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Wahlkdmpfe sind Zeiten intensivierter politischer
Kommunikation. Auf vielfaltigen Kanélen werden
politische Informationen bereitgestellt, die die
Biirger nutzen konnen, um am Wahltag eine fun-
dierte Entscheidung zu treffen. Zudem hat auf der
Angebotsseite im Zuge technologischer Neuerun-
gen eine Diversifizierung der Informationsquellen
stattgefunden, zuletzt vor allem durch das Hinzu-
kommen politischer Informationsangebote im In-
ternet. Im Zusammenhang mit dieser Diversifizie-
rung des Angebots wird zum einen die Frage nach
einer Fragmentierung des Publikums im Sinne
einer digitalen Spaltung diskutiert. Andererseits
hat aber auch gerade das integrative Potenzial
des Internets die Frage nach einem konvergenten
Nutzungsverhalten aufgeworfen. (1)

Vor dem Hintergrund der Kurzfristigen Intensivie-
rung politischer Kommunikation in Wahlkdmpfen
sowie der langfristigen Entwicklung der Ange-
botsstruktur widmet sich der vorliegende Beitrag
der Nachfrageseite politischer Information und
untersucht das Informationsverhalten der Biirger
im Bundestagswahlkampf 2013. Zwei Fragestel-
lungen leiten die Analyse: 1. In welchem AusmaB
werden die verschiedenen zur Verfligung stehen-
den Informationsquellen genutzt und wie entwi-
ckelt sich ihre Nutzung im Verlauf des Wahl-
kampfs? 2. Wovon héngt die Nutzung der ver-
schiedenen Informationsquellen ab? Wie stark
wird sie durch soziodemografische Merkmale und
politische Motivationsfaktoren gepréagt? Inwieweit
lassen sich divergente bzw. konvergente Muster
im Informationsverhalten erkennen?

Um diese Fragen zu beantworten, wurden die
Daten einer telefonischen Reprasentativbefragung
von 7 882 Wahlberechtigten ausgewertet, die im
Rahmen der nationalen Wahlstudie ,,German Lon-
gitudinal Election Study“ (GLES) (2) wéahrend der
letzten 76 Tage vor der Bundestagswahl durchge-
flihrt wurde. Die Umfrage wurde entsprechend
den Regeln des Rolling Cross-Section (RCS) (3)
Designs durchgefiihrt. Das bedeutet, dass fiir
jeden einzelnen Tag des Bundestagswahlkampfes
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eine reprasentative Wahlerstichprobe vorliegt und
somit dynamische Prozesse der Informationszu-
wendung wéhrend des Wahlkampfs mit hoher
zeitlicher Prazision abgebildet werden konnen.
Dies eroffnet die besondere Maglichkeit, neben
habitualisierten Nutzungsmustern von Medien und
anderen Informationsquellen auch situative Ver-
anderungen im Informationsverhalten und Trends
aufzuzeigen. Wahlkdmpfen als hochgradig dyna-
mischen Kommunikationsphdnomen kann somit in
besonderer Weise Rechnung getragen werden. Die
Analyse zeigt, welche Informationsquellen eher
habituell, also mit wéhrend des gesamten Wahl-
kampfs gleichbleibender Haufigkeit und Intensitét
genutzt werden und welchen sich die Wahler in
eher wechselhaftem AusmaB zuwenden.

Abbildung 1 zeigt die in der Befragung erfasste
breite Palette an Informationsquellen fiir die Wah-
ler. (4) Auf Seiten der Medien wurde differenziert
nach traditionellen massenmedialen Angeboten in
der Presse und im Fernsehen sowie Angeboten
neuer Medien im Internet. Neben verschiedenen
Tageszeitungen (Qualitatspresse, Lokal- und Re-
gionalpresse, BILD-Zeitung als bundesweit do-
minierende Boulevardzeitung) wurde die Nutzung
von Wochenpresse-Titeln sowie von Fernsehnach-
richten offentlich-rechtlicher und privater Sender
erfasst. Das Biindel der untersuchten Online-In-
formationsangebote umfasst neben Nachrichten-
portalen auch soziale Netzwerke und Online-In-
formationslotsen wie zum Beispiel den Wahl-0-
Mat. Jenseits der Massenmedien kénnen Wahler
in ihrem unmittelbaren personlichen Umfeld auch
Informationen aus politischen Gespréchen mit Fa-
milienmitgliedern, Freunden, Nachbarn oder Ar-
beitskollegen gewinnen. Neben persénlichen und
massenmedial vermittelten Informationen dienen
schlieBlich auch die von den politischen Parteien
eingesetzten Kommunikationsmedien als Informa-
tionsquelle fiir die Wahler — erfasst wurden hier
die Parteiwerbung in Presse, Fernsehen und im
Horfunk, Webseiten und personliche Kontakte.
Unabhéangig von der Informationsquelle wurde
auBerdem die Wahrnehmung von Meinungsum-
fragen erfasst.

Fiir die tagesaktuellen Informationsquellen
kann zusatzlich zur Nutzungshaufigkeit (d.h. dem
Anteil derer, die eine bestimmte Informationsquel-
le Uiberhaupt nutzen) auch die Nutzungsintensitét
(d.h. die Anzahl der Tage pro Woche, an denen
sich die Nutzer einer Informationsquelle zuwen-
den) betrachtet werden. Das Informationsverhal-
ten im Wahlkampf kann folglich anhand der vor-
liegenden Daten fiir eine Vielzahl von Informati-
onsquellen differenziert nach Nutzungshaufigkeit
und -intensitat analysiert werden.

Die Auswertung erfolgt in zwei Schritten: Im ers-
ten Schritt wird die Entwicklung der Nutzungs-
haufigkeit und -intensitat fir die erfassten Infor-
mationsquellen grafisch im Zeitverlauf betrachtet.
Zu Vergleichszwecken werden dabei auch jeweils
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Abb. 1 Informationsquellen im Wahlkampf
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die entsprechenden Werte fiir die Bundestags-
wahl 2009 dargestellt, zu deren Anlass ebenfalls
im Rahmen der deutschen nationalen Wahlstudie
(GLES) eine RCS-Umfrage realisiert wurde. (5) Im
zweiten Schritt werden die Hintergriinde des In-
formationsverhaltens untersucht, um zu ermitteln,
wie stark es von zwei Biindeln gepragt wurde: so-
ziodemografischen Merkmalen und Aspekten der
politischen Involvierung. Zudem ist zu priifen, in-
wiefern sich zwischen den verschiedenen Infor-
mationsquellen divergente bzw. konvergente Nut-
zungsmuster ergeben.

Nutzungshdéufigkeit und -intensitéat von
Informationsquellen im Verlauf des
Wahlkampfes

Abbildung 2 zeigt die Nutzungshéufigkeit fiir ver-
schiedene Typen von Printmedien im Verlauf des
Wahlkampfs. (6) Dargestellt sind die Anteile derje-
nigen Befragten, die jeweils angaben, politische
Berichte in mindestens einer Lokal- bzw. Regio-
nalzeitung, einer lberregionalen Qualitatszeitung,
in der BILD-Zeitung oder in der Wochenpresse an
zumindest einem Tag in der vergangenen Woche
gelesen zu haben. In Bezug auf die Nutzung im
Bundestagswahlkampf 2013 fallt zunéchst auf,
dass die Lokal- oder Regionalzeitungen das bei
Weitem meist genutzte Printmedium fiir politische
Informationen sind: Rund 60 Prozent der Befrag-
ten geben an, politische Berichte in mindestens
einer solchen Zeitung in der vergangenen Woche
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Familienmitglieder,
Freunde, Nachbarn,
Arbeitskollegen u.a.

~

Kampagnen der
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J

gelesen zu haben. Mit jeweils einem Anteil von 10
bis 15 Prozent der Befragten folgen die BILD-Zei-
tung, Uberregionale Qualitatszeitungen und Wo-
chenzeitungen mit deutlichem Abstand. Im Verlauf
des Bundestagswahlkampfs 2013 sind flir die
Nutzungshaufigkeit der Printmedien kaum situati-
ve Dynamiken zu beobachten. Die Vergleichswer-
te fiir 2009 zeugen ebenfalls von der hohen Be-
deutung der Lokal- und Regionalpresse als Medi-
um politischer Information.

Abbildung 2 zeigt auBerdem die Nutzungsin-
tensitét fiir die Lokal- und Regionalzeitungen, die
liberregionalen Qualitatszeitungen sowie die BILD-
Zeitung. Abgetragen ist die durchschnittliche
Anzahl der Tage pro Woche, an denen die Leser
einer Zeitung politische Berichte in dem betref-
fenden Medium rezipierten. Betrachtet man nun
auch hier zundchst den Bundestagswahlkampf
2013, so zeigt sich fiir die Lokal- und Regional-
zeitungen mit durchschnittlich fiinf Tagen in der
Woche die hdochste Nutzungsintensitat. Fir die
tiberregionalen Qualititszeitungen sowie die BILD-
Zeitung liegt demgegeniiber die berichtete Nut-
zungsintensitét bei nur drei bis vier Tagen. Gleich-
zeitig zeigen sich fiir diese Zeitungen stérkere
Schwankungen im Zeitverlauf, wahrend sich fiir
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Abb. 2 Printmedien im Wahlkampf
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die Lokal- und Regionalzeitungen ein vergleichs-
weise hohes MaB an Stabilitat offenbart. Die be-
schriebenen Muster &hneln denen in 2009: Hier
lag die Nutzungsintensitét fir die Lokal- und Re-
gionalzeitungen auf &hnlichem Niveau wie 2013
und damit am hdchsten. Schwankungen zeigten
sich hier vor allem fiir die iiberregionalen Quali-
tatszeitungen.

In der Gesamtschau von Nutzungshaufigkeit und
Nutzungsintensitét ergibt sich fiir die untersuch-
ten Printmedien der Eindruck eines (iberwiegend
habitualisierten Informationsverhaltens. Ein syste-
matischer Anstieg der Nutzungshaufigkeit oder
-intensitdt im Laufe des Wahlkampfs kann fir
keine der hier betrachteten Zeitungen beobachtet

8.09.

werden. Die Befunde deuten auf eine dominant
habituelle Nutzung dieses Mediums hin, an der
offenbar auch die Intensivierung des Wahlkamp-
fes nichts andert. Besonders hdufig und intensiv
nutzen die Wahlberechtigten lokale und regionale
Zeitungen, um sich (ber das aktuelle politische
Geschehen zu informieren. Uberregionale Quali-
tatszeitungen auf der einen Seite, aber auch die
BILD-Zeitung und die Wochenpresse auf der an-
deren Seite werden im Vergleich dazu seltener
und weniger intensiv genutzt.

Abbildung 3 zeigt die Nutzungshaufigkeit von
Fernsehnachrichten, unterteilt in Sendungen der
o6ffentlich-rechtlichen Sender ARD/Das Erste und
ZDF und der reichweitenstirksten privaten Sen-
der RTL und Sat.1. Zu erkennen sind der Anteil
derjenigen Befragten, die die Nachrichtensendun-
gen der ARD (, Tagesschau“/“Tagesthemen®) bzw.

TV-Nachrichten:
Wabhler informieren
sich vor allem bei
ARD und ZDF
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Abb. 3 Fernsehnachrichten im Wahlkampf
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des ZDF (,heute“/“heute journal“) an mindestens
einem Tag in der vergangenen Woche gesehen
haben, sowie der Anteil derer, die an mindestens
einem Tag in der zuriickliegenden Woche Zu-
schauer von ,RTL aktuell“ oder der ,Sat.1-Nach-
richten® waren. Im Bundestagswahlkampf 2013
lag die Nutzungshéufigkeit fiir die Nachrichten-
sendungen der offentlich-rechtlichen Sender mit
75 bis 80 Prozent deutlich (iber der fiir Nachrich-
tensendungen der Privatsender, die nur circa 30
Prozent der befragten Wéhler erreichten. Diese
Werte blieben (iber den gesamten Wahlkampf
hinweg auf konstantem Niveau. Der Vergleich zu
2009 zeigt, dass die Nutzungshaufigkeit fiir die
Nachrichtensendungen der beiden untersuchten
Privatsender etwas zuriickgegangen zu sein
scheint: 2009 waren es noch rund 40 Prozent der
Befragten, die angaben, eine Nachrichtensendung

auf RTL oder Sat.1 mindestens einmal in der
Woche gesehen zu haben. Die Nutzungshaufigkeit
fiir die offentlich-rechtlichen Sender ist demge-
geniiber tendenziell seit 2009 angestiegen. Auch
flir das Wahljahr 2009 stellt sich die Nutzungs-
haufigkeit sowohl fiir 6ffentlich-rechtliche als auch
private Sender eher statisch dar; eine wahlkampf-
bezogene Dynamik wird in den Nutzungshéufig-
keiten nicht erkennbar.

Abbildung 3 beschreibt dariiber hinaus die
Entwicklung der Nutzungsintensitdt der Fernseh-
nachrichten im Verlauf des Wahlkampfs fiir dieje-
nigen, die solche Sendungen gesehen haben. Fiir
die Berechnung der Intensitdt des Nachrichten-
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sehens wurde die Anzahl der Tage iiber die be-
treffenden Sender hinweg addiert, so dass sich
eine Skala mit einem theoretischen Maximalwert
von 14 ergibt, wenn Nachrichtensendungen auf
zwei Sendern an sieben Tagen in der Woche ge-
sehen wurden. Die mittlere Nutzungsintensitét auf
dieser Skala betrug sieben Tage fiir die Nachrich-
tensendungen der offentlich-rechtlichen Sender.
Die Zuschauer sahen also typischerweise jeden
Tag eine Nachrichtensendung auf einem der bei-
den Sender ARD und ZDF. Nachrichten auf den
Privatsendern wurden im Vergleich dazu mit
durchschnittlich circa vier Tagen in der Woche
weniger regelmaBig gesehen. Im Laufe des Wahl-
kampfes stieg die Nutzungsintensitit fiir Nach-
richten der Privatsender zwar leicht an, die Inten-
sitdtszuwéchse fielen aber insgesamt gering aus.
Fiir 2009 zeigt sich insgesamt ein in wesentli-
chen Ziigen identisches Bild.

Wie schon fiir die Printmedien ergibt sich fiir die
Fernsehnachrichten angesichts der hohen zeitli-
chen Stabilitat der Nutzungshaufigkeit und -inten-
sitdt der Gesamteindruck eines stark habituali-
sierten Informationsverhaltens. Die Nachrichten
der offentlich-rechtlichen Sender dienten den
Wahlern in beiden Wahlkdmpfen als Hauptquelle
fiir aktuelle Informationen; Nachrichten der bei-
den hier betrachteten Privatsender verfolgten die
Wahler im Vergleich dazu weniger haufig und we-
niger intensiv.

Neben den traditionellen Massenmedien stehen
den Wahlern heute auch verschiedene Typen po-
litischer Informationsangebote im Internet zur Ver-
fligung. Abbildung 4 zeigt die Nutzungshéufigkei-
ten fiir Online-Nachrichtenangebote (sowohl An-
gebote klassischer Massenmedien als auch Nach-
richtenportale anderer Anbieter), soziale Netzwerke
wie zum Beispiel Facebook oder Twitter sowie
Online-Informationslotsen wie zum Beispiel den
Wahl-0-Mat. Online-Nachrichtenangebote waren
mit circa 25 bis 30 Prozent die am haufigsten ge-
nutzte Form, sich im Internet iber Politik zu infor-
mieren. Soziale Netzwerke frequentierten demge-
geniiber nur 5 bis 10 Prozent der befragten Wahl-
berechtigten, um Informationen (ber die Parteien
und die Bundestagswahl zu erhalten. Online-In-
formationslotsen wie zum Beispiel den Wahl-0-
Mat, die erst in den letzten vier Wochen vor der
Bundestagswahl zur Verfligung standen, nutzten
bis zum Wahltag circa 25 Prozent der Biirger.
Dabei zeigt sich fiir Letztere ein rapider Aufwarts-
trend der Nutzung. Im Vergleich dazu lasst die
Nutzung der politischen Online-Nachrichtenange-
bote und der sozialen Netzwerke in den letzten
Wochen vor der Wahl nur eine méBige Zunahme
erkennen.

Ein Vergleich mit 2009 ist nur hinsichtlich der
Nutzung politischer Nachrichtenangebote im In-
ternet maglich. Dieser belegt, dass zwar auch
2013 die Nutzungshéufigkeit der Online-Informa-
tionsangebote insgesamt hinter den Reichweiten
der traditionellen Massenmedien deutlich zuriick-
blieb, dass aber die Bedeutung des Internets als
Quelle tagesaktueller Nachrichten seit der voran-
gegangenen Bundestagswahl erkennbar zuge-
nommen hat.

Abbildung 4 stellt auBerdem die Nutzungsin-
tensitét fiir Online-Nachrichtenangebote und sozi-
ale Netzwerke dar (fiir Online-Informationslotsen
wurde die Nutzungsintensitét nicht erfragt, da es
sich nicht um Quellen tagesaktueller Informatio-
nen handelt, deren regelméaBige Nutzung sinnvol-
lerweise erfragt werden kann). Beide werden
durchschnittlich an circa vier Tagen in der Woche
genutzt. Eine schwache Zunahme der Intensitét
zeigt sich fiir die Online-Nachrichtenangebote
liber den gesamten Beobachtungszeitraum, fiir die
sozialen Netzwerke wird bei einigen Schwankun-
gen wahrend des Wahlkampfs zumindest in der
letzten Woche vor der Wahl eine gewisse Intensi-
vierung der Nutzung ersichtlich. Ebenso wie die
Nutzungshaufigkeit hat auch die Nutzungsinten-
sitat der Online-Informationsangebote gegeniiber
2009 etwas zugenommen. Diese internetbasierte
Form politischer Informationsvermittlung erreicht
nicht nur mehr Wahler als bei der Vorwahl, sie
wird von denen, die ihre Angebote in Anspruch
nehmen, auch im Schnitt haufiger genutzt.

Im Hinblick auf die Differenzierung zwischen ha-
bitueller und situativ dynamischer Nutzung ergibt
sich fir die Online-Informationsquellen ein diffe-
renziertes Muster: Besonders deutlich zeigt sich
das situative Element der Informationsnutzung fiir
die Online-Informationslotsen. Mit ndher riicken-
dem Wahltermin scheint das Bediirfnis nach struk-
turierten, vergleichenden und tendenziell umfas-
senden Informationen anzusteigen, wie sie auf
diesen Webseiten bereitgestellt werden. Die Re-
zeption von tagesaktuellen Nachrichten im Inter-
net sowie politischer Beitrdge in sozialen Netz-
werken erscheint demgegeniiber vergleichsweise
starker habitualisiert, gleichwohl zeigen sich auch
hier einige situativ-dynamische Tendenzen im In-
formationsverhalten.

Jenseits der Medienkommunikation kénnen auch
Gesprache (ber Politik im personlichen Umfeld
als eine wichtige Quelle fiir politische Information
fungieren. Abbildung 5 zeigt, wie sich die Haufig-
keit politischer Unterhaltungen in der Familie, im
Freundeskreis, in der Nachbarschaft oder am Ar-
beitsplatz im Verlauf des Wahlkampfes entwickelt
hat. Insbesondere in den letzten vier Wochen vor
der Wahl nahm der Anteil derer, die an mindes-
tens einem Tag in der vergangenen Woche mit je-
mandem Uber die Parteien oder die Bundestags-
wahl sprachen, sehr stark zu: Unterhielten sich zu
Beginn des Erhebungszeitraums etwa 45 Prozent

Bedeutungszunahme
des Internets fiir
politische Infor-
mation

Mit néher riickendem
Wahltermin werden
Online-Infolotsen
stérker genutzt

Personliche Gespra-
che iiber Politik v.a.
in den letzten vier
Wochen vor der Wahl
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Abb. 4 Online-Informationsangebote im Wahlkampf
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der Befragten (ber Politik, stieg dieser Anteil bis
zum Wahltag auf knapp 70 Prozent. Ein analoger
Anstieg des Niveaus politischer Gesprache konnte
auch im Wahlkampf 2009 beobachtet werden.
Hier lagen allerdings das Ausgangs- und auch das
Endniveau um ca. 10 Prozentpunkte héher als im
Bundestagswahlkampf 2013.

Wenn sich Befragte (ber Politik unterhielten,
taten sie dies durchschnittlich an zwei bis drei
Tagen in der Woche, wie Abbildung 5 zeigt. Die
Gesprachsintensitét steigerte sich dabei im Mittel
mit ndher riickendem Wahltermin insgesamt um
etwa einen Tag pro Woche. Ein dhnlicher Zuwachs
zeigte sich auch bei der Bundestagswahl 2009.
Zusétzlich zur Nutzungsintensitit wurde fiir den
Bundestagswahlkampf 2013 in Abbildung 5 die
Entwicklung der Anzahl der Gesprdchspartner
aufgetragen: Die Befragten sprachen nicht nur
immer haufiger und intensiver (ber Politik, je
néher der Wahltag riickte, sondern auch mit einer
wachsenden Anzahl an Personen.

Von den bisher untersuchten Informationsquellen
konnte somit fiir die politischen Gespréche bisher
am deutlichsten eine Intensivierung der politi-
schen Kommunikation im Wahlkampf aufgezeigt
werden. Die Blirger wenden sich in der ,heiBen“
Wahlkampfphase insbesondere den Personen in
ihrem personlichen Umfeld verstérkt als Informa-
tionsquelle zu.

Eine dritte Informationsquelle neben Medien und  Kampagnen-

den Personen, denen man im Alltag begegnet, ist  kommunikation:
in Wahlkampfphasen die Kampagnenkommunika-  klassische Partei-
tion der politischen Parteien, die in diesen Zeiten  werbung am
besondere, auBerhalb von Wahlkdmpfen teilweise  bedeutendsten
rechtlich gar nicht zuldssige werbliche Anstren-

gungen unternehmen, um die Wahler mit ihren

Botschaften zu erreichen. In Abbildung 6 sind die
Kontakthaufigkeiten fiir drei ausgewahlte Formen
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Abb.5 Politische Gesprache im Wahlkampf

80

70

60

50

40

30

Anteil der Befragten (%)

20

Mittelwert (Tage)
E=N

1

Haufigkeit

----- politische Gesprache (2009)

politische Gesprache

14.07.

28.07. 11.08. 25.08. 8.09.

Datum

Intensitét

22.09.

Anzahl der Gespréachspartner
(1-21)

politische Gesprache (1-7)

----- politische Gesprache (1-7) (2009)

14.07.

28.07. 11.08.

Datum

25.08. 8.09.

22.09.

Quelle: GLES-RCS-Umfragen zu den Bundestagswahlen 2009 und 2013; eigene Berechnungen.

der Parteienkommunikation ausgewiesen: die Par-
teiwerbung, die Webseiten von Parteien und Kan-
didaten sowie der direkte personliche Kontakt zu
Kandidaten oder anderen Personen, die in unmit-
telbarer Begegnung flir ihre Parteien werben. Bei
weitem am héaufigsten nehmen die Wéhler die
klassische Parteiwerbung in Presse, Fernsehen
oder Horfunk wahr: Unmittelbar vor der Wahl
gaben circa 70 Prozent der Befragten an, die Wer-
bung mindestens einer politischen Partei wéihrend
des Wahlkampfs wahrgenommen zu haben. Ver-
gleichsweise selten ist mit circa 10 Prozent die
Nutzung von Webseiten und der direkte Kontakt
zu Parteien oder Kandidaten. AuBerdem zeigt sich

im Laufe des Wahlkampfs eine Zunahme der Nut-
zungshaufigkeit ausschlieBlich fiir die Parteiwer-
bung. Das Nutzungsniveau der Webseiten und des
direkten Kontakts waren konstant. Der Anteil der
Befragten, die von einem personlichen Kontakt zu
einem Kandidaten oder Parteimitglied berichten,
war im Vergleich zu 2009 etwas geringer.

Fir die Parteienkommunikation wurde anstelle
einer Intensitatsmessung, die auf die Zahl der
Tage pro Woche abstellt, die Anzahl der Parteien
erfasst, deren Wahlwerbung gesehen wurde bzw.
deren Webseiten genutzt wurden oder zu denen
ein direkter Kontakt im Wahlkampf bestand. Die
durchschnittliche Anzahl ist jeweils in Abbildung 6
zu sehen. Wahrend die Befragten die Werbung
von zwei bis drei Parteien wahrnahmen sowie
ebenso viele Webseiten nutzten, bestand ein di-



Parteiwerbung
wird im Laufe des
Wahlkampfs immer
starker beachtet
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Abb. 6 Kommunikationsmedien der Parteien
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Quelle: GLES-RCS-Umfragen zu den Bundestagswahlen 2009 und 2013; eigene Berechnungen.

rekter personlicher Kontakt in der Regel nur zu
einer einzigen Partei. Fiir die Wahlwerbung und
die Webseiten nahm die Anzahl der Parteien in
den letzten vier Wochen vor der Wahl moderat zu.
Im Bundestagswahlkampf 2009 zeichnete sich
flir die Anzahl der rezipierten Parteiwerbungen
und die Wahlkampfkontakte hingegen kein sol-
cher Trend ab.

Insgesamt kann fiir die Parteienkommunikation
eine Intensivierung im Wahlkampf festgestellt
werden. Allerdings konzentriert sich diese vorwie-
gend auf die Parteiwerbung in Presse, Fernsehen
und Radio. Eine leichte Zunahme ist bei der An-
zahl der genutzten Parteiwebseiten im Wahlkampf
zu erkennen. Dabei ist das Aufsuchen der Partei-
webseiten generell aber in der Wahlerschaft nur
wenig verbreitet.

Bei der bisherigen Betrachtung wurde auBer Acht
gelassen, welche Art von Informationen Wahler in
den verschiedenen Informationsquellen gesucht
und zur Kenntnis genommen haben. Ein Typus
politischer Information, der Inhaltsanalysen zufol-
ge von den Massenmedien immer héufiger ange-
boten wird (7), sind Nachrichten (ber die Ergeb-
nisse politischer Meinungsumfragen. Auch wenn
die Meinungsforschungsinstitute immer wieder
betonen, dass ihre Befunde nicht als Wahlprogno-
sen zu verstehen seien, werden sie vermutlich
von vielen Wéhlern dennoch so wahrgenommen.

Hohe Dynamik bei der
Wahrnehmung von
Meinungsumfragen
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Abb. 7 Nutzungshaufigkeit von Meinungsumfragen
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Quelle: GLES-RCS-Umfragen zu den Bundestagswahlen 2009 und 2013; eigene Berechnungen.

Nachrichten-
sendungen von ARD
und ZDF tragen
wesentlich zur politi-
schen Information bei

Gerade wenn dabei knappe Mehrheitsverhaltnisse
vermeldet werden, wie das bei der Bundestags-
wahl 2013 der Fall gewesen ist, diirfte das Inter-
esse der Wahler an solchen Informationen groB
sein. Deswegen soll zum Abschluss der vorliegen-
den Beschreibung der Informationsnutzung der
Wahler in den Bundestagswahlkdmpfen 2013 und
2009 auch betrachtet werden, wie sich die Auf-
merksamkeit flir politische Umfrageergebnisse
entwickelt hat. Auf die Quellen, denen diese Infor-
mationen entnommen werden, wird dabei nicht
eingegangen. Abbildung 7 zeigt, dass zu Beginn
des Wahlkampfs nur rund 30 Prozent der Befrag-
ten Meinungsumfragen rezipierten. In den letzten
flinf Wochen vor der Bundestagswahl stieg dieser
Anteil sehr stark an und lag unmittelbar vor der
Bundestagswahl bei circa 70 Prozent. Die Dyna-
mik der Wahrnehmung von Meinungsumfragen
war damit noch ausgepragter als 2009 — die Zu-
wendung hat sich im Verlauf des Wahlkampfes
2013 mehr als verdoppelt. Sie kann folglich als
hochgradig situativ-dynamisch charakterisiert wer-
den.

Das Informationsverhalten der Biirger im Bundes-
tagswahlkampf 2013 war einerseits durch die ha-
bitualisierte Zuwendung zu traditionellen Massen-
medien gekennzeichnet und wies andererseits
deutliche dynamische Aspekte auf. Besonders dy-
namisch war die Nutzung von Online-Informati-
onslotsen, aber auch politische Gesprache mit
Personen aus dem unmittelbaren sozialen Umfeld
sowie die Rezeption von Parteiwerbung und Mei-
nungsumfragen. Die Bedeutung von Online-Infor-
mationsangeboten ist gegeniiber 2009 gestiegen,

auch wenn die Nutzung von Presse und Fern-
sehnachrichten nach wie vor stirker verbreitet
ist. Insbesondere den Nachrichtensendungen der
o6ffentlich-rechtlichen Sender kommt aufgrund
der sehr haufigen und intensiven Nutzung eine
hervorgehobene Rolle fiir die politische Informie-
rung der Biirger zu.

Pragende BestimmungsgréBen des Informa-
tionsverhaltens und Nutzungsmuster
Als BestimmungsgroBen des individuellen Infor-
mationsverhaltens betrachten wir im Folgenden
soziodemografische Merkmale, wie Geschlecht,
Alter und Schulbildung, sowie verschiedene As-
pekte der politischen Involvierung, wie das gene-
relle Politikinteresse, das Interesse am Wahlkampf
und das Vorhandensein einer Parteibindung. In
einer schrittweisen Logik werden wir zudem auch
die Zuwendung zu anderen Informationsquellen
beriicksichtigen, um dadurch insbesondere diver-
gente und konvergente Nutzungsmuster zwischen
traditionellen und neuen Medien aufzudecken.
Den Ausgangspunkt fiir die sukzessive Analy-
se der Nutzungsmuster stellen die politischen Ge-
sprache dar, die vorrangig durch soziodemografi-
sche und motivationale BestimmungsgréBen ge-
pragt werden. In die Analyse der Nutzung traditio-
neller Massenmedien gehen dann die politischen
Gesprache gleichsam als zusétzlicher Teilaspekt
der politischen Involvierung mit ein. In die Analy-
sen zur Nutzung neuer Medien, zur Rezeption der
Kampagnenkommunikation und zur Wahrnehmung
von Meinungsumfragen werden schlieBlich auch
die traditionellen Massenmedien sowie alle zuvor
eingeschlossen GroBen einbezogen. Um dartiber
hinaus den bereits aufgezeigten Dynamiken
Rechnung zu tragen, werden bei allen Schritten
die im ersten Abschnitt beobachteten Trends im
Nutzungsverhalten durch eine Beriicksichtigung

Meinungsumfragen (2009)

Methodisches
Vorgehen



Interesse an Politik
und Wahlkampf
begiinstigt Haufigkeit
und Intensitét poli-
tischer Gesprache

Je nach Art der Zei-
tung unterschiedliche
BestimmungsgrioBen
fiir Zeitungslektiire
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Tab.1 BestimmungsgroBen der Nutzungshaufigkeit und -intensitét politischer Gesprache 2013
in%
Nutzungshaufigkeit Nutzungsintensitat

Geschlecht: weiblich -3,4* 35*
Alter: Referenzkategorie unter 40 Jahre

40-65 Jahre —2,9* 49*

liber 65 Jahre —5,6* 12,3*
Bildung: Abitur 12,4* 0,9
Parteiidentifikation: vorhanden 47* -1,2
Politisches Interesse: hoch 17,7~ 16,4 *
Interesse am Wahlkampf: hoch 14,2 * 12,0 *
Erhebungstag 0,3* 04*
Gesamt (n) 6571 4113

* Irrtumswahrscheinlichkeit < 5 %.

Ein positiver Prozentwert fir ,Billdung: Abitur” (z.B. 12,4 % bei der Nutzungshaufigkeit) zeigt an, dass Befragte mit Abitur eine
bestimmte Informationsquelle mit einer 12,4 Prozent groBeren Wahrscheinlichkeit nutzen als Befragte mit niedrigerem Schul-
abschluss. Ein negativer Wert bedeutet umgekehrt, dass sie die Informationsquelle mit einer entsprechend geringeren Wahrschein-
lichkeit nutzen. Dabei gilt: Je groBer der Unterschied zwischen den Vergleichsgruppen, desto starker wird die Nutzung durch das

betreffende Merkmal strukturiert.

Quelle: GLES-RCS-Umfrage zur Bundestagswahl 2013; eigene Berechnungen.

des Erhebungstags, das heiBt des Zeitpunkts des
Interviews im Wahlkampf, in der Auswertung ab-
gebildet.

Fir die Nutzungshaufigkeit unterscheiden wir
zwischen Nutzern und Nichtnutzern, fir die Nut-
zungsintensitat zwischen Intensivnutzern und We-
nignutzern. Dabei sind Intensivnutzer diejenigen
Befragten, die eine Informationsquelle an mehr
Tagen als der Mediannutzer in Anspruch nehmen.
Der Median ist derjenige Wert, der die Gruppe der
Befragten in zwei Halften teilt — etwa 50 Prozent
geben eine intensivere Nutzung als den Median-
wert an, die andere Hélfte eine weniger intensive.
Die in den Tabellen abgetragenen Prozentwerte
konnen als Gruppenvergleich interpretiert werden
(vgl. dazu das Lesebeispiel in Tabelle 1). (8)

Zundchst also geht es um die politischen Gespré-
che: Ein allgemeines Interesse an Politik sowie
ein situativ gegebenes Interesse am Wahlkampf
sind die wichtigsten Voraussetzungen fiir poli-
tische Gespréache, wie aus Tabelle 1 ersichtlich
wird: Besteht ein solches Interesse, reden die
Biirger deutlich haufiger und intensiver in ihrem
sozialen Umfeld ber Politik. Das Vorhandensein
einer Parteibindung ist demgegeniiber weniger
bedeutsam. Unter den soziodemografischen Merk-
malen bestimmt vor allem der Bildungsgrad darti-
ber, ob {iberhaupt (iber Politik gesprochen wird.
Das Alter und Geschlecht spielen hierbei nur eine
untergeordnete Rolle. Fiir die Intensitdt der Ge-
sprache jedoch zeigt sich ein Zusammenhang
zum Lebensalter: Gerade dltere Biirger scheinen
besonders intensiv zu diskutieren, wenn sie tber
Politik reden.

Die BestimmungsgroBen der Zeitungslektiire, die
in Tabelle 2 dargestellt sind, unterscheiden sich
deutlich je nach der Art der Zeitung und stehen
teilweise sogar diametral zueinander: So wird ins-

besondere die Boulevardzeitung BILD von den
Hochgebildeten und politisch Interessierten eher
gemieden, stattdessen neigen diese in hohem
MaBe den Qualitatszeitungen und der Wochen-
presse zu. Altere Biirger wiederum lesen iiberaus
haufig eine Lokal- oder Regionalzeitung. Fiir
diese Art der Zeitung, die sich im ersten Abschnitt
der Analyse als besonders weit verbreitetes und
intensiv genutztes Medium herausgestellt hat,
sind auBerdem samtliche Indikatoren der politi-
schen Involvierung relevant: Sowohl ein generel-
les Politikinteresse, das Wahlkampfinteresse, das
Vorhandensein einer Parteibindung als auch poli-
tische Gesprache im personlichen Umfeld erho-
hen die Wahrscheinlichkeit, dass sich die Blirger
den politischen Berichten in der Lokal- oder Regi-
onalpresse zuwenden. In Hinblick auf die Intensi-
tat der Zeitungslektiire zeigen sich (iberwiegend
dhnliche Muster. Aufféllig ist, dass sich die Gber
65-Jahrigen jeweils besonders intensiv dem Lesen
der tagesaktuellen Zeitungsberichte widmen.

Annlich wie schon bei den Printmedien unter-
scheiden sich die BestimmungsgroBen der Nut-
zung von Fernsehnachrichten stark anhand der
Art der Sender und gegenlaufige Tendenzen wer-
den sichtbar (vgl. Tabelle 3): Die Zuschauer der
Nachrichtensendungen auf den offentlich-rechtli-
chen Kandlen ARD und ZDF zeichnen sich vor
allem durch ein hoheres Lebensalter und eine
hohe politische Involvierung aus. Im Kontrast dazu
sind die Zuschauer der Nachrichtensendungen bei
den betrachteten Privatsendern RTL und Sat.1
jlinger (9), haben eine niedrige Bildung und sind
nur wenig an Politik im Allgemeinen interessiert.
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TV-Nachrichten:
Alter und politische
Involvierung beein-
flussen Hinwendung
zu o.-r. oder privaten
Sendern
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Tab.2 BestimmungsgrioBen der Nutzungshéufigkeit und -intensitét von Printmedien 2013

in%
Bild Lokalzeitung Qualitatszeitung Wochenpresse
Nutzungs- Nutzungs- Nutzungs- Nutzungs- Nutzungs- Nutzungs- Nutzungs-
héufigkeit intensitat héufigkeit intensitat héufigkeit intensitét haufigkeit
Geschlecht: weiblich -5,9* -94* -3,1* -1,7 -2,3* -2,5 -2,9*
Alter: Referenzkategorie unter 40 Jahre
40-65 Jahre -2,7* 10,9 * 16,5* 17,7* -0,1 12,8* -1,0
liber 65 Jahre -4,0* 21,3* 22,0 * 30,8 * 0,7 27,8* 0,9
Bildung: Abitur -8,4* -9,2* -3,3* 1,7 13,1* 9,9* 11,9*
Parteiidentifikation: vorhanden -0,3 1,8 6,4 * -2,6 1,2 -5,0 0,5
Politisches Interesse: hoch -2,9* 5,1 53* 10,2 * 9,6 * 14,8~ 11,9~
Interesse am Wahlkampf: hoch 1,4 0,0 4,8* 3,1* 2,2* 7,3 1,8*
Gesprache iiber Politik: gefiihrt =11 0,8 10,9 * 2,7 44* -0,6 50*
Erhebungstag 0,0 0,0 -0,1 -0,1 -0,1* -0,1 0,0
Gesamt (n) 6571 788 6571 3901 6571 934 6571
* Irrtumswahrscheinlichkeit < 5 %.
Quelle: GLES-RCS-Umfrage zur Bundestagswahl 2013; eigene Berechnungen.
Tab.3 BestimmungsgroBen der Nutzungshaufigkeit und -intensitat von Fernsehnachrichten 2013
in%
Offentlich-rechtliche Sender | Private Sender
Nutzungs- Nutzungs- Nutzungs- Nutzungs-
haufigkeit intensitéat haufigkeit intensitéat
Geschlecht: weiblich -34* -1,9 -0,7 3,9
Alter: Referenzkategorie unter 40 Jahre 0,0 0,0 0,0 0,0
40-65 Jahre 11,3* 28,7* —42* 8,6*
tiber 65 Jahre 26,3* 50,6 * —9,4* 20,1 *
Bildung: Abitur 26* -0,5 -15,1* -12,3*
Parteiidentifikation: vorhanden 4,2~ 2,0 -0,9 -2,0
Politisches Interesse: hoch 7,7* 10,3 * -5,0* 0,8
Interesse am Wahlkampf: hoch 41* 6,2 * 1,7 5,1
Gespréche uber Politik: geflihrt 53* 6,5* -0,8 -2,1
Erhebungstag 0,0 0,0 0,0 02*
Gesamt (n) 6571 5444 6571 1760

Online-Infoangebote:
Digitale Spaltung
hinsichtlich Alter,

Geschlecht, Bildung

* Irrtumswahrscheinlichkeit < 5 %.

Quelle: GLES-RCS-Umfrage zur Bundestagswahl 2013; eigene Berechnungen.

Aus den stark unterschiedlichen Mustern, die sich
flr die BestimmungsgroBen der Nutzung von Print-
medien und Fernsehnachrichten ergeben haben,
kann geschlossen werden, dass in der Welt der
traditionellen Massenmedien ein erhebliches MaB
an Fragmentierung des Publikums besteht. Die
Informationsquellen unterscheiden sich dabei be-
sonders deutlich nach dem Lebensalter sowie
nach dem Grad der politischen Involvierung der
Nutzer.

Tabelle 4 stellt die Determinanten der Nutzungs-
haufigkeit und -intensitdt von Online-Informati-
onsangeboten dar. Vor allem in Bezug auf die po-
litischen Nachrichtenangebote im Internet wird
eine deutliche digitale Spaltung im Hinblick auf

Alter, Geschlecht und Bildung sichtbar: Altere Biir-
ger, Frauen und niedrig Gebildete nutzen Online-
Nachrichtenangebote deutlich seltener. Besonders
der starke Einfluss des Alters sticht hervor. Unter
den Indikatoren der politischen Involvierung ist
das allgemeine politische Interesse am einfluss-
reichsten: Befragte mit starkem Interesse suchen
haufiger online nach Informationen. Ein &hnlich
starker Unterschied lasst sich fiir Personen aus-
machen, die uiber Politik diskutieren; auch sie be-
suchen héaufiger Internet-Nachrichtenangebote.
Hinsichtlich traditioneller Massenmedien zeigen
sich vorwiegend divergente Nutzungsmuster: Be-
fragte, die die BILD oder eine Lokal- oder Regio-
nalzeitung lesen, nutzen mit geringerer Wahr-
scheinlichkeit Nachrichtenangebote im Internet.
Beziiglich der Intensitit der Nutzung bestétigen
sich die berichteten Muster fiir Geschlecht, Bil-
dung und das politische Interesse.
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Tab.4 BestimmungsgroBen der Nutzungshéufigkeit und -intensitat von Online-Informationsangeboten 2013
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in%

Politische Nachrichtenangebote Soziale Netzwerke Online-Informationslotsen

Nutzungs- Nutzungs- Nutzungs- Nutzungs- Nutzungs-

haufigkeit intensitat héufigkeit intensitat héufigkeit
Geschlecht: weiblich -14,3* -17,7* -2,5* 1,0 -6,0 *
Alter: Referenzkategorie unter 40 Jahre 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

40-65 Jahre -16,7* 57* -11,3* 35 -13,0*
tiber 65 Jahre -36,5* 2,8 —22,3* 12,4 —35,6 *

Bildung: Abitur 12,9* 8,7* 11 —6,4 6,1*
Parteiidentifikation: vorhanden 2,0 -3,8 0,5 10,7 * -1,9*
Politisches Interesse: hoch 12,7~ 19,5* 24~ 8,4 6,8
Interesse am Wahlkampf: hoch 35* 0,6 25* 1,0 6,4 *
Gesprache (iber Politik: gefiihrt 12,0* 3,2 44* 1,4 10,7~
BILD-Zeitung: genutzt —4,3* 2,8 -1,4 12,8 0,8
Lokalzeitung: genutzt -48* -9,5* -1,4* -1,5 -1
Qualitatszeitung: genutzt 1,9 3,2 0,9 3,0 -0,4
(ffentlich-rechtliche Nachrichten: genutzt 1,7 -2,6 -1,3 -3,1 3,2
Private Nachrichten: genutzt -1,1 -0,2 16* 1,3 -5,7*
Erhebungstag 0,0 0,1~ 0,0* 0,0 0,9*
Gesamt (n) 6 571 2216 6 571 582 2716

* Irrtumswahrscheinlichkeit < 5 %.

Quelle: GLES-RCS-Umfrage zur Bundestagswahl 2013; eigene Berechnungen.

In sozialen
Netzwerken stoBen
Nutzer eher uner-
wartet auf politische
Information

Interesse am
Wahlkampf ist
Voraussetzung

fiir Nutzung von
Online-Infolotsen

Als zweite Informationsquelle im Bereich der
neuen Medien werden hier soziale Netzwerke wie
Facebook oder Twitter betrachtet. Im Vergleich zu
den politischen Nachrichtenangeboten ist die
Selektivitdit der Nutzung bei Weitem geringer
ausgepragt. Interessanterweise zeigen sich nur
vergleichsweise schwache Zusammenhinge zur
politischen Involvierung. Dies deutet darauf hin,
dass sich in sozialen Netzwerken die Rezeption
politischer Information auch eher unerwartet ohne
eine aktive Informationssuche ergeben kann.

Bei den Online-Informationslotsen wie dem Wahl-
0-Mat zeigt sich mit Blick auf die soziodemografi-
schen Merkmale ein ahnliches Bild wie fiir die
anderen Online-Informationsangebote. Unter den
Aspekten der politischen Involvierung ist hier
nicht das generelle Politikinteresse von Bedeu-
tung, sondern nur das Interesse am Wahlkampf:
Personen, die sich stark fiir das Wahlkampfge-
schehen interessieren, nutzen haufiger die On-
line-Informationslotsen. Gleiches gilt auch fiir Be-
fragte, die sich mit Familienmitgliedern, Freunden
oder Bekannten (iber Politik unterhalten. Men-
schen, die Nachrichten auf privaten Sendern ver-
folgen, benutzen hingegen seltener Online-Infor-
mationslotsen.

Die differenzierte Analyse der politischen In-
formationsangebote im Internet macht insgesamt
deutlich, dass die digitale Spaltung sich beson-
ders stark fiir die politischen Nachrichtenangebo-
te zeigt. Soziale Netzwerke zeichnen sich durch
eine geringere Selektivitdt der Nutzung aus. Au-
Berdem reicht ein situativ bedingtes Interesse am

Wahlkampf aus, um sich den Informationslotsen
zuzuwenden.

Tabelle 5 bildet schlieBlich die Determinanten der
Zuwendung zu Kommunikationsmedien der poli-
tischen Parteien ab. Zunéchst zur Nutzungshéu-
figkeit von Partei- und Kandidaten-Webseiten:
Annlich wie bei den vorherigen Analysen zu On-
line-Informationsangeboten nutzen é&ltere Biirger
seltener die Webseiten der Parteien. Die Zusam-
menhénge fiir Bildung und Geschlecht sind dem-
gegeniiber deutlich weniger wichtig. Ein hohes
generelles Politikinteresse erklart die Wahrschein-
lichkeit der Nutzung von Parteien- oder Kandida-
ten-Webseiten am deutlichsten. Auch zu anderen
MaBen der politischen Involvierung bestehen Zu-
sammenhénge, die aber vergleichsweise schwa-
cher ausfallen.

Werbung der politischen Parteien in Presse, Fern-
sehen und im Horfunk rezipieren éltere Befragte
haufiger als jiingere. Ein hohes Wahlkampfinter-
esse sowie politische Gesprache erhdhen die
Wahrscheinlichkeit der Rezeption von Parteiwer-
bung. Die Nutzung offentlich-rechtlicher Nach-
richtenangebote, gefolgt von den Nachrichten auf
privaten Sendern, das Lesen der BILD- sowie
einer Lokal- oder Regionalzeitung erhéhen die
Chance, mit Wahlwerbung in Kontakt zu geraten.
Im Falle eines direkten personlichen Kontakts
mit Vertretern politischer Parteien springt der Ein-
fluss des generellen politischen Interesses ins

Generelles Politik-
interesse fordert
Nutzung der Kommu-
nikationsmedien der
Parteien

Einflussfaktoren
zur Nutzung von
Parteiwerbung
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Tab.5 BestimmungsgroBen der Nutzungshéufigkeit der Kampagnenkommunikation 2013

in%
Webseite Werbung Personlicher Kontakt
Nutzungshéufigkeit Nutzungshéufigkeit Nutzungshéufigkeit
Geschlecht: weiblich -1,8* 1,4 -0,8
Alter: Referenzkategorie unter 40 Jahre 0,0 0,0 0,0
40-65 Jahre -4,6* -0,5 —-0,6
liber 65 Jahre -11,1* -10,8 * 1.1
Bildung: Abitur 1,7~ -3,0 -3,0*
Parteiidentifikation: vorhanden 16* 1,4 1,9
Politisches Interesse: hoch 6,2* 2,6 99~
Interesse am Wahlkampf: hoch 3,8* 7,3* 1,8
Gesprache iber Politik: gefiihrt 3,7* 14,5* 6,6 *
BILD-Zeitung: genutzt -1,3 16,1 * -1,3
Lokalzeitung: genutzt 0,2 50~ 58*
Qualitatszeitung: genutzt 2,0* 2,7 6,3*
(ffentlich-rechtliche Nachrichten: genutzt -2,4* 17,1* -2,1
Private Nachrichten: genutzt -1,4 11,4* 1,3
Erhebungstag 0,0 09* 0,2*
Gesamt (n) 6 571 2 485 2705

* Irrtumswahrscheinlichkeit < 5 %.

Quelle: GLES-RCS-Umfrage zur Bundestagswahl 2013; eigene Berechnungen.

Tab.6 BestimmungsgroBen der Perzeption von Meinungsumfragen 2013

in%
Meinungsumfragen
Perzeptionshéufigkeit
Geschlecht: weiblich -10,4 *
Alter: Referenzkategorie unter 40 Jahre 0,0
40-65 Jahre 6,3*
liber 65 Jahre 6,8
Bildung: Abitur 47*
Parteiidentifikation: vorhanden 3,5
Politisches Interesse: hoch 131*
Interesse am Wahlkampf: hoch 8,1*
Gesprache iiber Politik: gefiihrt 1,1*
BILD-Zeitung: genutzt 33
Lokalzeitung: genutzt 6,1~
Qualitatszeitung: genutzt 38*
(ffentlich-rechtliche Nachrichten: genutzt 13,4*
Private Nachrichten: genutzt 48*
Erhebungstag 05*
Gesamt (n) 6 571

* Irrtumswahrscheinlichkeit < 5 %.

Quelle: GLES-RCS-Umfrage zur Bundestagswahl 2013; eigene Berechnungen.

Auge: Ist ein Befragter stark an Politik interes-
siert, berichtet er mit groBerer Wahrscheinlichkeit
von einem direkten Kontakt zu einem Parteiver-
treter. Auch die politischen Gesprache mit Famili-
enmitgliedern, Freunden, Bekannten oder Arbeits-
kollegen spielen eine Rolle. Fiir die Parteienkom-

munikation und die traditionellen Massenmedien
kristallisieren sich iiberwiegend konvergente Nut-
zungsmuster heraus.

AbschlieBend sollen die Bestimmungsfaktoren der
Perzeption von Meinungsumfragen beleuchtet
werden (vgl. Tabelle 6). (10) Der Unterschied zwi-
schen Méannern und Frauen ist hier im Vergleich
zu allen anderen soziodemografischen Einfliissen
am deutlichsten ausgeprégt: Frauen nehmen Mei-
nungsumfragen seltener wahr. Stark am Wahl-
kampf interessierte Personen rezipieren die von
Umfrageinstituten auf diversen Kanélen publizier-
ten Bilder der politischen Stimmung in Deutsch-
land mit groBerer Wahrscheinlichkeit. Ein eben-
falls positiver Zusammenhang ergibt sich fiir das
Fiihren politischer Gesprache. Fiir die klassischen
Massenmedien zeigen sich konvergente Verhal-
tensmuster: Nutzt ein Befragter Zeitungen oder
schaut Nachrichten im Fernsehen, nimmt er auch
eher Meinungsumfragen wahr. Der Unterschied
zwischen Konsumenten und Nicht-Konsumenten
der offentlich-rechtlichen Kanéle ARD und ZDF ist
dabei am groBten.

Fazit

Moderne Wahlkampfe finden unter den Bedingun-
gen eines komplex-ausdifferenzierten politischen
Informationsangebots statt. Vor diesem Hinter-
grund wurden im vorliegenden Beitrag einerseits
die Dynamik des Informationsverhaltens im Wanhl-
kampf sowie andererseits die Bestimmungsgro-
Ben der Nutzung verschiedener Informationsquel-
len fiir eine umfassende Palette an Informations-
quellen im Kontext des Bundestagswahlkampfs
2013 analysiert. Die dynamischen Analysen erga-

Frauen nehmen
Meinungsumfragen
seltener wahr als
Ménner

Zuwendung zu
traditionellen Medien
erfolgt habituell -
iibriges Infoverhalten
eher situativ-dyna-
misch



Alter und politische
Involvierung beein-
flussen Selektion po-
litischer Infoangebote

Soziale Netzwerke
kénnen auch nicht-
politisch Interessierte
erreichen

Mix aus habituellen
Inforoutinen und
situationsbedingtem
Nutzungsverhalten

Das Informationsverhalten der Biirger im Bundestagswahlkampf 2013

ben, dass die Zuwendung zu traditionellen Mas-
senmedien vorwiegend habituell geprégt ist. Fiir
neue Medien, politische Gesprache im personli-
chen Umfeld, die Parteienkommunikation sowie
fiir die Perzeption der Meinungsumfragen lieB sich
demgegeniiber ein stirker situativ-dynamisches
Informationsverhalten beobachten.

Die Analyse der BestimmungsgroBen zeigte, dass
im Bereich der traditionellen Massenmedien die
Nutzung der einzelnen Informationsquellen selek-
tiv erfolgt. Da die Mediennutzung also stets selek-
tiv ist, relativiert sich dadurch die Diskussion iiber
eine digitale Spaltung: Das Publikum zerfallt auch
jenseits der Onlineangebote in verschiedene Seg-
mente. Dabei scheint das in der politischen Sozia-
lisationsphase erlernte Informationsverhalten eine
wichtige Rolle zu spielen, wie sich anhand der
vielfach aufgefunden Alterseffekte zeigt. Darliber
hinaus selektieren die Biirger ihre politischen In-
formationsangebote auf Basis ihrer politischen In-
volvierung. Gering politisch Involvierte nutzen ver-
mehrt Boulevardzeitungen wie BILD und Nach-
richtensendungen privater Fernsehsender wie
Sat.1 und RTL; politisch stark involvierte Biirger
wenden sich stattdessen eher der Lokal- oder Re-
gional-, Qualitts- oder Wochenpresse und den
Nachrichtensendungen der 6ffentlich-rechtlichen
Sender ARD und ZDF zu.

Eine sehr hohe Selektivitat im Informationsverhal-
ten zeigte sich insbesondere fiir die Nutzung poli-
tischer Nachrichtenangebote im Internet. Politisch
Interessierte nutzen in hohem MaBe die sich bie-
tenden Mdoglichkeiten zum politischen Nachrich-
tenkonsum im Internet. Jedoch kann, wie der Ver-
gleich zu den sozialen Netzwerken verdeutlicht,
die sehr hohe Selektivitdt der Nutzung politischer
Informationen im Internet nicht pauschal fiir alle
Online-Informationsquellen gelten. In sozialen Netz-
werken, so scheint es, geraten im Vergleich zu
Online-Nachrichtenangeboten auch Personen ohne
eine starke intrinsische politische Motivation ver-
gleichsweise leichter mit politischen Informatio-
nen in Kontakt. Dartliber hinaus kann eine Motiva-
tion zur politischen Informationssuche auch eher
situativ als dauerhaft bestehen: Dies legen spezi-
ell die Ergebnisse zur Nutzung von Online-Infor-
mationslotsen nahe. Auch bei der Rezeption von
Parteiwerbung kommt vornehmlich situativen Fak-
toren, wie dem Wahlkampfinteresse und person-
lichen Gespréchen Uiber die Bundestagswahl, eine
Bedeutung zu. Dabei begiinstigt die allgemeine
Nutzung traditioneller Massenmedien die Wahr-
nehmung von Parteiwerbung. Deutlich erkennbare
und konsistente Nutzungsmuster zwischen unter-
schiedlichen politischen Informationsquellen sind
daneben kaum auszumachen.

Im Gesamtbild ergibt sich somit fiir das Informa-
tionsverhalten im Bundestagswahlkampf 2013 ein
Mix aus gewohnheitsméBigen Informationsrou-
tinen und einem situationsbedingten Nutzungs-

verhalten. Die individuelle Nutzungshaufigkeit
hangt dabei neben soziodemografischen Bestim-
mungsgroBen sowohl von der generellen als auch
der situativ bedingten politischen Involvierung ab.
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