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Der Wahlkampf zur Bundestagswahl 2017 wirft 
seine Schatten voraus. Parteien und Kandidaten 
bringen sich in Stellung, um in traditionellen Medien 
sowie im Internet ihre politische Agenda zu vermit-
teln. Soziale Medien nehmen in diesem Prozess eine 
bedeutende Rolle ein, weil Politik und Bürger hier 
ohne Umwege zueinander finden. Plattformen wie 
Facebook und Twitter werden somit in der Politik-
vermittlung immer stärker zu wichtigen Kanälen 
jenseits traditioneller Medien. Dies schafft Heraus-
forderungen und Chancen zugleich: Herausforde-
rungen durch Fake News und Social Bots, aber 
auch Chancen – wie Zielgruppensegmentierung 
mit kleinen Budgets – bestimmen die öffentliche 
Diskussion zur Onlinekommunikation im Vorfeld 
der Bundestagswahl 2017. Dennoch geht die Rele-
vanz der Plattformen über die aktuelle Diskussion 
hinaus: Facebook und Twitter treten durch ihre 
niedrigen Nutzungshürden in ernstzunehmende 
Konkurrenz zu traditionellen Kommunikationsfor-
maten. Der Wahlkampf in sozialen Netzwerken 
kann damit vor allem für jene politischen Akteure 
ein Gewinn werden, die ihre Zielgruppe auf ande-
ren Wegen schwieriger erreichen. 

Laut ARD/ZDF-Onlinestudie 2016 nutzen 84 Prozent 
der Deutschen zumindest gelegentlich das Internet. 
Der Anteil derer, die sich hier informieren und 
Nachrichten konsumieren, steigt. (1) Zwei Drittel 
der Onlinenutzer sind aktiv in sozialen Netzwerken 
(2), wenn auch nicht täglich. Social Media hat eine 
hohe und weiterhin steigende Bedeutung für die 
politische Kommunikation. In Wahlkämpfen, den 
Hochphasen der politischen Kommunikation, sind 
Plattformen wie Facebook und Twitter besonders 
wichtig: Politiker und Bürger sind in diesen Zeit-
räumen überdurchschnittlich stark aktiv. (3) Zudem 
können über die sozialen Medien wichtige Funkti-
onen politischer Kommunikation abgedeckt wer-
den. In den Netzwerken geht es nicht allein darum, 
Wähler zur Wahl zu mobilisieren: Auf den Plattfor-
men können Politiker Bürger informieren, sich mit 

ihnen vernetzen, sie zur Weiterleitung ihrer Bot-
schaften mobilisieren und ihre Partizipation an Dis-
kussionen fördern. Ob und wie stark Kandidaten 
diese Optionen nutzen, hängt von ihnen selbst, 
von ihrer Partei oder von der potenziell erreichba-
ren Wählerschaft ab.

Kurz und knapp
•  Onlinekommunikation auf sozialen Netzwerken spielt eine  

zunehmend bedeutende Rolle bei der Abdeckung klassischer 
Kommunikationsfunktionen im Wahlkampf: Information,  
Vernetzung, Mobilisierung und Partizipation.

•  Am Beispiel von rund 600 Kandidaten für die Bundestagswahl 
2013 wurde untersucht, welche Faktoren den Erfolg der Online-
kommunikation im Wahlkampf beeinflussen.

•  Vor allem personelle, aber auch organisationsbezogene und  
nachfrageorientierte Faktoren wirken auf die Wahrnehmung der 
Kandidaten in sozialen Netzwerken.

•  In erster Linie werden Informationen von den Kandidaten an  
potenzielle Wähler geleitet. Eine Vernetzung der Wähler mit den 
Kandidaten findet nur bei einer Minderheit statt. 

Nachdem zur Bundestagswahl 2009 erstmals alle 
Parteien soziale Netzwerke für ihre Wahlkämpfe 
eingesetzt haben, (4) legten sich in den darauffol-
genden Jahren immer mehr Politiker eigene öf-
fentliche Seiten bzw. Profile auf Facebook und 
Twitter zu. (5) Möchte man analysieren, wie Politiker 
diese Plattformen im Wahlkampf nutzen, ist nicht 
nur wichtig zu betrachten, wie häufig sie Beiträge 
veröffentlichen, wie viele Unterstützer sie haben 
oder wie aktiv deren Unterstützer sind. Es muss 
auch danach gefragt werden, welche Gründe es 
dafür gibt, den Wahlkampf auch im Web 2.0 aus-
zutragen. 
 Mit einer Vollerhebung von rund 600 Kandidaten, 
die eine realistische Chance auf einen Einzug ins 
Parlament hatten, ging die vorliegende Studie der 
folgenden Frage nach: Welche Faktoren beeinflus-
sen, wie stark Kandidaten und Bürger die Möglich-
keiten des Onlinewahlkampfes in den sozialen 
Netzwerken ausnutzen?
 Mit dieser Studie wurden empirische Zusam-
menhänge zwischen der Onlinekommunikation und 
verschiedenen personellen, organisationsbezoge-
nen und nachfrageorientierten Einflussfaktoren 
quantitativ überprüft. (6) 

Lässt sich herausfinden, ob der Kandidat selbst, 
seine Partei oder die potenziell erreichbare Wäh-
lerschaft auf die Dynamik des Onlinewahlkampfes 
einwirken, können Aussagen über den Nutzen 
moderner Kommunikationsinstrumente getroffen 
werden. Dies ist auch für den Wahlkampf der Poli-
tiker zur Bundestagswahl 2017 von Bedeutung, 
denn: Wovon es abhängt, ob Kandidaten kommu-
nikativ zu Wählern durchdringen und sich diese in 
den Wahlkampf einbinden lassen, kann die Kam-
pagnengestaltung beeinflussen. Soziale Netzwerke 
sind „moving targets“, (7) da die Sichtbarkeit der 
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Kommunikation durch veränderte Algorithmen oder 
durch geänderte Programmierschnittstellen der 
Plattformen beeinflusst werden kann. Ihre Rele-
vanz im Wahlkampf sinkt dadurch aber nicht, son-
dern verlangt eine noch stärkere Auseinanderset-
zung mit den Funktionsweisen der Plattformen. 
Dies gilt nicht nur für die Kommunikation der Kan-
didaten zur nächsten Bundestagswahl, sondern ist 
auch relevant für traditionelle Massenmedien: Sie 
übertragen mit ihren Onlineformaten und durch 
ihre starke Präsenz im Netz die interaktive Logik der 
sozialen Medien auf ihre eigene Kommunikation.

Gibson und Ward (8) unterscheiden vier Funktionen 
politischer Onlinekommunikation, die Parteien oder 
Politiker im Wahlkampf erfüllen können: Informa-
tion, Vernetzung, Mobilisierung und Nutzerpartizi-
pation. Diese Funktionen dienen dem eigentlichen 
Ziel des Wahlkampfes, Wähler zu rekrutieren. 
 Anhand der Kommunikation auf Parteiwebsites 
im Wahlkampf haben Gibson und Ward die Funkti-
onen des Onlinewahlkampfes definiert und analy-
siert. Sie prüften, ob die Websites Information, 
Vernetzung, Mobilisierung und die Möglichkeit zur 
Partizipation abdeckten, untersuchten dies aber 
nicht quantifizierbar. Dieser Ansatz wurde daher in 
der vorliegenden Studie weiterentwickelt, quantifi-
zierbar gemacht und auf die Ebene der Kandidaten 
übertragen. Zudem wurde er auf die sozialen Netz-
werke Facebook und Twitter zugespitzt. Die Funk-
tionen werden nicht allein durch die Aktivität der 
Kandidaten, sondern auch durch die Einbindung von 
Unterstützern erfüllt. Durch die Differenzierung der 
Kommunikation nach deren Funktionen lässt sich 
sowohl feststellen, wie Kandidaten ihre Profile in 
sozialen Netzwerken nutzen, als auch wie die 
Empfänger auf diese Kommunikationsangebote 
reagieren. 

Ob und wie sehr es Kandidaten gelingt, die Funk-
tionen zu erfüllen, ist auch außerhalb sozialer 
Netzwerke von Bedeutung. Bürger zu informieren 
hat einen Wert für die Legitimität der Politik und ist 
bedeutsam, um eine politische Öffentlichkeit her-
zustellen, die sich außerhalb des Internets äußert. 
Sich mit Bürgern zu vernetzen, sie zu mobilisieren 
und ihre inhaltliche Partizipation zu fördern, führt 
zur Einbeziehung der Bürger in den politischen 
Prozess. Dies ist gemeinschaftsbildend und wirkt 
auf die Legitimation des politischen Personals und 
auf das Verhältnis zwischen Politik und Bürgern in 
einer repräsentativen Demokratie. (9) Es ist des-
halb von demokratietheoretischer Relevanz, wie 
Politiker mit Bürgern kommunizieren und wie die 
Bürger agieren und reagieren. Zwar schafft Kom-
munikation in sozialen Netzwerken nicht allein 
eine informierte politische Öffentlichkeit, aber sie 
kann Anschlusskommunikation hervorrufen. (10) 
Anschlusskommunikation und politische Partizipa-
tion können Ziele politischer Onlinekommunikation 
sein, um eine aktive und politisch interessierte 
Zivilgesellschaft zu formen und damit das reprä-
sentative demokratische System zu legitimieren.

Operationalisierung
Um herauszufinden, welche Faktoren der Online-
kommunikation den Wahlkampf beeinflussen, 
wurden personelle, organisationsbezogene und 
nachfrageorientierte Einflussvariablen identifiziert 
und untersucht. Diese sind hierarchisch struktu-
riert und beleuchten die Mikro-Ebene der Kandida-
ten, die Meso-Ebene ihrer Parteien und die Makro-
Ebene der Gesamtwählerschaft. Gezeigt werden 
soll, wovon Kandidaten und ihre Unterstützer in 
ihrem kommunikativen Handeln geleitet werden. 
 Einerseits sind es die Kandidaten selbst, die die 
eigene Onlinekommunikation verantworten. Eben-
so sind Kandidaten in organisationsbezogene Kon-
texte ihrer Parteien eingebunden. (11) Onlinekom-
munikation auf der individuellen Ebene kann auch 
durch das Handeln der organisierten Ebene beein-
flusst werden. Außerdem dient Kommunikation im 
Wahlkampf neben der Mobilisierung bereits vor-
handener Unterstützer (12) auch der Überzeugung 
unentschlossener Bürger. (13) Daher ist Wahl-
kampfkommunikation auch an ihren potenziellen 
Nachfragern orientiert. 

Abhängig davon, welche Faktoren die Onlinekom-
munikation in welcher Weise beeinflussen, lassen 
sich Aussagen darüber treffen, ob durch die Nut-
zung sozialer Netzwerke ein Einfluss auf die kom-
munikativen Strategien der Kandidaten oder die 
Einbindung bestimmter Gruppen, zum Beispiel Di-
gital Natives (14), ausgeübt werden kann. So kann 
die Kommunikation zwischen den Kandidaten und 
Bürgern eine Normalisierung oder einen Ausgleich 
in der Beziehung zwischen Online- und Offlinewelt 
anzeigen. Der Normalisierungsthese zufolge zeigt 
sich im Internet eine stärkere Präsenz größerer 
und etablierter Akteure. (15) Wenn dagegen Kandi-
daten kleiner und weniger beachteter Parteien 
aktiver sind und ihr Publikum stärker einbinden, 
kann von einem Ausgleich gesprochen werden. 
Zudem lässt sich erkennen, inwiefern Digital Nati-
ves die politische Kommunikation beeinflussen, 
indem die kommunikativen Rollen junger Politiker 
und junger Bürger bedacht werden. Damit wird 
auch der strategische Aspekt der politischen Kom-
munikation beleuchtet.

Sind personelle Faktoren, wie individuelle (Hand-
lungs-)Charakteristika der Kandidaten, für die Er-
füllung der kommunikativen Funktionen des Online-
wahlkampfes verantwortlich, spricht dies für eine 
Individualisierung der politischen Kommunikation, 
indem Kandidaten sogenannte „personalized cam-
paign communications” (16) betreiben. Die Rolle 
der Partei würde geschwächt, wenn Politiker Kom-
munikation überwiegend an individuellen Charak-
teristika der Mikro-Ebene (Kandidat) ausrichten und 
auch die Rückkopplung von Bürgern durch diese 
beeinflusst wird. Das kommunikative Rollenver-
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ein Tauschverhältnis zwischen dem Angebot der po-
litischen Akteure und der Nachfrage der Bürger. (21) 
Der Kandidat agiert in der Rolle des Dienstleisters. 
Die Orientierung ist nicht auf das Parteiumfeld ge-
richtet, sondern auf eine potenziell erreichbare 
diffuse Gruppe auf der Makro-Ebene der Gesamt-
wählerschaft. Aus dieser kann eine Nachfrage für 
die eigene politische Agenda generiert werden, die 
Einfluss auf die Onlinekommunikation nimmt. 

Um die Fragestellung dieser Studie beantworten 
zu können, wurde auf Grundlage des theoretischen 
Hintergrundes das folgende Untersuchungsmodell 
erstellt (vgl. Abbildung 1). Untersucht wurden die 
Facebook- und Twitter-Accounts der Kandidaten. 
Dabei waren nur jene Facebook-Seiten und Twitter-
Profile von Interesse, deren Inhalte öffentlich ein-
sehbar waren und einen Bezug zur Kandidatur 
hatten. Für beide Plattformen wurde getrennt von-
einander untersucht, welche personellen, organi-
sationsbezogenen und nachfrageorientierten Fak-
toren den Onlinewahlkampf während der letzten 
30 Tage vor der Bundestagswahl 2013 beeinflusst 
haben.

Inwieweit die Informationsfunktion im Onlinewahl-
kampf der Kandidaten erfüllt wird, wurde durch die 
Präsenz derselben in sozialen Netzwerken sowie 
durch die Anzahl der veröffentlichten Beiträge im 
Untersuchungszeitraum erhoben. Die Erfüllung der 
Vernetzungsfunktion wurde durch die Unterstütz-
erzahl auf Facebook und Twitter zum Beginn des 
Untersuchungszeitraumes, einen Monat vor der 
Bundestagswahl 2013 am 22. August, gemessen. 
Der Grad der Mobilisierung durch die politische 
Onlinekommunikation wurde durch die Entwick-
lung der Unterstützerzahlen der Kandidaten wäh-
rend des Untersuchungszeitraumes sowie durch 
die Anzahl der weitergeleiteten Kandidatenbeiträ-
ge untersucht. Die weitergeleiteten Beiträge wur-
den durch die Unterstützerzahl dividiert, die der 
Kandidat zu Erhebungsbeginn aufwies. Zur Erfül-
lung der Partizipationsfunktion wurde für beide 
Netzwerke erhoben, wie viele inhaltliche Beiträge 

ständnis würde somit aus der eigenen Person oder 
der Kandidatur abgeleitet – sowohl das Rollenver-
ständnis, das Kandidaten von sich haben als auch 
jenes, das ihnen von Bürgern zugeschrieben wird.

Obwohl Kandidaten individuell kommunizieren, sind 
sie institutionell in ihre Parteien eingebunden. 
Zudem entscheiden Wähler nicht nur nach perso-
nellen Merkmalen von Kandidaten, sondern sind 
auch parteiorientiert (17), wenn sie politische In-
formationen rezipieren oder eine Wahlentscheidung 
treffen. Insofern können Kandidaten auch von Fak-
toren der Meso-Ebene geleitet werden, die ihre 
Partei als übergeordnete Organisation betreffen. 
Dies spräche dafür, dass die Partei das Rollenver-
halten des Kandidaten lenkt und Onlinekommuni-
kation von „Erwartungen parteiinterner Zielgrup-
pen“ (18) und somit von übergeordneten Erwar-
tungshaltungen abhängt. Innerparteiliche Aspekte, 
wie die Größe einer Partei oder der Anteil an jun-
gen Mitgliedern und Wählern, können sowohl Ak-
tivitäten von Kandidaten als auch Aktivitäten von 
Bürgern aus der eigenen Zielgruppe mitbestimmen. 

Politische Akteure sind „immer auch in hohem 
Maße betroffen von den Erwartungen, Bedürfnis-
sen und Anforderungen ihrer externen Bezugs-
gruppen“. (19) Daher ist es wichtig, sich mit dem 
Einfluss des Wahlkreises und des Bundeslandes 
eines Kandidaten auseinanderzusetzen. Wenn die 
Onlinekommunikation zwischen Kandidaten und 
Bürgern von der potenziellen Wählerschaft beein-
flusst wird, zeigt dies eine Nachfrageorientierung. 
Bemühungen um die Verteidigung oder das Errin-
gen eines Parlamentsmandats werden als ein 
„wesentlicher Antrieb für Wahlkreis- und Partei-
aktivitäten von Abgeordneten“ (20) bezeichnet. 
Orientiert sich die politische Onlinekommunikation 
an nachfrageorientierten Faktoren, spricht dies für 
eine marketingzentrierte Kommunikationsstrategie, 
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Bürger auf dem Profil eines Kandidaten hinterlas-
sen haben. Dies wurde in Relation zur Unterstütz-
erzahl zu Erhebungsbeginn erfasst. 

Personelle Faktoren in der Analyse sind der Profes-
sionalisierungsgrad eines Kandidaten (zehnstufige 
Skala vom Neu-Parlamentarier bis zum Spitzenpo-
litiker), sein Alter, die Art der Kandidatur (Direkt- 
versus Landeslistenkandidatur) sowie der Umfang 
seiner massenmedialen Präsenz im Wahlkampf. Als 
organisationsbezogene Faktoren gelten die bun-
despolitische Stellung der Partei vor der Bundes-
tagswahl 2013 (Regierung versus Opposition), die 
Anzahl ihrer Mitglieder sowie der Anteil an Digital 
Natives in ihrer Mitglieder- und Wählerschaft. (22) 
Als nachfrageorientierte Faktoren wurden in der 
Analyse die Altersstruktur und der Urbanisierungs-
grad eines Wahlkreises oder Bundeslandes unter-
sucht. Für Direktkandidaten wurde zudem eine 
mögliche direkte Konkurrenzsituation im Wahlkreis 
zwischen dem Gewählten und dem Zweitplatzierten 
betrachtet. 

Facebook und Twitter sind die beiden in Deutsch-
land bedeutendsten sozialen Netzwerke für politi-
sche Kommunikation. Zum Zeitpunkt der Bundes-
tagswahl 2013 hatte Facebook mehr als 26 Millio-
nen aktive Mitglieder in Deutschland. (23) Twitter 
war im Jahr 2013 mit 3,8 Millionen regelmäßigen 
Nutzern in Deutschland nicht so weit verbreitet 
wie Facebook (24), wurde allerdings im politischen 
Bereich ähnlich stark genutzt. (25) Weil alle Kandi-
daten in die Analysen einbezogen wurden, die eine 
realistische Chance auf Einzug in den Deutschen 

Bundestag hatten, handelt es sich bei der vorlie-
genden Untersuchung um eine Vollerhebung. Un-
tersuchungsobjekte sind sämtliche Kandidaten 
von Parteien zur Bundestagswahl 2013, denen eine 
parlamentari sche Relevanz nach der Wahl auf Basis 
aktueller Umfrageergebnisse sowie Wahlkreis-
ergebnissen der vorangegangenen Bundestags-
wahl prognostiziert werden konnte. (26) Insgesamt 
wurden 602 Kandidaten in der Untersuchung be-
rücksichtigt. (27)

Die Ergebnisse zeigen, dass mehr als drei Viertel 
der Kandidaten mit realistischer Chance auf Einzug 
in den Bundestag entweder Facebook oder Twitter 
nutzten, um Bürger im Wahlkampf zu erreichen. 
Nur wenige Klicks voneinander entfernt konnten 
auf den Plattformen Informationen zu vielen zu-
künftigen Mitgliedern des Bundestags abgerufen 
und Kontakte aufgebaut werden. Die Online-Absti-
nenzler waren somit deutlich in der Minderheit 
(vgl. Abbildung 2). Die Aktivität der Kandidaten auf 
den Plattformen war im Wahlkampf auf einem 
hohen Level: Innerhalb des letzten Monats vor der 
Bundestagswahl 2013 veröffentlichten sie im Mit-
tel 52 (Facebook) bzw. 38 (Twitter) Beiträge. Ein 
großer Teil der Kandidaten informierte potenzielle 
Unterstützer im Durchschnitt mindestens täglich. 
Im Mittelwert hatten Kandidaten 409 (Facebook) 
bzw. 798 (Twitter) Unterstützer und konnten ihre 
Unterstützerzahlen innerhalb der vier Wochen vor 
der Bundestagswahl um durchschnittlich 27 Pro-
zent (Facebook) bzw. 16 Prozent (Twitter) steigern. 
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Facebookprofil eines Kandidaten. Bei Twitter parti-
zipierte nur jeder 33. Unterstützer inhaltlich. Bürger 
haben sich zur Bundestagswahl 2013 bei Facebook 
und Twitter also eher durch das Liken oder Folgen 
zum Kandidaten bekannt und Inhalte konsumiert, 
als dass sie sich aktiv beteiligt haben (vgl. Tabelle1). 

Schon die deskriptiven Daten zeigen eine Varianz 
bei der Onlinekommunikation zwischen Kandida-
ten und Bürgern auf Facebook und Twitter. Im Fol-
genden wird analysiert, welche personellen, orga-
nisationsbezogenen und nachfrageorientierten Fak-
toren die Erfüllung der kommunikativen Funktionen 
beeinflusst haben. 

Personelle Faktoren
Der Professionalisierungsgrad eines Kandidaten 
beeinflusste positiv, wie häufig dieser in sozialen 
Netzwerken Bürger informiert und wie viele Unter-
stützer er hat. Wer ein etablierter Politiker ist, 
agiert im Netz stärker und hat einen größeren Un-
terstützerkreis (vgl. Abbildung 3). Der Professiona-
lisierungsgrad des Kandidaten wirkt dabei vor allem 
auf das eigene Verhalten des Kandidaten und auf 
seine Bekanntheit im Netz. Ein Einfluss auf die 
Nutzerpartizipation konnte nicht konsistent nach-
gewiesen werden. Auch das Alter spielte eine große 
Rolle für die Umsetzung der genannten kommuni-
kativen Parameter: Je jünger ein Kandidat war, 
umso aktiver war er und hatte mehr und diskus-
sionsfreudigere Unterstützer. Gerade die Digital 
Natives unter den Kandidaten nutzten die Möglich-
keiten der Wahlkampfkommunikation im Netz stark 
aus. Auch war erkennbar, dass die tendenziell 
jüngeren Nutzer häufiger mit jungen Politikern in 
Kontakt treten. 

Je nach Art der Kandidatur – also ob es sich um 
eine Bewerbung auf der Landesliste, eine Direkt- 
oder Doppelkandidatur handelte – zeigten sich 
unterschiedliche Ergebnisse: Kandidaten der Lan-
deslisten informierten häufiger über ihre Tätigkeit 

Das zeigt, dass sich viele Kandidaten im Social Web 
Kanäle geschaffen haben, auf denen sie Bürger 
ohne Umwege erreichen können. 

Das interaktive Potenzial wurde im Onlinewahl-
kampf weniger abgerufen: Nur selten konnten 
Kandidaten Bürger zum Teilen bzw. Retweeten 
ihrer Beiträge mobilisieren. Auch eine inhaltliche 
Partizipation von Bürgern auf den Profilen der Kan-
didaten war eher die Ausnahme. Durchschnittlich 
teilte jeder vierzehnte Unterstützer einen Beitrag 
auf Facebook oder Twitter, und jeder sechste Unter-
stützer hinterließ einen eigenen Beitrag auf dem 
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Tab. 1 Überblick über die Erfüllung von Funktionen des Onlinewahlkampfes

Median

Informationsfunktion Durchschnittliche Anzahl der Beiträge von Kandidaten auf Facebook    65  52

Durchschnittliche Anzahl der Beiträge von Kandidaten auf Twitter    66  38

Vernetzungsfunktion Durchschnittliche Unterstützerzahl der Kandidaten auf Facebook einen Monat vor der Wahl 2 448 409

Durchschnittliche Unterstützerzahl der Kandidaten auf Twitter einen Monat vor der Wahl 2 928 798

Mobilisierungsfunktion Durchschnittliche Entwicklung der Unterstützerzahlen auf Facebook während des Wahlkampfes    27 %  14 %

Durchschnittliche Entwicklung der Unterstützerzahlen auf Twitter während des Wahlkampfes    16 %   7 %

Anteil der Unterstützer, die einen Kandidatenbeitrag auf Facebook teilen     7 %   3 %

Anteil der Unterstützer, die einen Kandidatenbeitrag auf Twitter retweeten     8 %   4 %

Partizipationsfunktion Anteil der Unterstützer, die einen Kandidatenbeitrag auf Facebook kommentieren    15 %  10 %

Anteil der Unterstützer, die auf einen Kandidatenbeitrag auf Twitter antworten     3 %   1 %

Quelle: Hinz, Kay: Kandidaten und ihre Unterstützer im Online-Wahlkampf. Die Bundestagswahl 2013 im Web 2.0. Wiesbaden 2017.
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und waren mit mehr Bürgern vernetzt als Direkt-
kandidaten (vgl. Abbildung 4). Die Befunde zur Mo-
bilisierungsfunktion sind unterschiedlich zu be-
werten: Direktkandidaten, bei denen die Werbung 
um die eigene Person im Wahlkampf im Vorder-
grund stand, konnten erfolgreicher neue Unter-
stützer hinzugewinnen, während Kandidaten der 
Landeslisten ihre Unterstützer stärker zur Multipli-
kation von Beiträgen bewegen konnten. Allerdings 
verfügten Direktkandidaten über inhaltlich aktivere 
Unterstützer: Bürger setzten sich stärker inhaltlich 
mit Direktkandidaten aus den Wahlkreisen ausein-
ander als mit Kandidaten der Landeslisten.

Die massenmediale Präsenz von Kandidaten wäh-
rend des Wahlkampfes beeinflusste die Erfüllung 
aller Funktionen positiv. (28) Wer außerhalb des Net-
zes stärker präsent war, war dies auch im Internet. 
Die Kräfteverhältnisse der Offlinewelt spiegeln sich 
hier in der Onlinewelt wider. Entsprechend der 
oben ausgeführten Normalisierung- und Ausgleichs-
thesen ist hier eine Normalisierung zwischen On-
line- und Offlinemedien erkennbar (vgl. Abbildung 5). 

Organisationsbezogene Faktoren
Die bundespolitische Stellung einer Partei, also die 
Zugehörigkeit zum Oppositions- oder Regierungs-
lager, übte keinen konsistenten Einfluss auf den 
Onlinewahlkampf aus: Bei der Informationsfunktion 
war für Kandidaten der Landeslisten tendenziell ein 
Ausgleich zugunsten der Kandidaten aus der Oppo-
sition zu erkennen. Diese waren häufiger bei Face-
book und Twitter aktiv. Die Befunde zur Mobilisie-
rungsfunktion divergierten nach Art der Kandidatur: 
Für Direktkandidaten ließ sich kein stringenter Ein-
fluss der bundespolitischen Stellung ihrer Partei 
beobachten, für Kandidaten der Landeslisten jedoch 
beeinflusste die Zugehörigkeit zur Opposition die 
Multiplikation von Beiträgen durch Unterstützer 
positiv. Auch hier zeigten sich Tendenzen eines 
Ausgleichs von weniger etablierten zu stärker eta-
blierten Kommunikatoren und damit eine Verschie-
bung der bestehenden Machtstrukturen. Oppositi-
onspolitiker können hier einen Amtsbonus der 
Kandidaten von stärker beachteten Regierungs-
parteien ausgleichen.

Die Mitgliederzahl einer Partei beeinflusste die Ak-
tivität der Kandidaten nicht in eine bestimmte 
Richtung. Festgestellt werden konnte allerdings, 
dass Kandidaten größerer Parteien häufiger auf 
Facebook präsent waren, während Kandidaten 
kleiner Parteien häufiger Twitter nutzten. Letztere 
waren besser vernetzt und schafften sich in den 
sozialen Netzwerken einen direkten Kommunikati-
onskanal. Konträr dazu gelang es Direktkandidaten 
aus mitgliederstärkeren Parteien besser, neue Un-
terstützer zu mobilisieren und vorhandene Unter-
stützer zur Multiplikation von Beiträgen zu bewe-
gen. Hier zeigte sich ebenso wie bei der Erfüllung 
der Partizipationsfunktion eine Normalisierung: 
Mehr Parteimitglieder führten zu mehr inhaltlicher 
Partizipation.

Ein hoher Anteil an Digital Natives im Umfeld einer 
Partei beeinflusste die Erfüllung der Informations-
funktion für Direktkandidaten positiv, für Kandida-
ten der Landeslisten wirkte dieser allerdings ten-
denziell negativ. Insofern wurden Facebook und 
Twitter möglicherweise strategisch unterschiedlich 
genutzt. Was auf der einen Plattform das Verhalten 
der Kandidaten beeinflusst, spielt auf der anderen 
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denziell zeigte sich dies auch für die Vernetzungs-
funktion. Mehr potenziell erreichbare Bürger führen 
zu höheren Unterstützerzahlen. Zur Mobilisierungs- 
und zur Partizipationsfunktion ergaben sich keine 
stringenten Befunde. 

Eine direkte Konkurrenzsituation zwischen zwei 
ähnlich bewerteten Direktkandidaten in einem Wahl-
kreis beeinflusste die Erfüllung der Informations-
funktion tendenziell positiv. Kandidaten verbreite-
ten Informationen in dem Wissen, dass das Direkt-
mandat umkämpft ist und dass sie ihre Kommuni-
kationsinstrumente bestmöglich ausnutzen müssen 
(vgl. Abbildung 6). Auf die kommunikative Rück-
bindung der Wähler wirkte die Konkurrenzsituation 
allerdings nicht ein: Weder ließen sich potenzielle 
Unterstützer durchgängig stärker mobilisieren, noch 
partizipierten Bürger in umkämpften Wahlkreisen 
häufiger auf den Facebook- oder Twitter-Profilen 
von Kandidaten. Werte hierzu lagen zwischen den 
Kandidaten aus umkämpften und nicht-umkämpf-
ten Wahlkreisen nah beieinander und konnten keine 
klaren Befunde liefern (vgl. Tabelle 2). Die Konkur-
renzsituation beeinflusst also nur die Kandidaten 
selbst in ihrem Handeln. 

Plattform demnach eine untergeordnete Rolle. Auf 
die Unterstützerzahlen hatte der Anteil an Digital 
Natives keinen konsistenten Einfluss. Die Erfüllung 
der Mobilisierungs- und der Partizipationsfunktion 
war eher am Anteil der Digital Natives unter den 
Mitgliedern orientiert als unter den Wählern der 
Partei. Es sind die jungen Parteimitglieder, die die 
Onlinewahlkämpfe der Kandidaten vorantreiben. In 
den sozialen Netzwerken wird somit die Bindung 
derjenigen gestärkt, die sich ohnehin mit einer 
Partei und einem Kandidaten identifizieren. 

Nachfrageorientierte Faktoren
Der Urbanisierungsgrad eines Wahlkreises oder 
Bundeslandes beeinflusste die Erfüllung der Infor-
mationsfunktion in unterschiedlichen Richtungen: 
Ein hoher Anteil an Digital Natives in der potenziell 
erreichbaren Wählerschaft beflügelte die Online-
aktivität von Direktkandidaten. Die Onlineaktivitäten 
der Kandidaten der Landeslisten wurden nur von 
einer hohen Besiedelung im Bundesland in der Er-
füllung der Informationsfunktion angespornt. Ten-

Konkurrenzsituation 
im Wahlkreis  
motiviert Online
kommunikation 

Hoher  
Urbanisierungsgrad 

begünstigt Social
NetworkAktivitäten

Tab. 2 Die Erfüllung der Mobilisierungs und Partizipationsfunktion von Direktkandidaten in umkämpften und nichtumkämpften Wahlkreisen im Vergleich
 

in  
umkämpften  
Wahlkreisen

in nicht- 
umkämpften 
Wahlkreisen

Mobilisierungsfunktion Durchschnittliche Entwicklung der Unterstützerzahlen auf Facebook während des Wahlkampfes 28 % 27 %

Durchschnittliche Entwicklung der Unterstützerzahlen auf Twitter während des Wahlkampfes 16 % 22 %

Anteil der Unterstützer, die einen Kandidatenbeitrag auf Facebook teilen  7 %  5 %

Anteil der Unterstützer, die einen Kandidatenbeitrag auf Twitter retweeten  7 % 11 %

Partizipationsfunktion Anteil der Unterstützer, die einen Kandidatenbeitrag auf Facebook kommentieren 16 % 14 %

Anteil der Unterstützer, die auf einen Kandidatenbeitrag auf Twitter antworten  3 %  5 %

Quelle: Hinz, Kay: Kandidaten und ihre Unterstützer im Online-Wahlkampf. Die Bundestagswahl 2013 im Web 2.0. Wiesbaden 2017.
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Fazit
Es waren besonders die personellen Faktoren der 
Kandidaten, die deren Onlinewahlkampf beein-
flusst haben. Der Professionalisierungsgrad eines 
Kandidaten, sein Alter und seine Präsenz in den 
Massenmedien im Vorfeld der Bundestagswahl 
wirkten zuverlässig auf die Erfüllung der Funktio-
nen politischer Onlinekommunikation: Information, 
Vernetzung, Mobilisierung und Partizipation. Das 
zeigt, dass Kandidaten sich mit ihren Social-Me-
dia-Aktivitäten selbst repräsentieren. Ihre kommu-
nikative Rolle ist weniger auf ihre Partei und deren 
Anhängerschaft oder auf die potenziell erreichbare 
Gesamtwählerschaft ausgerichtet als auf eigene 
Charakteristika. 

Bei der Professionalisierung waren Tendenzen einer 
Normalisierung, also eines Widerspiegelns beste-
hender Kräfteverhältnisse aus der Offline- in der 
Onlinewelt, erkennbar: Schwächer professionali-
sierte Kandidaten waren weniger aktiv und verfüg-
ten über ein kleineres Publikum. Für alle kommu-
nikativen Funktionen zeigte sich durch die massen-
mediale Präsenz von Kandidaten diese Normalisie-
rung. Wer im Wahlkampf häufig außerhalb des Web 
2.0 präsent war, wurde auch im Netz stärker be-
achtet. Auf der organisationsbezogenen Ebene sind 
die Erkenntnisse ambivalent. Kandidaten aus der 
Opposition informierten häufiger und waren stärker 
vernetzt als Kandidaten der Regierungsparteien. Die 
Mitgliederzahl von Parteien brachte allerdings keine 
eindeutigen Befunde zu einer Normalisierung oder 
einem Ausgleich zwischen Online- und Offlinewelt.

Digital Natives unter Politikern agierten stärker im 
Netz als Ältere. Zudem waren Kandidaten tendenziell 
aktiver, wenn sie davon ausgehen konnten, mit ihrer 
Kommunikation viele junge Leute im Parteiumfeld 
oder im eigenen Wahlkreis zu erreichen. Es ist damit 
zu rechnen, dass sich die Vernetzung zwischen Poli-
tikern und Bürgern im Internet in den kommenden 
Jahren verstärken wird, wenn der Anteil an Digital 
Natives im politischen Betrieb wächst. Dies kann 
sowohl die Wahrnehmung als auch die Verbreitung 
politischer Onlinekommunikation beeinflussen und 
damit auch über das Netz hinaus Wirkung erzielen. 

Onlinekommunikation ist keine strategische Ent-
scheidung im Wahlkampf, die von Direktkandida-
ten besonders genutzt wurde oder erfolgreich war. 
Bei Kandidaten der Landeslisten war hingegen er-
kennbar, dass die Urbanisierung eines Bundeslan-
des eine hohe Vernetzung und eine starke Mobili-
sierung von Bürgern begünstigt. Diese Entwick-
lung kann zur Verstärkung einer digitalen Kluft 
zwischen den Regionen in Deutschland führen, 
was auch politische Kommunikation außerhalb 
des Internets berühren und sich langfristig in einer 
politisch-kommunikativen Kluft verfestigen kann.

Die Befunde sind in praktischer Hinsicht für politi-
sche Akteure von Bedeutung, wenn sie Onlineko-
mmunikation im Wahlkampf anwenden: Es kann 

positiv auf potenzielle Wähler wirken, dass Kom-
munikation bei Facebook oder Twitter nicht nur 
top-down vom Politiker zum Bürger möglich ist, 
sondern dass Bürger auch bottom-up an Politiker 
herantreten und mit diesen interagieren können. 
Onlinekommunikation bietet eine Chance für un-
bekannte Kandidaten, einen Kommunikationskanal 
zu potenziellen Unterstützern zu etablieren. Den-
noch haben gerade unbekannte, wenig professio-
nalisierte und selten massenmedial präsente Kan-
didaten Nachholbedarf bei der Kommunikation mit 
Bürgern über soziale Netzwerke. Allerdings hat 
besonders Facebook in den vergangenen Jahren 
seine Algorithmen so verändert, dass die organische 
Reichweite von Beiträgen geringer geworden ist. 
Wer seine Beiträge erfolgreich verbreiten will, kann 
eine größere Reichweite auf der Plattform einkau-
fen. Dies macht es für Kandidaten mit geringen 
finanziellen Ressourcen schwieriger, zur Öffent-
lichkeit durchzudringen.

Für die Gesellschaft und für die politisch interes-
sierte Öffentlichkeit in sozialen Netzwerken zeigen 
die Befunde, dass deren mutmaßlichen Wünsche 
in Sachen Interaktion von Politikern wenig beach-
tet werden. Es bedarf einer aktiveren Bürgerschaft, 
um Rückmeldung von Politikern einzufordern. Dies 
gilt nicht nur für die Onlinewelt, ist aber dort ver-
gleichsweise einfach zu erreichen. Anregungen 
können direkt an Politiker herangetragen werden, 
und es lässt sich schnell eine Vielzahl von Personen 
für themenspezifisches Engagement mobilisieren. 
Nur eine Minderheit der politisch interessierten 
Bürger, die sich mit Facebook- oder Twitter-Profilen 
von Kandidaten vernetzen, interagiert allerdings 
mit diesen. Dies spiegelt Erkenntnisse aus der Off-
linewelt wider, in der zwar ein großer Teil der Bür-
ger an Wahlen teilnimmt, sich jedoch nur ein ge-
ringer Anteil aktiv in Parteien engagiert. 
 Onlinekommunikation während des Wahlkamp-
fes in sozialen Netzwerken wird von individuellen 
Charakteristika der Kandidaten geprägt. Diese be-
einflussen allerdings nicht allein die Aktivität der 
Kandidaten, sondern auch die Bereitschaft der 
Bürger, sich mit den Kandidaten virtuell zu vernet-
zen sowie deren Bereitschaft, sich aktiv in den 
Wahlkampf einbinden zu lassen.
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