unter www.fdp
bundesveband.de ein eigenes Wahlkanipdrtal eingerichtet. Dort konnten Unterstitzer
interessante Wahlkampfideen austauschen und mit Hilfe vorgefertigter Webtools eines
Baukastensystems eine eigene Internetpréasenz fur de\bRkampf erstellen.

Schon im Vorfell des Wahlkampfs ging untevww.deutschlandprogramm.deine FDP

Website online, die allen interessierten Nutzern die Mdglichkeit gab, das Wahlprogramm der
FDP mitzugestaltef?® Allerdings waren Anteile der OnlinBiskussion im spéter
vergffentlichen Wahlprgramm eher marginal vorhanden (Bieber, C. 2005: 3)

Auch 2005 warb die FDP mit ihrem Birgerfonds um Spendengelder. Dieses Fundraising
Portal erganzte 2005 ein Weblog, welches jedoch hauptsachlichkPFE3Bemitteilungen
wiedergab und daher den Sinn eines Wgb verfehlte.

Uber die Hohe der Einnahmen durch den Birgerfonds wurden keine Angaben gemacht,
allerdings zog die FDP kurz nach der Bundestagswahl eine positive Bilanz. So kommentierte
der Bundesgeschaftsfuhrer HadgrgenBeerfeltz ADer B¢ r @p EXparimehts war
jetzt I st eww.fdp-buargertomds.deAbgufi am (16.09.2005). Es seien viele
Kleinspenden eingegangen, so dass die Einnahmeziele des Birgerfonds trotz des kurzen
Wahlkampfs erflllt worden seien (ebd.).

Nach dem fir die FDP selrfolgreichen Wahlkampf warb die Partei weiterhin auch online

um Unterstitzer. Unter www.selbstdenkmsucht.de werden laut Website Menschen
gesucht, die Aam besten wissen, was si e m°c
vertrauen [emd]scheé] derl m8t ht &hNachRegstriequngt f ¢ r
konnte das KampagndPaket mit einem Faltblatt mit dem Deutschlandprogramm -2009

der Partei, FIl ugbl @atter und Postkarten beste

ein eigenes &tement verfassen, das dann nach Prufung auf der Seite erschien. Alle

393 \/orher war eine Registrierung unter my.fdp.de nétig.
39450 am 11.01.2006 auf der Startseite von http://www.selbstdeelsercht.de.
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registrierten Nutzer hatten gleichzeitig auch Zugriff auf das Kommunikationsportal unter
www.my.fdp.de, welches nicht nur Mitgliedern offen stand. Fiur Mitglieder war allerdings ein

erwetertes Serviceangebot verfugbar.

Screenshot www.portdiberal.dg05. September 2005:

Partei Fraktion Stiftung Suchbegriff Suche Europa Julis
Netzwerk Log-In
ETEinstellungen

Montag, 5. September 2005

News |

Westerwelle: Wir brauchen keine
Mehrwertsteuererhéhung

Die FDP steht fir Steuersenkungen:
FDP-Parteichef Guido WESTERWELLE erklarte im
Leserforum der .Bild am Sonntag”, dass die FDP
zum 1. Januar 2007 ein einfac ...

Deutschland wechselt.
Wechseln Sie mit!

“"Hoch auf dem gelben Wagen" bei eBay
Nur noch knapp zwei Wochen bis zur Wahl und
der FDP-Birgerfonds legt sich noch einmal so
richti ...

mehr... mehr...

[ Trews | kampagne || community —||idung [ Servicas s S0
| dung.

" NN o —' . 4
Gerhardt: Bald steht die FDP- Wahlkampf[..] E-Learning fiir den Synopse 2005:
Deutschland muss Jugend nackt da! mit eigenem Blog Politikunterri[..] Liberales Institut
wieder ein Eigentlich wollte die online Lernwerkstatt vergleicht die
verlasslicher SPD am Mittwoch mit FDP- Bundesges|[..] Globalisierung Wahlprogramme
Partner in der ihrem Parteitag neue Hans-Jirgen Vom 1. November bis Das liberale Institut
AuBenpolitik BEERFELTZ b ... 15. Dez ... der Friedr ...
werden
FDP-Fr ...
mehr... mebhr... mehr... mehr... mehr...

II Herausgeber - e —
roPBE  FoP
FDP Bundesverband | FDP Fraktion | Friedrich-Naumann-Stiftung [= ] Stiftung

Spenden | Mitglied werden | Kontakt l Presse | Sitemap | Textversion | RSS | FAQ | Impressum

Der Name fiir die Kommunikationsplattform war durch Internetnutzer bestimmt worden, die
zwei Wochen lang unterschiedliche Namarschlage machen und dartiber abstimmen
konnten. Dabei stimmten insgesaniieti 600 Nutzer ab, fiinfzig Prozent der Teilnehmer
stimmten f ¢r Amy. FDPA und knapp 30 Prozent
wurden auch der Inhalt und die Funktionalitat des Portals Uberarbeitet. So konnten dre Nutz

nun auch untereinander in Kontakt treten, leichter ihre Ansprechpartner vor Ort kontaktieren
und das Portal an eigene Bedirfnisse anpassen.
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7.5.10 Der Online-Wahlkampf der Linkspartei
Aus der neu gegrindeten Wahlalternative Soziale Gerechtigkeit (WASG)Riittemg von
Oskar Lafontaine und der PDS formierte sich
OnlineWahlkampf am 29. Juli startete.
Fur die PDS uUbernahm erneut DIG Plus die OrKaenpagne unter pesnline.de, diese
Adresse wird automatisch auhsl SozialisteriPortal unter http://sozialisten.de geleitet.
Fur den Wahlkampf standen insgesamt vier Millionen Euro zur Verfigung, 1,8 Millionen
weniger als 2002. Wahrend es im vergangenen Wahlkampf noch eine eigene Kampagnenseite
gab, verzichtete man nurdarauf und baute die Parteiwebsite sozialisten.de zum
Kampagnenportal aus. Verantwortlich fir den OnhNdehlkampf war erneut Ronald
Friedmann.
Fur den OnlineVahlkampf entwickelte die Linkspartei einige neue Tools, darunter einen
Wahlautomaten, bei dextie Nutzer ihre parteipolitische Praferenz ermitteimriten®® Es
verwundert allerdings nicht, dass das Ergebnis immer zugunsten der Linkspartei ausfiel, da

sichnur Anhanger der Partei daran beteiligten.

3% Einen parteiunabhéngigen Wahtomaten, den Wai®-Mat, hat die Bundeszentrale fiir politische Bildung
seit 2002 online gestellt. Vgl. Bundeszentrale fir Politische Bildung: WabiMat, URL
http://www.bpb.de/methodik/XQJYR@0.05.2010).
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Screenshot sozialisten.de§0September 2005):

Soziwtmdo\ WAHL2005  Politik  Partei

AKTUELL WEITERE NACHRICHTEN MEDIENSPIEGEL

Presse Links

AKTIONEN

Kontakt Shop

KALENDER

Service

WAHLEN 2005 // 03. SEPTEMBER 2005

Fur eine neue soziale Ildee

Kundgebung in Minchen mit Gregor Gysi, Eva Bulling-
Schroter und Bodo Ramelow - Bildeindricke. MEHR

PRESSEERKLARUNG // 05. SEPTEMBER 2005

Er hat als Humanist und Antifaschist vielen Kraft
gegeben
Lothar Bisky, Vorsitzender der Linkspartei. PDS, zum Tod von
Ekkehard Schall MEeHR

PRESSEERKLARUNG // 05, SEPTEMBER 2005
Schroder und Merkel trennen politisch keine

Welten

Zum Fernsehduell zwischen Bundeskanzler Gerhard

Schroder und Kanzlerkandidatin Angela Merkel erklart

Bundeswahlkampfleiter Bodo Ramelow. MEHR

LINKSPARTEI IM BUNDESTAG // 05. SEPTEMBER 2005
Gericht bestatigt Anti-Kriegs-Haltung der

Linkspartei.PDS

Das Bundesverwaltungsgericht hat die indirekie Beteiligung

Deutschlands am “Irak-Krieg™ kritisiert. Dazu erklart Petra

Pau, Linkspartei.PDS im Bundestag: MEHR

LINKSPARTEI IM BUNDESTAG // 05. SEPTEMBER 2005
NRW und Sachsen fiihren bei rechtsextreme
Straftaten, Thiiringen mauert erneut

Petra Pau, Mitglied im Innenausschuss des Bundestages,
erklart MEHR

In einem Weblog waren kleine Anekdoten aus dem Wahlkampf abzurufen. Unterstitzer
Mot to

wur den unt er dem

Aufgaben im Wahlkampf zu Gbernehmeomit war auch der Mobilisierungsaspekt online

umgesé&zt worden.

Noch 13 Tage bis zu den
Bundestagswahlen.

Zur Website der

De Wariarerrat:n

'BUNDESTAGS
WAHL'@5

| veoenion [

ZDF, Montag, 05.
September, 20.15 Uhr:
Wahlforum 2005
Wirtschaft und Arbeit: Wer
schafft neue Jobs? u.a. mit
Gregor Gysi, Spitzenkandidat
der Linkspartei. PDS. MEHR

| veoienTiee [

MDR, Montag, 05.
September, 22.05 Uhr:
Wahl 05 - Der Ost-Gipfel
u.8. mit Bodo Ramelow,
Fraktionschef im Thiringer
Landtag und Wsahlkampfleiter
der Linkspartei.PDS. MEHR

| veoienTiee [

NDR, Montag, 05.
September, 23.00 Uhr:
Wickerts

Kinder, Arme, Alte - Muss der
Stast fir slle zahlen? u.s. mit
Gregor Gysi, Spitzenkandidat
der Linkspartei. PDS. MEHR

NSSTEUER
Einer trage des anderen Last.

e —————————
Programm-Download

ALi n
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Die Linkspartei im EP

Die Linkspartei im Bundestag
Landesverbande

AGs - |Gs - Plattformen
International

European Left (EL)
PDS-Jugend

Jugendverband [solid]
Ross-Luxemburg-Stiftung

ERWEITERTE SUCHE
SUCHE

[ ServiceMend E

Oder doch erstmal
reinschnuppern?

Y& EuropeanLEFT

www.european-left.org

Hier Neues Deutschland
|
lesen =

i ==

P

LINKSPARTEI Online-Shop

MediaService

Lieratur und Werbemittel

HOTEL AM WALD |

FLOFASBUAG / THUR
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ttendr.i
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7.6 Das Zentrum des OnlineWahlkampfes: Die Auseinandersetzung zwischen alter

und neuer Kanzlerpartei
Das Ringervon SPD und CDU/CSlin Internet kann fur 2005 treffend mit dem Endffetz
charakterisiert wer den AuAQ itr Andriff isti diet best i e b e
Verteidgung i st Angriffi

761 Verteidigung der SPD: AVertrauen in Deuit
Die SPD reagierte im Onliré¢/ahlkampf auf diese Vorwirfe mit einer Strategie der
Argumentation und Polemik. Auf dem Kampagnenportal www.spd.de deladge Besucher
mit zweiKlickszur Sei t e AUnNs e*f°®ie ¢here, rot ntkrlegteiLsistednlt 1 0 i .
kleinem SPBLogo, SchrodeBrustbild und dem Portél i t el AVertrauen in D
auf allen Portalseiten (aul3ewuf der Sonderseite www.di@lschewahl.de) gleich. Die
Darstellung von Aktivitaten und Absichtserklarungen fur die kommende Wahlperiode wird
gefolgt von einer gegeniibergestellten Eigem d  A-Rilaniz.|D&n Schlusspunkt bildet der
schwar ze Kasten AUnd d i ehterwhgen dun 2én, Falliemes d e m
CDU/CSUWahlsieges angekiindigt wurden.

3% Sjehe Screenshot auf den nachfolgenden SadierSeite wurde erreicht iiber www.spd.de; Themen; Arbeit.
Die Seite ist online nicht mehr verfigbar und kann nur noch\iter.archive.orgabgerufen werden.
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Screenshot SPD.de, 20.08.2005

A
STARTSEITE
‘ W
VERTRAUEN IN DEUTSCHLAND. e [ e

Rote Wahlmannschaft

THEMEN Griline Spanden

KANDIDATEN itglina e
KAMPAGHE ;
UNTERSTUTZER Tmags Shop

Mewslatter

Unsere Politik bis 2010 BT Arbensmarstrelorm

B ¥ virgerversichenang

[ e

=, B Tgentum varpfichbet
[ 4

Wir vigllan mabr Arbedt schaffen und wanigar igkais in d
haben, Arben zu schafen st drangender denn Je. Arben schert Leberaunterrat, Aot is | SIS Proprassmdebatie
Seltstverwikihung. ArSen schalfl Woristand, Arbel st Telhabe & der Gesellichatt,
Bessére VErmitriung alels reche absr AKRE Sus. Wir mlssen Buch o B niskenjuitur
srikazrtsin,

[] Gl @ wind meftir hach gifSrdert. _k.l “Wertrauen in Bewischland™ -
das SPD-Wakimanifest

W Private Irestonen warden stdrker ol bishar an der Fieanserung von Sfenticher &
Infrastnikiur betedigt [OFP "] “wertrauen in Dewtschland™ -
-ty ! das SPD-Wakimanifest
u D kommunalen Investitonen mossen wieder steigen. Die positive Ertwickiung der

Gewirbemeuerannahmen bietet dazu Galegenhen

W Wi wollen e selnellens Vermittung in Arbeit erreicen. ML der Zusammenegung
won Arbeftilogen- und Sanaihife holen wir Funderlicibtdd ereirtalalion
SomaihEee=plinger sut der Sackpans hersul ord gaben Bnen sing neve Chanoe.

i Forderung von bis oy 50 negh L Fng for BEere Arbefislose
Hierfir steben wir bis pa 250 M. © 2ur Verfigung

W D wrspeDnghon fir den L. Febrear 2006 worpesehene Vierkirourg Ser Beupsdauer von
Arbenslosenpeld T om swel Jaere wird aof den 1.2 7008 verschoben,

W W wellen, dadd kelng und klner unber 25 Jahren Woges 55 5 Monale shne A,
Resibldutig oader wisbarUhrends Sesctafigung hE.

BILANZ DER KOHL-REGIERUNG

W Uriter Kohl ey S Zahl der Erserbstitien e 37,91 Mo (1998) unber Schrjder be
3386 Ha, (200]. Dacs gied DE0.000 mehr.

W Uit Kohl kg e Zahl der Steren Arbecgioden (50 Jarre bis uater &5 Jahre) bei 1,36
M, unlir Schviddr B 1,08 Millonis. Das B2 ein Alckgang um 287000,

W Unter Kohl ) S FravemarserSaguots bel &3% (17593], urter Schrdder bel 65% (1004].

BILANZ UNMSERER POLITIE

u Bumdesagesiur 10r Arbait 2y einem kundenonenterien Deratiester umpetet,
w Dek-Ads eriifnes newe Wepe in de Seltatindghoet,
W HeuregEung bel den Misijobs MU Be Tuslzicrer Beschafigueg.

u Zus ' @ van b + ufed Secialnilfe. LanQpearbensiose erhalen Hifle
aut gicer Hand 6,55 Mllarden Burs fur Wisdbrsinglidenrg sehes fur Verlgong.

UND DIE UNIOMY?

bt Merkel wird dhe aiktive Arbetmaniapoltic peidinzt. Wepfallen werden Madnshmen
der berufichen Weberbidung, Fardenonyg benachteligter Jogendicher, Tuschisse Mir ABM,
Berufiichs Rshablitation, Existermgrindungrruschiess urw. Dis Bundessgentur fr Acbelt
kfinnbe hrem Auftrag der ArbelsfSrderung nicht maks garecht warden, FOr dia
betrfenen Arbeksiosen gibe s sch s opira Abemative, siler paatheer
bt ioaighel.
M Merkel wird das Arbetsiomensgeld [ pekiine. Geplant sei, 50 Jer ODA-Viorsizen
engs Merkel Vertrauts Kard:Jasef Lausans, dads de millardenbeunss Koiten der
vbighng durch Einsparungen bekm ALG [ bersh® warden, ,Da gibt o2 noch sine Mengs
", 50 Laumsnn,
Mt Meriosl wirgd baim ALG 11 kDrtig der Unberhalter{ckpri? singefGh
Arteitsioas Pundchat bel thren Kindem ERerm beiteln gehen milssen, bevor sie
staatiche Usterstiitning erhaltes.

s Merked gibt e5 AL 1t noch, wenn mindetens 10 Jakre lang Beltrige barshE
wirden.. Dami wilmn Besorders junga Menschen am Beruimandang, Ieftacbokukrifin mit
aberbrochenen Merutcidfen | vl Viker mi Austpiaesen Tur
ung davon betroffen,

bt Merked merden die Aushildurgsverp

=< zurick aur Ubersicht

D S0 T30S EONTAKT | SHPRFEESH | DRLCEEN | MADH S@EN
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7.6.2 Startseiten von SPD und CDU
Zur besseren Einordnung dieser Argumentationsseite soll auch die Startseite eesr@aiRRD
gezeigt werden, gefolgt vom CDBendant. An eine professionelle Startseite wird der
Anspruch gestellt, dass die Rezipiefiden den
dass selektive oder grobstrukturiitkenhafte Erfassung nicht erforderlich wird und somit
keine Frustration deh Fulle, Vielfalt undnformation overloadentsteht.
Die Startseite der SPD enthielt als permanente Inhalte allein den roten Balken mit den
Hauptnavigationspunkten (links Aspdi¢zogene, rechts Aktiofisezogene Navigation, in
der Mitte ein prominenter Uerstltzer) sowie in rechts darunter, als Saule horizontal
angeordnet, zunachst den bereits genannten Kasten mit den -Thadezn
(Arbeitsmarktreform, Blrgerversicherung etc.), dann der Bildlink zu den Wahlumfragen
(Votings) und ganz unten rechts der fento differente Bildlink zu www.didalschewahl.de
mi t den unsympathisch dr ei nbl i-@eklebnid.e nDiSepi t |
LeaderThemen sollten ausdriicken, welche Politikinhalte fur die SPD wichtig waren und wo
sich die Identitdt der Partei lmslers manifestiere. Diese Verlinkungen verzichteten auf
jegliche kampferische Rhetorik. Die Ubrigen Inhalte waren temporar, so auch die oben
gesetzte Lei st eMi miKanipagne rund Ali&l eAnrkoderation von drei
Pressemitteilungen mit Kopfbild deirheber®®®
Die Startseite zeigtein hohes MalR an Komposition zur Erzeugung von Emotionen unter
Beachtung der Political Correctness, auch wenn handwerkliche Fehler festzustelken
Die oberen beiden Autoren der drei Pressemitteilungen, GeneralseKei&iJdie Benneter
und Parteivorsitzender Franz Mduntefering, bewrk Identifizierung. Darunter lbte der
Vol kswi rt Stefan Hombur g, bBeenraantnetr i al sKr Aet
ASchattenfinanzministerHf P a adfgrund i dertadhlictosf . Di e
Autoritat Homburgsdem Bezug auf Uberprifbare Aussagen (das veroffentlichte Buch von

Paul Kirchhof)sowie dieparteiliche Unverdachtigkeit Homburgwingend

397 aut Darstellung von A & B face2net zu den SRRhlwerbeseiten, URLhttp://onlinewahlkampf05f2n.de/
(15.05.2010).

398 Sofern der Adobe FlashPlayer installiert war, sahen Besucher bei Offnung der Seite zuerst in rotierenden
Kreisen die Bilder d e -Mi weurssic hh eetdreanfefne neanm EA Mezred epler s o
unterschiedlichen soziale&dchichten. Danach (etwa 2 Sekunden) blieb, alternierend nach Tagen, ein Kreis in der

Mitte stehen, die anderen verschwanden. Ohne FlashPlayer erschien sofort eines der Bilder.
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ScreenshotStartseite vomvww.spd.del5.08.2005

Merkel-Minus: Radikal unsozial!

Do Linioe piaet eira einsebgn wrd uricsiie Poltik 1y Lasen
Rarmaler Artein el mar, Sgtinverdecar wirden enlitet. Zablen
soilen £ kieirar LRl FiLTieng ESRIIATIEN. Cien ebisten Mensohen

ginge o3 schiechber mi COUVCSU,
Linatl [Rpn®

SUCHE I RES | PARTEID

AKTUELLES
WAHLMAMNIFEST

THEMEM
KANDIBATEN
KAMPAGNE
uUnTERSTOTIER
PRESSE

Hitghed werdan

| Merkel kopiert Reagan .
=M girer faven Kopee™ had Amgely Mericel b Ronsld --’* fsmarkirefarm
— Reagan wbgei phert, musste SP0-Generisekretir Klaus
At Ut Basrwmartr nach oem T:Dul feststelen. [n imrem B Fa Barperversicherung

oyt DAt dbe Sich Bk difer 15 Jihid SR Rinde

-
| A A x-Prifvidicten. & & $MECHR & & &

Bl = Swuerreform

Union bleckiert wieder “ FH cigenbam verglichtet
L aBEr BeUTBBLIC Fat g L i =
VA i dth il it withli S bvaeh alter
bhociderd, krbaserbe der SPO-Vorstnende Fracs Montetering 8§ Programmdabatie
Wun fehbe oy Geld For Tyl nRsdreeestibonen, wesl
| Subventionen nicht abgebaut werden
ke e e s MEHRS -
| Kirchhof kiirst das Arboitalosengeld 1 _ _

Unions-Sohatmen finanpminiaber Paul Kirchhol will das

- . Arbenskrengeid | Deateuern™, wisl der ehemaiae

et ster Srefas Hambung. Dir Finan stairte B ot

I KincE Rl Buch fur Shivarpellil galesen, & &+ MEHR & 4.+

Die Startseiteerzeugt einerklaren ldentifikationsffekt und ist als Bild gut im Ged&achtnis
speicherbar, auch wenn sie eine gewisse emotionale Sterilitdt, eine als Pflichtibung
erscheinende Bedienung von Schemata der Political Correctness sowie mangelnde
Interaktivitat aufweist.

Die Startseite der CDU zeigt diese klare Strukturierung und die einpragsame farbliche
Kontrastwirkung nicht in gleichem Mal3. Sie bestand in unten gezeigter Form seit der
Europawahl von 2004. Als Hauptveranderung ist das Meiden der Farbe Schwarz zu
konstatiera: Generalsekretar Volker Kauder verfolgte das Ziel, die CDU optisch dem
einseitigkonservativen Image zu entrticken und sikejiingere, ideologisch nicht festgelegte
Menschen zu 6ffnelfSPIEGEL ONLINE 2008). Deshalb fanden fast nur zurtickhaltende
FarbenVerwendung, einschlief3lich des emotional fir Vernunft stehenden Blaus, das seritse
OnlineMedien in den letzten Jahren verstarkt in ihre Prasenzen uUbernommen haben
(Hochhuth C. 2006) Allein die dunkelrote CDtLogoschrift sticht heraysdas Zentrum

weist stets Pressemitteilungen auf, die sich wie Tickermeldungen auf den SdNe#¥z
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Kontrast beschranken. Die Onlusgrategie der CDU wirkte 2005 eher uninspirierend, wenn
optische Effekte wie bei der SPD erwartet wurden. In der Wortwahl war die CDU online

jedoch nicht weniger aggressiv als die SPD.

Screenshot www.cdu.d23.06.2006

KorgaM | SAemad | Englisch

Wahlen 2006 Koalitionsvertrag
Berlin und Mecklenburg-Vorpommern Gemeinsam filc

g In Berlin und Macklanburg Vorpommern werdon am 17. _ Deutschland. | =
September 2006 das Abgeordnetenhaus baw. der Landtag Mt ‘-"f Macachiichiek
TR A e U neu gewahit. Insbesondere fur die Burgennnen und Burger _— e
¥n Nord-Osten der Republk hat diesar Wahltermin sinen Vervinbarung zwischen (DU,
besonderen Reiz, haben sie dach - abgesehen von 1990 - C5Uund SPD
Mitgliedernetz stets am Tag der Bundestagswahl gewahlt. Da der AR S A R
Benutzemame Wahlkampf an der Kuste diesas Mal nicht mehr sn Schatten ,‘,",w: ,,;f'

|—:] der groBen Politk stattfindet, durfte COU-Herausforderer
Jurgen Seidel gute Chancen haben, die durftige Bilanz des
Passwort rot-raten Bundnisses ins Zentrum der Aufmerksamkeit 2u Landervergleich

: rucken und sainen Sturz 2u erreichen,
Wo die

* Zur Website der COU Berbin |-

» Zur Website dor CDU in Mecklenburg  Vorpomenem :"":ll?:‘d:neglert'
Registrieren Menschen besser,
Problome mit dar Doppelsieg tur die CDU in Baden-Wurttemberg und

Anmetdung? Sachsen-Anhait

CDU vor Ort 2ei den Landtagswahlen am 26. Marz sind die beden

i erfolgreichen Ministerprasigenten der COU, Wolfgang
S SWlsiee Bohmer und Gunther Oattinger, von den Buraerinnan und
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http://www.cdu.de/

Auf den nachfolgenden Seiten, die von der Startseite aus per-®eigerDokumentenlink

erreichbar waren, bliebaraditionelle Farben dominant. Auch dabei warBgnihung um

Unaufgeregtheit erkennbar.

Screenshot www.cdu.d22.10.200b

Regierungsprogramm 2005-2009

Deutschlands Chancen nutzen.

Wachstum. Arbeit. Sicherheit.

Home | FAQ | Multimedia | Kurzfassung | Stichworte | English

Regierungsprogramm von CDU und CSU

Aul diesen Seiten finden Sie das gemeinsame Regierungsprogramm von CDU und CSU (2005-

@ Video- und Audio-Dateien. Unter Stichworte” bieten wir die Kapitel des Kurzprogramms

nd die Media-Dateien thematisch sortiert an.

als Downlead (PDF 562 KB)

1 CDU - Christlich Demokratische Union Deutschiands
hatp:/lwww.cdu.de/
1 CSU - Christlich-Soziale Union in Bayemrn

hutp/iveww cay dal

Ebenfalls hier zu finden sind eine Kurzfassung des Regierungsprogramms, eine FAQ-Liste

© CDU + CSU 2005

7.6.3 Die Vorschaltseite von www.spd.de

In der Endphase des Wahlkampfes erganzte die SPD ihre Argumentation durch eine

SchrodetVorschaltseite,

welche die Wahlentscheidung emotionaf

die beiden

Kanzlerkandidaten zuspitzte. Auf personliche Eigenschaften wurde jedoch verzichtet, im

Gegensatz zu amerikanischen Wahlkdmpfen. Damit umging die SPD auch die erstmals

auftretende Probl emati k e

nes

K a mpeb eelativ AMa n n

hoheren Frauenanteils unter der S®Rhlerschaft, den es zu behaupten galt, Fallgruben

barg. Prasentiert wurden stichwortartig Kernargumente, wahlkampftypisch irK&stBn

bekréaftigend und im CDU/CSUKasten abwertend Vom nun gréReren Konterfetles
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Amtsinhabers konnte direkt ein Podcast gedffnet werden, wobei eine Ausgrenzung der Nicht
Breitbander- ModemEinwahlverbindungen sind fur Podcasts zumeist zu langsansolch
prominenter Stelle bemerkenswert ist. Ansonsten bietet eine Unterseise de
Kampagnenportals, auch direkt Uber www-gpdicast.de zu erreichen, dieses Format
geblindelan.

Auf der Vorschaltseite fallt die auch hier stringente Farbgebungeifdschwarz auf, die auf
grauem Hintergrund aufliegt. Der Farbkontrast im Sfi3ten stahlt Klarheit aus,die
Zentral aussage AGerhard Schroder I st besser
Deut schl an dsiml nicht za Uberdeher. Erbt wwénn der Nutzer diafgenommen

ha i dies ist nicht zu vermeiden, wenn man den LinknzKampagnenportal finden will
(Awei t eiHomemp agPrR i n K kaenienmlie $egerwiedcviriagsdnt )

Screenshot www.spd,d&5.08.2005

ﬁ GERHARD SCHRODER IST BESSER FUR DEUTSCHLAND!

SOZIALE MARKTWIRTSCHAFT KiRcHHOF-KAHLICHLAG
FAIRE STEUERN HEHERE MEHRWERTSTEUER
KUNDIGUNGSSCHUTZ { Winkir

3
BlRGERVERSICHERUNG KoPFPAUSCHALE

MooERME FAMILIENPOLITIK A KonservaTivir ROCKSCHRITT

.
CHAMNCENGLEICHHEIT Dafdr kimplen wirl STUDIENGEBOHREN
D SPO il St it Hige Kraft i Oeulich land, o
Tir wirschafiiore Vemunit und sosale
ATOMAUSSTIEG . “0 0t MEUE ATOMKRAFTWERKE

FRIEDENSMACHT  |rpomicen Sie sich Db e Unberschiede, BLNDE GEFOLGSCHAFT
KRgien S gl g singelegn Themaen feiger,

GERHARD SCHRODER ANGELA MERKEL

DamiT DEUTSCHLAND $OZIAL BLEIBT.
‘wlter zur 5FD Homepage
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7.6.4 Prominente fur Schroder
Die SPD unterstitzte ihre Onli#ggumentation mit Prominenten. Diesearen auf einer
Unterseite versammelt? jede Woche in der Endphase des Wahlkampfglich, trat eine
Person asidiesem Kreis in der Mitte des roten Standardbalkens aufdwi&chauspielerin
Iris Berben. Diese Strategie wird in den USA seit den 20@0&ren mit der Bezeichnung
APutting I nfluential s On | i n €Instithte rfor Poltics r Cam
Demaracy and & the Internet 2005:.5)
Als Kernaussage der Prominenten erscheint eine Bejahung der Modernitat der SPD
Kampagne, die soziale Gelgigkeit mit den Imperativen von wirtschaftlicher und
Okologischer Reform verbindet. Auch der Amerléische Kurs Schroders in der Irétise
wird von den Unterstitzern mehrfach als Beweggrund erwahnt.
Die Unterstltzer aus dem Kultwnd Medienbereick nt spr echen den Attrib
Mi ttefi, an deren Spitze sie als herausragen
dass nichideologische, erfgreiche und respektierte Birgeri e SPD al s Ai hr
praferieren. Die einzelnen Unterstitzesnkten per Klick auf die Minibilder aufgerufen
werden bei einem Teil davon waren auch verlinkte Videobotschaften abrufbar. Will man hier
einen Schwachpunkt suchen, so ist es die Uberreprasentierung von Schauspielern und
Showmastern. Deren Nahe zur SPD Teddition und somit keinen Neuigkeitswert. Mehr

Unternehmer und Wissenschaftler hatten das Bild abgerundet

39 Sjehe nachfolgenden Screenshot.
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Screenshotvww.spd.dgUnterseite Unterstitzer, 01.09.2005

0

VERTRAUEN IN DEUTSCHLAND. sucue | s | pasrer

AKTUELLES STATEMENTS » Rote Wahimamnschaft
WAHLMANIFIST
THEMEN

KANDIDATEN Mitglled werden

Oniline Spenden

KAMPAGNE
Imaga 5hop

Hewslattar

T Arbsitimarktrators
-r,lﬁ Blrgarversicharung
-

Bl = Steuerraform
= W Dgentum verplichien
=

B 8 Prosamesdetate

Zahireiche Menschen sus Kullur, Bunst, Wirtkchat und Arbelt, Wissenschall und Poltil oder
Sport wollen, disdd Garhard Schidder Bordedkaner bleilt und de Errsuinong Seutich endi
fort pesetat wird,

Hier und in Ser Bld-Tetung kommit jeden Tag sin neuer UnberstCEzer o Wort.

Vi Prominente Paben st per Video Statenvents sbgegeben, diese findsn Sis hisr um
Ardachdusn Loerschtich sufpekmet - odir sthaven Se sion enfed on Videom i sus

i Uit - af.

Robert Atzorn

Schauspialar
o o <lch wihle Schrdder, well & den Deutschen de Avom-Angst
i PRI wtd it ENergiverir D ik wrtschafavertraghohen

Sackiland Uk der KErrenerght sbgehacceit hat”

"lgh wihle Bchrider, well wir hm oy werdecken haben, s kein
g deuischer Soidal b Trakc-Kreg hat sterten missen,”

Uwe Friedrichsen

Schauspisier

LAHrhand Schroder hat - im Gegeriuts su Frau Marksl - verhindert,
S deutach Sofdaten i Trak Fur LG-Inberessen snnios ihr Laben
opfem. Selbst wern deter damads unpopauLire matige SOt seine
g Entadheden Qewesen wing, Pithe seine Kan zkerschalt soh iGr
Dwstseriand geishil Har endich suf it ru virteuisln und vertraut
ihm L seicer Aegerungiman nachalt.”

Walter Sittler

D SFDgfohrte Bundesegenung hat sk 1598 Famien und die
Sesere Wersnbarked von Famila und Benul in den Matelgunit ihrer
PO GESTERT - WOM DT VRILBNER CASCRILING 8 EFPeiin (auribs. 2
i Mesiblen Eemaet Uber den Rechisasdpnuch suf Tedpetarten,
i Ausbiy i GanRagasctuben b Pin bom Betreuwn gRbuibans fr
S K. s Bt Sir ricEEGE Wiig, wm d Fanile n oririm
Lo wWirkchon U umterstoen,”
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7.6.5 Mobilisierung
Beide Volksparteien bemuhten sich im verdichteten Wahlkampf voB, 208lfer aul3erhalb
der Partei zu werberum die Parteien fir Interessierte zu 6ffnen, die noch nicht den Schritt
zur Mitgliedschaft gehen wolleii und dieses Potenzial auch nutzbar zu machen. Die
anvisierte Zielgruppe war im Wesentlichen die AltersspatereNachwuchsorganisationen
Jungsozialisten und Junge Union (bis 35 Jahre, bei CDU/CSU starksgeatescht). Die
Aufgaben erstreckten sich durchgangig auf die lokdlebensraume der Geworbenen,
insbesondere bei der Verteilung von Wahlwerbematerial,dbeiPrasenz an Infostanden,
beim 6ffentlichen Hinweis auf eigene Leistungen und Missstande, die dem politischen Gegner
zuzuschreiben waren, oder bei Uberparteilichen Aktionen wie der Informierung von
Erstwahlern Die groRe Mehrheitder Erstwahler istin Gymnasien, Berufsschulen und
Handwerksinnungen erfassbérd i e ent schei dung 2005: 18f /1 A\
gewi nnen! fi)
Die CDU setzte hierbei, anders als die SPD, auf ein einheitliches Kleidung$stiig
orangene TShirt?'° das bei dem fast ausschlieR im Sommer stattfindenden Wahlkampf
zumeist als Uberbekleidung tragbar war. Fir die CDU hat mit einem unterproportionalen
Wahleranteil bei den Untddreil3igjahrigen diese Unterstitzerwerbung auch Beispielwirkung,
da Gruppen von Jungwahlern erreicht eesr soften, welche die CDU eher als
AAl therrenparteid wahrnehmen.-UMi hgremiear wngfl |
junge Erwachsene aus eingelfaltigen, bunten Gesellschaft sollten sich authentisch fur das
gemeinsame Wabhlziel, die Verteidigunder Kanzlerschaft von Gerhard Schroder,
einbringer®*!
Die Unterstg¢tzergruppen der CDU erhielten ¢
groCen AAMA f ¢ (politik-digital 208%). Mach Rrgdben der CDU meldeten
sich wahrend des Wahlkampfs GberQD@ Freiwillige. Die Internetseite des teAM Zukunft
sollte fir das Engagement begeistern und verwendete im Einklang mit der neuen Modernitéat
im Erscheinungsbild die Farbarange geradezu dominant. Allein das leicht Uberarbeitete

CDU-Logo wirkte in diesem BEsemble unpassend.

Wsj ehe Screenshot AteAM Zukunft f.

ll'S5jeheSc eenshot ARote Wahl mannschaft .
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Screenshot www.team2005.de, 29.07.2005

= CDhU

GUTIT Darum geht s Anmelden  Aktionen  teA™ Fokunft Galerie Downloads

teAM=

ZUKUNFT

Aktuelles rund ums teAM Zukunft

"Herzlich willkommen im teaM Zukunft": Christian
Doertenbach ist der 70005t Unterstiitzer

29, Juli 2008) Das teb Zukownft wird
Jeden Tag grifler - hauta hat ssch das
TOOOste Mitglied im Unterstitzer-Team
Fur den Wiachizel apgams|dst

Hoch 47 Tage, 1 Shenden, 20 Sirmeken
hi= zum Wechss|

COU-Bundasgaschéfefihrar Jahannas
won Thadden bedandte sich bei

Die SPD setzte dieser Helferkampagne die Rote Wahlmannschaft entgegen. lhre Ressourcen
wurden durch den durchgeplanten Internetauftritt der Unterstitzer gro3er dargestellt, als sie
tatsachich waren. Authentizitat wurde durch die persdnlichen Statements auf der zugehoérigen
Unterseite des Kampagnenportals erreithtDemgegeniiber prasentiersich die CDU
teAM-Seite unpersonlicher. Interessienbeisstenerst nach den Einzelinformationen suche

und Enthusiasmus mitbringen: Sieuinden nicht durch emotionale Statements auf eine aus
Parteisicht nutzliche Tatigkeit eingestimmt.

Das SPDPortal bedierd Bedlrfnisse nach Sinngebung und Zugehdrigkeit intensiv
(Schweitzer, E. 2006: 197)nteressentemwe r den pauschal mit ADuf
dessen formaler Beschrankung auf Parteimitglieder. Sielterh zudem Anleitungen zur
Durchfiihrung von Unterstitzungskampagnen vor Ort, die in einem aliziternsten Stil
gehaltenwaren aber den Teamgeisherausstelen Ihnen wrde ein komplettes Det-
yourselfSystem und ein Informationsfundumur Verfiigung gestelltum fir die SPD
unterstitzend Onlirgvahlkampf zu betreiberbeispielsweise Podcasts und Videos, Tools fur
einen ei genen &dSchrodeBanBdr miggeéscanr@ee Unkerschrift sowie als
so verstandene AL a-dNii einenpelitisth harmalese BeMstigukgenit

Patzern und kleinen Fehltritten der CiMdnzlerkandidatin. Insbesondere wurden die

%12 5jehe vorhergehenden Screenshot.
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Freiwiligen gebeten, die Sen des Kampagnenportals und die genannten
Kampagnenelemente mit eigenen Webseiten zu verlinken. Auf diese Weise sollte eine
GraswurzelKampagne entstehen, die das Wahlkampfmaterial der SPD unter nicht
parteigebundenen jungen Erwachsenen verbreitete. Atiokatze in der realen Welt
ermoglichte die Vernetzung im Rahmen der Roten Wahlmannschddterialien,
insbesondere Flugblatteir diese wiederum Abbildungen der Argumentation auf dem
Kampagnenportal und KleidungsSticker konnten ausgedruckt werden. Dudas Format

PDF wurde die offlineReproduktion von Flugblattern besonders einfach und gleichzeitig
professioneller als bei HTMLoder WordFormaten.

Das Verhaltnis von politisch ausgerichteten Blogs zwischen SPD und CDU betrug wahrend
des Wahlkampfes vor2005 etwa 3:1, wie die Junge Union kritisch festste(itke
entscheidung 2005: 4Allerdings fehlte der kleinen deaghen Blogosphére eine den USA
2004 vergleichbare Signifikanda sie nicht wie in den USAwahlbeeinflussende Themen

den unabhéngigen Men aus der Hand nahm und in ein anderes Licht ruckte. Vielmehr

diente die Blogosphare der Selbstbestéatigung Uber eigene politische Anschauungen.
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Screenshobtartseitevonwww.rotewahlmannschaft.de, 15.09.2005
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o i -
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Screenshadtnterseite en www.rotewahlmannschaft.de nach Logi#0.08.2005
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7.6.6 Personliche Homepageson Gerhard Schroder und Angela Merkel
Wahrend Gerhard Schroder, erneut nach 2002, eine komplexe und professionelle
Selbstprasentatiomn Internet wahlteblieb der Auftritt Angéa Merkels einfach strukturiert
und auf Sympathiewerbung konzentriert. Die Kanzlerkandidatin konnte hierdurch eine

vorteilhafte optische Wirkung erzielen.

Screenshot www.angefaerkel.de, 20.08.2005

ANGELA-MERKEL de

= Ccbu

Schréders Homepage war hingegen in erster Linieaufaangelegt, Fihrungsstarke zu
vermitteh. Er préasentierte sich als Macher, der starke Emotionen zeigt, dabei aber auch als
charakterlich guter Mensch erscheinen will. Die Homepage zeigt ihn z.Faddballspiel,

was in Hemd und Krawatte etwas deplatzieirkt, aber auch Mannlichkeit und Frische eines
Sechzigjahrigen demonstriert. Eine andere Unterseite stellt die Lebensgeschichte Schrdders
dar, die in einzelneJahreskapitel aufgeblattert werden kann. Doris Schré#épf tritt 1998

ohne weitere Erlaetung an der Seite Schréders auf.

Mit der Wahlkampagne der SPD korrespondierte www.gerbelndoeder.de durchgangig
Schréders Wahlkampfstationen und die Aktivitat von Roten Wahlmannschaften wurden
gezeigt, dem angeschlossen waren Aufrufe zur Mitwirkung Optionen zur direkten

Mel dung ¢ber Verlinkungen (siehe Bereiche A
I ber die Seite AThe menfomemge dexr vollehEingtiggeir died i e |
inhaltliche Argumentation mdglich. Als Raum fir ein persdmdg Statement Schroders
diente die Seite AAktuellesii. S2mtliche Sei
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http://www.tagesschau.de/2005/bundestagswahl/interaktiv-netz/meldung161122-magnifier_mtb-1_pos-4.html

Schroders Wahlkamgfour unterlegt, die einzeln als Videostreaabrufbar waren.
Charakteristisch sind ferner die einfache Strukturierung dengpageund das Prinzip der
Anmoderation von Themen.

Di e nachfol genden Screenshots sind die St a
Regierungsbildung mit Gerhard Schroder als Kanzler nach der Wahlrechnerisch

moglich Allerdings lehnte die FDP befiich eine A A mp-Kdalifion ab, die zweite
Koalitionsgtion SPDGRUNELINKE schloss Schroder kategorisch aus, wie auch
untenstehendes Statement ausdaigise Situatiorrzwangden Abtritt des Amtsinhabers.

Screenshot www.gerhassthroeder.de, 15.09.26

GERHARD SCHRODER _
G Lovoe
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Screenshot einer Unterseite von www.gerhsechroeder.de, 1.09.2005

GERHARD SCHRODE

e

HETHACHEN

S.EJ DABEI!

et
wahimasnichaft.da

7.6.7 Die Negativkampagne

Beide Hauptkontrahenten bekadmpften sioh @nlineWahlkampf von 2005 auch mit den
behaupteten inhaltlichen und personlichen Schwachen des Gegnechweleé bestand
insofern ein Unterschiedals dass die SPD starker penéiche Negativeigenschaftemit
einbezog wéahrend die CDU die schnelle Reaktion auf und argumentative Widerlegung von
Aussagen des Gegners ins Zentrum stellte. Das Vorgehen der SRAD auith von
unabhangiger Seite Kritik, da die vergleichsweise engen Grenzen des akzeptiertievr Nega

Campaignings in Deutschlamberschritten wurde(Wenzel, S. 2005)

F¢r diese Zuspitzung erscheint weniger der
(Schweitzer, E. 2006: 184f)vielmehr ist eine Deutschlafdzbzogene Entwicklung
heranzuziehen: Wechselseitige Zumutungén der Untersuchungsausschuss in der
Parteispendedffare 20002 0 0 2, d$ ec KAeRmoft eb z w-Kanfpaghengkgerfdieo n t fi
SPD,dasGe¢ hl des Agestohlenen Siegesf der Uni on

Konsens beschlossenen Arbeitsmarktreform als Wahlkampfmunition gegen die SPD sowie
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generell das Auftrumpfen von Union und FDHRieRen ein aggressives politisches Klima
entsteha (Wenzel, S. 2005)

7.6.7.1 Die Negativkampagne der CDU
Die Seite www.wahlfakten.de die bereits im Wahlkampf 2002 gelauncht worden war,
etablierte sich 2002um am haufigsten abgerufenéreil da OnlineKampagne Sie bot
Rapid Response (schnelle Reaktion agf diAf al schenfi Aussagen des G
die Argumente der CDU. Durch das im I ntern
Kurzweiligkeit und besondere Aktualitat erzielt. Dies erforderte eine permanent einsatzbereite
Online-Redaktion.
Die Seite ethielt einen Oberbalken mit CDWUogo und im orangenen Feld das Motto
ABesser fer di e Menscheni (rechts), l i nks
Ausschnitt des Reichstags/Bundestagsgebaude als Hintergrund. Darunter liegen die
Menupunkte a Fa kt eaidl, sea Mi ce 0, aArchivo und a¢be
Menupunktenthalt folgende Beschreibung:

AwWas i st wahlfakten. de?

Wahlfakten.de ist ein Angebot der CDU Deutschlands, sich gezielt Uber die Aussagen von Politikern
zu informieren. Auf dieser Seite werden, bei wichtigen politischen Ereignissen, den Argumenten des
politischen Gegners zeitnah und detailliert Fakten gegenibergestellt. Journalisten und politisch
interessierte Burgerinnen und Burger konnen sich auf Grundlage der unterschiedlichen Argumente
und Fakten schnell ihre eigene Meinung bilden, ohne lange recherchieren zu missen. Das Archiv, das
nach und nach mit Statements und Fakten geftllt wird, bietet die Mdglichkeit, sich jederzeit umfassend

und detailliert zu informieren.nq
Unt er A F a ken e eW. erbaftedmi Besucher auBerhalb von kommentierten

Veranstaltungen den Hinweis

AHerzlich willkommen bei wahl fakten. de. Et wa 30 Minut

Sie hier Daten und Fakten. n

Den Besuchern wird zudem angeboten, per {8aiVice automatisch und kostenfrei die
geposteten Argumente zu erhalten. Dies stellte im Wahlkampf von 2005 den zeitnachsten
inhaltlichen Service dar. Beim TFWuell wurden Widerlegungen bereits bei laufender
Sendung in wahlfakten.de eingestellt. Durch diechgelseitige Verlinkung von CDU
Internetauftritt und www.wahlfakten.de war ein unproblematisches Auffinden gesichert.

Das nachfolgende Beispiel bezieht sich auf dasDiMIl zwischen Schréder und Merkel am

12. September 2005. Herausgegriffen aus den zaklreen Awi der |l egt en B
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Schroders werden die Aspekte ANeue sozialver
der PDSH.

Screenshot wahlfakten.dB8ei spi el : AT2glich 1.500 neue Job

12.09.2005 21:30 Uhr, Streitgesprach ARD

Gerhard Schréd  er behauptet:
"Das hat den Rahmen ge@ndert, so dass [é] wir seit April diesen Jahre

Beschaftigungsverhaltnisse mehr haben. Das ist ein Erfolg."

Fakt:

Schréder redet die Wirklichkeit schén

Fast jedes Jahr steig t die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten in den Sommermonaten, um im Herbst und Winter

wieder zuriickzugehen. Aussagekraftig ist allein der Vergleich zum Vorjahresmonat:

Di e Bundesanstal't fer Arbeit stellt f em sJtini erglbtD26,61 Mioé boziaWersecherurgspfiiahtign g f e

Beschaftigte, im Vergleich zum Vorjahr war das eine Abnahme von 409.000." (Quelle: Monatsbericht der Bundesans talt fur

Arbeit August , S. 20).

Fazit: Tag fir Tag gehen in Deutschland tber 1.100 Arbeitsplatze verloren.

Seit 1998 wurden insgesamt Uber 1 Million Arbeitsplédtze vernichtet. Im Juni 2005 waren es noch 26.114.000 im Vergleich zu

27.208.000 im zweiten Qu artal 1998(Quelle: Bundesanstalt fur Arbeit, Monatsbericht August 2005; S. 25 und

Jahresbericht 2001, S.20und Bundeszentrale fiir politische Bildung )

Screenshowahlfakten.deBei spi el 2: AKoalition mit der PD

12.09.2005 22:34 Uhr, Streitgesprach ARD

Gerhard Schroder behauptet:

[Mit wem wollen Sie denn regieren?] "Mit dem gleichen Partner wie 2002."

Fakt:

Unglaubwiirdig

Allen Meinungsumfragen  zufolge liegt Rot -Grin derzeit bei nur 40 bis 41,5 Prozent und damit weit von einer Regierungsmehrheit

entfernt.

Schréder bereitet Rot -Rot - Griuin vor

Auch mit den von Schroder als Wahlziel fur die SPD ausgegebenen (n-tv, 08.09.2005) 38 Prozent, kdnnte Rot -Grin  wegen der

Schwache der Griinen nur zusammen mit der PDS regieren.

Weitere fihrende SPD - Politiker fir Rot -Rot -Grin

"Sollte sich die Linkspartei bundesweit etabliert haben und eine verlassliche Politik machen, konnte das ganz anders aussehen."
(Klaus Wowereit, SPD, Regierender Birgermeister von Berlin, (iber eine SPD/PDS -Koalition im Bund, Financial Times Deutschland,
29.07.2005)

- "Das kann man nicht ausschlieBen. Wer weif3 schon, was in vier oder acht Jahren i st." (Bjorn Bohning, Vorsitzender der SPD -Jusos,

Tharinger Allgemeine, 02.08.2005)

- "Jetzt schon Festlegungen zu irgendwelchen Bundnissen zu treffen, sei es Schwarz -Rot oder Rot -Rot-Griin, wére véllig verfehlt.”
(Ottmar Schreiner, Vorsitzender der SPD AfA , Bild am Sonntag, 24.07.2005).

PDS ware zu Tolerierung bereit

Die PDS ware bereit, eine rot -grine Minderheitsregierung zu tolerieren. Dies gab Wahlkampfleiter Bodo Ramelow heute
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http://www.pub.arbeitsamt.de/hst/services/statistik/detail/a.html#_blank
http://www.pub.arbeitsamt.de/hst/services/statistik/detail/a.html#_blank
http://www.pub.arbeitsamt.de/hst/services/statistik/000000/html/start/monat/aktuell.pdf#_blank
http://www.pub.arbeitsamt.de/hst/services/statistik/200012/iiia4/multijz_heftd.pdf#_blank
http://www.bpb.de/wissen/29GPUG,0,Sozialversicherungspflichtig_Besch%E4ftigte.html#_blank
http://www.wahlrecht.de/umfragen/index.htm#_blank

(12.09.2005) bei  Spiegel Online bekannt, wo er eine solche Option als "nicht ausgeschlossen" bezeichnete. In skandinavischen

Landern sei dieses Modell "langst selbstverstandlich”.

Auch nach der Wahl wurde das Rajpldspons€ ool weiter eimgesetzt.

Screenshot wahlfakten.de, 312008

Impressurn | Kontakt | Nutzungshinweise

ia hlflahte n.de Besser fur die Menschen. d CDU

> Fakten 2 Mail-Service @ Archiv > (ber wahlfakten.de > www.cdu.de

23.01.2008 21:45 Uhr, TV-Duell
Wolfgang Jiittner behauptet: —

"Bei der Motivation der Polizei haben Sie richtig dazwischengehauen. Durch
Kirzungen beim Geld und durch Polizeiorganisation."

Fakt:

Farbe ekennen'.Mithied '
werden,

Unsere Polizisten sind hervorragend motiviert. Dieses ist sichtbar und spiegelt
sich beispielsweise in der aAufklarungsquote von Straftaten:

Wir haben heute die hdchste Aufklarungsquote in der Geschichte
Niedersachsens mit 56,86 Prozent im Jahr 2007 (2002: 53,27 Prozent).

Nach einer Umfrage der Gewerkschaft der Polizei GdP wirden sich 72 Prozent
der niedersachsischen Polizeibeamtinnen und -beamten bei einer erneuten
Berufswahl wieder fur die Polizei entscheiden. Dieses hervorragende Ergebnis
lasst sich nur mit hoher Motivation erreichen. Auch hat die Uberwiegende
Mehrzahl der Befragten erklart, stolz auf die Arbeitsergebnisse der eigenen
Organisationseinheit zu sein. Eine noch gréBere Zustimmung gibt es zu der
These, dass insgesamt gute Arbeit geleistet werde.

Eine nicht auf Tagesaktualitdt konzentrierte, sondern als permanente Argumentationshilfe
dienende NegatiBite stellte www.leereersprechen.de dar. So war sie als Vorlage fir
Pressemitteilungen und Redeir fvahlkdmpfende Bundestagskandidaten der Unionsparteien
und der FDP verwendbar. Sie zitierte AuRerungen von Spitzenpolitikern dgriinen
Regierungskoalition, insbesondere Ankindigungen von weit reichenden Reformen oder
Verbesserungen. Die Zitate wurdgweils von der aus CD8icht bestehenden Faktenlage
eingerahmt.

leere-

versprechen.de
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http://www.spiegel.de/politik/deutschland/0,1518,374283,00.html#_blank
http://www.leere-versprechen.de/

Die Startseite ist im Gesamtbild nicht mehr verfigbar. Sie enthielt das oben angefihrte

zentrale Logpim nachf ol genden Bild (umseitig) die Ur

Screenshot www.leewversprechen.del5.08.200

Leere Versprechen

Schroders und Clements leere
Versprechen zum Arbeitsmarkt

Rund 4,8 Millionen Arbeitslose im Juli 2005, das sind 412.000 Arbeitslose mehr als vor einem Jahr - ein newer trauri-
ger Rekord.

Und erneut wollen Bundeskanzler Gerhard Schrider und sein Arbeitsminister Wolfgang Clement uns welB machen, dass
sich die Lage auf dem Arbeitsmarkt bald bessere, Nicht zum ersten Mal. Die Liste der leeren Versprechen zum
Arbeitsmarkt ist lang:

Gerhard Schroder Wolfgang Clement

Wirwollen uns jederzeit - nicht erst in vier Jahren - daran
messen lassen, in welchem MaBe wir zur Bekampfung der +~om Sommer an geht die Arbeitslosigkeit In einen

Arbeitslosigkeit beigetragen haben", Gleitflug nach unten - langsam aber sicher.*
(Reglerungserkiarung vor dem Deutschen Bundestag am (Bild am Sonntag, 02.01,2005)
1.1.2998)

«Solite es nicht gelingen, zu einer deutlichen Reduzierung |  Wirwerden ab dem niichsten Jahr [...] Schritt for Schritt
der Arbeitsiosigkeit in den vier Jahren zu kommen, haben | In 200 000-ér- bis 400 000-e1-Packen pro Jahr nach

wir es auch nicht verdient, wiedergewah!t zu werden.) unten gehen in der Arbeitslosigkeit.”

(dpa. 30.072908) (ARD-Morgenmagazin, 02.06.2003)

«Ich rechne damit, dass es uns gelingt, bis zum Ende der +Die MaBnahmen beginnen zu greifen."
Legislaturperiode 2002 die Arbeitslosigkeit auf unter 3.5 (auf dem SPD-Sonderparteitag zur ,Agenda 2010* am
Millionen zu dricken®. (Bild am Sonntag, 20.8.2000) 01.06.2003)

+ES werden neue Arbeitsplatze geschaffen (....) Wir rech-
Wir haben jedenfalls mit der Arbeitsmarktreform unser nen damit, (...) dass da etwa bis zu zwei Millionen
Moglichstes zur Reduzierung der Arbeitslosigkelt getan™ | Arbeitsplatze vorhanden sein konnen®,

(Stemn, 29.122004) (zu den voraussichtlichen Auswirkungen der Hartz-
Reformen®, n-tv [Maischberger], 13.08.2003)

Nach jedem dieser Versprechen wurde es schlimmer. Stets folgten mehr und mehr Arbeitslose. Die Konsequenz hat
Schroder schon 1998 selbst gezogen:

LJJeh halte, was Ich verspreche., Und wenn Ich dies in vier Jahren nicht schaffen sollte,
dann werde ich das Amt wieder abgeben." (in der Zeitschrift Impulse, August 1998)

Auch das leider nur ein leeres Versprechen. Rot-Grun ist gescheitert. Deutschland braucht den Wechsel.

Besser fiir die Menschen. CDU
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7.6.7.2 Die Negativkampagne der SPD
Unter www.die-falschewahl.dé®® war wie im Wahlkampf 2002 die Negati@ampaigning
Website der SPD online, die sich farblich bewussn Ubrigen Kampagnenportal saizte
Den Parteifarben entsprectte erschienen die Fihrungsfiguren von Union und SPD im
SchwarzGelb-Kontrast. Zusammen mit unvorteilhaften Gesichtsausdriicken, die von
typi schen ASchnappsch s ewmide deu Eindrick neimer n scC
unsympathischen und tendenziell auch nighttrauenswirdigenTruppe erzeugt, die zu
Deutschlands Nachteil di e Regierungsmacht z
TeamiAVeeirn e g e nceri.t sNe@ddiachédé mwABden auch jene
negativ vorgestellt, denen die SPD somitstiiweigend Fachkompetenz zuerkannte, die aber
aus Unwil |l en oder nach AAu(sobdied/erdrangufig vahu r ¢ h
Friedrich Merz als Fraktionsvorsitzemjenicht flr ein Regierungsamt zur Verfiigung
stiinden.
Auf der Startseite von www.dialschewahl.de wurden unter den Konterfeis der als
potentielle Koalition antretenden Parteivorsitzenden Merkel und Westerwelle
Negativnachrichten prasentiert. Die heruntergezogenen Mundwinkel Merkels erscheinen als
despektierlicher BlickfangWesterwelle erzegt unter diesen Umstdnden eher noch einen
neutralen Eindruck.
Was Inhalt und Reaktionsgeschwindigkeit anbetrifft, war wwwialigchewahl.de anders
ausgerichtet als www.wahlfakten.de. Tagesaktuelle Erwiderungen und Argumente wurden
zwar in unregelmafiigemAbstanden eingeflgt, das Hauptgewicht lag aber auf der
Sachinformation, die unentschiedene Wabhler zur Distanzierung von CDU/CSU und FDP und
zur Entscheidung fir die SPD bewegen sollte. Die optisch klischeehafte, sachlich aber
komplexe NegatiKampagne solé somit Sympathie erzeugen und das Gefihl vermitteln,

allein die SPD handele fur Deutschland aus Verantwortungsbewusstsein.

313 Die Website wird nicht mehr weiterbetrieben und kann nur noch dunah.archive.orgabgerufen werden
(15.05.2010).
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Screenshot www.die.falsclaahl.de, 28.08.2005

[ | =
e — M ERKELS
VERLEGENHEITS-
GIE BANDIDATIN
TEAM

DER KANDIDAT
DAS THAM

DAS PROGRAMH
DIE KOSTEM

WAS
o wormy SCHWARZ-GELB
KOSTET >>

DIE SACKGASSE

Die Union denkt laut dber ¢inen Plan B nach, falls ihr das
Wahlergebnis am 18. September nicht gefilit: Ermmeute
Neuwahlen autet die Gedankenspielerel, die aus
Unionskraisen kolportiert wird, Die Unian Wwill 50 langs
wihihlen lassen, bis ke eine Mehrheit hat, Alternativ Kénnte

RES | HONTAKT | IMPRESSUS

MEWSTICKER

Annette Schavan will Jugendlichen mit
schlechben Zeugnissen die
Lehringsvergldtung Kibrzen: Man wrde
Tur digse Gruppa . die Vargltungshdha
Oberprifen und midglicherweise

sich Angela Merkel natlirich auch an Bert Brecht hakten - reduzigren missen™, kindigte das
und sich ein neves Volk wihien. Aber dariber wird Mitglied in Merkels Wahlkampfteam an.
zumindest moch nicht berichbet... x> HEHR

SCHWARI-GELS AKTUELL

@ E ¥ Foy PO Ministerpriisidenten verschleiern Merkels Programm
|~ F'_""-" rf‘?ﬁ Die Ministerprisidenten hatten am Donnerstag ihre Chance. In ihrem gemeinsamen
L Wahlpufiul haten sie deutlich machan kBamen, dass sie aul ihea Einaahmen sus dor
geplanten Meheweristouererhdhung von 16% aul 16% verzichten wirden, >»»
MEHR

Merkels Abschied von der Sozialen Marktwirtschaft

Das Bekenntnis Zur Sozialen Marktwirtschaft war in Deutschiand bislang
Konpans der beiden Wolksparteien, Asch die SPD hat sich als Regierungspartel
i Bund und Landarn aktiv am Aulbaw und der Walteraniwicklung dir Sezialan
Marktwirtschalt betelligt. Dennoch nimmt die COU far slch in Anspruch, die
Soziale Marktwirtschaft erfunden zu haben. Aber im August 2001 rief Angela
Merkel eine “Meue Sozizle Marktwirtschaft™ aus. =5 MEHR

Broschiire "Die falsche Wahl kempakt"

Alles dber Schwarz-Gelb auf cinen Blick. [n der Broschine “Dic falsche ‘Wahl kompakt® finden sich albe
Infarmatianen dber COLYCSY und FOP, Gber Angela Markel urd Guide Westerwelle, Gber die Pelitik und @Eo
Parggnan, Dia Brogchdre sum Dewnload als PDF-Doekuwmant (1 Mb) >>> HIER

DL BP0 PARTENVOSSTAMD DRUCKEN | MACH OBEN

7.7 Neue Trends im Wahlkampf 2005

Waren es im Wahlkampf 1998 noch die Parteiemd KandidaterWebsites, die als das neue
Element im Wahlkampf online préasentiert wurden, galten 2002 Chats sowie das Negative
Campaigning als innovativ. 2005 warddlogs, Podcasts und di®lobilisierung mittels
Online-Suche nach Unterstutzern und freligén Wahlkampfhelfern die neuen Elemente des
OnlineWahlkampfs.Verstarkt wurden nun auch hier Rajit@sponsé ools wie in den USA
eingesetzt. Eine weitere Parallele bestam@unehmendem OnlirREundraising, wenn dies
auch noch vergleicdweise schwach éwickelt war, da sich die deutschen Parterererster

Linie auf staatliche Finanzierung stutag@mnen
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7.7.1 Blogs
Auch in Deutschland begannen sich Blogs etablierten Wéhrend sich Blogs im US
amerikanischen Prasidentschaftswahlkampf bereits 2004 durttigeatten, zeichneten sie
sich nun als der grofR3e Trend im deutschen Bundestagswahlkampf 2005 ab.
In den USA haben Blogs bei Wahlen schon ihre grof3e Relevanz bewiesen. So saf3en die Polit
Bl ogger auf dem | etzten Wahl!l pa rrdtisshen Bagtei ( 2 0 O 4
neben den Vertretern von Presse, Rundfunk und Fernsehen. Mittlerweile bloggen auch alle
groReren deutschen Parteien, ferner existieren parteineutrale Weblogs wie das wahlblog05.de
der Initiative iDemokratie.
Im Wahlkampf 2005 betrieb jedPartei ein eigenes Blog, zudem existierten Weblogs
einzelner Abgeordneter. Auch einige politisch interessierte Nutzer schrieben ein Blog zum
Wahlkampf.Im Vergleich zu Umfang und Einfluss war und ist die deutsche Ble§gene
allerdings noch bei weitematit so entwickelt wie in den USR?
Die Interaktivitat und Vernetzung macht den ReiizesBlogs aus, kostet allerdings auch viel
Zeit. Daher ist es nicht verwunderlich, dass nur ein Teil der bloggenden Politiker auf die
Kommentare in ihremBlogs reagierenDie Inhalte des Blogs sollten glaubwirdig sednf
vorformulierte Textbausteine und Phrasen reagiert die Leserschaft in der Regel negativ. Doch
liegt in dieser Art des Dialogs zwischen Kandidaten und Wahlern auch die Chance, politische
Positionen deutlic zu machen. Insofern sollte diese Art der Wahlwerbung auch genutzt
werden, da den Birgern hier ein kurzer Weg der Rickkopplung angeboten wird.
Im Wahlkampf 200%loggtenexklusiv fur Focus onlineu.a. die Politiker Andrea Nahles,
Oswald Metzger, Ursulavon der Leyen und Silvana KodWehrin unter
www.blog.focus.msn.de. Sie saiyen Uber aktuelle Themen und Entscheidungen. Nutzer
konnten hierzu Kommentare verfassen. Diese Diskussionsmdglichkeit wurde von Nutzerseite
breit angenommen. Die Blogs bestandanhatiber die Wahl am 18. September 2005 hinaus
und wurden regelmé&Rig aktualisiert und erweitert. Bedingung war dabei, dass die Politiker
nahezu taglich und selbst bladgg und dies unentgeltlich taten.
Betrachtet man allerdings die Wahlblogs der Partsienst die mangelnde Einbindung in den
Gesamtwahlkampf sowie die formale Gestaltung zu kritisieren. Lediglich FDP und Grine
glichen die Blogs dem Corporate Design ihres Wahlkampfs an, um den
Wiedererkennungswert zu steigern. Doch nicht jeder Blog im Rali@eWahlkampfs liel3

314 URL: http://politik-digital.de/edemocracy/netzkultur/weblogs050414rsii15.05.2010)
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sofort erkennen, fur welche Partei esret So enthielt der Blog des FERandidaten Hans

Jurgen Otto unter http://ottosweblog.blogg.de keine visuellen Hinweise auf die FDP.

So unterschiedlich wie die optische Aufmachung der versaméedd@logs war auch die
inhaltliche Ausrichtung. Der von der FDP betriebeBE o g AB¢rgerfondsh
vornehmlich Spendenund Aktionsaufrufe. Hier erfolgten neben dBiogs der SPD die
meisten Aktualisierungen. Vergleicht man die Parteien bezuglren Blog-Aktivitaten, so
dominierte nach einer Erhebung®de&PDmkBasschn
Prozent der Parteienblogs. Die FDP lag mit 29 Prozent an zweiter Stelle, die restlichen 32
Prozent teilen sich zu je zwolf Prozent unter der Uniod der Linkspartei und mit acht
Prozent bei den Grinen auf. Auch bei der Aktualisierung lag die SPD mit durchschnittlich 13
Beitragen pro Tag an erster Stelle. Bei der FDP waren es drei Beitrage, bei den anderen
Parteien nur einer. Bei den Themen domiereparteitbergreifend sachpolitische Positionen

mit 38 Prozent sowie parteipolitische Auseinandersetzungen mit 35 Prozent. Lediglich ein
knappes Drittel der Beitrdge behandelte auch personliche Einblicke in das Leben der
Politiker, was aber der eigentlichériention eines Onlindagebuchs entspricht.

Auch die neu gegriindete Wabhlalternative Arbeit und Soziale Gerechtigkeit (WASG) verfugte
uber einBlog. Besonderheit dieses von Markus Schlegel betriebenen Blogs war die offene
Ablehnung der Wahllistenverbindgrewischen WASG und PDS. Gegen Schlegel wurde ein
Parteiausschlussverfahren betrieben, Gber das er ebenfalls im Blog berichtete. Somit nahm er
seine Chance zum Agen&etting wahr, was gewohnlich einer Gesamtpartei oder ihrem mit
ARi cht |l i ni e mésmttetereMorsimenden zakorsmt.

Eine parteiunabhéangige Bld®jattform fir alle Politiker existierte auf www.wahl.de. Hier
konnten alle Politiker nach vorheriger schriftlicher Anmeldung ejarees Blog eréffnen. Um
sicheeustellen, dass nur Politikerdggten, wurde die Identitdt der angemeldeten Personen
vor Freischaltung des Zugangs uberprift. Dieses Angebot nahmen Politiker aller Parteien
wahr. Zudem wurden bereits bestehende Politikerblogs veffifikt.

Ein Blog kann auch negative Auswirkungen habem.g8langte Kanzlerkandidatin Angela

Merkel unfreiwillig an die Spitze der deutschen Blogosphare, was die Aufrufe anbetrifft,

®Erhoben wird der AAusschnitt Medienbeobachtungfi dur c
(DMA), http://www.ausschnitt.d€15.05.2010).

316 Betrachtet man die gesamte Blogosphére, so waren im Rahmen des Wahlkampfup @abtik-digital

Uber 70 politische Blogs aktiv, wobei nur ein Bruchtigizonauch als relevant wahrgenommeurde.
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nachdem sie im AREBommer i nterview am 31. Jul i 2005
hattei ein ahnlicher Patzer wie Rudolf Schigugp im noch Internefreien Jahr 1994. Diese
Verwechslung allein machte ihre Bl®ppularitat jedoch nicht aus, sondern die Anderungen
des Interviewtextes durch das KonvadenauerHaus, das die Aussage vor Veroffentlichung

zu korrigieren versuchhate. Die Blogger hatten diese AuRRerung abereitsbemerkt und
verbreiteten den tatséachlichen Inhalt des Interviews, so dass die Blogs die Krise verstarkten,
zudem sie gut in Suchmaschinen gefundamden. Bemerkenswert ist hierbei, dass die
Schnittmenge zwis@n Bloggern und CDU/CSWahlern mit lediglich 14 Prozent
angegebenvurde Bei einer OnlineErhebung der Universitdt Bamberg zeigte sich eine
deutliche Affinitat der Blogger zu den eher linken Partéisipold, R. 2005: 1Q)Dies steht

im Gegensatz zu den BSwo gerade die (neo)konservativ eingestellten Wahler zwischen 25
und 50 Jahren erhebliche und wahlbeeinflussende-Bkbigitaten entfalteten. Mit anderen
Worten: Die deutschen Konservativen waren bislang auch in ihrer Internetnutzung
Uberproportional koservativ.

Bezogen auf die Blogs im Rahmen des Wahlkampfs 2005 konnte die SPD die meisten Blogs
verzeichnen, davon waren viele bereits im Vorfeld des Wahlkampfs existent. Auch was das
Blogroll, also die Verknipfung von Blogs betrifft, war die SPD am aktn (Albers, H.

2010: 80). Allerdings ist einschrankend anzumerken, dass Weblogs nach einer Studie von
2006 von TNS Infrastest 45 Prozent der deutschen Internutzer nicht bekannt waren
(Hartmann, T. 2007: 335Es ist davon auszugehen, dass diese Datdnaufaden Zeitraum

des Wahlkampfs 2005 (ibertragbar sthd.

In den USA werden Blogger mittlerweile als eigenstdndige publizistische Grol3e
wahrgenommen. In Deutschland existieren bis dato noch kaum Blogs von politischer
Relevanz, was mdglicherweise auch mér dAngst vor Kontrollverlust und mangelnder
Diskussionskultur zusammen hangen kdnnte und die Zurtickhaltung gegentiber Blogs erklaren

wirde*

317 Allerdings sind Blogs auf den ersten Blick schwer von géngigen Websites zu unterscheiden und sind unter
normalen Webadressen abrufbar. Insofstriraglich, ob sich die befragten Internetnutzer bewusst waren, dass
sie einen Blog besuchten.

318 A d.Verf.: Hier fehlen bislang soziologische Erhebungen iber die Griinde dieser Haltung. Eine Ursache fiir
die vergleichsweise geringe Repréasentanz deutdtheservativer in der Blogosphére kdnnte im Fehlen von
Symbolen, Formen und Gestaltungen liegen, die Etabliertheit und Soliditdt vermitteln sowie finanzielle
Ressourcen beanspruciee 0 dass Bl ogs bei vielen KonserVvabhigeén,
hatten.

So gab es Anfang 2006 die AuRerung des bekannten WerberReegrnvon Matt der Agentur Jung von Matt,

A

der Bl ogs als die AKlow2nde des Internetf bezeichne
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Betrachtet man die Nutzerzahlen von Podcasts, so kann hier im Jahr 2005 von einem
Nischenphdnomen ausgegangen werdzrch einer Emnid Studie aus dem Jahr 2006 nutzten
lediglich funf Prozent der deutschen Internetuser im Alter von 14 bis 49 Jahren Podcasts
(Seibel, 1. 2006) Mdglicherweise war die Nutzerzahl wahrend des Wahlkampfs tendenziell
hoher, blieb aber schatzwsweise deutlich unter 10 Prozent.

Eine weitere Zunahme gab es im Vergleich zu 2002 bei den Unterstutzerplattformen. Hier
hatten mittlerweile alle Parteien versucht, freiwillige Wahlkampfhelfer anzusprechen und in
den Wahlkampf einzubinden. Auch hier wamdie Vorbilder in den USVahlkdmpfen von

2000 und 2004 zu finden.

7.7.2 Podcast$*® und Videoblogs
Den ersten Parteidhodcast Deutschlands startete nach eigenen Angaben die Junge Union
Hessen Mitte August 2005 mit JUcast unter www.jucastloe.RadioStil interiewten
Mitglieder derJungen UnionUnionspolitiker, organisierten Gesprachsrunden und stellten in
der Zeit bis zur Wahl kommentarlos Ausschnitte aus Reden von Roland Koch online. Die
Junge Union setzte ihr Podcast auch nach der Wahl fort.
Anschlie3end erkit CDU-Generalsekretar Volker Kauder sein eigenes Podcast. Per MP3
Download konnte sich Interessierte Kauders Erklarungen, Reden etc. unter www.ikauder.de
als AudieDatei abspeichern und anschlieRend anhéren. Verschiedene Wahktgohents
wurden dabemit kurzen Soundbites eingeleitet und mit dem immer gleichen Absehluss
Sl ogarGridAmRustwegi hel f en &endet. Imhaltichigges in den zwolf zum
Abruf stehenden Beitragen um aktuelle Ereignisse und vermeintliche Fehltritte des politischen
Gegners. Nach der Wahl wurde das Podcast nicht weitergefihrt.
Neben Kauder fuhrte der CDBundestagsabgeordnete Helge Braun ein Podcast wahrend des
Wahlkampfs 20082° Dort waren bis zur Wahl 17 Audiostatements abrufbar, nach der Wahl
wurde dieses Podcastestialls nicht weitergefuihrt, auch wenn Braun dies auf seiner Website

angekundigt hatte.

AuBerung war die Jung von Md¢ta mpagne ADu bi st Deutschlandid in der
(http://www.spiegel.de/netzwelt/web/0,1518,397397,00.ht131.07.2009).

319 podcasting bezeichnet das Produzieren und Veréffentlichen von Audiodateien iiber das Internet im Format
eines Weblogs. Podcasts kann man mittels eines-RIBgers abspielen. Zunehmend fallen auch Videodateien
unter diesen Begriff, diese werden dann als Videocast bezeichnet.

320 hitp://lwww.helgebraun.de/contenido/cms/front_content.php?idcat=gB208.2005, mitérweile nur noch
Uberwww.archive.orgabrufbar).
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Am umfangreichsten war das SHIodcast, durch das seit Mitte August neben
Spitzenpolitikern der Partei auch Prominente zu Wort kamen. Daneben betrieb die SPD
ebenfallsseit Mitte August 2005 ein Videoblog. Hierfur sammelten deeir A Rot en Box
Videobotschaften von SRBnhangern, die dann online veréffentlichunden. Das SPD
Podcast wurde auch nach der Wahl weiter gepflegt, allerdings lediglich mit Reden der
Spitzenpatiker.

Podcasts und Videocasts sind vor allem als Elemente der Mobilisierung von Mitgliedern,
Sympathisanten und Unterstitzern einzuordnen. Ahnlich wie die AnspracheMuet &ler

SMS ermdglichen sie tagesaktuelle Beitrage, wirken allerdings durchinlim&ufzeichnung
personlicher. Die Stimmen drften den Horern bereits bekannt sein, so werden emotionale
Effekte moglich, um politische Botschaften eindringlicher zu kommunizieren.

Podcasts durften weiteren Zuwachs erfahren, insbesondere wegéverdeeiting von
mobilen MP3Playen, beginnend mit demmittlerweile weit verbreiteteiPodund iPhone von

Apple, die eine Rezeption auch abseits des Schreibtisches ermdglichen. Mittels geeigneter
Software werden die Podcasts aus dem Internet an den mobilen Bbeygagen - beim
Marktfuhrer durchApple iTunes. Die Verlagerung typischer Onlifvéhalte hin zu mobilen,
interaktiven Kommunikationstechnologien wird so vorangetriefayer, E.; Bieber, Ch.

2005)

7.7.3 Moblogs
Mobile Blogs, kurz Moblogs, sind Blogs, daich von Mobiltelefonen aus genutzt werden
kann.
Somobilisiertedie Linkspartei 200%uch mit HandyBotschaftenBis zur Wahlkonnte sich
jeder Handynutzemnterunterwww.die-linke.mms.deegistrierenund von dieser Website aus
linke Wahlbotschaften wie l&kate, GQTone oder Videosverschicken. Das kostenlose
Angebot war auf zehn mMedfalismessst michtd unsdnst. Aucle n n :
nicht der Versand von Bitldoder Tonnachrichten per Handy. Damit viele unterschiedliche
Menschen die fronen Wahlbotsgaften verschicken kdnnen, haben wir die Nutzung pro
Person auf 10 MMS begrenzt . fivww.dednkedmms.del nf or ma
Die grune Politikerin Katja Husen betrieb ihr eigenesobMg unter www.katja
husen.de/blog/index.html, das sie naheaglich aktualisierte. Dort berichtete sie tber ihren
Arbeitsalltag, aber auch tber Personliches. Optisch ergédnzt wurden ihre Eintrage durch Fotos,

die sie mit ihrer Handykamera aufgenommen
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Nach ihrem Ausscheiden aus der Hamburger Birgerschaft inerSlept 2008 fiihrte Katja
Husen ihr Mbblog nicht fort.

Screenshotvww.katjahusen.de?25.8.2008

STARTSEITE
KONTAKT

IMPRESSUM
SUCHEN
GASTEBUCH

www.katja-husen.de

Willkommen bei Katja Husen

Herzlich Willkommen auf meiner Homepage!

Hier finden Sie Dokumente und Meinungen aus etwas mehr als finf Jahren
aktiver Politik im grinen Bundesvorstand und als grine Landtagsabgeordnete
in der Hamburger Birgerschaft. Bei Fragen, Anmerkungen oder Kommentaren
stehe ich lhnen unter katja. husen[at]gmx.de zur Verfiigung.

Diese Seite wird ab sofort nicht mehr aktualisiert. Ich danke allen Leserinnen
und Lesern, Wahlerinnen und Wahlern, Kolleginnen und Kollegen, Freundinnen
und Freunden, die meine politische Zeit zu etwas ganz Besonderem gemacht
haben.

Eure Katja
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8. ObamasOnline-Wahlkampf 2008 als Vorbild fir den deutsche Online-
Wahlkampf 2009

An dieser Stelle soll abschlieRend der-Wahlkampf 2008und der deutsche Wahlkampf
2009dargestelliverden. Erstmals wurde nach der 8ahl 2008 die Onlindkkampagne eines
Kandidaten mit dem Gewinn der Wahl in Verbindung gebracht. So gilt Barack Obama als
besonders netzaffin, es wird angenommen, dass er ohne sewigre@tien Wahlkampf im

Netz nicht gesiegt hatte.

Obamas Kampagnellgin weiten Teile als Vorbild fir den deutschen Onlivéahlkampf
2009und setzte neue Mal3stalmher werden die Kampagnen von McCain und Clinton (im
Rahmen der Primaries) an dieseriSteicht betrachtet?*

Einleitend anzumerken ist, dagssbesonderecCDU und SPD einen icber
Wahlkampf gefuhrt haben und sich gegenseitig eher geschont als kritisiert haben. Grund
hierfir war die grof3e Koalitigndiese Ausgangslage nutzten dieiden Parteien eher fur

Harmoniedemonstrationen als fjegenseitigéngriffe.>??

8.1 Obama setzt neue Mal3stabe im Onlin€ampaigning

Bereits im Nominierungswahlkampf deklassig@teamaHillary Clinton. So hatte Clinton im
umkampften Texas etwa 20.000 freivg# Helfer. Obama konnte dagegen auf 104.000
Unterstitzerzahlen, die sich Uber seirmentrale InformationsplattfornrMyBarackObama
(MyBO, abrufbar unterwww.barackobama.conund unter http://my.barackobama.cgm
registriert hatter?® Dies zeigte bereits wahid der Primaries die erfolgreiche Mobilisierung
von Unterstitzern durch Obamas Kampagne.

Auf seiner Websitevww.barackobama.corstellte Obama Fotos, Videos und Klingelténe
zum Download zur Verfugund@esonders originell war dabei ein personalisierb&fideq

das die USA nach der Wabhlzeigt, die McCain mit einer Stimme Vorsprung gewonnen hat.

Dieses Videolie3 sich einfach und schnell personalisieren und es dann pgpdailE

%21 Die Basis von Obamas Unterstiitzern war online wahrend des Wahlkampfs bereits viermal gréRer als die von
John McCain (Reinke, M. 2010: 74).

322 Hier sei insbesondere auf das einzige-Diell am 13.09.2009 zsthen den Kanzlerkandidaten Angela
Merkel und FrankWValter Steinmeier hingewiesen. Dabei wurden scharfe Attacken vermieden und stattdessen
auf die gemeinsamen Erfolge innerhalb der grof3en Koalition hingewiesen.

32 http://my.barackobama.cqriurz MyBO (31.072009)
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weiterleiten. Im Vorfeld der Wahlar es bereits mehr als neun Millionen Mal verschick
worden®?*

Selbst Buddy Icons, also kleine Graphiken zur Nutzung in-hagrammen, konntewon

den Usern auf MyB@enutzt werden. So erhielten Nutzer einfach zugangliches Material, um
online Wahlkampf fir Obama zu machen.

MyBO war Teil von barackobamam und erforderte eine Registrierung unter Angabe von
Namen, EMail-Adresse und Zip Code (Postleitzahl). Nach der Registrierung kann man sich
einloggen und findet eine eigene Nutzerhomepage vor, ein sogenanntes Dashboard. Hier
werden verschiedene Tools isiehtlich zur Verfligung gestellt. So kann man ein eigenes

Blog starten, sich Uber lokale Termine informieren und das eigene Profil um ein Fato und
wahrend des Wahlkkampfsnoch um di e Beantwortung der be
support Baradlkr@®bgma?fiegndtered to votefi erg
Auf MyBO konntenim Wahlkampf-und auch heuteumfangreiche Informationen, nicht nur

Uber Obama selbst und seine Familie, sondern auch aktuelle Stellungnahmen und wichtige
Kennzahlen wie zur aktuellen Arbeitslosigk@bgerufen werden. Swurde der Slogan
AChangeh mi t Il nhal't gef ¢l It i ndem konkrete
Interessierte unabh&ngig ihrer politischen Ausrichtung informieren kornhi@erdem passte

das Medium Internet hervorragendzu, dis en AChanged zu vermittel
jungen und noch unentschiedenen Wahlern.

I nsgesamt wurden Politikvorhaben f¢r 30 unt «
Wirtschaftspolitik bis zum Umweltzw. Bildungssektor reichten. Dabei konjeder Nutzer

selbst entscheiden, in welcher Tiefe er sich informieren wollte. Uber Links waren immer
detailliertere Informationen zum Ausgangstext abrufbar (Fliegauf, M. T.; Novy, L. 2009:

190f). Neben den Aussagen Obamas waren auch die Positionen Mdaajetegt, so dass

der User direkt gegeniberstellen konnte, wo die Kandidaten differierten.

Aufgrund der Angaben, die die Helfer bei der Registrierung gemacht hatten, war es muhelos
moglich, diese nach geografischen Einheiten aufzuteilen und direkt voei@usetzen.
MyBarackObamagalt als Herzstiick der Onlifkampagne. B zur Wahlhatten sichetwa

drei Million en Nutzerregistriertund neben unzahligen Onlin&ktionen bei der Organisation

von mehr als 20@00 lokalen Aktionen geholfemdérfoush, R. 200974, 84) 3%

324 aut www.moveon.org30.10.2008

325 Auch nach der Wahl wird das Portal weiter aktiv genutzt und gepflegt.
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Nach Eingabe der Postleitzahl erfuhr man, welche Wahlkampftermine in der Umgebung
geplant waren und welche Nachbarn Obama unterstitzen, eine direkte Aufforderung zur

Veranstaltungeiner Hausparty zur Unterstiitzung Obamas folgte d&fauf.

Screashothttp://my.barackobama.cor20.08.200

Get Locall Create Your MyBO Account { or Login ) Email Address Zip Code | Get Staed

“I’M ASKING YOU TO BELIEVE.
ORGANIZING e Ao %
For AMERI CA gsking yo yours.” SIGN UP

- — R
ABOUT OFA ISSUES VOLUNTEER OFA BLOG DONATE NOW

Join Millions of Americans Calling _ :
Jor Change Using Our Online Tools Login To Your Account

» Find an event near you

Email: ]

e Join a local organizing group Password: | | O Rememberie

- . siira Forgot Your Password?
e Get trained on community organizing

Mehr als 90 InterneExperten arbeiteten angeblich Vollzeit fir Barack Obadwunter
Charles Hughes, einer der Grinder von Facebook, der maf3geblich mit an MyBO gearbeitet
hat (Clayton, D.M. 2010: 21). AiRedem hate Obama ein professionelles Fiiream,
bestehend aus etwa 50 Personen, zur Verfigung g&hdbbs waren ein wichtiger Teil der
Gesamtkampagne, da damit das Charisma Obamas gut transportiert werden konnte.

Ein groRer Vorteil von Obamas Onlii@am war, dass iele der engagierten Internet
ExpertenErfahrung aus der erfolgreichen OnliKampagne von Howard Dean gesammelt

hatten Sie waren bereits 2004 Teil des Campaigqiiegams das damals als politisches Start

%% Hier werden Unterschiede zum deutschen System und zur politischen Kultur deutlich, zum einen den
Datenschutz betreffend und zum anderea,dfentliche Bekenntnis zu einem Kandidaten bzw. zu einer Partei
hierzulande, dié im Gegensatz zur USAicht tblich ist.
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up namens Blue Sga Digital gegriindetvurde®?” So konnten Teile der bereits bestehenden
Technologie weiterverwendet und neue Tools fir MyBO zeitnah entwickelt weDien.
Inhalte und Beteiligungsformate stitzten sich auf umfangreiche Zielgrapaksen (Vovy,

L.; Schwickert, D. 2009: 25).

Bereits 2007 investierte das Wahlkampfteam zwei Mio. Dollar in Harmtl Software, was

die friihe Ausrichtung auf Onlin€ampaigning verdeutlichAls Obama seine Kandidatur im
Februar 2007 bekannt gab, war seine Webswew.barackobama.conbereits fertig
programmiert und konnte direkt gelauncht werd€tayton, D. M. 2010: 137).

Jeder User konntauf MyBO, das Teil von barackobama.com wagrschiedene Aktionen
durchf ¢hren, di ese waren im AAction Centerh
dem Feundes und Bekanntenkreis eingeladen, sich ebenfalls fir MyBO zu registrieren,
Nutzer solltenCanvassingetreiben und Anrufe machen, um weitere Anhénger Obamas zu
mobilisieren.

Selbstverstandlich war Fundraising ebenfalls eine Aktion, zu der aufgefordete. Jeder
Nutzer konnte seine eigene FundraisBgjte anlegen, wo ein individuelles Spendenziel
hinterlegt wurde Viele Mitglieder auf MyBO gingen eine Selbstverpflichtung ein, einen
bestimmten Spendenbetrag zu sammeln, dafur aktivierten sie Freuthdferbindungen. Der
Erfolg ihrer Bemihungen zeigte sich anhand eines Thermometers auf ihrer Profilseite
(Moorstedt, T. 2008: 46, 57).

Insgesamt wurden 70.0008dividuelle FundraisingSeiten durch MyB&Nutzer angelegt, die

mehr als 35 Mio. Dollar fur den #lkampf an Spenden sammelten (Harfoush, R. 2009: 77f).
Alle Aktionen eines Users erhielten Punkte und zeigten sich in einem Aktivitatsindex, der
durch neue Aktionen aktiv gehalten werden musste. So sollten die Nutzer dazu angehalten
werden, sich permaneati engagieren und nicht nur Uber einen bestimmten Zeitraum. Ab
einer bestimmten Punktzahl erhielten Nutzer Zugang zu exklusiven Bereich auf MyBO wie
Trainingsvideos. AufRerdem konnte besonders aktive Nutzer so leicht erkannt und
gegebenenfalls ein einerrfoelleren Funktion fir den Wahlkampf tatig werden (ebd: 79f).
AulRerdem wurde registriert, wer mit wem befreundet war und welche Themen die Nutzer am
meisten interessierten. So konnte das Wahlkampfteam aktiv steuern, welche Wahler
anzusprechen waraimd wethe regionalen Aktivitaten geplant waren. Alle Informationen,

auch aus Telefonanrufen und Fundraisiigivitdten liefen in einer zentralen Datenbank

327 http://www.bluestatedigital.corfi5.05.2010)
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namensAVot ebui |l deri zusammen, so dass ¢ber f a:
waren (Reinke, M. 20X 72).

Screenshot MyBO nach Login, 20.08.2009:

Nathalie's Home Community Events Fundraise

Logout

ORGANIZING

rox

AMERICA

b ABOUT OFA ISSUES

lEmadAddre:—s ]

VOLUNTEER OFA BLOG STORE

Nathalie Knuth —— m,,- o
{

MY PROFILE EditProfie v B
Share some basic information about yourself and why you MAKING A DIFFERENCE What's This?

My Home

SUGO0 b
support Barack Obama MY ACTIVITIES

7days 30 Days Community

16 Events Hosted 0
My Activity

Create Your Profile

NEIGHBOR TO NEIGHBOR

At this time, there are no campaigns available to you

Events Hosted 0
Index
; Details Events Attended 0
Please click here to go to your my.barackcbama.com
dashboard Calls made 0
Doors Knodked 0
MY BLOG ManageBiog v &)
; Number of blog
Share your thoughts and experiences with other Obams posts 0
2
supporters. Whether it's a photo, personal story, or simply your
opinion on the campaign, you can share it through a personal Donors to your
blog. personal 0
Manage Your Blog fundraising
- t raised 0.00 i
2R 3 Fundraising
Groups Joined 0
Messages
FACEBOOK Blog

Connect with your facebook.com acocount

Neben den Informationezum Downloadst auf MyBO ein EMail-Verteiler integriertBlogs

und Chatrooms kénnen genutzt werden, um selbststandig Meetings und Fundraesitg)

auf regionaler Ebene zu orgaeren. Mehr al85.000 SupporGruppen hten sichwéahrend

des Wahlkampfauf MyBO gebildet, die zwischen 15 und 100.000 Mitglieder umfassen
Dabei reichten die Gruppen von Mitgliedern n
Uber regionale Gruppe ( ATexas for O bemnogeaphjscheh iMsrkmalénn  z u
( AWomen for Obamad). Gruppen hatten jeweils
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ein Blog zu starten, eine Mailingliste, einen Aktivitdtsindex und eine Anzeige des bisher
getatigten Fundraisgs (Harfoush, R. 2009: 80).

Durch die Anknipfung an Social Networks organisierten Wahler imWa&lkampf
selbststandig Parteitreffen, erstellten Webseiten und Videasit wird der grof3e Vortell
dieser Kampagne deutlich namlich nicht allein die hohe Zhtan Unterstutzern, die
gewonnen werden konnten, sondern deren autonome Planung und Organisation von
WahlkampfaktionerfMoorstedt, T. 2008:,%4; Brauckmann, P. 2009: 183

Auf Social Networks wie Yodube, FacebogkMySpaceund flickr war Obama jeweils in
einem eigenen Profil vertreten, was gerade jingere Wahler stark angesprocf@n hat.
Insgesamt war Obama in 16 verschiedenen Social Netzworks vertddamter auch
Netzwerke, die sich an Afrimerikaner (BlackPlanet) bzw. an Hispanics (MiGente) richten
(Harfoush, E. 2009: 146§°

Screenshot der Social Networks, auf welche von MyBO venlirtt 20.08.2009

© OBAMA EVERYWHERE

Facebook BlackPlanet
MySpace Faithbase
YouTube Eons

Flickr Glee

Digg MiGente

Twitter MyBatanga
Eventful AsianAve
LinkedIn DNC Partybuilder

328 5ocial Networks: Onliné®lattformen oder Netzgemeinschaften, die von user geuecamtent leben, also

von Inhalten, die die Nutzer selbst produziert und online gestellt haben. Auf Social Networks kénnen Nutzer
Inhalte und personliche Profile erstellen, der Dialog mit anderen Nutzern ist dabei einfach mdglich. Die gréf3ten
Social Netwaks sind Youtube, Facebook, MySpace und flickr.

Youtube: http://www.youtube.com, auf diesem Portal kdnnen Videos kostenlos eingestellt und angesehen
werden.Facebookhttp://www.facebook.corhier kann ein ausfuhrliches eigenes Profil erstellt und mitrande
Nutzern vernetzt werden, ebenso auf MySpatp://www.myspace.com

Flickr: http://ww.flickr.com Plattform um Fotos zur Verfligung zu stellen und mit anderen Nutzern zu teilen.
329 pusfiihrlicher zu den demographischen Gruppen, die Obama unterstiigigion, D. M 2010: 6788.
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Das OnlineCampaigningleam beobachtete selbst systematisch Social Networks und Blogs,
um relevante Informationen filtern, aktuell diskutiertelhemen aufzugreifen und vor allem
zeitnah auf negative Darstellungen und Angriffe zu reagieren. So dauerte es lediglich 180
Minuten, bis ein Statement des Obaleams gegen einen Angriff McCaimsstellt und
zusammen mit einem 3ekindigen Spot daznline gebracht wurde (Volpe, J. D. 2008).

Auch auf YouTubewar das Obamdeam aktiv, hier hatte dagideoteam im Lauf des
Wahlkampfs mehr als 1.800Videos (McCains Team hatte lediglich 330 Videos online
gestellt) der Channel hatte Gber 20 Mio. Nutf€tayton, D. M. 2010: 145) Damit war eine

rund um die Uhr verfugbare Abdeckung mit Videos geschaffen worden, die aul3er der
Videoproduktion und Betreuung keine weiteren Kosten verursachta Gegensatz zu
Fernsehausstrahlung@f! Neben den Videos enthielt der @@l auch einen DonaButton,

so dass Unterstutzer auch hier direkt spenden konnten (Harfoush, R128f)9:

AulRerdem hat ees so wie kein anderer Kandidat vor ihm geschafft, seine Unterstitzer
untereinander zu vernetzen, indem er Social Sofefams auf seinen OnlinPrasenzen
eingebunden hat (Bosch, M. 2008: 87).

Social Networks sind besonders bei jungeren Nutzern sehr b&8maren 200&llein bei
YouTube schon zwei Drittel aller UBurger zwischen 18 und 29 Jahren registriert (heise
online, 26.03.2008) Bezogen auf alle U@merikaner waren im Juli 2008 70 Mio. Nutzer
registriert.

2010 hat Obama auf Facebook Uber sechs Millionen Supporter, seine Videos bei Youtube
wurden millionenfach angesehehuf Facebook sollen 67 Prozent der Amerikanersehen

18 und 29 Jahren aktiv sein, allerdings nur sechs Prozent dBiikg8r im Alter von tber 40
Jahren (Patalong, F. 2008: 1laut Insidern hat Obama angeblich Uber zehn Millionen E
Mail-Adressen, funf Millionen Mobiltelefonnummern und vier Million€pendernamen
gesammelt. Jede Anfrage eines Blrgers, gleich ob Uber eine seiner Webseiten, Profile in
Social Networks oder tber Twitterfolgt, wurde innerhallikurzer Zeitbeantwortet (Novy, L.

2009: 7f).

330 Nichtsdestotrotz setzte Obama auch auf eine Fernsehkampagne. Kernstiick dieser Kampagne war ein 30

mi nutiges I nfomercial namens AAmerican Stories, Amerc
am 29. Oktober 200&uf allen grol3en Sendern landesweit ausgestrahlt wurde. Neben Informationen zur
Wahlkampagne wurde live zu einer Rede Obamas nach Florida geschaltet. Der Beitrag kostete vier Mio. Dollar

und wurde von 30,1 Mio. Menschen gesehen. Das zeigt, dass Obamiaeadeh T\\Kampagne vor McCain

lag (Clayton, D. M. 2010: 148).
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Selbstverstandlich unterhielt Obama auch ein elg&heg, das taglich aktualisiert wurded

stark in deBlogosptére vernetztvar. Das Blog verlinkte zudem auf MyBo und die diversen
Profile Obamas in Sozialen Netzwerk@ole, A. 2010:102). Nutzer wurden animieiit am

besten mit Hilfe vorgegebener Toasn MyBO - eigene Inhalte zu generieren und online zu
stellen. Es wird geschatzt, dass lediglich 10 Prozent der Gnlvadte durch das Obama
Team selbst stammen, der grof3e Teil allerdings von den Nutzern selbst erstellt wurde (Bauer,
H. 2009: 22).

Uberdl war Obamas Logo wiederzufinden, er fiihrte damit eine gebrandete Kampagne, wie es
im Produktmarketing Ublich ist. Obamas Logo gleicht einer Sonne, die Uber amerikanischen
Ebenen aufgeht*

Die registrierten Nutzer wurden regelmaRig peM&l mit Geschititen zu Obama, seiner
Familie und seinem Wahlkampf versorgt. Erst nach mehrmaliger Ansprache folgte die Bitte
um finanzielle Unterstitzung. So gelang &bama mit seinem Wahlkampf den
Spendenrekor@u brechen. RAein in einem Monaigingen 55 Millionen Dollar an Spenden

ein. Insgesamt lagen Obamas Spendeneinnahmen online bei Gber 500 MillionenbBollar
einer Gesamtspendensumme von e®s@ Millionen Dollar und einem Gesamtbudget von
angeblich 1,5 Milliarden DollatUber vierMillionen Spender hatten insgamt 6,5 Millionen
Spenden online getétigton diesen 6,5 MioSpenden lagen sechs Mio. bei einem Betrag von
100 Dollar oder wenige(Fliegauf, M. T.; Novy, L. 2009192)>* Die durchschnittliche Hohe

einer OnlineSpende lag bei 80 Dollar und der durchstthche Spender tatigte mehr als eine
SpendeSo gelang es Obama, Hunderttausende Kleinspender zu aktivieren und zum Spenden
zu animierenNicht umsonsheif3tes auf MyBO, dass Obamas Wahlkampf der bisher in der
Geschichte des Landes erste vom Volk finarie Wahlkampf gewesen sgieise online,
26.03.2008).0hne die groRRe Zahl der Onlu8penden ist anzunehmen, dass es Obama
schwer gefallen waére, sich im Vorwahlkampf gegen seine finanziell deutlich besser
aufgestellte Konkurrentin Hillary Clinton durcreetzenEmmer, M.; Wolling, J. 2009: 107)

%1 Obamas Logo: Dies war neben den Onlifierdsenzen auch auf-Shirts, Tassen und Aufklebern
abgebildet.

332 Seit 2004 ist die Kampagndfinanzierung nach dem McCalteingold Act geregelt. Ein Bger darf
maximal 2.300 Dollar fur einen Politiker spenden. So versuchten die Kandidaten daher zu Beginn des
Wahlkampfs mdglichst viele hohe Spenden zu sammeln, indem sie beispielweise ein Furdmarsng
veranstalten bei dem jedes Menl genau 2.30(GDkbstete:

http://www.spiegel.de/netzwelt/web/0,1518,580202,00./§#6109.2008).
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Neben den Spenden, die auf MyBO getétigt wurden, rief Obama auch-Miail Eum
Spenden auf. Sein-HMail-Newsletter erreichte dabei 13 Mio. Empfanger. Wahrend des
Wahlkampfs wurden etwa 7.000 Spendenaufrufe pdtait verschickt, die sich je nach
Spendenaufkommenran verschiedene Zielgruppen richtefgargas, J. A. 2008)

Durch dieumfangreiche Datenbank und die starke Vernetzung in Social Networks war es
dem Wahlkampfteam schnell und kostenginstig mdoglich, orimdtionen und
Argumentationen zu verbreiten sowie auf Positionierungen und Angriffe der Gegenseite zu
reagieren. AulRerdem war die Ansprache so zielgruppenspezifischer und personlicher méglich.
Die Unterstutzer wurden zudem aufgefordert, die erhaltenehridaten an Bekannte und
Freunde weiterzuleiten. Auch SM$achrichten wurden in groRem distai*® eingesetzt,
insbesondere zur Mobilisierung (Fliegauf, M. T.; Novy, L. 2009: 193).

Auch danach versandte das Wahlkampfteam regelmaflige Informationen per SMS. Da
Besondere dabei war, dass die Datenbank der registrierten Anhénger regional aufgeteilt war.
So konnte- inshesondere wéahrend dBrimaries- eine regionale Ansprache erfolgen und
Wabhler je nach Staat zielgruppenspezifisch angesprochen und mobi(iskee | | to acti
werden. Auch eine eigene iPheApplikation stand auf MyBO zum Download bereit und
konnte von den Anhangern genutzt werden, um sich jederzeit mobil tber die Kampagne zu
informieren Diese Applikation war 33 Tage vor der Wahl verdffentliohd von 95.000
Nutzer installiert worden. Mit Hilfe der Applikation machten 11.191 Nutzer 41.075 Anrufe,
um andere Unterstiitzer zu mobilisieféh(Harfoush, R. 2009: 1161.20).

MyBO qilt derzeit als die bisher Giberzeugendste Anwendung im O@arapaigng. Was
Obama wie kein anderer vor ihm geschafft hat, ist die Offleehnologie mit klassischer
Basisarbeit vor Ort zu verknlUpfein E-Mail-Kampagnen mit klassischen Infostdnden in
Innenstadten, Blogmit Canvassing/or Ort So kommentierte Joe Trippi tfee n d : AHowar

Dean war so etwas wie die Gebruder Wright. Er hatte ein klappriges Ding mit Propellern zur

Verf ¢gung. Vier Jahre sp2ter | andete Barack
2008: 50).
350 erhielten 2,9 Mio. Menschen die Textnachricht, d
R. 2009: 119).

334 Die Applikation zeichnete auf, wer bereits anderuwurde, um wiederholte Anrufe zu vermeiden.
AuRRerdem konnte man die Ergebnisse des Gesprachs nach jedem Anruf an das Wahlkampfteam melden, so dass
daraufhin wieder ein Unterstitzer vor Ort mit dem Angerufenen in Kontakt gebracht werden konnte (Harfoush,

R. 2009: 121).
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Auch heute noch werden Obamas Unterstitzer re@e¢mger EMail informiert. Zuletzt

waren sie aufgefordert worden, taglich einen Dollar zu spenden, bis derek®ngdje
Gesundheitsreform verabschiedet hat, um dem Anzeigenkrieg der Reformgegner entgegen
treten zu kénnen.

Innerhalb Obamas Wahlkampfstab stigrte ein OnlinéAdvertising undi Analytics Team.

Dieses Team setzte Kampagnen online auf, die ObMderhemittel neben Suchergebnissen

und in Social Networks beinhalteten. 2008 wurden fir diese Kampagnen 16 Mio. Dollar
investiert (die McCairKampagne inestierte lediglich 3,6 Mio. Dollar in OnliRé/erbung).

Bei Google und Yahoo waren Werbeplatze und Suchbegriffe (Keywords) gekauft worden, die
neben Suchergebnissen der Goeglad YahoeSuche erscheinen. Damit ist es mdglich,
bestimmte Werbemittel mit voen festgelegten Suchbegriffen zu verknipfen, die dann
angezeigt werden, wenn der User nach diesen Suchbegriffen*ubann erscheint neben

den Suchergebnissen ein textbasiertes Werbert
Werbung gekennzeichnekuch hier war Ziel, moglichst viele Unterstutzer zu gewinnen und

auf MyBO zu verlinker{Harfoush, R. 2009: 156f)

Das AnalyticsTeam wertete die Ergebnisse der Onlif@mpagnen aus und konnte diese so

steuern und optimierefi®

Die nachsten U®rasidentschiawahlkampfe werden mdglicherweise im Netz entschieden, da

die Frage des OnlirEinflusses auch eine Generationenfrage ist. Betrachtet man allein die
Altersgruppe der 1:29-Jahrigenso ist das Internet bei dieser Altersgruppe schon jetzt die
meistgenutzteQuelle fur politische InformationenOb a ma gel ang es, ein
movement fi, al so eine Mobilisierung voaA unt el
Campaigning einen grofRen Ant&fl.

Die Wahlbeteiligung war mit 66 Prozent hoch, die Wahlbetailigunter jungen Wéhlern im

Altern von 18 bis 29 war die hochste seit 19Cayton, D. M. 2010: 138).

335 Gebucht waren Seardiased ads bewww.google.comund www.yahoo.comzu den Begriffen Palin,
McCain, economy, Barack, Obama, vote, democrat

338 \welche Maoglichkeiten WelAnalytics aus praktischer Sicht beinhaltet wird im abschlieRenden @pitrk
dieser Arbeit dargelegt.

¥"So betonte Obama bereits w2hrend defromPydaysaasaes: AO
community organizer ishat real change comes from the bottomAmd t hereds no more pow
grassroots organizngphan the I nterneto, i n: Stelter, Brian: o0 Th
York Times, July 7, 2008,

URL:

http://www.nytimes.com/2008/07/07/technology/07hughes.html?_r=1&scp=1&sq=The%20Facebooker%20who
%20friended%200bamad&st=c§5.05.2010).
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46 Prozent aller Wahler gaben laut einer Studie von Pew Research im Juni 2008 an, sich
online Uber Politik zu informieren. 40 Prozentormiertensich orine tber den Wahlkampf
(ebd.: 139).

Abbildung20: Die priméaren Quellen fir Informationen tber den-W&hlkampf,
Amerikaner 189 Jahre

Platz Quelle Prozentzahl

1 Internet 42%

2 Nachrichtensender 35%

3 Lokale TV-Nachrichten 25%
Tageszeitung 25%

4 Abendnachrichten TV 24%

5 Magazinformate TV 21%

Quelle: Pew Research

Bezogen auf dielnformationsquellen, die online abgerufen werdergab die Studie, dass

dies in erster Linie die Portale der Tshd WebMarkensind

Abbildung21: Die beliebtestei®nline-Nachrichtenquellen junger Amerikaner (28 Jahre)
im USWahlkampf 2008

Platz Quelle Prozentzahl
1 MSNBC 30%
CNN.com 30%
2 Yahoo News 27%
3 Google News 10%
4 MySpace 8%
5 YouTube 6%
6 Fox News 5%
AOL News 5%
New York Times 5%
7 BBC 2%
KandidateAWebsites 2%
8 Washington Post 1%
Drudge Report 1%

Quelle: Pew Research
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Zum Abschlussmuss an dieser Stelle nochmals betoatden, dass der Fokus in den USA
weniger auf den Programmen der Parteien .liggt wird vielmehr afi Charisma und
Charkter der Kandidaten geacht®as ZweiParteierSystem sowie die vorausgegangene
BushAra unterstutzte diesen Gut/Bos&onflikt im Vorfeld der Wahl 2008zusatzlich.
Obama schafft es bisher wie kein anderer, sich selbst und seine Vision zu verntarkten.
konnte die Attribute jung, dynamisch, frisch fur sich beanspruchen und verkérperte diese
aufgrund seiner Alters, seines Umgangsstils und seiner sportlichen FigurSairctbereits
vorhandenes charismatischesimage konnte so online verstarkt werden uethen
Multiplikationseffekt erzielenDie gezielte Ansprache und Mobilisierung von Unterstutzern
im Internet sowie ein Uberaus erfolgreiches (On)ifendraising waren siehn Faktoren, die

zum Wahlerfolg beigetragen haben.

8.2 Der bundesdeutsche OnlinaVahlkampf 2009

Ausgehend vom erfolgreichen Onligahlkampf Obamas wagn sich im 2009 nun auch die
deutschen Parteien in Soziale Netzwerke wie Facebook und YouVabeDie dort
verbreiteten Videobotschaften wie etwa im SR&nal www.youtube.com/spdvisiagieichen
allerdingseherTV-Ansprachen und Pressemeldungen uieteh damit wenig Anreiflr die
Nutzer, sich diese online anzusehen und weiterzuserlech die CDU betreibt einen
eigenen Videokanal auf Youtubgen man unter www.cdu.trreicht und welcherud You
Tube weiterleitetDort werden in loser Abfolge Videos eingestellt, die auch von den Nutzern
kommentiert werden kdonnenVas auffallt ist, dass Inhalte haufig mehrfach verwendet
werden, so finden sich die gleichen Videos im YouFGbannel und auf deParteien

Website, wahrend das Obaifaam jeweils eigene Inhalte produzieren liel3.

Neben den Prasenzen in Sozialen Netzwerken bauten die Parteien ihre eigenen Communitys
weiter ausoder gingen mit neuen Communitys an den Starmh Sympathisanten und

Mitglieder zu informieren und zu mobilisieren.

Ausgehend von diesen beiden Tremdat er dem Schl agwowmurte d&rMi t ma c
OnlineWahlkampf 2009 analysiert und die Analyse auf diese Bereiche beschrankder
ARD/ZDF-Onlinestudie 2008ind 29 Prozender deutschen Internetnutaditglied in einem

oder mehreren Sozialen Netzwerkemgsdentspricht etwa 14,6 Millionen Menschdder

grof3e Anteil der Nutzer sind diet- bis 19Jahrigen In dieser Altersgruppsind 74 Prozent

der Onliner inSozialen Netzwekenregistriert(Gievert, S. 2009)insofern- und aufgrund des
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Erfolgs von Barack Obama in Sozialentdeerken- macht das Engagement der Parteien hier
auf den ersten Blick durchaus Sinn.

Die im Wahlkampf 200%etrachteten Tools wurden teilweise ernengesetzt, so die Rapid
Responsé&Vebsite der CDU untemwww.wahlfakten.de allerdings mit deutlich weniger
Inhalten als im Wahlkampf 2005. Die SPD hatte ihre Negative Campaiyvalgites
www.die-falschewahl.deundwww.nichtregierungsfaehig.diagegen nidhweiter fortgefihrt

und auch im Wahlkampf 2009 nicht aktiviert. Beide Domains sind nicht mehr abrufbar.
Aufgrund der Ausgangssituation einer grof3en Koalition aus SPD und CDU/CSU st dies
Zurtckhaltung beziiglich des Negative Campaignimegshvollziehbar.

8.2.1 SPD online: meineSPD.net
Die SPD hatte in den Jahren zwischen den Wahlen von 2005 und 2009 einen massiven
Mitgliederschwund zu beklagen. Im Verlauf des Jahres 2008 wurde die CDU daher, gemessen
an Mitgliederzahlen, groRte Volkspartei Deutschlands (Alb¢r2010: 82).
AulRerdem hatte diSPD seit Anfang 2008 mit sinkendémfragewerterzu kampfen, einer
der Grunde war die langanhaltende Debatte um den Wortbruch von Andrea Ypsilanti, sich
nicht mit Hilfe der Linken zur Ministerprasidentin Hessens wahlenlassen. Wahrend
Ypsilanti im Landtagswahlkampf eine Kooperation mit der Linken noch ausgeschlossen hatte,
war sie nach der Wahl jedoch bereit, sich mit Hilfe der Linken als Ministerprasidentin wahlen
zu lassen. Diesegorhabenscheiterte jedoch schon iNorfeld an vier SPPAbgeordneten,
die ankindigten, ihre Stimmen zu verweigeBei der daraus resultierenden vorgezogenen
Landtagswahl im Januar 2009 mit dem neuen Spitzenkandidaten Thorsten -Sdirébei
erzielte die SPD mit 23,7 Prozent ihr historischlechtestes Ergebnis in Hessen. Durch die
starken Zuwachse der FDRit einem Ergebnis von 16,2 Prozémnnte sich eine schwarz
gelbeKoalition im Landtag bilden.
Ein Richtungsstreit innerhalb der SPD zwischen Parteilinken und Parteirechten fihrte im
Sepember 2008 zum Rucktritt Kurt Becks als Parteivorsitzenden. Als Nachfolger wurde
Franz Muntefering gewahlt. Etwa zeitgleich wurde Aul3enminister Fréaker Steinmeier
als Spitzenkandidat fur das Kanzleramt vorgestellt (Albers, H. 2010: 83).
In dieser schvwerigen Ausgangslange wurd&ajo Wasserhovel 2009 erneut zum
Wahlkampfleiter ernanntind auch das restliche Onlu@ampaigningTeam kam nahezu
unverandert zum Einsat3o betreuten A&BFace2net und die Leadagentur Butter wieder den

OnlineWahlkampf.Der finanzielle Rahmen des Wahlkampfs im Internet sollte im Vergleich

317



zu 2005 deutlich hoher ausfallen, kindigte Wasserhovel Ende 20Q&ante aber keine
konkreten Zahle@Albers, H. 2010: 89).

Eine eigene Unterstltzerplattform gimgy einer ersten Versioals SPD-Community Ende

2007 unter www.meinespd.nenline Dazu schreibt die ausfihrende Agentur A&B face2net:
Aledes Mitglied ist mit einem pers®°nlichen
Moglichkeit, miteinander in Kontakt zu treten, andeMitgliedern Nachrichten zu schreiben

und sich mit ihnen zu vernetzen. In thematischen oder regionalen Foren konnen die
Mitglieder diskutieren und sich Uber Ortsvereinsgrenzen hinweg Hilfestellung fur die tagliche
Arbeit geben. Darlber hinaus kénnen digtgileder Fotos von Veranstaltungen vor Ort
einstellen und sich an so genannten Missionedbergeordneten Aufgabenstellungen
betei | i g atpfiwwg.abfRate2net.de/de/presse/meldungen/2007_4/spd_comu.html
15.05.2010).

Der gesamte OnlinAuftritt der SPD war Anfang Januar 200%chmals komplett
Uberarbeitet worder-ir den Wahlkampf war unter wahlkampf09.de eine weitere Domain

gesichert worden, die auch auf die Community meinespd.net verlinkte.

Fur die Registrierungn der Communitywaren Name, Rileitzahl, Ort, Bundesland und E
Mail-Adresse erforderlich. Nach Bestatigung der Registrierungsmail erhielt jeder neue
Unterstitzer eine Unterstitzerurkunde per-M&l, unterzeichnet durch den

Kanzlerkandidaten FrarW/alter Steinmeier.

Nach Login wird ma auf die Startseite der SRDommunitygefihrt. Das eigene Profil kann
durch Fotos ergi&t werden. Es sind Foren, Gruppen und Blogs abrufbigene Fotos
kénnen veroffentlicht und neue Gruppen gegrindet werisrexistieren Verlinkungen zu
den hinterlegin Profilendes Kanzlerkandidaten Steinmei@r Sozialen Netzwerken wie
StudiVZ, MeinVZ, Facebookflickr und YouTube.Beitrage im Forum kdnnen geschrieben,
kommentiert und nach einem Punktesystem bewerdeaten. Lediglichder Punkt SPD intern

bleibt Pareéimitgliedern vorbehalten.

Auch nach der Wahl wird die Community genutzt, um Mitglieder zu informieren und zu
Aktionen zu mobilisieren, darunter im Juni
die Aufforderung zur Unterstitzung der Kandidatur Joadhamcks zum Bundesprasidenten.
Allerdings werden auch registrierte Mitglieder nicht durciM&ils aufgefordert, an den

Aktionen teilzunehmenEin aktives Einloggen in die Community ist n6tig, um sich zu

318

F



informieren. Damit wird ein Vorteil, ndmlich das aldi Informieren der Mitglieder, nicht

genutzt?®®

Screenshot www.wahlkampf09.86,08.2009

Wahlkampf 09

=1
Das Blog

von Frank-Walter Steinmeier

am 2008 2009 wm 10:23 Uhr

Sachsen und Thiiringen)

At lesen | Hommesdars (1) ] Archiy

am 32 082000 um 1009 Uhr
| Kathrin Veh
Projelagnppe Rote Busse

“Ein toller Tag In Welmar™

Am Sonntag sadhlen die Marachen in Thaiingen
im Saarand und in Sachse ¢us Landlage. Wer
in den Lindem untemweg
zunehmende interesse SPDwahr. an den
oz aldemobratisohen Vorschiagen fur die Zokuntt
und an den Politkerinnen und Politkem, die datur
HAehen

Arti kel lazen | Kommentare |0)

%8 Dagegen sendete das Obaleam auch nach der Wahl noch regelméRMgdils, so zur Olkatastrophe von
BP an der Gol fk¢ste, Mail vom 15. 06 . 20 il gou stand witld e r

Nicht vergessen: am Sonntag
wahlen gehen (in NRW, Saarland,

Hewte Morgan - endich mal wieder - &in
Bngeres Frinstuck mt meiner Famidie, Sogar

E Swchbegeitf

Worum es jetzt geht

Sed Mite Jub bin ich in Thiringen
urferwags - jedan Tag. Wahikamg!,

das ist aina Zelt hdcheter polecher
Adtratat

D Metv erfabren

am 25 08 3000 um 10:99 Uhr
Frank Muschalle
ngeneur n der

Hytndaranebsertmckung

“Innovationsfidw er fur Elektromobilitat™

Das Emsustbare-Ensigian-Gusts det retgrinen
Bundeiiegivrung hal Eie Voraussetzungen datir
gaschatan, die tegenerativen Enargien in
Deutschland auszubauan. Maina Vision &1, dass ioh
In nahet Zubenft Windstiom aus Brandenburg fir
maein kinftiges Berliner Edddroauts laden kann

Artl kel lazen | Rommentare (0)

; 9?

rterstutzetinnes "669 e
Jetzt mitmachen!

Bei Aktionen
mitmachen!

Am Sonntag sind Landtags
n!

Steinmeier

unterstiitzen!
Heuveste
Unterstutzerine
Y

tdetrand

(C—
Unter ‘Sll!{eﬂ}

 mmSPD

registrieren!

_vernetz Dich!

Die SPD auf: (_’,’

YoulTm

the President?) , mi t e i n ehtp://ny.baradkobama.con@ebnEnergyFufurg.06.2010.
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Screenshot www.meinespd.net nach Login, 28.08.2009

"3 SPD

FOREN GRUPPEN FOTOS BLOGS MISSIONEN WERKSTATT SPD INTERN

C M B ¥ i e .:.......

D D e

8008 O PO | roren © PIEIITIN e roros

Du hastnoch keine Blogaintrags verfisst Du hast noch kein Thema in einem Forum angele gt
undl- oder noch kainen sigenen Blog Sobald Du elgens Themen In Foren Detreuat
o Qatiaid Dt s in e
angetagt Sobald Du sigens Emtrage orachamnon d aktuellsten an dieoor Selle
Blogs geschneben oder ainan esgenan

B )0 angelegt has!, arschemen ¢ an

desor Selle
GRUPPEN —
Es konnten leider
NETZWERK m Du bist noch in kenes Gruppe Maglied und hast pock keine Folos

keine aigens Gruppe angelegl Sobadd das dee Fall g(‘?undérl werden

Ng Q8 Oruppen, De

Ou hast noch keine Kantakie geknuptt 184, erscheanen Deine Gruppe

genen Du Mitghea hist an giecer Stele

FAVORITEN & m
NEUE MITGLIEDER WERBEN
Du hast an deeser Stelle die Maghchiet Dur ogs

Faren ung Gruppen als F avomten anzegen 2u
lassen Wenn Dy Blogs, Foren oder Gruppen als

Favoriten markaent hast, erscheinen sie hier

Registrierte Unterstitzer oknten sich wahrend des Wahlkampfauf meineSPD.net an
sogenannten Missiondreteiligen.Ziel war die Mobiliserung méglichst vieler NutzeEine

Mission konntesein, sich mit FrankValter Steinmeier auf einem der Sozialen Netzwerke wie
MeinVZ oder Facebook zu vernetzen oder sich fir einen Wahlkampftermin vor Ort
anzumelden. Die Mglieder, die Missionen erfillt K@n, wurden online namentlich

aufgefthrt.

Al's besonderes Tool der SPD onsténsich UeRsiDtéder z u n e
auf ihr iPhone herunter laden. Sonkitensie den Wahlkanfpvon uberall verfolgen. Sie

hatten zudem die M°glichkeit, a | s-BofSaNaftenl ikea mp f r e
ihr Mobiltelefon hochzuladerDamit zeige sich, dass die SPD in erster Linie Erstwéhler und

Menschen unter 35 ansprechen mochte (Tomik, S. 2009: 3).
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Der Livestream zum "Minte-Talk"
ist jetzt Online:
http://www.nrwschool.de/ #spd+
#muentetalk #nrwschool

FrankAvaiter Steinmeier - ES geht um worwirns ader
mckwarts: httpy/epdink dess3zp Sfrankwakerstsinmeler
#spd+

Frank-Walter Steirmeier: Wir wollem eime Stadtiodtur, in der
|edar chne Angst leben ksnn. #émetropalen
Ftp /twitpic comySoxvu

Munte: *Es gkt drei wichbge Botschaften for jung=
Menschen! dubist was, dukarmst was, du wirst gebraucht!”
23pd+ o Zbenningtiimann)
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Bei Twitter wa die SPD durch einen Account des Parteivorstands vertreten.

Screenshot TwitteAccount des SPIParteivorstands01.07.2009

Home Profils Find People Settngs Help Sign out

Name SPD Partenorstand
Location Phans

T2 502670.13.375085
Web httpirasw spd de
Eio Dia
s@akemakratische Paete)
ist de tradtionsreichste
deutsche Partel Wie kane
andaers Parta) staht dw
SFO fir Damdlaatie und
Fartschntt

1,702 2,017

folaming fallowers
Updates 318
Favorites

L spdde

Craim
BSE - a8
LEREES
SeTLTE
ENoeLm
A= Pe S

Aulerdem twittert deSPDGeneralsekretdiubertus Heil regelmalig.



8.2.2 CDU 2009:teAM 2009
Die CDU fihrt ihr eAM 2009 fort, das bereits im Wahlkampf 2005 zum Einsatz iamde
Februar 2009 ging das Uberarbeitete Pomalw.cdu.deonline. Die Startseite wirkte nun
wesentlich Ubersichtlicher und der Nutzer sollte mittels weniger Klicks zu den gesuchten
Inhalten gefuhriverden(Patalong, F. 2009)5tatt viel Text wurden nun Bilder und Symbole
eingesetzt, ein langes Scrollen nach unten war nicht mehr’ittig.
Die Wahlkampfplattform ging unter team2009.de online und beinhaltete eine eigene
Community fur Unterstitzer. Bei & Registrierung waren Name,-Nfail-Adresse und
Postleitzahl anzugeben. Nach Bestéatigung der Registrierungsmail konnte man sich einloggen
und das eigene Profil mit einem Foto erganzen und Einstellungen zur Privatsphare
vornehmenEs kénnen Freunde und Gpgn hinzugefugt und nach Region gesucht werden
Neueste Forenbeitrdge und ein Nachrichtenticker konnen abgerufen werden. Auch ein Blog
existiert, Verlinkungen zu den anderen Profilen in MySpace und Facebook werden angezeigt.
Eine VideaTour fuhrt neue Miteder durch die Community.
Ende August 2009 verzeichnete das Unterstitzerportal knapp 23.000 registrierte Nutzer, im
Mai 2010 waren etwa 27.000 Mitglieder des Unterstigizrtals verzeichnetdas auch nach
dem Wahlkampéktiv weitergefuhrt wurde.
Etwa 15teAM-Mitglieder beantworteten im Wahlkampf 2009 kontinuierlich Wéhleranfragen
und pflegten die Onlin®ortale sowie die Profile von Angela Merkel sowie des teAM 2009 in
den sozialen Netzwerken wie StudiVZ und Facebook.MeinVZe x i st i erte das T
Angi e, dort konnten Nutzer 1 hre Fragen an /
nicht in einem Chat beantwortet, sondern erst gesammelt und durch andere Nutzer bewertet.
Nur die Fragen mit den meisten Zustimmungen wurden an die Kanzlerin wigitetgend
dann in einem Kurzinterview mit einem Mitarbeiter des teAMs 2009 beantwortet. Das Video

wurde anschlieBend auf YouTube zum Abruf bereit gestélit.

339 Sueddeutsche.demww.sueddeutsche.de/politik/121/4597@9.02.2009)
340v/erlinkt aufhttp://www.team2009.de/fragngieantworten.htm(15.05.2010)
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Screenshot www.team2009.d8.,08.2009
TEAM BLOG (BER UNS UNTERSTOTZIER DOWNLOADS TERMINE SHOF FRAG ANGIE AKTIONSBILDER

enutzemamae Faxeaort Angemeldat bleiben r]

teAM” naude 0226904

DEUTSCHLAND

teAM Deutschiand in Aktion
TTOERIE T
Pranlerai

- d R
mrrmpw
| wrdnlan LEATVI S ™

BRIEFWAHL! HIER SUCHEN! ICH BIN DAB
har | NS il &

re Aktonen Unser t= AM Song flickr | Wil o b ® 0007227 o1

Jetzt registrieren! ()
Ab heute neu der #VideoFriday

(4
teAM
Privifiryirés
Unterstutzer von Angela Merkel
> & 000/1:43 | o4 | (ol : g
- Martin Buchholz
¢ [ch unterstitze Angela Merkel,
Nachgedreht!™ Schickt uns Euer Video! ds ich von ihrer Politik
Just tberzeugt bin und nur sle ...
Ihr fandet den Qqut? rur Untarstitzer Galarie ()

Dann sendet uns Eure eigenen Spots. Zeigt
Euch in Eurer persdnlichen Lebenssituation
und stellt im Fim dar, warum lhr die CDU

3 teAM Deutschland auf Twitter
wahlt und Angela Merkel unterstitzt,

\J

’ Naouwer SPD-Spot - So langwailig kann
der Freitag niche bleiben! Dashalb
= ideoFriday iy
scdu+ =dk

Die Unterstutzer énnten auch im CDWNetzwerkdurch Aktionen Punkte sammelmaraus
errechnet sich ein Aktionsindex. So edit man fir einen Leserbrief an eine Zeitung 200
Punkte, wenn dieser dann per Scan an die CDU gemailt wird. Fir einen ‘Beitierg @b

es 50 Purie, die aktivsten Unterstutzerurdenam Wahlabend nach Berlin eingeladen.
Unterstitzer erhielten aul3erdem Anregungen, wie sie die Aktivititen auch in den
StraRenwahlkampf Gbertrageannten so beispielsweise, dasangefarbea teAM-T-Shirt zu
bestellen und bei Sportveranstaltungen zgemaSie konntensich auch fur Telefonaktionen
melden und Veranstaltungen orgaeisn- letztlich ging es immer um die Mobilisierung der
Wabhler.
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Screenshot www.team2009.de nach Login, 25.09.2009

START TESAM BLOG UBER UNS UNTERSTUTZER DOWNLOADS TERMINE SHOP FRAG 8NGIE AKTIONSBILDER

[ MEINE SEITE | COMMUNITY ~ PROFIL  FREUNDE  NACHRICHTEN  GRUPFEN  FOTOS  FORUM  BLOGS ABMELDEN
é>
Guten abend Nathalie Knuth und herzlich willkommen bei Deinem teAmM teAM
DEUTSCHLAND

Mein Wahlkreis
Sag uns, wie du

mitmachen mochtest!

Mein Wahlkreis: Minchen-Ost (WK 219)

teAM weiterempfehlen ()

- teAM Leiter:

teAM Aktionen ‘ E-Ma

E-Ma |

Jeden Tag ein wichtiges Thema: Di= o Bundestagskandidat: Willkommen
| BHECSRL S BACS St : Herbert Frankenhauser, MdB

Jetzt fillt die Entscheidung: Di= o A i i E-Mail schreiben

72-Stunden Kampaghe Wichtige Termine

Die heifle Phase: o te AM Mitglieder

Tel sierung in der Woche

Wahlkreis Gruppe

Weitere Unterstiitzer-Gruppen

Schon jetzt Merkel wihlen: Brizfuzhl o
beantragen Blogs Mein Men(

Zug fahren mit Angie:

Community
Mein Aktionsindex Mitglieder finden

Bekannte for das t

Sommer, Sonne, Politik: Canvassing o (B)

. % Wer ist online?
im Sonnenschein

Profil
Mitreden: Leserbriefe schreiben, o 0 Feafiibabbai
rofil bearbeiten

twittern und Blogeintrige verfassen !

Punkte: 23 Anwendungen
Ins Schwitzen kommen: Sportevents o O = d
g : % reunde
in teAM Shirts bestreiten teAM Aktionen mitgernacht: u]

Freunde Suchen
Das Wort verbreiten: Selbst ° O Neue teAM Mitglieder geworben: 0
Newsletter schreiben

Freunde einladen

Aktionsideen ans teAM geschickt: [u] Erhaltene Anfragen
Nachgedreht: Dein Video fir Angie o O I SO S Nachridhtan
Gesendet
Punktere na )
“ 5 Schreiben
Du hast eine Aktion ! Top Mitglieder Gruppen
durchgefiihrt? ) Meine Gruppen
Dann schick uns bitte Bilder, Video und Beschreibung! Gruppen durchsuchen
Top teAMs =T

Verlinkungen zu den Profilen von Angela Merkel in algno3en Sozialen Netzwerken wie
StudiVZ, MeinVZ und Facebook existieren, um die Unterstitzer so aufzufordern, sich hier
ebenfalls zu verlinken. Im Vergleich zu FravkalterSteinmeier konnte Angela Merkel ihren
Kanzlerinnenbonus nutzen und lag, gemesseteaZahl der Unterstitzer, bei allen Sozialen

Netzwerken vor Steinmeief:

IDas best?tigt auch di2. OKiBertines Agandui newthinRinglcdmmanicationsn We b
um Markus Beckedahl, URIhttp://www.netzpolitik.org/wpupload/kurzstudigolitik-im-web-2-auflage5.pdf
(10.06.2010).
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Unter www.cdu.tvbetreibt die CDU einen YouTub&hannel, wo unter anderem auch hinter
die Kulissen des Wahlkampfteams geblickt werden kann.

Screenshot CDU.TV, 18.09.2009

Als CDU-Unterstitzer sollten allerdings nicht nur junge Wahler, sondern auch Senioren
angesprochen werden. So warb die CDU ganz gezielt auf der Seniorenplattform

www.feierabend.dewas aufgrund der Altersstruktur der CEAhler durchaus sinnvoll war.

Lediglich die CSU verzichtete auf eine eigene Unterstitzerplattform, war aber in allen grol3en
Sozialen Netzwerken vertreten. Untevww.CSUnity.de konnten sich ausschlief3lich
Mitglieder anmelden (Tomik, S. 2009: 5).
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