The Audience is listening - Nutzung und Akzeptanz von Weblogs im
Bundestagswahlkampf 2005

Von Roland Abold (Bamberg)

Zusammenfassung

Nach ersten Gehversuchen bei der Landtagswahl in Nordrhein-Westfalen haben sich Weblogs
im Vorfeld der Bundestagswahl 2005 zu einem neuen Wahlkampfinstrument der Parteien und
zu einer neuen politischen Informations- und Diskussionsplattform flr die Wahlberechtigten
entwickelt. Die Veranderung ihrer Akzeptanz und Nutzung im Vorfeld der Wahl wurde mit
Hilfe einer zweiwelligen Onlineumfrage unter politisch interessierten Internetnutzern unter-
sucht. Politische Weblogs sind demnach nur durch eine kleine Gruppe als neue Mdglichkeit
der Information und des politischen Meinungsaustausches im Wahlkampf herangezogen wor-
den. Die Rezipienten der Inhalte unterscheiden sich dabei deutlich von den Weblog-Autoren,
die generell wesentlich starker vom Nutzen, vom Einfluss und vor allem von der Glaubwiir-
digkeit politischer Weblogs Uberzeugt sind. Allerdings zeigt sich im Verlauf des Wahlkamp-
fes eine Angleichung der Einstellungen beider Nutzergruppen.

1 Postmoderne Wahlkampfe

Wahlk&dmpfe in demokratischen politischen Systemen sollen Wéhler die Gelegenheit geben,
sich in einem relativ kurzen Zeitraum mit den unterschiedlichen Positionen und Ldsungsan-
satzen der Parteien zu den wichtigen politischen Problemen des jeweiligen Landes vertraut zu
machen. Sie bieten zudem fiir die Wahlberechtigten die Moglichkeit, mehr ber die zur Wahl
stehenden Personen, deren Werdegang und deren politische Ziele zu erfahren. In einer Zeit, in
der Politik fur viele Burger einen eher peripheren Lebensbereich darstellt und sich langfristige
Bindungen an politische Parteien tendenziell abschwachen, werden politische Kampagnen
zunehmend wichtiger (Dalton/Wattenberg 2000). Die dabei kommunizierten Informationen
dienen vielen Wahlern als Entscheidungsheuristiken fur die Evaluation von Parteien und
Kandidaten und ermdglichen so auch politisch wenig interessierten Wahlern eine an ihren
personlichen Praferenzen ausgerichtete Entscheidung (Popkin 1991).

Parallel zu den Individualisierungstendenzen des Elektorats geht eine Veranderung in der
Ausrichtung der Wahlkampfe seitens der Parteien einher, die in der Vergangenheit vor allem
auf die klassischen Massenmedien und das groRe Publikum ausgerichtet waren. In ,,postmo-
dernen Kampagnen* (Norris 2000) wird angesichts der zunehmend differenzierten Wahler-
schaft eine wesentlich starkere Zielgruppenorientierung des Wahlkampfes angestrebt (Rohr-
schneider 2002).
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An dieser Stelle riickt auch das Internet als vergleichsweise neuer politischer Kommunikati-
onsraum in den Fokus des Interesses. Bereits seit den neunziger Jahren bedienen sich die poli-
tischen Parteien dieses Mediums, um interessierten Wahlern die Inhalte der Kampagne direkt
auf den heimischen PC zu liefern, aber auch um das innerparteiliche Kampagnenmanagement
zu optimieren (Gellner/Strohmeier 1999). Allerdings stellt sich dabei im Hinblick auf ziel-
gruppenorientierte Wahlkampffiihrung das Problem, dass die Besuche einer parteipolitischen
Internetseite stark von individuellen Faktoren (z.B. Interesse, selektive Nutzung) auf Seiten
der Nutzer abhdngen, die von den Kampagnenplanern nur in geringem Umfang beeinflusst
werden kénnen (Holtz-Bacha 2002). Vor diesem Hintergrund ist es kaum verwunderlich, dass
in der Bundesrepublik Wahlkdampfe im Internet bisher lediglich als unterstitzende MafRnah-
men denn als Ersatz fir herkémmliche Wahlkampfaktivitdten in den etablierten Massenme-
dien und dabei insbesondere im Fernsehen fungieren (Bieber 2005).

In den vergangenen Jahren haben sich so genannte Weblogs als neue Medienformat netzba-
sierter Kommunikation entwickelt, die das Publizieren und Rezipieren von personlichen In-
halten und Meinungen stark erleichtern. Es handelt sich dabei um regelméRig aktualisierte
Webseiten, die insbesondere Texte in umgekehrt chronologischer Reihenfolge darstellen.” Die
meist vorhandene Kommentarfunktion sowie die einzelne Adressierbarkeit der Beitrége er-
maoglicht eine einfache und interaktive Nutzung dieser Inhalte. Da Internetdienstleister inzwi-
schen die technischen Aspekte von Layout und Veréffentlichung von Weblogs automatisieren
und fir ihre Nutzer teils kostenfrei anbieten, gewann und gewinnt diese Form der Online-
Veroffentlichung sprunghaft an Beliebtheit (Schmidt 2006).

Aufgrund ihrer spezifischen Eigenschaften stellen Weblogs einen potentiellen Ausweg aus
dem skizzierten Dilemma des zielgruppenorientierten Internetwahlkampfes dar. So nutzten
bei den US-Préasidentschaftswahlen des Jahres 2004 alle Kandidaten bereits intensiv die Mog-
lichkeiten dieser neuen Form von Internetangeboten (Cornfield et. al. 2005). Insbesondere die
Vorwahlkampagne des demokratischen Anwarters Howard Dean, der Millionen Dollar an
Kleinspenden uber sein Weblog namens ,,Blog for America“ einsammeln und hunderttausen-
de Unterstlitzer gewinnen konnte, ist ein viel zitiertes Beispiel fiir das, was Weblogs im Wahl-
kampf leisten kdnnen (Hienzsch/Prommer 2004). Im eigentlichen US-Wahlkampf waren
Weblogs ebenfalls Teil der Kampagnen beider Kandidaten (Bush und Kerry) um Anhénger
mit entsprechenden Informationen zu versorgen bzw. politische Argumente der Gegner (ins-
besondere bei den Fernsehdebatten) in Echtzeit zu kommentieren und gegebenenfalls Medien-
format netzbasierter Kommunikation zu widerlegen.

Ein zentraler Aspekt flr die geschilderten Erfolge ist dabei in den Augen vieler Betrachter vor
allem die Niederschwelligkeit des Zugangs fir potentielle Nutzer, die die Mdglichkeiten poli-
tischer Beteiligung und politischer Diskurse fordert (Schmidt 2006). Zudem wurde auf das
Bedurfnis der Wahler nach Authentizitat im Sinne personlicher Botschaften der Kandidaten
(Heltsche 2005) sowie auf das hohe Ranking von Weblogs in Internet-Suchmaschinen hinge-
wiesen (Hiler 2002).

1 Neben vorwiegend textbasierten Weblogs existieren jedoch auch Formate, in denen vor allem Bilder, Sound-
dateien oder Multimedia-Inhalte mobiler Kommunikationsgerate veroffentlicht werden.
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Der neuralgische Punkt hinsichtlich der Potentiale weblogbasierter Wahlkampfkommunikati-
on scheint jedoch die starke Vernetzung der Blogosphére zu sein, die Gber die intensive Nut-
zung von Hyperlinks und Trackbacks in den Beitrdgen sowie tUber Empfehlungslisten von
Weblogs (sog. Blogrolls) gefordert wird. Zudem bieten die Verschlagwortung der Texte Uber
,»1ags* und die umfangreichen Suchdienstleistungen verschiedener Anbieter (z.B. Technorati,
Blogpulse etc.) eine maximale Auffindbarkeit entsprechender thematischer Beitrdge im
WWW. Vor diesem Hintergrund kann eine konkrete Wahlkampfbotschaft einer Partei, die auf
deren Weblog oder Internetseite publiziert wird, zu einer Reihe von Folgebeitrdgen und -
diskussionen fiihren und damit auch Zielgruppen erreichen, die sich unter anderen Umsténden
niemals aktiv mit den Inhalten dieser Partei beschaftigt hatten.

Gleichzeitig entsteht fur Parteianhdnger oder allgemein politisch engagierten Birger die M6g-
lichkeit, mit Bezug auf die Wahlkampfaktivitdten der jeweiligen bevorzugten Partei einen
eigenen, von der Parteiorganisation weitgehend unabhangigen ,,Miniwahlkampf* zu fuhren,
bei dem Leser des eigenen Blogs als Zielgruppe fungieren. Diese kann lediglich aus einigen
wenigen Personen des privaten Umfeldes bestehen, oder aber im Extremfall einige hunderte
oder tausende Weblog-Nutzer umfassen. Aus Sicht der Wahler bzw. der Adressaten einer
Wahlkampagne werden Tendenzen gefordert, sich tber den Besuch verschiedener Weblogs
oder uber das Abonnement entsprechender Newsfeeds oder Newsletter individuelle Wahl-
kampfinhalte und Informationen zusammen zu stellen.

An diesem Punkt wird deutlich, dass Weblogs genau jene Liicke fillen kdnnten, die den ziel-
gruppenorientierten Wahlkampf im Internet bisher erschwert hat. Allerdings bleibt dieser
Weg flr parteipolitische Akteure nicht ohne Risiken, die aus dem Spannungsfeld zwischen
Wahlkampflogik und der Logik computervermittelter politischer Kommunikation (im speziel-
len Fall der Kommunikation ber Weblogs) erwachst (Westermayer 2003). Zum einen fordert
die offene und diskursive Struktur von Weblogs kontroverse Darstellungsweisen politischer
Fragen und unterstutzt aufgrund der starken Vernetzung das Aufdecken von Widerspriichen
und Falschaussagen auch auf den Webseiten der Parteien. Diese demokratietheoretisch durch-
aus wuinschenswerten Tendenzen hin zu einer rationaleren Auseinandersetzung mit Wahl-
kampfinhalten, geraten in Konflikt mit den rationalen Absichten der Wahlkampfer, die durch
die kontrollierte Besetzung von Themen vor allem an Stimmenmaximierung interessiert sind.
Die freie digitale Verfuigbarkeit der Kampagnentexte oder -bilder beginstigt dabei eine Uber-
nahme der Inhalte in andere parteifremde oder parteifeindliche Kontexte. Zum anderen bringt
das skizzierte Schneeballsystem der politischen Kommunikation, in dem mit der Partei nicht
direkt verbundene Akteure gewollt oder ungewollt Teil des Wahlkampfes werden, einen zu-
sétzlichen Kontrollverlust Gber die Kampagne mit sich. Auch diese demokratietheoretisch
wiinschenswerte Entwicklung hin zu einer aktiven Beteiligung der Burgerschaft am politi-
schen Diskurs wird flr die politischen Akteure zu einem Risiko, da ein Verhalten der auto-
nom operierenden Blogger im Sinne der grofRen Leitlinien der Wahlkampagne einer Partei
keinesfalls vorauszusetzen ist. Aus diesen beiden Griinden kénnen Weblogs mit einem we-
sentlichen Ziel moderner Wahlkdmpfe in Konflikt treten: Sie gefédhrden die als ,,source pro-
fessionalization* bezeichnete Kontrolle tGber Inhalt, Format und Richtung der Botschaften
einer Wahlkampagne (Bieber 2005).

Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen sollen im Folgenden der Bundestagswahlkampf
2005 und seine Erscheinungsformen im Bereich weblogbasierter politischer Kommunikation
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betrachtet werden. Von Interesse sind dabei insbesondere die Nutzung der Ressourcen des
Internetwahlkampfes durch nicht direkt mit den Parteien verbundene Akteure sowie die Ein-
stellungen der Birger, die das Internet (und dabei vor allem Weblogs) im Vorfeld der Wahl
als politisches Informations- und Diskussionsmedium herangezogen haben. Diese nutzerzent-
rierte Ausrichtung der Analyse ist zweierlei Griinden geschuldet: Zum einen wurde die pro-
fessionelle Angebotsseite (also die Weblog-Aktivitaten der politischen Parteien und Kandida-
ten) bereits mehrfach quantitativ analysiert (Géng 2005, Albrecht et. al. 2005). Zum anderen
scheint eine Betrachtung der reinen Parteiblogs (also der Ausgangspunkte der Wahlkampf-
kommunikation) aus Sicht der obigen Uberlegungen zu kurz zu greifen. Vielmehr sind auch
die Autoren und Nutzer privater Weblogs mit politischen Inhalten von Belang, da sie als Teil
der dezentralen Wahlkampagnen der Parteien ebenfalls am Wahlkampf in der Blogosphare
mitwirken. Obwohl viele dieser Angebote Uber ein vergleichsweise bescheidenes Publikum
verfiigen, werden sie allein durch ihre Anzahl zu einem nicht zu Gbersehenden Faktor der In-
ternetwahlkampfes im Vorfeld der Bundestagswahl 2005. So ergab eine Onlineumfrage im
Oktober 2005, dass tber 40 Prozent der Autoren der deutschsprachigen Blogosphare, die in-
zwischen auf 200.000 Blogs geschéatzt wird, auf ihren Seiten Kommentare zu aktuellen politi-
schen Themen veroffentlichen (Schmidt/Wilbers 2006).

2  Der Wahlkampf in der politischen Blogosphéare 2005

Mit der Ankiindigung von vorgezogenen Neuwahlen des deutschen Bundestages im Mai 2005
ist von vielen Beobachtern ein starker Anstieg an Angebot und Nachfrage internetbasierter
Wahlkampfaktionen erwartet worden. Insbesondere die aufgrund der vorgezogenen Wahlen
sehr kurze Vorbereitungsphase und die Kosten sparenden Mdglichkeiten des Internetwahl-
kampfes wurden dabei als Argument fiir den Bedeutungsgewinn des Internets angefihrt
(Horst 2005). Obwohl sich diese Erwartungen hinsichtlich des gesamten Wahlkampfes nicht
erfllt haben (Bieber 2005), konnten die Wahlberechtigten nach ersten Versuchen bei der
Landtagswahl in Nordrhein-Westfalen erstmals in groRerem Umfang auf deutschsprachige
Politik- und Wahlweblogs zurtickgreifen. Bereits Stunden nach der Ankiindigung der Neu-
wahlen durch Kanzler Gerhard Schroder tauchten erste Uberparteiliche Gruppenweblogs auf
(z.B. ‘wahlblog.de’ oder ‘wahlblog05.de’), die sich exklusiv mit der bevorstehenden Wahl
beschaftigten. Albrecht et. al. (2005) fanden in einer Studie zur politischen Blogosphére tber
300 Weblogs, die sich wenigstens zu einem (berwiegenden Teil dem Urnengang widmeten.
Darunter waren neben den genannten Gruppenblogs knapp 100 Weblogs von Kandidaten fiir
den Bundestag sowie eine Reihe reiner Parteiblogs. Insbesondere auf Seiten der SPD unter-
stitzten die ,,Websozis* als informeller Zusammenschluss ehrenamtlich aktiver Webmaster
die Einrichtung neuer Weblogs von Unterorganisationen der Partei und ihren Mitgliedern und
vernetzte diese Uber eine zentrale Internetplattform (roteblogs.de). So kann es nicht verwun-
dern, dass Untersuchungen zum Weblogwahlkampf 2005 ein Ubergewicht von Blogs der SPD
und der Grunen festgestellt haben (G&ng 2005). Allerdings standen auch parteitibergreifende
Portale wie z.B. wahl.de zur Verfligung, die jedem Politiker gleich welcher Couleur techni-
sche Unterstitzung bei der Er6ffnung eines Weblogs anboten. Zudem integrierten kommer-
zielle Medienanbieter wie AOL und Focus-Online Weblogs von Politikern in ihr Internetan-
gebot und bewarben diese aktiv.
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GemaR den Inhaltsanalysen der Ausschnitt Medienbeobachtung (Géng 2005) fand auf den
direkt durch die politischen Parteien initiierten Weblogs eine berwiegend sachpolitische
Auseinandersetzung statt. Personaldebatten und parteipolitische Themen sowie persénliche
Erlebnisse aus dem Wahlkampf waren mit geringerer H&aufigkeit vertreten. Daruber hinaus
konnte eine deutliche Tendenz zum ,,Negative Campaigning* festgestellt werden. Anschau-
lich wird dies anhand der so genannten ,Watchblogs®, die ausschlieRlich zum Ziel hatten, die
Argumente der jeweiligen Gegenseite zu Kkritisieren bzw. zu widerlegen (z.B. stimmt-
nicht.gruene.de, www.merkel-tv.de). Auch wahrend des TV-Duells zwischen den beiden
Kanzlerkandidaten wurden in den entsprechenden Blogs in Echtzeit Gegenargumente oder
Widerlegungen der Aussagen des jeweiligen gegnerischen Kandidaten veroffentlicht.

Angesichts dieser institutionalisierten Bemuhungen um die Schaffung einer vernetzten Blo-
gosphare darf jedoch nicht tbersehen werden, dass daneben eine Vielzahl von eigenstandigen
Bloggern an der politischen Wahlkampfdiskussion teilgenommen hat. Obwohl diese Internet-
angebote vielfach nicht von den Parteien autorisiert bzw. mit ihnen verbunden waren, ver-
steckten viele Autoren ihre politische Gesinnung nicht, was sich in Blogs mit Titeln wie
»merkel-darf-nicht-kanzler-werden.de* duf3erte. Das Spektrum an derartigen Internetseiten
reichte dabei von personlichen Tageblichern mit gelegentlichen Eintrdgen zu politischen
Themen bis hin zu reinen Wahlkampfblogs und von Angeboten mit lediglich einer Handvoll
Lesern bis hin zu stark frequentierten Weblogs mit tausenden von ,,Page Impressions* pro
Tag.

Abbildung 1: Haufigkeit der Nennung von ,,Kirchhof* in politischen Weblogeintragen?

Generated by ElogPulse Copyright 2005 Intelliseelk, Inc.
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> Diese und die folgende Grafik wurden mittels des Tools , Trend Search“ der Firma Intelliseek auf

http://www.blogpulse.com/ erstellt. Die Prozentangaben beziehen sich auf die in der Suchmaschine referen-
zierten Beitrdge in insgesamt 19 Millionen Weblogs (November 2005). Sie geben an, in wie vielen pro Tag
verdffentlichten Weblog-Eintragen der gewahlte Suchbegriff auftaucht. Entsprechende Auswertungen spe-
ziell furr die deutschsprachige Blogosphare stehen derzeit nicht zur Verfugung.
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Inwiefern sich der laufende Wahlkampf und die Diskussion politischer Themen in politischen
Weblogs widerspiegeln, soll im Folgenden exemplarisch anhand der Haufigkeit bestimmter
Begriffsnennungen in den Eintrdgen nachgewiesen werden. Abbildung 1 zeigt den Prozent-
satz an Artikeln in der gesamten Blogosphére, in denen zwischen Juni und November 2005
der Name ,,Kirchhof“ genannt wurde. Nach einigen sporadischen Nennungen zu Beginn des
Wahlkampfes stieg die Zahl der Nennungen mit der Nominierung des Steuerexperten in das
Wahlkampfteam der Union am 16. August 2005 sprunghaft an. Die zunehmende Thematisie-
rung des Kirchhof-Steuermodells, das in der Endphase zum zentralen Thema des Wahlkampfs
wurde, kann Uber den steil ansteigenden Anteil der entsprechenden Weblog-Beitrdge nach-
vollzogen werden. Der Hohepunkt der Nennungen ist um den Wahltermin (18. September) zu
erkennen.

Nach einem starken Abfall zeigt sich in der Nachwahlphase eine weitere Spitze, die mit der
einsetzenden Wahlanalyse und den 6ffentlichen Erklarungsversuchen des vorliegenden Wahl-
ergebnisses erklart werden kann. In den folgenden Tagen bis Ende September verschwindet
das Thema Kirchhof dabei analog zur 6ffentlichen Diskussion nahezu vollstandig aus der po-
litischen Blogosphaére.

Abbildung 2: Haufigkeit der Nennung von ,,Jamaika‘“ in politischen Weblogeintragen

Generated by BlogPulse Copyright 2005 Intelliseel, Inc.
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Ein zweites Beispiel ist die Haufigkeit der Nennung des Wortes ,,Jamaika“, das den Beinamen
der nach dem Wahltag diskutierten potentiellen Koalition zwischen CDU/CSU, FDP und den
Griinen darstellt.> Obwohl es sich dabei um ein Thema handelt, dass erst nach dem Wahltag
in der offentlichen Diskussion aufgetaucht ist, verdeutlicht Abbildung 2, wie schnell derartige
Sachverhalte in politischen Weblogs thematisiert werden und danach wieder verschwinden.

®  Die Bezeichnung ergibt sich aus der Assoziation der Farbkombination der Nationalflagge Jamaikas mit den

Farben der an einer solchen Koalition beteiligten Parteien.
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Der Graph zeigt dabei eine einzige Spitze direkt nach dem Wahltermin (18. September), die
mit der kurzen Phase einhergeht, in der in den Augen vieler Beobachter angesichts der knap-
pen Mehrheitsverhaltnisse eine entsprechende Koalition im Bereich des Mdglichen war. Auf
die Spitze folgt ein schneller Ruckgang der Nennungen nach dem Sondierungsgespréach zwi-
schen CDU/CSU und den Grlinen am 22. September 2005, bei dem alle Beteiligten zu groRRe
Unterschiede zwischen beiden Parteien konstatierten. Wenige Tage spéter ist ,,Jamaika* und
die gleichnamige Koalition fast vollstandig aus der offentlichen Diskussion sowie aus der
politischen Blogosphéare verschwunden. Die wenigen Nennungen vor und nach der kurzen
Thematisierungsphase der Koalition zwischen CDU/CSU, FDP und den Griinen haben dabei
mit hoher Wahrscheinlichkeit eher unpolitischen Charakter und beziehen sich auf den na-
mensgebenden karibischen Inselstaat.

Die exemplarischen Befunde zeigen deutlich, inwiefern Aspekte des Wahlkampfes und der
allgemeinen politischen Diskussion in Weblogs thematisiert werden. Die Ergebnisse deuten
auf einen starken Zusammenhang der thematisierten Inhalte mit den Themen der 6ffentlichen
Diskussion (z.B. in den etablierten Massenmedien) hin. Um zu einer genaueren Einschéatzung
der Agenda-Setting-Effekte von Massenmedien auf politische Weblogs zu gelangen, sind al-
lerdings weiterfiihrende Analysen, etwa durch den Vergleich der vorliegenden Daten mit In-
haltsanalysen der Medienberichterstattung, unerlésslich. Die in der Literatur konstatierte
Themenbeeinflussung in umgekehrter Richtung, also von Weblogs auf andere Medien (vgl.
Scott 2004) kann angesichts der vorliegenden Daten nicht beurteilt werden.

Parallel zur ansteigenden Zahl der Weblogs, die sich mit der Bundestagswahl, den Kandidaten
und politischen Sachfragen auseinandersetzten, begannen im weiteren Verlauf des Wahl-
kampfes auch die etablierten Massenmedien Uber das neue Phanomen ,,Weblogs“ zu berich-
ten. Beginnend mit den Onlineausgaben deutscher Tageszeitungen und Nachrichtenmagazine
(z.B. Spiegel, Focus) berichteten in den Tagen vor der Wahl nahezu alle Uberregionalen
Printmedien und eine Reihe von Radio- und Fernsehsendern (z.B. Arte, Deutsche Welle) tber
das Kommunikationsformat Weblogs im laufenden Wahlkampf. Im Mittelpunkt der Bericht-
erstattung standen dabei vor allem der Aspekt der Neuartigkeit des Formats sowie die poten-
tiellen Auswirkungen auf den Wahlkampf. Gegen Ende des Wahlkampfes fanden sich jedoch
auch vereinzelt Stimmen, die vor einer Uberbewertung der Rolle von Weblogs fiir die politi-
sche Wahlkampfkommunikation und die Meinungsbildung der Wahlberechtigten warnten
(z.B. Patalong 2005).

Die starke Thematisierung des Phdnomens in den etablierten Medien wirft die Frage auf, wel-
che Erwartungen und Einschatzungen bei den Nutzern politischer Weblogs wahrend des
Wahlkampfes vorherrschten. Es ist dabei zu klaren, inwiefern die in den Massenmedien geéu-
Rerten hohen Erwartungen an diese neue Form der Présentation politischer Inhalte im Internet
in den Einstellungen der Autoren und Leser politischer Weblogs ihre Entsprechung finden. Im
Folgenden soll dieser Frage in mehreren Schritten nachgegangen werden.

3 Die Umfrage ,,Internet im Wahlkampf 2005

Im Vorfeld der Bundestagswahl wurde am Lehrstuhl fur Politikwissenschaft Il der Universitat
Bamberg in Kooperation mit der Survey Research Unit des Bamberger Centrums fur Européi-
sche Studien eine offene Online-Erhebung in zwei Wellen durchgefiihrt. Im Rahmen der ers-
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ten Befragungswelle konnten in der Feldzeit vom 20.06.05 bis 01.07.05 insgesamt 759 Inter-
views bei 936 Klicks auf die Umfrage-Seite realisiert werden. Aufgrund der bei Online-
Befragungen grundsétzlich hohen Abbrecherquote ergaben sich 611 abgeschlossene Inter-
views. In der zweiten Befragungswelle vom 12.09.05 bis 18.09.05 konnten insgesamt 983
Interviews bei 1.355 Page Impressions realisiert werden. Die Zahl der abgeschlossenen Inter-
views lag dabei mit 698 in einem mit der ersten Welle vergleichbaren Rahmen.

Die Befragten wurden per Selbstrekrutierung mittels eines Schneeballsystems ermittelt. Um
eine moglichst groRe Verbreitung der Umfrage in der politischen Internet-Community zu er-
reichen, wurde der Umfragelink mit einem kurzen Kommentar in etwa zehn einschlagige poli-
tische Internetforen eingestellt. Zusétzlich erging eine Pressemitteilung an die Autoren politi-
scher Weblogs mit der Bitte, den Link auf der entsprechenden Seite zu veréffentlichen. Dies
gelang bei einer groBen Anzahl Weblogs, wobei insbesondere bei den thematisch mit der
Bundestagswahl 2005 verbundenen Angeboten eine hohe Abdeckung erreicht werden konnte.
Eine weitere wichtige Rekrutierungsquelle waren die Abonnenten des Newsletters von Politi-
kerscreen.de, in welchem ebenfalls ein Verweis auf die Umfrage platziert werden konnte. Die
Maglichkeit zur Weiterempfehlung der Umfrage im Rahmen des Fragebogens war fur die
Teilnehmer ebenfalls gegeben und wurde auch entsprechend genutzt. Darliber hinaus entwi-
ckelte sich in der Verbreitung des Umfragelinks in politischen Weblogs eine erhebliche Ei-
gendynamik, indem weitere, nicht direkt kontaktierte Webseiten auf die Befragung hinwiesen
bzw. Kommentare dazu verfassten.* Dies filhrte bis zum letzten Tag der Befragung zu insge-
samt weit Uber 500 Google-Treffern des Suchbegriffs ,,Internet im Wahlkampf 2005, die
allesamt direkt oder indirekt auf die Befragung verwiesen. Wie bei allen onlinebasierten Be-
fragungen stellt sich auch hier die Frage nach der Verallgemeinerbarkeit bzw. Représentativi-
tat der Ergebnisse. Zweifelsohne zeigen die erhobenen demographischen Daten die zu erwar-
tenden Haufungen der Befragten im Hinblick auf Alter, Bildung, Geschlecht. So sind 50 Pro-
zent der Befragten 34 Jahre und jinger, knapp 80 Prozent sind ménnlich und verfligen tber
Hochschulreife bzw. ein abgeschlossenes Studium.

Von einer Reprasentativitat fir die Wohnbevolkerung der BRD kann daher nicht ausgegangen
werden. Die eigentliche Zielgruppe der Untersuchung, namlich internetaffine und politisch
interessierte Wahler, wurde mit der Umfrage in jedem Fall in hohem Umfang erreicht. So
geben jeweils 40 Prozent der Interviewten an, sich sehr stark flr Politik zu interessieren. Zu-
dem konnen die Befragten beider Wellen mit einer im Vergleich zum Durchschnitt mehr als
dreifach erhohten wdchentlichen Online-Zeit durchaus als internetaffin charakterisiert wer-
den. In diesem Zusammenhang erscheint auch die tiberproportional hohe Teilnahme von jun-
gen, mannlichen und hoch gebildeten Befragten durchaus plausibel, da bisherige empirische
Studien die hochste Internetaffinitat wiederholt in dieser Zielgruppe festgestellt haben (TNS
Infratest 2005).

* Hierbei ist insbesondere das Weblog von www.politik-digital.de (Metablocker) zu nennen, wo sich im Rah-

men der ersten Befragungswelle eine lebhafte Diskussion tber Sinn und Gestaltung der Umfrage entwickelte,
auf die wiederum in anderen Weblogs verwiesen wurde
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Tabelle 1: Reprasentativitat der Internetbefragung

Représ. Wahlumfrage Welle 1 Welle 2
Querschnitt® 2005°
Mittlere Online-Zeit (h pro 5 - 18 17
Woche)
Alter (Mittelwert) 48 35 37 34
Anteil Frauen (%) 53 20 20 25
Abitur und hoher (%) 20 71 78 83
Sehr starkes polit. Interesse (%) <10 35 40 37
Wahlabsicht (in %)’
Cbu/CsuU 35,2 26,0 28,7 23,0
SPD 34,2 36,4 20,5 28,6
Die Griinen 8,1 13,8 18,4 22,0
FDP 9,8 8,7 11,4 15,2
PDS 8,7 10,6 10,2 9,1
Sonstige 3.9 4,1 10,9 2,2
N (Fallzahl) - 10.002 759 983

Auch die Wahlabsichten der Befragten sind im Vergleich zum représentativen Querschnitt
stark verzerrt. Dabei sind ein deutliches Ubergewicht der Wahler linker Parteien (insbesonde-
re der Griinen) sowie allgemein hohe Anteile der Wéhler kleinerer Parteien zu beobachten.
Bemerkenswert ist auch der vergleichsweise groRRe Teil derjenigen Befragten, die in der ersten
Welle angaben, eine ,,sonstige Partei“ zu wahlen, wahrend bei der Befragung unmittelbar vor
der Wahl nur noch wenige eine solche Wahlabsicht bekundeten. Allerdings spiegeln sich hier
generelle in Umfragen zu beobachtende Effekte wider: Je ndher der Wahltermin riickt, desto
starker kristallisieren sich gefestigte Wahlabsichten heraus, die Uberwiegend auf die etablier-
ten Parteien abzielen.

Der Vergleich der Daten beider Erhebungswellen mit den Zahlen der ,,Wahlumfrage 2005*
zeigt trotz der wesentlich geringeren Fallzahl starke Ubereinstimmungen beider Haufigkeits-
verteilungen. Die Tatsache, dass bei genannter Umfrage mit Uber 10.000 Teilnehmern eine
ahnliche soziodemographische Zusammensetzung der Stichprobe zu beobachten ist, zeigt
einmal mehr die generelle Verzerrung der Teilnehmerschaft an Online-Befragungen im Ver-
gleich zu représentativen Bevolkerungsumfragen. Insgesamt kann auch angesichts der relativ
homogenen Teilnehmergruppen beider Befragungswellen von einer geeigneten Datenbasis fiir

> Quellen: Statistisches Bundesamt, ALLBUS, ARD/ZDF-Online-Studie 2005.

Die Wahlumfrage 2005 (http://www.wahlumfrage2005.de) ist eine Online Erhebung, die im Vorfeld der
vorgezogenen Bundestagswahl 2005 am Institut der Politikwissenschaft der Universitat Duisburg-Essen
durchgefiihrt wurde. Dabei wurden iber 10.000 Internetnutzer nach ihren politischen Préferenzen befragt.

Da bei den Angaben der Merkmale Alter, Geschlecht und Bildung auf die Daten der amtlichen Statistik zu-
riickgegriffen wurde, stellen die in der Spalte ,,Reprasentativer Querschnitt” angegebenen Wahlabsichten das
amtliche Endergebnis der Bundestagswahl dar.
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die Untersuchung Uber die Nutzung internetbasierter politischer Kommunikationsformen aus-
gegangen werden. Da diese bisher auf einen vergleichsweise kleinen Teil der Wahler (early-
adopters) beschrénkt bleibt, konnen Einstellungen und Nutzungsverhalten nur im Bereich
dieser Subgruppe untersucht werden. Meinungen von Befragten, die Weblogs und andere in-
ternetbasierte Informationsquellen weder kennen noch nutzen, laufen dagegen Gefahr, so ge-
nannte ,,non attitudes* zu reprasentieren (Converse 1970).

Fur die Interpretation der Ergebnisse muss somit angesichts der befragten Subgruppe eine
gesamtgesellschaftliche Verallgemeinerung unterbleiben. Allerdings ergeben die Erkenntnisse
uber die Einstellungen internetaffiner und politisch interessierter Wahler, unter der Annahme
einer Vorreiterrolle dieser Personengruppe in der politischen Nutzung des Internets, Implika-
tionen fir die zukunftige Entwicklung der internetbasierten Wahlkampfkommunikation.

4 Weblogs als Informations- und Diskussionsplattform im Internet

Das Internet hat bei fast allen Befragten erwartungsgemaR eine grofie Bedeutung als politi-
sches Informationsmedium. In beiden Wellen gaben knapp 90 Prozent an, sich regelmaliig
online Uber aktuelle politische Themen zu informieren. Fir fast drei Viertel der Nutzer stellt
das Internet dabei eine wichtige bis sehr wichtige Informationsquelle dar. Allerdings darf
nicht Ubersehen werden, dass es sich bei den Befragten um Biirger handelt, die eine breite
Palette vorhandener Medien (online und offline) intensiv nutzen und keineswegs ausschlief3-
lich auf das Internet zurlickgreifen. So messen (ber 80 Prozent derjenigen, die das Internet
nutzen, gleichzeitig den Printmedien (Zeitungen und Zeitschriften) eine hohe bis sehr hohe
Bedeutung als Informationsquelle zu. Das Fernsehen ist fur 70 Prozent der Onliner ebenfalls
ein wichtiger bis sehr wichtiger Lieferant von politischen Informationen. Lediglich das Radio
ist fur weniger als die Halfte als politisches Medium von Bedeutung. Auch fir die politische
Information im Internet ergibt sich an breites Spektrum an genutzten Online-Angeboten, so-
dass davon ausgegangen werden kann, dass die Befragten generell ihre politischen Informati-
onen sowohl im Netz als auch in den etablierten Massenmedien aus vielen verschiedenen
Quellen beziehen.

Die Webangebote ,,klassischer” Medien, wie Zeitungen, Zeitschriften und Fernsehsender, die
von knapp 80 Prozent oft bis sehr oft besucht werden, dominieren eindeutig die Informations-
suche im Internet (Tabelle 2). Offenbar orientieren sich viele Befragte an den Medienerfah-
rungen der ,,Offline-Welt*, indem bekannte Namen wie ,,Der Spiegel“ auch online nachge-
fragt werden und so ein Transfer der zugeschriebenen Glaubwirdigkeit in die ,,Internet-Welt*
stattfindet. Dabei darf allerdings nicht vergessen werden, dass die 6ffentlich-rechtlichen Fern-
sehanstalten sowie die meisten Uberregionalen Zeitungen und Nachrichtenmagazine sehr viel
in ihre Informationsangebote investieren und so den Nutzern ein dementsprechend breites und
professionelles Angebot prasentieren konnen.

Hinsichtlich der Online-Medien ohne entsprechendes Offline-Angebot haben sich Weblogs
im Vergleich zu anderen Angeboten offenbar relativ schnell als Informationsquelle etabliert.
Sie werden Uber beide Befragungswellen hinweg von etwa einem Drittel der Surfer oft bis
sehr oft benutzt. Generell ist die (mit ca. 100) im Vergleich zu den anderen Informationsquel-
len hohe Anzahl an fehlenden Antworten hervorzuheben. Dies deutet darauf hin, dass viele
Internetnutzer mit Weblogs wenig vertraut sind oder mit dem Begriff Uberhaupt nichts anfan-
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gen konnen.® Zudem ist auch der Anteil derer, die angeben, Weblogs nie zu nutzen, héher als
bei allen anderen abgefragten Angeboten.

Tabelle 2: Nutzung politischer Informationsangebote im Internet (Prozentangaben:
,»Nutze ich oft* bzw. ,,Nutze ich sehr oft*)

Juni 2005 September 2005
Webseiten traditioneller Medien 78 78
Politische Weblogs 35 30
Allgemeine Startseiten/Portale 43 28
Seiten von Parteien / 6ffentl. Institutionen 37 41
Politische Portale 45 30
N (Fallzahl) 563 696

Dessen ungeachtet stehen Weblogs damit vor allem in der Endphase des Wahlkampfes auf
einer Stufe mit anderen bereits langerfristig verfugbaren Angebotsformen wie politischen
Portalen (z.B. politik-digital.de) oder allgemeinen Portalen (z.B. web.de, t-online.de).® Allein
die Internetangebote der Parteien, die in diesem Zeitraum als Kampagnenplattform fungieren,
stoRen bei den Befragten der zweiten Welle auf noch gréRReres Interesse. Die Zunahme dieser
Angebote fiir die Wahlberechtigten zwischen beiden Wellen ist dabei auf die Intensivierung
der Wahlkampfaktivitaten der Parteien zurlickzufuhren. Dagegen entzieht sich der Riickgang
der Bedeutung der anderen Informationsquellen (politische und allgemeine Portale, sowie
Weblogs) einer einfachen Deutung. Es ist zum einen denkbar, dass viele Wahler in der letzten
Woche vor der Wahl bevorzugt Inhalte der Wahlkampfseiten der Parteien rezipieren und da-
fir weniger Informationen von neutralen Beobachtern (wie sie auf den politischen Portalen zu
finden sind) konsumieren. Zum anderen kann dieser Befund jedoch auch auf die spezifische
Situation des Wahlkampfes 2005 zurlickgefuhrt werden, der aufgrund seiner kurzen Zeitspan-
ne durch ein Uberangebot an Inhalten und Aktionen bei vielen Wahlern zu einer raschen Sat-
tigung des Informationsbeduirfnisses tiber Wahlkampfthemen und -aktionen gefiihrt hat.*® Fir
diese Deutung spricht auch die konstant hohe Aufmerksamkeit fiir die Seiten klassischer Me-
dien, die oft aus einem generellen Interesse und weniger aufgrund der spezifischen Suche
nach Wahlkampfinhalten genutzt werden. Ungeachtet dieser Deutungsversuche bleibt der
zentrale Befund, dass etwa ein Drittel der Wahlberechtigten tber den Wahlkampf hinweg

Auf eine Erlauterung des Begriffs ,,Weblogs“ im Fragebogen wurde bewusst verzichtet, um nur die Meinun-
gen von Befragten zu erhalten, die tatsachlich Weblogs kennen und nutzen. Die hohe Zahl an Nichtantworten
entspricht daher durchaus den Erwartungen.

Die wahre Bedeutung von Weblogs kann durch die schwierige Trennung der Informationsquellen sogar noch
unterschatzt worden sein, da politische Portale wie politik-digital.de innerhalb ihrer Webangebote eigene
Weblogs anbieten.

1 Dije Tatsache, dass es sich bei den Befragten um Wahler mit hoher Bildung und hohem politischen Interesse

handelt, stlitzt diese Vermutung, da in den letzten Tagen des Wahlkampfes von Seiten der Parteien kaum
mehr neue Inhalte kommuniziert wurden. Fir interessierte und daher auch gut informierte Biirger ist daher
flr diese Zeitperiode eine geringere Motivation zur Informationssuche im Internet nicht unplausibel.
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Weblogs mit politischen Inhalten als Informationsplattformen genutzt hat. Um zu einer ge-
nauere Einschatzung des Stellenwertes von Blogs als Wahlkampfinstrument zu kommen sind
die Haufigkeiten der Nutzung verschiedener Arten von Weblogs aufschlussreich (Tabelle 3).

Die Befragten bevorzugen tber beide Wellen hinweg am haufigsten Weblogs von Privatper-
sonen (46%) und Uberparteilichen Institutionen (40-42%). Weblogs von Parteien und Kandi-
daten werden dagegen im Juni 2005 nur von 37 bzw. 24 Prozent der Nutzer regelmaRig be-
sucht. Wéhrend die Nutzung der reinen Parteiblogs bis September auf etwa 29 Prozent ab-
nimmt, tritt bei den Kandidaten-Weblogs eine gegenldufige Entwicklung auf. Gegen Ende des
Wahlkampfes werden sie von gut 28 Prozent der Befragten rezipiert und sind damit in ihrer
Bedeutung den Parteiblogs nahezu ebenbirtig. Weblogs von Journalisten, deren Nutzung le-
diglich in der zweiten Befragungswelle erhoben wurde, werden von 41 Prozent der Befragten
und damit ebenfalls eher haufig rezipiert. Diese Befunde zeigen eindeutig, dass den unabhén-
gigen und nicht direkt mit einer Partei verbundenen Politblogs im Wahlkampf 2005 eine ge-
steigerte Bedeutung zukommt. Dies trifft sowohl auf Weblogs von Einzelpersonen als auch
auf Gruppenweblogs zu, die beide von einem groélReren Anteil der Wahlberechtigten genutzt
werden als parteigebundene Weblogs. Interessant erscheint in diesem Zusammenhang der
Riickgang des Interesses an Weblog-Angeboten der Parteiorganisationen zugunsten der Blogs
von Kandidaten. Um diese Befunde zu interpretieren und zu erklaren, werden in Abschnitt 5
die Motive der Wahlberechtigten betrachtet, die Weblogs im Vorfeld der Bundestagswabhl
2005 genutzt haben.

Tabelle 3: RegelmaRige Nutzung politischer Weblogs

Weblogs von: Juni 2005 September 2005
Privatpersonen 47 46
Uberparteilichen Institutionen/Gruppen 42 40
Parteien 38 30
Kandidaten 24 28
Journalisten™ n.e. 41
N (Fallzahl) 368 428

Es darf jedoch nicht tbersehen werden, dass Weblogs nicht ausschlielich der Veroffentli-
chung von Informationen eines Autors dienen. Zum einen werden viele Weblogs unter ande-
rem zum Hinweis und zur Kommentierung externer Links zu anderen Weblogs oder Weban-
geboten verwendet. Insofern sind Autoren von Weblogs auch Dienstleister im Bereich der
Selektion und Weiterverbreitung von Informationsangeboten. Dies erfolgt auf Ebene der Bei-
trage direkt Uber die Verlinkung zu Inhalten, die dann von den eigenen Lesern rezipiert wer-
den. Eine vergleichbare Funktion auf Ebene der Weblogs erfullt die so genannte Blogroll, mit
der jeder Blogger die von ihm gelesenen Blogs offentlich machen kann. Dazu kommt zusatz-
lich eine indirekte Selektionsfunktion, die ebenfalls durch das Setzen von Links und Track-

! Die Kategorie ,,Weblogs von Journalisten* wurde lediglich in der zweiten Befragungswelle erhoben.
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backs entsteht. Sie entsteht durch ein hoheres Ranking in einschlagigen Suchmaschinen, das
auf der Anzahl der auf eine Seite verweisenden Links basiert.

Einen zweiten, mindestens ebenso bedeutenden Teil, macht die (ber die meist vorhandene
Kommentarfunktion gegebene Maoglichkeit der aktiven Teilnahme der Nutzer an Weblogs
aus, die im folgenden Abschnitt ndher zu untersuchen ist. Sie bietet den Autoren politischer
Weblogs die Mdglichkeit, Diskussionen utber politische Sachverhalte zu er6ffnen und dadurch
einen Meinungsaustausch mit und unter den Lesern zu initiieren. Hinsichtlich der oben be-
schriebenen Mdglichkeiten des Internet-Wahlkampfes impliziert dies auch, dass nicht direkt
mit einer politischen Partei verbundene Akteure eigene Wahlkampfaktivitaten in ihren
Weblogs anstoRen und langerfristig verfolgen kdnnen.

Tabelle 4: Nutzung politischer Diskussionsangebote im Internet (Prozentangaben: ,,Nut-
ze ich oft* bzw. ,,Nutze ich sehr oft*)

Juni 2005 September 2005

Beitrage in Diskussionsforen 24 16
Kommentare in Weblogs 18 15
Beitrage in Weblogs 18 12
Mails an Parteien/Politiker 14 10
Teilnahme an Chats 5 4

N (Fallzahl) 563 696

Die Mdglichkeiten der aktiven Beteiligung am politischen Diskurs im Internet werden nur
von einer Minderheit der Befragten wahrgenommen. Neben Diskussionsforen sind politische
Weblogs jedoch bereits die am zweithaufigsten genutzte Moglichkeit, Meinungen zu politi-
schen Themen im Internet zu artikulieren. Gegen Ende des Wahlkampfes ist der Anteil derje-
nigen, die sich oft Uber Kommentare in Weblogs mit politischem Inhalt artikulieren, den Nut-
zern von Diskussionsforen beinahe ebenburtig. Ein ebenfalls zweistelliger Anteil der befrag-
ten Internetnutzer flhrt ein eigenes Weblog oder ist an einem Gruppen-Weblog beteiligt. Eine
néhere Betrachtung zeigt, dass zwischen den ,,Kommentierern“ und den ,,Weblog-Autoren*
eine hohe Uberlappung existiert; knapp 70 Prozent derjenigen, die Kommentare zu Beitragen
in fremden Weblogs verfassen, fiihren auch ein eigenes. Offenbar handelt es sich daher bei
den Nutzern von Weblogs um eine tendenziell eng begrenzte Gruppe, in der ein relativ inten-
siver politischer Meinungsaustausch stattfindet. Zuséatzlich zeigt die Analyse der Daten, dass
Nutzer von Weblogs auch die anderen abgefragten Artikulationsmdglichkeiten tberdurch-
schnittlich haufig nutzen. So beteiligt sich knapp ein Drittel der Blogger auch in Diskussions-
foren Uber Politik, wéahrend knapp 20 Prozent per Mail Kontakt zu Politikern und politischen
Institutionen aufnehmen.

Insgesamt stellen die Nutzer von Weblogs und dabei insbesondere diejenigen, die nicht nur
als passive Rezipienten von Inhalten auftreten, eine kleine Subgruppe (<20 Prozent) der In-
ternetnutzer dar, die sehr stark am online gefiihrten politischen Diskurs partizipieren und da-
bei alle vorhandenen Mdglichkeiten des Internets berdurchschnittlich h&ufig nutzen. Dabeli
bleibt die Reichweite des politischen Meinungsaustausches eng begrenzt, da die Autoren poli-
tischer Beitréage in Weblogs gleichzeitig auch als Kommentatoren und Diskutanten in anderen
Zusammenhangen auftreten. Insgesamt nimmt im Verlauf des Wahlkampfes 2005 maximal
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knapp ein Drittel der politischen Internetnutzer von den in der Blogosphare artikulierten In-
formationen und Meinungen Notiz.

5 Merkmale und Einstellungen der Mitglieder der politischen Blogosphére

Da Weblogs wie gezeigt bisher nur von einer Minderheit der Internetnutzer als Informations-
und Artikulationsmedium wahrgenommen werden, stellt sich die Frage, welche Subgruppen
der Internetgemeinde hier besonders aktiv sind. Daher sollen im Folgenden die Unterschiede
zwischen den Bloggern, also den aktiven Nutzern von Weblogs und den Nicht-Bloggern an-
hand einiger ausgewahlter Merkmale dargestellt und untersucht werden. Dabei soll in Tabelle
5 zwischen solchen Nutzern unterschieden werden, die ausschlielich Beitrdge in Weblogs
lesen, solchen die zusatzlich noch eigene Kommentare abgeben und schlielRlich solchen, die
selber ein eigenes Weblog fithren.*? Da sich die Merkmale der Nutzer von Weblogs ber die
beiden Wellen nur marginal unterscheiden, beziehen sich die Ergebnisse in Tabelle 5 auf die
Gesamtfallzahl beider Befragungen. Es kann daher davon ausgegangen werden, dass sich die
Zusammensetzung der politischen Blogosphére im Verlauf der Bundestagswahlkampfes kaum
verandert hat.

Weblog-Autoren zeichnen sich demnach in Bezug zu allen anderen Gruppen durch eine ge-
steigerte Nutzungsintensitat des Internets gemessen durch die wdchentliche Surfzeit aus. Dies
erscheint auch plausibel, da das Fuhren eines regelméalig aktualisierten politischen Weblogs
mit einem zusétzlichen Zeitaufwand verbunden ist, der intensive Recherchearbeit am Compu-
ter beinhaltet. In diesem Zusammenhang gaben knapp 79 Prozent der befragten Weblog-
Autoren an, ihre Seite mehrmals pro Woche zu aktualisieren, was flr die hohe Aktivitat und
Aktualitat der politischen Blogosphare spricht. Zudem sind viele der befragten Blogger be-
reits seit einiger Zeit mit ihrer Seite online. Mehr als 40 Prozent gaben an, seit mehreren Mo-
naten ein Weblog zu fuhren, etwa ein Drittel ist bereits seit Gber einem Jahr aktiv. Es verwun-
dert daher kaum, dass sich Uber ein Drittel der Weblog-Autoren selbst als ,,Internet-Junkies*
einstuft.'®

Dagegen haben diejenigen, die Weblogs lediglich lesen bzw. kommentieren, eine nur gering-
fligig hohere Online-Zeit als die Ubrigen Internetnutzer. Die gemessene Differenz belduft sich
auf etwa eine Stunde pro Woche bei den Lesern und auf etwa eineinhalb Stunden bei den
Kommentieren, was ein durchaus plausibles Zeitbudget fur die Nutzung von Weblogs dar-
stellt. Allerdings geben die Zahlen keinerlei Aufschluss dartiber, ob die zusatzliche Onlinezeit
ausschlieBlich Weblogs gewidmet wird, oder ob es sich bei den aktiven Nutzern generell um
Befragte mit einer erhdhten Surfzeit handelt.

Als Autoren politischer Weblogs treten vor allem vergleichsweise junge Internetnutzer auf.
Allerdings sind angesichts der politisch stark interessierten Zielgruppe der Umfrage vor allem
Befragte mittleren Alters in der Stichprobe vertreten, sodass die Mittelwertunterschiede kei-

12" Dabei schlieRt die jeweils nachst hohere Gruppe die Aktivitat der vorangegangenen ein. Kommentierer lesen

logisch zwingend auch Weblogs, Autoren tun dies ebenfalls und werden in den meisten Féllen auch Kom-
mentare in anderen Weblogs schreiben

3 Dieser Anteil wurde tber die Selbsteinstufung beziiglich der eigenen Internetgewohnheiten auf einer fiinfstu-

figen Skala ermittelt, die von ,,Gelegenheitssurfer (1) bis ,,Internet-Junkie* (5) reicht.
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nesfalls extrem hoch ausfallen. Zweifelsohne stellt das Flhren eines Weblogs jedoch eine Art
der politischen Artikulation dar, die vor allem jungere Biirger anspricht. Die Mdglichkeit des
Lesens und Kommentierens von Beitrédgen in Blogs wird dagegen nachweislich auch von élte-
ren Internetnutzern wahrgenommen. Dies mag auf den geringeren Zeitaufwand fiir diese Art
der Meinungsartikulation zuriickzufihren sein, die den Bedirfnissen dieser Gruppe ent-
spricht.

Tabelle 5: Die Nutzergruppen von politischen Weblogs im Vergleich (alle Befragten bei-
der Erhebungswellen)

Nicht-Blogger Leser Kommentierer Autoren

Online-Zeit (Std. pro Woche) 16 17 18 25
Alter (Mittelwert) 35 36 44 35
Anteil Frauen (%) 23 25 13 18
Abitur und héher (%) 84 83 71 85
Sehr starkes polit. Int. (%0) 30 40 55 53
Wabhlabsicht (in %)

Cbu 30 27 28 15

SPD 29 25 20 22

Die Grinen 20 22 15 25

FDP 11 14 15 16

PDS 6 7 12 15
N (Fallzahl) 463 284 200 312

Der Anteil an weiblichen Befragten fallt mit etwa 20 Prozent insgesamt, wie bei den meisten
Online-Erhebungen, sehr niedrig aus. Daher ist es umso bemerkenswerter, dass unter den
Weblog-Autoren und unter den Lesern ein gleicher bis ein geringfugig hoherer Frauenanteil
zu beobachten ist. Dies zeigt, dass die Mdglichkeiten von politischen Weblogs von internetaf-
finen Frauen mindestens ebenso h&ufig genutzt werden wie von Mannern. Lediglich die
Kommentarfunktion von Weblogs scheint hiervon ausgenommen zu sein. Reine ,,Kommentie-
rer” finden sich unter den weiblichen Internetnutzer nur in knapp 13 Prozent der Félle.

Die bereits in der Gesamtstichprobe sehr hohe formale Bildung der Befragten ist bei den
Weblog-Autoren nochmals deutlich erhdht. Etwa 85 Prozent derjenigen, die ein eigenes
Weblog flihren, haben mindestens die Hochschulreife erworben, was auf die extrem hohe
kognitive Involvierung dieser Subgruppe hindeutet. Angesichts des im Vergleich zu den
Nicht-Nutzern ebenfalls deutlich gesteigerten politischen Interesses werden diese Befunde
zusétzlich untermauert. Allerdings weisen Befragte, die Weblogs in irgendeiner Form nutzen,
generell eine im Vergleich zu anderen Internetnutzern gesteigerte politische Involvierung auf.
Erneut fallen vor allem die ,,Kommentierer* auf, die von allen untersuchten Gruppen das
hochste Interesse aufweisen.

Hinsichtlich der parteipolitischen Orientierungen von Weblog-Nutzern wird in Tabelle 5 zu-
satzlich die Haufigkeit der Wahlabsichten in den Nutzergruppen betrachtet. Hier zeigt sich
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eine deutliche Affinitat der Blogger zu den kleineren Parteien. Sowohl die FDP, die Griinen
als auch die PDS schneiden bei den Nutzern politischer Weblogs deutlich besser ab, als bei
den anderen Internetnutzern. Zusétzlich ergibt sich eine Haufung der Wahlabsichten im linken
Spektrum des Parteiensystems. Am deutlichsten féllt der Unterschied bei den Wahlabsichten
zugunsten von CDU/CSU ins Auge. Wéhrend die beiden Unionsparteien bei den Nicht-
Bloggern auf knapp 30 Prozent kommen, wirden lediglich 15 Prozent der befragten Weblog-
Autoren fur diese Partei stimmen. Befragte, die vor allem die Kommentarfunktion von
Weblogs nutzen, fallen einmal mehr aus den vorherrschenden Verteilungsmustern heraus. Die
Stimmenanteile der rot-griinen Regierungskoalition sind hier vergleichsweise niedrig, wéh-
rend vor allem die kleineren Oppositionsparteien in dieser Gruppe relativ gut abschneiden.
Die Union schneidet in dieser Gruppe durchschnittlich ab. Da es sich bei den ,,Kommentie-
rern, wie gezeigt, tendenziell um &ltere mannliche Befragte mit etwas niedrigerer formaler
Bildung, gepaart mit einem extremen politischen Interesse handelt, unterscheiden sich diese
Nutzer insgesamt relativ stark von allen anderen Gruppen und vor allem auch von den
Weblog-Autoren.

Insgesamt weichen die Nutzer von Weblogs hinsichtlich der Nutzungsintensitat des Internets,
der kognitiven Involvierung und der parteipolitischen Orientierungen deutlich von den (bri-
gen Internetsurfern ab. Allerdings ergeben sich auch innerhalb dieser Gruppe, vor allem zwi-
schen Autoren und Kommentierern teils erheblich Unterschiede, sodass keineswegs von einer
homogenen Masse der ,,Blogger” ausgegangen werden kann. Vielmehr hat jede der Subgrup-
pen ihre eigenen personlichen Charakteristika. Ob diese Merkmale auch die Einstellungen der
Nutzer zu Weblogs als politischem Medium préagen soll im Folgenden dargestellt werden.

Viele Beobachter sehen in der schnellen Verbreitung von Weblogs die Entstehung einer neu-
en Form des Graswurzel-Journalismus, der auf gesellschaftliche Trends schneller reagiert als
die etablierten Massenmedien und zudem Themen eine Plattform bietet, die unter den sonst
ublichen Nachrichtenwertkriterien nicht veroffentlicht werden wiirden (Gillmor 2004). Die oft
vorschnell gedulRerten Thesen, wonach Weblogs aufgrund ihrer Auswirkungen auf den 6ffent-
lichen Diskurs massive Auswirkungen auf die Bedeutung und Legitimitdt journalistischer
Arbeit haben, werden dabei in der vorliegenden Arbeit nicht aufgegriffen (Matheson 2004).
Es soll vielmehr davon ausgegangen werden, dass Uberlappungen zwischen beiden ,Welten“
bestehen, die zum einen eine trennscharfe Unterscheidung unmdglich machen, zum anderen
aber auch zu einer gegenseitigen Befruchtung journalistischer und weblogbasierter politischer
Kommunikation fihren kénnen.

Weblogs sind nach dieser Argumentation fir viele Nutzer eine Erganzung zu anderen Medien,
in denen sie Inhalte zu finden versuchen, die nur dort verfligbar sind. Vor diesem Hintergrund
stimmten in beiden Befragungswellen etwa 55 Prozent der Nutzer der Aussage zu, dass
Weblogs genau solche Informationen bieten, die in den etablierten Massenmedien nicht zu
finden sind. Tabelle 6 zeigt allerdings, dass bei dieser Einschétzung signifikante Unterschiede
zwischen den verschiedenen Nutzergruppen bestehen.* Insbesondere Autoren von Weblogs

¥ Im Folgenden werden aus Griinden der Ubersichtlichkeit Leser und Kommentierer zu einer Gruppe zusam-

mengefasst und in Kontrast zu den Autoren politischer Weblogs gesetzt. Eine in diesem Beitrag nicht aufge-
flhrte Betrachtung zeigte, dass die Hauptunterschiede in den Einstellungen zwischen Autoren und Nicht-
Autoren verlaufen (Abold 2005).
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befiirworteten diese Aussage wesentlich starker als Leser bzw. Kommentierer. Es scheint al-
so, als ob die Verfasser von Beitrdgen die dort verdffentlichten Inhalte fur exklusiver halten,
als diese von den Rezipienten wahrgenommen werden. Allerdings ist dabei zum einen zu be-
denken, dass ein groRer Teil der Eintrdge in Weblogs kommentierte Verweise auf Artikel und
Beitrdge der Internetangebote klassischer Medien oder Online-Publikationen sind. Somit
bringt die Selektionsleistung des Autors eine Verdichtung von vorhandenen Informationen,
sodass Leser auf Themen stof3en kdnnen, die sie vorher in der Masse der Verdffentlichungen
ubersehen hatten, die aber trotzdem auch ohne Weblogs verfligbar wéren. Insofern kann ein
Teil der Diskrepanz auf diesem Weg erklart werden. Zum anderen erscheint es aber auch als
natirlich, dass Blogger von ihrem Produkt ,,Weblog* am meisten Uberzeugt sind, und auch
die Arbeit der anderen Blogger als Mitglieder der Community hoch einschétzen. Tabelle 6
zeigt jedoch daruber hinaus, dass der Unterschied zwischen Autoren und Nicht-Autoren im
Verlauf des Wahlkampfes erkennbar zuriickgegangen ist und im September nur noch 0,1 Ska-
lenpunkte betragt. Trotz dieses weiterhin signifikanten Unterschiedes scheint demnach eine
Annaherung der Einschatzung eingetreten zu sein, die insbesondere auf eine etwas geringere
Zustimmung bei den Autoren zurtickzufuhren ist.

Tabelle 6: Einstellungen zu politischen Weblogs (Mittelwertvergleich, 1 “Stimme voll
und ganz zu* bis 0 ,,Stimme Uberhaupt nicht zu*)

Zusatzliche Glaubwuirdige Einfluss auf Grolde Parteipolitisch
Informationen zu | Informations- offentliche Bedeutung im | nicht neutral
Massenmedien quelle Meinung Wahlkampf
Juni 2005
Leser/Komm. ,58 41 ,39 ,40 ,67
Autoren ,76 ,59 ,50 ,55 75
Differenz -,187" -,18™" 117 -157" -,08™
September 2005
Leser/Komm. ,60 44 ,38 40 ,69
Autoren ,70 ,53 43 ,46 75
Differenz -,10™ -,09™ -,05 -,06 -,06"

Signifikanzniveaus: “p < 0.05; " p < 0.01; ™" p <0.001

Ein dhnlicher Trend zeigt sich auch bei der Bewertung der Glaubwurdigkeit von Weblogs und
ihren Inhalten. Hier stimmen bei beiden Erhebungen nur etwa 25 Prozent der Nutzer der Aus-
sage zu, es handle sich dabei um eine glaubwirdige Informationsquelle. Aus Tabelle 6 wird
allerdings ersichtlich, dass insbesondere Leser und Kommentierer zu dieser eher negativen
Einschéatzung gelangen, wéhrend die Autoren im Mittel signifikant stérker von der Glaubwiir-
digkeit politischer Weblogs uberzeugt sind. Auch hier ist denkbar, dass die Autoren diese
Aussage eher auf ihr eigenes Weblog beziehen, wéhrend Leser und Kommentierer die Blo-
gosphare in der ganzen ihnen bekannten Breite beurteilen. Wiederum geht die Differenz im
Verlauf des Wahlkampfes deutlich zurlick, was auf eine groRere Skepsis der Autoren, aber
auch auf eine etwas bessere Bewertung der Glaubwirdigkeit durch die Leser und Kommentie-
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rer erklarbar ist. Die noch im Juni bestehende deutliche Glaubwirdigkeitsliicke in der mittle-
ren Bewertung hat sich nach diesen Befunden bis zum Ende des Wahlkampfes halbiert.

Den Wirkungen politischer Weblogs auf die ¢ffentliche Meinung wurde insbesondere im US-
Présidentschaftswahlkampf 2004 bereits eine hohe Beachtung geschenkt (Cornfield et.al.
2005). Dabei steht vor allem die Bildung von so genannten ,,focal points“, also die Fokussie-
rung der Aufmerksamkeit in politischen Weblogs auf ein bestimmtes Thema, im Mittelpunkt
der wissenschaftlichen Diskussion (Schmidt 2006). Wenn Journalisten aus den klassischen
Massenmedien auf solche ,,focal points* aufmerksam werden und Inhalte bzw. Meinungen zu
einem bestimmten Thema in ihre Medien Ubernehmen, kdme Weblogs eine Agenda-Setting
Funktion und damit ein indirekter Einfluss auf die 6ffentliche Meinung zu.® Die befragten
Nutzer sind im Hinblick auf diese latente Macht der Weblogs eher skeptisch. Lediglich 18
Prozent im Juni und 16 Prozent im September 2005 glauben an einen erkennbaren Einfluss
der politischen Blogs auf die ¢ffentliche Meinung. Hierbei zeigen sich die bereits beschrie-
benen Unterschiede zwischen den Nutzergruppen. Befragte, die keine eigenen Beitrdge in
Weblogs publizieren, sind eindeutig skeptischter, was ihre Wirkung betrifft, wéhrend Autoren
vom Einfluss dieses Mediums Uberzeugter sind. Allerdings deutet der Mittelwert von 0,5 in
dieser Gruppe zu Beginn des Wahlkampfes eher auf Unentschiedenheit als auf Zustimmung
hin. Wiederum geht der gemessene Unterschied tiber den Wahlkampf hinweg zuriick. In der
letzten Woche vor der Bundestagswahl sind auch die Autoren beziiglich der Meinungsmacht
politischer Weblogs deutlich skeptischer. Offenbar spielen hier die realen Erfahrungen im
Verlauf des Wahlkampfes eine Rolle, die die hohen Erwartungen der ersten Weblog-Euphorie
nicht erfllen konnten.

Neben der allgemeinen Wirkung auf die 6ffentliche Meinung wurden die Nutzer auch nach
der Bedeutung von Weblogs im laufenden Bundestagswahlkampf befragt. Hier gehen die
Teilnehmer der Umfrage von keiner grolRen Bedeutung der Wahl-Weblogs aus. Lediglich ein
Viertel der Nutzer glaubt zu Beginn des Wahlkampfes an eine bedeutende Rolle von
Weblogs; im September 2005 sind es 22 Prozent. Wiederum sehen Leser und Kommentierer
diesen Aspekt deutlich skeptischer als die Autoren politischer Blogs. Letztere glauben im
Mittel tendenziell zwar an eine grofRe Bedeutung der Wahl-Weblogs, auch hier setzt jedoch
im Verlauf des Wahlkampfes eine gewisse Ernichterung ein, die wiederum dazu fihrt, dass
die Unterschiede in der Bedeutungszuschreibung bis zum Wahltag fast verschwunden sind.

Welche Rolle politische Weblogs in einem Wahlkampf spielen kénnen, hangt ganz entschei-
dend von den dort thematisierten Inhalten ab. Da sich Parteien und Kandidaten auf der einen
sowie politisch interessierte Privatpersonen auf der anderen Seite Uber Weblogs am Wahl-
kampf beteiligen kénnen, stellt sich die Frage nach der parteipolitischen Ausrichtung der an-
gebotenen Informationen und Meinungen. Wé&hrend von der Wahlberichterstattung der etab-
lierten Massenmedien meist eine objektive und Uberparteiliche Berichterstattung erwartet
wird, ist dies fir Weblogs nicht zwingend. So wird beispielsweise in einem Wahl-Blog der
SPD (z.B. Wir-sind-Kanzler.de) kaum jemand nach neutralen und ausgewogenen Berichten

5 Aus den Vereinigten Staaten ist der Fall des Senators Trent Lott dokumentiert, der eine in den Massenmedien

nur wenig beachtete Rede mit rassistischen Inhalten hielt. Durch die Recherchen und Veréffentlichungen von
Autoren leserstarker Weblogs wurde das Thema einige Zeit spater wiederum von etablierten TV- und Print-
medien aufgegriffen. Trent Lott trat daraufhin zuriick (vgl. Scott 2004).
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suchen, sondern vielmehr nach politisch gefarbten Argumenten fur die Positionen der betref-
fenden Partei. Dementsprechend stimmen auch etwa 60 Prozent in der Online-Umfrage der
Aussage zu, Weblogs seien parteipolitisch nicht neutral. Am Ende des Wahlkampfes sind es
sogar drei Viertel der Befragten. Insbesondere Autoren sind sich dabei der politischen Far-
bung der Inhalte politischer Weblogs bewusst, wahrend Leser und Kommentierer dies in et-
was geringerem Umfang annehmen. Die Gefahr einer unbewussten Manipulation der Leser
von Weblogs kann allerdings angesichts der eher kleinen Unterschiede ausgeschlossen wer-
den. Es ist vielmehr zu vermuten, dass analog zu anderen Medien viele Nutzer diejenigen
Blogs besuchen und rezipieren, die eine ahnliche parteipolitische Ausrichtung haben, wie sie
selbst.

Zusammenfassend sehen viele Befragte in politischen Weblogs eine sinnvolle Ergdnzung zum
Informationsangebot der Massenmedien, deren Glaubwirdigkeit jedoch eher skeptisch einge-
schétzt wird. Hier offenbaren sich Unterschiede zwischen den Autoren und ihrem Publikum,
da erstere eine erkennbar hohere Meinung von Weblogs haben. Dies ist auch fir die Einschat-
zung der Wirkung auf die 6ffentliche Meinung und die Bedeutung im laufenden Wahlkampf
zu beobachten, wobei hier eine generelle Skepsis hinsichtlich der Potentiale von politischen
Blogs vorherrscht. Uber die nicht vorhandene parteipolitische Neutralitat der Angebote sind
sich deren Nutzer insgesamt bewusst, wobei auch hier die Meinungen von Autoren und Le-
sern erkennbar auseinander fallen. Vergleicht man jedoch die Befunde ber die Einstellungen
in Bezug auf politische Weblogs Uber den Wahlkampf hinweg, offenbart sich eine deutliche
Angleichung der Meinungen. Offensichtlich fihrt dabei die intensive Nutzung von Weblogs
im Wahlkampf zu einem gesteigerten Erfahrungsschatz mit diesem Medium und damit zu
differenzierteren Einschéatzungen seiner Moglichkeiten und seines Einflusses. Dabei bleibt
letztlich offen, ob sich dieser Trend auch in Zukunft fortsetzen wird.

6 Weblogs und politische Mobilisierung

Die meisten westlichen Demokratien stehen hinsichtlich der geringen Bereitschaft ihrer Bur-
ger zu aktiver politischer Beteiligung und einer zunehmenden Skepsis gegeniiber den politi-
schen Institutionen und Akteuren vor schwerwiegenden Legitimationsproblemen. Wie nahezu
alle neuen Erscheinungsformen politischer Kommunikation rufen auch Weblogs bei vielen
die Hoffnung auf eine verstarkte Mobilisierung der Burger im Sinne eines verbesserten politi-
schen Diskurses und einer verstarkten Integration in den politischen Meinungsbildungspro-
zesses hervor. Die hier vorliegenden Ergebnisse zeigen in diesem Zusammenhang, dass diese
Effekte nur bei einer kleinen Subgruppe der wahlberechtigten Bevolkerung auftreten, die be-
reits Uberdurchschnittlich politisch interessiert und involviert ist und dabei die Mdoglichkeiten
des Internets intensiv nutzt. Demnach scheint eher eine ,,Verstarkungsthese* angebracht zu
sein, die ein zusatzlich gesteigertes Engagement von Personen postuliert, die bereits tber an-
dere Wege (online oder offline) am politischen Diskurs partizipieren (Grunwald et. al. 2005).
Eine etwas breitere Gruppe an Internetnutzern sieht dariiber hinaus in politischen Weblogs
einen zusatzlichen Informationskanal, der Meldungen und Verweise auf Themen bereitstellt,
die in den sonstigen Quellen eher vernachldssigt werden. Diese ,,Informationselite” erhalt
uber die Nutzung politischer Weblogs die Chance zu einer individuellen politischen Kommu-
nikation, die nicht mehr durch die Vorgaben herkdmmlicher Massenkommunikation einge-
schrénkt ist (Leggewie 2003).
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Um zu einer fundierten Prognose Uber das zukiinftige Potential von Weblogs als Instrumente
der politischen Kommunikation und als Wahlkampfinstrument zu gelangen, bietet es sich an,
den praktischen Nutzen zu betrachten, den Weblogs den Wahlberechtigten im Bundestags-
wahlkampf 2005 gebracht haben.'®* Nur wenn Autoren auf der einen und Leser bzw. Kommen-
tierer auf der anderen Seite politische Weblogs als sinnvolle Bereicherung des Wahlkampfes
betrachten, werden beide Gruppen auch in Zukunft Zeit und Mihe investieren, die politische
Blogosphére zu erweitern und zu vertiefen.

Beim Vergleich der Meinungen hinsichtlich des Nutzens politischer Weblogs féllt auf, dass
positiven Erfahrungen der Befragten vergleichsweise konkret und detailliert beschrieben wer-
den konnten. Negative Beurteilungen, die besonders haufig bei der Nutzergruppe der ,,Leser*
zu beobachten sind, beschranken sich dagegen oft auf pauschale Ablehnung von Weblogs wie
»Kein Nutzen®, ,,Nur blabla“ oder ,,Blodsinn®. Wird dennoch begriindete Kritik ge&uRert,
bezieht sich diese vor allem auf die Parteilichkeit der Weblogeintrage (6 Prozent) und die
geringe Bekanntheit von Weblogs allgemein (4 Prozent).

Fasst man die positiven Erfahrungen der Nutzer zu Oberkategorien zusammen, dominiert
einmal mehr der zusétzliche Informationsaspekt. Knapp 20 Prozent der Befragten schatzen an
Weblogs vor allem die Mdglichkeit, Inhalte zu finden, die in anderen Erscheinungsformen
politischer Kommunikation nicht vorkommen. Beispiele, die in der Befragung genannt wur-
den, sind ,,schnelles Ausspiiren interessanter Ereignisse/Geschehnisse des Wahlkampfs®, ,,U-
berprifung von des Wahrheitsgehalts von Politiker-Aussagen® oder ,,Insider-Informationen
zu Politikerauftritten. Ein Befragter, dessen Aussage die positiven Erfahrungen vieler Blog-
ger auf den Punkt bringt, sieht zusammenfassend in Weblogs eine ,,gelungene Alternative zur
Mainstream Media Berichterstattung im TV, weil personlicher, authentischer, direkter.*

Zusatzlich zu neuen Informationen und Themen wird vor allem die Mdoglichkeit hervorgeho-
ben, die Interpretationen und Meinungen anderer Birger zu politischen Sachverhalten zu er-
fahren und dabei auch neue oder exotische Ansichten kennen zu lernen (14 Prozent). Die von
einigen Befragten als negativ empfundene Parteilichkeit der Weblog-Eintrage und Kommen-
tare wird dabei als durchaus positiver Aspekt bewertet. Offensichtlich herrscht bei vielen
Nutzern weniger ein Bedurfnis nach einem aktiven Meinungsaustausch, als vielmehr danach,
anderen bei ihren politischen Diskussionen zuzuhéren. ,,Es macht Freude zu lesen, womit
andere sich auseinandersetzen®, schreibt ein Teilnehmer der Umfrage in diesem Zusammen-
hang. Weblogs werden so zu einer quasi fir jedermann offenen Talkshow, in der nach An-
sicht eines anderen Befragten ,,Formulierungen aus dem ,Volk* ohne Stammtisch-Feeling®
erfahren werden konnen. Diese Einschatzung findet sich dabei keinesfalls nur unter den Le-
sern, sondern insbesondere auch unter Kommentierern und Autoren.

Nur eine kleine Gruppe der Befragten sieht in der Nutzung von Weblogs eine tatséchliche
Verbesserung des politischen Diskurses. Weniger als sieben Prozent der Befragten sehen po-
sitive Auswirkungen auf den personlichen politischen Meinungsaustausch im Vorfeld der

% Die Teilnehmer an der zweiten Befragungswelle wurden in diesem Zusammenhang gebeten, in einer offenen

Frage im Rahmen ihrer Erfahrungen den individuellen Nutzen zu nennen, den Weblogs Ihnen im Wahlkampf
gebracht haben. Die konkrete Frageformulierung lautet: ,,Wie beurteilen Sie persénlich den Nutzen, den Ih-
nen Weblogs im Bundestagswahlkampf 2005 gebracht haben? Bitte beschreiben Sie kurz in Stichpunkten Ih-
re personlichen Erfahrungen bzw. Meinungen zu politischen Weblogs“.
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Bundestagswahl. Allerdings ist auch hier der , Talkshow-Effekt“ von Bedeutung, indem sich
die Diskutanten sehr wohl des 6ffentlichen Charakters ihrer Meinungsbeitrdge bewusst sind.
,»ES war angenehm, einmal meine politische Meinung zu &ul3ern, in dem Wissen, dass viele es
auch lesen werden®, fasst ein Befragter seine Eindriicke zusammen.

7 Weblogs als Instrumente der politischen Kommunikation: Ein Ausblick

Weblogs wurden im Rahmen des Bundestagswahlkampfes 2005 erstmals in groRerem Um-
fang von den wahlberechtigten Internetnutzern fiir die Information Gber und die Diskussion
von politischen Themen genutzt. Obwohl die in diesem Beitrag beschriebenen Ergebnisse
aufgrund des kurzen und auf den Wahlkampf fokussierten Betrachtungszeitraums keine
Schlussfolgerungen auf die langfristigen Effekte zulassen, geben sie doch erste Hinweise auf
das Potential dieser Form der politischen Kommunikation. Zusammenfassend zeigt sich, dass
die Chancen politischer Weblogs primér dort liegen, wo sie den Burgern die Mdglichkeit ge-
ben, sich Uber Themen und Aspekte der 6ffentlichen Diskussion zu informieren, die in ande-
ren politischen Informationskanélen nicht berticksichtigt werden. Dazu gehodren auch authen-
tische Meinungsbeitrége, die von vielen Weblognutzern als DenkanstoRe fur ihre eigene Mei-
nungsbildung herangezogen werden. Aktive Beteiligung an politischen Diskussionen in
Weblogs stellt bisher nur fir eine geringe Minderheit eine Bereicherung dar. Ein offensichtli-
ches Hindernis ist hierbei die bisher eher geringe Akzeptanz von Weblogs als fruchtbare
Madglichkeit der politischen Kommunikation, die sich auch anhand der stark abweichenden
Bewertungen der Glaubwaurdigkeit und Authentizitat der Inhalte zwischen Lesern und Kom-
mentierern/Autoren empirisch belegen l&sst. Die vorliegenden Daten deuten allerdings darauf
hin, dass sich diese Licke in den Einstellungen der Internetnutzer mit zunehmender Erfah-
rung der Birger mit politischen Weblogs zusehends abschwacht.

Fur die erhoffte Mobilisierung der Wéhler zur Beteiligung an der politischen Meinungsbil-
dung ergeben sich daraus zweierlei Implikationen. Zum einen ist ein Teil der Internetnutzer
durchaus bereit, Diskussionen Uber politische Sachverhalte in Weblogs zu verfolgen bzw. sich
daran zu beteiligen. Dabei werden auch die Beitrdge von Akteure akzeptiert, die sich eindeu-
tig einer Partei zuordnen lassen, so lange diese in einem offenen und diskursiven Umfeld an-
geboten und in authentischer Form verdffentlicht werden. Weblogs kdnnen in diesem Zu-
sammenhang als eine Art verschriftlichter ,,Internet-Talkshow* angesehen werden, die es inte-
ressierten Wahlern erlaubt, in teilweise anonymer Form, gegnerische oder fur sie neue politi-
sche Standpunkte und Meinungen zu erfahren.

Allerdings ergibt sich daraus auch eine notwendige Bedingung fur den Erfolg weblogbasierter
politischer Kommunikation. Die bisherigen Versuche der Parteien, politische Weblogs in ihre
Wahlkampfstrategie zu integrieren, beschréanken sich vielfach darauf, ohnehin vorhandene
Presseinformationen in einem ,,pseudo-personlichen* Umfeld (z.B. einem Politiker-Weblog)
zu veroffentlichen (Coenen 2005). Diese Strategie vermeidet zwar die eingangs skizzierten
Gefahren der interaktiven Kommunikation mit Wahlern und Parteianh&ngern, wird aber
gleichzeitig von den Wahlern nicht als Bereicherung ihrer Wahlkampfaktivitaten aufgefasst
sondern als reine Inszenierung entlarvt. Nur als authentisch wahrgenommene politische Dis-
kussionsbeitrége, idealerweise auf einem Uberparteilichen Wahl-Weblog, kénnen eine positi-
ve Wirkung auf die inhaltliche Qualitat des Wahlkampfes und die Mobilisierung der Biirger
ausuben. Insofern sind Weblogs keineswegs eine Plattform zur einfachen und zielgruppen-
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orientierten Verbreitung von Wahlpropaganda. Sie erfordern vielmehr die Bereitschaft auf
Seiten der parteipolitischen Akteure zu einer echten kontroversen und inhaltlichen Auseinan-
dersetzung mit den Birgern, die zum Teil weit tber das hinausgeht, was bisher als Wahl-
kampfaktivitaten im Internet betrieben worden ist.

Zum anderen konnen die politischen Akteure bei ihren Aktivitaten in der Blogosphére von
ihren Wéhlern lernen. Der optimale gesamtgesellschaftliche und politische Nutzen ergibt sich
erst durch eine Kombination aus Lesen und Schreiben, aus Beobachten und Partizipieren.
Eine Konzentration auf die Erringung der Meinungshoheit in einigen wenigen, zentral gesteu-
erten Kampagnen-Weblogs verkennt das eigentliche Potential der politischen Blogosphére.
Indem sich Diskussionen parallel in einer Vielzahl von Weblogs fortpflanzen und dabei unter-
schiedlichste Akteure, seien es Sympathisanten oder politische Gegner mobilisieren kénnen,
bieten sie die einmalige Gelegenheit, Standpunkte und Argumente in einem Kritischen und
argumentativen Umfeld zu verfolgen und dabei Ansichten und Stimmungen unterschiedlichs-
ter Teile der Wahlerschaft kennen zu lernen. Falls Weblogs tatsachlich in den kommenden
Jahren zu einer groRen 6ffentlichen ,,Internet-Talkshow* heranwachsen, sind die politischen
Akteure schon jetzt gut beraten, sich auch einmal ins Publikum zu setzen; getreu dem Motto
,Der Blrger spricht und die Politik hort zu*.
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