SSOAR

Open Access Repository

Die Internetkampagnen im Bundestagswahlkampf

2009

Wimmer, Kathrin

Verdffentlichungsversion / Published Version
Arbeitspapier / working paper

Zur Verfiigung gestellt in Kooperation mit / provided in cooperation with:

SSG Sozialwissenschaften, USB Kéln

Empfohlene Zitierung / Suggested Citation:

Wimmer, K. (2009). Die Internetkampagnen im Bundestagswahlkampf 2009. (CAP Working-Paper). Minchen:
Universitéat Munchen, Sozialwissenschaftliche Fakultét, Centrum fiir angewandte Politikforschung (C.A.P)
Forschungsgruppe Deutschland. https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:0168-ssoar-349860

Nutzungsbedingungen:

Dieser Text wird unter einer Deposit-Lizenz (Keine
Weiterverbreitung - keine Bearbeitung) zur Verfigung gestellt.
Gewéhrt wird ein nicht exklusives, nicht (Ubertragbares,
persénliches und beschrénktes Recht auf Nutzung dieses
Dokuments.  Dieses Dokument ist ausschlieSlich  fiir
den persénlichen, nicht-kommerziellen Gebrauch bestimmt.
Auf sémtlichen Kopien dieses Dokuments missen alle
Urheberrechtshinweise und sonstigen Hinweise auf gesetzlichen
Schutz beibehalten werden. Sie dlrfen dieses Dokument
nicht in irgendeiner Weise abéndern, noch dirfen Sie
dieses Dokument fiir &ffentliche oder kommerzielle Zwecke
vervielféltigen, offentlich ausstellen, auffiihren, vertreiben oder
anderweitig nutzen.

Mit der Verwendung dieses Dokuments erkennen Sie die
Nutzungsbedingungen an.

gesIs

Leibniz-Institut
fiir Sozialwissenschaften

Terms of use:

This document is made available under Deposit Licence (No
Redistribution - no modifications). We grant a non-exclusive, non-
transferable, individual and limited right to using this document.
This document is solely intended for your personal, non-
commercial use. All of the copies of this documents must retain
all copyright information and other information regarding legal
protection. You are not allowed to alter this document in any
way, to copy it for public or commercial purposes, to exhibit the
document in public, to perform, distribute or otherwise use the
document in public.

By using this particular document, you accept the above-stated
conditions of use.

Mitglied der

Leibniz-Gemeinschaft ;‘


http://www.ssoar.info
https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:0168-ssoar-349860

C-A-P Working Paper

Kathrin Wimmer

Die Internetkampagnen im
Bundestagswahlkampf 2009

Kathrin Wimmer, Jg. 1978, promoviert derzeit am Geschwister-Scholl-Institut der LMU
Minchen Uber ,Die offentliche Rolle des Staatsministers fUr Kultur und Medien. Eine
Fallstudie zum Verhéltnis von politischer Kommunikation und politischer Kultur®.
Daneben ist sie als Referentin fur Hochschule, Forschung und Kultur im Bayerischen
Landtag sowie als Lehrbeauftragte an der LMU Minchen sowie an der FH Munchen
tatig. Nach ihrem Studium an der Munchner Hochschule flr Politik und an der
Bayerischen Akademie flr Marketing und Werbung arbeitete sie als Beraterin fir
Krisenkommunikation und Public Affairs bei der Agentur Pleon und beim
Pharmahersteller ratiopharm. Kontakt: kathi.wimmer@gmx.net




Inhalt

1. Das Internet als neuer getarnter Elefant‘? Ein Blick in die Wahlkampfgeschichte .........c..ccocceceevircnniennene 3
2. Die Onlinestrategien 2009 im VergleiCh..........cccoeriiiiriiiiiniiiiieeieeet ettt 5
3. Der Content i FOKUS .......coiiiiiiiiieie ettt et ettt ettt st e e et e bt e beesbeesatesateeabeebeebeesseenseesaeas 9
4. Die SeitenarchiteKtur im UDEIDICK. ..........cevruereereeiiecieicee ettt aas 12
5. Die Parteiportale im Profil .........c.ccooiiiiiiiiiieeieeceece ettt ettt re e s e e e enees 16
6. Die UnterstitZer-COMIMUINITIES .......cceerterierieeieesteesteesttestteete et eteesteesttesatesaeeeseeseenseesseesatesnsesnseenseesseens 20
7. Priasenz auf externen SOCIAl MEAIA ......cc.ueviiiiiiiiieieerie ettt ettt st ettt e beesae e 30
8. Welche Partei fiihrt den erfolgreichsten Onlinewahlkampf? ............cccoevveiiiiiiiniiiiieeee e, 36
9. Der Internetwahlkampf 2009 in der GeSamtbEWETITUNG .........ccueeervierriieeriieerieeeieeereeeieeeseeeesseessereesseeens 38
10. Digitale Agora oder Digital Divide? Konsequenzen des Online-Wahlkampfs fiir die Demokratie .......... 41
11. Quellen und ANMEIKUNZEN ........oooiiiiiiiniiiieieeeete ettt ettt ettt st et e saeesaeeesaeemneeneens 45



1. Das Internet als neuer getarnter Elefant‘? Ein Blick in die Wahlkampfgeschichte
Kommunikationsmedien haben den politischen Wettbewerb seit jeher geprégt. Schon im alten Rom
demonstrierten Politiker den traditionellen Herrschaftsanspruch ihrer Familie, indem sie Holzschnitte ihrer
Vorfahren ausstellten.' Im 30-jihrigen Krieg wurde das Flugblatt zum Leitmedium fiir die Information iiber
die politische Gemengelage, im 19. Jahrhundert folgte die periodische Presse — Reichskanzler Bismarck nutze
das Medium mit der Verdffentlichung der ,Emser Depesche‘ geschickt, um auBenpolitische Ziele zu
erreichen.” Der Durchbruch der Radiotechnik stand in Deutschland im Zeichen des Nationalsozialismus —
Reichsminister Goebbels missbrauchte den ,,Volksempfinger zur Verbreitung von NS-Propaganda.’ Ab
Mitte der 50er Jahre erlebte die Bundesrepublik eine weitere Zasur: Das Fernsehgerit eroberte deutsche
Wohnzimmer und so konnten die Biirger den Wahlkampf in Bild und Ton verfolgen. Studien schrieben dem
neuen Leitmedium teils ,starke Effekte‘ auf das individuelle Wahlverhalten zu, das Fernsehen galt als
»getarnter Elefant*, der das Meinungsklima beeinflusst.

Seit Mitte der 90er Jahre ldsst sich der Aufstieg eines weiteren massenwirksamen Mediums beobachten:
Schritt fiir Schritt erobert das Internet das Alltagsleben der Bundesbiirger und damit auch die Wahlkdmpfe.
Toulouse sieht die deutschen Parteien bereits im Jahr 1998 auf den ,Internet-Zug‘ aufspringen’. Der
Parteiauftritt dhnelte damals noch einer textbasierten ,elektronischen Broschiire*®. Im Gegensatz zu ihren
Kollegen in den USA nutzten deutsche Politiker das Potenzial des Internets allerdings kaum aus’, was ihnen
die Bezeichnung ,Neandertaler im Cyberspace*® eintrug. Die erste mit Recht so bezeichnete Online-
Kampagne lancierten die deutschen Parteien erst im Bundestagswahlkampf 2002: Internetteams in der
Wahlkampfzentrale modernisierten mit Unterstiitzung von externen Beratern Inhalt, Struktur und Design der
Parteiwebsites. Fiir den interessierten User produzierten sie ein reichhaltiges Textportfolio, das bereits mit
einzelnen bildhaften oder interaktiven Elementen garniert war und regelmifig aktualisiert wurde. Der Online-
Dialog zwischen Biirger und Partei wurde dabei noch schlicht iiber ein Kontaktformular oder die Telefon-
Hotline abgewickelt.” Die CDU experimentierte bereits in diesem Wahlkampf mit einem ,Freiwilligenprojekt*
fiir Nichtparteimitglieder — und gewann — on- und offline knapp 200 e-Volunteers.'

Der Bundestagswahlkampf 2005 brachte weitere Verbesserungen, etwa mit Blick auf die Informationsdichte.
Doch auch dieser Wahlkampf stand noch ganz im Zeichen des Web 1.0 — das Internetteam der
Wahlkampfzentrale produzierte Inhalte, die interessierte User konsumierten. Dialogische Instrumente wie
Diskussionsforen oder Chats wurden erst getestet. Die Internetauftritte waren iiberwiegend textlastig, auch
wenn vermehrt Flash-Animationen, Bilder, mp3-Files und Live-Streams zum FEinsatz kamen. Das
Freiwilligenprojekt der CDU war erneut online, die Zahl der e-Volunteers wuchs jetzt auf 7.000."" Mit
www.cdunion.de war auch bereits ein erster Unterstiitzer-Blog im Angebot. Insgesamt aber hatte das Internet
fiir die Wihler im Jahr 2005 noch geringe Bedeutung. Das Fernsehen war nach wie vor das wichtigste

Informationsmedium, nur bei den unter 30-Jdhrigen spielte das Internet — hinter der Tageszeitung — eine



nennenswerte Rolle.”*. Dies spiegelte sich natiirlich in der Gewichtung der Ressourcen und Kanile im
Wahlkampf."

Das Internet hat inzwischen die Schwelle zum massenweise genutzten Medium iiberschritten. Weltweit sind
1,1 Milliarden User online, in Deutschland sind es etwa 40 Millionen."* In den USA wie auch in Deutschland
liegt das Internet in seiner Bedeutung als politisches Informationsmedium bereits vor der Presse, nur das
Fernsehen ist noch wichtiger fiir die Biirger."” Bei den 18- bis 29-Jihrigen ist das Internet sogar das wichtigste
politische Informationsmedium, fast drei Viertel dieser Altersgruppe surft durch politische Inhalte, nur die
Hiilfte blittert in der Zeitung.'® In den vergangenen vier Jahren verwandelte sich das Internet vom Web 1.0 in
das Web 2.0, es zeichnet sich heute durch Multimedialitdt und Interaktivitéit aus, die ,Generation Upload®
produziert ihren Content selbst. Soziale Beziehungen werden ins Netz verlagert. 30 Millionen Deutsche sind
bereits in digitalen sozialen Netzwerken aktiv, allein im Juli 2009 haben iiber sieben Millionen Deutsche das
Social Media-Portal Facebook genutzt.'"”

Als erster hat Barack Obama im US-Présidentschaftswahlkampf 2009 das Potenzial des Internets realisiert.
Seine Kampagne gilt als der erste ,Internetwahlkampf*, der das Zeitalter der ,Television Elections‘ abloste.
Erstmals wurde der War Room der Kampagne in das Internet verlegt, mybarackobama.com wurde zur
virtuellen Wahlkampfzentrale. Hier organisierten sich die insgesamt zwei Millionen Freiwilligen'®, hier nahm
die Euphorie fiir den ersten ,Internet-Prisidenten‘ der USA ihren Ausgangspunkt.

Der deutsche Bundestagswahlkampf befindet sich mitten in der ,heilen Phase‘. Was haben die deutschen
Parteien von Barack Obama gelernt? Wie integrieren sie das Internet als neues ,Massenmedium‘ in die
Wahlkampagnen? Haben sie eigene Portale fiir die Mobilisierung der Grassroots geschaffen oder sind sie in
den bestehenden Social Networks aktiv? Haben sie ihre Homepages dialogisch gestaltet und lassen gar den
politischen User selbst Content beisteuern? Sind die Parteien insgesamt online erfolgreich und wer hat im
Internet die Nase vorn? Und was bedeutet dies alles fiir das politische System in Deutschland — fiir die
traditionellen Parteiorganisationen, die Partizipationsmoglichkeiten, die ,klassischen® Massenmedien und die
politische Offentlichkeit? Auf diese Fragen gibt der vorliegende Beitrag explorative Antworten. Als Basis
dienen dafiir qualitative Experteninterviews mit den Internet-Verantwortlichen der im Deutschen Bundestag

vertretenen Parteien und eine qualitative Struktur-, Inhalts- und Stilanalyse der entsprechenden Webauftritte."



2. Die Onlinestrategien 2009 im Vergleich

2.1 Lernen von anderen — Amerika als Vorbild

Jede im Bundestag vertretene Partei hat Know-how aus der Kampagne von Barack Obama fiir die Konzeption
des eigenen Wahlkampfs genutzt. Das politische Lernen erfolgte dabei iiberwiegend im Rahmen von
Workshops mit Barack Obamas Internet-Wahlkampfmanagern sowie durch Lektiire von Fachartikeln. Thomas
Scheffler, FDP, kommentiert den eifrigen Lernprozess der deutschen Parteien mit Humor: ,,Wer bei uns im
Wahlkampfteam den US-Prisidentschaftswahlkampf von Barack Obama erwihnt, zahlt fiinf Euro in die
Kaffeekasse. Spal} beiseite, wir haben die Kampagne natiirlich intensiv analysiert und daraus gelernt. Eine
Eins-zu-eins-Ubertragung verbietet sich aber aufgrund der Unterschiede im politischen und medialen System
sowieso.”“ Der Obama-Wahlkampf war meist nicht das einzige Vorbild: Gespriche wurden hiufig auch mit
Kampagnenverantwortlichen aus ausldndischen Staaten gefiihrt, die Obamas Erfolgsrezepte inzwischen
eingesetzt hatten. Insofern trifft hier die Hypothese der Amerikanisierung der politischen Kommunikation

durchaus zu — US-Kampagnen sind Vorbild und fiihren zu weltweiter Innovation.

2.2 Der Bedeutungsanstieg des Internets und der ,Link* in die reale Welt

Die Online-Verantwortlichen der Parteien stimmen {iberein, dass das Internet fiir das Erreichen der jeweiligen
Kampagnenziele — sei es eine relative Mehrheit, eine ,koalitionsfihige® Zahl an Sitzen im Deutschen
Bundestag oder , 10 Prozent plus‘ — an Bedeutung gewinne und fiir die Kampagne generell unverzichtbar sei.
Graduelle Unterschiede in der Bewertung des Internet lassen sich aber durchaus konstatieren: Recht
euphorisch gestimmt ist die SPD — ihr Wahlkampfleiter Kajo Wasserhovel spricht vom Internet als dem
,Herzstiick der Kampagne“*’. Biindnis 90/Die Griinen und Die Linke sehen hingegen im Internet einfach
einen weiteren Kommunikationskanal. Robert Heinrich, Biindnis 90/Die Griinen, fiihrt dazu aus: ,,Das Internet
entscheidet in Deutschland noch nicht tiber Erfolg und Misserfolg im Wahlkampf, bisher ist es einfach ein
erginzendes Medium. Uber Massenmedien lieBen sich nach wie vor mehr Wihler ansprechen, das Internet
mobilisiere hingegen vor allem Jiingere und die eigenen Anhinger, vertiefe Inhalte und verstirke damit die
Glaubwiirdigkeit. Mit den ,,drei i — informieren, interessieren, involvieren* haben die Griinen zudem spezielle
Zielsetzungen fiir ihren digitalen ,Mitmachwahlkampf‘ formuliert. Mark Seibert von Die Linke erginzt: ,,Das
Internet gewinnt im Wahlkampf an Bedeutung.” Fiir eine moderne Partei sei es schon aus Imagegriinden
unerlésslich, einen professionellen Auftritt zu haben. ,,Die eigentliche Zidsur im Wahlkampf haben wir aber
1998 erlebt, als sich das Kampagnenmanagement professionalisierte. Letztlich werden heute die gleichen
Wahlkidmpfe gefiihrt wie vor zehn Jahren, mit dem Internet ist einfach ein weiterer Kommunikationskanal
dazu gekommen®, so Seibert.

Am meisten Zuriickhaltung iibt wohl Stefan Hennewig von der CDU: ,,Die Onlinekommunikation gewinnt
stetig an Bedeutung. Trotzdem wird die Wahl letztlich nach wie vor auf der Strale gewonnen. Die
Stimmabgabe erfolgt schlielich auch im realen Leben. Wie auch in der Kampagne von Barack Obama

spielen also im deutschen Bundestagswahlkampf 2009 die ,reale* Wahlkampfveranstaltung auf dem Dorfplatz



und das Grofflachenplakat nach wie vor eine entscheidende Rolle. Neu ist dabei, dass sich Virtuelles und
Reales gegenseitig verstirken sollen. Thomas Scheffler von der FDP betont: ,Ein Erfolgsfaktor im
Wahlkampf ist die intelligente Verkniipfung von on- und offline-Aktivititen. Die Kunst ist, den Unterstiitzer
aus dem Internet zum Wahlkdmpfer vor Ort zu machen und den Interessierten von der Wahlkundgebung als

Freund auf Facebook zu gewinnen.*

2.3 Von 18 bis 80 — die Zielgruppen im Online-Campaigning

Alle Parteien sprechen im Internetwahlkampf ausnahmslos alle Wihler, von der ,18-jéhrigen Schiilerin bis
zum 80-jdhrigen Parteikémpfer‘ an. Ungeachtet dessen werden — aufgrund des selektiven Nutzungsverhaltens
— faktisch aber tendenziell jiingere, formal gebildetere Menschen mit hoherem Einkommen aus stddtischen
Regionen erreicht. Zunehmend trifft man im Internet aber auch politisch interessierte Senioren an, etwa auf
dem Social Media-Portal ,feierabend.de‘. Mit dem Internet wird der seit den 70er Jahren praktizierte
,Zielgruppenwahlkampf* treffsicherer: Das parteiiibergreifend eingesetzte Microtargeting ermdoglicht erstmals
den Zuschnitt von Inhalten auf kleinste Wéhlergruppen. Die SPD wirbt beispielsweise auf eigenstindigen
Homepages um Jung- und Erstwiéhler, die CDU bietet ihre Homepage auch in tiirkischer Sprache an und
kontaktiert Aussiedler mit einer eigenen Website. Biindnis90/Die Griinen ermdglichen interessenbezogene
Abonnements von Inhalten. Noch verbreiteter als der Zuschnitt auf soziodemographische Merkmale oder
Wihlerinteressen ist das gezielte Eingehen auf die individuelle Engagementbereitschaft der Biirger: ,,Wir
bieten gestufte Unterstiitzungsmoglichkeiten an: Das geht vom Follower auf Twitter {iber die temporire
Mitarbeit im Wahlkampf bis zum Eintritt in den Ortsverband®, erkldrt der Online-Verantwortliche der CDU,
Stefan Hennewig. Das sei aber nach wie vor eine organisatorische Herausforderung: ,,Auf Facebook miissen
wir unsere Botschaften fiir den 35-jdhrigen Berufstitigen vorstellen, auf ,meinVZ* die Informationen fiir die
Abiturientin. Content Management Systeme, die iiberall gleiche Inhalte einpflegen, helfen hier nicht weiter*,

gibt Hennewig zu Bedenken.

2.4 Die Ressourcen

Aufstockung der Internetteams

Die wachsende Bedeutung des Internets als Wahlkampfinstrument und die steigenden Anforderungen an die
Aufbereitung des Contents (Individualisierung, Multimedialitit, Interaktivitit etc.) brachte eine personelle
Aufstockung der Onlineteams mit sich. Im Schnitt beschiftigt der Onlinewahlkampf in jeder Partei rund 10
Personen, dazu kommen Graphiker, Berater aus Agenturen und diverse freiwillige Helfer.”' Die FDP orientiert
sich im Wahlkampf 09 beispielsweise am ,,wisdom of the crowds: Die Partei beschiftigt zehn verschiedene
Agenturen und plant laut Bundesgeschiftsfiihrer Hans-Jiirgen Beerfeltz weitreichendes ,,consumer generated
campaigning®. 22 Bemerkenswert ist jedenfalls, dass bisher der vermehrte Einsatz von Technologie einen
hoheren Arbeitsaufwand nach sich zog und auch die angestrebte Content-Mitproduktion von Usern im
Rahmen des Web 2.0 nicht zu einer Entlastung der Internetredaktionen fiihrte. Ein automatisiertes Verfahren

der zielgruppenspezifischen Adaption und Verbreitung von Content ist scheinbar nicht in Sicht.



Wachsende Internetbudgets

Der Online-Anteil am gesamten Kampagnenbudget™ ist parteiiibergreifend gewachsen. Die CDU setzt nach
eigener Aussage ,,wahrscheinlich sogar einen hoheren Prozentsatz der Kampagnenressourcen fiir die
Onlinekommunikation ein als Barack Obama in seinem Prisidentschaftswahlkampf®, erkldrt Hennewig. Die
Griinde fiir die wachsenden Budgets liegen nach Angaben der Online-Verantwortlichen der Parteien in der
steigenden Bedeutung des digitalen Wahlkampfs und auch in den hoheren technischen Anforderungen, etwa
durch TV-Streamings. Auch die Internetkosten sind mittlerweile mit anderen Wahlkampfausgaben
verschmolzen. Aussagen iiber die absolute Hohe des Budgets werden deshalb und auch mit Blick auf
Geheimhaltung im politischen Wettbewerb nicht getroffen. SPD-Wahlkampfleiter Kajo Wasserhovel ist
tiberzeugt: ,,Ob man eine gute Online-Kampagne fiihrt, ist keine Geldfrage. Da kann man mit wenig
finanziellem Aufwand viel erreichen.***

Die Parteien sehen das Internet sowieso nicht nur als Kostenfaktor: ,,Mit dem Internet ldsst sich Geld sparen,
etwa, wenn statt dem massenweisen Versand von Briefen kostengiinstige Emails verschickt werden. Und
durch Fundraising ldsst sich online sogar Geld verdienen. Das zeigt der Erfolg unserer Plakatspendenaktion,
mit der mehr als 2000 GroBfldchenplakate an uns gespendet wurden®, so Robert Heinrich von Biindnis90/Die
Griinen.” Die differenzierteste Fund Raising-Strategie im Web verfolgt die FDP: Die komplette
Seitenarchitektur ist von Spendenaufrufen durchzogen — die auf einen eigenstindigen Internetauftritt
verweisen.’® Hier werden Betriige verschiedener GroBenordnung fiir den ,FDP-Biirgerfonds® eingeworben, im
Gegenzug winken Einladungen zu exklusiven Networking-Events und die demokratische Mitentscheidung im
,Spendenparlament 09°. Spezielle Aktionen fiillen die Wahlkampfkasse, etwa ,jeder-pixel-zaehlt — hier
kénnen Biirger den Wahlkampf der FDP mit drei Euro pro Pixel unterstiitzen und ein ,,Schreckensbild des
grauen Staatssozialismus mit Hammer und Sichel und Lafontaine Pixel fiir Pixel in blau-gelbe Freiheit*
verwandeln*”’. Die Spendenuhr des Biirgerfonds zeigt insgesamt bereits iiber 1,2 Millionen Euro von fast
3.000 Spendern an.”® Auch die CDU hat mittlerweile einen eigenstindigen, multimedialen Auftritt extra fiir
die Einwerbung von Wahlspenden geschaffen. Spenden sind hier sogar per SMS méglich. Potenzielle Spender
erfahren, wofiir ihre Gelder verwendet werden. Einzig der Slogan wirkt etwas pathetisch, er lautet ,,Was ist

Thnen die Demokratie wert? Helfen Sie uns mit Ihrer Spende.**

2.5 Die zeitliche Dramaturgie

Die Online-Verantwortlichen der im Bundestag vertretenen Parteien arbeiten mit eher grobmaschigen
Zeitpldnen, der Raum ldsst fiir spontane (Re-)Aktionen mit Blick auf das Tagesgeschehen. Die Planungen
haben teils einen langen Vorlauf, die CDU arbeitet beispielsweise seit iiber anderthalb Jahren an der
Optimierung des Onlineauftritts. Der diesjdhrige Europawahlkampf wurde als Testlauf fiir die
Internetaktivititen im Stil des Web 2.0 genutzt. In der Dramaturgie gleichen sich die Onlinekampagnen im
Wahlkampf 2009: Der Wahlkampf lief im Juli langsam an, nahm Fahrt auf in den letzten acht Wochen vor der

Wabhl, die Ereignisse kulminieren in der so genannten ,heilen Phase‘ in den vier Wochen vor dem Wabhltag.



Der Internetwahlkampf wurde bisher oft durch reale Ereignisse befeuert, etwa durch Parteitage und
Wahlkampfauftritte der Spitzenkandidaten, durch das Kanzlerduell, die Wahlen im Saarland, in Thiiringen
und Sachsen. Skandale und Krisen, etwa die ,Dienstwagen-Affiare‘ um Ulla Schmidt, die Debatte um das im
Kanzleramt ausgerichtete Abendessen fiir Deutsche Bank-Chef Josef Ackermann, das Outsourcing der
Ausarbeitung einer Gesetzesinitiative durch Wirtschaftsminister von und zu Guttenberg oder der
moglicherweise unverhiltnismiBige Militdrschlag der Bundeswehr in Afghanistan sorgten iiberwiegend auf

den Oppositionsseiten fiir intensive, kritische Auseinandersetzungen.

2.6 Evaluation — Lernen aus eigenen Fehlern?

An der Evaluation des Onlinewahlkampfes scheiden sich die Geister: CDU und SPD schopfen beispielsweise
die Moglichkeiten im Rahmen des gesetzlich vorgeschriebenen Datenschutzes durchaus aus, etwa durch die
Analyse von Email-Response-Raten oder User-Logfiles, die Aufschluss iiber Seitennutzungsverhalten geben.
Die Internetprisenz wird durch diese Auswertungen noch wihrend des Wahlkampfes laufend optimiert. Ganz
anders Biindnis 90/Die Griinen und Die Linke: Um ein maximales Niveau an Datenschutz zu garantieren,
verzichten sie groftenteils auf Evaluation wihrend des Wahlkampfs, die Griinen planen nur eine freiwillige

User-Umfrage, Die Linke wertet nur statistische Basisdaten aus.



3. Der Content im Fokus

3.1 Die Protagonisten

Die Netzprisenzen der im Bundestag vertretenen Parteien richten den Scheinwerfer auf wenige

Spitzenpolitiker sowie fithrende Parteifunktionére:

= CDU: Angela Merkel im Vordergrund, daneben Ronald Pofalla, Wolfgang Schéuble

= SPD: Frank-Walter Steinmeier im Vordergrund, daneben auch Franz Miintefering, Peer Steinbriick,
Andrea Nahles und Olaf Scholz

= Biindnis 90/Die Griinen: Jiirgen Trittin, Renate Kiinast, Cem Ozdemir, Claudia Roth

=  FDP: Guido Westerwelle im Fokus, daneben Dirk Niebel und Hans-Jiirgen Beerfeltz

= Die Linke: Gregor Gysi, Oskar Lafontaine, Lothar Bisky

Personalisierung an der Spitze

Diese Politiker, insbesondere Angela Merkel und Frank-Walter Steinmeier, werden jeweils prominent in
diversen Elementen auf der Homepage der jeweiligen Partei prisentiert. Daneben informieren die eigenen
Homepages der Spitzenkandidaten umfassend und sehr personlich iiber ihre Anliegen und Uberzeugungen,
iiber Karriereschritte und private Hobbies. Die Seiten von Angela Merkel®™ und Frank-Walter Steinmeier®!
nutzen dabei grofformatige Close-up-Fotos und diverse Kommunikationsformen des Web 2.0, etwa Blogs
und Vodcasts. Angela Merkel veroffentlicht gleichzeitig — ganz traditionell — einen personlich
unterschriebenen Brief an die Bewohner ihres Wahlkreises. Auch Frank-Walter Steinmeier kombiniert
Modernitit und Tradition: Die Blétter-Funktionalitét seines Fotoalbums ahmt das innovative iPhone nach, die
Fotos selbst sind im altmodischen Polaroid-Format aufgenommen. Die Homepages der beiden
Kanzlerkandidaten sind strukturell, inhaltlich und stilistisch relativ eng an die Parteiseiten angebunden und
werden dort intensiv beworben. Gleiches gilt fiir die Présenzen der Kanzlerkandidaten in Sozialen
Netzwerken. Erstaunlicherweise finden sich im Gegensatz dazu auf den personlichen Homepages der
Spitzenkandidaten der anderen Parteien héufig strukturell und inhaltlich eigenstindige Losungen ohne
prasente Verlinkung auf den jeweiligen Parteiportalen. Besondere Aufmerksamkeit erfahren auch die

Kompetenzteams von Liberalen und SPD mit jeweils eigenen Netzprisenzen.’”

Regionale Wahlkandidaten

Eher wenig Aufmerksamkeit finden hingegen die regionalen Wahlkandidaten auf den Parteihomepages: Sie
sind meist iiber eine interaktive Landkarte mit Wahlkreisen zum Anklicken bzw. zur Suche per Postleitzahl in
das Partei- bzw. Kampagnenportal eingebunden.* Folgt man diesen Links, trifft man hiufig auf eigenstindige
Internetpridsenzen mit ,selbstgestrickten’ Strukturen, Inhalten und Design: Die von den Parteizentralen
angebotenen CMS-Systeme fiir die regionalen Kandidaten wurden noch nicht flichendeckend angenommen —
der User wird somit mit vollig verschiedenen Professionalisierungsstufen konfrontiert. Andererseits wird im

Internetwahlkampf auch eine Chance fiir die kiinftigen Hinterbdnkler gesehen, digitale Kommunikation kostet
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weniger, der Nachrichtenfaktor Prominenz und damit die Selektion durch die Presse fillt weg und der

,Underdog‘-Status verleiht per se Authentizitit und befliigelt damit virales Marketing.

Zuriick zur Personalisierung!

Insgesamt impliziert die Multimedialitit des Web 2.0 eine durchgingige Personalisierung von
Kommunikation in Form der Verkniipfungen einer Botschaft mit ihrem personalen Absender: Anders als ein
FlieBtext iiber Steuerpolitik kommen Vod- und Podcast’* nicht ohne O-Ton bzw. Bewegtbild des
Kommunikators aus. Die visuelle, akustische und audiovisuelle Aufbereitung von digitalem Content integriert
gewissermallen, was zu Zeiten von Zeitung und Buch auseinandergefallen war, nimlich die Verbindung von
Botschaft mit einem physisch prisenten Kommunikator — womit sich durchaus die Glaubwiirdigkeit von

Politik erh6hen konnte.

Privatsphére vs. Blogs und Tweets

Die multimedialen Formate des Web 2.0 geben personlichere Einblicke preis als bisher gingige Formen der
politischen Kommunikation. Im Gegensatz zur Pressemitteilung inszenieren Blogs und Tweets eine bisher nur
der Familie, den Freunden oder hochstens den Mitarbeitern vorbehaltene Nihe zum privaten, banalen und
alltdglichen Leben der Kandidaten — die Follower sind live dabei, wenn Renate Kiinast informiert ‘“Renate
Kiinast backt Kiisestangen im Biobackhaus Hans Leib in Falkensee*”. Oder wenn Frank-Walter Steinmeier
iber seine Sommerreise bloggt: ,,Soll ich damit anfangen, dass es gestern Abend im Biergarten in Miinchen

spit geworden ist? Ist es tatsichlich.**

Politiker 2.0

Wihrend sich das Web 1.0 zum Web 2.0 wandelte, fand scheinbar auch ein Generationenwechsel in der
Politik statt. Dietrich Boelter von der Internetagentur der SPD veranschaulicht dies in folgender Anekdote:
»Gerhard Schroder kokettierte: Das Internet macht meine Frau. Er lief sich Emails noch ausdrucken, der
Referent trug das Mobiltelefon. Steinmeier ist selbst ein 'Netizen'": Er hat seinen iMac auf dem Schreibtisch, ist

mit iPhone unterwegs und nutzt diverse iPhone-Apps.*

3.2 Die Themen

Inhaltlicher Tiefgang?

Die Multimedialitdt fiihrt — abgesehen von der Banalitit des Twitterns — aber keineswegs zu einer
Verflachung der Inhalte, die Podcasts, Vodcasts und Blogs erfordern geradezu ldngere inhaltliche,
meinungsstarke Statements. Die Hypertextualitiit des Internets erméoglicht das bedarfsbezogene Angebot einer
unbegrenzten Informationsmenge: Kiirzere Teaser fithren regelmifig zu lingeren, informativen FlieBtexten —
diese wiederum verlinken auf noch mehr thematisch Naheliegendes. Inhaltliche Aussagen spielen folglich auf
sdmtlichen Parteihomepages eine dominante Rolle. Parteilibergreifende Schwerpunktthemen sind dabei

Arbeitsplitze, Bildung, Steuern und Renten. Die SPD betont mit dem ,Deutschlandplan® insbesondere die



11

Arbeits- und Sozialpolitik, die CDU setzt daneben auf Familienfreundlichkeit, die Griinen stellen zudem
erneuerbare Energien und Anti-Atomkraft ins Zentrum. Die FDP setzt in ihrem Deutschlandprogramm
Schwerpunkte bei Biirgerrechten und Steuern, wéhrend Die Linke den Rechtsextremismus bekdmpfen will
und sich fiir Frieden stark macht.

Daneben nimmt die Metakommunikation iiber die eigene Wahlkampagne breiten Raum ein: Auf den
Startseiten sdmtlicher Parteiportale finden sich ausfiihrliche Hintergrundberichte iiber die (digitale)
Wahlkampffiithrung.

Offline- und Onlinethemen werden hdufig verkniipft, etwa bei Parteitagen oder Wahlkampfterminen der
Spitzenkandidaten. Inhalte aus den Wahlkreisen oder iiber einzelne Bundestagskandidaten finden sich aber
nur vereinzelt auf den Parteihomepages. An der Tagesordnung ist auch die crossmediale Verbreitung von
Botschaften, beispielsweise wird das TV-Duell der beiden Spitzenkandidaten wohlwollend oder kritisch auf

allen Webplattformen begleitet.

Negative Campaigning

Eigene Anliegen, Programme und Vorschldge stehen zwar im Vordergrund, doch wird Negative Campaigning
vor allem seit Anfang September in groBerem Umfang praktiziert. Die CDU dokumentiert beispielsweise die
,Regierungsunfihigkeit der Linkspartei‘’’, die FPD veroffentlicht im Spendenportal gar das oben erwihnte
,Schreckensbild des grauen Staatssozialismus mit Hammer und Sichel und Lafontaine*’®. Die Linke
revanchiert sich mit einer grofformatigen, freiziigigen Karikatur von Merkel und Steinmeier zum
Kanzlerduell™. Die SPD schlieBlich kritisiert eine mogliche Koalition von Union und FPD in einem eigenen
schwarz-gelb-watchblog.de.* Die Formulierungen bei den Sozialdemokraten sind aber eher zahm: ,,Die
Atomkraft-Lobby will Gewinne privatisieren und Verluste kollektivieren — Frau Merkel und Schwarz-Gelb
helfen mit.“*" Gerne werden auch Krisenfille der Gegenseite aufgegriffen, etwa die Dienstwagenaffire um
Ulla Schmidt. Eigene Vorfille wurden hingegen kaum offensiv thematisiert oder ganz verschwiegen — was

nicht gerade fiir die Souverdnitit der Parteien spricht.
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4. Die Seitenarchitektur im Uberblick
Ein Blick auf eine exemplarische Seitenarchitektur im Bundestagswahlkampf 2009 zeigt, dass die Parteien im

Internet hochkomplexe Strukturen geschaffen haben:

www.parteiportal.de

www.kampagnenportal.de

‘ www.unterstiitzerportal.de
www.mitgliederwerbeportal.de T
‘ www.mitgliederportal.de ‘

www.parteistiftung.de

www.spendenportal.de

www.wahlprogramme.de

I
www.landesverbande.de

T
www.frauenorganisation.de

‘ [
‘ www.jugendorganisation.de ‘

www.regierungsteam.de

I
www.fraktionsseite.de

www.spitzenkandidat.de

www.ortverbénde.de

[
www.spezialthema.de

www.Regierungsseite.de

www.mobilportal.de

Grafik 1: Prototyp einer Seitenarchitektur

4.1 Parteieigenes Netz

Zurzeit existieren also zwei Strukturen parallel: dauerhafte, wahlkampfunabhéngige und temporire, speziell

fir den Wahlkampf aufgesetzte Seiten und Inhalte. Grundsitzlich haben alle im Deutschen Bundestag

vertretenen Parteien ein ganzes ,Netz‘ an eigenen Websites. Im Zentrum steht jeweils ein Parteiportal, dem

ggf. ein Kampagnenportal zur Seite gestellt ist, das sich prototypisch in folgende nachgelagerte/verkniipfte

Seiten verzweigt:

= ein passwortgeschiitztes Portal fiir freiwillige Unterstiitzer;

=  Seiten fiir diverse Useraktivitidten (Mitgliedschaft beantragen, online spenden);

= die Internetprisenz von Spitzenkandidaten;

= die Internetprisenzen der sonstigen Wahlkandidaten;

= fiir spezifische Zielgruppen (Aussiedler, Frauen);

= fiir bestimmte politische Themen (Steuern, Arbeit);

= zur Parteistruktur (Fraktionen, regionale Verbdnde, horizontale Gremien wie Jugendorganisationen,
politische Stiftungen etc.);

= ein Intranet fiir ordentliche Parteimitglieder;
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= ein Portal, das Inhalte fir mobile User bzw. ihre Endgerite aufbereitet.
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Parteieigene Seiten sehen sich seit jeher mit der Problematik konfrontiert, das Interesse potenzieller Whler
auf sich zu ziehen. In den letzten Jahren wurden dafiir vor allem Onlinewerbung, z. B. in Form von Bannern
auf Homepages iiberregionaler Zeitungen, und die Optimierung von Trefferlisten in Suchmaschinen wie

google eingesetzt.

4.2 Soziale Netzwerke

Im Internetwahlkampf 2009 wihlen die Online-Verantwortlichen eine ginzlich andere Strategie: ,,Der
Wahlkampf auf der eigenen Homepage verliert seine zentrale Bedeutung, immer wichtiger werden stattdessen
fundierte Strategien und Prédsenzen in Social Networks®, so Dietrich Boelter seitens der SPD. Alle Parteien
und Spitzenkandidaten sind jetzt in den groBen Sozialen Netzwerken aktiv, etwa Facebook, meinVZ, Twitter,
Flickr und YouTube. Die Internet-Verantwortlichen gehen also einen Schritt weg von der eigenen Homepage
und hin zum virtuellen Aufenthaltsort der Internet-Community. Dank geschickt gesetzter Links ist es vom

aufmerksamkeitsstarken Sozialen Netzwerk nur ein Klick zu den parteieigenen Seiten.

4.3 Komplexitiitsgrad und Zielgruppenbezug

In der Komplexitit der Seitenarchitekturen und im Zielgruppenbezug lassen sich graduelle Unterschiede

ausmachen:

= Fine starke Zentrierung weisen das griine ,Netzuniversum‘, das ,Portal Liberal‘ der FDP und die
Internetpriasenz von Die Linke auf — die Parteiseite ist zugleich Wahlportal und integriert die jeweilige
Unterstiitzer-Community. Parteieigene Inhalte sind hier in einem vergleichsweise hohen Mal} in die
Parteihomepages eingebunden. FDP bietet dariiber hinaus einige themenbezogene Seiten
(www.selbstdenker-gesucht.de, www.fdp-buergerfonds.de) an. Selbstverstindlich ist aufgrund der
externen Pridsenzen in Social Media auch hier die Zentrierung geringer als die der Parteiauftritte im
Wahlkampf 2005.

* FEinen hoheren Grad an Komplexitit weisen CDU und SPD auf — hier kann der User auf der Startseite des
jeweiligen Internetauftritts zwischen Kampagnenportal und klassischer Parteipriasenz wihlen. Daneben
findet derjenige, der die SPD im Internet sucht, ,wahlkampf 09° als weiteres Kampagnenportal mit
nachgelagerter Freiwilligen-Community. Beide Parteien verweisen prominent auf die Homepage des
jeweiligen Kanzlerkandidaten (http://www.angela-merkel.de/, http://www.frankwaltersteinmeier.de/). Die
SPD bietet daneben eigenstindige thematische Seiten (z. B. www.arbeit.sozial-und-demokratisch.de) und
eine Internetprisenz des ,Kompetenzteams‘ an, also der potenziellen Kabinettsmitglieder der Regierung
Steinmeier (www.team-steinmeier.de). Beide Parteien schneiden in ,Mobilportalen® Inhalte speziell fiir
die Nutzung auf mobilen Endgeriten zu.* Zusitzliche Komplexitit entsteht bei CDU und SPD durch
offizielle Regierungsseiten, z. B. bundeskanzlerin.de und bundesregierung.de, die von Regierungsseite
gepflegt werden und ein Parteiwerbungsverbot beachten miissen, wodurch sie sich in Struktur, Inhalt und

Stil stark von den Wahlkampfseiten der Parteien unterscheiden. Wihrend bei anderen Parteien die digitale
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Adaption von Content fiir spezifische Zielgruppen im Wahlkampf eher rar ist, bietet die CDU Portale fiir
spezielle Wihlergruppen (Aussiedler, Auslandsdeutsche, Senioren, Frauen, Jugend**) sogar in

verschiedenen Sprachversionen (russisch, tiirkisch) an.

Vor- und Nachteile einer komplexen Seitenarchitektur

Der Vorteil einer komplexen Seitenarchitektur liegt erstens in der hohen Anzahl von Andockstellen fiir
potenzielle Wihler und dem auf die individuellen Interessen, Bediirfnisse und das Engagementpotenzial der
User zugeschnittenen Angebot. Doch besteht ein Zielkonflikt zwischen Microtargeting und Integrierter
Kommunikation: Durch den Zuschnitt von Content auf kleinste Zielgruppen zerfasert die Einheitlichkeit. Der
User muss sich in komplexen Auftritten in immer neuen Umfeldern, Designs, Applikationen zurechtfinden.
Zudem bringt die komplexe Seitenarchitektur im Verbund mit dem Anspruch an individualisierte Inhalte
hohen Aufwand im Content Management mit sich. Statt mit Hilfe automatisierter Systeme miissen auf das

jeweilige Umfeld zugeschnittene News héndisch eingepflegt werden, was die Fehleranfilligkeit erhoht.
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5. Die Parteiportale im Profil

5.1 Die Struktur der Portale

Die Parteihomepage ist der zentrale Kern des jeweiligen Internetwahlkampfs — sie verzweigt sich portalhaft in
die verschiedenen Netzprisenzen. Biindnis 90/Die Griinen*’, FDP** und Die Linke*’ haben sich gegen ein
extra Kampagnenportal entschieden — hier wurden die Kampagnenelemente in die bestehende Struktur
integriert. Bei CDU und SPD teilt sich die Startseite der Homepage hingegen in ein temporéres
Kampagnenportal und den ,klassischen® Parteiauftritt. Technisch ist das als alternative Navigation gelost. Das
zusitzliche Portal muss so nicht extra beworben werden, es eignet sich als Kontaktpunkt fiir potenzielle
Wihler. Gleichzeitig finden Parteimitglieder auf der Parteihomepage das gewohnte Umfeld vor. Mit
,wahlkampf 09‘** bietet die SPD daneben ein weiteres Kampagnenportal an, das auch die Freiwilligen-

Community meineSPD integriert.

5.2 Content-Formate auf Partei-/Kampagnenportalen

Seit jeher typisch fiir die Onlinekommunikation ist der mehrstufige, netzartige Aufbau. Auf der Startseite

locken Teaser, die dann mit léngeren Contentversionen hinterlegt sind und per Link mit thematisch passenden

Seiten und Inhalten etc. vernetzt sind.

Klassische Inhalte sind dabei nach wie vor im Angebot, z. B.

=  Downloads (Pressemitteilungen, Wahlprogramm, Reden, Grundsatzbeschliisse, Banner, L.ogo);

= Teaser und Flieftexte (iiber Kandidaten, Kampagnenaktionen, Programm, Partei, Datenschutz,
Impressum, Jobs, Parteigeschichte);

* Formulare fiir Spenden, Mitgliedsantrige, Emailkontakt, Newsletter-Abos, Pressemitteilungs-Abo,
Testimonial-Abgabe, zur Bestellung von Werbemitteln;

= Zihler (z. B. Spendenbarometer) und Ticker;

= Livestreams;

= RSS-Feed;

= Interaktive Karten (Spitzenkandidaten vor Ort);

=  Terminkalender;

= Seiteninterne Suchfunktion.

Neu sind die multimedialen Formate des Web 2.0

= Pod- und Vodcasts zur Wahl, etwa der ,Die Linke Video-Podcast 60+°;
= Blogs, etwa von Frank-Walter Steinmeier zur ,,Sommerreise*;

= Tweets;

» Teaser mit Links zu Sozialen Netzwerken und zur parteieigenen Unterstiitzer-Community.
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User Generated Content, etwa in Form von Foren oder auf einer Pinnwand, findet sich auf den

Parteihomepages also nicht. Nach wie vor findet hier klassische Top-Down-Kommunikation statt. Moderne

Formen der User-Partizipation wurden ausgelagert in die Sozialen Netzwerke und Unterstiitzer-Communities.

5.3 Tonalitit und Design der Portale

Auf siamtlichen Homepages wird das parteieigene bzw. kampagnenbezogene Design stringent und hoch

professionell umgesetzt. Doch fallen graduelle Differenzen beim gestalterischen Aufbau ins Auge:

Fiir eine eher traditionelle Losung steht Die Linke. Sie présentiert sich mit einem weitgehend statischen
Design mit einer oben angesiedelten Navigationsleiste und einem langen Content-Turm in der Mitte, die
Seite verdndert sich hier nur durch Klicks des Users. Lingere Textelemente wechseln sich mit Bildern und
Videoangeboten ab.

Am anderen Ende der Skala lassen sich CDU und SPD und auch Biindnis 90/Die Griinen ansiedeln, die
mit einem {iberaus professionellen, ton- und (bewegt)bildorientierten Design ins Rennen gehen. Ins Auge
fallt dabei der massive Einsatz von Logos und Icons (z. B. ,FWS*“-Schriftziige, Miinzstapel,
Sprechblasen, Sonnenblumen) und Inhalten, die im Stil von Werbeplakaten aufbereitet sind. Fiir
automatische Dynamik sorgen hier frei platzierte, bewegliche und animierte Flidchen (Zoom,
Verschiebung, Blittereffekt, Ticker, etc.), die gleichzeitig als Navigation dienen. Die Inhalte der Seite
passen bei CDU und SPD exakt in den PC-Bildschirm, Scrollen ist nicht erforderlich. Ein gelungenes
Beispiel der Verkniipfung von on- und offline-Design ist der ,,Wahlwiirfel“ der SPD — der als physischer
Infostand in Berlin Internetzugang bereitstellt und gleichzeitig sich im Design des dreidimensionalen
SPD-Logos durch den digitalen Auftritt der Partei zieht.

Die FPD steht dazwischen: Thr Portal weist einige animierte Elemente auf, etwa eine Art blitterbares
Leporello oder Uberschriften, die sich beim Scrollen unterstreichen — weitere Dynamik sucht man aber
vergebens. Zudem besteht hier nach wie vor eine Unterteilung zwischen Navigationsleiste und Content-

Turm, der sich weit iiber die Linge des PC-Bildschirms ausdehnt.

In der User-Ansprache verfolgen die Parteien divergierende Strategien:

Biindnis 90/Die Griinen setzen auf eine jugendlich-flippige, informelle und aktionistische Tonalitit, 4 la
,Es reicht! Vattenfall stoppen, Kriimmel vom Netz. Aber nicht ohne dich und deinen FEinsatz*. Dabei
treffen sie wohl am ehesten den Ton, den man dem Web 2.0 gemeinhin zuschreibt.

CDU, SPD, FPD und Die Linke gehen tendenziell in die entgegengesetzte Richtung mit einem eher
sachlich-journalistischen, formlichen und deskriptiven Stil. Die FPD orientiert sich dabei auf ihrer
Homepage konsequent an der Tonalitéit der Internetprisenzen von Massenmedien. Dies trifft grundsitzlich
auch auf Die Linke zu, die teils aber einen aktionistischeren Tonfall wihlt (,,Bundeswehr sofort

(K33

abziehen!*). Auch CDU und SPD setzen in lingeren Texten ebenfalls auf eine journalistische Ansprache,

kiirzere Textelemente wirken hingegen recht werblich (,,jetzt kaufen®, ,,dabei sein®, ,,mitmachen‘).
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Tonalitat:
informell, 4+
aktionistisch = =
Die Griinen
Die Linke
cbhu
SPD
formell, EDP
sachlich
A J
Design: textorientiert, statisch multimedial-dynamisch

Grafik 2: Einteilung der Parteihomepages nach Tonalitédt und Design

5.4 Evaluation
Beim SISTRIX Sichtbarkeitsindex, der anzeigt, wie viele Besucher eine Seite iiber die Suchmaschine google

gewonnen hat, schneiden die Parteien wie folgt ab:

250000
200000
150000 -
100000 -
50000 - I
0 - . . e
CcDhu SPD Grlne FDP Linke

Grafik 3: Anzahl iiber google gewonnener Besucher auf den Homepages49
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Der google Anzeigenplaner bietet derzeit nur Zahlen von Juli 2009 — hier werden folgende Nutzungszahlen

genannt: %0
70000
60000
50000
40000 -
30000 -
20000 -
10000
0 - . . | |
CcDhu SPD Grlne FDP Linke

Grafik 4: Anzahl mindestens einmaliger Besucher auf den Parteihomepages

Beim Sichtbarkeitsindex, der vor allem iiber die Suchmaschinenoptimierung, also die Auffindbarkeit der von
den Parteien gesetzten Themen gibt, liegen SPD und Die Linke vorne, die FPD bildet das Schlusslicht. Zu den
Unique Visitors liegt leider nur die google-Hochrechnung vom Juli vor — hier liegt die SPD in Fiihrung, die

FPD belegt wiederum im Vergleich den letzten Rang.
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6. Die Unterstiitzer-Communities

Die Mobilisierung der ,,Grassroots®, also der Biirger an der Basis, war bisher vor allem im amerikanischen
Raum ein Thema, wo Parteien wenig dauerhaften organisatorischen Unterbau besitzen und im Wahlkampf auf
Freiwillige setzen, die an der Haustiir oder am Telefon um Stimmen werben. Digital wurde das
Beziehungsmanagement zwischen Anbieter und Nachfrager (Online-CRM) bis dato iiberwiegend im
Wirtschaftsmarketing eingesetzt. Barack Obama hat diese Elemente pionierhaft kombiniert und das Internet
systematisch als politische Vernetzungs- und Organisationsplattform genutzt, um Freiwillige strategisch in

den Wahlkampf einzubinden.”’

6.1 Zielsetzungen

Auch im deutschen Wahlkampf 09 hat nun jede der derzeit im Bundestag vertretenen Parteien eine

Community fiir registrierte Unterstiitzer im Stil eines Sozialen Netzwerkes gegriindet. Die Parteien verfolgen

mit den Freiwilligen-Communities in erster Linie folgende Ziele:

»  Uberzeugung online-affiner Zielgruppen von der Partei, ihrem Programm und ihren Kandidaten;

* Mobilisierung von tatkriftiger Unterstiitzung durch der Partei nahestehende Nichtmitglieder und auch
bestehender Parteimitglieder;

* Anbindung dieser Wihlergruppen an die Partei: FuB-in-der-Tiir-Strategie — wer sich einmal im
Mitmachportal der FPD registriert hat, wihlt wahrscheinlicher die FDP;

= Steuerung der Freiwilligen und der eigenen Parteimitglieder;

»  Fund Raising;

* Demonstration von Modernitit.

Ein Spezialfall ist dabei Die Linke: Fiir die Partei ist das Web 2.0 insbesondere fiir den Wahlkampf in den

westlichen Bundesldndern wichtig. Mark Seibert, der Verantwortliche fiir den Onlinewahlkampf, fiihrt aus:

,.Hier fehlt uns eine schlagkriftige Parteibasis — freiwillige Unterstiitzer kommen also gelegen.*

6.2 Inhaltliche Schwerpunkte

teAM Deutschland

Die Freiwilligenplattform der CDU”* dient gleichermaBen der Vernetzung und der Mobilisierung der
Unterstiitzer: Registrierte Mitglieder présentieren sich mit eigenen Profil inklusive Foto und Lebenslauf, treten
in Kontakt mit ,,Freunden — also weiteren Community-Mitgliedern — Parteigremien und tauschen Fotos und
Videos aus. Zur Mobilisierung werden zahlreiche Vorschldge fiir Aktionen angeboten: Online konnen die
User zum Beispiel an Gruppendiskussionen in Foren teilnehmen, Blogeintrige schreiben, Testimonials
abgeben, neue Mitglieder und Unterstiitzer werben, sich auf anderen Sites als Unterstiitzer bekennen und Geld
spenden. Offline sollen die Unterstiitzer Werbemittel wie T-Shirts und Buttons im Alltag einsetzen,
Leserbriefe schreiben und andere durch Argumente iiberzeugen. Die entsprechenden Angebote kann der User

personlich in einer Befragung auswéhlen. Neben zahlreichen kreativen Ideen, etwa ,,Werde Gesicht der
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Kampagne — einem Bewerbungsaufruf zum Fotoshooting der CDU -, einem Flashmob des teAM
Deutschland am Brandenburger Tor oder dem teAM-Onlinetutorial zur Briefwahl, finden sich auch Aufrufe
zum Wahlkampfengagement im traditionellen Stil. Es ist prinzipiell fraglich, ob die Parteien richtig liegen,
wenn sie Netizens zum Betreuen von Infostéinden oder zum Aufstellen von Plakaten einladen — diesbeziiglich
Interessierte wiirden wohl gleich regulidres Mitglied werden. Manche Aktionen der CDU lassen zudem wenig

politischen Gehalt erkennen, etwa wenn das teAM Deutschland zum Blutspenden auffordert.”

meineSPD.net

meineSPD** kombiniert einen zugangsbeschrinkten Bereich fiir SPD-Mitglieder mit einer Unterstiitzer-
Community. Der Schwerpunkt liegt dabei auf der Vernetzung der Unterstiitzer und ihrer inhaltlichen
Beteiligung in Diskussionsforen und einer Positions-,,Werkstatt“. Registrierte Mitglieder priasentieren sich mit
eigenem Profil inklusive Bild und Lebenslauf, treten in Kontakt mit Gleichgesinnten, schliefen sich Gruppen,
etwa zum Thema ,,Arbeitsmarkt: Arbeit fiir Alle - Wege zum Erreichen der Vollbeschéftigung!* an, tauschen
Fotos aus und diskutieren iiber politische Themen in Foren, z. B. iiber ,,DU bist der Grund fiir ein Einkommen
- Diskussionsforum fiir ein bedingungsloses Grundeinkommen (BGE) fiir ALLE* und bewerten die Beitrige
anderer durch Sternchen. Die Partei versucht, das Gemeinschaftsgefiihl der ,Genossen‘ im Internet
abzubilden. Der Aktionscharakter steht eher im Hintergrund. Nur wenige ,Missionen“ werden den
Unterstiitzern vorgeschlagen. Darunter das Download der ,iPhoneApp‘ der SPD, die Unterstiitzer zu mobilen
Wahlkampfreportern macht, die Suche nach Public Viewings zum Kanzlerduell auf Basis einer Landkarte und
vor allem die Unterstiitzung der SPD auf weiteren Sozialen Netzwerken. Die geringe Auswahl an
Aktionsméglichkeiten sorgt zwar fiir hohe Schlagkraft bei den empfohlenen Aktionen, nutzt aber das kreative
Potenzial der sozialen Netzwerke nur am Rande. Eine kreative Idee ist der digitale Austausch von
Wahlkampf-Know-how, den die SPD im Rahmen der ,,Aktionsborse anbietet — jedoch ist hier der Zugriff auf

die reguldren Mitglieder beschréinkt.

Meine Kampagne von Biindnis90/Die Griinen

Meine Kampagne® ist eine reine Aktionsplattform — sie dient ausschlieBlich der Mobilisierung von
Unterstiitzern durch die Parteizentrale, die Mitmachorientierung wird hier auf die Spitze getrieben. Der
Aspekt der Freiwilligenvernetzung steht im Hintergrund™, die Gestaltung eines personlichen Profils und die
Kontaktaufnahme mit Freunden sind nicht vorgesehen. Nur zur Auswahl relevanter Aktionen und Themen
werden personliche Daten hinterlegt, u. a. auch ein individuelles Zeitbudget. Die Aktionsvorschlige von
Biindnis 90/Die Griinen sind kreativ, weisen hédufig einen starken Bezug zu den politischen Interessen der
Wihlerklientel auf und sind auf einen Effekt in der realen Welt ausgerichtet: Einige Beispiele: Bei ,,Aktiv
gegen Atomkraft — Wechsle heute zum Okostromanbieter werden nachhaltige Konsumstrategien propagiert,
beim Test ,Gruen-O-Mat 2009°¢ finden die Freiwilligen heraus, ,wie griin sie wirklich sind‘, bei "Du drehst
das" produzieren User Videoclips iiber ihre Vorstellungen einer besseren Welt, beim ,,Griinen Fadenspiel*

hingen Freiwillige im Rahmen einer Guerilla-Marketingaktion griine Wollfidden in den 6ffentlichen Raum,
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1¢¢

bei ,,.Deine Daten gehoren Dir!* fordern die User Einsicht in gespeicherte Daten bei ihrem Mobilfunkanbieter.
Biindnis90/Die Griinen haben dariiber hinaus die Kommunikationsform der ,plagiarisierten Partizipation®
perfektioniert — hier verschickt der User vorfertigte Protest- oder Unterstiitzungsemails: ,,Vattenfall stoppen!

Schreibe eine Mail an Dr. Jiirgen Schmidberger.*

Die mit mach arena der FDP

Die mit mach arena’ dient ebenfalls gleichermaBen der diskussionsorientierten Vernetzung wie auch der
Mobilisierung registrierter Mitglieder. Personliche Profile mit Foto und Angaben zum Lebenslauf kdnnen
angelegt werden, die Freiwilligen suchen ihre ,.Freunde der Freiheit® und treten Gruppen bei. Ein
Schwerpunkt liegt dabei auf der inhaltlichen Diskussion iiber politische Positionen — die Unterstiitzer konnen
beispielsweise in einem Ranking mitentscheiden, welche Forderungen die Liberalen in eine schwarz-gelbe
Koalition einbringen sollten oder iiber die ,unnotigste Staatsausgabe‘ abstimmen. Die Mobilisierung der
Mitglieder im Wahlkampf steht ebenfalls im Fokus — zur Anregung werden Listen mit Aktionsvorschligen
aus der so genannten Ideenbank 2009° verbreitet. Letztere zeichnen sich durch Praktikabilitét aus: Sie sind
schnell und unaufwiéndig zu erledigen, etwa das Votum in der Abstimmung iiber den FDP-Wahlkampfslogan
oder die Befestigung eines FDP-Fdhnchens am Auto, die Aufnahme von ,,Deutschland kann es besser.
Deswegen FDP wihlen! in die Email-Signatur oder die Abgabe eines Testimonials auf diversen Sozialen

Netzwerken.

Linskaktiv

Die Community der Linken, linksaktiv.de™, konzentriert sich einerseits auf den Vernetzungsaspekt von
Freiwilligen im Stil einer Internet-Community. Die User legen Profile an, kontaktieren Freunde, griinden
Gruppen und diskutieren in Foren. In jiingster Zeit prominenter platziert sind die Aktionsvorschlidge zur
Mobilisierung der User, die auch per Email verbreitet werden. Die Mitglieder sind beispielsweise aufgerufen,
selbst gedrehte Videos mit Haarfon-Szenen einzureichen — als Protest gegen die soziale Kilte; wéhrend des
Kanzlerduells waren die Freiwilligen eingeladen, auf Twitter Beitrdge zum ,,Live Faktencheck® beizusteuern.
~Ausgehtipps® motivieren zur Teilnahme an Demonstrationen, etwa ,Freiheit statt Angst” gegen den
deutschen ,,Uberwachungsstaat*. Zudem sollen die Unterstiitzer in diversen Votings fiir die Kandidaten von
Die Linke auf externen Netzwerken oder in Massenmedien stimmen. Ins Auge fillt auch der Einsatz von

Testimonials, die erkldren, warum sie sich fiir Linksaktiv engagieren.
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Fazit: Neue digitale Partizipationsformen

Die Portale setzen also inhaltlich verschiedene Schwerpunkte, je nachdem, ob sie die Vernetzung, Diskussion
oder die Mobilisierung der Mitglieder betonen. Die Freiwilligen werden gemeinhin als Content-Produzenten,
Botschafter, Werbetrdger, Finanziers und handfeste Arbeiter eingesetzt — sie multiplizieren damit die
Kommunikationsintensitdt. = Neue  digitale  Partizipationsformen  wurden  geschaffen, typische
Mitmachmoglichkeiten im Wahlkampf bestehen fort und werden fiir Nichtparteimitglieder gedffnet.
Bemerkenswert ist dabei der flichendeckende Versuch, eine digitale Schweigespirale™ in Gang zu setzen: Der
Aufruf, die jeweilige Partei auch auf anderen Sozialen Netzwerken als Freund, Abonnent oder Follower zu
unterstiitzen, soll den Eindruck entstehen lassen, diese Partei habe sehr viele bzw. mehr Unterstiitzer als die
Konkurrenz. Unentschlossene wiirden sich daher — laut Elisabeth Noelle-Neumann — in Folge des aufgebauten
Meinungsdrucks der vermuteten Mehrheitspartei zuwenden. Eine gewisse Selbstreferenz ldsst sich in dem
Aufruf, iiberall im Internet fiir eine Partei Flagge zu zeigen, zudem nicht verleugnen. In der Realitét ergeben

sich — abgesehen von der Meinungsspirale — wenige politische Folgen.

6.3 Design und Tonalitét

Auch in der Tonalitdt finden sich markante Unterschiede zwischen den Freiwilligen-Communities der

Parteien.
Zielsetzung:
Mobilisierung 4
Bundnis
90/Die
Grinen
Die Linke
FDP cbu
SPD
Vernetzung
Tonalitdt: Locker, emotional formell, sachlich

Grafik 5: Einteilung der parteieigenen Sozialen Netzwerke nach Zielsetzung und Tonalitit

teAM Deutschland
Die Freiwilligen-Community der CDU hat ein eigenstdndiges Design, das in Form und Farbklima vom CDU-
Corporate Design abgeleitet ist. Der User findet ein reichhaltiges, multimediales Angebot mit Fotos, Videos

und Blogs vor. Insgesamt ist der Auftritt im Vergleich zum Kampagnenportal der CDU aber statischer. Die
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Uberschriften und Slogans des Community-Auftritts sind zwar sympathisch, werblich und durchaus
motivierend formuliert, aber insgesamt tut sich die konservative Partei mit dem Stil des Web 2.0 eher schwer
— wenn man davon ausgeht, dass hier Emotionales, lockere Informalitit und meinungsstarke Kommunikation
auf Augenhohe gefragt sind. Das Problem scheint im fehlenden Vertrauen in die Fahigkeiten des Users und in
einer gewissen Unsicherheit iiber die zumutbare Nihe zu liegen: Um herauszufinden, ob man sich im teAM
Deutschland duzen oder siezen sollte, wurde nach einer Umfrage die Regel aufgestellt, dass man sich nach
dem FEinloggen duzen werde. Wihrend die teAM-Seite selbst trotz des wohl eher konservativen Klientels der
CDU recht jung und werblich formuliert ist, wihlen die teAM-Newsletter einen eher dridngenden, fast
autoritdren Stil und liefern iiberkomplexe Anleitungen: ,,Es gibt zwei Wege, wie Du neue Unterstiitzer fiir das
teAM Deutschland werben kannst. 1. Online, iiber die Funktion ,Freunde einladen‘: 2. Schriftlich per Post: ...*
oder ,,An dieser Stelle wichtig: Die Anmeldung muss mit der Email-Adresse erfolgen, an die die Einladung
gegangen ist, um automatisch erfasst zu werden.” Es ist wohl auch nicht besonders charmant, die mit der
Aktion verfolgte Strategie direkt an die Freiwilligen zu kommunizieren, etwa indem das interne Konzept der
Blutspendenaktion per Email verschickt wird oder formuliert wird: ,,Schau Dir doch dieses Video an und
erfahre, wie Du Dich an der Mitgliedermobilisierung per Telefon in der letzten Woche vor der Wahl
beteiligen kannst”. Fiir diesen Kommunikationsstil spricht andererseits, dass eindeutige und starke

Anweisungen gegeben werden.

meineSPD

Die Community der SPD ist im Stil des Wahlportals gehalten, allerdings ohne die Animationen und
Videomaterialien. Uberhaupt stellt das Wahlkampfteam groBtenteils nur den Rahmen und einige
Aktionsvorschldge bereit, den Inhalt (Profile, Textbeitrage und Fotos) gestalten die User. Wohl eher
ungewdhnlich fiir den oft aufgeheizten und sehr flapsigen Ton des Web 2.0 ist die inhaltliche und stilistische
Qualitdt der Beitrdge auf meineSPD. Die User erscheinen hédufig mit Namen und Profilbild und verzichten
weitgehend auf Polemik, insgesamt gehen die Teilnehmer durchaus hoflich mit einander um. Das
Kampagnenteam selbst hat allerdings seine Schwierigkeiten mit dem Tonfall des Web 2.0, was sich wiederum
vor allem in den Aktions-Newslettern zeigt: Der Stil ist austauschbar, kaum aktionsorientiert und wenig
emotionalisierend. Eine typische Email liest sich folgendermaBen: ,,Packen Sie mit an und unterstiitzen Sie
Ihre lokale SPD-Gliederung oder besuchen Sie eine der SPD-Veranstaltungen in Ihrer Nihe! Einen Kontakt

finden Sie unter ... .*

Meine Kampagne von Biindnis90/Die Griinen

Meine Kampagne ist direkt in das Parteiportal integriert, das Design entspricht folglich dem der Homepage, es
ist multimedial und dynamisch animiert, bunte Icons und Fliachen sowie Texte im Stil von Werbeanzeigen
sorgen fiir Aufmerksamkeit. Stilistisch steht die Aktionsorientierung im Vordergrund, die Ansprache der User
erfolgt — wie auf der Homepage der Partei — flippig, jugendlich, emotional und formlos, das Duzen ist hier

eine Selbstverstiandlichkeit. Ein Beispiel: ,,Lass uns so viele Menschen wie moglich von Griin iiberzeugen! 72
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Stunden lang — jede einzelne Minute. Ohne Pause. Ab sofort kannst Du eine Patenschaft fiir eine Minute
Wahlkampf auf gruene.de iibernehmen. Mach mit und sichere Dir Deine Griine Minute!*. Unaufdringlich
klingt auch die Frage zur Mitgliederwerbung: ,,Wem konnte es hier noch gefallen?* Hier wird der Ton des
Web 2.0 wohl am besten getroffen. Negatives iiber die Konkurrenz steigert die Dynamik und wird

unverkrampft prisentiert, etwa in Form eines Abwrackpriamien-Comics.

Die mit mach arena der FDP

Das Design der mit mach arena in Form eines blau-gelben Fuf3ballstadions ist dynamisch animiert und nutzt
den multimedialen Werkzeugkasten — im Gegensatz zum Parteiportal — voll aus. Stilistisch wird, neben
einigen sloganhaften Aufrufen, aber ebenfalls vor allem auf einen seridsen, journalistischen und recht
formlichen Stil gesetzt. Im Einklang mit dem Image der FPD und gleichzeitig im Sinne des Web 2.0 ist das
hidufige Betonen von Kompetenz und freier Entscheidung des Users: ,,Es handelt sich um Aktionsvorschlédge.
Falls Sie andere lohnenswerte Ideen haben, scheuen Sie sich nicht, diese in die Tat umzusetzen. Daneben
entsteht in den Diskussionsforen vielfiltiger User Generated Content. Wie schon bei der SPD lisst sich dabei
inhaltliche und stilistische Seriositit konstatieren. Ein stilistisches Beispiel: ,,Ein Alleinstellungsmerkmal der
FDP ist sicher das glaubwiirdige Stehen fiir die Biirgerrechte und die Freiheit. Nach einer Legislaturperiode,
in der das Bundesverfassungsgericht laufend Gesetzesvorhaben der Regierung stoppen musste, brauchen wir

wieder eine Regierung, die die Biirgerrechte respektiert und vielmehr stirkt.*

Linskaktiv

Das Portal weist sowohl mit Blick auf den User Generated Content wie auch auf die von der zentralen
Redaktion eingestellten Inhalte eine &uBerst lockere, fast flapsige Tonalitdt auf (,,was geht?*, ,,Dresden —
Welterbe futsch !“ oder ,,Also votet fleiBlig fiir Gregor Gysi!“). Meist ist die Haltung dabei politisch duBerst
engagiert und iiberzeugt von der eigenen Sache. Daneben gibt es in den Foren auch Privates aus dem Alltag
der Unterstiitzer zu Lesen (,,JJackson tot*). Die Unterstiitzungsaufrufe sind iiberaus aktionistisch formuliert,
Angriffe von aulen werden dabei genutzt, um Zusammenhalt im Inneren zu schaffen (4 la ,,Rallying round the
flag™): ,,Die FAZ hat es fiir notig befunden, die Wihlerinnen und Wihler der LINKEN als Ratten zu titulieren.
Tipps zum Dampf ablassen findet Ihr bei linksaktiv.de bei den Aufgaben.”“ Auch hier sind die Aktions-
Newsletter etwas holprig und leicht autoritér: ,,Die Plakate wollen geklebt werden! oder ,,schon heute fiir die

Kandidatinnen und Kandidaten der LINKEN zur Landtagswahl Brandenburg abstimmen. Also, husch husch!*

Unterhaltungsfaktor eher negativ

Insgesamt ldsst sich also fiir die Unterstiitzerportale keine Tendenz zum Politainment konstatieren -
iberraschend selten ist Unterhaltsames und Humorvolles zu finden — von der grilnen Namenssuche fiir
Eisbédren im Kolner Zoo und vom FDP-Mauerfall-Quiz einmal abgesehen. Auch die User selbst produzieren
im Vernetzungsbereich wenig Emotionales, Lustiges, etc. Erstaunlich ist insbesondere, dass auf den

Unterstiitzer-Portalen von SPD und FDP ein ernsthafter politischer Diskurs iiber Sachthemen entstanden ist.
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Damit unterscheiden sich die Communities der Parteien stark von sozialen Netzwerken wie studiVZ,
Blogger.com oder Facebook, wo die User sich schwerpunktméfig gegenseitig unterhalten und manchmal auch

polemisieren.

6.4 Organisation und Motivation der Freiwilligen

Auch in der Organisation und Motivation der Freiwilligen wéhlen die Parteien divergierende Strategien:
teAM Deutschland

Die CDU integriert die Freiwilligen in bestehende Strukturen. Stefan Hennewig, CDU, erklart: ,.Die
Aktivititen der Freiwilligen sind in die Kampagne der Partei eingebunden. Haufig sind die teAM-Leiter vor

113

Ort auch reguldre Parteimitglieder.“ Mit der Einfitlhrung von teAM-Leitern werden Hierarchien und
Verantwortlichkeiten in die Freiwilligen-Community eingezogen.’ Eine Parallel- oder sogar
Konkurrenzsituation von Freiwilligen und Parteimitgliedern wird somit vermieden. Die Unterstiitzer sind von
Anfang an einem Wahlkreis inklusive Kandidaten zugeordnet, haben einen personlichen Ansprechpartner vor
Ort und werden von diesem zusitzlich zu Veranstaltungen und diversen Aktionen motiviert. Die Steuerung
der Freiwilligen wird also einerseits dezentral iiber regionale Fiihrungskrifte, andererseits auch iiber
Aktionsvorschlige (regelmédfBig auch per Email), Argumentationshilfen, Werbematerialien und
Terminhinweise der Parteizentrale vorgenommen. Die traditionellen Parteistrukturen bleiben also bestehen
und werden von den Graswurzeln her um zusétzliche Manpower verstirkt. Die teAM-Leiter wurden ein
ganzes Wochenende lang in Berlin geschult.

In Sachen Motivation setzt das teAM Deutschland auf internen Wettbewerb und Preise: Pramiert werden auf
Basis eines ,Aktionsindex‘ zum Beispiel das aktivste teAM der Woche, die fleiBligsten Mitglieder, der beste
Aktionsvorschlag etc. Neumitglieder werden iiber Prominente, etwa Boxweltmeisterin Regina Halmich,

geworben, die in Form von Testimonials ihre Unterstiitzung fiir das teAM kommunizieren.

meineSPD

Die SPD steuert die Freiwilligen iiber Argumente und Aktionsvorschlidge, die auch per Email verbreitet
werden. Motivational arbeitet die Partei mit Lob — gleich nach dem Beitritt zur Freiwilligen-Community gibt
es eine Unterstiitzerurkunde mit Unterschrift von Frank-Walter Steinmeier hochstpersonlich. Motivierend
wirken auch das Zugehorigkeitsgefithl zur SPD-Community und die intensive inhaltliche Einbindung der
User, etwa im Rahmen von Foren und der Positions-Werkstatt. Auch der exklusive Charakter des Portals fiir
die registrierten Nutzer wird betont: ,.In der néichsten Woche wird in vielen Filmsédlen Deutschlands unser

Kinospot zu sehen sein. Sie konnen bereits heute exklusiv reinschauen, unter http://kino.spd.de.*

Meine Kampagne von Biindnis90/Die Griinen
Die Freiwilligen von Biindnis 90/Die Griinen organisieren sich durch individuelle Vorauswahl von Themen

und Angabe eines Zeitbudgets gewissermallen selbst. Erst danach erfolgt eine top-down ausgerichtete
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Steuerung durch die Aktionsvorschlige der Parteizentrale, die in grofer Zahl per Email vermarktet werden.
Der lockere Stil des griinen ,Wurzelwerks® verschleiert diese teils straffe und dem Web 2.0 eigentlich
widersprechende Fiihrung zum Teil.

Die Griinen motivieren ihre Freiwilligen vor allem durch Lob und Erfolgsberichte. Ein Beispiel im Kontext
der Landtagswahlen: ,,... gestern Abend haben wir gemeinsam einen tollen Sieg errungen... Einen wirklich
riesigen Gliickwunsch an alle Wahlkdmpferinnen und Wahlkdmpfer und ganz, ganz herzlichen Dank an alle,
die in diesen Wahlkdmpfen fiir die griine Idee wo auch immer unterwegs waren!* Auch die Gewihrleistung
des informationellen Selbstbestimmungsrechts trigt wohl zur Motivation bei: ,,Datenschutz wird bei uns
groflgeschrieben: Wir respektieren das informationelle Selbstbestimmungsrecht des Users, der User
entscheidet, welche Daten er offenlegt, er kann die gespeicherten Daten jederzeit einsehen und auf Wunsch

16schen, “ erklédrt Robert Heinrich von Biindnis90/Die Griinen.

mit mach arena der FDP

Die Steuerung der Mitglieder erfolgt vor allem tiiber inhaltliche Argumente und Materialien sowie durch
Listen mit Aktionsvorschlidgen, die auch regelmifig per Email verbreitet werden. Motiviert wird durch
Pramien: Fiir Unterstiitzungsaktionen erhalten die Freiwilligen Punkte, die sie anschlieBend im FDP-Shop
einlosen konnen. Daneben wird der Networking-Aspekt betont. Es handle sich um ein ,,Netzwerk mit
Nutzwert®“. Die Bereitschaft zum Engagement wird auch durch konkrete Mitarbeit an politischen Positionen
gesteigert, die auf die Interessen der FDP-Wihlerklientel zugeschnitten sind. Die mit mach arena vermittelt
den Mitgliedern so durchaus das Gefiihl, dass ihre politische Meinung relevant ist und auch fiir die Politik der
Liberalen Konsequenzen hat. Ein Beispiel: ,Nun ist Thre Meinung gefragt: Mit welchen zentralen

Forderungen sollte die FDP in Koalitionsverhandlungen gehen? Stimmen Sie ab.*

Linksaktiv.de

Die Linke hingegen vertraut ganz auf die Selbstorganisation der Freiwilligen: ,,Wir wollen natiirlich unsere
Botschaften, unser Programm kommunizieren. Grassroots-Unterstiitzer lassen sich allerdings kaum inhaltlich
steuern. Daher lautet unsere Devise Mut zum Risiko: Wir unterstiitzen also die freiwilligen Unterstiitzer mit
Argumenten und vertrauen auf ihr selbstindiges, durchdachtes Engagement”, erkldrt der Online-
Verantwortliche Seibert. Und weiter: ,,Wir setzen auf volle Transparenz, was unsere Wahlkampfstrategie
angeht. Im so genannten Roten Ordner haben wir unsere Planung vollstindig offengelegt. Nur wenn unsere
Unterstiitzer die Strategie kennen, konnen sie effektiv mit anpacken.” Trotzdem aber werden zahlreiche
Aktionsvorschldge und Terminhinweise verbreitet.

Motiviert werden die User — wie bei CDU und FPD — auch durch Wettbewerb, fiir die Teilnahme an Aktionen
gibt es Punkte und Pramien. Weiteren Lohn fiir die Unterstiitzung bieten soziale Aspekte wie Freundschaft
und das Zugehorigkeitsgefiihl zur linken Community auf Basis des erstellten Profils. Auflerdem diirfen die

User einige Inhalte als Creative Commons nutzen, also zur freien Verfiigung fiir nichtkommerzielle



28

Anwendungen. Auch Die Linke geht beim Datenschutz sehr weit: Sie garantiert den Verzicht auf die
Speicherung personenbezogener Daten. Die Exklusivitit wird als Motivationsfaktor eingesetzt — das Team der
wichtigsten Blogger wird vor der Presse mit Infos versorgt, sie erhalten die Handynummern der linken

Spitzenkandidaten.
Nutzungspolicies
Jedes Freiwilligenportal besitzt eine ,,Nutzungspolicy®, die festlegt, welche Inhalte nicht erlaubt sind. Einige
Parteien fiithren diesbeziiglich Stichprobenkontrollen durch, bei anderen konnen User selbst Verstofle melden.
Bisher finden sich nach Angaben der Online-Verantwortlichen der Parteien aber nur wenige Policy-

Ubertretungen.

6.5 Evaluation

Mitgliederstirke der Freiwilligenportale

mit mach arena

meineSPD

teAM Deutschland

0] 10000 20000 30000 40000

Grafik 6: Mitgliederstirke der Unterstiitzerportale®!

Die mit mach arena der FDP liegt damit iiber 30.000 registrierten Mitgliedern vorne, gefolgt vom teAM
Deutschland der CDU mit rund knapp 26.000 Unterstiitzern, wihrend die SPD nur fast 18.000 Freiwillige
akquirieren konnte. Biindnis90/Die Griinen und Die Linke geben keine Zahlen bekannt. Einzelne Aktionen
erzielen zum Teil beachtlichen Zulauf, bei der SPD haben sich beispielsweise 5.000 Freiwillige am Entwurf
des Wahlkampfslogans beteiligt. Unter den Freiwilligen sind natiirlich auch regulidre Parteimitglieder, die

auch im Internet dabei sein mochten.

Eine Einschéiitzung der Qualitit der Unterstiitzer-Communities

Die Parteien versuchen, die Erosion bestehender Milieubindungen und meist sinkender Mitgliederzahlen
durch eigene Soziale Netzwerke im Internet zu kompensieren. Diese Portale dienen der Vernetzung von der
Partei nahestehenden Nichtmitgliedern untereinander und der Mobilisierung von online- und offline-
Unterstiitzung im Wahlkampf. Neben traditionellen Formen finden sich hier unzéhlige ausgesprochen kreative

und innovative, temporire digitale Partizipationsformen. Die Kritik von Thomas Beckedahl, dem Griinder von
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netzpolitik.org, fiihrt also ins Leere: ,,.Die Bemiihungen der Parteien, die Wihler im Internet wirklich
einzubinden, tendieren gegen Null. Sie sehen die Internetnutzer nur als virtuelle Plakatkleber.” Die
Wahlkampfkommunikation geht weg von der Top-Down-Ansprache hin zu mehr Interaktivitdt und Dialog.
Vor allem die CDU hat sich daneben intensiv Gedanken gemacht iiber die Einbindung der Freiwilligen in die
klassischen Parteistrukturen und die Motivation der Unterstiitzer. Allerdings tun sich die Parteien — allen
voran CDU und SPD im Email-Marketing — schwer, den richtigen Ton im Internet zu treffen, sie agieren zu
autoritér, zu hierarchisch oder einfach zu ,drége‘, um Gruppendynamik unter den Usern zu entfalten. Die FDP
beweist, dass eine prinzipielle Divergenz zwischen dem Stil des Parteiklientels und der Tonalitdt des Web 2.0
kein Hindernis fiir die motivierende Ansprache der Unterstiitzer darstellen muss. Insbesondere, wenn man die

reguldren Parteimitglieder abzieht, haben die Communities bisher wohl nicht die erhoffte Resonanz erfahren.
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7. Prisenz auf externen Social Media
Die Parteien, die Spitzenkandidaten und teils auch die Unterstiitzer-Communities haben Prisenzen auf alle

relevanten Social Media Plattformen errichtet.®

7.1 Content

Auf YouTube werden eigene Kanile mit Vodcasts, Videoclips und Wahlspots bestiickt, auf Flickr die
Fotoalben verdffentlicht, auf meinVZ, Facebook und Xing werden inhaltsreiche Profile errichtet, die
Redaktionen ,,gruscheln®, sammeln ,,Freunde* und posten News auf der Pinnwand. Die Kandidaten bloggen,
fiihren also eine Art multimediales, verlinktes Tagebuch, und gewinnen ,Follower® fiir ihre kurzen,
personlichen Tweets — damit werden die Parteien selbst Teil der ,Generation Upload‘. Der politische Gehalt
der Inhalte ist hier hiufig recht gering — im Vordergrund stehen meist imagebildende, personliche Details —
Angela Merkel teilt auf z. B. Facebook mit, dass es ihr Traum sei, einmal mit der Transsibirischen Eisenbahn
von Moskau nach Wladiwostok zu reisen. Einige Parteien bieten spezielle Mitmachaktionen auf ihren Profilen
an, die CDU ermuntert die User mit der Aktion ,frag Angie” zur personlichen Diskussion, auf meinVZ
konnen die User Fotos als Beweis ihrer Sympathie hochladen. Die Linke kommentierte per ,Live-

Faktencheck* den Wahrheitsgehalt der Aussagen der Spitzenkandidaten im Kanzlerduell auf Twitter.

7.2 Design und Stil

Die Auftritte der Kandidaten und Parteien dhneln sich durch die vorgegebenen Rubriken und das einheitliche
Design auf den jeweiligen Plattformen stark. Anders als strategisch geplant werden die Inhalte zudem nicht
auf die Mitglieder der jeweiligen Social Media zugeschnitten, meist werden Teile der Partei-/Kampagnen-
portale oder der Homepages der Spitzenkandidaten eins-zu-eins iibernommen. Der Stil des Contents ist somit
an den Ursprungsseiten orientiert, hochstens die permanenten Elemente wie der BegriiBungstext oder die
Kanalbeschreibung auf YouTube klingen nach Web 2.0. In Summe treffen somit einige Parteien auch in den
Social Media nicht den richtigen Ton, wie in den parteieigenen Sozialen Netzwerken wirkt vieles anbiedernd,
kiinstlich und zu formell. Auf dem CDU-Profil in Facebook findet sich zum Beispiel auf der Pinnwand
folgende Nachricht: ,,Vermittlungsausschuss bestitigt Schulobstgesetz. Wir begriilen es ausdriicklich, dass
der Vermittlungsausschuss in seiner gestrigen Sitzung das Schulobstgesetz in der vom Bundestag am 10. Juli
2009 verabschiedeten Fassung bestitigt...” Nachvollziehbar, dass nur drei User diesen Beitrag positiv
bewerten. Das Nachrichtenmagazin Stern zieht das Fazit: ,,Beim Umgang mit Facebook wirken deutsche
Politiker wie Kinder, die ein neues Spielzeug in der Hand halten, das sie ganz toll finden, ohne zu wissen, wie
man damit spielt. Sie wiren online so gern cool, genau das macht sie uncool.“*’

Skurril ist, dass die Parteien inmitten des selbstgestrickten, laienhaften User Generated Content einen Teil
ihrer kommunikativen Professionalisierung wieder ablegen miissen, um nicht zu glatt zu wirken.

Grammatikfehler und verwackelte Bilder wirken authentischer.
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7.3 Unterstiitzerstatistik
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In Deutschland gibt es insgesamt 60 Millionen Wahlberechtigte, CDU und SPD haben jeweils rund 550.000

Mitglieder®™. Angesichts dieser Zahlen lisst sich wohl tatsichlich ein ,iiberraschend geringer

“65 Zuspruch auf

den externen Social Media Portalen konstatieren.®
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Grafik 7: Befiirworter der Parteien auf Facebook®’
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Grafik 8: Unterstiitzer der Parteien auf meinVZ®
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Grafik 9: Abonnentenzahlen der Parteikanile auf YouTube®

Keine Partei hat in den aufgefiihrten Portalen mehr als 25.000 Befiirworter. Wihrend Die Linke in sdmtlichen

Social Media deutlich abgeschlagen ist, schwankt die Fiihrung bei den anderen Parteien je nach Portal stark.
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Auf YouTube liegt die FDP knapp vorne, auf meinVZ die FPD und die CDU, auf Facebook SPD und
Biindnis90/Die Griinen. Angela Merkel hat als Politikerin bei externen Social Media Portalen mit Abstand die
meisten Freunde und Follower — auf StudiVZ sogar 67.000.”° SPD-Spitzenkandidat Frank-Walter Steinmeier
liegt im Vergleich deutscher Politiker nur auf Rang vier, auf StudiVZ kann er nur auf die Unterstiitzung von

rund 18.000 Studierenden zihlen.”"

Wirklich erfolgreich scheint im Social Web nur die Piratenpartei: Bei Facebook hat sie rund 72.000 Anhénger.
,Der Erfolg der Piratenpartei zeigt, dass die etablierten Parteien bei wichtigen Themen noch nicht den Nerv
der internetaffinen Jungwihler treffen”’>, kommentiert BITKOM-Prisident August-Wilhelm Scheer. Als
einzige Partei greifen die Piraten hauptsidchlich internetbezogene Themen auf, machen sich fiir die

Biirgerrechte der Netizens stark und kdmpfen gegen die beriichtigten Internetsperren.

7.4 Qualitative Einschitzung

Vorteile

Die Prisenz in den Sozialen Netzwerken bietet entscheidende Vorteile:

= Die Parteien kommunizieren in den Social Media auf Augenhohe mit einer im Schnitt jlingeren,
netzaffinen und eher politikfernen Zielgruppe in deren alltiglichen, virtuellen Umfeld. ,,Hier kommen wir
mit Menschen in Kontakt, die sich sonst gar nicht mit Politik oder der CDU beschiftigen wiirden. Mehr

als die Hilfte der Anfragen kommt von Nutzern, die Politik sonst eher fernstehen“

, so Hennewig,
Internet-Verantwortlicher der CDU.

= Im Web 2.0 wird der User freiwillig aktiv, er abonniert zum Beispiel einen YouTube-Kanal statt in der
Spielfilmpause von der Wahlwerbung behelligt zu werden. Die Wirkung der Wahlkampfkommunikation
steigt durch die aktive Auseinandersetzung und das bestehende Vorinteresse.

= Die Inszenierung von Details aus dem Privatleben der Politiker kann auch weniger politisch Interessierte
an das Thema heranfiihren und Vertrauen schaffen.

» Anderungen auf Parteiprisenzen werden als News bei den ,Freunden‘ angezeigt — die Rezeption und
Reaktion erfolgt dank Internet-Flatrates hdufig sogar in Echtzeit. Der Politiker erhélt sofort Feedback —
sozusagen eine Standleitung zur Basis. Kommunikationsprozesse beschleunigen sich damit dramatisch,
etwa im Vergleich zur Abfolge Pressemitteilung, Zeitungsproduktion, -rezeption, Verfassen eines
Leserbriefs und Abdruck in der Zeitung.

= Die sozialen Netzwerke erlauben dariiber hinaus die Ansprache einer groen Anzahl von Wihlern ohne
Journalisten als Gatekeeper. Das neue ,Massenmedium’® ist direkt in der Hand der User, somit auch der
Parteien. Ein Beispiel: Eine Rede von Gregor Gysi, dem Vorsitzenden der Fraktion Die Linke, in einer
Plenardebatte zum Haushalt wurde nicht von offentlich-rechtlichen Sendern iibertragen. Auf YouTube
hingegen wurde sie rund 10.000 Mal gesehen und wiederum von einem Blogger aufgegriffen, was eine

breite Netzdiskussion anstieB3, iiber die schlieBlich sogar der Hessische Rundfunk berichtete.
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Durch die dichte Vernetzung der User untereinander verbreiten sich zudem aufmerksamkeitsstarke News
wie ein Lauffeuer, was sich im viralen Politikmarketing geschickt nutzen l4sst.
Die Registrierung auf einem Sozialen Netzwerk ist fiir die Politiker quasi kostenlos — ganz im Gegensatz

zu den oft immensen Werbekosten der klassischen Medien.

Nachteile

Doch begegnet die Kommunikation auf den Social Media Portalen auch einigen Hiirden:

Zunichst stehen die Parteien in direkter Konkurrenz mit Content, der nidher am Interesse der Zielgruppe
liegt. Frank-Walter Steinmeier tritt hier direkt gegen die Schauspielerin Jennifer Lopez und den
FuBballspieler Michael Ballack an. Bei Flickr warten auf die User 3,6 Milliarden Bilder, darin machen
sich die 10.000 von den deutschen Parteien und Politikern beigesteuerten Fotos wie eine Nadel im
Heuhaufen aus.”

Das Tweet-Format fiihrt zwangsldufig zu einer Verkiirzung und Verflachung von politischen Inhalten, die
entsprechenden Einblicke in die Privatsphire der Politiker begiinstigen eine starke Personalisierung und
reduzieren Politik auf Unterhaltung.

Die Pull-Kommunikation im Web 2.0 stellt die Parteien vor die Herausforderung, die Aktivitdtsschwelle
der User zu iiberwinden. Es steht jedem User frei, einen YouTube-Kanal zu abonnieren oder Freund von
Angela Merkel zu werden. Anders als die Wahlwerbung im TV profitiert die Partei nicht von der
Aufmerksamkeit der Wihler fiir den Spielfilm. Aufmerksamkeit findet zudem nur, wer die Sprache des
Web 2.0 beherrscht.

Die vernetzte Mundpropaganda ldsst im Handumdrehen Skandale und aufgeheizte Stimmungen entstehen
und bevorzugt Satirisches und Geriichte tiber Kandidaten und Wahlprogramme. Hohe Aufmerksamkeit
erzielte zum Beispiel die Ebay-Versteigerung von Spitzenpolitikern ,,Kanzlerin gebraucht abzugeben*
oder die kiinstlerische Verfremdung eines digitalen CDU-Plakats unter dem Arbeitstitel ,,Schiuble

Remix*“"

. Zudem erhalten die Parteien in den Sozialen Netzwerken keineswegs nur Zuspruch:
Wahlbeobachter konstatieren, dass das ,,Verhiltnis zu den ,,Netizens‘, den Bewohnern des digitalen
Raums, gespannt bis vergiftet* sei.”® Der Unmut entziindet sich an der Initiative der Bundesministerin fiir
Familie, Senioren, Frauen und Jugend, Ursula von der Leyen (,,Zensursula®), Kinderpornographie im
Internet anhand von Seitensperren zu bekidmpfen. Die Kritik bekommen vor allem CDU und SPD
schmerzhaft zu spiiren, mit deren Stimmen das entsprechende Gesetz im Deutschen Bundestag
verabschiedet wurde: Auf YouTube sind ihre Kanile voll von extrem polemischen Kommentaren wie
»Das Internet zensieren wollen und dann plotzlich die Jungend durchs Internet suchen, damit sie einen
wihlt? hahahahah...* von blackdevil4589. ,Ossi‘ kommentiert den Auftritt von Angela Merkel auf
Facebook: ,.Ich lach mich tot! Angie die Vernichterin aus dem Osten.” Der Wahlkampf droht hier vom
Wettbewerb ,Merkel gegen Steinmeier® in eine Frontstellung ,Regierungspolitiker vs. Netz-Community*

abzugleiten.
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8. Welche Partei fiihrt den erfolgreichsten Onlinewahlkampf?

8.1 User-Resonanz

Die verfiigbaren statischen Daten sind nicht zureichend, um exakte Aussagen zu Treffen.”” Ins Unreine

gesprochen, ldsst sich sagen, dass das Parteiportal der SPD im Vergleich die meisten User anzieht, die

Freiwilligen-Communities von FDP und CDU am mitgliederstéirksten sind und dass auf den externen Sozialen

Netzwerken ebenfalls die CDU, insbesondere auch Angela Merkel, und die FPD vorne liegen. Der

Kanzlerkandidat der SPD hingegen belegt im bundesweiten Vergleich der Unterstiitzung fiir Politiker auf

Social Media nur Rang vier.”®

8.2 Die Kommunikationsqualitiit der Parteien im Vergleich

Mit Blick auf die Kampagnenqualitit der einzelnen Parteien sind folgende Schliisse zu ziehen:

Die Online-Kampagne von Biindnis 90/Die Griinen spricht die Digital Natives und potenzielle griine
Wihler am besten an. Dafiir spricht die zentralisierte Seitenarchitektur, die Kongruenz ihres
Kommunikationsstils mit den Gepflogenheiten des Web 2.0, der thematische und gestalterische Zuschnitt
der Kampagne auf die Lebensweise des griinen Wihlerklientels und die ausgesprochen kreativen und klar
gesteuerten Mitmachangebote. Natiirlich liegt dieser Erfolg auch in der Parteitradition begriindet: ,.Die
Kampagnentradition der Griinen - Bottom-up, netzwerkbasiert, beteiligungsstark - passt gut zu den

Prinzipien des Web 2.0, ist der Online-Verantwortliche Robert Heinrich iiberzeugt.

Bei den anderen Parteien lésst sich kein eindeutiges Urteil fillen — je nach Themenfeld liegen positive und

negative Ansitze vor:

Dem Freiwilligkeitsgedanken des Web 2.0 wird in den ,,druckfreien* Aktionsvorschldgen der Liberalen
durchaus entsprochen, auf die -eigenstindige Kreativitit des Users wird vertraut. Mit dem
Wahlkampfthema ,,Biirgerrechte* trifft die FPD Interessen der Netizens, Zustimmung weckt dabei auch
die geschlossene Ablehnung des umstrittenen Netzsperrengesetzes durch die Partei. Des Weiteren punkten
die Liberalen im Fundraising und in vielfdltigen inhaltlichen Diskussionsangeboten — den User als
Kompetenztriager ernst nehmen. Der FDP gelingt dariiber hinaus eine ,erwachsene‘ Variante des im Web
2.0 iiblichen Stils — die Partei tritt gleichzeitig locker und doch in der Sache serits auf. Allerdings erinnert
das Design des FPD-Parteiportals eher an das Web 1.0.

CDU und SPD bieten das hochwertigste multimediale und dynamische Design auf ihren Homepages an,
sie decken die gesamte Bandbreite der innovativen Kommunikationsmoglichkeiten im Internet ab. Beide
finden einen Mittelweg zwischen zielgruppenspezifischer Ansprache und Zentrierung der
Seitenarchitektur. Die CDU punktet zudem mit einem professionellen Fund Raising-Konzept und hat
einen — wenn auch sehr hierarchischen — Weg gefunden, um die Grassroots Unterstiitzer in die
traditionelle Parteistruktur einzubinden und die Freiwilligen durch Wettbewerb und Auszeichnung zu
motivieren. Auch die SPD hat mit Lob und Urkunden einen eigenstindigen Ansatz fiir die Motivation der

Unterstiitzer entwickelt. Trotzdem haben beide Volksparteien — vor allem in der Mobilisierung per Email
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— ihre Schwierigkeiten mit dem Stil des Web 2.0. Thre Kommunikation wirkt teils unsicher und
anbiedernd. Negativ wirkt sich auch die politische Strategie beider Parteien in der rechtlichen Regulierung
des Internets aus, was zu zahllosen polemischen und kritischen Kommentaren auf den Social Media fiihrt.
Die Linke zeichnet sich durch Vertrauen in die Kompetenz der freiwilligen Unterstiitzer aus, zudem
gewihrt sie ein maximales Niveau strategischer Transparenz und an Datenschutz. Sie pflegt im
Unterstiitzer-Portal einen Stil, der auf die ,Blogosphire‘ zugeschnitten ist — die Emotionalisierung von
Themen wird hier effektiv zur Mobilisierung der Freiwilligen genutzt. Die Partei hat dem
Bedeutungsverlust klassischer Massenmedien bereits Rechnung getragen, exklusive Informationen gehen
direkt an nahestehende Blogger. Die Seitenarchitektur ist verstidndlich aufgebaut, allerdings ist das

Parteiportal von Die Linke in Struktur und Design eher statisch konzipiert.
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9. Der Internetwahlkampf 2009 in der Gesamtbewertung

Wird der Internetwahlkampf 2009 — wie die 98er-,Kampa‘ der SPD — eine Zisur in der Geschichte der

politischen Kommunikation markieren? Die vorherige Analyse belegt, dass der Wahlkampf im Internet

zumindest einen qualitativen Sprung vom Web 1.0 ins Web 2.0 gemacht hat. Folgende Elemente haben die

Kampagnenfiihrung durchaus ,revolutioniert*:

=  Microtargeting: auf kleinste Zielgruppen zugeschnittener Content, damit ,desintegrierte Kommunikation®;

= komplexe Seitenarchitekturen mit einer Tendenz weg von der Homepage hin zu in- und externen Sozialen
Netzwerken;

= Anbindung, Vernetzung und Steuerung von der Partei nahestehenden Unterstiitzern {iber ein parteieigenes
soziales Netzwerk mit Emailmarketing;

= Einsatz von User Generated Content;

» Prisenzen auf allen relevanten Sozialen Netzwerken, damit direkte Wéhleransprache ohne Journalisten als
Gatekeeper und Moglichkeit des viralen Marketings;

= Interaktivitit, Dialog, temporire digitale Partizipation;

= Multimedialitit, automatische Dynamik durch Animationen;

= Laienhafte, distanzlose Kommunikationsformen des Web 2.0 (Bloggen, Twittern, Vodcasts, Podcasts,
Twitpics etc.);

= stidrkere Personalisierung an der Parteispitze bei gleichzeitigem Themenfokus;

= Tendenz zur lockeren, informellen, jugendlichen, alltidglichen, aktionistischen und werblichen Sprache,
steigende Bedeutung von Authentizitét;

= enge Verkniipfung von On- und Offline-Kampagnen, zeitliche Verldngerung und inhaltliche Vertiefung
der realen Kampagne im virtuellen Raum;

=  Online-Fundraising (Kleinspenden, Plakatspenden) ;

= Professionalisierungskluft zwischen Parteizentrale und regionalen Wahlkandidaten;

= Beschleunigung durch Echtzeitkommunikation.

Startschwierigkeiten im Web 2.0?

Viele Elemente dieser neuen Internetstrategien sind zwar bereits gut durchdacht und professionell umgesetzt —
logischerweise gelingt diese durchaus innovative Strategie nicht im ersten Anlauf, vieles befindet sich noch
im experimentellen Stadium oder ist noch nicht optimal auf die Bediirfnisse der Zielgruppen zugeschnitten.
Gerade in Stilfragen sind einige Parteien noch unsicher, die Seitenarchitekturen sind mangels Zentrierung
verwirrend. Das Potenzial des Internets wird auch mit Blick auf die Regionalisierung der Kampagne noch
nicht ausgeschopft: Die Homepages der Kandidaten sind in Struktur, Inhalt und Stil wenig integriert, teils
werden sogar selbstgestrickte, wenig professionelle Losungen angeboten.

Eine grundlegende Bereitschaft zum Dialog zeigt sich quer durch alle Parteien, innovative virtuelle

Partizipationsformen wurden geschaffen. Trotzdem gelang es — im Gegensatz zum Wahlkampf Barack
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Obamas — bisher nicht, eine Gruppendynamik bzw. eine euphorische Stimmung an der Graswurzel im Internet
zu erzeugen. Eine Umfrage belegt, dass 84 Prozent der Biirger den Wahlkampf als langweilig empfinden.”
Wenn die deutschen Parteien im Vergleich mit der Kampagne Barack Obamas allesamt schlecht abschneiden,
liegt das auch daran, dass sie zu viel von ihrem Vorbild iibernommen haben — ohne besondere Riicksicht auf
unterschiedliche Systemvoraussetzungen. Die Mobilisierungs-, Fund Raising- und auch die Imagekampagnen
auf Social Media miissen erst noch im Detail an die Gegebenheiten hierzulande angepasst werden.

Auf der Hohe der Zeit ist die Politik trotz innovativer Prisenzen auf Sozialen Netzwerken und multimedialen
Angeboten sowieso noch nicht angekommen: Fiir die Wirtschaft und auch fiir viele User ist das Web 2.0
bereits ein ,alter Hut‘— sie haben sich ldngst der mobilen Kommunikation zugewandt. Der Wahlkampf 1dsst
eine Auseinandersetzung mit diesem Trend vermissen — einmal abgesehen von der SPD iPhoneApp und den

einigen Homepage-Adaptionen fiirs Handy.

Geringe Resonanz

Ein ,quantitativer Sprung‘ in Form einer hohen Wihlerresonanz auf die digitalen Kampagnen ist angesichts
der Nutzerzahlen kaum erfolgt. Keine Partei hat auf den analysierten Social Media mehr als rund 25.000
Unterstiitzer, kein parteieigenes soziales Netzwerk wohl mehr als 35.000 Mitglieder. Es scheint, als kimen die
Parteien zwar am Internetwahlkampf nicht mehr vorbei, aber die Wéhler durchaus an den Parteien, denn deren
Onlineauftritte spielen gerade im Vergleich zur politischen Information auf den Internetseiten der klassischen
Medien eine recht untergeordnete Rolle. Nur rund 20 Prozent politisch interessierter User wollen laut einer
Forsa-Studie vor der Wahl eine Partei- oder Politikersite besuchen, wihrend tiber 80 Prozent auf den

Internetauftritten von Zeitungen und Sendern surfen.®

Internet als ein Kanal unter vielen

Das Internet ist als politisches Informationsmedium in der Reichweite immer noch hinter dem Fernsehen
angesiedelt. Allein das Kanzlerduell am 13. September 2009 verfolgten rund 14 Millionen Zuschauer.
Folglich setzen die Kampagnenverantwortlichen — neben dem Internet — nach wie vor auf TV-Spots,
Reportagen, GroBflidchenplakate und Auftritte der Kandidaten auf Marktplétzen. Selbst Barack Obama hat im
US-Wahlkampf 30-minutige Spots auf allen TV-Networks gebucht und im Rahmen seiner Amerika-Tour
Millionen Hénde geschiittelt. ,,The Internet is a powerful organizing and fundraising tool, and it's getting more
and more important every day, but it's still not the persuasion and message tool that TV is"®', fasst US-
Wahlkampfmanager David Plouffe, zusammen. Schulz fiihrt aus, das Internet, ,.,erweitert das Medienrepertoire
der Wihler, ohne dem Fernsehen seine fiihrende Rolle streitig zu machen.** Der Onlinewahlkampf gewinnt

also an Bedeutung, noch ist er aber ein Kanal unter vielen.

Wirken Kampagnen und Medienkonsum iiberhaupt?
Grundsitzlich stellt sich in diesem Kontext natiirlich die Frage, welchen Einfluss (digitale) Kampagnen

tiberhaupt auf die individuelle Wahlentscheidung haben — gerade mit Blick auf das Internet ist hier die
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Datenlage zu diinn, um iiberhaupt eine Aussage treffen zu konnen.*’ Nicht zu verwechseln ist dies iibrigens
mit der Fragestellung, ob das Medium Internet im Allgemeinen, also unabhingig von den digitalen
Parteikampagnen, den Wahlkampf entscheidet — hier konnte die Antwort mit Blick auf den rasanten
Bedeutungsanstieg des Web als politische Informationsquelle durchaus positiver ausfallen.* Zu beachten ist
aber, dass aufgrund der allgemeinen Zunahme der Mediennutzungsdauer andere Medien daneben
gleichermafien relevant bleiben und dass die Wirkung von Medienberichterstattung auf politisches Verhalten
sehr differenziert gesehen werden muss: Vorliegende Studien, angefangen bei der berithmten Erie-County-
Studie bis zur Theorie der Schweigespirale und den Studien zum Agenda Setting oder zur ,Videomalaise‘®,
konzentrieren sich vor allem auf das Fernsehen und konnen wohl im Ergebnis aufgrund divergierender
Voraussetzungen nicht iibertragen werden.

® mit viel Gewicht auf die

Die Faktoren, die Noelle-Neumann dem Fernsehen als ,getarntem Elefanten*®
Wabhlentscheidung zuschreibt, treffen auf das Internet nur zum Teil zu: Es wird zwar intensiv genutzt, es ist
glaubwiirdig und Parteien erreichen durch Koprisenz in freizeitorientierten Formaten auch politisch wenig

Interessierte. Aber das Internet ist ein Pull-Medium mit endlosen Auswahlmoglichkeiten fiir den Einzelnen.

Entscheidet sich der Wahlkampf 2009 im Internet?

Die Gretchenfrage ,,Entscheidet sich der Wahlkampf 2009 im Internet?** ist demnach mit einem klaren ,nein‘
mit Blick auf die Kampagnen der Parteien zu beantworten. Dieser These stimmen in einer BITKOM-Studie
auch iiber die Hilfte der Befragten zu.*” Bisher ist das Internet lediglich ein Kanal unter vielen. Das Online
Campaigning hat im aktuellen Wahlkampf aber einen qualitativen Innovationsschub erfahren. In Folge hat der
Internetwahlkampf das Potenzial, bisher schwer erreichbare Zielgruppen addquat anzusprechen,
Meinungsfiihrer und tatkriftige Unterstiitzer zu gewinnen und diese — auch offline — als Multiplikatoren
einzusetzen. Schulz ist zuzustimmen, wenn er das Internet vor allem ,als Instrument der

88 sieht. Dies ist in Deutschland

Kampagnenorganisation und Mobilisierung von Anhingern und Mitgliedern
allerdings aufgrund der vorhandenen Parteistrukturen und auch aufgrund der weniger am biirgerlichen
Engagement orientierten politischen Kultur von untergeordneter Relevanz. Die Internetkampagne eignet sich
weiter zum Generieren auch kleiner Spenden und auch um fast kostenfrei netzweite Aufmerksamkeit fiir ein
Thema durch virtuelle Mundpropaganda zu erzielen — was allerdings Sicherheit im Stil des Web 2.0
voraussetzt.

Dem Medium Internet im Allgemeinen hingegen konnte man aufgrund hoher Relevanz fiir die Information
iber Politik bereits jetzt eine ,zum Teil* wahlentscheidende Rolle bescheinigen. In nur einer Woche haben
z. B. 2,5 Millionen Bundesbiirger ihre Parteipréferenz iiber den online-, Wahl-o-Mat* der Bundeszentrale fiir

politische Bildung ermittelt.* Fiir kiinftige Wahlkimpfe wird das Web eine noch groBere Rolle spielen. Auch

die erwihnte BITKOM-Studie kommt zum Schluss, dass sich Wahlen kiinftig online entscheiden.”
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10. Digitale Agora oder Digital Divide? Konsequenzen des Online-Wahlkampfs fiir die

Demokratie

10.1 Parteiorganisation

Konsequenzen haben die digitalen Kampagnen nicht nur fiir den Wahlausgang, sondern auch fiir die
traditionelle Organisation der deutschen Parteienlandschaft. Einen Umbruch erlebt zuerst einmal die
Wahlkampfzentrale selbst: Das Arbeitstempo beschleunigt sich rapide durch das Echtzeitmedium Internet;
neue multimediale Tétigkeitsfelder entstehen, weil sdmtlicher Content auch fiir das Internet produziert wird.
Die User werden als neue Mitarbeiter eingebunden, ein gewisses Mall an Steuerungsfihigkeit und
Verantwortung wird damit ausgelagert.

Professionelle Internetpriasenzen bieten bisher nur die Parteizentralen bzw. die Spitzenkandidaten an. ,,Die
Kandidaten vor Ort stellt der Online-Wahlkampf noch vor grofle Herausforderungen: Sie haben hiufig noch
nicht das Know-how und die Manpower, um im Internet professionell aufzutreten. User erwarteten Antworten
in Echtzeit, das kann nicht jeder Einzelkampfer auf dem Land leisten*, erkldrt Thomas Scheffler von der FPD.
Das Krifteverhéltnis verschiebt sich also zur Spitze hin. Andererseits unterstiitzt der Charakter des Web 2.0
auch die ,Underdogs‘ — also die authentischen kiinftigen Hinterbdnkler — sofern sie mit kreativen, witzigen
Ideen aufwarten.

Die Zusammenarbeit im Ortsverband veridndert sich im digitalen Zeitalter: Das langjdhrige, gemeinsame
Engagement im Ortsverband weicht spontanen, anonymeren Aktionen an verschiedenen Orten, zu
verschiedenen Tages- und Nachtzeiten. Offen ist, ob die digitalen Freiwilligenorganisationen den ordentlichen
Parteimitgliedern Konkurrenz machen. Die Griinen sehen hier keine Probleme: ,,Unsere Parteimitglieder sind
froh iiber die Unterstiitzung aus dem Netz, es gibt im Wahlkampf ja schlieBlich immer genug zu tun®, so
Heinrich. Allerdings konnten Online-Unterstiitzer — zumindest auf lange Sicht gesehen — auch Anspruch auf
Mitbestimmung erheben. In der FPD wurde fiir digitale Mitglieder bereits ein eigener Landesverband mit
Stimme im Bundesvorstand gegriindet.”’ Die CDU sieht hier hingegen keinen Handlungsbedarf: ,Auf die
Parteistruktur hat die Grassroots-Kampagne keine direkte Auswirkung, nur Mitglieder haben formale
Mitbestimmungsrechte. Nur wer Mitglied des FC Bayern ist, wihlt den Aufsichtsrat! Ich halte dieses Prinzip

auch fiir richtig*, erkldrt Hennewig.

Wie sich das Internet auf den Parteienwettbewerb auswirkt, wird derzeit unter den Stichwortern
,Equalizitation‘ und ,Normalization‘ debattiert: Die Frage ist dabei, ob das Internet kleinere Parteien,
,Underdogs‘ wie die Piratenpartei, begiinstigt oder einfach zu einer Fortschreibung realer Machtstrukturen
zwischen Parteien fiihrt. Fiir die Chancengleichheit spreche dabei die Kostengiinstigkeit, die Interaktivitit, die
Geschwindigkeit und die fehlende Auswahl von Botschaften durch Gatekeeper. Fiir die Fortschreibung der
Dominanz der groen Parteien spricht hingegen die hohere Visibilitét, die mehr Wihler auf die Homepages

zieht, und die erforderliche Professionalitit in der Internetkommunikation, die dann doch Kosten verursacht.’
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10.2  Politische Partizipation

Der Onlinewahlkampf 2009 hat weitere, niederschwellige Partizipationsmoglichkeit geschaffen, die temporir
begrenzt, auf die individuellen Zeitbudgets und Interessen von Freiwilligen zugeschnitten sind und einen
geringeren Grad der Formalisierung aufweisen als die klassische Parteimitgliedschaft. Sie iibertragen
gewissermallen das Prinzip der Neuen Sozialen Bewegungen auf das Internet. Ob diese Formen attraktiv
genug sind, um die sinkende Bindungskraft und Mitgliederzahlen der deutschen Parteien zu kompensieren,
wird die Zukunft zeigen. Die Mitmachmoglichkeiten fiir die Biirger steigen jedenfalls an: ,,Das Internet
verindert die Wahlkampfkommunikation gravierend: Die Parteien offnen sich, gehen stirker auf die
Menschen zu, suchen den offenen Dialog. Biirger miissen nicht mehr in Person bei der Kreisgeschiftsstelle
vorsprechen, sie konnen einfach online partizipieren. Die FDP hat sogar einen eigenen Landesverband fiir

Internetmitglieder gegriindet. Hier konnen Sie auch nachts um drei Uhr Politik machen®, wirbt Scheffler.

Etablieren die Dialogorientierung und Interaktivitit des Internets also womdglich eine ,.digitale Agora“? An
dieser Frage hat sich eine intensive wissenschaftliche Debatte entziindet: Vertreter der Innovationsthese gehen
davon aus, dass Hypertextualitidt, Interaktivitdt, Multimedialitit und Informationskapazitit zu einer neuen
Prisentationsform von Politik fithren und damit den wahrhaft demokratischen Diskurs wiederbeleben. Die
Biirger partizipieren zum Beispiel durch User Generated Content aktiv an der politischen Positionsfindung,
die Willensbildung vollzieht sich von unten nach oben. Die Vertreter der Normalisierungsthese sind dagegen
weniger idealistisch gestimmt, sie vermuten ,Politics as usual®” auch im Internet. Demnach wiirden die

Machtstrukturen und Ressourcenverhiltnisse auch im Internet repliziert.”*

Gewarnt wird in diesem Zusammenhang allerdings hiufig vor einer politischen Digital Divide. Altere, sozial
schwichere, weniger gebildete bzw. in ldndlichen Regionen lebende Menschen sind weniger im Internet
vertreten und damit vom Onlinewahlkampf ausgeschlossen. Eine derartige Kluft zwischen den digital Natives
und den ,Eingeborenen‘ der realen Welt wire der Verstindigung auf gemeinsame politische Losungen
sicherlich abtriglich. Doch scheint die derzeit bestehende Kluft zwischen digitaler Infoelite und den weniger
webaffinen Gruppen zu schrumpfen. Dafiir sprechen die gleichmiflig hohe Internetnutzung der jiingeren
Generationen, diverse politische Initiativen zur Forderung der Medienkompetenz und der Anschluss

landlicher Gebiete an das WWW durch DSL- oder Mobilfunktechnik.

10.3 Massenmedien und Informationsqualitiit

Die direkte Kommunikation mit dem Wéhler — ohne Riicksicht auf journalistische Gatekeeper — kommt den
Politikern zwar gelegen, konnte aber durchaus einige negative Konsequenzen beinhalten. In sozialen
Netzwerken und auf der eigenen Homepage ist jeder ein Journalist, der Zugang zum Web steht jedem
unabhiingig von seiner Bildung und seinem Einkommen frei.

Dies bedeutet aber auch, dass die klassischen Massenmedien von den authentischen Echtzeitbloggern und

ithrem User Generated Content Konkurrenz bekommen. Im kiirzlich veroffentlichten, viel beachteten Internet-
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Manifest der Blogosphire heiflt es: ,,Das Web ordnet das bestehende Mediensystem neu: Es iiberwindet
dessen bisherige Begrenzungen und Oligopole. Verdffentlichung und Verbreitung medialer Inhalte sind nicht
mehr mit hohen Investitionen verbunden. Das Selbstverstindnis des Journalismus wird seiner
Schliissellochfunktion beraubt — zum Gliick. Es bleibt nur die journalistische Qualitét, die Journalismus von
bloBer Veroffentlichung unterscheidet.*”

Nichtsdestotrotz haben die Bloggenden und Twitternden allerdings meist keine journalistische Ausbildung
absolviert und stehen nicht unter dem Einfluss einer erfahrenen Redaktion, die zumindest im Offentlich-
rechtlichen Rundfunk rechtlich an inhaltliche und meinungsméfige Vielfalt und Ausgewogenheit sowie an
weitere journalistische Giitekriterien gebunden ist. In Folge steht es mit der Informationsqualitit des User
Generated Content hdufig nicht zum Besten: Blogger vermengen Meinung und Fakten, Quellen werden nicht
belegt, die Absender von Kommentaren bleiben anonym.

Zudem verlieren sich die User in hoch spezialisierten Foren, der mediale Diskurs ist — anders als bei den
reichweitenstarken Massenmedien — nicht mehr anschlussfihig. Dietrich Boelter von der Internetagentur der
SPD befiirchtet gar ein Auseinanderbrechen der Offentlichkeit: ,.Der fachspezifische Diskurs in den
politischen Teiloffentlichkeiten entkoppelt sich, das birgt Gefahren fiir die demokratische
Auseinandersetzung, als Beispiel dafiir sehe ich die Debatte um das Netzsperren-Gesetz. Die Friedrich-Ebert-
Stiftung hatte im Vorfeld der Abstimmung im Bundestag Blogger und Netzaktivisten zur personlichen
Diskussion eingeladen, aber nur drei von ihnen waren vor Ort. Gleichzeitig heizen anonyme User
Stimmungen an, anstatt in politischen Diskussionen personlich fiir ihre Meinungen einzustehen. Andererseits
haben wenige MdBs geniligend Fachwissen, um die Auswirkungen angewandter Technik adiquat zu
beurteilen — ein Offentlicher Diskurs zwischen Netzaktivisten und Volksvertretern ist kaum noch auf
Augenhohe moglich. So bricht die Offentlichkeit auseinander, Lebenswelten entkoppeln sich, die Akteure
reden aneinander vorbei, Stimmungsmache und Skandalisierung dridngen sich unter Beteiligung der Medien in
den Vordergrund.*

Ist also die fiir unsere Demokratie konstitutive Funktion der Medien bedroht? Dagegen spricht, dass sich die
Mehrheit der Bundesbiirger nach wie vor auf den Qualititsjournalismus der Massenmedien verldsst — die
politische Berichterstattung wird eben jetzt im Internet rezipiert und nicht mehr am TV-Gerét. Im Umgang mit
dem Internet erfahrene Biirger werden Blogs genauso wie Parteiauftritte durchaus als Meinung oder Werbung
einzuschitzen wissen und Polemiken nicht fiir bare Miinze nehmen. Kleine Gruppen mit speziellen Anliegen
erzielen zwar durch Mundpropaganda iiberproportional hohe Aufmerksamkeit. Aber selbst wenn sie dabei
nicht vor Stimmungsmache zuriickschrecken, sind sie im realen politischen Leben wenig durchsetzungsstark—
wie das Beispiel der Internetsperren zeigt.

Eine gewisse Gefahr der Verflachung politischer Botschaften durch audiovisuelle Aufbereitung bzw. durch
extreme Verkiirzung im Rahmen von Tweets ist zwar sicherlich gegeben, gleichzeitig findet sich aber in den
beigefiigten Links auch die lingere textliche Argumentation. Somit bietet die Hypertextualitit das Potenzial,
weniger politisch Interessierte — etwa durch Teaser auf Sozialen Netzwerken — fiir das Themenfeld zu

interessieren und fiir jedes Informationsinteresse die entsprechende inhaltliche Tiefe bereitzustellen.
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104 Fazit

Mit Blick auf Folgen des Internetwahlkampfs fiir die Demokratie lédsst sich also ein gemischtes Fazit ziehen.
Positiv zu bewerten sind die neu geschaffenen, flexiblen Partizipationsméglichkeiten fiir die Biirger, etwa in
Form der Kommentierung politischer Positionen oder das aktionsbezogene Engagement im Wahlkampf. Auf
dem Weg zur ,digitalen Agora‘ ist dies aber allenfalls ein erster Schritt. Die Verwirklichung einer
demokratischen Utopie scheitert bisher schon an der geringen Resonanz der User. Die Modernisierung des
Wahlkampfs verleiht der Politik aber immerhin ein internetaffines Image und reduziert damit vielleicht sogar
die Politikverdrossenheit — gerade bei den Jiingeren.

Die traditionellen Parteimitglieder werden durch die temporiren Unterstiitzer eher entlastet, als dass sie sich in
ihren formalen Mitspracherechten von Konkurrenz bedroht sehen miissten. Der Parteienwettbewerb im
Internet erdffnet derzeit — angesichts der Erfolge der Piratenpartei — wohl tatsichlich einen gewissen Vorteil
fiir kleinere Parteien. Andererseits belegt der quantitative Erfolg der CDU den gegenteiligen Trend.

Die Digital Divide — als Ausschluss der weniger Internetaffinen vom Wahlkampf — ist wenig brisant, weil das
Internet lediglich ein Kanal neben personlichen Veranstaltungen, Presse und TV ist und die disproportionale
Onlinepréasenz der Bevolkerung in den ndchsten Generationen wahrscheinlich schwindet. SchlieBlich spricht
auch keiner mehr von der ,TV-Divide‘. Bisher bewéltigen die Journalisten die Konkurrenz des User
Generated Content im Web 2.0 recht gut — vermutlich wird sich eine neue Rollenverteilung ergeben: die
Journalisten tibernehmen kiinftig verstirkt die neutrale Zusammenfassung, Einordnung und Bewertung von

Inhalten, wihrend die Blogger durch Aktualitit und Meinungsstirke glanzen.
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