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Vorwort

Als im Dezember 2012 am Institut für Kultur- und Medienmanage-
ment der Freien Universität Berlin die Idee für das diesem Buch
zugrunde liegende Forschungsprojekt entstand, befand sich der
Wahlkampf zur Bundestagswahl im September 2013 noch in einer
Phase weitgehender Unsichtbarkeit. Zwar debattierte das Land
bereits aufgeregt über die Nebeneinkünfte des SPD-Kanzlerkandi-
daten und dessen Aussagen zur Angemessenheit des Kanzlergehal-
tes; Wahlkampf aber – also das sichtbare kompetitive Werben der
Parteien um die Wähler, die allerorten wahrnehmbare Verdichtung
politischer Kommunikation in Form von Infoständen, Fernsehs-
pots, Rededuellen und Plakaten –, Wahlkampf schien noch weit ent-
fernt zu sein.

Und doch stand zumindest bei Wissenschaftlern und Journalisten,
bei Politikern und deren Kommunikationsstrategen bereits zu die-
sem Zeitpunkt eine Frage im Raum, die spätestens seit dem Bundes-
tagswahlkampf 1998 immer wieder und von Wahl zu Wahl intensi-
ver und ernsthafter diskutiert wird: Welche Rolle wird diesmal
eigentlich das Internet spielen? Dabei wird man zwar nicht müde,
sich und den Diskussionsteilnehmern zu bestätigen, dass es das
Internet genauso wenig gibt wie die Politik – der Mythos aber, der
von dieser mittlerweile gar nicht mehr so neuen digitalen Medienin-
frastruktur ausgeht, scheint besonders vor und während Wahl-
kämpfen nach wie vor ungebrochen zu sein: Dialog auf Augenhöhe
und neue Partizipationschancen versprechen sich die einen, Echt-
zeit-Stimmungsbarometer sowie netzwerkartige und virale Mobili-
sierung zu Wahl und Wahlkampf die anderen. Und am Ende folgt
mit großer Regelmäßigkeit die ernüchternde Erkenntnis, dass man
bei vielen dieser Versprechungen irgendwie aneinander vorbeikom-
muniziert hat. 

Vor dem Hintergrund dieser Diskussion, die wie ein Pendel stets
zwischen enttäuschten Erwartungen und erwarteten Enttäuschun-
gen hin und her schwingt, hat das in diesem Buch präsentierte For-
schungsprojekt eine primär pragmatische und nicht normative
Herangehensweise an die Analyse des Internet-Wahlkampfs ge-
wählt. Wir haben bewusst darauf verzichtet, die konkrete Arbeit
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der Online-Kommunikationstools mit den abstrakten Potentialen
digitaler Netzwerkkommunikation abzugleichen. Wer sich darauf
beschränkt, der programmiert Ernüchterung, weil er oder sie unter
anderem verkennt, dass die gegenwärtigen Parteien strukturell nur
bedingt kompatibel sind mit den offenen und dezentralen Netz-
werken des digitalen Raums. 

Deshalb haben wir unsere Untersuchung des Online-Wahlkampfes
2013 aus einer akteurszentrierten Perspektive vorgenommen. Mit
qualitativen Methoden haben wir gefragt, welche Erwartungen und
Einstellungen auf Seiten junger Bürgerinnen und Bürger zur Nut-
zung beziehungsweise zum Ausbleiben der Nutzung von Online-
Wahlkampfinstrumenten der Parteien führen, wo sich diese Erwar-
tungen und Einstellungen mit denjenigen der Angebotsverantwort-
lichen decken und, noch wichtiger, wo es Inkongruenzen gibt.
Kurzum: Im Zentrum unseres Interesses standen die Momente, in
denen Parteien auf der einen und eine junge Nutzerschaft auf den
anderen Seite im Bundestagswahlkampf 2013 aneinander vorbei-
kommuniziert haben.

Diese Aufgabe wurde mit fortschreitender Durchführung komple-
xer und herausfordernder. Am Ende bestätigen die Ergebnisse unse-
res Forschungsprojektes die Erkenntnis, dass das Internet politische
Kommunikation im Allgemeinen und Wahlkampfkommunikation
im Besonderen eher evolutionär als revolutionär verändert. Hier an
den Big Bang zu glauben, war und ist vor allem eine voluntaristische
Annahme. So lässt sich auch für die Bundestagswahl 2017 progno-
stizieren, dass der Online-Wahlkampf vermutlich zwar weiter an
Bedeutung gewinnen, den klassischen Wahlkampf aber nicht ver-
drängen, sondern höchstens als komplementärer Anteil noch stär-
ker in diesen integriert werden wird.
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2  Erkenntnisinteresse und Forschungsfragen

Der Anspruch, Beweggründe für (oder gegen) die Annahme von
Online-Kommunikationsangeboten der Parteien im Bundestags-
wahlkampf 2013 zu identifizieren und damit Erklärungsansätze für
stattfindende oder ausbleibende Handlungen zu entwickeln, erfor-
dert eine umfassende Betrachtung des potentiellen Interaktionszu-
sammenhangs zwischen Anbietenden und (potentiell) Nutzenden.
Mit dem Perspektivenwechsel im Sinne einer Analyse der hand-
lungsrelevanten Motive und Bedingungen auf Nutzerseite muss
daher eine ebenso differenzierte Darstellung der Kommunikations-
arbeit auf Anbieterseite einhergehen. Nur so können Inkonsisten-
zen zwischen den Erwartungen und Handlungsentscheidungen der
jeweiligen Seiten vollständig erfasst und analysiert werden.

Das für die vorliegende Studie formulierte Erkenntnisinteresse trägt
dieser Vielschichtigkeit Rechnung und mündet in drei zentrale For-
schungsfragen.

Konkret geht es dabei erstens um den Grad der Deckungsgleichheit
zwischen den Erwartungen der Anbietenden und den tatsächlichen
Motiven der (potentiell) Nutzenden: Inwiefern decken sich die
Annahmen der Anbietenden bezogen auf das Verhalten ihrer Nut-
zerschaft mit deren handlungsrelevanten Aspekten? Zweitens ist
nach dem Grad der Deckungsgleichheit zwischen den Kommunika-
tionszielen der Anbietenden und den Nutzungsmustern und Bewer-
tungen der tatsächlich und potentiell Nutzenden zu fragen: Inwie-
weit zeichnen sich hier Übereinstimmungen und/oder Konfliktlini-
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en ab? Drittens steht der Grad der Deckungsgleichheit zwischen den
Erwartungen der tatsächlich und potentiell Nutzenden und den
konkreten Kommunikationshandlungen der Anbietenden im
Fokus: Wo lassen sich hier Überschneidungen feststellen, wo wer-
den Brüche ersichtlich?

Nicht zuletzt folgt auf die Identifikation einer Kongruenz oder Dis-
krepanz jeweils die Frage nach ihren Gründen. Ein Modell zu ent-
wickeln, das den Grad der Deckungsgleichheit zwischen den Erwar-
tungen, Zielen und Handlungen der beiden Gruppen nicht nur
sichtbar macht, sondern auch Ansätze dafür bietet, ihn zu erklären,
stellt damit das übergeordnete Ziel der vorliegenden Studie dar.

Wie bereits erwähnt, führt der explorative und fallbasierte Ansatz
dieser Studie dazu, dass die Thesenbildung nicht der Erhebung vor-
hergeht, sondern sich aus der Analyse ergibt. Um den Bezug zu den
oben definierten Forschungsfragen herzustellen, wurden einige
übergeordnete Kategorien zur Beschreibung sozialer Wahrneh-
mung und der Entstehung/Motivation von Handlungen definiert,
die zur Strukturierung der Ergebnisse dienten. Als erste grundlegen-
de Kategorien wurden die Konzepte des Selbst- und des Fremdbildes
eingeführt, die sich jeweils aus den bereits erwähnten Erwartungen,
Zielen und Handlungen der Anbieter- und Nutzerseite zusammen-
setzen. Unter Verwendung dieser Konzepte kann das Erkenntnisin-
teresse entlang der oben formulierten Forschungsfragen operativ
folgendermaßen präzisiert werden:

1)  Welche Diskrepanzen und Kongruenzen gibt es zwischen dem
Selbstbild der Anbietenden und dem Fremdbild der Nutzenden
und Nicht-Nutzenden?62 Sowie:

2)  Welche Diskrepanzen und Kongruenzen gibt es zwischen dem
Selbstbild der Nutzenden und dem Fremdbild der Anbietenden? 

3)  Zudem von Interesse ist die Gegenüberstellung der zwei Typen
auf Nutzerseite: Welche Diskrepanzen gibt es zwischen dem
Selbstbild der Nutzenden und dem Selbstbild der Nicht-Nutzen-
den?
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Im folgenden Kapitel wird die Entwicklung einer dem Erkenntnis-
interesse und den Forschungsfragen angemessenen Methodik nach-
vollzogen. Dazu zählen das Forschungsdesign, die Erhebungsme-
thoden sowie die Auswertungsverfahren. Das Kapitel schließt mit
einer Reflexion der gewählten Methodik, ihrer Stärken und
Schwächen.

Die ausführliche Darstellung der Methodik ist aus zwei Gründen
zielführend: Erstens können nur auf dieser Grundlage die Ergebnis-
se angemessen methodisch integriert und anschließend kontextuali-
siert werden. Zweitens folgt diese Schwerpunktsetzung unserem
übergeordneten Ziel der Entwicklung eines Modells, das als valides
Erklärungsmodell für das vorliegende, aber auch für weitere For-
schungsvorhaben Verwendung finden kann.
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