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Spétestens seit Barack Obamas Kampagne im Pra-
sidentschaftswahlkampf 2008 schreiben Medien und
Politiker dem Internet ein gewaltiges Potenzial zur
Mobilisierung von Wihlern zu. Obama hatte das
Netz gezielt eingesetzt, um beispielsweise jiingere
Wiihlergruppen zu erreichen. Die Kampagne sollte
aber nicht nur junge Wahler ansprechen, die iiber
klassische Massenmedien zunehmend schwieriger
zu erreichen sind. Vielmehr war es das Ziel, diese
Wiihler auch zur aktiven Unterstiitzung der Kam-
pagne zu bewegen, den Austausch zwischen den
Unterstiitzern zu férdern und durch Netzwerkeffek-
te eine ,Bewegung” im Netz zu generieren. Obama
war nicht der erste US-Politiker, der sich des Inter-
nets bedient hatte: Der demokratische Politiker
Howard Dean hatte seine - letztlich erfolglose -
Bewerbung um die Présidentschaftskandidatur sei-
ner Partei 2003/2004 weitgehend auf eine Internet-
kampagne aufgebaut. Dessen Wahlkampfmanager
Joe Trippi prognostizierte aufgrund seiner Erfah-
rungen mit der Dean-Kampagne eine ,Revolution”
(1) durch das Internet.

Auch in Deutschland waren und sind die Er-
wartungen in den Webwahlkampf hoch: Im hessi-
schen Wahlkampf 2009 setzte der damals unbe-
kannte SPD-Spitzenkandidat Thorsten Schéfer-
Giimbel insbesondere auf die Kraft des Netzes. (2)
Der Bundesverband Informationswirtschaft, Tele-
kommunikation und neue Medien (BITKOM) hatte
im August 2009 im Hinblick auf die deutschen
Bundestagswahlen verkiindet: ,Das Internet wird
wahlentscheidend”. (3) Nicht nur Homepage, Mail-
verteiler und politische Foren, sondern auch Blogs,
Facebook-Profile und Twitter-Accounts gehdren heute
zum Standardrepertoire der politischen Kommuni-
kation wihrend eines Wahlkampfs.

In die Euphorie um den ,Wahlkampf 2.0% bei dem
die Netznutzer aktiv am politischen Geschehen
teilhaben, mischen sich aber auch kritische Stim-
men. Zwar lassen sich generelle politische Partizi-
pationseffekte durch das Internet nachweisen (4),
doch diese sind von vergleichsweise geringer Str-
ke. Fiir den US-Wahlkampf 2008 gibt es zudem
Hinweise darauf, dass innerhalb der Gruppe der
Internetnutzer wieder traditionelle Muster der Par-
tizipationsbereitschaft entlang des soziodkonomi-
schen Status zu finden waren. (5) Lediglich in Be-
zug auf das Alter scheint der Onlinewahlkampf
eine Verénderung gebracht zu haben: Jiingere Be-
volkerungsgruppen sind stirker vertreten als beim
Offlinewahlkampf. (6) Allerdings bleibt abzuwarten,
ob sich bei der - nur sehr langsam vollziehenden -
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Verbreitung des Internets in alle Altersgruppen (7)
wieder die klassischen Beteiligungsunterschiede
einstellen, das heift auch online die Alteren im
Verhéltnis zu den Jungen wieder stérker partizipie-
ren werden.

Diese zum Teil divergierenden Erkenntnisse be-
ziiglich der politisch aktivierenden Effekte des In-
ternets basieren auch auf verschiedenen Vorgehens-
weisen entsprechender Studien: So wird héufig die
generelle Medien- und Internetnutzung erfasst,
gleichzeitig das politische Interesse erhoben sowie
die potenzielle Partizipationsbereitschaft oder poli-
tische Beteiligung in allgemeiner Form abgefragt.
(8) Ein solches Vorgehen liefert vor allem Informa-
tionen zu den grundlegenden Einstellungen und
Selbstprojektionen der Befragten. Eine Alternative
ist die Erhebung des konkreten Medienhandelns
entlang bestimmter Anldsse, wie etwa Wahlen. (9)
Solche Studien erbringen stérker am tatséchlichen
Geschehen orientierte Antworten, da nicht gefragt
wird, ob man etwas tun wiirde, oder sehr allge-
mein erinnert wird, ob man jemals etwas getan
hat, sondern konkretes Handeln in zeitnahem Ab-
stand erhoben wird. Beide Vorgehensweisen haben
ihre Anwendungsbereiche und Vorziige. Es gilt aber
daran zu erinnern, dass die berichteten Einstellun-
gen und tatsédchliches Handeln grundsitzlich weit
auseinanderliegen konnen. (10) Speziell fiir den
Wahlkampf 2009 wire also zu fragen, ob sich im
tatsichlichen Handeln der Wéhler die Bedeutung
des Internets wiederfindet, wie sie im Vorfeld von
vielen erhofft und prognostiziert wurde.

Repriisentative Studie zum Bundestagswahlkampf 2009

Die vorliegende Studie hat sich zum Ziel gesetzt,
die tatséchliche Nutzung internetbasierter Informa-
tions- und Beteiligungsformen zu erfassen. Direkt
nach der Bundestagswahl 2009 wurde in einer tele-
fonischen Représentativstudie unter rund 1000 Wahl-
berechtigten ab 18 Jahren m=999) konkret ge-
fragt, wer welche Onlineangebote nutzt und welche
Bedeutung diese als politische Informationsquellen
im Wahlkampf haben. Vergleichend wurde auch
die Nutzung der ,klassischen“ Massenmedien erho-
ben. (11)

Durch den Termin kurz nach der Wahl konnten
die Befragten beziiglich ihres Medienhandelns
wihrend des Wahlkampfs Bilanz ziehen. Mithin
lassen die Daten auch einen Vergleich mit einer
amerikanischen Représentativbefragung der Uni-
versitét Princeton zu. Diese Studie wurde im De-
zember 2008, kurz nach der amerikanischen Prési-
dentenwahl, mit dhnlicher Zielrichtung durchge-
fihrt (Pew Internet and American Life Project
2008). (12) Also ist auch die folgende Frage zu be-
antworten: Lésst sich der ,Wahlkampf 2.0 aus den
USA tatsdchlich auf die deutschen Verhiltnisse
tibertragen?

Nutzung von Nachrichtenmedien im Wahlkampf

Bevor man sich allerdings der spezifischen Nut-
zung von Medien fiir den Wahlkampf widmet,
lohnt sich zunéchst ein Blick auf die generelle Ver-
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breitung von Nachrichtenmedien in der Bevélke-
rung. Wenig tiberraschend sind die Daten fiir die
traditionellen Medien Fernsehen und Zeitung: Fast
alle Befragten der Studie - namlich 95,2 Prozent -
sehen zumindest gelegentlich fern, und fast alle
(92,6% der Befragten) schauen auch Nachrichten
im Fernsehen. Etwas weniger, namlich 80,3 Pro-
zent, bilden den weitesten Kreis an Zeitungslesern.
Das Netz hat jedoch weitgehend zu den beiden tra-
ditionellen Medien aufgeschlossen: 76,5 Prozent
der Befragten gaben an, dass sie das Internet zu-
mindest gelegentlich nutzen. (13) Von diesen sag-
ten wiederum 54,9 Prozent, dass das Netz fiir sie
auch eine Nachrichtenquelle ist. Wenn das Internet
als Nachrichtenmedium genutzt wird, dann ist die
entsprechende Nutzungszeit auch vergleichbar mit
jener von Fernsehnachrichten: Durchschnittlich
23,9 Minuten an Zeitaufwand fiir Netznachrichten
stehen 23,6 Minuten fiir Fernsehnachrichten gegen-
tiber. (14) Die Zeitungsleser investieren etwas mehr
Zeit, namlich 299 Minuten. Zusammenfassend
lsst sich fiir die allgemeine Nutzung des Internets
also konstatieren, dass es inzwischen einen festen
Platz im Medienportfolio hat. Zu den traditionellen
Massenmedien hat es weitgehend aufgeschlossen.
Freilich wird es noch von einer Minderheit der Be-
fragten als Nachrichtenmedium genutzt.

Bedenkt man die inzwischen beachtliche Verbrei-
tung des Netzes und den eingangs erwdhnten Hype
ob des webbasierten Wahlkampfs, so konnte man
eine hohe Bedeutung des Internets fiir den Bundes-
tagswahlkampf 2009 erwarten. Die personliche Bi-
lanz der Befragten féllt hingegen erniichternd aus:
Nur rund ein Drittel der Befragten (35,6%) gab an,
sich {iberhaupt im Netz iiber den Wahlkampf in-
formiert zu haben. Diese Zahl liegt deutlich unter
dem Vergleichswert aus den USA vom Herbst 2008
(42,4%). Diese Differenz lasst sich nicht durch eine
niedrigere Verbreitung des Internets in Deutsch-
land erklédren: Mit 76,1 Prozent liegt der Anteil an
Internetnutzern in der Bevélkerung (ab 18 Jahren)
in Deutschland sogar etwas hoher als in den USA
zum Befragungszeitraum 2008 - in der dortigen
Vergleichsstudie gaben nur 74 Prozent an, zumin-
dest gelegentlich ,,online” zu sein. Dies bedeutet aber
auch, dass in Deutschland weniger als die Halfte
der Internetnutzer (46,6%) das Netz fiir Wahlkampf-
informationen genutzt hat.

Die , digitale Kluft”
In der Vergangenheit war in Bezug auf den Wis-
senserwerb durch das Internet immer wieder von
einer wachsenden ,digitalen Kluft“ (15) die Rede.
In Anlehnung an die bekannte Wissenskluft-These
(16) wurde angenommen, dass sich Personen mit
hoherem soziookonomischem Status das Internet
schneller zu eigen machen und als Nutzer auch
sehr viel starker von ihm profitieren als statusnied-
rige Personen. Wie sieht es nun speziell mit dem
Riickgriff auf das Internet als Informationsquelle
im Wahlkampf aus - gibt es hier Gruppenunter-
schiede?

Betrachtet man die vorliegenden Daten zur Nut-
zung des Internets im Wahlkampf, so wird deut-

lich, dass man es mit einer doppelten digitalen
Kluft zu tun hat: zum einen mit einer Kluft in der
prinzipiellen Nutzung des Internets, die auf Zu-
gangsunterschiede zuriickzufithren ist, zum ande-
ren mit einer Kluft in der spezifischen Verwendung
des Internets fiir Wahlkampfinformationen. Die
Kliifte verlaufen dabei entlang der Trennlinien
Alter und Bildung.

Fast alle 18- bis 24-Jahrigen (99 %) konnen inzwi-
schen zu den Internetnutzern gezahlt werden.
70 Prozent der Personen dieser Altersgruppe haben
Wahlkampfinformationen iiber das Netz bezogen.
Unter den ab 65-Jahrigen zdhlen hingegen nur
40,2 Prozent zu den Internetnutzern. Lediglich
12,8 Prozent der Personen dieser Altersgruppe
haben sich iiber das Internet zu den Wahlen infor-
miert. Insofern sind hier einerseits Zugangsunter-
schiede festzustellen, aber noch in stirkerem Mafe
eine Kluft in der konkreten Nutzung fiir Wahlkampf-
informationen.

Im Hinblick auf die Bildung lassen sich &dhnliche
Unterschiede feststellen: Von den hoher gebildeten
Personen (17) nutzen 883 Prozent das Internet;
444 Prozent der Hohergebildeten haben sich on-
line tiber die Wahlen informiert. Die Unterschiede
zu Personen mit mittlerer Bildung sind gering: Von
diesen Befragten gaben 854 Prozent an, das Inter-
net zu nutzen, und 37,5 Prozent informierten sich
online iiber die Wahlen 2009. Deutlich jedoch ist
der Abstand zu den weniger gebildeten Personen:
Nur 589 Prozent sind online, und lediglich 21,3 Pro-
zent haben {iber das Netz Wahlkampfinformatio-
nen abgerufen. Das heiflt, nicht nur der Anteil der
Netznutzer ist hier geringer, sondern auch der rela-
tive Anteil der Wahlkampfinformierten unter jenen,
die tatséchlich online sind.

Analysen der Onliner

Angesichts dieser doppelten Differenz stellt sich
die Frage, inwieweit die Unterschiede auch bei
einer Volldiffusion des Internets weiter bestehen
wiirden (wie sie beispielsweise in der jiingeren Al-
tersgruppe bereits festzustellen ist). Diese Frage ist
allerdings nicht abschlieBend zu beantworten, da
mit einer weitergehenden Diffusion vermutlich
auch eine Verdnderung der Nutzung einhergehen
wird. Freilich sind inzwischen in allen Gruppierun-
gen geniigend Internetnutzer vorhanden, um zu-
mindest Vergleiche zwischen diesen ,,Onlinern” zu
ziehen. Im Folgenden konzentrieren wir uns also
auf jene Personen, die zumindest gelegentlich das
Internet nutzen - immerhin drei Viertel der Stich-
probe (n=764). (18) Hier lassen sich die Fragen
der politischen Information iiber das Netz unab-
héngig von den Unterschieden in der Internetdiffu-
sion betrachten.

Aus den oben genannten Daten ergibt sich bereits
eine Differenz in der politischen Netznutzung zwi-
schen den verschiedenen Altersgruppen. Dies wird
nochmals deutlich, wenn man den Blick nur auf
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(@ Nutzung der Medien fiir Wahlkampfinformationen nach Altersgruppen

Anteil der Nutzer unter den Onlinern, in %

Internet 70,7 588 48,0
Fernsehen 81,6 84,6 89,3
Zeitung 67,7 61,0 70,2
Radio 56,1 58,8 70,2
Zeitschriften 31,3 36,8 39,3
Gesamt (n) 99 136 179

Basis: n=761 (Gruppe der Onlinenutzer).

39,2 30,6 318 46,8
858 95,5 95,5 884
79,1 88,3 875 74,6
67,1 712 628 65,0
412 342 40,2 375
148 111 88 761

Quelle: Studie ,Wahlkampf im Web 2010“,

@ Nutzung der Medien fir Wahlkampfinformationen nach Bildungsniveaus
Anteil der Nutzer unter den Onlinern, in %

Formale Bildung

gering | mittel | hoch | Gesamt
Internet 36,2 439 50,2 434
Fernsehen 89,6 91,6 86,6 894
Zeitung 70,5 75,7 82,2 76,1
Radio 66,4 66,9 67,7 67,0
Zeitschriften 35,3 372 40,2 37,6
Gesamt (n) 221 239 219 679

Basis: n=679 (Onlinenutzer, deren Ausbildung abgeschlossen ist).

Quelle: Studie ,Wahlkampf im Web 2010

die Onliner richtet. Wahrend von den ab 65-jah-
rigen Onlinern nur 32 Prozent das Internet zur
Wahlkampfinformation nutzen, sind es von der
Gruppe der 18- bis 24-Jdhrigen 71 Prozent. Dies ist
Ausdruck der ,Second Level Digital Divide* (19),
die nicht die Nutzung insgesamt betrifft, sondern
die Art und Weise der Nutzung. Eine Erkldrung fiir
die deutlichen Differenzen liefern dabei unter an-
derem altersspezifische Muster der Mediennutzung.

Betrachtet man die Nutzung aller Medien fiir
Wahlkampfinformationen, so zeigen sich klare Un-
terschiede zwischen den Altersgruppen. Dabei gilt
es nochmals zu betonen, dass diese Daten von den
Onlinern stammen - also jenen Personen, denen
das Internet als Informationsquelle zur Verfiigung
steht.

Bei den 18- bis 24-jahrigen Onlinern hat das In-
ternet bereits die Zeitung als Quelle fiir Wahl-
kampfinformationen iiberholt. Das Netz rangiert in
dieser Altersgruppe auf dem zweiten Platz der Me-
dien und wird nur vom Fernsehen geschlagen. Mit
jeder Altersdekade steigt das Internet dann um
einen Platz im Medienranking ab, bis es bei den
45- bis 54-Jahrigen an der letzten Stelle der media-
len Quellen fiir Wahlkampfinformationen steht
(vgl. Tabelle 1). Umgekehrt werden die beiden
Medien Fernsehen und Zeitung mit zunehmenden
Altersdekaden von immer mehr Onlinern genutzt.
Im Effekt dominiert bei den &lteren Onlinern trotz

des Netzzugangs immer noch die Nutzung traditio-
neller Medien im Wahlkampf, wihrend bei den
jiingsten Gruppen das Internet bereits eine wich-
tige Rolle spielt.

Auch bei der Bildung gibt es deutliche Grup-
penunterschiede. Personen mit hoher formaler Bil-
dung (20) nutzen das Internet intensiver zur poli-
tischen Information: 50 Prozent dieser Befragten
haben des Netz als Quelle der Wahlkampfinforma-
tion genutzt. Bei den Personen mit niedriger for-
maler Bildung sind es lediglich 36 Prozent - ein
signifikanter Unterschied, der sich so nur noch bei
einem anderen Medium zeigt, ndmlich der Zeitung
(vgl. Tabelle 2). (21) Insofern bestitigt sich zumin-
dest im Hinblick auf die spezifische Nutzung des
Internets fiir den Wahlkampf die altbekannte An-
nahme, dass das Netz ein ,Medium der besser Ge-
bildeten” ist.

Die Nutzung von Wahlkampfinformationen ist na-
tiirlich nicht nur vom Alter und dem Stand der
(Aus-)Bildung abhéngig. Auch das generelle politi-
sche Interesse und moglicherweise auch die Partei-
praferenz kommen als Erkldrungen fiir eine stér-
kere oder schwiéchere Zuwendung in Frage.

Bei der Analyse der Befragungsdaten zeigt sich
ein deutlich positiver Zusammenhang zwischen po-
litischem Interesse und Nutzung des Internets als
Quelle zur Information iiber den Wahlkampf (vgl.
Tabelle 3). Die Spannbreite von gut 25 Prozent-
punkten zwischen den ,sehr stark“ an politischen
Informationen interessierten Personen und den
,wenig" bis ,iiberhaupt nicht“ interessierten (22) ist
extrem hoch. Ein &hnlich groRer Unterschied ist
nur bei den Printmedien Zeitung und Zeitschrift zu
beobachten. Die Erkldrung hierfiir kann im unter-
schiedlichen Aktivierungspotenzial der Befragten lie-
gen: Wahrend man tiber Fernsehen und Radio die
politischen Informationen quasi ,en passant‘ mit-
nimmt, muss man sie im Internet (und teilweise
auch den Printmedien) aktiv suchen und ,erarbei-
ten“. Ergdnzt werden muss aber natiirlich, dass
auch der Riickgriff auf das Fernsehen als Informa-
tionsquelle mit dem politischen Interesse ansteigt
- und angesichts von 94 Prozent Nutzung in der
Gruppe der sehr stark interessierten Personen liegt
wohl auch ein Deckeneffekt vor; das heif}t, da die
Nutzung bereits auf einem sehr hohen Niveau ist,
kann sie kaum noch ansteigen.

Auch politisches
Interesse spielt
eine Rolle
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(® Nutzung der Medien fiir Wahlkampfinformationen nach politischem Interesse

Anteil der Nutzer unter den Onlinern, in %

Politisches Interesse

sehr stark  |stark | mittel | wenig | nicht Gesamt
Internet 59,7 513 40,3 349 333 46,5
Fernsehen 94,1 90,8 86,2 85,7 55,6 883
Zeitung 899 82,0 69,8 554 389 75,0
Radio 05,3 65,6 62,3 71,1 66,7 65,0
Zeitschriften 55,8 40,3 30,0 274 333 375
Gesamt (n) 119 273 268 83 18 761
Basis: n=761 (Onlinenutzer, die Angaben zum politischen Interesse gemacht haben).
Quelle: Studie ,Wahlkampf im Web 2010“.
@ Nutzung der Medien fiir Wahlkampfinformationen nach Parteipriferenz
Anteil der Nutzer unter den Onlinern, in %

CDU/ ‘ ‘ Griine/

CSU SPD FDP Biindnis90 |Linke Sonstige | Gesamt
Internet 429 485 50,0 50,6 604 68,0 488
Fernsehen 934 89,3 90,4 914 80,8 73,1 489
Zeitung 79,2 71,7 80,6 74,1 09,2 48,0 76,0
Radio 67,3 62,7 639 054 69,2 52,0 65,2
Zeitschriften 40,1 41,7 43,1 34,6 385 46,2 40,1
Gesamt (n) 212 103 72 81 52 26 546

Basis: n=546 (Onlinenutzer, die eine Parteipriferenz angegeben haben).

Quelle: Studie ,Wahlkampf im Web 2010“.

Schliisselt man die Befragten nach deren Parteian-
héngerschaft auf, so scheint eine weitere Differenz
zu Tage zu treten: Die Anhénger der groRen Volks-
parteien informieren sich etwas weniger iiber das
Internet als die Anhénger der kleineren Parteien (vgl.
Tabelle 4). Dies liegt allerdings weniger an deren in-
haltlicher Ausrichtung. Vielmehr ist der Unterschied
vor allem dem Alter der Parteianhénger geschul-
det, das unter den Wahlern von SPD (46,6 Jahre)
und Union (44,6 Jahre) hoher ist als unter den
Wahlern von Linkspartei (44,2 Jahre), Griinen (41,9
Jahre), FDP (41,3 Jahre) und den Wahlern der sons-
tigen Parteien (37,5 Jahre). Kontrolliert man das
Alter als weitere Variable mit, so zeigen sich keine
statistisch signifikanten Unterschiede mehr zwi-
schen den Parteien - gleichgiiltig, ob man nun an-
hand der GroRRe der Anhéngerschaft oder der Zent-
ralitdt auf dem politischen Spektrum unterscheidet.

Leitmedien im Wahlkampf

Der Stellenwert eines Mediums fiir Wahlkampfin-
formationen héngt nicht nur davon ab, von wem es
tiberhaupt als Informationsquelle genutzt wird,
sondern auch von der Bedeutung, die ihm die Nut-
zer im direkten Vergleich zu anderen Medien bei-
messen. Die Frage ist: Welches ist die wichtigste
Informationsquelle, das Leitmedium, iiber das man
die meisten Informationen erhalten hat?

Hier zeichnet sich insgesamt die gleiche Tendenz
ab wie in den zuvor beschriebenen Auswertungen:
Jiingere und der Tendenz nach besser gebildete Per-
sonen sehen das Internet héufiger als Hauptinfor-

mationsquelle als die anderen Gruppen. Durch die
hohe Schwelle, die mit der Frage nach dem Haupt-
informationsmedium gelegt ist, sind die Unter-
schiede stirker akzentuiert als bei den Fragen zur
allgemeinen Nutzung: Wahrend das Netz immer-
hin fiir ein Drittel der 18- bis 24-Jéhrigen als Haup-
tinformationsquelle zu den Wahlen gilt, hat es
diese Rolle nur noch bei einer verschwindend ge-
ringen Zahl von 1,1 Prozent der ab 65-Jahrigen
inne (vgl. Tabelle 5). Insgesamt lésst sich zusam-
menfassen, dass das Internet zwar fiir knapp die
Halfte der Bevilkerung (46,8 %, vgl. Tabelle 1) einen
Zugang zu Information iiber die Wahl schafft, aber
nur fiir sehr wenige (12,7%, vgl. Tabelle 5) die Haupt-
quelle der Wahlkampfinformationen darstellt.

An dieser Stelle bietet sich ein vergleichender
Blick auf die Situation in den USA an: Wo liegen
die Unterschiede zu jenem Land, in dem das Inter-
net eine vorgeblich so zentrale Rolle wihrend des
Présidentschaftswahlkampfs 2008 gespielt hat? Ins-
gesamt wird das Internet in den USA von etwas
mehr Menschen als wichtigste Informationsquelle
zum Wahlkampf gewertet (16,6% in den USA 2008
vs. 12,7% in Deutschland 2009). Der Unterschied
ist jedoch tiberraschend gering. Die Quelle fiir die
Differenz lésst sich bei den Alteren lokalisieren:
Die vier oberen Altergruppen in den USA nutzen
das Internet haufiger zur politischen Information
als dies bei deren deutschen Gegenparts der Fall

Unterschiede
zu den USA iiberra-

schend gering
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® Hauptinformationsquelle im Wahlkampf nach Altersgruppen
Vergleich Deutschland 2009 - USA 2008, in %

[18-247]. 125-34]. |35-44]. |45-54]. |55-64]. |ab65]. |Gesamt
Deutschland
Internet 32,7 188 12,1 77 3,7 1,1 12,7
Fernsehen 50,0 474 49,1 52,1 52,3 63,6 51,7
Zeitung 71 18,8 23,1 24,6 30,3 26,1 219
Radio 71 135 13,3 10,6 11,0 45 10,6
Zeitschriften 2,0 15 23 2,1 09 34 2,0
Gesamt 98 133 173 142 109 88 743
USA
Internet 24,0 16,3 198 16,2 11,0 6,7 16,6
Fernsehen 56,4 60,4 60,2 68,1 68,5 65,4 62,9
Zeitung 9,1 58 56 6.8 124 203 8,6
Radio 44 15,1 115 75 56 55 91
Zeitschriften 0,0 0,0 0,4 0,7 1,6 1,2 0,5
Gesamt (n) 221 333 342 318 215 132 1561

Basis: n=743 (Deutschland) und n=1561 (USA), jeweils Onlinenutzer.

Angaben zu USA: Pew Internet and American Life Project 2008.

Quelle: Studie ,Wahlkampf im Web 2010“.

ist (vgl. Tabelle 5). In der Altersgruppe der 25- bis
34-Jahrigen messen dagegen die Deutschen dem
Internet eine leicht héhere Bedeutung zu, und bei
der jlingsten Befragtengruppe (18-24 Jahre) steht
das Netz in Deutschland sogar deutlich héufiger an
erster Stelle als in den USA Diese Gruppe ist auch
die einzige in Deutschland, fiir die das Internet
hdufiger die Hauptinformationsquelle darstellt als
die Tageszeitung. In den USA gilt dies fiir alle Al-
tersgruppen unter 55 Jahren. Ein linderspezifischer
Effekt ist auch bei den anderen Medien zu erken-
nen: Das Fernsehen hat in den USA {iber alle Al-
tersgruppen hinweg eine zentralere Rolle als in
Deutschland, wahrend die Zeitung in den USA fast
durchgéingig ein geringeres Gewicht hat als hierzu-
lande. Lediglich bei der jiingsten Befragtengruppe
wird die Zeitung in den USA etwas haufiger als
Hauptinformationsquelle genannt.

Insofern iiberraschen die Vergleichsdaten: Nicht
nur, dass sich ein ,Webwahlkampf“ in den deut-
schen Daten kaum belegen ldsst - er schldgt sich
auch in den amerikanischen Zahlen nicht im er-
warteten MaRe nieder. Das Internet, so ldsst sich
festhalten, ist momentan noch keine Konkurrenz
zum immer noch stabilen Leitmedium Nummer
eins, ndmlich dem Fernsehen.

Traditionelle Netzangehote und Web 2.0 im Vergleich

Die Bedeutung des Netzes im Wahlkampf wird all-
gemein nicht nur auf die weite Verbreitung seiner
Nutzung zuriickgefiihrt, sondern auch auf spezifi-
sche Angebotsformen, wie sie nur das Internet bie-
tet. Neben den Webablegern eingefiihrter Medien
wie Tageszeitungen, Zeitschriften und Fernsehsen-
dern, den offiziellen Webseiten der Parteien und
Kandidaten sowie weitgehend nachrichtenbasierten

Portalseiten finden sich auch Formen der Nutzung,
die weit weniger mit traditioneller massenmedialer
Informationsvermittlung zu tun haben. Hierzu ge-
héren unter anderem Chat und Instant Messenger,
E-Mail- Kommunikation und Suchmaschinen, die
teilweise auch eine Rolle bei der Informationssuche
und -vermittlung im Wahlkampf spielen. Eine gro-
Re Bedeutung wird zudem den Angeboten des so
genannten Web 2.0 zugeschrieben, wie zum Bei-
spiel sozialen Netzwerken und Foren. Diese Ange-
bote sollen aufgrund ihrer partizipativen Natur
eine neue Dynamik in die Wahlkdmpfe bringen,
erlauben sie doch den Wihlern, sich aktiv in Kam-
pagnen einzubringen. Um die Bedeutung dieser An-
gebote genauer zu untersuchen, konzentriert sich
die weitere Darstellung auf diejenigen Befragten,
die angaben, sich im Internet iiber den Wahlkampf
informiert zu haben. 35,5 Prozent der Befragten ge-
horen zu dieser Gruppe der ,,Onlineinformierten”
(n=355).

Ein erster Blick auf die Gesamtheit der Online-
informierten zeigt, dass es nicht die viel diskutie-
ren sozialen und interpersonalen Kommunikations-
dienste sind, iiber die sich diese Personen auf dem
Laufenden halten: Soziale Netzwerke, Blogs, Foren,
E-Mail und Instant Messenger erscheinen erst auf
den letzten Platzen der Internet-Informationsquel-
len im Wahlkampf - jeweils mit unter 20 Prozent
Nutzung (vgl. Tabelle 6). (23) Traditionelle, eher an
klassischer Berichterstattung orientierte Informations-
quellen liegen weit davor: Homepages klassischer
Massenmedien (Fernsehsender, Zeitschriften, Ta-
geszeitungen) und die Seiten von Parteien und
Kandidaten sind héufig genutzte Informationsquel-
len im Wahlkampf. Von einer reinen Dominanz
klassischer Massenmedien kann aber nicht gespro-
chen werden, denn an allererster Stelle stehen Por-
talseiten (wie Yahoo oder T-Online) bzw. Seiten, in
die Nachrichten Dritter eingebettet sind. Der Ein-

Bevorzugte Info-
quellen: Portalseiten
und Websites
klassischer Medien
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in %

eingebettete Nachrichten

(z.B. auf Portalseiten) 60,0 56,3
Website von TV-Sender 314 28,7
Website von Zeitschrift 30,0 325
Website von Tageszeitung 25,7 375
Website von Partei/Kandidat 514 338
Blog 28,6 1838
E-Mail 24,6 15,0
Foren 30,0 138
Instant Messenger 159 10,0
soziale Netzwerke 243 125
Gesamt (n) 70 80

523 448 294 35,7 50,0
247 379 294 32,1 305
40,7 333 559 32,1 36,5
54,7 448 424 35,7 413
244 36,2 20,6 250 33,7

81 10,3 12,1 71 15,2
22,6 155 12,1 28,6 19,6
12,8 155 14,7 143 17,1

47 52 29 0,0 76

35 0,0 0,0 37 87

Basis: n=355 (Befragte, die sich online iiber Wahlkampf informierten).

Quelle: Studie ,Wahlkampf im Web 2010

fluss dieser Seiten liegt darin, in welcher Reihen-
folge sie den Nutzern die Nachrichten unterschied-
licher Herkunft présentieren.

Differenziert man wiederum nach Alter, so wer-
den erneut Unterschiede deutlich: Die &lteren On-
lineinformierten orientieren sich im Verhéltnis
stirker an den Netzablegern traditioneller Massen-
medien als an den ,sozialen“ Angeboten des Web
2.0. Blogs, soziale Netzwerke, Foren und der Aus-
tausch per Mail sowie Instant Messenger sind bei
den Jungen und Jiingsten wesentlich beliebter.
Auch die Websites von Kandidaten und eingebette-
te Nachrichten auf Portalseiten werden am inten-
sivsten von den jungen Teilnehmern genutzt. Al-
lein E-Mail als Medium zum personlichen Aus-
tausch hat bei den Alteren eine bemerkenswert
hohe Bedeutung. Die Palette der genutzten Ange-
bote ist bei den Jungen damit insgesamt breiter
und stérker vom Austausch- und Partizipationsge-
danken des Web 2.0 geprégt.

Ein zumindest mittleres Bildungsniveau (24)
wirkt sich allgemein positiv auf die Nutzung der
Informationsangebote des Internet zum Wahlkampf
aus, so dass die eher gering gebildeten samtliche
Angebote weniger nutzen als die beiden anderen
Bildungsgruppen (vgl. Tabelle 7). Am geringsten
fallen die Unterschiede noch bei eingebetteten In-
formationen auf Portalseiten aus - vermutlich we-
gen der erwihnten Leichtigkeit, hier Informationen
quasi im Vorbeigehen mitzunehmen. Am deutlichs-
ten schlagen sich die Bildungsunterschiede hinge-
gen auf die Nutzung von Websites der Parteien
und Kandidaten nieder.

Klare Effekte ergeben sich bei der Betrachtung des
politischen Interesses: Je nach Ausprigung wird
das Spektrum der Informationsangebote im Inter-
net auf sehr unterschiedliche Weise genutzt (vgl.
Tabelle 8). Die wenig bis iiberhaupt nicht interes-
sierten Personen geben hiufiger an, sich aus den
Nachrichten auf Portalseiten tiber den Wahlkampf
informiert zu haben. Dies ist die am wenigsten auf-
windige Art der Information, welche vom Nutzer

(@ Genutzte Internet-Informationsquellen im Wahlkampf nach Bildungsniveaus

in %

Formale Bildung

gering | mittel
eingebettete Nachrichten
(z.B. auf Portalseiten) 425 533
Website von TV-Sender 20,0 33,3
Website von Zeitschrift 287 34,3
Website von Tageszeitung 338 40,0
Website von Partei/Kandidat 17,5 25,7
Blog 63 15,2
E-Mail 12,7 15,2
Foren 838 154
Instant Messenger 13 8,0
soziale Netzwerke 6,3 5.7
Gesamt (n) 80 105

| hoch

473
36,0
46,4
514
414
144
248
171

6,3

82

Basis: n=296 (Befragte, die sich online iiber Wahlkampf informierten, mit abgeschlossener

Ausbildung).

Quelle: Studie ,Wahlkampf im Web 2010“,

kaum Eigenaktivitdt erfordert: So kann man be-
reits beim Lesen der Mails auf einer Portalseite
quasi per Zufall die Uberschrift einer Kurzmeldung
zum Wahlkampf am Rande wahrnehmen. Mit
wachsendem politischen Interesse nimmt diese
Form der eher beildufigen Wahlkampfinformation
deutlich ab. Im Gegenzug steigt die Nutzung tradi-
tioneller Informationsangebote im Netz, aber auch
jene von Web-2.0-Angeboten. (25)

Fiir die sehr stark politisch interessierten Perso-
nen stellen die Websites von Zeitschriften und Ta-
geszeitungen, aber auch die von Parteien und Kan-
didaten die wichtigsten Informationsquellen dar.
Viele dieser Nutzer suchen die Informationen di-
rekt bei der urspriinglichen Quelle, das heiflt den
politischen Akteuren, und verlassen sich nicht al-
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Genutzte Internet-Informationsquellen im Wahlkampf nach politischem Interesse

in %)

Politisches Interesse

sehr stark

eingebettete Nachrichten

(z.B. auf Portalseiten) 40,8
Website von Fernsehsender 30,0
Website von Zeitschrift 429
Website von Tageszeitung 46,5
Website von Partei/Kandidat 45,7
Blog 17,1
E-Mail 25,7
Foren 26,8
Instant Messenger 5,6
soziale Netzwerke 99
Gesamt (n) 71

mittel bis
stark tiberhaupt nicht |Gesamt
49,6 55,6 50,1
338 27,7 30,7
432 271 36,6
482 31,7 412
338 271 334
18,7 11,1 153
23,0 132 195
199 9,7 172
79 7,7 76
99 6,9 8,7
141 144 356

Basis: n=356 (Befragte, die sich online iiber Wahlkampf informierten).%)

1) Fiir die tabellarische Darstellung wurden drei Gruppen gebildet, wobei die dritte Gruppe jene Teilnehmer umfasst, die ange-
geben haben, dass sie sich mittelstark, eher schwach oder iiberhaupt nicht fiir den Wahlkampf interessiert haben. Unter den
Onlineinformierten gaben iiberhaupt nur sechs Befragte an, kein politisches Interesse zu haben, und nur 23, dass sie wenig
politisches Interesse haben. Da hiervon wiederum nur einzelne Personen bestimme Informationsquellen nutzen, wurde darauf
verzichtet, diese Einzelfille auszuweisen, und sie wurden mit der Mittelgruppe zusammengezogen.

2) Die Differenz in n zu Tabelle 6 ergibt sich durch Rundungsunterschiede aufgrund der Quotierung.

Quelle: Studie ,Wahlkampf im Web 2010

lein auf die Vermittlung durch Massenmedien oder
gar auf die doppelte Vermittlung iiber eingebettete
Inhalte auf Portalseiten.

Was die interaktiven Angebote wie Blogs, E-Mail,
Foren und Instant Messenger angeht, so muss auch
hier die Interpretation unter dem Vorbehalt insge-
samt sehr geringer Nutzungszahlen erfolgen. Insge-
samt lasst sich zwar feststellen, dass sich die Be-
fragten mit eher geringem politischen Interesse
dieser Angebote weniger héufig bedienen. Aller-
dings sind die Nutzungszahlen von Blogs, Foren
und sozialen Netzwerken selbst unter den stark an
Politik interessierten Personen iiberraschend nied-
rig - sie spiegeln keinesfalls den grofen Hype um
diese Angebote wider.

Meinungsfihrer im Web 2.0

Eine letzte Frage zielt auf die Aktiven im Web 2.0
- also jene Personen, die per Mail, per Foren und
per sozialen Netzwerken aktiv iiber die Wahl kom-
munizieren und sich teilweise als Meinungsfiihrer
im Netz betdtigen. Wie eingangs beschrieben, wur-
de diesen Internetaktiven im US-Wahlkampf 2008
eine besondere Relevanz zugewiesen. Doch gibt es
solche Personen auch in Deutschland, und wenn
ja: Wer sind diese Personen, welche Angebotsfor-
men nutzen sie?

Betrachtet man die vorliegenden Daten, so muss
man konstatieren: Die ,.echten” Meinungsfiihrer im
Web 2.0 - also jene Personen, die ,vorwiegend
aktiv* die Web 2.0-Angebote nutzen - sind im Pro-
millebereich zu suchen (n=6). Zwar nutzten 35,5
Prozent der Stichprobe mindestens eine der drei

Varianten E-Mail, Foren oder soziale Netzwerke
zum Austausch iiber die Wahl, aber nur 5,5 Pro-
zent aller Befragten (n=55) gaben an, zumindest
teilweise eine aktive Rolle bei solchen Formen der
Kommunikation innezuhaben. Diese Personen sind
deutlich jiinger (im Durchschnitt 38,3 Jahre) als der
Rest der befragten Onlinenutzer (44,1 Jahre) (26)
und signifikant stérker politisch interessiert. (27)
Sie unterscheiden sich aber nicht in Bezug auf die
formale Bildung oder die Geschlechterverteilung.
Auch finden sich keine Differenzen im Hinblick
auf die Nutzung der traditionellen Medien Fernse-
hen, Zeitungen, Zeitschriften oder Radio als Infor-
mationsquelle zur Wahl. Interessant ist jedoch der
Blick auf die Webquellen: Der Nutzeranteil ist bei
den Web-2.0-Aktiven hoher - und zwar gilt dies fiir
simtliche Onlineangebote. Am deutlichsten sind
die Unterschiede bei der Nutzung von E-Mail, von
Foren, Homepages von Parteien sowie von sozialen
Netzwerken (vgl. Tabelle 9). (28)

Festzuhalten gilt aber, dass unter der ohnehin sehr
geringen Anzahl an Personen, die Foren oder sozi-
ale Netzwerke genutzt haben, eine deutliche Mehr-
heit iiberwiegend passiv blieb. (29) Viele sind meis-
tenteils ,,Lurker” - also Personen, die Beitréige an-
derer lesen, sich selbst aber nicht an den Diskus-
sionen beteiligen. 23 von 31 Nutzern sozialer Netz-
werke (74,2%) und 46 von 61 Forennutzern (75,4 %)
gaben an, vornehmlich die Beitriige anderer gele-
sen zu haben, anstatt selbst aktiv zu kommunizie-
ren.

Fazit

Die hier vorgestellten Befunde der Représentativ-
studie zur Bundestagswahl 2009 machen deutlich,
dass das Internet als eine weitere Informationsquel-

Mehrheit der Nutzer
in Foren und sozialen
Netzwerken verhélt
sich passiv

Fernsehen
bleibt Leitmedium



Altere nutzen
Internet kaum zur
Wabhlinformation

Weiterhin
kein Wahlkampf 2.0
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le im Wahlkampf inzwischen einen festen Platz
hat. In mancherlei Hinsicht hat es bereits zum tra-
ditionellen Massenmedium Tageszeitung aufgeschlos-
sen. Das Leitmedium bleibt aber immer noch -
und mit deutlichem Abstand - das Fernsehen.

Zudem ist das Netz nicht fiir alle gesellschaftlichen
Gruppen gleich relevant. Es ist vor allem bei den
jungen und jiingsten Gruppen beliebt. Altere Nut-
zer sind auch weiterhin nicht oder kaum vom In-
ternet zu erreichen - hier unterscheiden sich die
deutschen Befragten von jenen in den USA. Dort
scheinen inzwischen auch éltere Personen stirker
auf das Netz als Quelle fiir Informationen zur
Wahl zuriickzugreifen.

Die intensiv diskutierten Web-2.0-Angebote spiel-
ten im bundesdeutschen Wahlkampf 2009 kaum
eine Rolle. Nur wenige Prozent der Nutzer greifen
auf sie zuriick, und dann meistenteils nicht aktiv-
partizipierend, sondern als passive Beobachter. Der
Weg zu einer netzbasierten Beteiligungsdemokra-
tie, wie sie im Zusammenhang mit dem amerikani-
schen Internetwahlkampf schon euphorisch be-
schworen wurde, ist noch extrem weit: Nur einzel-
ne Befragte gehdren zu den aktiven ,Netizens. An-
gesichts der extrem geringen Nutzung partizipa-
tiver Angebote wihrend des Wahlkampfs sind er-
hebliche Zweifel anzumelden, ob diese Form der
Beteiligung von einem Grofteil der Bevolkerung
tiberhaupt nachgefragt wird. Auf Basis der vorge-
stellten Befragungsdaten zur Bundestagswahl 2009
muss man aus Nutzersicht ein klares Fazit ziehen:
Der prognostizierte Wahlkampf 2.0 ist auch dieses
Mal ausgeblieben.

Dass man eine Kampagne nicht (allein) {iber
das Netz fiihren kann, ist iibrigens auch eine Er-
kenntnis des vorgeblichen ,Webwahlkdmpfers” Ba-
rack Obama. Mit ca. 250 Millionen US-Dollar in-
vestierte er fast doppelt so viel Geld wie sein Kon-
trahent John McCain (und damit mehr als jeder an-
dere US-Présidentschaftskandidat vor ihm) - und
zwar in die Fernsehwerbung. (30)
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Website von Tageszeitung 524
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Blog 19,6
E-Mail 715
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soziale Netzwerke 31,8
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Basis n=354 (Befragte, die sich online iiber Wahlkampf informierten).
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334
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Die Differenz in n zu Tabellen 6 und 7 ergibt sich durch Rundungsunterschiede aufgrund
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kein politisches Interesse zu haben. Moglicherweise spielt hier
soziale Erwiinschtheit eine Rolle. Der Transparenz und Vollstin-
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an dieser Stelle dennoch aus.
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ziertere Analyse auf Basis einzelner Angebotsformen wenig sinn-
voll erscheint. Dies ist insbesondere bei den sozialen Netzwerken
der Fall, die kaum genutzt wurden.
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