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1. Einleitung

Wie nie zuvor haben die Medien, insbesondere digsketamedien, eine Metamorphose wie die der
letzten zehn Jahre durchlebt. Vom Faktor der Begrshattung und des Unterhaltungswerts entwickel-
ten sie sich zu einem Indikator der politischen Megg. Fur jeden Akteur im politischen Raum bot
sich die Mdglichkeit, den Willen der Birger in maldiransportierter Form wahrzunehmen. Gleich-
zeitig gelang es der Offentlichkeit, durch die jédige politische Tagesmeinung einen gestaltenden

Anteil an den politischen Entscheidungen zu gewirine

Eine wichtige Methode der Kommunikation im Intereegab sich durch die Bildung von Communi-
ties. Neben den ublichen Marken-Communities bildesieh auch politisch motivierte. In den letzten
Jahren ist deren Zahl und Bedeutung gewachserP®ieien haben diesen Weg der Darstellung und
Begriindung ihrer Politik zunehmend als wichtigektBaerkannt. Es wurde sogar eine Partei gegriin-

det, die de facto nur im Internet vertreten ist.

Es gilt zu untersuchen, ob dieser Weg der Comnasidie politische Auseinandersetzung verandert

und welches Potential sie bei der Gestaltung ungfdizthrung von politischen Kampagnen besitzen.

Ausgehend von der Einbettung der Politik in Medigi Gesellschaft werden Strukturen, der Aufbau
und die Wirkung der Communities eruiert. Anhand iew®arteien wird der Versuch, Politik mit dem
Internet zu verbinden, untersucht. Des weiterenl Winterfragt, welche Erfolgsfaktoren den Parteien
den Weg zu einem Erfolg der online Kampagnen ebban.Fazit dieser Arbeit wird die augenblickli-

che Situation der politischen Anwendung im Intezezgen.

Yvgl. Sarcinelli, 2009; 155-156.



2. Politik

Ein Merkmal der modernen Gesellschaften ist disditerenzierung in funktionale Bereiche. Anders
kdnnen die gesellschaftlich geforderten Leistungieht erbracht werden. Dabei sind die jeweiligen
Bereiche relativ autonom und entwickeln eine Eigmaanik zur Verselbstandigung. Aus dieser Ent-
wicklung entsteht im Bereich der Politik die Modlieit, durch intensive Kommunikation gesell-
schaftlich relevante Ergebnisse und Ubereinstimraongu gewahrleisten. Die Politik vertritt somit
gegenuber den Bereichen, die speziell auf die lErf§leines eng umgrenzten Themas ausgerichtet
sind, die Durchfiihrung der allgemeinen AngelegeeheiSie wirkt im Interesse der Allgemeinheit

mit ihren Steuerungsaufgaben auf die Ubrigen Bleesgin.

Im Einwirken auf den medialen Bereich zeigt sicheebchwachstelle der Politik. Mangels eigener
Maoglichkeiten zur Publikation ist sie auf die Medliangewiesen. Es ist eine existenzielle Bedingung
der Politik, ihre Handlungen 6ffentlich zu begrindend eine notwendige Zustimmung zu erreichen.
Politik und Medien wirken daher in einem Spannuegséltnis zwischen notwendigem Eigenleben

und notwendig gemeinsamem Handeln; also zwischgentiiteresse undemeinwohlverpflichtung.

Dabei geht es nicht in erster Linie um die gegeiggeBeeinflussung der politisch Handelnden. Viel-
mehr muss in der Medienpolitik der Rahmen abgesteekden, in dem o6ffentliche Kommunikation
moglich und notwendig ist -und dies ohne vorhebgterminierung. Medienpolitik ,ist eine Art Me-
ta-Politik, denn durch Handeln oder Unterlasserdwredienpolitisch mitentschieden, wie Uber das
Politische insgesamt gedacht und geredet Wifdie Leistungen der Politik fiir das Gemeinwohl so-
wie das Ansehen des politischen Bereiches werdenit seeitgehend durch die von den Medien er-
brachte Kommunikationsvermittlung bestimmt. Dartolgt der allgemein anerkannte Grundsatz, dass
die Medien zu einem ,maRgeblich konstituierendektdi&® der Gesellschaft geworden sind. Insbe-
sondere die Medien stellen einen Raum zur Verfigardem Meinungen, Themen und Thesen 6f-
fentlich einer kritischen Beurteilung unterzogerrden kénnen. So wird das vom Grundgesgézan-
tierte Recht auf Informations-, Meinungs- und Peéssheit als Mdoglichkeit der repressivfreien
Kommunikation und als Abwehrrecht gegen Eingrifiedinspruch genommen. Gleichzeitig dient die-
ser Freiraum durch Reflektion der Politik als Mégkeit eine Entscheidung auf allgemein anerkann-
ter Basis zu treffen. Weiterhin wird dieser Raummctiudie Zunahme der medialen Kommunikation
zum entscheidenden Faktor, nicht nur im politisgtsemdern ebenso im gesellschaftlichen wie auch

wirtschaftlichen Bereich.

2 sarcinelli, 2009; 33
3 sarcinelli, 2009; 37
*Vgl. Artikel 5 GG



Dieser ,legitimatorische Aspektgilt in der medialen Offentlichkeit als Prinzip.aim politischen
Raum Einfluss ausiiben will, muss die Legitimatiomér medialen Offentlichkeit erreichen. Als Hel-
fer dienen verstarkt, neben klassischen Medieneruahderem die elektronischen Mdaglichkeiten.
Auch fiur das Internet sind der freie Zugang unce eentsprechende Meinungsplattform zu schaffen
und zu gewabhrleisten. Nur dann kann von einer @fédkeit im Sinne der ,res publica* gesprochen
werden. Was von offentlichem Belang ist, muss awarhallen Beteiligten besprochen und damit eine
Transparenz hergestellt werden. Allerdings ist Begriff ,Offentliche Meinung* nicht die Summe
einzelner geaulerter Meinungen, auch wenn sie thffergeaul3ert werden. ,Vielmehr muss sie be-
griffen werden als" ein kollektives Produkt von Komnikationen, das sich zwischen den Sprechern
als ,herrschende” Meinung darstellt. Erst die Ustigliung einer normativen Kraft macht 6ffentliche
Meinung zu einer WirkungsgréRe, die soziologiscleadhtung verdient“Sie nimmt eine zentrale

Rolle bei der Legitimierung der politischen Herrafthin einer Demokratie ein.

Der ,politisch-weltanschauliche Aspeh‘etzt voraus, dass die Medien ein ,eminenter Fadktorof-
fentlichen Meinungsbildung“sind. Im Laufe der Zeit haben sich die Medien kstarandert. Ur-
sprunglich als Forum des aufstrebenden Birgertuadaaht, wandten sie sich spater den weltan-
schaulichen politischen Bewegungen zu und wurdenusgGesinnungs-, Partei- und Gruppenpres-
se” Inzwischen haben sie sich aus dieser Umklammegetiist und bedienen einen Publikumsmarkt,

womit sie eine erhéhte Bandbreite der allgemeinemiunikation erreicht haben.

Jede wachsende Meinungsbildung zeichnet sich diinehSteigerung der Redebereitschaft aus. Dem-
gegenuber wachst bei schwindender Meinungsbilduag Sichweigen beziehungsweise das Ver-
schweigen. Die tatsachliche Zustimmung zu einernMiegsbildung ist in Randbereichen messbar.
Doch diese Bereiche missen empirisch untersuctdemgum eine verwertbare 6ffentliche Meinung
ermitteln zu kénnen. Andernfalls differiert einenvden Medien verdffentliche Meinung mit der tat-
séchlich vorhandenen Meinung der Bevolkerung. DiSstweigespirale® filhrt zu falscher Beurtei-

lung der politischen 6ffentlichen Meinung und flletiztlich zur steigenden Politikverdrossenheit.

Eine weitere Interdependenz zwischen verdffentichind offentlicher Meinung liegt in der gegensei-
tigen Beeinflussbarkeit. Jede verdffentlichte Meigwvird beeinflusst, unter anderem durch die wirt-
schaftlichen Interessen der Medieninhaber und ihadrestehenden Kreise. Die Offentliche Meinung

ist unter anderem ein Spiegelbild verschiedeneéfzesund beeinflusster ethischer Vorstellungen.

5 Sarcinelli, 2009; 38

8 sarcinelli, 2009; 57

" sarcinelli, 2009; 39
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Durch das Aufbrechen der Fragmentierung innerhatbMiedien -hier ist die Aufhebung des 6ffent-
lich-rechtlichen Horfunk und Fernsehmonopols zuneen sowie den immer starker werdenden Be-
reich des Internets sind polyzentrische Einflusseenentstanden. Dabei handelt es sich um ,medien-
politischen Interessensausgleich im Rahmen vorcydletzwerken®. Bei diesen ,handelt es sich
um ein komplexes Beziehungsgeflecht von Akteurenmtditisch-administrativen (Staat, Verwaltung,
supranationale Handlungstrager), des intermedi@?arteien, Verbande, Institutionen, Kirchen) und

des 6konomischen Systems (Verleger, Konzerne, Rokehstalten)®

Zu beachten gilt es in diesem Zusammenhang, dasgkiEnomische-technologische Aspektaus-
dricklich vor den Folgen der Konzentration auf ddedienmarkt warnt. Durch Vereinheitlichung der
medialen Bereiche kann eine Transparenz zum Tdiingert, mindestens erschwert werdeBurch
die Einengung des politischen Bereiches der Medied ein wichtiges Regulativ politischer Legiti-
mation und damit der Einflussnahme durch die Foltrmindert. Durch das Prinzip der ,Media

Governance', kann dem entgegengewirkt werdén.

12 sarcinelli, 2009; 41
13 sarcinelli, 2009; 41
14 sarcinelli, 2009; 40
15vgl. Sarcinelli, 2009; 40
18 sarcinelli, 2009; 51
7vgl. Sarcinelli, 2009; 51



3. Communities

Allerdings wurde bereits auch durch die online Camities und andere digitalen Medien ein Gegen-
gewicht geschaffeff. Sie gleichen vielfach mégliche Verluste durch Aditét und Meinungsvielfalt
wieder aus. Die Mdglichkeiten der online Medierllstedie ,Offentlichkeit als Kernelement demo-
kratischer Kontrolle jeder Staatstatigkéittind damit als ,ein entscheidendes Prinzip dethetsige-
wahrung und ein Motor im Rahmen der Entwicklung aheglernen demokratischen Verfassungs-

staats® dar. lhre Nutzung dient im politischen Bereichsaie Zweck.

3.1. Definition

Der Begriff Community bezeichnet eine komplexe lessengemeinschaft, die durch verschiedene
Faktoren begriindet wird. Als Beispiel zu nennem smotionale Verbindungen, Kontinuitat, Ver-
standnis und Konsens. Haufig werden diese in FamilDérfern und religiosen Gemeinden verwirk-
licht. Im Internet, dem ,globalen Dorf*, bildeterck virtuelle Communities, um die gemeinsamen In-
teressen der Mitglieder ohne Rucksicht auf geogsapk Bindungen zu verfolgen. Urspriinglich wa-
ren Communities marktwirtschaftlich ausgerichtet, die wirtschaftlichen Bedurfnisse der Mitglieder
zu befriedigen. lhren Handlungen lagen daher danJaktionsgedanke und der Tausch von Waren

und Dienstleistungen zugruntfe.

Die politischen Communities stellen eine Sonderfalen Ublichen Vereinigungen dar. Hier entfallt
der Transaktionsgedanke. Sie beschéftigen siclclaliefslich mit Angelegenheiten, die sich auf die
.res publica® beziehen. Fir viele Mitglieder dedipschen Communities ist die dort mégliche Ano-
nymitat von grof3er Bedeutung. Entfallt doch audi®Veise die parteipolitische Zuordnung und Ge-

bundenheit.

Trotz der hohen Komplexitat und der divergierendeisetzungen treffen die von Hillery genannten

vier pragenden Merkmale auch auf die politischem@anities zif?

18yvgl. Sarcinelli, 2009; 52 -53

9 pr. sarcinelli, 2009; 58

20 pr. Sarcinelli, 2009; 58

ZLygl. Loewenfeld, 2006; 20

22y/gl. Hillery zitiert von Loewenfeld, 2006; 20



3.2. Strukturen der Communities

3.2.1. ,Self-sufficiency”

Der Begriff ,Self-sufficiency” definiert eine weitdhend autonome und geschlossene Gruppe. Dies
fuhrt zu einem gewissen Eigenleben. Die Verwirllich des angestrebten Ziels fuhrt zu einer ver-

starkenden Bindung innerhalb der Gruppe wie auakirrer Abgrenzung gegeniiber andeten.

3.2.2., Common life“

~,common life* ist im Vergleich zum ,Self-sufficient spezifischer. Es beschreibt die innere Verfas-
sung somit die Basis der Gemeinschaft. Dazu gehdasngemeinsame angestrebte Ziel, das darauf
ausgerichtete Denken, sowie die vergleichbare L&tibrung. Das ,innere Band" der Gemeinschaft
wird als Ahnlichkeit der Mitglieder besonders betddei der politischen Community besteht die Ahn-
lichkeit im gemeinsamen politischen Wollen und Heind welche durch die gemeinsamen Zielvor-

stellungen und Versuche zur Durchsetzung einetiPelitstehed?

3.2.3. ,Consciousness of kind“

»consciousness of kind“ bezeichnet das gemeinsaisédhliche Bewusstsein der Gemeinschaft. Die
Zugehdrigkeit verschafft in bestimmten Aspektereditomogenitat. Es entsteht ein ,Wir-Gefuhl, ei-
ne erhebliche Verstarkung der Gemeinsamkeit und fith einer kollektiven Identitat. Die neu ent-
standene Identitat verstarkt die Abgrenzung zu mmd&emeinschaften. Je starker die Abgrenzung,
desto starker wird das ,Wir-Gefuhl* empfunden. ,Goimusness of kind“ ist daher eine wichtige
Quelle zur Durchsetzung der eigenen Vorstellungahdes inneren Zusammenhaltes einer Gemein-
schaft?®

2 vgl. Loewenfeld, 2006; 22
24 \/gl. Loewenfeld, 2006; 22
% Vgl. Loewenfeld, 2006; 22



3.2.4. ,Possession of common ends, norms, means”

Unter dieser Bezeichnung werden das Werte-, Normed-Symbolsystem der Gemeinschaft als ei-
gene, konstituierende Grundlage verstanden. Edalsér mit den Begriffen ,Self- sufficiency” und

,Common life* verwandt®

3.2.5. Zusammenfassung der Merkmale

Die Begriffe erfassen die innere Struktur und daliét menschliche Grundlage der Gemeinschaften.
Auch in den politischen Communities stellen sieemimer wichtigsten Faktoren dar. Die Ziele der
Communities mogen differieren, die notwendigen psyagischen Voraussetzungen sind Uberwie-

gend einhellig. Die Beachtung dieser Begriffe flduteiner erheblichen Starkung einer Gemeinschaft.

3.3. Social network und Blogs

Neben den Formen der marktwirtschaftlich und pahi organisierten Communities haben sich Son-
derformen etabliert. Dazu zahlen die Sozialen Netkesund Blogs. Ziel dieser Einrichtungen ist die
Vermittlung von zwischenmenschlichen Kontakten Matbreitung von Nachrichten aller Art. Eine

teilweise politische Ausrichtung erfolgte erst nahiger Zeit. Als Beispiele von vielen seien hier

»Youtube®, ,facebook und studivVZ" und ,Twitter* gemnt. Eine Interaktion bei diesen Communities
ist angemeldeten Benutzern vorbehalten. Diese dRégjiten-Benutzer* kdnnen sowohl natirliche als
auch juristische Personen sein. Unter dem Begddffique-User” werden Benutzer erfasst, die in ei-
nem bestimmten Zeitraum Kontakt mit einem Werberdwtten. Diese Erfassung dient merkantilen

Zwecken.

% vgl. Loewenfeld, 2006; 22
10



W& Zustimmung zur Aussage: "Ich finde es wichtig,
dass Politiker tiber youtube-Videos, Twitter-
Mitteilungen und andere Internetservices ihre
Standpunkte darstellen™
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Stimme well Stimme: Stimme Stimme eher Stimme gar Kann ich
und ganz zu eher zu weder zu nicht zu nicht zu nicht
nach nicht beurtsilen
Zu
ﬂ Deutschland; 18-85 Jahre; 1.000 Befragte; B Etatista 2005
EARSandEves Quelle: t-online

27

33% von 1000 befragten deutschen Personen findericbesig, dass Politiker Gber YouTube-Videos,
Twitter-Mitteilungen und andere Internetservica®iBtandpunkte darstelléh.

27ygl.  http://de.statista.com/statistik/daten/se/@551/umfrage/wichtigkeit-der-nutzung-von-inteseevices-
durch-politiker/*
2B ygl. http://de.statista.com/statistik/daten/se/@551/umfrage/wichtigkeit-der-nutzung-von-inteseevices-
durch-politiker/*
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3.3.1. Youtube

You QT

Steckbrief: YouTube
Internet-Adresse: www.youtube.com
Genre: Internet—Videoportal
Erschienen: 15.02.2005

Unternehmenssitz: ~ San Bruno (U.S)

Registrierte-User: 15.000.000, entspricht 18,29% der deutschen Bewiitkg’

3.3.1.1. Maoglichkeiten fur Parteien

Die Besonderheit an YouTube ist die visuelle Ddltstg. Bei YouTube kdnnen Parteien sich via Vi-
deomaterial prasentieren. Es besteht lediglich Begrenzung von 10 Minuten pro Video. YouTube
basiert dabei wie andere Communities auf den Gaind$es Netzwerks. Es ist demnach Registrier-

ten-Usern moglich, Freunden, Bekannten, Musikgrapparteien und vielen anderen, zu folgen.

Darlber hinaus bietet YouTube den Registriertentudee Mdglichkeit Kommentare zu den Videos
der Parteien hinzuzufiigen. Somit ist mit einer elen Resonanz von Seiten der Registrierten-User
zu rechnen, welche den Parteien die Moglichkeit\zenbesserung, Diskussion oder Erklarungsmég-
lichkeiten vor Ort bietet. Das dieses Konzept, dglend Communities zu verbinden, YouTube Recht
gibt wird durch den Anteil der Internetnutzer vai?4 in Deutschland bewieséhEin weiterer Vorteil
von YouTube ist die Kostenersparnis. Das UploadeeseVideos ist auf YouTube kostenlos und er-
moglicht den Parteien so auch Themen oder Gesclehprasentieren, welche im Regelfall zu kos-
tenintensiv waren. Als Beispiel sei hier der Tatpesaf eines Parteimitglieds oder ein Interview ge-

nannt.

Die Videos auf YouTube werden ohne zeitliche Beguewy gespeichert. Dies ermdglicht den Partei-
en, auch auf alteres Videomaterial zurtickzugreifiett den Viewern die Moglichkeit des Austauschs

von interessantem Material.

29vgl. ,http://www.youtube.com/advertisede*
30vgl. ,http://www.bitkom.org/files/documents/OnliNédeo_Download.JPG*
12



Nutzer |

Anteil der Internetnutzer, die sich Videos direkt
online anschauen
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39% von 1000 befragten deutschen Personen findess, Bresseberichte und Nachrichten nicht aus-
reichend sind und sie zusatzlich Informationen pofitischen Webseiten und Videobotschaften ran

ziehen.

3.3.2. Facebook und studivVZ

facebool

Steckbrief: Facebook

Internet-Adresse: www.facebook.com

Genre: social network

Erschienen: Frihjahr 2008 in Deutschland

Unternehmenssitz:  Palto Alto (U.S)

Registrierte-User: 3.300.000, entspricht 4,00 % der deutschen Bewitige?

x?S’[udiVl

DAS STUDIVERZEICHNIS

Steckbrief: studivz

Internet-Adresse: www.studievz.netppww. meinvz.nef www.schuelervz.net
Genre: social-network

Erschienen: Oktober 2005

Unternehmenssitz:  Berlin

Registrierte-User:  13.731.000, entspricht 16,68 % der deutschen Bewiig*

#Bygl. ,http:/lwww.facebookbiz.de/?p=109”
¥\gl. ,http:/lwww.igm.de/marketing_service/leistuvgsrte/reichweitenzahlen.html?emactive=c1147#c1147"

14



3.3.2.1 Mdoglichkeiten fur Parteien

Facebook und studiVZ bauen auf dem Prinzip desigboetwork” auf und férdern den Austausch
von Informationen zwischen Registrierten-Userrhirein Netzwerk. In beiden Netzwerken besteht die
Mdglichkeit der Gruppenbildung. Das Thema und aéralt der Gruppe sind fir die Anbieter irrele-
vant, solange nicht gegen die gegebenen RichtlidenCommunity verstoRen wird. Das bedeutet,
dass Parteien eine Gruppe grinden kdénnen und dadigdMdglichkeit des Vermittelns von politi-
schen Inhalten mdglich ist. Der einzige Nachtedtbbt in dem Werben fir die Gruppen. So kann eine
Partei nicht direkt fur ihre Gruppe werben, sondauss in anderen Kampagnen -Twitter, YouTube,
Partei-Homepage, Offline Werbemalinahmen- daraufawem, dass Interesse fur die Partei geweckt
wird. So kdnnen politisch interessierte fir die @& gewonnen werden. Durch geeignete Maf3nah-
men, kdnnen die so Geworbenen an die Gruppe gebungiglen.

Eine momentane Kampagne von studiVZ prasentierdaufHauptseite des jeweiligen Registrierten-
User Wahlprogramme der Parteien, sowie Statistikah Interviews auf um das politische Interesse

bei den Registrierten-Usern zu weckan.

5 Besucher sozialer Onlinenetzwerke (in Mio.) in Deutschland
im April 2009

20
110

14,3
&
c
42
. . -
0 . ! -

Studivz Wer-kennt-wen Mwzspace Facebook Stayfriends 36

n

Onlinenetzwerk-Besucher in Mio.

®vgl. ,www.studivz.net
% http://de.statista.com/statistik/daten/studieA@@mfrage/besucher-sozialer-onlinenetzwerke-inthio
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3.3.3. Twitter

S

Steckbrief: Twitter
Internet-Adresse: www.twitter.cor
Genre: Micro-Blog
Erschienen: Marz200¢

Unternehmenssitz:  San Francisc(U.S)

Registrierte-User: ca.62.00(, entspricht 0,07 % der deutschen Bevélketling

TOC00

Nutzerzahlen von Twitter

aktive deutschsprachige Accounts

10000

1 2 s | = ] & T B D 10 11 12 13 14 15 16 17
Kalenderwoche 2009 a8

Die Neuanmeldungen fir das Jahr 2(zeigen einen deutlichen Anstieg. Eelden sich im Schni

400 neue Mitgliedeam Tag an, wobei 78% der registrierten bei Twitleiben.

37 http://webevangelisten.de/zensus
3 http://webevangelisten.de/zensus
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3.3.3.1 Aufbau und Inhalt

Twitter basiert auf einem neuen Prinzip des BldgsGegensatz zu einem herkdmmlichen Blog, der
Eintrage ohne Begrenzung und das Hinzufliigen vord4&dder Bildern erlaubt, duldet Twitter nur
Eintrage. Diese unterliegen einer Sperre von 146héa pro Eintrag. Durch diese Sperre entstand der

Begriff des Mikro-Blogs.

Eine weitere Besonderheit von Twitter liegt indemsammenfiihren zweier Techniken. Die Technik
und das Prinzip eines Blogs, vereint mit der Teckimes social-network, wie facebook oder studiVZ.
Es erlaubt den Benutzern neben dem Eintragen veigriissen auch personliche Kommunikation mit
Freunden oder anderen auf seinem Blog hinzugefligegaonen. Die einzige Hlrde ist, dass diese
Personen im Twitter-Netzwerk registriert und aldldwer auf seiner Twitter Seite hinzugefugt sein

missen.

Statt wie bei andern social-networks bendtigt manTwvitter keine Zustimmung des Gefolgten. Ein
einfacher Knopfdruck auf ,follow" gentigt, um Eingyéi des Gefolgten zu lesen und zu kommentieren.
Der Person wird lediglich eine Mail gesandt, in eb&r ihr mitgeteilt wird, dass ihr auf Twitter ge-
folgt wird. Dies sorgt im Regelfall dazu, dass deerst Gefolgte selbst zum Folger wird. So entsteht
ein Flechtwerk von interessierten Personen. DiessoBderheit von Twitter tragt mafRgeblich zur
schnelleren Verbreitung und intensiveren Nutzunig Dese Art der Information ist daher ,brand-
neu“. Die Verteilung und Schnelligkeit, sowie digagnante Formulierung der 140 Zeichen Texte
sorgt dafir, dass Informationen von Politikern abech Nachrichtensendern oftmals vorab im
Twitter-Netzwerk Bericht erscheinen, bevor sieéhrichten in den herkdmmlichen Medien zu le-

sen sind. Aktualitat und Schnelligkeit sind die Gdpfeiler des Twitter-Netzwerkés.

Nachteilig ist bei Twitter, dass keine direkte Diskion unter mehreren registrierten Usern maglich
ist. Lediglich besteht ein Kontakt per Privater Nidcht oder durch das Antworten auf die Mitteilung.

Jedoch ist es nicht mdglich wie bei facebook, &tddiiber ein Thema ausgiebig zu diskutieren.

3vgl. ,http://webevangelisten.de/zensus2*
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1600

Anzahl der Follower

18000

Anzahl dar Accounts
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190199

Anzahl der Followsar 4

Im Durchschnitt folgt jedes Mitglied 127 Personerd wvirc von 123 gefolgt. Von den 123 Follown

sind im Regelfall 39 deutssprachit.

3.3.3.2 Maoglichkeiten flr Parteiel

Mehr als in andern Plattformdrietet Twitter den Parteien die Mdglichkdiisher nicht involviert

Personen anzusprechen und als Mitglieder zu gew. Dies wird durclolgendeKriterien erzielt:

e Schnelligkeit
o Twitter ist fast tUberall erreichb, da Mitteilungerauch von Mobiltelefonen gesenc
und empfangen werden kdnnen. Dies ermdgFollower unverziglich mit den -
sten Informationen zu versorg Aul3erdemkann gegebenenfalls zu brisanThe-
menArgumentationshilfe geleistet werd Die Berichterstattung aus dem Medieo-
ckierten Iran zeigte die Vorteile eines jederzed uiberall einsetzbaren Kommua-
tionsmittels. Twitter bietet die hochstmogliche Beltigkeit und aktuellste Unterih-

tung.

“O http://webevangelisten.de/zenst
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e Kommunikation
0 Jeder Registrierte-User kann auf Beitrage antwoiadurch werden Parteien und
Parteimitglieder greifbar und verstandlich. Mit d&git baut sich ein familidres Ver-
haltnis auf. Die Unterrichtung der Mitglieder gestht nicht nur durch die Schlag-
worte der Nachrichten. Vielmehr erwarten die Fobowlinweise auf weitere Unter-
richtung, oder dezidierte Abhandlungen. Diese Komitation basiert auf der Grund-
lage von Stichworten verbunden mit der Mdéglichkedtiterer Unterrichtung. Die je-

weilige Nutzungsart bleibt dem Follower tberlassen.

e Schneeball-System
o Twitter lebt vom ,Re-Tweeting” das bedeutet, an Registrierten-Follower wird eine
Nachricht geschickt, diese wiederum geben die Mittg an ihren eigenen Blog wei-
ter. Dieses sich fortsetzende Verfahren fiihrt zm deeabsichtigten Schneeball-
System. Auch bisher nicht involvierte Personen werdo tangiert und deren Neu-
gierde geweckt. Auf diesem Wege gelangen die Nlittgien der Parteien auch in an-
dere Netzwerke, was dort zu einer Gruppenbilduihgt fiann und damit zu einer er-

heblichen Diskussionsbereite beitragt.
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4. Politik im Internet

4.1. Einflhrung

Mit der Mutation der Medien zur Gesinnungs-, Panieid Gruppenpresse trat ein weiterer Aspekt der
,res publica“ zu Tage. Menschen organisieren sioghRegelung ihrer Angelegenheiten. Damit wer-
den ein sozialpsychologischer Aspekt und ein Grugdier 6ffentlichen Meinung aufgezeigt. Der von
Elisabeth Noelle-Neumann unternommene Versucliffiemtliche Meinung neu zu beschreiben und
damit einer empirischen Uberpriifung zugéanglich achen, zeigt die besondere Schwierigkeit der
offentlichen Meinungsbildung in einer offenen Géesgaft. Demnach ist 6ffentliche Meinung be-
grindet auf das unbewusste Bestreben von einemeitbavid lebender Menschen, zu einem gemein-
samen Urteil zu gelangen, wie es erforderlichust, handeln und entscheiden zu konfleBinem
solchen Wunsch liegt immer das menschliche BestraoeGrunde, sich in einer sozialen Umwelt
nicht zu isolierert? Im weitgehend anonymen Internet stellt sich di@sewierigkeit nicht. Selbst bei
einer erheblich divergierenden Meinung droht kehusgrenzung der Person. Lediglich eine virtuelle
Adresse konnte sich isolieren. Die Auskinfte undregsauf3erungen sind daher im Internet und

somit auch in den Communities realistisctier.

Die Deregulierung des Medienmarktes kann nur dafolgeeich sein, wenn sie sich mit ihren Strate-

gien und Vorstellungen gegen Bereiche mit anden¢grdssen oder starker Gegenwehr durchsetzt.
Aufgrund der entstandenen Unubersichtlichkeit deskiés wird eine grundlegende politische Strate-
gie mit einer klaren Zielvorstellung bendtigt. lesbndere durch den Verfall der engen Bindung an

Parteien droht eine Politik des Aktionismus bezigsweise von ,Aufmerksamkeitsregeff“.

“1vgl. Neumann zitiert von Dr. Sarcinelli, 2009; 60
*2vgl. Sarcinelli, 2009; 60
“3Vgl. Hillery zitiert von Loewenfeld, 2006; 22 ff.
*4 Luhmann, 1970; Offentliche Meinung
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4.2. Entwicklung des Internetgebrauches im politiseen Bereich

Die Akzeptanz des Internets hat in den Jahren P99B-tiberproportional zugenommen.

Merz zeigt in seinem Buch ,Wahlkampf im Interneté &ntwicklung der Internetnutzer in den Jahren
1997 bis 2005. Darin zeigt sich eine Steigerung ¥&nim Jahre 1997 bis 58% im Jahre 260Bies
entspricht der Entwicklung, die in der ARD/ZDF-Qmdstudie genannt wird.

Die Onlinestudie der ARD/ZDF ergibt fur die JahB9I-2008 folgendes Bild:

Internetverbreitung: Grafiter Zuwachs bei Siver-Surfern

(1) Entwicklong der Onlinenwizung in Deutschland 1997 his 2008
Personen ab 14 [ahre
|1997 |1998 |1999 |2000 |2001 |2002 |2003 |2004 |2005 |2006 |2007 |2008

gelegentliche Onlinenutzung

in % 63 104 177 286 388 441 535 853 579 595 627 698
in Mio 41 6F 112 183 248 283 44 357 35 386 408 427
Zuwachs gegenilber

dem Vorjahr in % - 010 680 M40 360 140 220 40 50 30 60 50

Onlinenutzung innerhalb
der letzten vier Wochen?)

in % 515 526 567 576 607 643
in Mio 331 339 367 374 305 417
Zuwachs gegeniiber

dem Vorjahr in % 1o 20 80 20 60 50

1) Erst ab 2005 erhoben.
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2008: ne=1186, 2007: n=1142, 2006: n=1084, 2005; p= 1075, 2004; n=1 002, 2003; =1 046, 2002: n=1011,
2001: ne=1 000, 2000: r=1005, 1000; n=1002, 1908; n=1006, 1007: n=1003),

Quellen: ARD-Onlinestudie 1997, ARDVZDF-Onlinestudien 199-2008, 46
In der Zusammenfassung der bisherigen Befunde dmtirdstitut fir Medien und Kommunikations-
wissenschaft der Technischen Universitat lIméhtastgestellt, dass circa 30% der Bevélkerung dau-
erhaft von den Online-Angeboten der Politiker eteiwerden. Die Kontaktaufnahme zu Politikern
und das Anfordern von Informationsmaterial Ubeggteidie vergleichbaren Offline-Aktivitaten. So
sind 62% der Befragten der Auffassung, dass digiguile Online-Kommunikation eine politische
Bedeutung besitzt, die der klassischen nicht nabhsDemgegeniber spielen die viel diskutierten

Maglichkeiten fir politischen Aktivismus und mddiie Online-Kampagnen nur eine marginale Rolle.

“vgl. Manuel Merz; 2009; 19
6 http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/fileadmin/Oné08/Eimeren_|.pdf*
*7vgl. http://www.tu-ilmenau.de/fakmn/Bisherige-Befde.befragung-befunde.0.html?&print=1*
21



Dies weist auf erhebliche Méglichkeiten der Politikn, die Online-Kommunikation zu verbessern

und zwar auch dann, wenn der Mobilisierungseffekteit begrenzt ist.

Die nachfolgenden Statistiken bestatigen dieselirigse:

5 Durch welche Internetservices haben Sie in den letzten 12
Monaten von Parteien politische Informationen erhalten?

[lak=2
525

505 i
it
= 4%
E
&
b 30w 28% 2RR
= 22
L5}
E 206 165 L75%

L5

%
1 o
Ulﬂ. o
Home- E-Miail- Widen Hlog Twadtier Sonstige Keincn Weilk nichi
page Mews- davon
letter
@ Deutschiland; 18-85 Jahre; 1.000 Befragte; E Statista 2005
EARSandEves Quelle: t-onling

5 Zustimmung zur Aussage: "Meine politische
Meinungsbildung hat sich durch das Internet stark
verandert"”

305
26%

25%
= 20%
& o 195 19%
n
E
&
s 1 5%
ko 125
.-OE L%
<L

ko 3%

- ]
Stimme voll Stimme Stimme weder  Stimme eher Stimme gar  Eann ich nicht
und ganz zu eher >u zu noch nicht nicht zu nicht zu beurtzilen

Fu
n Deutschland; 18-85 Jahre; 1.000 Befragte; E Statista 2009
EARSandEyes Quelle: t-online

49

*® http://de.statista.com/statistik/daten/studie/6%Bfrage/politische-informationen-von-parteien-uebe
internetservices/"
49 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/Bsnfrage/veraenderung-der-politischen-meinungshiid
durch-das-internet/*
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4.3. Parteien und Communities

Die Parteien haben mit der abnehmenden gesellichaft und politischen Bindungskraft sowie mit

einer Verringerung der Parteiidentifikation zu kdemp Sie missen sich auf einen Wandel der politi-
schen Kultur einstellen, der als ‘mitreden wolldme sich binden zu missen’ definiert werden kann.
Die daraus folgende Notwendigkeit, sich zu neueradgements sowie zu intensiver Kommunikation

nach aufRen zu 6ffnen, verlangt neue Wege.

Dabei ist zu beachten, dass die Parteien auf digséfenedien angewiesen sind. Sie selbst haben
kaum eine nennenswerte Moglichkeit, ihre Politikeigenen Medien zu vermitteln. Die Medien je-

doch haben sich von den Parteien weitgehend gatiisterfolgen eigene Zwecke.

Es bedarf des medialen Spagats zwischen der noigamdéolitikvermittiung, insbesondere mittel-

und langfristiger Grundiiberlegungen sowie dem dedichen Erscheinungsbild in der Offentlichkeit.

Dieses neue Medium der Online-Communities quadifizéich als ein ideales Mittel zur Vermittlung
und Unterstitzung der politischen Kompetenz. Esédsinell, aktuell, diskursiv und sehr interaktiv.
Durch die Aktualitat vermittelt es, mehr als andktedien, die Kompetenz und damit die Legitimie-
rung einer politischen Ansicht. Die Mitglieder einéommunity kdnnen interaktiv in die politische
Meinungsbildung eingreifett. Die Errichtung digitaler Netzwerke starkt nichtrrdes plebiszitare
Element der Demokratie, es schafft auch eine engersindung zu einer Part& Die Besonderheit
der Community liegt darin, dass jeder vdllig anonginehmen kann. Er muss nicht politisch organi-
siert, sondern nur interessiert sein. Darin lieggtleesonderer Vorteil fir die Parteien. Sie erreich

mehr Interessenten und kdnnen ihre Vorstellungeeneibreiteren Rezipienten-Kreis darlegen.

Ein weiterer Vorteil besteht in der Méglichkeit,rgtérkt auf die Nutzer einzugehen und entsprechen-
de Medienkompetenz zu beweisen. Es ist unstridtgs jeder politische Akteur, sei es eine Partei od
der einzelne Politiker, auf Dauer nur dann erfatdresein kann, wenn er Uber die Fahigkeit zur Ver-

mittlung der firr notwendig gehaltenen Politik veytit?

Eine Community ist auf Dauer angelegt. Sie musdkngfristig in die Politik einbezogen werden.
Die dazu notwendige mediale Aufmerksamkeit und kevaggabe, Vermittlung der Kompetenz und
Legitimierung kann nur von einem engagierten, atmeh nicht zur politischen Elite zahlenden, Per-
sonenkreis durchgefihrt werden. Die notwendigegagibnelle Spannweite dieses Kreises reicht von

Pressereferenten, Redenschreibern, zu Image- uiitkiiwatern>* Dieser Personenkreis ist fir eine

%0 Vgl. Hillery zitiert von Loewenfeld, 2006; 20 ff.
> vgl. Volst; 1998; 25
>2 vgl. Volst; 1998; 37
>3 vgl. Sarcinelli; 2009; 179
>* vgl. Sarcinelli, 2009; 179-180
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Betreuung der Communities unverzichtbar, ist ethdamafgrund seiner Kenntnisse im Medienbereich
in der Lage, jederzeit steuernd einzugreifen. Muk@nen einfache Informationen zur Nachricht sti-
muliert und Timing sowie Thema beeinflusst werdafeiterhin werden Meinungen oder Stimmungen

im Interesse der politischen Handhabung erzeuggetehkt oder deren Entgleisung verhindert.

Ihrer Doppelfunktion entsprechend, sind die Comriesinicht nur Wegbereiter beziehungsweise
Begleiter der politischen Vorgabe, sondern auclegback" fur ihre Auftraggeber. Dieser Personen-
kreis ist fur die Wirksamkeit der 6ffentlich betsenen Politikvermittlung und damit fur den ,6ffent-
lichkeitsadressierten Legitimationsprozess* zusgrfdSomit wird die Politik weitgehend von Mar-

keting, Agenda und professioneller Medienberatbtgiagig?’

Die Communities bilden die Grundlage und den Rahmanbei politisch Interessierten die jeweilige

Politik verbessert zu legitimieren.

Wahrend in den USA und auch GrofRbritannien diegkéait dieser Vermittler gesellschaftlich aner-
kannt ist, hinkt Deutschland nach. Hier ist diefessionelle Politikvermittlung nur verschamt be-
kannt. Es ist eine Vernachlassigung eines wichtigetentials, das man sich in Deutschland nur un-

gern zur Professionalisierung der Politikvermitgusekennt®

Politikvermittlung erfolgt Uber Kampagnen. Besorsdeutreffend ist die Feststellung von Radunski
uber die politische Kampagne in den MedigBarin stellt er fest, dass eine Kampagne nichtceur
AuRendarstellung der Politik dient. Jede Kampagmanknur durch die Mobilisierung der Mitglieder
erfolgen. Diese tragen den Gedanken sowie die ®lragen zu den Wahlern. Das bedeutet, solche
Vorhaben und Anlasse dienen der ,common-life” im @mmunities. So werden gemeinsame Ziele
definiert, innere Stabilitat und gemeinsames Bgéraim Interesse der Idee trotz sozialer Unterschie

de gewonnen.

Radunski ist weiterhin zuzustimmen, dass Kampagrem nur zu Wahlkampfzeiten erfolgen kén-
nen. Die Kunst der Politikvermittiung und der Lémiterung liegt in der standigen Prasenz der politi-
schen Parteien. Dazu bedarf es einer abgestimmtemriinikation sowohl innerparteilich, wie nach
auRerf’

Innerparteiliche Kommunikation vollzieht sich in einBereichen. Neben der Filterfunktion fur uner-
winschte oder nachteilige Mitteilungen verhindetéoverkirzt das Parteimanagement aus Griinden

der Machterhaltung und strategischem Denken einerjrarteiliche Kommunikation. Nur eine Min-

> Vgl. Hillery zitiert von Loewenfeld, 2006; 20 ff.
*® vgl. Volst; 1998; 37
*7 vgl. Volst; 1998; 29
>8 Vgl. Hillery zitiert von Loewenfeld, 2006; 20 ff.
>° Vgl. Radunski; 1980; 44
% vgl. Radunski; 1980; 44
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derheit der Mitglieder ist standig in die Kontakthd Kommunikationsnetze eingebunden. Diese,
Uberwiegend in den Ortsvereinen stattfindende Komkation, wird als gemeinsame Erfahrung der
politischen Wirklichkeit angesehen. Die verstana Homogenitat des Ortsvereins. Gleichzeitig dient
sie dem Aufbau affektiver und ideologischer Distanaveiteren Parteien. Die unterschiedlichen Aus-
gangspunkte in der innerparteilichen Kommunikafidnmren zu erheblichen Mobilisierungsdefiziten.
Dem Enthusiasmus der Parteibasis steht der relapwelitische Ton des Managements entgegen. Das
fuhrt dazu, dass nur noch strenge Aktivisten dieeiaformationswege und deren Informationen nut-
zen. Die Ubrigen Parteimitglieder greifen auf di@idhen Massenmedien als Informationsgrundlage

zurick.

Die nachfolgende Tabelle listet die unterschiediclnsichten und Wege auf. Die dort genannte Ab-

kirzung ,luK* benennt den Einsatz ,neuer Informaseund Kommunikationstechnikef.

4.3.1. Politikvermittlung durch die innerparteiliche Kommunikation

Generelles Merkmal
Beteiligte und Kommunikati-
onsumfeld

Absicht

Struktur

Medien

62

81 sarcinelli; 2009; 192-196
52 sarcinelli; 2009; 196

Parteimitglieder

»ralk”

Kleine Minderheit (10-15 v.H)
der Mitglieder in Kontakt- und
Kommunikationsnetzen; i.d.R.
auf Ortsverbandsebene
Interessenartikulation und vor
allem Befriedigung von ego-
zentrierten Kommunikationsbe
durfnissen; Selbstvergewisse-
rung

Tendenziell: Interessengeleitel
Verstandigungsorientierung be
Aktivistengruppen: Neigung zu
Programmradikalismus

Primar Orientierung an Mas-
senmedien, aber auch an per-
sOnlichen Kommunikationsnet:
Zen;

Nutzung von Parteiinformati-
onsmedien durch aktive Min-
derheiten; geringe Nutzung de
luK-Technik zur Information

Parteimanagement

~politisches tun“

Vertreter der Parteifiihrung,
hauptamtliches Management
uber Massenmedien und
Organnisationskontaktnetze
Interessenartikulation und-
Integration, politische Flhrung
und innerparteilicher Machtaus-
trag

Tendenziell: Interessengeleite-
tes strategisch-instrumentelles
Handeln bei Amtstragern: we-
niger profilierte politische Pra-
ferenzen

Orientierung an Massenmedien
und an Parteiorganisatsebenen
und —Untergliederung:
Parteiinformationensmedien als
(Rest)Element elitengesteuerter
Kommunikation; neue luK-
Technik zur Optimierung inner-
parteilicher Information und
Steuerung
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4.3.2. Politikvermittlung durch die Auflenkommunikation der Parteien

Zurzeit ist der Fokus Uberwiegend auf das Mediumm$&hen beschréankt. Durch dieses Medium kann
mit professioneller Darstellung Kompetenz zur Schestellt werden. Des Weiteren knnen Themen
aufgegriffen, beliebig verandert oder angepasstamerweiterhin Personen gelobt oder damonisiert
werden. Dies geschieht in freier GestaltungsmoégéithDoch dabei wird Ubersehen, dass Politik im-
mer auch Basisarbeit ist. Dort sind keine groResktsfkularen Demonstrationen der Kompetenz zu
erwarten. Aber Umfragen ergaben, dass die Basisgttivere Erscheinungsbilder der Politik ver-

mittelt. Durch die Veranderungen in der Medienlaiddt wurden die Parteien immer mehr zu ohn-
machtigen Zuschauern. Sowohl die Massenmedienweie die losen Netzwerke der politisch interes-
sierten Burger machen den Parteien die traditierietlle streitig. Einher geht dies mit dem Bedeu-
tungs- und Mitgliederschwund. Die Schwéache derdiamtund der Ausfall der ehrenamtlichen Helfer

schrankt die politische Glaubwiirdigkeit erhebliai e

Die nachfolgende Tabelle benennt die Politikvedonid im Rahmen der Aul3enkommunikation der

Parteien.

Ziele: Kampagnenfahigkeit Tendenz: Bekanntheit, Sympathiewerbung,
Kompetenznachweis durch Aufmerksamkeits-
wettbewerb; Medienprasenz mit dem Ziel der

»Stimmenmaximierung*

Parteienorganisation Tendenz: von der politischen ,,Gesinnungsge-
meinschaft* zum optimierten ,Dienstleistungske-
trieb”

Beobachtungskompetenz Kontinuierliche Beobachtung des Meinungs-
marktes, Presseanalyse, Auftragsforschung, De-

moskopie

Professionalisierung des
Kommunikationsapperates

Medien
Parteimedien

Fernsehen

Horfunk

Zeitungen

Ausweitung und organisatorische Ausdifferenzie-
rung von Pressestellen, Offentlichkeitsreferaten,
politische Kommunikation als Leistungsbereich
Tendenz: ,going public®

Geringe Bedeutung von Parteimedien, allenfalls
zur Information von Experten

Fernsehen als politisches ,Leitmedium* mit der
groften Reichweite und noch relativ hoher
Glaubwirdigkeit; Politik der Bilder, Visualisie-
rung, fernsehgerechte Inszenierung

Zur Themensetzung und als Erstinformations-
guelle und Nebenbei-Medium vor allem fir
Parteiakteursinterviews interessant

Kontaktpflege und Themensetzung tber die Gber-
regionalen Meinungsfiihrerzeitungen; Regional-
zeitungen fur Medienpréasenz der Parteien auf der
kommunalen Ebene
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Kommunikationssituation Tendenz: Konzentration auf 6ffentlichkeitswirk-
same ,Darstellung“ von Politik, Orientierung an
.Medienlogik” im Gegensatz zur ,Entschei-

dungslogik”
Alltagskommunikation Vielfaltige Basis-Kontakte mit allenfalls lokaler
und regionaler offentlicher Resonanz
Offentlichkeitsarbeit Orientierung an und Beeinflussung von Timing,

Themen und Stilen der Berichterstattung; Profas-
sionalisierung von Offentlichkeitsarbeit als jour-
nalistischer Vorprodukt fur Agenturen und Medi-
en

Wahlkampfkommunikation Professionell organisiertes Kommunikationsma-
nagement unter Einsatz aller Medien, intensive
Symbolproduktion, Kauf von Sendezeiten in pri-
vaten Medien, Anzeigekampagnen, Plakatierung,
Wahlkampfzeitungen, Fernsehen als Wahl-
kampfmedium; Wahlkampf als Testphase fur Er-
probung neuer Politikvermittlungsstrategien und
Medien

63

Unabhangig von der obigen ZustandsbeschreibunBatteien, muss Politik mit den gegebenen Mog-
lichkeiten vermittelt werden. Das neue Medium detrhets mit seinen Communities bietet eine
Mdglichkeit. Ob und wie diese Chancen von den Rartgenutzt werden, wird durch die nachfolgen-

den Fallbeispiele an zwei Parteien untersucht

8 sarcinelli, 2009; 197-198
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4.4, Fallbeispiele

4.4.1. SPD

Steckbrief: Sozialdemokratische Partei Deutschland
Internet Adresse: www.spd.de

Marketing Agentur: A&B FACE2NET GmbH

Grindung: zwischen 1863 und 1914
Landesverbande: 16
Besonderheit: setzte 2002 erstmalig das 4 Medium ein

4.4.1.1. Information

Die Sozialdemokratische Partei Deutschland wurdsctven 1863 und 1914 gegrindet. Seit der
Grindung bis zum Jahre 2009 hat sie insgesamt redurgiert. Letzter, von der SPD gestellte, Bun-
deskanzler war Gerhard Schréder. Speziell das2ldl# wird besonders hervorgehoben. In diesem
Jahr setzte die SPD erstmalig in der deutschenhizdxte das vierte Medium, das Internet, als Marke-
tinginstrument ein. Die SPD erreichte 2002 insge<815%.

Die heutigen Online-Marketingmafinahmen der SPDemistn sich zum gréRten Teil auf der Home-

pagewww.spd.desowie auf Community-Arbeit.
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4.4.1.2. Analyse der Homepage

Die Homepage ist Ubersichtlich und bietet Animagioran. Die Seite ist in vier Hauptteile aufgeteilt.
Am Top der Homepage wird dem Visitor eine mobileDSEeite, eine alternative Startseite und eine
Suchmaschine, um schneller Informationen zu si¢laegeboten. Im Center der Seite ist eine Flash-
animation mit neuesten Informationen rund um digdPau finden. Weiterhin wurde dort zusatzlich
eine Navigation eingebaut, um schneller durch dieshanimationen zu schalten. Dies sorgt fur eine
genaue Ubersicht und vereinfacht das Selektieremtmationen. Im unteren Bereich befinden sich

zwei Abschnitte, die den Viewer ins Geschehen mheziehen.

Die erste Halfte beinhaltet unter anderem einerep8pn“-, ,werde Mitglied“- sowie einen ,Newslet-
ter“-Button. Die zweite Halfte verlinkt den Viewdirekt zu den Communities wie Twitter, studiVZ,

YouTube und facebook.

4.4.1.3. Analyse der Community

Der Eintritt der SPD in das Internet galt im JaB@€2 aufgrund der vielen Wahlerstimmen als voller
Erfolg. Auch heutzutage ist die SPD stark im In&tvertreten. So ist die neue Homepage absolut be-
nutzerfreundlich und leitet Besucher durch Verlingen direkt in die Communities. Hier kdnnen die

Besucher mehr Uber die SPD und aktuelle Themehrerfa

Ein primarer Vorteil des Weiterleitens Uber die Hgrage ist, dass auch der nicht gelbte Internetbe-
sucher den Weg von der Homepage zur Community tfinohe dort von der SPD einbezogen zu wer-

den.

Die Strategie ist nur in Teilbereichen erfolgreiwo. kann die SPD zwar auf YouTube mehr als 1.200
Registrierte-User verzeichnen und Uberholt somitindest auf YouTube die Piratenpartei (471 Re-
gistrierte-User). Zusétzlich besitzt die SPD Ub&000 Registrierte-User im studi\?Z Der Nachteil
dieser Strategie zeigt das Verhaltnis zur Piratdapén den Plattformen facebook, studiVZ und
Twitter sowie in der Online-Beliebtheit. So errdiclie Piratenpartei alleine bei studivVZ tber 25.000
Mitglieder.

Daraus kann der Schluss gezogen werden, dassridatEder Piratenpartei bei Twitter zu einem gro-

Beren Zuwachs und einer grol3eren Akzeptanz bendemetnutzern gefihrt hat.

& www.wahl.de/spd/
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4.4.1.4. Statistik

Bei den Communiti& beziehe ich mich auacebook, studiVZ, YouTubend Twitter Ebenfalls wer-
den die Communiteaufgelistet und per Pfeil gekennzeichum welcheTendenz der Commtty es
sich handeltAlle Statistiken sin vom 23.07.2009 vomwww.wahl.de sowie abgeglichen mit de

Communities.

‘ Platform Faceboo meinVZ Twitter YouTube ‘

Mitglieder 2722 16.764 3198 1230
Follower - - 352 92
Steigung 4.38% 1.83% 3.20% 2.50%
(je Woche)

facebook tudivz| YouTD

DAS STUDIVERZEICHNIS

Follower 2.722 16.764 1.230 3.198
Zuwachs 0,59% 1,83% 2,50% 0,10%
Tendenz e h - h

Grafik

/ wahl:* wahl:* /wahl 3 / wahl**
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4.4.1.5. Interview mit Kajo Wasserhovel

Gefiihrt wurde das Interview von PR-Guide im Jal®d220 Das Interview stellt dar, wie relevant der
Einsatz des Internets fur politische Kampagnen safamals war. Es wurde weder gekurzt, oder be-

arbeitet.

Was sind die fur Sie zentralen Erkenntnisse aus démline-Wahlkampf der SPD?

.Man kann heute keine erfolgreiche Kampagne mehrefii ohne auch im Web vorne zu sein.

Daruber hinaus haben wir in dieser Kampagne diahEuihg gewonnen, das vieles planbar sein mag,
aber gerade beim Wahlkampf im Web die MischungRlasung und Flexibilitat wichtig ist. Viele
Plattformen haben sich erst im Laufe der Kampagdpteig entwickelt, manches war nicht so erfolg-

reich und der erste Eindruck ist immer wichtig -Natz aber oft entscheidend.”

Was hat das Online-Kommunikationskonzept im SPD-Wampf geleistet?

»ES hat sicherlich dazu beigetragen ab einem besttsrm Zeitpunkt den positiven Trend fiir die

SPD zu verstarken und war in den schwierigeren Monder Kampagne eine wichtige Haltelinie.
Wir haben kontinuierlich wichtige Multiplikatoremgesprochen und binden kénnen.

Wir haben dartber hinaus zum ersten Mal in einehehroMalie Freiwillige Gber das Netz
angesprochen, gebunden und in die Arbeit einbezikienen. Das ist sicherlich ein wichtiger Merk-

posten fur die kommenden Kampagnen.*

Sind die im Wahlkampf gesammelten Erfahrungen aufidere Situationen der politischen

Kommunikation Ubertragbar?

»~Ja: Schnell sein, prazise sein, nachhaltig komaiargén. Das gilt im Wahlkampf, aber das gilt

sicherlich auch in den anderen Phasen gleichernfal3en
Welche Rolle hat das Intranet im Wahlkampf gespfelt
.Nach meiner Einschétzung waren die internen Baeedes Netzes wichtig.

Sie haben kontinuierlich Informationen bereitgdsteld wir haben in dieser Kampagne in einem

hoherem Mal3e als 1998 die ganze Bandbreite demarteilichen Information genutzt.”

® http://www.kampagnenfrum.ch/files/DE_Wahlen02_SPD.pdf“
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Welche Rolle wird die intranet- und InternetgestétKommunikation der Partei - nach

innen und aulen - in Zukunft in der politischen undrganisatorischen Parteiarbeit spielen?

.Der Wahlkampf 2002 wird fiir die Nutzung des Neteagen wichtigen Effekt haben. Ich bin mir
sicher, dass in Zukunft alle politischen KampagmeDeutschland eine Internetkampagne integriert
mitplanen. Wahrend der Kampagne hat das Netz voché/au Woche eine gré3ere Rolle gespielt:
Fir die Verteilung von Informationen, fur die latigshe Steuerung der Kampagne aber auch fir
das Monitoring. Der ganze Instrumentenkasten léglenon Tisch und es wird nun - nach einer
Phase der Auswertung - darum gehen, diese Insttersemvoll zu kombinieren und souveran zu

bedienen.®

4.4.1.6. Auswertung des Interviews

Das Interview verdeutlicht welche Relevanz dasrivdeschon im Jahre 2002 flr politische Kampag-

nen aufwies. Obwohl zu der Zeit nur 28,60% der stthén Bevolkerung das Internet nutzten.

Hinzu kommt, dass das Web 2.0 erst 2004 defffievtirde und das Interaktive-Internet mit den

Community-Plattformen wie facebook, studiVZ und Yobe erst spater erschien

Im Jahre 2009 nutzten bereits 69,10% der Bevolkedas Internet. Dies ist ein Anstieg von 14,50%.
Dies zeigt, dass der Internetwahlkampf 2002 nioksatzweise das Potenzial aufwies, wie es heute der
Fall ist.

Dennoch nannte Kajo Wasserhdvel schon 2002 deraZimes Internets fir politische Kampagnen

,eine wichtige Haltelinie *

% http://www.kampagnenforum.ch/files/DE_Wahlen02 CSpuf
7vgl. CIO Magazin 2003 (U.S.); Fast Forward 2010he Fate of IT
% http://www.kampagnenforum.ch/files/DE_Wahlen02 C5pdf”
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Internetnutzung in Deutschland
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4.4.2. Piratenpartei
Steckbrief: Piratenpartei Deutschland
Internet Adresse: ww.piratenpartei.de

Marketing Agentur:  Piratenpartei Deutschland
Grundung: 10. September 2006
Landesverbande: 16

Besonderheit: Popularste Partei im World Wide W&b

% http://de.statista.com/statistik/daten/studie/130i#rage/internetnutzung-in-deutschland-im-jahr00
Lhttp://www.uni-hamburg.de/fachbereiche-einrichtendfb 16/absozpsy/referat_internetnutzung_0607.pdf”
0 www.wahl.de/piratenpartei/
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4.4.2.1. Information

Die Piratenpartei wurde am 01.01.2006 in Schwedsgrimndet und am 10.09 2006 in Deutschland.
Sie gewann bei den Landtagswahlen in Hessen 0,%19&timmen. Die Marketingmal3nahmen er-
streckten sich zum gréf3ten Teil auf Mundpropagasweie auf Community-Arbeit. So ist die Partei

bereits drei Jahre nach ihrer Griindung die popel@iss ,world wide webs*.

Des Weiteren ist die Piratenpartei inzwischen ieridieben Landern vertreten und die Tendenz ist

steigend.

4.4.2.2. Analyse der Homepage

Die Homepage ist eher schlicht und einfach kondipkes sind weder aufwendige Extras wie Flash-
animationen oder wechselnde Galeriebilder zu find#a Seite ist in vier Abschnitte aufgeteilt. Der
obere Bereich beinhaltet Hinweise flr Termine, Beagitreffen von Interessierten sowie eine Verbin-
dung um ins Forum zu gelangen. Auf der linken Saitiinden sich die allgemeinen Informationen zur

Partei. Die rechte Seite enthalt Hinweise und Afefau Aktionen und den Ublichen Spendenaufruf.

Das zentrale Anliegen der Partei befindet sichenMitte der Homepage. Dort sind alle wichtigen In-
formationen rund um die Partei sowie das von detePdiir wichtig angesehene aktuelle Ta-
gesgeschehen enthalten. AuRergewdhnlich ist, ddiskea Homepage eine Diskussion zu allgemeinen
Themen mdglich ist. Ein Besucher kann zu einer Nelhein Statement beziehungsweise einen
Kommentar schreiben. Dadurch wird die Homepagead®fzu einer interaktiven Community erwei-
tert. Die jeweiligen Verfasser treten sowohl in demmittelbaren Kontakt mit der Partei, aber auch mi
andern Interessierten. So werden auf einfache idt\Weise die Grundséatze von Hillery umgesetzt

und erfullt.

Durch den Namen und das Programm grenzt sich dieiR@n anderen stark ab. Die Interaktivitat
bietet die Mdglichkeit gleich gelagerte Interesgarbekunden und zu vertiefen. Durch das stets vor-
handene Medium Internet besteht ein permanentetakbrau anderen Mitgliedern. Dies vermittelt

vermeintliche Nahe und soziale Anbindung.

Der Name suggeriert Freiheit und Kampf gegen ubehtige Gegner. Auch wenn politisch nicht die
erwinschten Ziele erreicht werden, wurde der Traurar Befreiung versucht. So wird ein Kultstatus
erreicht, nicht nur bei Jugendlichen, sondern aoghpolitisch Interessierten nicht parteigebunden

Blrgern.
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4.4.2.3. Analyse der Community

Die Partei ist im Aufbau, es sind daher noch nailg Strukturen vorhanden. Sie nutzt im Gegensatz
zu andern Parteien das Internet als eine Communiyschafft damit mangels Organisation eine enge

Verbindung zu den interessierten Blrgern.

Des Weiteren ist die Piratenpartei in allen relé@anCommunities vertreten und deckt diese voll-
kommen ab. Sie wirbt neben der Homepage auch aifefwSo verfasst die Partei pro Tag mindes-
tens zwei Beitragé- Die Zahl der follower belduft sich auf tiber 11.0D0ese Community-Mitglieder
erstatten haufig anderen Freunden wiederrum Beuwttso bildet sich das Schneeball-Prinzip. Der
Einsatz aller Instrumente und Plattformen begruneéetlich den Erfolg in den Communities der Pira-
tenpartei. Es sei jedoch auch aufgefihrt, dasPidéenpartei vor allem bei den jugendlichen Wahler
einen Ruckhalt hat. Dies basiert auf ihren Fordgennnach Anerkennung der durch das Internet ge-
schaffenen gesellschaftlichen Veranderungen. Hidbessonders auf die Schwierigkeiten des Urheber-
rechts, des Patentrechts sowie die moégliche ZewsurTeilbereichen des Internets hingewiesen.
Hierbei handelt es sich um Kollisionen mit den Giséitzen der von Hillery entwickelten Parameter

einer Community.

4.4.2.4. Statistik

Ebenfalls, wie beim Fallbeispiel der SPD, werdesn @ommunities aufgelistet und per Pfeil gekenn-
zeichnet, um welche Tendenz der Community es sicfudit. Alle Statistiken sind vom 23.07.2009

von www.wahl.de sowie abgeglichen mit den CommuRiages.

Platform Facebook studivZ Twitter YouTube
Mitglieder 2925 26.600 11.150 471
Partei folgt - - 2268

Steigung 11.22% 28.44% 9.02% 10,3%
(je Woche)

vgl. www.wahl.de/piratenpartei/
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4.4.2.5 Interview mit Enno Park

Gewahlt wurde das Interviemit der Piratenpart, um darzustellen wie relevadort der Einsatz des
Internets fur politische Kampagngesehen wird. Daiterview wurde nicht ckiirzt oder bearbeitet
undenthalt die gleichen Fragen, die bel Kajo Wasserhdvel 2002 gestellt wurc

Welche Konsequenzen und Erkenntnisse haben Sie deis OnlineWahlkampf der Piratenparte
gewonnen?

,Fur eine wirkliche Bestandsaufnahme ist es noclrify da Teile der Kampagne jetzt erst star
und der Wahlkampf erst mit dem Wabhltag endet. D@htigste Erkenntnis ist, dass gesteuerter |-

kampf, z.B. Uber die Inhalte auf piratenparteirmld, relativ wenig Aufmerksamkeit verschafft. \h-

tigste Konsequenz istiso, weiterhin einen Commun-gestitzten Wahlkampf mit viralen Elenten
zu fuhren und din Zukunft noch zu vertiefer

36




Was leistet das Online-Kommunikationskonzept dera@npartei fir den Wahlkampf 2009

~Wir arbeiten auf den Communitys und benutzen eifglemente, die teilweise bewusst ungesteuert
laufen: Ein grofl3er Teil unseres Online-Wahlkamgfesteht darin, dass Piraten und Sympathisanten
frei bloggen und unsere Inhalte auf diese Weisetenehgen, wobei viele Blogs unter pla-
net.piratenpartei.de zusammengefasst werden. Hizegifde sehr hohe Resonanz gab es zu den Wett-
bewerben fur Wahlplakate und Wahlwerbespots: Jkdante auf entsprechenden Webseiten Vor-
schlage einreichen, Uber deren Verwendung danrfalzeonline abgestimmt wurde. Dadurch demo-
kratisieren wir nicht nur unsere Prozesse, sondemmunizieren auch unsere Offenheit, dass jeder

mitmachen und mitbestimmen kann.

Weitere Elemente sind Social-Web-Dienste wie Twittecebook, studiVZ, Xing usw., auf denen wir
jeweils zehntausende von Unterstitzern finden ulld anderen Parteien bei der Online-
Aufmerksamkeit abhangen. Hier hat es uns viel Auksemkeit verschafft, dass studiVZ und Xing
uns zunachst verweigert haben, entsprechende Sktéminzurichten und nach massiven Protesten

der Community dann einlenken mussten.

Bei Wahlumfragen im Internet vereinigt die Pirataripi regelmafig die meisten Stimmen aller Par-
teien auf sich, wobei diese Ergebnisse selbstvathité nicht als reprasentativ anzusehen sind, aber
sicherlich einen Trend darstellen. Alles zusamnagtsfir einen hohen Grad an Aufmerksamkeit in
den Online-Medien. Kleine Blogs wie groRe Nacheciptortale berichten gerne Uber die Aktivitaten,
da sie Neuigkeitswert haben. Dies fuhrt dann awdudin den Redaktionen der klassischen Offline-

Medien wahrgenommen zu werden.

Laut einer reprasentativen Umfrage im Juli konrsieh 6% der Befragten vorstellen, die Piratenpartei

zu wahlen, wobei mehr als 50% angaben, der Nambrssi unbekannt.”

Sind die bisherigen im Wahlkampf gesammelten Erfaligen auf andere Situationen der politi-

schen Kommunikation tbertragbar?

,Die Offenheit ist nicht nur Mittel zum Zweck, somth entspricht unserem Demokratieverstandnis.
Die Piratenpartei konzentriert sich derzeit auf lgerKernthemen. Fur die Zeit nach der Wahl planen
wir, uns programmatisch zu erweitern und ladenMitbirger - besonders aber Experten vieler Fach-
gebiete - dazu ein, an diesem Prozess teilzunetlbeRiratenpartei wird versuchen, diese Kultur der
Offenheit und des Diskurses in Diskussionsrundahforen zu tragen. Wer z.B. jetzt in Sozial- oder
Wirtschaftsthemen beschlagen ist, kann zu uns kammieme entsprechende AG Griinden, Thesen

aufstellen und diese direkt auf dem néchsten Ragteur Abstimmung stellen.
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Im Offline-Wahlkampf arbeiten wir mit klassischenfd-Standen, wo Dialog stattfinden kann. Wir
plakatieren kaum, weil das Reklame ist und keirkiis, wobei es die verschiedenen Landesverbande
unterschiedlich halten. Eine sehr schone Wahlkafiion in Minster, die auch in anderen Stadten
laufen wird: Wir verteilen Blanko-Plakate und ladgéie Burger ein, ihre eigenen Forderungen und

Winsche aufzuschreiben. Diese werden dann vonufgstangt.

Davon abgesehen beteiligen wir uns wie viele an@etppen auch an Demonstrationen wie "Freiheit
statt Angst" im September und fihren Aktionen wiaes dKillerschach" und Flashmobs durch um
Aufmerksamkeit zu erlangen. Im Prinzip gilt, dass e Blrger einladen mdchten, sich einzubrin-

gen. Offline bendtigen wir dazu noch einen hoh&ekanntheitsgrad.*
Welche Rolle spielt das Intranet im Wahlkampf?

»Ein wirkliches Intranet existiert nicht. Wir artten transparent mit Mailing-Listen, dem Wiki und
unserem Forum, sowie Telefonkonferenzen, bei d&#ste mithéren kdnnen. Unser "Intranet" ist das
Internet: Im Prinzip kann jeder mitlesen und sidéhbgngen-auch Nichtmitglieder. Einige wenige
Mailinglisten und Telefonkonferenzen einiger AGsdshicht 6ffentlich, aber das kdnnte man héchs-

tens rudimentar als Intranet bezeichnet.”

Welche Rolle wird die intranet- und InternetgestétKommunikationnetz der Partei in Zukunft in

der politischen und organisatorischen Parteiarbsjielen?

»Wir werden die bisherige Arbeit vertiefen. Mit Zaimnme der Mitgliederzahl verfeinern sich die Or-
ganisationsstrukturen und bilden sich immer neue Aterhalb der Partei. Die Kommunikation im
Internet wird also - neben den Treffen der einzel@etsgruppen und Landesverbande - weiterhin die

Basis unserer politischen Arbeit intern wie extéanstellen.”
Welche Bedeutung messen Sie einer generellen Datektbei der Vermittlung Ihrer Politik zu?

.Eine generelle Datenbank ist nicht geplant. Undeatenbank ist unser Wiki. Nach der Wahl soll
dort fiir ein wenig mehr Ordnung und Ubersicht ggsarerden. So arbeiten die AGs u.a. daran, ein

allgemeines Text und Bildarchiv aufzubauen, paeligitiativen zu biindeln usw?’?

2 http://wiki.piratenpartei.de/AG_Text/Aktuelle_Akel/BA_Fragen_Onlinewahlkampf
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4.4.2.6 Auswertung des Interviews

Die Mitglieder und Sympathisanten der Partei sikthgler des elektronischen Zeitalters”. Durch die
stéandige ,Anwesenheit* im ,globalen Dorf* kennee siessen Moglichkeiten. Sie nutzen das Internet
mit seinen Moglichkeiten exzessiv und fuihren dieakmungen der SPD, wie sie im oben genannten
Interview genannt sind, weiter. Die junge Parteftigt noch nicht Gber die organisierte Verwaltung,
um die einzelnen Aktionen aufeinander abzustimnignist noch vieles spontan und unkoordiniert.
Allerdings entspricht dies auch den Vorstellungéglev Internetnutzer. Vieles zuféllig Entdecktes
spornt die eigene Phantasie an. Zweckgerichtetat®ia 6ffnet den Weg zur Mobilisierung als Hel-
fer. Allerdings ist Basisdemokratie immer eine Grazelbewegung (,Bottom up*). Bei ansteigender,
sich verbreitender Thematik bedarf es einer Ldies{@op down). Eine Kombination aus ,tatsachlich
zuféllig entdeckten Mdglichkeiten® und ,gesteuertiidlligen Wahrnehmungen“ wiirde die Basis der
Mobilisierung verstarken. Dazu ist ein funktioniedes Intranet unabdingbar. Die fehlende innerpar-
teiliche Information verzégert notwendige Entsclieigen, wie auch kurzfristig hilfreiche Argumenta-

tion. Es ist nicht ausreichend, das Wiki als Datetozu nutzen.

Bei einer starkeren parteilichen Organisation ualitipchen Ausweitung werden die Méglichkeiten

erheblich starker genutzt.
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5. Erfolgsfaktoren

5.1. Allgemein

Der politisch mobiler gewordene Birger mochte sttanand umfassender informiert werden. Durch
geeignete Hinweise und Nachrichten kann man ihedrdsherzeugen und in seiner Meinung bestar-
ken. Da im Medienbereich politische Sendungen uachichten starker an der Unterhaltung orien-
tiert werden, erwartet der homo politicus dies awmh der Politik. Durch die sich aufldsenden tradit
onellen Bindungen in der Identifikation politiscH&romungen und Parteien, ist er auf Hilfe zur Ent-
scheidung angewiesen. Nur durch schnelle und ueridssUnterrichtung ist eine eigene Urteilsbil-
dung mdoglich. Damit wachst der Informations- undhifounikationsbedarf. Die bisherigen Formen

der politischen Kampagnen reichen nicht mehr’aus.

Gleichzeitig ist unbestritten, dass jeder politesétkteur seine Politik nur dann vermitteln kannnwe
er Uber hervorragende Qualitaten im Medienberegsfigt oder mit Hilfe seiner Medienberater diese

suggerieren kanf{.

Die gesellschaftlichen Veranderungen verlangen ndege der Kommunikation. Das Internet mit
seinen Moglichkeiten und der stédndig wachsenderepienz in der Bevélkerung eréffnet hier neue

Chancen.

Die wichtigste politische Kampagne ist der Wahlk&amur wenn ein Hochstmal3 an Organisation,
Inhaltsvermittlung, personeller und kommunikatiteistung erbracht wird, kann die politische Legi-
timation der angestrebten Politik erreicht werffarier entscheiden sich die medialen Fahigkeiten der

Parteien.

Durch die teilweise Verlagerung der politischenfaganda in das Internet, kdnnen die Parteien die
Kommunikation auf flexible und kostenglnstige Weadgivieren. Sie verhalten sich entgegen frihe-
ren Gewohnheiten marktgerecht. lhre angeboteneduRi® sind die themenbezogenen, inhaltlich

dargestellten Positionen.

Uber die Auswahl und Darstellung der Themen undtiBosn wird je nach Zugkraft und vermutetem

Wunsch der Wahler entschieden. Es erfolgt keinenativ-ethische Uberlegung und Bewertdfg.

3 vgl. Sarcinelli; 2009; 153-157
" vqgl. Sarcinelli; 2009; 179
S vgl. Sarcinelli; 2009; 217
vgl. Volst; 1998; 32-33
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Dieses notwendige Verhalten wird bereits von Le Boseinem Buch ,Die Psychologie der Massen®,
im vierten Kapitel beschrieben. Die dort genanranameter des Erfolges wurden auch in der Bun-

destagwahl von 2002 von der SPD eingehalten.

In seiner Schrift ,Online-Campaigning im Hartetesbie Online-Kampagnenstrategie der SPD im
Bundestagswahlkampf 2002iihrt Dietrich Boelter detailliert entscheidende gfiéhkeiten auf, wie
die Politikvermittlung erfolgen kann. Diese Vorselgen hat Kajo Wasserhdvel in seinem Interview
im Internet unter ,turi2.tv"® vom 06.04.2009 bestatigt, wenn er auch die Ortgirete und deren

Mitwirkung ausdricklich mit eingeschlossen hat.

5.2. Aktualitat

Das Internet steht jederzeit zur Verfugung. Infdiggsen mussen die Parteien ihre Préasenz standig
Uberarbeiten und erneuern. Nur wenn es ihnen detifgneuesten Nachrichten und Ereignisse zu be-
nennen und in ihrem Sinne darzustellen, besitzenlisi Meinungsfuhrerschaft. Damit bestimmen sie
die Richtung der nachfolgenden Diskussion, da daehfblger immer argumentieren mussen. Dies

wirkt fur viele Leser abschreckend.

Trotzdem muss eine Auswahl getroffen werden, weN&ehricht weitergegeben werden soll. Aktua-

litat um jeden Preis verliert die Glaubwirdigkeit.

5.2.1. Homepage

Anhand der Fallbeispiele wurden Unterschiede dseilgen Homepage von SPD und Piratenpartei
aufgelistet. Es ergaben sich nachfolgende UnterdehiDie Homepage der Piratenpartei ist auf dem
Prinzip einer Community entworfen. Sie erreichtfeedback die hochste Aktualitat, da auch Nicht-
Mitglieder Kommentare zu den Verdffentlichungen elibgn kénnen. Durch diese Stellungnahmen

kdnnen Schwachpunkte Uberarbeitet und mit verbess@rgumentation veroffentlicht werden.

Dem gegeniber scheint die Homepage der SPD vielmiglem Internetauftritt eines politischen
Schwergewichtes zu ahneln. Neben den Ublicheniqallgn Aussagen und Forderungen werden die

Funktionstrager herausgestellt. Allerdings fehlentnentare und Stellungnahmen zu einzelnen Ak-

Tvgl. http://www.kampagnenfrum.ch/files/DE_Wahlgh(SPD.pdf*
8vgl. ,http://www.turi2.de/2009/04/06/interview2-kajo-wassoevel-spd-5898078/
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tionen. Die SPD geleitet den Besucher zu den eiereCommunities, aber es fehlt die Urspriinglich-

keit wie bei der Piratenpartei.

Die Bewertung der Aktualitat wird letztlich von deBesucher der jeweiligen Homepage durch seine

eigene Uberlegung und Erwartung beurteilt.

5.2.2. YouTube

Beide Parteien zeigen fundamentale visuelle BaitiigRahmen der politischen Kampagnen. Bedingt
durch die lange politische Arbeit, kann die SPDerueblich mehr Problemen differenzierter Stellung
nehmen. Durch die Begrenzung der Themen fehlt ttatepartei noch in weiten politischen Berei-

chen eine Kontur. So dominiert die SPD in den Fnadgr Finanzwirtschaft und Soziales. Hier fehlen

Stellungnahmen der Piratenpartei vollig.

5.2.3. Facebook und studivVZ

Bei dem Forum studiVZ existiert fur die SPD einai@e ,aktuellste Nachrichten®. Diese Gruppe hat
nach eigenen Angaben 1.800 Mitglieder. Dort wendeneste Aktionen und Beitrage diskutiert. Die
Partei verflgt Uber eine weitere Seite auf der @4.Witglieder registriert sind. Neben allgemeinen
Nachrichten werden aktuellste Mitteilungen und fnfationen zur Verfiigung gestellt. Da auch der

RSS-Dienst implantiert ist, kann von einer hohemuaktat ausgegangen werden.

Bei der Piratenpartei liegen die gleichen Gegebesminealer Aktualitéat vor. Die Mitgliederzahl der
Gruppe belauft sich auf 9.412 Mitglieder. Die Getzahl der Partei im studiVZ betragt 26.600.

Trotz breiterer politischer Grundlage ist es deDS#cht gelungen, die gleiche Registrierte-User-

Anzahl wie die Piratenpartei zu aktivieren.

Bei dem Forum facebook liegen zurzeit keine veragdan Daten vor.
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5.2.3. Twitter

Die Plattform Twitter verflgt Uber die héchste Additat.
Sowohl die SPD wie auch die Piratenpartei nutzeseat Micro-Blog.

Nachteilig fur die SPD ist die zu geringe Berichtattung. Es liegen nur 378 Eintrage vor. Dabet han
delt es sich fast ausschlie3lich um interne Nableit beziehungsweise Mitteilungen zu dem Kanz-
lerkandidaten. Allerdings nutzen eine Reihe Abgretedr oder Kandidaten diesen Dienst im eignen
Interesse. Diese Mitteilungen sind nicht nur akfusndern enthalten auch Hinweise zum weiteren

Informieren.

Die Piratenpartei geht auf aktuelles Geschehen ahnien ihrer politischen Uberzeugung ein. Der

Dienst wird extrem genutzt. Die Anzahl der follovielduft sich auf 11.150.

Die Aktualitat der Piratenpartei geht weit Uber dée SPD hinaus.

5.3. Interaktivitat

Gerade im Web2.0 ist die Interaktivitat von hohgirRisse. Es verwandelte den lesenden Besucher in
einen Agierenden. Durch diesen Zusatz wurde deudes involviert und somit ein Teil des Netz-
werkes. Naturgemalf bleibt es nicht bei einer Stghlahme. Es entwickelt sich eine Diskussion und

der friihere Besucher ist bereits Mithelfer.

Eine Besonderheit bietet die Piratenpartei durcméues Konzept der Interaktivitat auf inrer Home-
page. So ist es dem Besucher mdglich, bereits tztebienden Themen zu reagieren und Kommentare
abzugeben. Durch diesen Effekt tritt eine starlgnelung an die Partei ein. Des Weiteren ermdglicht
die Beteiligung in den Plattformen facebook undldtd eine hohe Interaktivitat. Dort ist die M6g-

lichkeit gegeben Themen zu erstellen und Uber diestiskutieren
Beide Parteien nutzen die ihnen gegebenen Moglterkbei facebook, studiVZ und YouTube aus.

Bei Twitter ist eine Interaktivitat nur im Falle slevechselseitigen Folgens moglich. Je groRer der

Kreis ist, desto starker sind auch die Interaldivitnd der Nachrichtenaustausch im Micro-Blog.
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5.4.Personalisierung

,Der erfolgreiche Politikertypus verbindet politien Instinkt, Populismus, Stimmungs- und Problem-
sensibilitat, Konzentration auf das Wesentlichetidise Medienprasenz und Pragmatismus muss mit-

einander®

Die Summe der Faktoren ist in der Politik bei eiRerson nicht zu erreichen. Aus diesem Grund wer-
den Medienberater bendtigt, um Schwierigkeiten etuschieren und auszugleichen. Ziel ist es die

Person fir eine gedachte Aufgabe zu stilisieren.
Das Internet ermdglicht eine beschénigende Davsigleines Politikers.

Die kurzen Darstellungen des Politikers zeigen Alisite seines Kénnens in bestimmten Bereichen.
Sie sind so geschnitten, dass das jeweilige Optiratngicht wird. So stellt die SPD auf facebook,

studiVZ und YouTube ihren Kanzlerkandidaten vor.

Der Nachteil des Internets besteht darin, daspeistnlicher Kontakt nicht stattfindet, wie es éki
nem Besuch des Kandidaten in der realen Welt virtieg.bietet Twitter eine Mdglichkeit. Der Micro-
Blog dient den meisten Politikern zur Selbstdahstg). So schreiben unter anderem Dr. Wolff von der
CDU, aber auch Herr Heil, der Generalsekretar ¢p,Informationen zu politischen Themen, aber
auch aus ihren personlichen Erlebnissen. Geraderdigmstand schafft eine neue vertraulichere Ba-

Sis.

Es kénnen Mitteilungen verfasst werden, tber Didigejedem Menschen passieren kénnen und ihm
daher vertraut sind. Sie macht den Politiker gegifffiiihlbar und menschlicher. Dies dient dazu, dass

die Menschen sich mit dem Politiker identifizietgmnen.

Es sei jedoch zu beachten, dass ein reines Ausnichif eine Person der Partei schaden kann. So ware

ein Ausscheiden oder der Wechsel eines Abgeordegtegrol3er Verlust fur die Partei.

'vgl. Sarcinelli; 2009; 203
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5.5. Mobilisierung

Ein Erfolgsfaktor ist die Vernetzung und Vermittguder notwendigen Meinung. Diese wird durch ei-

ne starkere Vernetzung der Community im Internetenererbreitet. Erst dann ist eine Ubernahme
moglich, da jeder einer Mehrheit angehéren méthieben der Diskreditierung des Gegners muss
der eigene Bewerber im besten Licht erscheinerké®oen die Massen beeinflusst werffeBurch

die Vernetzung wird es mdglich, auch desinteretgsieder gar unpolitische Communities zu errei-

chen. Die dort abgegebenen Stellungnahmen und BAusfgen sind kaum zu widerlegen. Der Be-

werber erreicht eine héhere Glaubwirdigkeit soviteere verbesserten Bekanntheitsgrad. Es erfolgt
ebenso eine Mobilisierung von Personen, die Ubtigbise nicht erreicht werden. Das Internet macht
sich die Bequemlichkeit der Menschen zu Nutze sEsinfacher sich einer virtuellen Community an-

zuschlieBen, als haufiger zu Versammlungen zu gdbleenfalls unterliegt niemand im Internet den

auRReren Gegebenheiten.

Je nach Kampagne muss beachtet werden, ob si®@#syBup oder Top-down gefihrt werden sollte.
Die Risiken liegen in dem méglichen Entgleiten B&hrung® Ein Wahlkampf kann nicht als Gras-
wurzelbewegung gefiihrt werden. Dies wiirde bededtess eine Kampagne von unten nach oben ver-
lauft. Allerdings ware dies auf regionaler beziefjgweise kommunaler Ebene bei ortlichen Proble-
men mdoglich. Trotzdem muss auch dort durch eindrZistelle (Top-down) auf eine minimale ge-

meinsame Linie geachtet werden.

Die Einbeziehung der Wahler in den Ablauf der Kagmea(Interaktion) bietet eine hervorragende Ge-

legenheit, deren Meinung und damit ihr Wahlverhraite beeinflussen.

Mit Hilfe von Interaktionen haben die MitgliederedMdglichkeit, unmittelbar eigene Meinungen,
Vorstellungen oder Fragen einflieRen zu lassen.Ubiernahme in den weiteren Ablauf der Kampag-
ne kann nicht ungeprift erfolgen. Jedoch sind dlesegungen ernst zu nehmen und entsprechend zu
beantworten. Dabei kann durch geeignete Umdeutung &eil auf den Vorschlag eingegangen wer-

den. Das Gefiihl, ernst genommen zu werden, steigeMobilisierundg®

Mit Hilfe der E-Mail wird ein direkter Kontakt zwchen Empfanger und Partei hergestellt. Die per-
sonlich gehaltene Anrede tragt erheblich zu einemtrauensvolleren Dialog bei. Zur Pflege eines
Images sind sie nitzlich. Doch Serienmails solliber Mail-Server als Community-Ersatz genutzt
werden® So kann bei einem minimalen Kosteneinsatz einkdidieer Personenkreis gezielt erreicht

werden. Allerdings muss der Nachteil einer E-Mailtkind damit der Negativaspekt einer Spam-Mail

8vgl. Sarcinelli, 2009; 60
8 vgl. Le Bon, 1951; 152
8 vgl. Merz; 2009; 51
8 vgl. ,http://www.kampagnenfrum.ch/files/DE_Wahlgh(SPD.pdf*
8 vgl. Merz; 2009; 71-85
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unbedingt verhindert werden.

Chats als Diskussionsforen einer Community stetrener in der Gefahr unkontrollierbar zu werden.
Nicht ausreichend geleitete Diskussionen neigen,dgine negative Tendenz zu haben. Eine einfihl-
same Diskussionsleitung von Seiten der Partei ddeBewerbers flhrt zu einer gezielten Kommuni-

kation und Politikvermittlung.

Die Mdglichkeiten der Communities wie facebook,d#Z oder YouTube ergeben weitere Erfolgs-
faktoren. Die mediale Mitteilung in Form von Vidédofen erlautert den politischen Standpunkt auch

anhand bildlicher Beweise. Auch wird durch eine graghe eine héhere Glaubwirdigkeit suggeriert.
Kernpunkt aller Faktoren ist ein kompetentes Eirteam sowie eine umfassende DatenBank.

Die menschliche Zentrale muss in der Lage seintiggiie Aussagen zu entwerfen, schlagkraftig zu

formulieren, Schwachstellen der Organisation undgsagen zu eliminieren, notwendige inhaltliche

Korrekturen vorzunehmen und gezielter auf den igolien Gegner einzugehen. Sie muss in der Lage
sein, zu jeder Zeit den geordneten Ablauf der Kagnpazu gewadhrleisten. Dies kann nur bei einer
gut funktionierenden internen Kommunikation eindgerawerden. Allen Entscheidungstragern, aber

auch jedem Mitglied und mithelfendem ,Compagnerafssijederzeit der Zugang zu allen erforderli-

chen Daten moglich sein. Es sind alle Daten zuHhadten, auszuwerten und aufzubereiten, die den
eigenen Standpunkt bekraftigen oder den GegnerNahteil gereichen. Der stéandige interne Daten-
austausch sowie die Mdglichkeit sich jederzeit wsémd zu unterrichten, schaffen eine Vertrauensba-
sis die alle Mitglieder und Helfer erfasst und migtit. Die Gemeinschaft wirkt auf Mitglieder und

Helfer und erreicht damit eine erheblich verstakiiekung nach auf3en.

Werden in die Programme ,Schlaufen® eingebaut, kidmneden Benutzer der Datenbank ein Profil
erstellt werden. Durch die Auswertung dieses Pyafit es mdglich, qualifiziertes und umfassendes

Daten- und Informationsmaterial zur Verfligung zllsn.

Durch die dauerhafte Speicherung der Daten ist leingfristige Auswertung und Verbesserung der

Struktur madglich.

8 vgl. ,http://www.kampagnenfrum.ch/files/DE_Wahlgh(SPD.pdf*
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5.6. Consciousness und Glaubwdrdigkeit

Consciouness und Glaubwurdigkeit ergeben den stgrkiRickhalt einer Community. Nur das Ver-

trauen auf die Gemeinschaft schafft die Basis & dotwendigen Einsatz. Bei Verlust der Glaub-
waurdigkeit ist die Basis einer gemeinsamen Arbeistrt. Deshalb ist der mdgliche Ruckgriff auf die
notwendigen Daten sehr wichtig. Um Schwierigkeitervermeiden, sollte die Aufbereitung der Da-

ten im Intranet ausschlief3lich aus versierten Giritern vorgenommen werden. Bei der herrschen-
den Anonymitét ist nicht sichergestellt aus welctgimus-Milieu der Fragende kommt. Es ist weiter-
hin erforderlich, dass die Mitglieder auch UberindeErfolge unterrichtet werden. So kann ein auf-

kommender Frust verhindert werden.

Ebenso ist eine positive Charakteristik der Nortaaldes Kandidaten zu verbreiten. Als Negativ-
Beispiel aus der Vergangenheit sei Guido Westeewelt seinem ,Dauerlacheln“ genannt. Dies ist zu

seinem Vorteil geandert worden.

Leider posten Personen unter falschem Namen bdiérveelbstverfasste Nachrichten, die nicht der
Parteilinie entsprechen. Dies muss verhindert werda sonst die Glaubwurdigkeit tangiert wird. Als

Beispiel sei hier der Fall mit dem SPD-Vorsitzen8&imtefering genannt.

5.7. Ausschopfen der Plattform

Wie oben bereits skizziert, sind die Communitiestexziell. Um einen bestmoglichen Einsatz zu er-
zielen, missen diese in verschiedenen Ebenen eizgegerden, nur so lasst sich ihre Wirkung ver-

starken.

Die Plattform Twitter, welche Uber die héchste Adtitét verfiigt, muss die taglich neuesten Informa-
tionen bieten. Verbunden werden muissen diese mivélsen auf genauere und detaillierte Informati-
onen in facebook, studiVZ und YouTube. So wird iefre dass der interessierte follower weitergelei-
tet wird, damit er auf Wunsch nahere Informatiomédir Allein schon die Méglichkeit hierzu verstarkt

die Bereitschaft zur Mitarbeit.

Wegen der Begrenzung auf 140 Zeichen sind eineeBetg der follower und Vertiefung der Infor-

mationen nicht gegeben.

Die detaillierte Information, einschlief3lich vislezl Darstellungen, erfolgt auf der Homepage, im
facebook, studiVZ und auf YouTube.
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5.8. Inhaltliche Aussagen

Aufgrund der Begrenzung der Anzahl der Zeichen niessTwitter ein vollig neuer Schreibstil be-
nutzt werden. So kann nur in Schlagworten verbumdgrdem Hinweis auf weitere Inhalte geschrie-
ben werden. Deshalb ist bei Twitter das personlisgieren erforderlich. Ein Reagieren ist nicht zu
empfehlen, da dies in der Schnelligkeit des Mediumtgrgeht. Wegen der Kiirze der Nachricht muss
unbedingt eine besondere Sachlichkeit an den Thaytgeerden. Auch hier ist die Unkenntnis von
anderen Sinus-Milieus zu beachten. Des Weiteremewdbllower durch treffende Aussagen immer
auf den neuesten Stand gebracht werden, jedochedti@ nachtragliche Argumentation diesen Ab-

lauf.

Eine Online-Kampagne kann nur gelingen, wenn dialttich abgestimmt wird. Die Themen der je-
weiligen Sparten mussen sich erganzen und in uenme auf den jeweiligen, gebilligten Wegen

zum allgemein gewollten Ziel fihren.

Dies kann nur gelingen, wenn die Aussagen der Themsgt gespannt und beinhaltende Forderungen
stark relativiert werden. Die geschriebenen Thenk@rderungen und Vorhaben dirfen nicht sehr
konkret seirf? Es ist auch nicht wiinschenswert, dass sie purktaehvollzogen werden kénnen.
Ziel muss eine Deutung sein, in der sich jeder aidahdet. Bei der Auswahl der Themen muss daher
strikt auf die ,geringe Urteilsfahigkeit, dem Mamgm kritischen Denken, die Erregbarkeit, Leicht-
glaubigkeit und Einfalt der Masséf‘geachtet werden. Letztlich muss es sich um Themagmleln,
denen de facto jeder zustimmen kann, ohne sichulesfen. Natirlich spielt in diesem Zusammen-
hang auch die politische Diskreditierung des Gegméne erhebliche Rolf8.Gerade dieser Punkt
wurde von der SPD durch die Community der ,Gegneotichtund® erreicht. Dieses erzeugte ein
Negativ-Bild unter der ,www.nicht-regierungsfaelig:. Die Zuspitzung kann nur zum Erfolg flhren,
wenn auch mittelfristig ausreichend Material zurfilgung steht. Verallgemeinerungen der Themen,
die Schwéchen des politischen Gegners herausamgtakigativ zu bewerten und spéttisch zu kritisie-
ren, ist ein Grundanliegen des Wahlkampfes, bedlateer erheblicher Vorbereitungen. Aussagen
mussen gesammelt und notwendigerweise in einenremd@sammenhang genannt werden. Gleich-

zeitig muss die eigene Stellungnahme richtig, kaemteund sachbezogen sein.

Die Stellungnahmen im Internet erfolgen zwar sdiuif, haben aber in der Verbreitung und Aussage
die Wirkung eines Gespraches. Durch die standigéliglearkeit, unmittelbare Weitergabe und Ver-
breitung (siehe Twitter) wird eine Aktualisierungrceigenen Stellung und Wirkung erreicht, die den

bisherigen konventionellen Wahlkampf weit zuriickst& Antworten oder Richtigstellungen des Geg-

8vgl. Le Bon, 1951; 151
8 Le Bon, 1951; 152
8\gl. Le Bon, 1951; 151
8 http://www.kampagnenfrum.ch/files/DE_Wahlen02_Spii*
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ners kommen zu spat. Durch die Verbreitung erfolgereits neue Kommentare und verstarken die
urspriingliche Aussage. Diese Form der einseitigishkussion ermdglicht Redewendungen und Ar-
gumentationen, die dem Bereich des Neuspréehigehéren beziehungsweise in der Sophisterei zu
finden sind. Dabei ist zu bertcksichtigen, dassMiiglieder einer Masse zur geistigen Angleichung
neigen und im Regelfall nur eingefléRte, nie veftiga Meinungen habett.Eine Missachtung dieser
Grundtendenz fuhrt im Regelfall zum Scheitern damigagne. Nur die Hartnackigkeit und exzessive
Nutzung der Mdéglichkeiten zur Beeinflussung der déaskann einen Erfolg begleiten. Ein nahezu
klassischer Wahlslogan war die Aussage von Obanes,,We can“. In diesem Schlagwort konnte je-

de Form der inhaltlichen Interpretation und Erwagwiedergefunden werden.

6. Fazit

Das Internet und die darin beheimateten Commurstias ein erheblicher Machtfaktor im politischen-Be

reich geworden.

Das Beispiel der Piratenpartei zeigt, dass eingi@aiindung sowie deren Aufbau im Internet vollange
werden kdnnen. Der grof3e Zuspruch fuhrte sie asplize der Parteien im Internet. Es steht zu éemar
dass dieses Vorgehen in anderen Bereichen Anhdimgkm wird. Besonders bei Volksbegehren und
Sammelbeschwerden gegen behdrdliche MaRnahmenekdsntche ,,Abstimmungen® Anwendung fin-
den. Die einfache Handhabung eines solchen Vorgeiserin wichtiger Faktor. Wahlwerbung im Fern-
sehen oder Radio fiihrt bei vielen Rezipienten mashreum ,Abschalten” oder ,Weiterzappen®. Am poli-
tischen Leben im Internet teilzunehmen bedeutess daan am Fortschritt teil hat sowie jederzeit leegu
im Sessel sitzend, Versammlungen besuchen undatt@ddung konsumieren kann. Die Parteien verhalten

sich nicht nur ,marktgerecht”, der Rezipient |&sish von den Parteien auch unterhalten.

Le Bons' Thesen kdnnen in vereinfachter Form kagilestiger, aktueller und schneller umgesetzt werden
Das Internet bietet mit seinen vielschichtigen uretfaltigen Moglichkeiten neue Wege der Beeinflusg
und Unterrichtung der Birger. Je héher der GradBeewutzung des Internets, desto hoher das bistoér no

nicht ausgenutzte Potenzial der Communities

Es bleibt Aufgabe der Politiker, durch Einsatz deiglichen Kréfte und Funktionen die zukiinftigen Auf

gaben der Gesellschaft im streitigen Konsens zgterai.

©'vgl. Orwell, 2007; Anlage
*Lvgl. Le Bon, 1951; 151
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