Media Perspektiven 9/2014

Bundestags-
wahlkampf 2013
im Netz

Monitoringstudie
iiber Bundestags-
wahlkampf bei
Twitter, Blogs und
meta.tagesschau

| 456

Themen, Parteien, Spitzenkandidaten und Resonanz
auf Twitter, Blogs und meta.tagesschau

Der Bundestags-
wahlkampf 2013 in
den Social Media

Von Jennifer Wiladarsch*, Christoph Neuberger*,
Tobias Brockmann** und Stefan Stieglitz**

Wahlk&mpfe finden heute nicht mehr nur in Sélen,
auf Platzen, in Presse, Radio, Fernsehen und mit-
tels Plakaten statt, sondern langst auch im Inter-
net. Hier spielen insbesondere Social Media eine
groBe Rolle. Wie dort Wahlkampfthemen und Kan-
didaten prasentiert und diskutiert werden, zeigen
die Ergebnisse eines Social-Media-Monitorings, das
im Zeitraum des Bundestagswahlkampfs 2013
durchgefiihrt wurde. Social Media sind Publika-
tionsformate, welche die Partizipation und Interak-
tion in der 6ffentlichen Kommunikation vereinfachen.
Verglichen mit friiheren Wahlen, war der Bundes-
tagswahlkampf 2013 nicht durch das Aufkommen
neuer Angebote und Formate gekennzeichnet. Be-
reits vor der Bundestagswahl 2009 haben Parteien
und Kandidaten Twitter, Facebook und YouTube
eingesetzt. Blogs finden bereits seit der Europa-
wahl 2004 in Deutschland im Wahlkampf Verwen-
dung. (1) Im Wahlkampf 2013 gewannen einige
Social-Web-Phénomene groBere Aufmerksamkeit:
Mit der Merkel-Raute und dem Steinbriick-Mittel-
finger wurden zwei Gesten der Spitzenkandidaten
zu sogenannten Memes (2), die vielfach variiert im
Netz kursierten. Die Feststellung der Bundeskanz-
lerin: ,Das Internet ist fiir uns alle Neuland“ loste
auf Twitter (#neuland) einen Sturm an Reaktionen
aus. Aufféllig war auch die Haufung von Social-
Media-Aggregatoren, die dazu dienen, fortlaufend
Aktivitaten und Resonanz von Parteien und Kandi-
daten im Netz zu messen. (3) Sie verleihen dem
Wahlkampf den Charakter eines Wettbewerbs
(,Horse Race"). AuBerdem wurde der Internet-
wahlkampf in speziellen Blogs begleitet und kom-
mentiert. (4)

Uber solche kursorischen Einzelbeobachtungen hin-
aus werden im Folgenden Ergebnisse einer breit
angelegten Monitoringstudie (ber den Bundes-
tagswahlkampf 2013 vorgestellt. Untersucht wur-
den darin der Microbloggingdienst Twitter, ausge-
wéhlte Blogs und — zum Vergleich — das Forum
meta.tagesschau, auf dem die Besucher des On-
lineangebots der reichweitenstérksten Nachrich-
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tensendung im deutschen Fernsehen diskutieren.
Die Kommentierung professionell-journalistischer
Beitrdge gehort nicht in den Bereich der Social
Media, ist aber ebenfalls eine wichtige Beteili-
gungsform im Internet. (5)

Durchgefiihrt wurde die Studie von einem interdis-
ziplindren Forscherteam aus Wirtschaftsinformati-
kern der Westfélischen Wilhelms-Universitat Miins-
ter (WWU) und Kommunikationswissenschaftlern
der Ludwig-Maximilians-Universitit Miinchen (LMU),
unterstiitzt wurde sie vom Vodafone Institut fiir Ge-
sellschaft und Kommunikation und der Konrad-
Adenauer-Stiftung.

Anlage der Studie

Beobachtet wurden Einzelthemen, die beiden Spit-
zenkandidaten Merkel und Steinbriick sowie zur
Wahl antretende Parteien. AuBerdem wurden Rang-
listen fiir resonanzstarke Kommunikatoren aufge-
stellt, basierend auf der Zahl der Retweets (Twit-
ter) und Kommentare (Blogs, meta.tagesschau).
Die folgenden Fragen sollten beantwortet werden:
Welche Agenda hatten Social Media im Bundes-
tagswahlkampf 2013? Wie haufig wurden Wahl-
kampfthemen wie die NSA-Affare oder der Min-
destlohn auf den verschiedenen Plattformen dis-
kutiert? Wie oft wurden Parteien und Spitzenkan-
didaten erwahnt? Wie verdnderte sich im Laufe
des Wahlkampfs der Stellenwert von Themen,
Parteien und Kandidaten? In welchem inhaltlichen
Kontext tauchen die Parteinamen auf? Wer konnte
besonders viel Resonanz erzielen? Waren dies nur
bereits etablierte, bekannte Akteure aus Politik
und Medien? Oder tauchten darunter auch neue
Stimmen auf?

Uber den Wahlkampf im Internet wird seit den
1990er Jahren intensiv geforscht. Aber trotz einer
Fiille an empirischen Studien und wichtigen Er-
kenntnissen fallen Beschrankungen im Hinblick
auf die untersuchten Plattformen, Angebote, The-
men und Zeitrdume auf. Zumeist wird nur ein klei-
ner Ausschnitt des Wahlkampfgeschehens im Netz
betrachtet. In der vorliegenden Studie wurde ver-
sucht, einige Beschrankungen der bisherigen For-
schung hinsichtlich der beriicksichtigten Plattfor-
men, Angebote und Themen zu (iberwinden.

Studien zum Internetwahlkampf befassen sich weit-
gehend mit einer einzigen Plattform, das heiBt
Blogs, (6) Twitter, (7) Facebook, (8) Wikipedia (9)
und YouTube (10) wurden in der Regel separat un-
tersucht. Die Frage, wie eine spezifische Plattform
die Wahlkampfkommunikation prégt, kann jedoch
nur im Vergleich beantwortet werden. (11) Auch in
der vorliegenden Untersuchung konnten — neben
Twitter und Blogs — nicht alle sozialen Medien be-
riicksichtigt werden. Aus einer Reihe von Griinden
mussten zum Beispiel Facebook (kleiner Anteil, der
offentlich einsehbar ist, schwere Auffindbarkeit von
Wahlkampfthemen etc.) und YouTube (Dominanz
von Videoinhalten etc.) ausgeschlossen werden.
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In der bisherigen Forschung stehen die Aktivitaten
der wichtigen politischen Akteure im Vordergrund.
Héaufig wurden die Websites und Social-Media-
Accounts von (groBen) Parteien und (prominenten)
Kandidaten analysiert. Dadurch wird der Blick auf
die Frage verengt, wie tauglich das Netz fiir die
Wahlerwerbung ist und wie die Strategie von Par-
teien und Kandidaten optimiert werden kann. Das
wesentlich Neue an der Netzoffentlichkeit bleibt so
aber ein ,blinder Fleck“, namlich die Tweets und
Blog-Postings, die nicht aus den Wahlkampfzent-
ralen der Parteien, den Abgeordnetenbiiros und den
Redaktionen der Massenmedien stammen. Neben
den etablierten Akteuren aus Politik und Medien
gibt es im Internet ndmlich einen dritten Bereich,
in dem sich auch neue Stimmen 6ffentlich zu Wort
melden. Im Social Web treffen alle aufeinander:
Politiker, Journalisten, Lobbyisten, Bewegungs- und
Netzaktivisten sowie Birgerinnen und Biirger.
Deshalb darf beim Sammeln des Untersuchungs-
materials keine zu enge Vorauswahl getroffen
werden.

Fiir die vorliegende Studie wurden alle Beitrdge
auf den Plattformen gesammelt. Im Fall der Blogs
musste dabei eine Vorauswahl getroffen werden,
weil die Grundgesamtheit der Blogs nicht (ber-
schaubar und das Tracking eines Blogs relativ auf-
wendig ist. Mit 76 Blogs fiel diese Auswahl aber
vergleichsweise umfangreich aus. Beriicksichtigt
wurden Blogs mit hoher Relevanz fir die politische
und wirtschaftliche Kommunikation. Als Indikator
wurden verschiedene Blogrankings (Deutsche
Blogcharts, Ebuzzing, Virato, Google Page Rank
etc.) sowie Blogpreise herangezogen. Unter den
ausgewahlten Blogs waren zum Beispiel Campact,
Der Spiegelfechter, Die Achse des Guten, Nach-
DenkSeiten, Publikative.org, Ruhrbarone, Spree-
blick, Sprengsatz, starke-meinungen.de und wies-
aussieht.de. Auf Twitter wurden prinzipiell alle
Accounts beriicksichtigt. Da Tweets auf Basis
bestimmter vorgegebener Keywords gesammelt
werden konnen, mussten im Vorfeld Worter fiir das
Tracking definiert werden. Fiir die Studie wurden
deshalb zunéchst breitflachig wahlkampfrelevante
Beitrdge mithilfe einer Keywordliste gesammelt,
welche rund 350 Worter enthielt (Parteien- und
Politikernamen, Worter zu politischen Themen so-
wie zu Wahl und Wahlkampf). Im Projekt wurde fiir
die Datensammlung eine an der Universitit Miins-
ter selbst entwickelte Softwarelosung SMART (So-
cial Media Analytics Reporting Tool) eingesetzt.
Diese ist in der Lage, Text- und Metadaten auf
mehreren Plattformen fortlaufend zu sammeln und
zu speichern. Auf Twitter wurde (ber eine der zur
Verfligung stehenden Schnittstellen (Search API)
zugegriffen. Fiir das Sammeln von Daten auf den
anderen Plattformen wurden Parsing- und Scra-
ping-Techniken eingesetzt. Wo mdglich, wurden
Informationen aus RSS- oder Atom-Feeds ausge-
lesen. Die Daten wurden durch SMART entspre-
chend eines zuvor entwickelten Portfolios gesam-
melt, aufbereitet und indexiert. Im zweiten Schritt

wurden dann Beitrdge zu Einzelthemen herausge-
filtert, die jeweils (iber mehrere Keywords operati-
onalisiert wurden.

Auch in Studien, in denen themenbezogen Beitrage
untersucht wurden, findet sich eine Blickveren-
gung. Meistens wird nur ein einzelnes Thema ana-
lysiert, das tber ein Suchwort oder wenige Such-
worter und Hashtags operationalisiert wird. Auf
einen Themenvergleich wurde bisher fast immer
verzichtet. Dariiber hinaus ist es fraglich, ob zum
Beispiel ein einziger Hashtag auf Twitter wie
#btw13 ausreicht, um wesentliche Teile eines The-
mas zu erfassen. Uberraschend auftauchende, vor-
her nicht bekannte Themen fallen ebenfalls durch
das Sieb, weil die passenden Suchwdrter und
Hashtags vorab nicht bekannt sind.

Viele Studien begniigen sich mit einem knapp be-
messenen Zeitraum, das heiBt mit wenigen Tagen
oder Wochen vor dem Wahltermin, oder sie kon-
zentrieren sich auf Einzelereignisse wie die TV-
Duelle zwischen den Spitzenkandidaten. Die vor-
liegende Studie umfasst den Zeitraum von 16. Mai
bis zum 22. September 2013, dem Wahltag. Das
Wahlkampfgeschehen im Netz wurde also (iber
etwas mehr als vier Monate beobachtet.

Digitale Angebote machen es mdglich, Beitrédge
automatisiert zu sammeln und auszuwerten. Dabei
konnen vergleichsweise groBe Fallzahlen verar-
beitet werden. Allerdings sind die hier eingesetz-
ten Verfahren noch wenig erprobt. Bisher haben
sich in dem neuen Forschungsfeld Social-Media-
Monitoring noch keine Standards etabliert. Unter
diesem Vorbehalt muss auch die vorliegende Stu-
die betrachtet werden. Wie im Einzelnen metho-
disch vorgegangen wurde, wird weiter unten im
Kapitel Methodik dargelegt. Hier sollen zundchst
die zentralen Ergebnisse des Monitorings vorge-
stellt werden.

Themen des Wahlkampfs

Nicht (iberraschend sind die extrem unterschied-
lichen Fallzahlen fiir die drei Plattformen (vgl. Tabel-
le 1): Twitter Gbertrifft deutlich die beiden anderen
Plattformen, was mit den unterschiedlichen Funk-
tionen erklarbar ist: Tweets sind rasch geschriebe-
ne, rezipierte und weitergeleitete Kurzmitteilun-
gen, wéhrend auf Blogs und im Forum der , Tages-
schau” langere, in die Tiefe gehende Beitrdge ver-
oOffentlicht und diskutiert werden. Auch zwischen
den 16 erfassten Themen bestehen erhebliche
Haufigkeitsdifferenzen, besonders auf Twitter. Hier
reicht die Spannweite von 217 600 (NSA-Affare)
bis 65 Tweets (Eurokritik).
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Tab.1 Beitrdge zu den Einzelthemen nach Plattformen*
Twitter Blogs meta.tagesschau
Anzahl Anteil in % Anzahl Anteil in % Anzahl Anteil in %

NSA-Affare 217 600 39,0 3465 40,5 16 588 38,0
Energiepreise 65818 11,8 611 7,1 1449 3,3
TV-Duell 60 529 10,8 157 1,8 375 0,9
Steuern 53709 9,6 792 9,3 2112 48
Mollath 30730 55 294 3,4 280 0,6
Syrien-Konflikt 24 445 4.4 1453 17,0 17 321 39,7
Mindestlohn 23036 4,1 246 2,9 520 1,2
Hochwasser 18 852 3,4 246 2,9 963 2,2
Eurokrise 16 309 2,9 442 5,2 548 1,3
Euro Hawk 12 923 2,3 72 0,8 1550 3,6
PKW-Maut 11764 2.1 63 0,7 626 1,4
Alterssicherung 11 455 2,1 515 6,0 830 1,9
Steuerhinterziehung 8 597 1,5 172 2,0 368 0,8
FDP-Leihstimmenkampagne 1976 0,4 10 0,1 100 0,2
Amigo-Affare 470 0,1 14 0,2 6 0,0
Eurokritik 65 0,0 4 0,0 6 0,0
Gesamt 558 278 100,0 8 556 100,0 43 642 100,0

*Mehrfacherfassung eines Beitrags mdglich.

Quelle: ,,Der Bundestagswahlkampf 2013 in den Social Media“. Studie von Jennifer Wladarsch, Christoph Neuberger, Tobias Brockmann und Stefan Stieglitz.

Thematisierungs-
héufigkeit in Social
Media entspricht
nicht unbedingt der
Relevanz von Themen
aus Wahlersicht

Vergleicht man die Agenden der drei Plattformen,
so ist zu erkennen, dass die NSA-Affare in den
Blogs und auf Twitter das alles andere (iberragende
Thema gewesen ist. Dies gilt nicht fiir meta.tages-
schau, wo zwar der Anteil dhnlich hoch ist, aber
der Syrien-Konflikt noch etwas haufiger diskutiert
wurde. Eine Erkldrung konnte darin bestehen, dass
die Themen des Forums durch die Fernseh- und
Onlinenachrichten der , Tagesschau“ bestimmt sind
und deshalb leichter Themen ohne Internetaffinitét
wie der Syrien-Konflikt an die Spitze der Agenda ge-
langen konnen. Bei den Blogs liegt dieses Thema
auf dem zweiten Rang, allerdings mit einem er-
heblich geringeren Anteil. Die besondere Rolle von
Twitter als Echtzeitbegleitung von Ereignissen wird
im Fall des TV-Duells deutlich. Auf den anderen
Plattformen fiel die Resonanz dazu deutlich geringer
aus.

Ein Vergleich mit der Agenda der Wahlerschaft und
der Medienberichterstattung fallt schwer, weil in
Studien dariiber die Themen anders abgegrenzt
wurden. Mindestlohn, Alterssicherung, Energiever-
sorgung und Steuern waren nach einer reprasen-
tativen Befragung von Infratest dimap fiir die Bir-
gerinnen und Biirger die wichtigsten (von sieben)
Themen fiir die Wahlentscheidung. (12) Zumindest
das erste dieser Themen steht nicht im oberen Be-
reich der Agenda im Internet (wobei Alterssicherung

im Social-Media-Monitoring durch das Thema
~Rente“ spezifiziert wurde). Zwischen Thematisie-
rungshéufigkeit und Relevanz der Themen aus
Wahlersicht besteht also nicht zwangsléufig ein
Zusammenhang. Dies gilt — mehr oder weniger —
fiir alle Plattformen. Am deutlichsten wird die Ab-
weichung bei der NSA-Affére, die fiir die Biirger in
ihrer Gesamtheit nur von nachrangiger Bedeutung
war. Nach einer Inhaltsanalyse der wahlrelevanten
Beitrége in den offentlich-rechtlichen und privaten
Fernsehprogrammen (ARD/Das Erste, ZDF, RTL,
Sat.1, ProSieben) wurde unter 18 Sachthemen
liber Arbeit und Soziales, EU, Steuern, Rente, Inne-
re Sicherheit und Familie am langsten informiert.
Das Thema Energie folgt erst auf dem siebten
Rang. (13)

Wie haben sich die Themen im Zeitverlauf entwi-
ckelt? Abbildung 1 stellt die wochenweise Entwick-
lung ausgewahlter Themen im Plattformvergleich
dar. Im Vergleich der Plattformen zeigt sich ein ty-
pischer Unterschied, der bei einer tageweisen Be-
trachtung noch deutlicher erkennbar ist: Twitter
und auch meta.tagesschau reagieren schnell und
heftig auf aktuelle Ereignisse; die Ausschldge sind
aber nur von kurzer Dauer. Blogs sind dagegen
weniger an die Aktualitat gebunden und neigen eher
dazu, sich langer mit einem Thema zu befassen.

Auch wenn hier nicht detailliert auf die einzelnen
Kurvenverldufe vor dem jeweiligen Ereignishinter-
grund eingegangen werden kann, so lassen sich
dennoch zwei Muster von Themenkarrieren in den
Social Media optisch recht klar unterscheiden: Zur
ersten Gruppe gehdren Themen, die einen starken

Entwicklung der
Themen im
Plattformvergleich

Unterschiedliche
Themenkarrieren
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Abb. 1 Anteil der Beitrédge zu Themen im Zeitverlauf nach Plattformen
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Quelle: "Der Bundestagswahlkampf 2013 in den Social Media". Studie von Jennifer Wiadarsch, Christoph Neuberger, Tobias Brockmann und Stefan Stieglitz.

Ausschlag besitzen wie TV-Duell und Syrien-Kon-  Im Unterschied zu klassischen Agenda-Setting-
flikt. Hier haben einzelne herausragende Ereignis-  Studien, in denen Themenhaufigkeiten nur punk-
se das Thema vorangetrieben, was sich auch am  tuell inhaltsanalytisch erfasst werden konnen, er-
Parallelverlauf der Kurven fiir die Plattformen able-  laubt das automatisierte Internetmonitoring die
sen lasst. Eine solche Zuspitzung lasst sich auch  kontinuierliche Beobachtung von Themenkarrie-
bei anderen Themen beobachten (vgl. Tabelle 2).  ren. Dies erdffnet die Méglichkeit, ihre Verldufe im
Die Kurven der NSA-Affare besitzen wegen der  Vergleich zu beschreiben und nach Erklarungen zu
Dichte der Ereignisse mehrere Ausschldge. suchen. Sie konnten sich zum Beispiel im Ereignis-
Einer zweiten Gruppe lassen sich jene Themen  hintergrund, in einer sich vom aktuellen Gesche-
zuordnen, deren Entwicklung allgemein auf einem  hen ablésenden offentlichen Debatte, in der akti-
niedrigen Niveau verbleibt. Hier sind die Beitrdge  ven Forderung von Themen durch einzelne Akteure
relativ gleich verteilt. Dazu gehoren die Themen  (,Issues Management®) oder auch in der Konkur-
Energiewende, Steuern und Rente, also langerfris-  renz um Aufmerksamkeit zwischen den Themen
tig relevante Themen aus der Wirtschafts-, Sozial-  finden lassen. (14)
und Energiepolitik. Die Ausschldge hangen hier
seltener mit externen Ereignissen zusammen. Hier
verlaufen die Kurven der drei Plattformen auch
weniger parallel.
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Tab.2 Anteil der Beitrage zu den Einzelthemen im Zeitverlauf auf Twitter, in Blogs und bei meta.tagesschau

in %
Leihstim- Steuer-
Kalender- Energie- Euro- Mindest- | Hoch- | Euro Syrien- PKW- menkam-| Amigo- | Euro- hinter-
woche | wende | Rente | krise lohn wasser | Hawk Konflikt | TV-Duell | NSA Mollath | Maut Steuern |pagne | Affdre | kritik ziehung

Tweets auf Twitter

n 65818 11455 16309 23036 18852 12923 24445 60529 217600 30730 11764 53709 1976 470 65 8 597

KW 20 1,7 2,2 31 1,5 0 6,0 0,7 0,0 0,1 2,0 0,2 2,9 02 16,8 9,2 1,4
KW 21 3,8 2,3 35 39 0,1 16,9 0,6 0,0 0,1 3.2 2,1 7,7 05 249 7,7 17,5
Kw 22 37 3,1 5,1 2,0 53 11,2 2,3 0,0 0,1 3,7 0,9 6,9 02 157 6,2 6,7
KW 23 37 2,1 2,5 1,3 37,7 12,1 0,9 0,0 1,5 6,0 2,1 49 0,1 3,4 4,6 4,6
KW 24 3,8 74 7,2 2,7 27,1 13,5 1,9 0,8 4,0 14,3 1,4 5,0 02 26 1,5 2,8
KW 25 3,5 49 42 1,7 6,3 1,7 2,3 0,0 4,5 6,6 0,5 43 08 11 6,2 1,7
KW 26 3,5 4.6 4.6 2,6 7,2 1,7 0,7 0,1 6,6 7,6 0,6 4,5 07 02 20 2,4
Kw 27 39 4,0 4,5 18 2,1 0,5 0,4 0,1 14,5 6,2 0,4 3,7 07 19 1,5 0,7
KW 28 4,6 3.2 4.4 8,3 1,7 3,2 0,4 0,1 9,2 5,2 2,6 5,1 03 0.2 0,0 7,2
KW 29 4.8 2,2 4.8 3,7 1,4 47 0,3 0,0 12,8 5,6 2,8 43 03 06 1,5 3,7
KW 30 3,7 3,0 5,0 2,2 3,1 8,2 0,2 0,2 11,1 9,1 0,5 54 1,0 02 3,1 2,2
KW 31 3,0 3,6 3,7 6,1 1,5 12,9 0,6 0,2 5,2 5,2 0,3 4,1 23 0 31 47
KW 32 44 3,2 3,4 3,5 1,3 0,7 0,4 0,2 54 9,2 8,8 4.2 0,1 0,2 0,0 6,1
KW 33 6,6 4.6 9,9 41 12 0,8 1,0 0,1 4,8 2,7 13,6 43 29 09 31 3.3
KW 34 4,3 3,6 7,1 38 1,0 1,1 32 0,4 3,0 2,0 48 6,3 12 89 7,7 24,2
KW 35 8,5 13,9 74 11,2 0,5 1,9 33,9 61,6 3,2 1,4 12,5 6,4 12 23 31 5,7
KW 36 9,9 13,0 5,7 8,8 0,8 2,0 30,2 32,5 5,2 4,0 21,2 6,1 1,1 4,5 4,6 1,7
Kw 37 8,9 78 73 10,7 0,6 0,5 11,4 2,2 4,9 3,7 14,6 70 17,7 128 7,7 2,3
KW 38 13,6 111 6,6 20,2 1,0 0,4 8,6 1,3 3,9 2,2 10,0 71 689 28 9,2 1,1

Gesamt 100,0  100,0 100,0 100,0 1000 1000 100,0 100,0 100,0  100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Eintrdge und Kommentare in Blogs

n 611 515 442 246 246 72 1453 157 3465 294 63 792 10,0 14,0 4,0 172

KW 20 25 5.2 2,5 2,4 1,6 8,3 0,6 0,0 0,5 0,7 0,0 2,5 0,0 357 25,0 2,3
KW 21 7,7 11,5 57 11,4 2,4 22,2 1,9 0,0 0,8 1,4 11 9,6 0,0 286 25,0 7,0
Kw 22 47 43 79 45 1,2 8,3 1,7 0,0 0,5 1,7 1,6 53 00 71 0,0 18,6
KW 23 54 3,7 3,8 3,7 16,7 11,1 1,2 0,0 0,7 0,7 1,6 3,9 0,0 143 0,0 2,3
KW 24 3,8 2,5 3,6 1,6 23,6 2,8 1,0 0,0 2,5 4,1 0 3,4 00 00 0,0 41
KW 25 33 52 6,8 3,7 11,4 2,8 2,7 0,0 3.1 2,4 1,6 4,9 00 00 25,0 47
KW 26 38 4,1 43 45 6,9 6,9 1,0 0,0 8,2 8,8 0,0 8,7 00 00 0,0 3,5
Kw 27 6,4 4,1 6,6 1,2 6,1 1,4 0,8 0,6 17,5 41 3,2 4,9 00 00 0,0 3,5
Kw 28 6,1 3,1 6,6 41 4,5 1,4 0,8 0,6 9,6 2,0 79 4,2 00 00 0,0 6,4
KW 29 6,5 54 43 3,7 2,4 2,8 0,8 0,0 13,7 8,2 12,7 5,1 00 00 0,0 7,0
KW 30 49 5,2 43 2,0 1,2 6,9 0,8 0,0 10,6 9,9 48 3,7 00 00 0,0 58
KW 31 39 6,2 2,9 5,3 1,6 6,9 6,8 0,0 6,5 4,4 1,6 43 00 00 0,0 11,0
KW 32 57 5,0 3,8 4,1 3,7 0 0,6 0,0 5,6 28,2 32 4.2 00 00 0,0 41
KW 33 8,5 3,9 5,0 2,4 45 1,4 1,1 1,9 4,0 7,1 4.8 57 00 71 0,0 0,6
KW 34 57 47 5,7 3,3 2,0 2,8 57 0,6 53 54 4.8 6,2 00 00 25,0 7,6
KW 35 2,0 58 3,2 5,7 2,4 5,6 21,7 7,6 2,7 4,1 0,0 3,2 00 71 0,0 3,5
KW 36 54 6,2 7,0 14,6 1,6 5,6 25,5 78,3 3,8 2,0 14,3 51 100 00 0,0 2,3
Kw 37 59 6,4 8,6 45 2,4 1,4 19,8 8,3 2,5 3,7 15,9 83 200 00 0,0 2,3
KW 38 7,9 74 75 17,5 3,7 1,4 58 1,9 1,9 1,0 11,1 69 700 00 0,0 3,5

Gesamt 100,0  100,0 100,0 1000 1000 1000 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Eintrdge und Kommentare auf meta.tagesschau

n 1449 830 548 520 963 1550 17321 375 16588 280 626 2112 100 6,0 6,0 368

KW 20 4,6 1,2 2,0 7,7 0,1 2,5 0,7 0,0 0,2 0,0 0,0 0,9 0,0 16,7 0,0 0,3
KW 21 49 2,4 1,8 16,3 0,3 23,7 2,3 0,0 0,4 0,4 0,2 9,5 1,0 00 0,0 6,8
KW 22 3,7 45 19,5 4,0 10,5 12,5 4,4 0,0 0,2 0,7 0,0 2,4 00 16,7 0,0 1,1
KW 23 1,2 25 0,5 1,7 31,4 10,8 0,9 0,0 1,0 0,0 0,0 2,9 00 00 16,7 1,4
KW 24 1,0 2,3 18 1,2 13,2 6,1 0,4 0,0 2,1 1,1 0,3 1,5 00 00 0,0 0,0

(Fortsetzung ndchste Seite)
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Tabh.2 Anteil der Beitrdge zu den Einzelthemen im Zeitverlauf auf Twitter, in Blogs und bei meta.tagesschau (Fortsetzung)
in %
Leihstim- Steuer-
Kalender- Energie- Euro- Mindest- | Hoch- Euro Syrien- PKW- menkam-| Amigo- | Euro- hinter-
woche | wende | Rente | krise lohn wasser | Hawk Konflikt | TV-Duell | NSA Mollath | Maut Steuern |pagne | Affdre | kritik ziehung
Eintrdge und Kommentare auf meta.tagesschau (Fortsetzung)
KW 25 2,3 2,7 3,6 2,1 7,1 2,3 2,4 0,0 42 1,4 17,9 6,2 1,0 0,0 16,7 8,4
KW 26 50 8,9 3,8 42 6,4 2,5 0,4 0,0 10,6 2,1 0,5 45 0,0 0,0 0,0 3,0
KW 27 5,2 5,2 38 1,0 1,1 0,9 0,6 0,0 14,1 6,8 0,2 39 0,0 0,0 0,0 1,4
KW 28 74 2,7 3,6 2,3 1,3 0,8 0,5 0,0 10,7 4,6 0,0 2,9 0,0 0,0 0,0 4,9
KW 29 10,8 3,7 4,0 1,2 0,7 0,2 0,4 0,0 12,7 0,7 2,9 7,1 1,0 0,0 50,0 16,3
KW 30 31 31 2,2 1,3 8,0 15,9 3,9 0,0 8,1 9,6 0,2 8,4 0,0 0,0 0,0 1,9
KW 31 385 &89 1,8 0,2 58 14,6 0,8 0,0 6,7 3,6 0,8 54 1,0 0,0 0,0 13,3
KW 32 31 16,4 1,3 1,0 1,2 1,5 2,1 0,0 11,2 21,8 14,9 47 0,0 16,7 0,0 21,7
KW 33 17,5 6,0 2,6 4,0 3,4 0,5 0,9 0,0 3,3 1,8 334 7,6 1,0 16,7 0,0 1,9
KW 34 2,9 7,3 3,5 2,1 1,8 21 8,4 0,0 49 43 0,8 12,5 1,0 0,0 0,0 9,8
KW 35 6,6 57 3,8 58 0,3 1,0 28,4 36,5 2,9 0,4 0,5 53 2,0 0,0 0,0 11
KW 36 8,6 1,1 20,6 75 17 17 18,9 58,9 40 31,1 17,9 45 20 00 0,0 3,5
KW 37 41 49 14,1 44 1,0 0,3 15,7 3,2 1,3 6,1 6,9 9,4 20 333 0,0 1,9
KW 38 48 59 55 31,9 46 0,4 8,0 1,3 1,4 3,6 2,9 45 88,0 0,0 16,7 1,4
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Quelle: ,Der Bundestagswahlkampf 2013 in den Social Media“. Studie von Jennifer Wladarsch, Christoph Neuberger, Tobias Brockmann und Stefan Stieglitz.
Parteien des Kolner Instituts IFEM wurde die Parteienpra-
Parteinennungen im  Betrachtet man die Verteilung der Parteinennungen,  senz auf Basis der Dauer von Politikerauftritten
Plattformvergleich: S0 zeigen sich zwischen den Plattformen erhebli-  gemessen. Hier spiegeln sich die GroBenverhélt-
Twitter ist Plattform  che Unterschiede (vgl. Tabelle 3): Twitter ist die  nisse zwischen groBen und kleinen Parteien noch
der kleinen Parteien  Plattform der kleinen Parteien, namlich der Pira-  sehr viel deutlicher wider. So kam im Fernsehen
tenpartei, die hier insgesamt alle anderen Parteien  die Linke lediglich auf 6 Prozent, die AfD nur auf 1
liberragt, und der AfD, die kurz vor der Wahl in der ~ Prozent (die Piratenpartei wurde nicht eigens aus-
38. Kalenderwoche 16 Prozent der Nennungen er-  gewiesen). (15)
reicht hat und damit in dieser Woche sogar vor der Betrachtet man, wie sich die Nennungen der
Piratenpartei (15%) lag. Die Haufigkeit, mit der  einzelnen Parteien auf den Untersuchungszeit-
Parteinamen auf einer Plattform genannt werden,  raum verteilen (vgl. Abbildung 2), so (iberrascht es
lasst keinen zuverlassigen Schluss auf die Partei-  nicht, dass generell die Thematisierung im Vorfeld
nahe der dort vertretenen Kommunikatoren zu.  der Wahl ansteigt. In den Wochen kurz vor dem
Dennoch liegt die Vermutung nahe, dass kleine  Wahltag wéchst vor allem die Haufigkeit, mit der
Parteien mit einer im Internet aktiven Anha@nger- ~ AfD und FDP genannt wurden. Hier liegt die Ver-
schaft am ehesten auf Twitter relissieren. mutung nahe, dass die Frage, ob sie die 5-Pro-
zent-Hirde (berwinden werden, flir Gesprachs-
In Blogs dominieren  Ganz anders féllt die Haufigkeitsverteilung in den  stoff gesorgt hat.
Parteien des linken  Blogs aus: Hier dominieren die linken Parteien,
Spektrums  ndmlich die Griinen, die Linke und die SPD. Die  Analysiert man die Gesamtheit aller Parteinennun-  Vergleich der

Beitrége auf
meta.tagesschau
entsprechen

tendenziell der
Parteienstérke im
Bundestag

Piraten fallen im Vergleich mit Twitter deutlich ab.
Aber auch CDU und CSU spielen keine groBe Rolle.
Mdoglicherweise wird der diskursive Stil, der in den
Blogs eher als auf Twitter vorzufinden ist, vor allem
von den linken Parteien gepflegt.

Die Verteilung auf meta.tagesschau kommt den
Stimmverhéltnissen bei der Bundestagswahl am
néchsten: CDU und CSU iiberragen gemeinsam die
SPD. Dann folgen die weiteren Parteien. Am Ende
liegen die AfD und die Piratenpartei. Moglicherweise
bildet das Publikum von tagesschau.de am ehes-
ten den Querschnitt der Bevolkerung ab. Die Marke
»1agesschau” ist in Deutschland der Inbegriff
einer neutralen, sachlichen TV-Nachrichtensen-
dung. In der Analyse der TV-Wahlberichterstattung

gen und ihre relative, prozentuale Verteilung in den
Untersuchungswochen (vgl. Abbildung 3), so ist auf
Twitter die fallende Linie der Piratenpartei bemer-
kenswert. |hr Anteil am Gesamtaufkommen der
Tweets mit Parteinennung wurde in der Woche vor
der Wahl sogar von FDP und AfD (bertroffen. Bei
den Blogs schwanken die wochentlichen Anteile
der Parteien. In der 25. Kalenderwoche verzeich-
net die Linke den hochsten Anteil, in der 32. Woche
die Griinen. Noch unsteter verlaufen die Linien bei

Parteinennun

gen
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Tab.3 Parteinennungen nach Plattformen*

Twitter Blogs meta.tagesschau

Anzahl Anteil in % Anzahl Anteil in % Anzahl Anteil in %
Cbu 309 897 13,6 1174 12,2 2712 16,7
CSU 165 744 7,3 465 48 1223 7,5
SPD 358 419 15,7 1643 17,1 3593 22,2
FDP 315117 13,8 945 9,8 2245 13,8
Die Griinen 294 084 12,9 2207 23,0 2693 16,6
Die Linke 166 726 7,3 1699 17,7 1753 10,8
AfD 223040 9,8 915 9,5 1371 8,5
Piratenpartei 450 789 19,7 562 58 628 3,9
Gesamt 2283816 100,0 9610 100,0 16 218 100,0

*In einem Beitrag konnen eine oder mehrere Parteien genannt sein (Mehrfacherfassung).

Quelle: ,,Der Bundestagswahlkampf 2013 in den Social Media“. Studie von Jennifer Wladarsch, Christoph Neuberger, Tobias Brockmann und Stefan Stieglitz.

In welchem
inhaltlichen Kontext
werden die Parteien
genannt? - Beispiel

Twitter

meta.tagesschau. Darin driickt sich der starke Ein-
fluss der aktuellen Nachrichtenlage aus, auf die in
den Kommentaren reagiert wird.

In welchem inhaltlichen Kontext tauchen die Partei-
namen auf? Dies ldsst sich an der Haufigkeit ande-
rer Worter ablesen, die neben einem Parteinamen
in einem Tweet vorkommen. Wegen der Kiirze der
Tweets (140 Zeichen) kann hier auch recht sicher
von einer inhaltlichen Verbindung ausgegangen wer-
den. Die Haufigkeit von Wortern wurde in jenen
Tweets bestimmt, in denen zusétzlich auch der
Name einer bestimmten Partei enthalten war. In
Abbildung 4 wurde dabei der Name der Partei, auf
die sich die 30 hédufigsten Worter beziehen, selbst
nicht dargestellt. Bei der Erstellung wurde eine
Stoppwortliste von der Université de Neuchéatel
verwendet. (16)

Die Warter, die gehduft in Verbindung mit einem
Parteinamen auftauchen, geben Hinweise auf die
Themen, Akteure und Eigenschaften, mit denen eine
Partei assoziiert wird. Fiir die Top-30-Worter lagen
zwischen 1 846 (CSU: ,pirates”) und 80 296 (SPD:
,CDU") Tweets vor. Meist kamen die jeweils zehn
haufigsten Worter in (iber 10 000 Tweets vor. Im
Fall der CDU zeichnen sich — sieht man von der
NSA-Affare ab — keine einzelnen Wahlkampfthe-
men ab. Dies kann heiBen, dass sie entweder als
Regierungspartei mit (zu) vielen Themen befasst
war, sich (zu) wenig mit einzelnen Themen profi-
lieren konnte oder aber aufgedrangten (Skandal-)
Themen entgehen konnte. Der Name ,Merkel steht
im Vordergrund. Auch im Fall der SPD zeichnen
sich — neben NSA und Wind(-Energie) — keine Ein-
zelthemen ab. Und auch hier steht der Spitzenkan-
didat Peer Steinbriick im Zentrum. Andere Parteien
werden deutlicher mit bestimmten Themen in Ver-
bindung gebracht: Dies gilt fir die Griinen und die

Padophilievorwiirfe, fiir die Piraten und die NSA-
Affare, die AfD und den Euro sowie die CSU und die
Autobahnmaut.

Wie oft werden die beiden Spitzenkandidaten, Bun-
deskanzlerin Angela Merkel und ihr Herausforderer
von der SPD, Peer Steinbriick, thematisiert? Und
in welchem wertenden und inhaltlichen Kontext
taucht inr Name auf? Auswahlkriterium war das Vor-
kommen mindestens eines Nachnamens, wobei
»Merkel“ und ,Steinbriick“ auch gemeinsam in
einem Beitrag stehen konnten.

Die Kanzlerin erhielt auf den drei Plattformen deut-
lich mehr Aufmerksamkeit als ihr Herausforderer
(vgl. Tabelle 4). Darin driickt sich der ,Kanzlerin-
nenbonus*“ aus. Merkel wurde rund viermal (Twit-
ter), fiinfmal (Blogs) und achtmal héufiger (meta.
tagesschau) erwahnt als Steinbriick. Erheblich
geringer fiel der Bonus der erwahnten IFEM-Studie
zufolge in der TV-Wahlkampfberichterstattung aus,
hier allerdings gemessen auf Basis der Dauer von
Politikerauftritten, also der zur Selbstdarstellung
verfligharen Zeit (Merkel: 405 Minuten, Steinbriick:
337 Minuten). (17)

Wie entwickelten sich die Aufmerksamkeitskurven
im Laufe des Wahlkampfs? Die Beschaftigung mit
Merkel und Steinbriick in den Social Media weist
im Vergleich der Plattformen insgesamt einen &hn-
lichen Verlauf auf (vgl. Abbildung 5). Ausschlége fiir
die beiden Spitzenkandidaten lassen sich in der
tageweisen Betrachtung mit einzelnen Ereignissen
in Verbindung bringen: Im Fall von Merkel sind es
die Sommer-Pressekonferenz am 17. Juli 2013 (KW
29) sowie das TV-Duell am 1. September 2013 (KW
35) und die Nachberichterstattung dazu am 2. Sep-
tember 2013 (KW 36), in der es etwa um Merkels
Halskette oder die unterschiedlichen Umfrageer-
gebnisse von ARD und ZDF ging. Im Fall von Stein-
briick kommt es zu starken Ausschldgen nach
oben erst in der Schlussphase des Wahlkampfs. Das
TV-Duell und sein Titelbild im SZ-Magazin am 13.
September 2013 (KW 37) mit dem ausgestreckten

Thematisierung von
Bundeskanzlerin und
Herausforderer

Héufigkeit der
Thematisierung:
Merkel deutlich vor
Steinbriick

Kandidaten-
nennungen im Verlauf
des Wahlkampfs



Der Bundestagswahlkampf 2013 in den Social Media

463 | Media Perspektiven 9/2014

Abb.2 Nennungen der einzelnen Parteien im Zeitverlauf
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Quelle: "Der Bundestagswahlkampf 2013 in den Social Media". Studie von Jennifer Wladarsch, Christoph Neuberger, Tobias Brockmann und Stefan Stieglitz.
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Abb. 3 Anteil der einzelnen Parteien an allen Parteinennungen
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Quelle: "Der Bundestagswahlkampf 2013 in den Social Media". Studie von Jennifer Wiadarsch, Christoph Neuberger, Tobias Brockmann und Stefan Stieglitz.
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Abb. 4 Kontext der Parteinennungen auf Twitter

Anzahl der 30 hdufigsten Worter im Kontext des Parteinamens
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Abb. 4 Kontext der Parteinennungen auf Twitter - Fortsetzung

Anzahl der 30 haufigsten Worter im Kontext des Parteinamens
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Quelle: "Der Bundestagswahlkampf 2013 in den Social Media". Studie von Jennifer Wladarsch, Christoph Neuberger, Tobias Brockmann und Stefan Stieglitz.
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Tab.4 Nennungen der Kanzlerin und des Kanzlerkandidaten nach Plattformen

Twitter Blogs meta.tagesschau

Anzahl Anteil in % " Anzahl Anteil in % " Anzahl Anteil in % "
nur Merkel 339 200 73,7 1585 72,8 6122 80,4
nur Steinbriick 88780 19,3 296 13,6 767 10,1
beide 32359 7,0 295 13,6 723 9,5
Gesamt 460 339 100,0 2176 100,0 7612 100,0

1) bezogen auf alle Kandidatennennungen.

Quelle: ,,Der Bundestagswahlkampf 2013 in den Social Media“. Studie von Jennifer Wladarsch, Christoph Neuberger, Tobias Brockmann und Stefan Stieglitz.

Mittelfinger losten groBere Resonanz in den Social
Media aus. Gemeinsam sind Merkel und Stein-
briick besonders oft anlésslich des TV-Duells auf
Twitter prasent gewesen.

Hier lasst sich das Fazit ziehen: Die Spitzenkandi-
daten konnten besonders viel Aufmerksamkeit in
den Social Media erzielen, wenn es sich um Ereig-
nisse handelte, die von den professionellen Nach-
richtenmedien inszeniert wurden (TV-Duell, Foto
im SZ-Magazin) oder fiir sie inszeniert wurden
(Sommerpressekonferenz). Dies belegt eine groBe
Abhéngigkeit der untersuchten Plattformen vom
Journalismus.

Stellt man die Kandidaten einander gegeniiber
und fragt, wie sich die Aufmerksamkeit zwischen
ihnen verteilt hat (vgl. Abbildung 6), so hat die
Kanzlerin in den Kalenderwochen 25 bis 30/31, das
heiBt von Mitte Juni bis Anfang August, auf den
drei Plattformen ein ,Zwischenhoch® gehabt, bevor
sich die Linien vor der Wahl tendenziell annihern.
Auffallig ist in der 24. Kalenderwoche (10. bis 16.
Juni 2013) eine punktuelle Aufmerksamkeitsver-
schiebung zu Gunsten von Steinbriick, die auf
allen Plattformen zu finden ist. Hier wurde in den
Social Media besonders darauf eingegangen, dass
Steinbriick seinen Sprecher Michael Donnermeyer
abgeldst (10. Juni 2013) und durch Rolf Klein er-
setzt hat. Zudem wurden Steinbriicks Forderung,
Gebiihren fiir Krippen und Kitas abzuschaffen, so-
wie der SPD-Parteikonvent, auf dem die Worte von
Steinbriicks Frau ihn zu Trénen riihrten (16. Juni
2013), haufiger zur Sprache gebracht.

Uber Wérter, die besonders haufig im Umfeld der
Namen ,Merkel“ und ,Steinbriick“ vorkommen,
lasst sich auf den inhaltlichen Kontext schlieBen,
in dem sie erwahnt werden. Fiir Abbildung 7 wur-
den sdmtliche Tweets mit den Namen der Spitzen-
kandidaten verwendet. Die Wortlisten wurden dabei
um allgemeine Wahl-Worter, unbestimmte Abkiir-
zungen oder Zahlen bereinigt (zum Beispiel ,Wahl*,
»Wahler“, fr, ,Politik“). Im Fall von Merkel tau-
chen aktuelle Sachkontexte auf wie NSA, Netzneu-
tralitat, Syrien und Euro. Auch ihr ,Neuland“-Zitat
scheint fiir Gespréchsstoff gesorgt zu haben. Her-
ausforderer Steinbriick wurde dagegen eher mit
seinen Wahlkampfauftritten (,Wahlkampf“, ,Duell®,
»Wahlarena“, ,Stinkefinger”) in Verbindung ge-

bracht, was vermuten lasst, dass auf Twitter eher
seine Performance als Wahlkdmpfer Interesse
fand und weniger sein Standpunkt zu Sachfragen.

Resonanzstédrke der Kommunikatoren

Die Resonanzstéirke der Kommunikatoren (Twitter-
accounts, Blogs) wurde iiber die Anschlusskom-
munikation ermittelt, ndmlich iiber die Zahl der
Retweets (Twitter) und die Zahl der Kommentare
(Blogs, meta.tagesschau), die ihre Beitrdge erzielt
haben. Die Auswertung erfolgte differenziert nach
Themen, um priifen zu konnen, ob die Resonanz-
starke themenspezifisch oder -libergreifend besteht.
Betrachtet werden die jeweiligen Top-10-Platzie-
rungen, und zwar nach der absoluten Haufigkeit der
Retweets bzw. Kommentare fiir alle Beitrage eines
Kommunikators im Untersuchungszeitraum. Alter-
nativ konnte die relative Resonanzstérke bestimmt
werden, indem die durchschnittliche Zahl der Re-
tweets bzw. Kommentare pro Beitrag berechnet
wird. Bei Durchschnittswerten kann es jedoch pas-
sieren, dass ein wenig aktiver Kommunikator mit
zum Beispiel einem einzigen Tweet erhebliche
Resonanz auslost und dadurch einen hohen Rang-
platz erlangt.

Unter den Twitteraccounts mit der absolut groBten
Retweetzahl fiir die 16 Themen sind vor allem ins-
titutionelle Accounts von Parteien, Redaktionen
und Interessenvertretern sowie von prominenten
Politikerinnen und Politikern (vgl. Tabelle 5). Die
Stimmen einzelner Biirgerinnen und Biirger spie-
len keine groBe Rolle. Zwischen den themenspezi-
fischen Rankings zeigen sich recht geringe Uber-
einstimmungen. Dies deutet darauf hin, dass es —
zumindest bei den hier betrachteten Themen —
kaum gelingt, einen themeniibergreifenden Ein-
fluss zu gewinnen.

Dagegen tauchen unter den resonanzstarksten
Blogs (vgl. Tabelle 6) wiederholt die gleichen
Namen bei verschiedenen Themen auf (wiesaus-
sieht.de, spiegelfechter.com, starke-meinungen.
de etc.). Dies lasst vermuten, dass sich mittlerweile

Retweets und
Kommentare geben
Auskunft iiber
Resonanzstérke der
Kommunikatoren

Twitter: Institutionelle
Accounts erzielen die
meisten Retweets

Politische Blog-Elite
erkennbar
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Abb. 5 Nennungen der Spitzenkandidaten im Zeitverlauf
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Basis: Alle Tweets, in denen nur Merkel (n=339 200), nur Steinbriick
(n=88 780) oder beide Spitzenkandidaten (n=32 359) vorkommen.

25 ~ Blogs in %
20 1 ——— nur Merkel
15 1
10 - nur Steinbriick
5 4

\/ v / beide
0

20 22 24 26 28 30 32 34 36 38
Kw

Basis: Alle Blogeintrage und -kommentare, in denen nur Merkel (n=1 585), nur
Steinbriick (n=296) oder beide Spitzenkandidaten (n=295) vorkommen.
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Basis: Alle Eintrdge und Kommentare auf meta.tagesschau, in denen nur Merkel
(n=6 122), nur Steinbriick (n=767) oder beide Spitzenkandidaten (n=723)
vorkommen.

Quelle: "Der Bundestagswahlkampf 2013 in den Social Media". Studie von
Jennifer Wladarsch, Christoph Neuberger, Tobias Brockmann und Stefan
Stieglitz.

Abb. 6 Anteil der Beitrdge zu den Spitzenkandidaten im Zeitverlauf
bezogen auf alle Beitrdge mit Kandidaten-Nennungen
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Basis: Alle Tweets zu den Spitzenkandidaten pro Woche.
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Basis: Alle Blogeintrage und -kommentare zu den
Spitzenkandidaten pro Woche.
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Basis: Alle Eintrage und Kommentare auf meta.tagesschau zu den
Spitzenkandidaten pro Woche.

Quelle: "Der Bundestagswahlkampf 2013 in den Social Media". Studie von
Jennifer Wladarsch, Christoph Neuberger, Tobias Brockmann und Stefan
Stieglitz.
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Abb. 7 Kontext der Kandidatennennungen auf Twitter
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Quelle: "Der Bundestagswahlkampf 2013 in den Social Media". Studie von Jennifer Wiadarsch, Christoph Neuberger, Tobias Brockmann und Stefan Stieglitz.

auch in Deutschland — wie in den USA (18) — eine
politische Blogelite herausgebildet hat. Die Spann-
weite der hervorgerufenen Resonanz ist dabei
auBerordentlich weit: Sie reicht von null Kommen-
taren (Amigo-Affare, Euro Hawk, FDP-Leihstim-
menkampagne, Mollath, PKW-Maut) bis zu 1 864
Kommentaren des Blogs wiesaussieht.de in der
Diskussion um die NSA-Affare. Ahnlich groBe Un-
terschiede finden sich bei der Resonanzstirke
der Top-Twitter-Accounts: Wahrend die Twitterac-
counts in der Eurokritik etwa nur ein bis 18 Ret-
weets zur Folge hatten, lag die Resonanz bei der
NSA-Affére zwischen 968 und 2 999 oder bei Mol-
lath zwischen 202 und 2 796 Retweets.

Methodik

Im Folgenden soll nun detaillierter auf die metho-
dische Herangehensweise der Monitoringstudie ein-
gegangen werden. Wie bereits erwéhnt, sind die
Verfahren zur Auswertung digitaler Angebote noch
wenig erprobt. Deshalb ist es notwendig, diese Ver-
fahren zu beschreiben und die Grenzen ihrer Leis-
tungsfahigkeit zu diskutieren. (19) Der Mannheimer
Politikwissenschaftler Andreas Jungherr kam Kiirz-
lich in einer Synopse von rund 115 Studien (iber

den politischen Gebrauch von Twitter zum Ergebnis,
dass bei der Datensammlung (iiber die API oder
die Software Dritter) und Datenauswahl (mithilfe
von Hashtags und Keywords) unterschiedliche Ver-
fahren eingesetzt werden, die noch nicht systema-
tisch evaluiert sind. (20) Wie in der vorliegenden
Studie im Einzelnen methodisch vorgegangen
wurde, soll nunmehr dargestellt werden.

Der Zugriff auf Twitter, Blogs und meta.tagesschau
geschah — wie oben bereits erwahnt — mithilfe der
selbstentwickelten Softwarelosung SMART. Diese
Software ist in der Lage, in groBem Volumen un-
strukturierte Textdaten (d.h. Inhalte von Tweets,
Status Updates, Kommentare, Blogeintrage etc.)
sowie dazugehdrige Metadaten aus dem Profil mit
Orts- und Zeitbezug oder zur Interaktion (z.B. Adres-
sat, Bezug zu anderen Beitrégen, Zahl der Kom-
mentare und Retweets) auf den untersuchten So-
cial-Media-Plattformen fortlaufend in Echtzeit zu

Fragen
Berlin

Kanzlerin

Media Perspektiven 9/2014

Affdre
Peer
Euro

Netzneutralitét

online
Bild
Schroder

Bundestagswanhl

Tracking mit selbst
entwickelter
Softwareldsung
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Tab.5 Top-10-Twitter-Accounts mit der absolut groBten Retweetzahl nach Themen

Thema Top 1 Top 2 Top 3 Top 4 Top 5 Top 6 Top 7 Top 8 Top 9 Top 10

Energie- green Anti_ halbblut Goering

wende Die_Gruenen  sixtus JTrittin peace_de Atom_News  bund_net Profkemfert  hobbit peteraltmaier  Eckardt

Fenster

Renten RAStadler W_SK spdde bootboss ZDFcheck hdBerretz Piratenpartei  Rentner gdv_de dieLinke
Nord Wahl

Eurokrise eurolnfo extra3 frisch2at alternativ1 _JennyGER_  dneuerer f_schaeffler ~ Buergerwille Tiefseher Andena_
peerstein halbblut bewegung

Mindestlohn | brueck hobbit TnaKng spdde Ch_Schlesiger Medienheld  jetzt Die_Gruenen cdu_news tagesschau

docanony SPIEGEL

Hochwasser | genenano Piratenpartei  kattascha mous_ RegSprecher ezdella ONLINE welt berlinliebich ~ MDR_SAN
Thomas SPIEGEL Kazi_

Euro Hawk | Oppermann  SZ incredibul tagesschau ~ ONLINE SZ_TopNews zeitonline SPIEGEL_Top Germany sternde

Syrien- Auswaertiges SPIEGEL

Konflikt GregorGysi  Amt zeitonline ONLINE RegSprecher tagesschau  SZ ntvde SPIEGEL_Top szaktuell

TV-Duell tagesschau  Volker_Beck Die_Gruenen sigmargabriel spdde welt zeitonline RAStadler SteffiLemke  cdu_news

SPIEGEL

NSA netzpolitik Netz4ktivisten Piratenpartei ONLINE RAStadler kattascha hdBerretz zeitonline AnonNewsDE anked
Muschel Kammer GruenelLand

Mollath schloss UrsulaGresser hdBerretz goalgetter32  PParzival gowcms jaeger1 gieselherum  tagBY ernstvall

SPIEGEL

PKW-Maut | Volker_Beck  JTrittin tagesschau  RolandTichy  FabianHamak TatortWatch ~ ADAC ONLINE Karin_Wolff ~ hubertus_heil
Honig peerstein FAZ_

Steuern manoever welt Sz sigmargabriel AliCologne brueck Wissing oliverpocher  SZ_TopNews Wirtschaft

Leihstimmen- Jakob_ BrunoGert SPIEGEL

kampagne | AnonNewsDE peteraltmaier tagesschau  SatireLupe SPIEGEL_Top Mahatmapech Juergen Sz Kramm ONLINE

Amigo- B5_ SPIEGEL Muschel BRlandes

Affare Rundschau SZ ONLINE habichthorn ~ SZ_TopNews sternde schloss PhVetter politik Aciro
Nord ALs_in Faceb_

Eurokritik eurolnfo Goldkehlchen MeliR1979 AliCologne CcDuCSuU Joemino hauwech3 Stahlzart piratenjoe1 Disku_AfD

Steuerhinter- Honig peerstein FAZ_

ziehung welt manoever SZ sigmargabriel AliCologne Wissing brueck oliverpocher ~ SZ_TopNews Wirtschaft

Quelle: ,,Der Bundestagswahlkampf 2013 in den Social Media“. Studie von Jennifer Wladarsch, Christoph Neuberger, Tobias Brockmann und Stefan Stieglitz.

sammeln und in einer Volltext-indizierten Lucene-
Datenbank zu speichern. (21)

Twitter ermdglicht durch den Zugriff auf das
Application Programming Interface (API) einen di-
rekten Zugang zu den relevanten Daten. Diese sind
grundsatzlich frei zuganglich. Die Twitter API iiber-
gibt ein Datenbankobjekt (JSON) an SMART zum
Auslesen, Verarbeiten und Speichern. Allerdings
existieren einige Einschrankungen beim automati-
sierten Zugriff auf die verwendete Twitter-Search-
API'V1.1. So kann nur ein bestimmtes Kontingent
an Zugriffen in einem bestimmten Zeitabschnitt
realisiert werden (im Untersuchungszeitraum: ma-
ximal 60 Aufrufe pro Minute fiir Tweets und 720
Aufrufe pro Minute fiir Profildaten sowie Nutzeran-
fragen pro Twitteraccount). Die Datensammlung
fiir Blogs und das Forum meta.tagesschau erfolgte
URL-basiert und mithilfe des Ansatzes des ,,Low-
level“-Parsing von HTML-Code. Beim Parsing wer-

den automatisiert bestimmte HTML-Parameter als
Textblocke ausgelesen und in der Datenbank ab-
gelegt. Die Datensammlung geschah in festen
Zeitintervallen. Die Updateperioden wurden sepa-
rat fir jede Plattform empirisch (z.B. hinsichtlich
der angefallenen Datenmenge, Geschwindigkeit der
Anderungen in Daten) und aufgrund von Restrik-
tionen seitens der APIs oder Webdienste bestimmt.

Am Beispiel Twitter soll verdeutlicht werden, wie
im Rahmen des Projektes fiir die Keywords indivi-
duelle Trackingzeitraume so bestimmt wurden, dass
relevante Daten maglichst vollstandig erfasst wur-
den. Die gewéhlten Trackingintervalle wurden fiir
den gesamten Untersuchungszeitraum festgelegt.
Keywords, die haufig in Tweets genannt wurden,
wurden mit einem Abstand von einer Minute abge-
fragt. Fir Keywords, die weniger oft Verwendung
fanden, wurde ein Intervall von 720 Minuten zu
Grunde gelegt. Zur Bestimmung, wie hdufig ein
Keyword in der Twitterkommunikation auftritt, wur-
den vor Beginn des Trackings Stichprobenauswer-
tungen fiir jedes Keyword durchgefiihrt. Anhand
der ermittelten H&ufigkeiten und zuziiglich eines
Puffers fiir starke Veranderungen in der Frequenz
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Tabh.6 Top-10-Blogs mit der absolut groBten Kommentarzahl nach Themen
Thema Top 1 Top 2 Top 3 Top 4 Top 5 Top 6 Top 7 ‘ Top 8 ‘ Top 9 Top 10
Energie- wiesaus starke- Der Spiegel Liberales Die Freiheits ~ Okonomen
wende sieht.de meinungen.de Campact fechter Ruhrbarone  Institut liebe blog (INSM)  Spreeblick qgpress.de
Der Spiegel ~ wiesaus starke- Heut schon (Okonomen Gegen Liberales
Renten fechter sieht.de qpress.de Spreeblick meinungen.de gedacht Finblog blog (INSM)  meinung Institut
wiesaus Der Spiegel  starke- Indiskretion Die Freiheits Liberales
Eurokrise sieht.de fechter meinungen.de Lost in Europe Blicklog Ehrensache  qpress.de liebe Logicorum Institut
Der Spiegel  Die Freiheits ~ Wirtschafts ~ Okonomen Heut schon  Liberales wiesaus Demokratie
Mindestlohn | fechter liebe wurm blog (INSM)  Logicorum gedacht Institut sieht.de qgpress.de Goettingen
wiesaus Die Freiheits Indiskretion Gegen Publikative. ~ Okonomen
Hochwasser | Ruhrbarone  sieht.de liebe qgpress.de Ehrensache ~ Campact Spreeblick meinung org blog (INSM)
starke- Der Spiegel Kaffee bei Gegen Oeffinger Die Freiheits  (Die Achse des
Euro Hawk | meinungen.de fechter qpress.de Ruhrbarone ~ mir? CARTA meinung Freidenker liebe Guten)"
Syrien- wiesaus starke- Gegen Der Spiegel  Publikative. Die Freiheits
Konflikt sieht.de meinungen.de qgpress.de Ruhrbarone  meinung fechter org CARTA Lost in Europe liebe
Der Spiegel ~ wiesaus Publikative.  Indiskretion starke-
TV-Duell fechter sieht.de qpress.de Spreeblick org Ehrensache  Lost in Europe meinungen.de CARTA Blicklog
wiesaus Der Spiegel starke- Kaffee bei Gegen
NSA sieht.de fechter qgpress.de Spreeblick meinungen.de CARTA Campact mir? meinung Ruhrbarone
Der Spiegel- Die Freineits  WIR IN NRW  (Die Achse des (Nach
Mollath qgpress.de fechter CARTA Spreeblick liebe Blog Guten) (Fefe's Blog)" DenkSeiten)” (Duckhome)”
Die Boersen  Der Spiegel Liberales Indiskretion (NachDenk (Okonomen  (politik-
PKW-Maut | blogger fechter Ruhrbarone  Institut Ehrensache  Hildwin (Fefe's Blog)" Seiten)" blog (INSM))"  digital.de)"
wiesaus starke- Der Spiegel Liberales (Okonomen Die Boersen  Heut schon
Steuern sieht.de meinungen.de fechter gpress.de Ruhrbarone Institut blog (INSM)  blogger gedacht Campact
Leihstimmen-| wiesaus Kaffee bei (Die Achse des (Demokratie
kampagne | sieht.de mir? Guten)" Goettingen)”  ---
Amigo- Der Spiegel  (abgeordneten (NachDenk (politik-
Affare fechter watch.de)" Seiten)” digital.de)”  ---
Der Spiegel
Eurokritik fechter --- - --- --- --- --- --- --- ---
Steuerhinter- | wiesaus Der Spiegel  Liberales Antibuero Die Freiheits  Gegen (Okonomen
ziehung sieht.de fechter Institut Lost in Europe CARTA kratie-team  liebe meinung blog (INSM)  Campact

1) Die Blogs, die in Klammern () stehen, haben keine Kommentare erzielt. Sie sind dennoch in der Top-10-Liste genannt, weil keine weiteren Blogs Inhalte zu den jeweilien Themen produziert haben.

Quelle: ,Der Bundestagswahlkampf 2013 in den Social Media“. Studie von Jennifer Wladarsch, Christoph Neuberger, Tobias Brockmann und Stefan Stieglitz.

Umgang mit
Spaminhalten

des Auftretens wurde jedes Keyword anschlieBend
einer der beiden Stufen zugeordnet. Die Vollstan-
digkeit der Datensammlung kann grundsatzlich
nicht garantiert werden; dies gilt auch fiir andere
Verfahren. (22)

Zu den in der Forschung noch weitgehend unge-
klarten Fragen gehort die Verzerrung durch Spam-
inhalte. Mit Spam sind allgemein irrelevante, uner-
wiinschte oder gar schadigende Inhalte gemeint.
Als Spam werden auch solche Tweets klassifiziert,
die inhaltliche Inkonsistenzen aufweisen, zum Bei-
spiel zwischen URL und Textkorper oder zwischen
Hashtags und Textkorper. Hier dient ein relevanter
Tweetinhalt als ,Lockvogel“, um die Aufmerksam-
keit auf andere Inhalte zu lenken. Als Indikatoren
fiir Spaminhalte gelten zum Beispiel hohe Follower-
und zugleich geringe Followeezahlen, eine hohe
Zahl an @-Replies sowie die Verwendung populdrer
Hashtags. (23)

Zur Untersuchung des Spamanteils in den Daten
der vorliegenden Studie wurden exemplarisch vier
Einzelthemen ausgewahlt, die unterschiedlichen

Thementypen zugehoren und deren Themenver-
lauf sich in den Social Media unterscheidet (siehe
Abschnitt ,,Entwicklung der Themen im Plattform-
vergleich“): Hochwasser (Katastrophe), NSA-Affare
(Skandal), TV-Duell (kurzes Einzelereignis), Steu-
ern (Langzeitthema). Durch dieses Vorgehen soll-
ten auch eventuell themenbedingte Unterschiede
beriicksichtigt werden. Fiir jedes dieser Themen
wurden im ersten Schritt automatisiert die aktivsten
Accounts bestimmt; dazu wurden alle Accounts ge-
rechnet, die mindestens 0,1 Prozent aller Beitrdge
zu einem Thema generierten. Dabei wurden in einem
zweiten Schritt Accounts manuell (berprift: Bei-
trdge mit inhaltlichen Inkonsistenzen zwischen
Hashtags und Textkorper oder zwischen URL und
Textkdrper sowie Accounts mit mehr als fiinf iden-
tischen Tweets wurden als Spam definiert. Der
Anteil manuell identifizierter Spaminhalte lag fiir



Media Perspektiven 9/2014

Operationalisierung
von Themen durch
Keywords

Jennifer Wladarsch/Christoph Neuberger/Tobias Brockmann/Stefan Stieglitz

| 472

Twitter zwischen 0,3 und 2,5 Prozent. Der GroBteil
der aktivsten Accounts waren Nachrichtenaggre-
gatoren und Accounts von klassischen Medien, die
zum inhaltlichen Diskurs beigetragen haben und
daher inhaltlich als relevant zu betrachten sind. In
Anbetracht des Spamanteils, der im Test ermittelt
werden konnte, wurde auf eine Spamfilterung ver-
zichtet. (24)

Ebenfalls noch kaum erdrtert ist in der Methoden-
literatur die Frage, wie Themen durch Keywords an-
gemessen operationalisiert werden konnen. Gan-
gig ist bislang die Auswahl der Beitrdge mithilfe
eines einzelnen Hashtags oder Keywords. Dies
wird den meisten Themen sicherlich nicht gerecht.
Themen sind von verschiedener Komplexitédt, und
ihre Benennung ist unterschiedlich stark konventi-
onalisiert. Stehen zum Beispiel Personen oder Or-
ganisationen im Mittelpunkt eines Skandals, wie
im Fall der NSA-Affare oder im Fall Mollath, dann
ist deren Name ein recht zuverldssiger Indikator fiir
das Thema. (25) Auch die unterschiedlichen Rah-
menbedingungen und Nutzungsregeln der drei Platt-
formen konnten sich auf das Wording auswirken.

Fiir die vorliegende Studie wurden jeweils meh-
rere Keywords eingesetzt, von denen mindestens
eines in einem Beitrag enthalten sein musste, da-
mit dieser als relevant fiir ein bestimmtes Thema
eingestuft wurde. Bei den 16 Themen wurden zwi-
schen einem Keyword (Mollath) und 15 Keywords
(Euro Hawk) fiir das Filtern verwendet. Dabei wur-
den unterschiedliche Schreibweisen (Bindestrich)
sowie Singular-/Pluralformen beriicksichtigt. Bei der
Auswahl der Worter wurde so vorgegangen, dass
jedes Thema inhaltlich dimensioniert wurde, um
alle relevanten Aspekte (iber die Keywords abzu-
decken. Die Keywords besitzen (iber alle Themen
hinweg etwa das gleiche Abstraktionsniveau. Zur
Dimensionierung wurden auch Zeitungsartikel,
Worterblicher und Social-Media-Beitrdge heran-
gezogen. Das Thema Energiewende umfasst somit
beispielsweise auch einzelne Energieformen wie
Strom, Ol und (Erd-)Gas. Beim Thema Hochwasser
wurden auch Aspekte wie Fluthilfe(n), Flutopfer
oder Deichbriiche berticksichtigt.

Ein Vergleich des Gebrauchs der ausgewéhlten
Keywords (nach Haufigkeit und Exklusivitat) zwi-
schen den Plattformen zeigt starke Ahnlichkeiten,
jedoch auch teilweise Unterschiede. So werden in
Blogs und auf meta.tagesschau hédufiger Synony-
me (exklusiv) verwendet als auf Twitter, wo Bezug-
nahmen auf Themen durch die Existenz gesetzter
Hashtags stark vereinheitlicht sind. So enthalten
Tweets zum TV-Duell beispielsweise vor allem die
Keywords , TV-Duell“, , TVDuell“ und ,Kanzlerduell“,
wahrend auf den beiden anderen Plattformen haufig
nur vom ,Fernsehduell“ bzw. ,Fernseh-Duell die
Rede ist.

Von einem Einfluss der Art und Zahl der Keywords
auf die Fallzahl und die thematische Relevanz von
Beitrdgen ist auszugehen. Dieser wirkt sich auch
beim themeninternen Vergleich zwischen den Platt-
formen aus. Eine weitere Einschrankung ist hin-
sichtlich der berticksichtigten Themen zu ma-
chen, unter denen nur eine kleine Zahl ausge-
wahlt werden konnte, die wéahrend des Wahlkampfs
als wichtig galten. (26)

Fazit

Die hier prasentierten Ergebnisse eines Monito-
rings von Twitter, Blogs und meta.tagesschau im
Bundestagswahlkampf 2013 zeigen, dass auf Be-
sonderheiten der Plattformen zu achten ist: Twitter
erzielt die mit Abstand héchsten Fallzahlen. Die
NSA-Affare war in den Blogs und auf Twitter das
alles (berragende Thema. In meta.tagesschau
wurde der Syrien-Konflikt etwas héufiger diskutiert.
Darin spiegelt sich die Kopplung an die ,Tages-
schau“-Nachrichten. Twitter und auch meta.tages-
schau reagieren schnell und mit starken Ausschla-
gen auf aktuelle Ereignisse. Im Fall des TV-Duells
zeigt sich die Rolle von Twitter als Echtzeitbeglei-
ter von Ereignissen. Blogs sind weniger an die Ak-
tualitat gebunden und neigen eher dazu, sich I&n-
ger mit einem Thema zu befassen.

Bezogen auf die Haufigkeit, mit der Parteinamen
genannt wurden, war Twitter die Plattform der
kleinen Parteien, besonders der Piratenpartei und
— kurz vor der Wahl — auch der AfD. In den Blogs
dominierten die linken Parteien (Griine, Linke, SPD).
Die Verteilung auf meta.tagesschau kommt den
GroBenverhdltnissen, wie sie die Bundestagswahl
ergeben hat, noch am néchsten. Allerdings darf
von Parteinennungen nicht auf Anhdngerschaft ge-
schlossen werden.

Die Analyse des inhaltlichen Umfelds von Partei-
namen anhand der 30 haufigsten Wortnennungen
im Zusammenhang mit den einzelnen Parteien er-
gab: Im Fall der CDU zeichneten sich — sieht man
von der NSA-Affare ab — keine einzelnen Wahl-
kampfthemen ab. Auch im Fall der SPD fielen —
neben NSA und Wind(-Energie) — keine Einzelthe-
men auf. Bei beiden groBen Parteien steht die/der
Spitzenkandidat/in im Mittelpunkt. Die kleineren
Parteien wurden klarer mit einem Einzelthema ver-
bunden. Dies gilt fiir die Griinen und die Padophilie-
vorwiirfe, die Piraten und die NSA-Affare, die AfD
und den Euro sowie die CSU und die Autobahnmaut.

Die Kanzlerin erhielt auf den drei Plattformen deut-
lich mehr Aufmerksamkeit als ihr Herausforderer.
Beide Spitzenkandidaten konnten dann besonders
viel Aufmerksamkeit auf sich ziehen, wenn es sich
um Ereignisse handelte, die von den professionel-
len Nachrichtenmedien bzw. fiir sie inszeniert
wurden. Das zeigen die Aufmerksamkeitskurven.
Social Media scheinen also eng an die Wahrneh-
mungsmuster der traditionellen Massenmedien
gekoppelt zu sein.

Der Name ,Merkel“ tauchte in aktuellen Sach-
kontexten auf; auch ihr ,Neuland“-Zitat sorgte

Monitoring bildet
Besonderheiten der
Plattformen ab

Social Media
scheinen eng an
Wahrnehmungs-
muster der
traditionellen Medien
gekoppelt



Einfluss der
Methoden-
entscheidungen auf
Ergebnisse schwer
abschéatzbar

Der Bundestagswahlkampf 2013 in den Social Media

fiir Gesprachsstoff auf Twitter. |hr Herausforderer
wurde eher im Zusammenhang mit Wahlkampf-
auftritten thematisiert. Unter den Twitteraccounts
mit der absolut groBten Retweetzahl fiir die 16
Themen sind vor allem institutionelle Accounts von
Parteien, Redaktionen und Interessenvertretern
sowie von prominenten Politikerinnen und Politi-
kern. Neue Stimmen sind hier kaum zu registrie-
ren. Zwischen den themenspezifischen Rankings
zeigen sich recht geringe Ubereinstimmungen,
was gegen einen themeniibergreifenden Einfluss
spricht. Dagegen tauchten unter den resonanz-
stérksten Blogs wiederholt die gleichen Namen
auf. Hier scheint sich eine politische Bloggerelite
herauszukristallisieren.

AbschlieBend muss noch einmal betont werden,
dass im Social-Media-Monitoring zahlreiche Me-
thodenentscheidungen getroffen werden miissen,
deren Konsequenzen im jetzigen Stadium der For-
schung noch schwer abschétzbar sind. Dies be-
trifft unter anderem die Vollstandigkeit des Tra-
ckings (Abrufintervalle, verwendete API etc.), die
Operationalisierung von Themen mittels Keywords
(bei der Selektion relevanter Beitrdge) sowie die
Bildung von Tag-Clouds (Stoppworter etc.). Erst
der systematische Vergleich der Alternativen so-
wie die manuelle Evaluation automatisierter Ver-
fahren konnten naheren Aufschluss iiber die Aus-
sagekraft der Ergebnisse liefern.
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