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Medien- und Kommunikationskanale in Wahlkampfen

Relevanzzuschreibungen aus der Akteurssicht

Jens Tenscher

Kernaussagen 1 Einleitung

In Wahlkampfen werden viele interpersonale und mediale Seit jeher haben sich die politische Kommunikation im Allge-
Kanile genutzt, um die Kommunikation zwischen den poli- | meinen und die Wahlkampfkommunikation im Speziellen ver-
tischen Protagonistinnen und Wihlerlnnen herzustellen. schiedener (massen)medialer und interpersonaler Kanile

Wihrend sich die Wahlkampfforschung bislang vor allem | bedient, um den ,Briickenschlag zwischen Individuum und
mit der Frage beschiftigt hat, wie stark und iiber welche | Politik® (Klingemann & Voltmer, 1989, S.221) zu garantie-
Kanile die RezipientInnen in den Wahlkampf eingebunden | ren. Dabei waren bestimmte Medien und Kommunikations-
sind, wird hier eine protagonistenorientierte Perspektive modi mitunter prigend fiir die Wahlkdmpfe ganzer Epochen.
cingenommen. Ausgehend von der Vorstellung rational | Dies gilt fiir die 6ffentliche Rede in der Antike (vgl. Jackob &

handelnder Akteure wird untersucht, wie wichtig verschie- | Geiff, 2007, S. 300) genauso wie fiir die Verbdndekommuni-
dene Medien- und Kommunikationskanile fiir Parteien | kation, die das Riickgrat deutscher Wahlkdmpfe in der Kai-
sind. Eine reprisentative Befragung der Wahlkampfverant- | serzeit darstellte. ,Unterstiitzt wurden [die Verbdnde, JT]
wortlichen der im Bundestag vertretenen Parteien verdeut- durch Massenmedien in Form von Plakaten, Flugblittern und
lichte den wahlkampfspezifischen Kommunikationsmix der nicht zuletzt durch die Berichterstattung in der auflagenstar-
Parteien. Ursachen fiir unterschiedliche Kommunikations- | ken Presse® (Berg, 2007, S. 66). In den 1970er Jahren eta-
repertoires werden in der Grofe, der ideologischen Aus- | Dlierte sich das Fernsehen als Leitmedium moderner Wahl-

richtung und der parlamentarischen Rolle der Parteien, | kdmpfe (vgl. Radunski, 1983; Paletz & Vinson, 1994). Dies

deren Wahlkampfbudget und deren Erfolg an den Wahlur- | geschah vor dem Hintergrund der nachlassenden Bindekrafte
sozialer Institutionen wie Parteien, Gewerkschaften und Kir-

nen identifiziert.

chen, aber auch aufgrund der rasanten gesamtgesellschaftli-
chen Verbreitung und Anerkennung des Fernsehens selbst
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(vgl. u.a. Schulz, 2008, S. 31ff.). Seine herausgehobene Posi-
tion konnte das Fernsehen jedoch schon in absehbarer
Zukunft wieder an die ,neuen“, computervermittelten
Medien verlieren. Zumindest scheint die — mitunter mystifi-
zierte — ,,Obama-2008-Campaign“ und die intensive Nutzung
des Internets unter den Jiingeren einen neuerlichen Wechsel
des wahlkampfspezifischen Leitmediums angedeutet zu haben
(vgl. Holtz-Bacha, 2010, S.8; von Pape & Quandt, 2010;
Schweitzer & Albrecht, 2011).

Wenn von ,,Leitmedien® die Rede ist, so sind damit zwei
Blickrichtungen angesprochen: Zum einen geht es um jene
Medien, denen eine Hauptfunktion in der Konstitution gesell-
schaftlicher Kommunikation und wahlkampfspezifischer
Offentlichkeit zukommt, denen ,,Einfluf§ auf die Gesellschaft
und auf andere Medien beigemessen wird“ (Wilke, 1999,
S. 302), denen sich also die gesellschaftliche Fithrungsschicht,
die politischen Entscheidungstrigerlnnen und Journalistln-
nen, aber auch die BurgerInnen und WahlerInnen mehrheit-
lich zur Orientierung im Wahlkampf zuwenden (vgl. z.B.
Geese et al., 2005, 2009; Maurer, 2009). Zum anderen sind
»Leitmedien“ aber auch jene Medien, die aus Sicht der politi-
schen ProtagonistInnen den zentralen Kommunikationskanal
zur Adressierung wahlkampfspezifischer Publika darstellen
(vgl. u.a. Radunski, 1980, S. 44). Beide Perspektiven konnen
ibereinstimmen. Dies muss aber insbesondere dann nicht der
Fall sein, wenn die Realitdtsvorstellungen der Wahlkampfver-
antwortlichen von denen der Journalistinnen und BiirgerIn-
nen/WaihlerInnen abweichen bzw. wenn den unterschiedli-
chen Kommunikationskanailen divergierende Wirkungspoten-
ziale zugeschrieben werden (vgl. Schoen, 2007, S. 391.).

Die bisherige Forschung hat sich — haufig implizit — zumeist
der Sichtweise der Rezipientlnnen angenommen, wenn sie sich
mit den in jungster Zeit ausufernden ,, Vielkanalbedingungen“
(Schulz, 1998) zu Wahlkampfzeiten beschaftigt hat. Ausge-
hend von der Nutzung und/oder den Wirkungen bestimmter
Medien ist dann auf deren Relevanz fir den Wahlkampf und
die Wahlkdampfenden geschlossen worden. Erinnert sei in die-
sem Zusammenhang nur an die in den 1960er Jahren losge-
tretene Debatte um den ,,getarnten Elefanten, das Fernsehen
(vgl. zusammenfassend Schulz, 2008, S.233ff.). Dies mag
nicht zuletzt forschungspragmatischen Griinden geschuldet
gewesen sein, ist doch im Vergleich zur allgemeinen Medien-
nutzung relativ wenig tiber die Motivationen und Perzeptio-
nen der politischen Protagonistlnnen bekannt. ,,Das ist inso-
fern erklarbar, als sich Wahlkampfer nicht gerne in die Karten
schauen lassen® (Schoen, 2007, S. 43; vgl. auch Schoen, 2005,
S.505). Entsprechend vage und z.T. auch widerspriichlich
sind bislang Annahmen dariiber ausgefallen, welche Relevanz
die politischen Handlungs- und Entscheidungstrigerlnnen
unterschiedlichen Medien und Kommunikationskanilen
zugewiesen haben.

Vor diesem Hintergrund schligt der vorliegende Beitrag
einen Perspektivenwechsel vor: weg von einer rezipientenori-
entierten, hin zu einer protagonistenorientierten Untersu-
chung der durch eine Vielzahl an (massen)medialen und inter-
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personalen Kommunikationskanilen aufgespannten Wahl-
kampfoffentlichkeit (vgl. u.a. auch Plasser & Plasser, 2003;
Giebler & Wiist, 2011; Tenscher et al., 2012). Dies geschieht
auf Basis von reprisentativen Befragungen der Wahlkampf-
managerlnnen aller im Deutschen Bundestag vertretenen Par-
teien in den Jahren 2004 bis 2009 (vgl. ahnlich Miiller, 1999,
2002).

Ausgangspunkt der Analyse ist eine akteurszentrierte
Sichtweise, die den politischen ProtagonistInnen zweckratio-
nales Handeln unterstellt: Demnach wihlen die politischen
AkteurInnen jene Kommunikationskanile, die ihnen unter
den gegebenen wahlspezifischen Bedingungen im Wahlkampf
den grofstmoglichen Nutzen (unter Abwagung der Kosten)
versprechen. Unterstellt wird hierbei, dass sich die Protago-
nistlnnen am ,,politischen Markt“ orientieren, sich Vorstel-
lungen iiber die wahlspezifische Umwelt machen! und auf die-
ser Basis Annahmen dariiber treffen, welche Instrumente wie
geeignet sind, um bestimmte Wirkungen (z.B. Wahlermobili-
sierung) bei bestimmten Publika zu erzielen (vgl. Schoen,
2007, S.39). Um den Einfluss der Wahrnehmung der wahl-
spezifischen Umwelt iiberprifen zu konnen, werden im Fol-
genden die einzelnen Kommunikations- und Medienkanilen
zugeschriebenen Relevanzen im Vergleich von drei Wahl-
kampftypen untersucht, die sich in ihrem institutionellen Set-
ting unterscheiden. Dabei handelt es sich um die zwei Bun-
destagswahlkampfe der Jahre 2005 und 2009 (,,first-order
elections“), sechzehn Landtagswahlkampfe, die zwischen
2006 und 2009 stattfanden (,,second-order elections“), und
die zwei Europawahlkiampfe der Jahre 2004 und 2009 (,,third-
order elections®) (vgl. zur Klassifizierung Reif, 1997, S. 121).
Um zudem unterschiedliche Wahrnehmungen jeweils identi-
scher Rahmenbedingungen iiberpriifen zu konnen, werden im
Folgenden die Perzeptionen der handelnden AkteurInnen vor
dem Hintergrund parteien- und wahlspezifischer Kontrollva-
riablen untersucht (vgl. Kap. 4). Vorab gilt es aber, die Bedeu-
tung unterschiedlicher Medien- und Kommunikationskanile,
wie sie in der Literatur diskutiert wird, zu skizzieren (vgl. Kap.
2) und das methodische Vorgehen zu beschreiben (vgl. Kap.
3). Die zentralen Befunde werden abschlieffend zusammenge-
fasst und diskutiert (vgl. Kap. 5).

2 Wahlkdmpfe unter Vielkanalbedingungen

Die Art und Weise, wie Wahlkdmpfe geplant, organisiert und
durchgefithrt werden, ist einem steten Wandel unterworfen
(vgl. Reinemann, 2007; Krewel, 2008). Gleichwohl ist ent-
sprechenden Transformationen erst in jingster Zeit vermehrt
Beachtung geschenkt worden (vgl. u.a. Stromback, 2009,
S. 96 f.). Hierzu hat vornehmlich die Beobachtung einiger als
w»dramatisch® empfundener Veridnderungen US-amerikani-
scher Prisidentschaftswahlkampfe beigetragen, die die Wahl-

1 Alle im Deutschen Bundestag vertretenen Parteien greifen zu Wahl-
kampfzeiten regelmaRig sowohl auf reprasentative Bevolkerungsum-
fragen als auch auf Fokusgruppenanalysen zuriick. Dadurch ist eine
dauerhafte Beobachtung des , politischen Markts“ gewahrleistet (vgl.
Tenscher, 2007, S. 75; auch Maier et al., 2010).
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kampfpraxis ebenso wie die Wahlkampfforschung in Europa
in den vergangenen beiden Dekaden stimuliert haben. Erinnert
sei in diesem Zusammenhang nur an die Einrichtung von

“2ynd

»War Rooms“, an das Aufkommen von ,,Spin Doctors
anderen ,,Consultants® sowie die zunehmende Bereitschaft
der politischen Elite, nicht nur Wahlkampftitigkeiten auszu-
lagern, sondern sich auch der Unterhaltungs- und Talkformate
des Fernsehens zur Selbstdarstellung zu bedienen (vgl. zusam-

menfassend Tenscher, 2007, S. 67).

Ein in den vergangenen Jahren zunehmend gescharfter
Blick hinter derartige Oberflichenphinomene verweist auf
eine Fiille an strukturellen und strategischen Verinderungen
auf Seiten der Parteien und anderer politischer AkteurInnen,
die deutlich iiber die selektive Ubernahme (Stichwort ,,Shop-
ping“; Plasser et al., 1999) von in den USA erprobten Wahl-
kampftechniken hinausgeht. Zu nennen sind hier insbeson-
dere:

m das verstirkte Bemiithen der Parteien und politischen Eliten
um eine konsequente(re) Ausrichtung auf die Wihlerum-
welt, den Wahlkampf und den Wahlerfolg (Elektoralisie-
rung) (vgl. u.a. Plasser et al., 1999);

m die nachhaltige Orientierung von politischen AkteurInnen
an journalistischen Erwartungen bzw. medialen Logiken
und Formaten (Medialisierung) (vgl. u.a. Stromback, 2008);

m sowie das Bemithen um ein dauerhaft angelegtes, strategisch
geplantes, professionelles Kommunikationsmanagement
(Professionalisierung) (vgl. Farrell & Webb, 2000; Gibson/
Roémmele, 2001; Papathanassopoulos et al., 2007).

Mittlerweile herrscht Einigkeit, dass diese tiefgreifenden
Transformationen als modernisierungsbedingte Anpassungs-
leistungen politischer AkteurInnen gegentiber umfassenden
Veranderungen im politischen, soziokulturellen und medialen
Umfeld ihres Handelns zu interpretieren sind (vgl. u.a. Kamps,
2010, S. 1891f.; Tenscher et al., 2012). Diese wirken nicht nur
temporar, d.h. zu Wahlkampfzeiten, sondern dauerhaft — und
sie betreffen nicht nur die Parteien, sondern jegliche Akteu-
rInnen im Bereich des Politischen, also auch Regierungen, Par-
lamente, Verbande etc.

Vereinfacht sind entsprechende Veranderungen der Orga-
nisation und der alltiglichen politischen Kommunikations-
praktiken in den vergangenen Jahren immer wieder drei Pha-
sen zugeordnet worden, die sich mehr oder weniger deutlich
durch je spezifische Kommunikationsmodi, -strukturen und
-strategien unterscheiden wiirden: 1) eine ,,vormoderne*, par-
teienzentrierte, 2) eine ,moderne“, kandidatenzentrierte
sowie 3) eine ,,postmoderne“, marketingorientierte Phase (vgl.
zusammenfassend Plasser & Plasser, 2003, S. 4ff.). Auch wenn
dieses ,,Phasenmodell“ aus unterschiedlichen Griinden kriti-
siert werden kann (vgl. u.a. Tenscher 2011, S. 69), weist es
doch darauf hin, dass sich unterschiedliche ,, Wahlkampfepo-
chen® auch durch jeweils dominante Kommunikationskanile
auszeichnen. So ist die ,,vormoderne“ Phase vor allem durch
Parteizeitungen und bezahlte Werbung in Form von Plakaten,
Zeitungsinseraten und Radiospots gepragt. In der ,moder-
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nen® Phase steht die landesweite Fernsehnachrichtenbericht-
erstattung im Zentrum der Wahlkampfkommunikation.
SchliefSlich bedienen sich ,,postmoderne“ Wahlkimpfe vor
allem direktkommunikativer, zielgruppenorientierter Kom-
munikationsformen (Direct Mails, Direct Calls, Direct E-
Mails etc.).

Diese Zuordnung von ,,Leitmedien“ bzw. zentralen Kom-
munikationskanilen zu bestimmten Wahlkampfepochen ist
intuitiv durchaus nachvollziehbar. Das mag auch erkliren,
warum die Phasenmodelle i.d.R. darauf verzichten, dem Mix
an unterschiedlichen Kommunikationsmafinahmen weitere
Beachtung zu schenken (vgl. Farrell, 1996; Norris, 1997; Plas-
ser & Plasser 2003; als Ausnahme: Miiller, 1999, 2002; Geis-
ler & Tenscher, 2002). Damit wird aber daran erinnert, dass
Wahlkampfkommunikation immer eine ,,Gesamtheit aller
wihrend eines Wahlkampfes ablaufender Kommunikations-
prozesse“ (Reinemann, 2007, S. 180) darstellt. Aus Sicht der
handelnden Akteurlnnen stellt sich insofern nicht nur die
Frage, welches das wahlkampfspezifische Leitmedium ist, son-
dern dariiber hinaus, welche Bedeutung unterschiedlichen
Medien- und Kommunikationskanilen im Rahmen des stra-
tegisch geplanten Kommunikationsmix zugewiesen wird. Der
»Wahlkampf unter Vielkanalbedingungen® (Schulz, 1998)
stellt somit — gerade in jiingster Zeit — die eigentliche Heraus-
forderung dar.

Dieser basierte lange Zeit auf drei ,,Sdulen“ (vgl. Radun-
ski, 1980, S. 44; Geisler & Tenscher, 2002, S. 78ff.): 1) der
direkten Kommunikation mit den WahlerInnen, Parteimitglie-
dern und auch Journalistlnnen (,redaktioneller Wahl-
kampf«), 2) der Werbekampagne, bei der die Medien als kauf-
lich erworbener Triger der Botschaften fungieren (Plakate,
Anzeigen, Spots etc.), diese jedoch journalistisch unkommen-
tiert bleiben, sowie 3) der Medienkampagne, die auf die kos-
tenlose Beeinflussung der tagesaktuellen Berichterstattung
abzielt (vgl. Pfetsch & Schmitt-Beck, 1994, S. 234 £.). Letzteres
kann entweder im Vorfeld der Berichterstattung durch ent-
sprechendes Ereignis- und Newsmanagement geschehen oder
durch den Gang in die Gesprichs- und Unterhaltungssendun-
gen, die das Fernsehen der politischen Elite zur Selbstdarstel-
lung bietet. Derartige Formate gelten als ,teilmediatisiert,
»weil in diesen Situationen die Kandidaten eine betrachtliche,
wenn auch nicht vollstindige Kontrolle iiber den Inhalt ihrer
Auflerungen haben“ (Paletz & Vinson, 1994, S.362). Der
Nutzen ist hier also vergleichsweise hoch, insbesondere hin-
sichtlich der Reichweite der AufSerungen; die Kosten sind eher
niedrig. Vorausgesetzt werden lediglich ein entsprechendes
»Prominenzkapital (Dorner & Vogt, 2011) und eine
adaquate Vorbereitung der politischen ProtagonistInnen auf
den Fernsehauftritt. Im Unterschied hierzu kann die politische
Werbung (,,paid media“) als nicht-mediatisierte und die tages-
aktuelle Nachrichtenberichterstattung (,,free media“) als voll-
mediatisierte Wahlkampfkommunikation angesehen werden.

2 Bisweilen wird bezweifelt, dass das Aufkommen von ,,Spin Doctors*
erst eine Entwicklung jiingerer Wahlkampfe ist (vgl. bereits Radunski,
1980).
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Der Nutzen der paid media erscheint zunachst ebenfalls hoch,
erlaubt sie doch eine unbeeinflusste, reichweitenstarke Pene-
tration der Wahlkampfoffentlichkeit. Dem stehen jedoch z.T.
enorme finanzielle Kosten und das Risiko ,,fliichtiger* Effekte
gegenuiber (vgl. Podschuweit, 2012, S.28ff.). Im Vergleich
dazu wird das Wirkungspotenzial der noch reichweitenstar-
keren ,free media“ hoher eingeschitzt (ebenda) — und die
Kosten geringer. Diese beschrinken sich auf die medienge-
rechte Inszenierung von berichtenswerten Ereignissen.

Zu diesen drei Kommunikationssdulen hat sich in jiingster
Zeit eine weitere Kommunikationsform gesellt: die Kommu-
nikation uber ,neue“, computervermittelte Medien (,,new
media“). Diese stellt eigentlich keinen eigenstandigen Modus
dar, sondern eine technische Erweiterung, die sowohl direkte
als auch indirekte, synchrone und asynchrone, top-down- und
bottom-up-, ,,bezahlte“ und ,kostenlose“ Kommunikation
ermoglicht. Das Spezifische ist hier gerade die Verschmelzung
vormals distinkter Kommunikationsformen auf digitaler,
computerunterstitzter Basis (vgl. u.a. Schweizer & Albrecht,
2011, S. 25ff.). Die Kosten sind hier je nach gewahlter Vari-
ante unterschiedlich hoch. Sie beziehen sich auf Investitionen
zur Errichtung und zum Erhalt der technisch-kommunikativen
Infrastruktur sowie auf die Zeit und Aneignung von Kompe-
tenzen, die die Kommunikation (z.B. bei einem Chat) verlangt.
Demgegentiber steht der Nutzen: die zielgruppenspezifische
Ansprache.

Um herauszufinden, welche wahlkampfspezifische Bedeu-
tung diesen Kommunikationsmodi zukommt, wird tiblicher-
weise die Sichtweise der Rezipientlnnen eingenommen. So hilt
z.B. der ,,ARD/ZDF Wabhltrend“ regelmafSig fest, anhand wel-
cher ,,free media“ sich die erwachsene Bevolkerung Deutsch-
lands uber Bundestagswahlkimpfe informiert. Als entspre-
chendes ,,Leitmedium® der Wahlkampfbeobachtung hat sich
in den vergangenen drei Wahlkampfen das Fernsehen heraus-
kristallisiert. Dieses wurde von 56 Prozent (in den Jahren 2002
und 2005) bzw. 49 Prozent (im Jahr 2009) ,,hauptsachlich
zur Wahlinformation genutzt (vgl. Zubayr & Gerhard, 2002,
S. 586; Geese et al., 2005, S. 614; Geese et al., 2009, S. 638).
Dahinter rangieren — mit deutlichem Abstand — die Zeitung,
das Radio und - seit 2005 — das Internet, das bei der letzten
Bundestagswahl von 8 Prozent als hauptsdchliches Medium
zur Information iiber den Wahlkampf genutzt wurde (vgl.
auch von Pape & Quandt, 2010). 4 Prozent nannten diesbe-
zuglich Zeitschriften. Aus Sicht der RezipientInnen verdichten
sich diese Zuwendungen zu einzelnen Medien zu relativ sta-
bilen, wahlkampfspezifischen ,Medienrepertoires® (Hase-
brink & Popp, 2006; vgl. auch Meyen & Jandura, 2011).

Auskiinfte tiber die Nutzung der ,,paid media“ finden sich
zumeist in entsprechenden Wahlstudien: So gaben rund 91
Prozent der in der Deutschen Wahlstudie (GLES Komponente
1: Nachwahl-Querschnitt) reprasentativ befragten Wahlbe-
rechtigten an, im Bundestagswahlkampf 2009 Wahlplakate
gesehen zu haben. Drei Viertel der Bevolkerung hatten Fern-
sehwerbespots der Parteien wahrgenommen, 61 Prozent
Wahlanzeigen und 45 Prozent Flugblitter. Hinzu kam jeder
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Neunte, der bei einer Wahlkundgebung war, und 3 Prozent,
die von den Parteien via sms kontaktiert wurden (vgl. Ten-
scher, 2013). Uber den Kontakt mit anderen direkten Kom-
munikationsformen (Direct Mails, Direct E-Mails, Hausbesu-
che von KandidatInnen) ist nichts bekannt. Zudem wird deut-
lich, dass sich die Operationalisierungen der wahlkampfspe-
zifischen Reichweiten von free und paid media unterscheiden.
Dies erschwert den direkten Vergleich.

Noch unvollstandiger ist das Bild, wenn es um die Wahr-
nehmung von Wahlkampfen auf anderen politischen Ebenen
geht. Hierin spiegelt sich zweifelsohne auch der generelle
Fokus der politischen Kommunikationsforschung wider, die
sich bislang vor allem der nationalstaatlichen Ebene zugewen-
det hat (vgl. Vowe & Dohle, 2007, S. 3411.). So wurde die
Mediennutzung anlisslich des Europawahlkampfes 2009 im
Rahmen der European Election Study nur sehr selektiv erho-
ben (in Klammern die jeweiligen Werte fiir das Jahr 2004): 88
(92) der befragten Deutschen gaben dabei an, zumindest gele-
gentlich etwas iiber den Wahlkampf im Fernsehen gesehen zu
haben. 79 (82) Prozent hatten etwas in der Zeitung gelesen
und 22 (12) Prozent ein wahlkampfspezifisches Angebot im
Internet genutzt.> Auch hier verspricht das Fernsehen als
audiovisuelles, d.h. ,komplettestes“, mehrere Sinne anspre-
chendes Medium den Rezipientlnnen offenkundig den grofSten
Nutzen bei vergleichsweise geringem (Aufmerksamkeits-) Auf-
wand. Die entsprechenden Werte fiir den Bundestagswahl-
kampf 2002 fielen (bis auf die Internetnutzung) deutlich hoher
aus (vgl. Wist & Roth, 2005, S. 65). Wihrend der Kontakt
mit der paid media nicht Gegenstand dieser Umfrage war,* ist
der direkten Kommunikation zwischen Parteien/KandidatIn-
nen und BiirgerInnen anlisslich des Europawahlkampfes 2009
besondere Aufmerksamkeit zuteil geworden: Demnach hatte
rund ein Viertel der Befragten eine Wahlbroschiire per Post
zugeschickt bekommen, etwa jeder Zehnte ein personliches
Anschreiben (Direct Mail) erhalten und 7 Prozent wurden
personlich auf der Strafle angesprochen. Alle weiteren direkt-
kommunikativen Mafsnahmen (Direct E-Mail, Direct Call,
Canvassing etc.) erreichten jeweils weniger als 2 Prozent der
Befragten.

Angesichts solcher Nutzungszahlen und entsprechender
Medienrepertoires stellt sich aus Sicht der wahlkimpfenden
Parteien zwangsldufig die Frage, welche Resonanz der von
ihnen strategisch geplante Kommunikationsmix entfaltet.
Hierbei geht es letztlich um die Frage, wie effizient die zur
Verfiigung stehenden, begrenzten Ressourcen eingesetzt wer-
den, wie rational die handelnden Protagonisten also ange-
sichts der ihr Handeln beschrankenden zeitlichen, technischen

3 Eigene Berechnungen auf Basis der Furopean Elections Surveys 2004
und 2009.

4 Wahrend im Jahr 2009 keine gesonderte Eurobarometer-Umfrage zur
Europawahl erschien, wurde im Jahr 2004 ein so genannter ,Flash
Eurobarometer” durchgefiihrt. Danach hatten 55 Prozent der Deut-
schen Wahlprospekte im Briefkasten vorgefunden. Deutlich geringer
fiel der direkte Kontakt mit Parteienvertreterinnen auf der StraRe (13
Prozent), auf Wahlkundgebungen (4 Prozent) oder am Telefon aus (2
Prozent) aus (vgl. EOS Gallup Europe, 2004).
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und finanziellen Restriktionen (vgl. Schoen, 2005, S. 506),
aber auch der Kampagnen der Konkurrenz, der wahrgenom-
menen Erwartungen der Zielgruppen sowie der Medienbe-
richterstattung agieren. Dabei wird von der Annahme ausge-
gangen, dass diese zu jeder Zeit versuchen, mit dem geringst-
moglichen Aufwand einen grofStmoglichen Nutzen zu erzielen.
Auch wenn der finale Nutzen in der Stimmenmaximierung zu
sehen ist, kann dieser ggf. auch dadurch erreicht werden, dass
mit einer bestimmten Kommunikationsmafsnahme nur
begrenzte Teilpublika erreicht werden. Die Entscheidung tiber
den (Kommunikations-)Mitteleinsatz wird jedoch immer vor
dem Hintergrund kontinuierlicher Umweltbeobachtung statt-
finden (s.0.). Dabei sind die Perzeptionen der Wahlkampfver-
antwortlichen von zentraler Relevanz (vgl. Schoen, 2007,
S. 37ff.). Diesem Umstand Rechnung tragend, sollen im Fol-
genden die Realititswahrnehmungen der fiir die Bundestags-,
Europa- und Landtagswahlkimpfe in den Jahren 2004
bis 2009 verantwortlichen Akteurlnnen der im Deutschen

Bundestag vertretenen Parteien beleuchtet werden.

3 Methodisches Vorgehen

Prinzipiell gibt es zwei Moglichkeiten, um herauszufinden,
welche Kommunikationskanile und Medien von den wahl-
kampfenden ProtagonistInnen in welchem MafSe genutzt wur-
den. Die eine Variante wire die Messung faktischer MafSnah-
men. Wihrend sich jedoch der Aufwand fiir die paid media
vergleichsweise leicht ,,bemessen® lasst (z.B. in Produktions-
und/oder Schaltungskosten), fillt dies fiir direktkommunika-
tive Aktivititen genauso wie fur MafSnahmen, die sich auf die
free media und new media richten, wesentlich schwerer. Vor
allem stellt sich — wie bei den Mediennutzungszahlen (s.0.) —
aber das Problem der unmittelbaren Vergleichbarkeit entspre-
chender Daten. Da diese uberdies selbst den Parteien nur
luckenhaft vorliegen, wurde an dieser Stelle ein alternativer
Datenzugang gewihlt: eine standardisierte Befragung der
Wahlkampfverantwortlichen der sechs im Deutschen Bundes-
tag vertretenen Parteien (vgl. dhnlich Miller, 1999, 2002;
Tenscher, 2007, 2011; Tenscher et al., 2012).

Den Wahlkampfmanagerlnnen wurde im unmittelbaren
Anschluss an die jeweilige Wahl ein teilstandardisierter Fra-
gebogen zugesandt. Mit diesem wurden allgemeine Wahrneh-
mungen des Wahlkampfes, der eigenen Kampagne und jener
der KontrahentInnen sowie der Rolle der Medien erfasst. Ins-
gesamt umfasste der Fragebogen zwischen 14 (Europawahl
2009) und 21 (Bundestagswahl 2009) Hauptfragen und bis zu
80 standardisierte Unterfragen. Im Folgenden werden nur jene
Unterfragen genutzt, in denen die Befragten um eine Einschat-
zung der Wichtigkeit verschiedener Massenmedien, Werbe-
medien, ,neuer® Medien und direktkommunikativer Maf3-
nahmen gebeten wurden. Die entsprechenden Fragen lauten:

m ,,Wie wichtig war fiir Sie insgesamt die Prasenz Threr Partei
und Threr/s Spitzenkandidatln in den folgenden Massenme-
dien?“ bzw.

ZPB 4/2012

m ,,Wie wichtig waren fur Sie die folgenden Werbemittel im
vergangenen [Bundestags-/Europa-/Landtags-]Wahl-

kampf?<

Es war den Befragten tiberlassen, wie sie ,, Wichtigkeit* — und
damit den zugeschriebenen Nutzen - definierten (vgl. Miiller,
2002, S. 633 1.), ob sich diese z.B. auf moglichst weitreichende
Resonanz, das Erreichen bestimmter Zielgruppen oder die
Maximierung von Wahlerstimmen bezog. Antworten konnten
jeweils anhand eines funfstufigen semantischen Differentials
gegeben werden, dessen Enden mit 1 (,,iiberhaupt nicht wich-
tig“) und 5 (,,sehr wichtig“) bezeichnet waren.

Kontaktiert wurden jeweils die WahlkampfmanagerInnen
von CDU, SPD, CSU, FDP, Biindnis90/Die Griinen und PDS
bzw. Linke im Anschluss an die Europawahl 2004, die Bun-
destagswahl 2005 und beide Wahlen 2009. Auch aufgrund
wiederholter Nachfassaktionen konnte hier ein hundertpro-
zentiger Ricklauf erzielt werden. Dartiber hinaus wurde ins-
gesamt 80 WahlkampfmanagerInnen im Anschluss an die 16
Landtagswahlen, die in die sechszehnte Legislaturperiode des
Deutschen Bundestages fielen (Oktober 2005 bis Oktober
2009), ein Fragebogen zugesandt.’ Der Riicklauf betrug hier
81 Prozent (N=65), wobei keine systematischen Antwortver-
weigerungen bestimmter Parteien zu verzeichnen waren.
Somit konnen die im Folgenden vorgestellten Befunde als
reprasentativ fiir die Gesamtheit der im Deutschen Bundestag
vertretenen Parteien angesehen werden.

Der gewihlte Zugang riickt — ganz bewusst — die Perzep-
tionen der handelnden AkteurInnen in das Zentrum der Unter-
suchung. Diesbeziiglich muss darauf hingewiesen werden,
dass diese Wahrnehmungen nicht gleichbedeutend mit ent-
sprechenden Handlungen sein miussen (vgl. auch Schoen,
2007, S. 42). Insbesondere die nach einer Wahl einsetzende
offentliche, innerparteiliche und individuelle Verarbeitung des
Wahlergebnisses mogen zu entsprechenden ,,Editierungen*
der Antworten beigetragen haben. Allerdings kann davon aus-
gegangen werden, dass sich diese im Aggregat der zu untersu-
chenden Parteien weithin nivellieren. Davon unbenommen
erscheint auch der Rickgriff auf Einschatzungen der handeln-
den AkteurInnen die bestmogliche Annaherung an die ,,Rea-
litat“, wie sie sich fur die Parteien im Wahlkampf dargestellt
hat, zu garantieren. Vor diesem Hintergrund verwundert es
nicht, dass sich die Wahlkampfforschung gerade in jiingster
Zeit immer haufiger entsprechender Auskiinfte von Parteien-
eliten zugewendet hat (vgl. Tenscher, 2007, 2011; Gibson et
al., 2009; Strombick, 2009; Moring et al., 2011; Tenscher et
al., 2012).

Ziel der folgenden Analyse ist es, wahl- und parteienspe-
zifische Muster in der Gewichtung der aus Sicht der parteipo-
litischen Protagonistlnnen als relevant erachteten Medien-
und Kommunikationskanile aufzusptiren und diese zu erkla-
ren. Als abhingige Variablen dienen die aggregierten und dif-

5 In diesem Zeitraum wurde zwei Mal in Hessen der Landtag gewahlt.
Dafiir fand keine Landtagswahl in Nordrhein-Westfalen im Untersu-
chungszeitraum statt.
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ferenzierten Relevanzzuschreibungen der Wahlkampfmana-
gerInnen. Als unabhingige, erklarende Variablen wird im Fol-
genden makroanalytisch auf den Wahltyp und das Wahljahr
und mesoanalytisch auf die ParteiengrofSe, die parlamentari-
sche Rolle, die ideologische Ausrichtung und die finanzielle
Ressourcenausstattung einer Partei sowie deren Erfolg/Miss-
erfolg bei der jeweiligen Wahl Bezug genommen.

4 Empirische Befunde

Im aggregierten Vergleich aller Medien- und Kommunikati-
onskanile erweisen sich, tiber alle Wahltypen hinweg betrach-
tet, die free media-Aktivitaten als jene, die von Seiten der ver-
antwortlichen WahlkampfmanagerInnen am wichtigsten ein-
gestuft werden (MW 3,99; vgl. Tabelle 1). Wie andernorts
vermutet, steht also ,,der Versuch, die tagesaktuelle Bericht-
erstattung der Nachrichtenmedien zu beeinflussen® (Pfetsch
& Schmitt-Beck 1994, S. 242) auch aus der Sicht der handeln-
den Akteure im Mittelpunkt aktueller Wahlkiampfe. Dies
geschieht tiber unterschiedlichste Mafsnahmen des News- und
Ereignismanagements, vom Abhalten von Pressekonferenzen
bis hin zur Inszenierung spektakulirer ,,Pseudeoereignisse*
(vgl. Boorstin, 1961; Kepplinger, 1992, S. 51f.). Diese ver-
sprechen offensichtlich die beste Kosten-Nutzen-Relation,
d.h. eine hochstmogliche Reichweite bei vergleichsweise gerin-
gem (finanziellem) Aufwand. Von etwas geringerer Bedeutung
sind aus Sicht der WahlkampfmanagerInnen die (kosteninten-
sivere) Werbekampagne (MW 3,71), die (zeitintensiveren und
Aktualitit einfordernden) auf ,,neue“ Medien ausgerichteten
Aktivitaiten (MW 3,57) und der (ebenfalls zeitintensive und
entsprechende ,Manpower“ erfordernde) direkte, interperso-
nale Austausch mit den BiirgerInnen und WahlerInnen (MW
3,52). Auch dieser verlangt einen hohen zeitlichen und finan-
ziellen Einsatz, verspricht aber gleichzeitig — durch die inter-
personale Kommunikation — einen hohen Nutzen in Richtung
Wihlermobilisierung.

Tabelle 1: Mittelwertvergleich der Medien- und Kommunika-

tionskanale

Bundes- Land-
tags- tags- E‘l:vrao}ﬂa_'_
wahl- wahl- KEmpf Gesamt
kampfe kampfe ampie
(n=12)
(n=12) (n=65)
Free media
TV-Nachrichten landesweit n.e. (g'%) n.e. (g’z)
. . . ,50 X § ,66
Regionale Printmedien (é,567) (g’zs) (gg;) (g,59)
; 3,83 4,25 3,67 41
Radio (0s8) (085  (099)  (086)
TV-Nachrichten national (g’ig) (?‘Sg) (?'388) (31’22)
Uberregionale Tageszeitungen (é'%(;) (?';‘75) (g’;;) (13'27;)
Zei 417 348 3,67 3,59
BILD-zeitung (03 (37 () (132)
Politische Zeitschriften (?'gg) (?'11;) (?'i% (13'233)
4,29 3,92 4,04 3,99
Gesamt
(039) (0,61) (0,92) (0,64)
160

Paid media
,67 4,66 4,58 4,65
Plakat 4
auae (049)  (058)  (052) (0,55)
,92 , ,6 21
Internet-Bannerwerbung (?'24) (g,%) (38;) (386)
. . . . R ,6 ,00 8
Anzeigen in Printmedien (?’127) (?,o;) (2),89) (13,32)
i 3,45 3,51 3,42 3,49
Radio-Spots (069)  (.28) (052  (a)
y 3,83 327 4,33 3,43
TV-Spots (27) (2 (082 (29)
ino- 3,42 2,76 2,80 2,86
Kino-Spots (1.00) (145) (1.55) (147)
3,74 3N 3,67 ENG
G t
esam 50  (056)  (047) (0,54)
New media
; 4,50 4,37 417 4,36
Internet / Websites (0.67) (o) (0.82) (0'7?
“Mai 336 3.52 333 3.4
E-Mails (1,21) (1.04) (137) (107)
Internet / Weblogs und 3,50 3,44 3,50 3,46
-foren (1,00) (1,12) (0,84) (1,07)
3,00 2,95 2,50 2,92
SMS/MMS ba) 02 bz )
3,63 3,54 3,65 3,57
G t
esam (058 (078  (079) (0.75)
Direct communication
Informationsstande 417 432 417 429
(0,72) (0,73) (0,75) (0,73)
Massenkundgebungen/Feste (g’éz) (é'éé;) n.e. (3'263)
f i 3,82 3,57 3,56 3,60
Direct Mailings (133) (1,09) (1,24) (112)
; 3,36 3,03 233 3,02
Canvassing (20) (36 (082 (132)
f f 2,10 2,39 133 2,27
Direct Callings (r.o1) (112) (052) ()
3,59 3,54 3,28 3,52
Gesamt (057 (063 (094 (0,66)

tiberhaupt nicht wichtig”) > 5 (,sehr wichtig”); Standardabweichungen in

Klammern; n.e. = nicht erhoben

Beim Vergleich der einzelnen Medien- und Kommunikations-
kanile stechen zwei heraus, denen mit Abstand die grofSte
Relevanz im Wahlkampf zugewiesen wird. Dabei handelt es
sich um zwei ,,Klassiker, die schon in ,,vormodernen“ Wahl-
kampfphasen als Leitmedien fungierten: die tagesaktuelle
Berichterstattung regionaler Printmedien (MW 4,66) sowie
Plakatierungen (MW 4,65). Demgegentiber rangieren natio-
nale Fernsehnachrichten, denen aus Sicht der RezipientInnen
eine Leitmediumsfunktion zugeschrieben wird (s.0.), noch
hinter dem Radio, dem Internet (Websites und Bannerwer-
bung), Informationsstinden und Massenkundgebungen.
Diese scheinbare Geringschatzung des tiberregionalen Fernse-
hens ist jedoch vor allem den Einschitzungen der fiir die Land-
tagswahlkampfe Verantwortlichen geschuldet, die sich ent-
sprechenden Restriktionen, im nationalen Fernsehen uber-
haupt Aufmerksamkeit zu erzielen, gegeniibersehen. Diese
schreiben aber konsequenterweise den regionalen Fernseh-
nachrichtensendungen eine hohe Relevanz zu.

Die skizzierte Reihenfolge — free media vor paid media,
new media und direct communication — erweist sich auch fur
jeden einzelnen Wahltyp (Bundestags-, Europa- und Land-
tagswahlkampf) als giiltig. Dies spricht fiir ein wablkampfun-
spezifisches Muster in der Priorititensetzung der Wahlkampf-
verantwortlichen, das in Verbindung mit den jeweils zu erwar-
tenden Nutzen und den zu erbringenden Kosten zu stehen
scheint (s.0.). Davon unbenommen fiithren die wahlspezifi-
schen Rahmenbedingungen dazu, dass bestimmten Medien-
und Kommunikationskanilen eine besondere Relevanz zuge-

ZPB 4/2012


https://doi.org/10.5771/1865-4789-2012-4-155

Medien- und Kommunikationskanale in Wahlkdmpfen — Tenscher | Aufsatz

schrieben wird: So steht im Zentrum national ausgetragener
Bundestagswahlkiampfe die Beeinflussung der iiberregionalen
Fernsehnachrichtensendungen (MW 4,83) (vgl.
Radunski, 1983). Angesichts der eingeschrankten Fernsehbe-
richterstattung iiber Europawahlkiampfe (vgl. Boomgaarden

bereits

et al., 2011) wenig verwunderlich ist, dass sich die Wahl-
kampfmanagerInnen in jenen Zeiten zuvorderst auf (regionale
wie iberregionale) Printmedien, Plakate und Fernsehspots
konzentrieren. Ebenso rational ist — angesichts des geringen
Bekanntheitsgrads der Europaabgeordneten und -kandidatIn-
nen — die ,,Geringschiatzung® direktkommunikativer Aktivi-
taten, die nicht nur hinter dem Level der Bundestags-, sondern
auch der Landtagswahlkampfe bleibt. In diesen geht es aus
Sicht der Wahlkampfverantwortlichen (neben Plakatierun-
gen) vor allem um die Beeinflussung der tagesaktuellen
Berichterstattung regionaler Printmedien und landesweiter
Fernsehsendungen.

Alles in allem spricht diese Prioritatensetzung fiir eine hohe
Rationalitit im Umgang mit den wahlkampfspezifischen Set-
tings. Diese stellen sich fiir die wahlkimpfenden Akteure
jedoch ganz unterschiedlich dar. So sind beispielsweise die
Chancen grofSer Parteien, in der tagesaktuellen Berichterstat-
tung erwihnt zu werden, als grofSer einzuschatzen als die der
kleinen im Bundestag vertretenen Parteien (vgl. Jandura,
2011). Auch verfugen die ,, Volksparteien® tiber grofSere finan-
zielle wie personelle Ressourcen (vgl. Tenscher, 2011, S. 75),
um eine breitere Klaviatur an ,Vielkanalbedingungen“ zu
bedienen, als dies den Kleinparteien moglich ist. SchliefSlich ist
nicht auszuschliefSen, dass sich der Erfolg bzw. Misserfolg
einer Partei an den Wahlurnen auf die Einschatzung der Rele-
vanz unterschiedlicher Medien- und Kommunikationskanile
niederschligt. Vor diesem Hintergrund soll im Folgenden den
parteienspezifischen Unterschieden in der Gewichtung von
free media, paid media, new media und direct communication
Beachtung geschenkt werden. Angesichts der skizzierten wahl-
kampfunspezifischen Muster kann dabei auf eine Kontrolle

nach dem jeweiligen Wahltyp verzichtet werden (vgl.
Tabelle 2).

Besonderes Augenmerk ist jedoch zunichst auf die Verdn-
derungen in den Relevanzzuschreibungen tiber die Zeit hin-
weg zu legen. Dies geschieht vor der Annahme einer ausufern-
den ,Vielkanaloffentlichkeit®, in der sich immer mehr
Medien- und Kommunikationskanile zur Ansprache der
WaihlerInnen anbieten. Insbesondere die ,,neuen® Medien soll-
ten hier in den vergangenen Jahren sukzessive an Bedeutung
gewonnen haben. Diese Annahme bestatigt sich jedoch nicht
(vgl. Tabelle 2). Tatsdchlich zeigen sich hinsichtlich der ,,new
media“, aber auch der ,,free media“ keine tiberzufalligen, zeit-
lich bedingten Zusammenhinge. Wie die F-Tests belegen,
steht nur die den paid media und den direkten Kommunika-
tionskanilen zugeschriebene Relevanz in einem signifikanten
Zusammenhang mit der Zeit. In beiden Fallen nimmt die die-
sen Kanilen zugewiesene Wichtigkeit in den Jahren 2004
bis 2009 ab. Dies iiberrascht insbesondere, was die Bedeutung
direkter Kommunikationskanile angeht, wird doch diesbe-

ZPB 4/2012

ziiglich eher von einer gestiegenen Relevanz in den vergange-
nen Jahren ausgegangen (Stichwort ,,Grassroot Campai-
gning®).

Beim Blick auf die parteienspezifischen Unterschiede wird
erstens deutlich, dass vor allem die Kampagnenverantwortli-
chen der ,,Volks-“ und Regierungsparteien die Wichtigkeit der
free-media-Kanile als sehr hoch einschitzen. Dies sind
zugleich jene Parteien, die uiberdurchschnittlich viel in ihre
Wahlkimpfe investierten und die in den beiden vergangenen
Wabhlen desselben Typus tendenziell eher Stimmenverluste zu
verkraften hatten; letzteres bezieht sich speziell auf die ,, Volks-
parteien®, die — zumal in Zeiten einer ,,GrofSen Koalition® im
Bund (2005-2009) - bei Europa- und Landtagswahlen tiber-
durchschnittlich ,,abgestraft“ werden (vgl. u.a. Reif, 1997;
Decker & von Blumenthal, 2002; Miiller & Debus, 2012).
Hinsichtlich der Relevanzzuschreibung der paid media lassen
sich zweitens keine signifikanten Einfliisse der Kontrollvaria-
blen (mit Ausnahme der Variable ,,Wahljahr“) beobachten.
Das heifdt, dass die Werbekampagne ihren hohen Stellenwert
zwar tendenziell etwas verliert; dies geschieht aber weithin
unabhingig von Parteigrofle, ideologischer Orientierung, par-
lamentarischer Rolle, Stimmenveranderung und Wahlkampf-
budget.

Tabelle 2: Mittelwertvergleich der Medien- und Kommunika-

tionskandle unter Beriicksichtigung erklarender Variablen

Direct
Free Paid New communi-
media media media cation
Wahljahr
2004 (n=6) 4,08 379 3,83 433
(117) (0.47) (0,98) (0,58)
2005 (n=6) 4,25 4,00 3,67 3,82
(033) (0.43) (0,52) (0,46)
2006 (n=23) 3,93 3,89 3,49 3,70
(0,54) (0,53) (0,87) (0,70)
2007 (n=2) 3,07 2,92 2,38 2,30
(0,10) (0,59) (0118) (o71)
2008 (n=17) 4,14 370 3,54 358
(0,50) (0,47) (0,56) (0,55)
2009 (n=34) 3,94 3,57 3,64 3,31
(0,68) (0,55) (073) (0,58)
F-Test 133 2,42* 132 430"
ParteiengréRe
Volksparteien (CDU/CSU, SPD) 4,19 3,62 3,47 3,71
(n=38) (0,64) (0,48) (0,69) (0,55)
Kleinparteien 3,83 3,78 3,64 3,38
(FDP, Griine, Linke) (n=51) (0,60) (0,57) (0,79) (0,70)
F-Test 7,42 1,87 1,06 2,31"
Ideologische Orientierung
links (n=50) 3,96 378 3.43 3.35
(0,65) (0,54) (0,77) (0,69)
rechts (n=39) 4,02 3,62 3,74 374
(0,63) (0,54) (0,69) (0,56)
F-Test 0,09 212 3,99 3,29
Parlamentarische Rolle
Regierungspartei (n=32)' 416 3,67 3,59 3,65
(0,58) (0,49) (072) (0.48)
Oppositionspartei (n=39) 4,04 3,72 3,52 3,46
(0,62) (0,55) (0,69) (0,76)
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AuBerparlamentarische Partei 3,55 3,77 3,61 3,41
(n=18) (0,62) (0,67) (0,95) (0,70)
F-Test 5,90™ 0,19 on 1,08

Stimmengewinne/-verluste

Stimmenverlust (n=37) 4,6 3,64 3,53 3,62
(0,62) (0,48) (0,63) (0,61)
Stimmengewinn (n=52) 3,86 3,76 3,59 3,45
(0,63) (0,58) (0.83) (0,69)
F-Test 475" 1,03 0,17 142
Wahlkampfausgaben (Cent/
Wabhlberechtigtem)?
0—15Cent (n=42) 3,91 378 379 339
(0,70) (0,55) (0.73) (0,69)
16 —30 Cent (n=18) 4,00 3,70 3,03 3,38
(0,68) (0.45) (0,67) (0,53)
31> Cent (n=18) 4,16 3,59 3,43 3,73
(0,50) (0,53) (0,64) (0,68)
F-Test 0,91 0,90 7,87"* 1,94

*p < 0,05;** p<0,01; ' Zuordnung nach der parlamentarischen Rolle vor der jeweiligen
Wabhl (bei Europawahlkdmpfen Zuordnung nach der Rolle im Deutschen Bundestag);

* EIf Parteien gaben keine Auskunft tiber ihr Wahlkampfbudget; Standardabweichun-
gen in Klammern.

Bezeichnenderweise rdaumen die Wahlkimpferlnnen der
auflerparlamentarischen Parteien® den paid media im Ver-
gleich zu den anderen Medien- und Kommunikationskanilen
die hochste Relevanz ein. Auch dies spricht fiir eine hohe
Rationalitit, ist diesen doch der Zugang zu den free media
weithin verschlossen und auch iiber ,,neue“ Medien und die
direkte Kommunikation durften sie es aufgrund ihres geringen
Bekanntheitsgrads schwer haben, auf akzeptable Resonanz zu
stofSen.

Drittens sind es hinsichtlich der new media, wie andernorts
vermutet (vgl. Gibson & Rommele, 2009, S. 280), eher die
»rechtsorientierten, konservativen Parteien, die sich offen
gegeniiber ,,neuen® Formen der digitalisierten Wahleranspra-
che zeigen. Uberdies sind es jene Parteien, denen relativ gese-
hen das geringste Budget zur Verfigung steht. Die Nutzung
»neuer“, computerunterstiitzter ~Kommunikationskanile
scheint gerade fiir diese eine ressourcenschonende und effizi-
ente Moglichkeit zu sein, um mit der Wahlerschaft in Kontakt
zu treten. Schlieflich ist mit Blick auf die Einstufung der direk-
ten Kommunikationskanile festzuhalten, dass auch diese ten-
denziell eher von den Volksparteien, vor allem den konserva-
tiven Parteien, als wichtig eingeschitzt werden. Alle anderen
Variablen haben diesbezuiglich — bis auf die Variable ,,Zeit“

(s.0.) — keinen signifikanten Einfluss.

5 Diskussion

Ziel des vorliegenden Beitrags war es, eine protagonistenori-
entierte Sichtweise der Debatte um ,,Leit- und Folgemedien“
in Wahlkampfzeiten hinzuzufigen. Hierzu wurde der Blick
weg von den Wahlkampfpublika und hin zu den wahlkampf-
verantwortlichen AkteurInnen gerichtet. Voraussetzung hier-
fiir war, dass sich die politische Elite ,,in die Karten schauen*
liefs. Dies ist gerade in Bezug auf Wahlkimpfe eine Ausnahme
(vgl. Schoen, 2007; anders: Radunski, 1980 sowie die Prakti-
kerInnenbeitrage in Sarcinelli & Tenscher, 2003). Umso
bemerkenswerter ist die hohe Teilnahmebereitschaft an der
Befragung.
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Deutlich geworden ist eine ausgepragte Rationalitdt im
Umgang mit den zur Verfiigung stehenden Medien- und Kom-
munikationskanilen. Die ,,Vielkanalbedingungen“ werden
von Wahl(typ) zu Wahl(typ) ganz unterschiedlich wahrge-
nommen und entsprechend bedient. Dabei stehen die reich-
weitenstarken ,,free media“ und ,paid media“ im Vorder-
grund. Der (zeitaufwandigeren) direkten Online- und Offline-
Kommunikation kommt — gerade aus Sicht der konservativen,
biirgerlichen Parteien — eine komplementire Bedeutung zu. Es
ist aber nicht so, dass in Zeiten vermeintlich ,,postmoderner*
Wahlkdmpfe nur die ,,postmodernen, ,neuen, zielgruppen-
spezifischen und direktkommunikativen Mafsnahmen bedeut-
sam wiren. Vielmehr zeichnet sich die aktuelle Wahlkampf-
kommunikation durch einen Mix an ,etablierten“ (,,vormo-
dernen®) und ,,neuen®, bezahlten und kostenlosen, massen-
medialen und interpersonalen Aktivitidten aus. Diesen Mix zu
bewerkstelligen, ihn in zeitlicher und inhaltlicher Hinsicht zu
orchestrieren, ist die eigentliche Herausforderung des Wahl-
kampfmanagements. Dabei sehen sich die Parteien nicht nur
mit immer mehr Kommunikationsmoglichkeiten, sondern
auch mit entsprechenden Kommunikationszwidngen und
wachsender Kontingenz konfrontiert. Wer beispielsweise
heutzutage im Wahlkampf nicht online ist, ist — ungeachtet der
faktischen Bedeutung der Kommunikation via ,,neue“ Medien
— schlichtweg nicht en vogue (vgl. auch Geisler & Tenscher,
2002, S. 109). Insofern ist die symbolische nicht von der funk-
tionalen Bedeutung der Wahlkampfkommunikation zu tren-
nen.

Dies wird insbesondere dann deutlich, wenn die Realitits-
vorstellungen der hauptverantwortlichen Wahlkampfakteu-
rInnen beleuchtet werden. Dieser in der Wahlkampfforschung
mitunter vernachladssigten Variablen (vgl. Schoen, 2007) sollte
hier besondere Aufmerksamkeit geschenkt und so der Wahl-
kampfforschung eine bislang selten beachtete Facette hinzu-
gefiigt werden. Aus methodologischer Perspektive ist jedoch
darauf hinzuweisen, dass die gedufSerten Einschdtzungen nicht
zwangslaufig den ,realen“ Einstellungen der Befragten ent-
sprechen mussen. Dies ist ein Problem, mit dem sich nicht nur
Eliten-, sondern jegliche Befragungen konfrontiert sehen.
Hinzu kommt, dass selbst ,realititsadiquate® Auflerungen
nicht gleichdeutend mit entsprechenden Handlungen sein
miuissen. Sie konnen nur einen Ersatzindikator darstellen, der
aber unverzichtbar ist, so lange sich die kommunikativen
Mafinahmen der wahlkimpfenden AkteurInnen nicht quanti-
fizieren lassen.

Schlieflich stellt sich die Frage, in welchem MafSe die hier
dargestellte Angebotsseite in Einklang mit der Nutzerperspek-
tive steht. Bedienen Parteien (nur) jene Kanale, von denen sie
ausgehen konnen, dass sie am intensivsten rezipiert werden —
oder nehmen die BiirgerInnen und WahlerInnen (vor allem)

6 Befragt wurden nur Parteien, die im Deutschen Bundestag vertreten
sind. Diese konnten aber durchaus zu einem bestimmten Zeitpunkt
nichtinden Landerparlamenten reprasentiert sein. Dies trifftim Unter-
suchungszeitraum vor allem auf Blindnisgo/Die Griinen und die FDP
in einigen ,neuen” Bundeslandern und die Linke in einigen ,alten“
Bundeslandern zu.
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jene Medien- und Kommunikationskanile wahr, die von den
Parteien am intensivsten ,,befeuert* werden (vgl. auch Pod-
schuweit, 2012, S.40ff.)? Ursache und Wirkung sind hier
schwer auseinanderzuhalten. Die dargestellten Befunde deu-
ten aber darauf hin, dass die Wahlkampfprotagonistlnnen
einer deutlich breiteren Palette an Medien- und Kommunika-
tionskanalen Bedeutung zuspricht, als sie von den Rezipient-
Innen uberhaupt (bewusst) genutzt werden (kann). Auch dies
spricht fiir Rationalitdt auf beiden Seiten: Wihrend fir die
einen die selektive Zuwendung zum Wahlkampf informati-
onskostenschonend ist, heifst es fiir die anderen, moglichst
ressourcenschonend ein Umfeld zu schaffen, in dem sich die
Wahrscheinlichkeit zur zufilligen und beildufigen Wahrneh-
mung von Wahlkampfkommunikaten erhoht. Dies ist das
eigentliche Ziel ,postmoderner Wahlkiampfe, welches es bei
»Haupt- und Nebenwahlkampfen“ gleichermafSen, aber auf je
spezifischen Wegen zu erreichen gilt.

Literatur

Berg, T. (2007). Wahlen im Kaiserreich anno 1912. Wahlkampf im Obrig-
keitsstaat. In N. Jackob (Hg.). Wahlkdampfe in Deutschland. Fallstudien
zur Wablkampftkommunikation 1912-2005 (S.59-71). Wiesbaden: VS
Verlag.

Boomgaarden, H. & de Vreese, C. & Semetko, H. (2011). ,,Hast* es nicht
gesehen?!“. Haupt- und Nebenwahlkiampfe in deutschen Fernsehnach-
richten. In J. Tenscher (Hg.). Superwabljabr 2009. Vergleichende Analy-
sen aus Anlass der Wahlen zum Deutschen Bundestag und zum Europii-
schen Parlament (S. 181-197). Wiesbaden: VS Verlag.

Boorstin, D. (1961). From News Gathering to News Making. A Flood of
Pseudo-Events. In ders. The Image. A Guide to Pseudo-Events in America
(S. 7-44). New York: Vintage.

Decker, F. & von Blumenthal, J. (2002). Die bundespolitische Durch-
dringung der Landtagswahlen. Eine empirische Analyse von 1970
bis 2001. Zeitschrift fiir Parlamentsfragen 33 (1), 144-165.

Dorner, A. & Vogt, L. (2011). Wahlkampf auf dem Boulevard. Persona-
lity-Talkshows, Personalisierung und Prominenzkapital zwischen Haupt-
und Nebenwahl. In: J. Tenscher (Hg.). Superwahljiabr 2009. Verglei-
chende Analysen aus Anlass der Wahlen zum Deutschen Bundestag und
zum Europdischen Parlament (S. 199-222). Wiesbaden: VS Verlag.

EOS Gallup Europe (2004): Flash Eurobarometer 162. Post European
Elections 2004 Survey.

Farrell D. (1996). Campaign Strategies and Tactics. In L. LeDuc; R. Niemi
& P. Norris, (Hg.). Comparing Democracies. Elections and Voting in
Global Perspective (S. 160-183). Thousand Oaks: Sage.

Farrell, D. & Webb, P. (2000). Political Parties as Campaign Organizati-
ons. In R. Dalton & M. Wattenberg (Hg.). Parties without Partisans
(S.102-128). Oxford: Oxford University Press.

Geese, S.; Zubayr, C. & Gerhard, H. (2005). Berichterstattung zur Bun-
destagswahl 2005 aus Sicht der Zuschauer. Ergebnisse einer Reprisenta-
tivbefragung und der GfK-Fernsehforschung. Media Perspektiven 12,
613-626.

Geese, S.; Zubayr, C. & Gerhard, H. (2009). Berichterstattung zur Bun-
destagswahl 2009 aus Sicht der Zuschauer. Ergebnisse einer Reprisenta-
tivbefragung und der AGF/GfK Fernsehforschung. Media Perspektiven
12, 637-650.

Geisler, A, & Tenscher, J. (2002). ,,Amerikanisierung® der Wahlkampa-
gne(n)? Zur Modernitit von Kommunikationsstrukturen und -strategien
im nordrhein-westfilischen Landtagswahlkampf 2000. In Sarcinelli, U. &
Schatz, H. (Hg.). Mediendemokratie im Medienland? Inszenierungen und
Themensetzungsstrategien im Spannungsfeld von Medien und Parteieliten
am Beispiel der nordrbein-westfilischen Landtagswahl im Jabr 2000
(S.53-117). Opladen: Leske + Budrich.

Gibson, R.; Jucknat, K. & Rommele, A. (2009). Professionalisierte Kam-
pagnenfihrung. Eine systematische Messung. In O. Gabriel; B. Wefels &

ZPB 4/2012

J. Falter (Hg.). Wahlen und Wibler. Analysen aus Anlass der Bundes-
tagswahl 2005 (S.457-483). Wiesbaden: VS Verlag.

Gibson, R. & Rémmele, A. (2001). A Party-Centered Theory of Profes-
sionalized Campaigning. The Harvard Journal of Press/Politics 6 (4),
31-43.

Gibson, R. & Rommele, A. (2009). Measuring the Professionalization of
Political Campaigning. Party Politics 15 (3), 321-339.

Giebler, H. & Wiist, A. (2011). Campaigning on an Upper Level? Indivi-
dual Campaigning in the 2009 European Parliament Elections in its Deter-
minants. Electoral Studies 30 (1), 53-66.

Hasebrink, U. & Popp, J. (2006). Media Repertoires as a Result of Selec-
tive Media Use. A Conceptual Approach to the Analysis of Patterns of
Exposure. Communications 31 (2), 369-387.

Holtz-Bacha, C. (2010). Wahljahr 2009. Professionalisierung verzogert?
In dies. (Hg.). Die Massenmedien im Wahlkampf. Das Wahljahr 2009 (S:
7-21). Wiesbaden: VS Verlag.

Jackob, N. & Geif3, S. (2007). Wahlkdmpfe in Rom. Ein Beitrag zu einer
historischen Wahlkampfkommunikationsforschung. In N. Jackob (Hg.).
Wahlkdmpfe in Deutschland. Fallstudien zur Wablkampfkommunikation
1912-2005 (S.293-316). Wiesbaden: VS Verlag.

Jandura, O. (2011). Publizistische Chancengleichheit in der Wahlkampf-
berichterstattung? Eine Untersuchung zur medialen Reprisentation der
im Bundestag vertretenen Parteien. Publizistik 56 (2), 181-197.

Kamps, K. (2010). Zur Modernisierung und Professionalisierung des
Kampagnenmanagements. Die Kampagnenorganisationen im Vergleich.
In K. Korte (Hg.). Die Bundestagswahl 2009. Analysen der Wabhl-, Par-
teien-, Kommunikations- und Regierungsforschung (S.187-221). Wies-
baden: VS Verlag.

Kepplinger, H. (1992). Ereignismanagement. Wirklichkeit und Massen-
medien. Zirich/Osnabriick: Interfrom.

Klingemann, H. & Voltmer, K. (1989). Massenmedien als Briicke zur
Welt der Politik. In M. Kaase & H. Klingemann (Hg.). Massenkommu-
nikation. Theorien, Methoden, Befunde (S.221-238). Opladen: West-
deutscher Verlag.

Krewel, M. (2008). Wahlkampfkommunikation im intertemporalen Ver-
gleich. Forschungsdesiderata und -perspektiven bei der Untersuchung von
Prozessen des Wandels in Wahlkdmpfen. In E. Aydin; M. Begenat; C.
Michalek & ]. Scheman (Hg.). Diisseldorfer Forum Politische Kommu-
nikation. Schriftenreihe DFPK Band 3 (S. 169-195). Berlin: Lit.

Maier, M.; Tenscher, J. & Schiiller, K. (2010). Political Marketing in
Germany. In J. Lees-Marshment; J. Stromback & C. Rudd (Hg.). Global
Political Marketing (S. 34-51). London/New York: Routledge.

Maurer, T. (2009). Fernsehen als Quelle politischer Information tiber-
schitzt? Eine Bestands-aufnahme des Angebotes und der Nutzung des
»politischen Leitmediums“. Politische Vierteljabresschrift, Sonderheft
42, 129-150.

Meyen, M. & Jandura, O. (2011). Publikum der Qualititsmedien. Eine
reprisentative Studie zu Reichweite, sozialer Verortung und Nutzungs-
motiven. In R. Blum; H. Bonfadelli; K. Imhof & O. Jarren (Hg.). Krise
der Leuchttiirme dffentlicher Kommunikation. Vergangenbeit und
Zukunft der Qualitidtsmedien (S.207-220). Wiesbaden: VS Verlag.

Moring, T.; Mykkinen, J.; Nord, L. & Grusell, M. (2011). Campaign
Professionalization and Political Structures. A Comparative Study of Elec-
tion Campaigning in Finland and Sweden in the 2009 EP Elections. In M.
Maier; J. Strombick & L. Kaid (Hg.). European Political Communica-
tion. Campaign Strategies, Media Coverage, and Campaign Effects in
European Parliamentary Elections (S.45-59). Farnham: Ashgate.

Miiller, J. & Debus, M. (2012). “Second order“-Effekte und Determi-
nanten der individuellen Wahlentscheidung bei Landtagswahlen. Eine

Analyse des Wahlverhaltens im deutschen Mehrebenensystem. Zeitschrift
fiir Vergleichende Politikwissenschaft (i.V.).

Miiller, M. (1999). Parteienwerbung im Bundestagswahlkampf 1998.
Eine qualitative Produktionsanalyse politischer Werbung. Media Per-
spektiven, 5, 251-261.

Miiller, M. (2002). Parteienwerbung im Bundestagswahlkampf 2002.
Eine qualitative Analyse politischer Werbung und PR. Media Perspekti-
ven, 12, 629-638.

Norris, P. (1997). The Rise of Postmodern Political Communications? In
dies. (Hg.). Politics and the Press. The News Media and their Influences
(S.1-20). Boulder: Lynne Rienner.

163


https://doi.org/10.5771/1865-4789-2012-4-155

Aufsatz | Tenscher — Medien- und Kommunikationskandle in Wahlkdmpfen

Paletz, D. & Vinson, C. (1994). Mediatisierung von Wahlkampagnen.
Zur Rolle der amerikanischen Medien bei Wahlen. Media Perspektiven,
7, 362-368.

Papathanassopoulos, S.; Negrine, R.; Mancini, P. & Holtz-Bacha, C.
(2007). Political Communication in the Era of Professionalisation. In R.
Negrine; P. Mancini; C. Holtz-Bacha & S. Papathanassopoulos (Hg.).
The Professionalization of Political Communication (S.9-25). Bristol/
Chicago: Intellect.

Pfetsch, B. & Schmitt-Beck, R. (1994). Amerikanisierung von Wahlkamp-
fen? Kommunikationsstrategien und Massenmedien im politischen Mobi-
lisierungsprozess. In M. Jackel & P. Winterhoff-Spurkr (Hg.). Politik und
Medien. Analysen zur Entwicklung der politischen Kommunikation
(S.231-252). Berlin: Vistas.

Plasser, F. & Plasser, G. (2003). Global Political Marketing. A Worlwide
Analysis of Campaign Professionals and Their Practices. Westport/Lon-
don: Praeger.

Plasser, F.; Scheucher, C. & Senft, C. (1999). Is There a European Style
of Political Marketing? In B. Newman (Hg.). Handbook of Political Mar-
keting (S. 89-112). Thousand Oaks: Sage.

Podschuweit, N. (2012). Warum Wahlwerbung schaden kann. Wirkung
von Parteienwerbung im Kontext der Medienberichterstattung. Konstanz/
Miinchen: UVK.

Radunski, P. (1980). Wablkimpfe. Moderne Wahlkampffiihrung als poli-
tische Kommunikation. Miinchen: Olzog.

Radunski, P. (1983). Strategische Uberlegungen zum Fernsehwahlkampf.
In W. Schulz & K. Schénbach (Hg.). Massenkommunikation und Wablen.
Mass Media and Elections: International Research Perspectives
(S. 131-145). Miinchen: Olschliger.

Reif, K. (1997): European Elections as Member State-Second Elections
Revisited. European Journal of Political Research 31 (1), 415-433.
Reinemann, C. (2007). Wandel beschrieben — Wandel erklirt? Wahl-
kampfkommunikation im Langzeitvergleich. In G. Melischek; J. Seethaler
& J. Wilke (Hg.). Medien ¢& Kommunikationsforschung im Vergleich.
Grundlagen, Gegenstandsbereiche, Verfabrensweisen (S. 179-198). Wies-
baden: VS Verlag.

Sarcinelli, U. & Tenscher, J. (2003). Machtdarstellung und Darstellungs-
macht. Beitrige zu Theorie und Praxis moderner Politikvermittlung.
Baden-Baden: Nomos.

Schoen, H. (2005). Wahlkampfforschung. In J. Falter& H. Schoen (Hg.).
Handbuch Wablforschung (S. 503-542). Wiesbaden: VS Verlag.

Schoen, H. (2007). Ein Wahlkampf ist ein Wahlkampf ist ein Wahlkampf?
Anmerkungen zu Konzepten und Problemen der Wahlkampfforschung.
In N. Jackob (Hg.). Wablkimpfe in Deutschland. Fallstudien zur Wabhl-
kampfkommunikation 1912-2005 (S. 34-45). Wiesbaden: VS Verlag.
Schulz, W. (1998). Wahlkampf unter Vielkanalbedingungen. Kampa-
gnenmanagement, Informationsnutzung und Waihlerverhalten. Media
Perspektiven 8, 378-391.

Schulz, W. (2008). Politische Kommunikation. Theoretische Ansitze und
Ergebnisse empirischer Forschung (2. Aufl.). Wiesbaden: VS Verlag.
Schweitzer, E. & Albrecht, S. (2011). Das Internet im Wahlkampf. Eine
Einfithrung. In dies. (Hg.). Das Internet im Wahlkampf. Analysen zur
Bundestagswahbl 2009 (S. 9-65). Wiesbaden: VS Verlag.

Strombaick, J. (2008). Four Phases of Mediatization. An Analysis of the

Mediatization of Politics. The International Journal of Press/Politics 13,
228-246.

164

Strombick, J. (2009). Selective Professionalisation of Political Campai-
gning. A Test of the Party-Centered Theory of Professionalised Campai-
gning in the Context of the 2006 Swedish Election. Political Studies
57(1), 95-116.

Tenscher, J. (2007). Professionalisierung nach Wahl. Ein Vergleich der
Parteienkampagnen im Rahmen der jiingsten Bundestags- und Europa-
wahlkdmpfe in Deutschland. In F. Brettschneider; O. Niedermayer & B.
Wefsels (Hg.). Die Bundestagswahl 2005. Analysen des Wahlkampfes und
der Wablergebnisse (S. 65-95). Wiesbaden: VS Verlag.

Tenscher, J. (2011). Defizitir — und trotzdem professionell? Die Partei-
enkampagnen im Vergleich. In ders. (Hg.). Superwahljabr 2009. Verglei-
chende Analysen aus Anlass der Wahlen zum Deutschen Bundestag und
zum Europdischen Parlament (S. 65-95). Wiesbaden: VS Verlag.

Tenscher, J. (2013). Ein Hauch von Wahlkampf. In B. WefSels; O. Gabriel
& H. Schoen (Hg.). Wahlen und Wibler. Analysen aus Anlass der Bun-
destagswahl 2009. Wiesbaden: VS Verlag (i.V.).

Tenscher, J.; Mykkinen, J. & Moring, T. (2012). Modes of Professional
Campaigning. A Four-Country-Comparison in the European Parliamen-
tary Elections 2009. The International Journal of Press/Politics 17(2),
145-168.

von Pape, T. & Quandt, T. (2010). Wen erreicht der Wahlkampf 2.0?
Eine Repriasentativstudie zum Informationsverhalten im Bundestagswahl-
kampf 2009. Media Perspektiven 9, 390-398.

Vowe, G. & Dohle, M. (2007). Politische Kommunikation im Umbruch.
Neue Forschung zu Akteuren, Medieninhalten und Wirkungen. Politische
Vierteljahresschrift 48(2), 338-359.

Wilke, J. (1999). Leitmedien und Zielgruppenorgane. In ders. (Hg.).
Mediengeschichte der Bundesrepublik Deutschland (S. 302-329). Koln/
Weimar/Wien: Bohlau.

Wiist, A. & Roth, D. (2005). Parteien, Programme und Wahlverhalten.
In ]J. Tenscher (Hg.). Wahl-Kampf um Europa. Analysen aus Anlass der
Wahlen zum Europdischen Parlament 2004 (S.56-85). Wiesbaden: VS
Verlag.

Zubayr, C. & Gerhard, H. (2002). Berichterstattung zur Bundestagswahl
2002 aus Sicht der Zuschauer. Ergebnisse einer Reprisentativbefragung
und der GfK-Fernsehforschung. Media Perspektiven 12, 586-599.

Dr.Jens Tenscher ist Senior Scientist
an der Kommission fir verglei-
chende Medien- und Kommunikati-
onsforschung der Osterreichischen
Akademie der Wissenschaften in
Wien und einer der beiden Sprecher
des Arbeitskreises ,,Politik und Kom-
munikation“ der Deutschen Vereini-
gung fuir Politische Wissenschaft. Er
forschtundlehrtvorallemzu Fragen
der politischen Kommunikations-,
Wahlkampf-, Parteien- und Parla-
mentarismusforschung. E-Mail:
jens.tenscher@oeaw.ac.at

ZPB 4/2012


https://doi.org/10.5771/1865-4789-2012-4-155

