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Vorwort

Am 23. November 2009 verkündete Österreichs Bundes-
präsident Heinz Fischer seine erneute Kandidatur für das
Jahr 2010. Die Tatsache als solche hat die politischen Beob-
achter nicht sonderlich überrascht. Wie er es tat, ist hinge-
gen eine Bemerkung wert: Der 71-Jährige ließ ein Video
von sich drehen, das er dann in den Videoabspielkanal
youtube und auf seine Homepage stellen ließ. Kein offi-
zieller Empfang auf der Wiener Hofburg, keine Presse-
einladungen zu diesem Zeitpunkt. Der Präsident sprach
direkt zu »seinen« Österreichern. Schon im US-Präsident-
schaftswahlkampf 2008 hatte es US-Präsident Obama mit
seiner Kampagne vorgemacht. Dort hieß das Zauberwort
twittern, der Erfolg war überwältigend. Vermittelt sich
also Politik im 21. Jahrhundert im Wesentlichen über neue
Kommunikationsformen des Internets und des Web 2.0?
Oder welche mediale Bühne muss ein Spitzenpolitiker
heutzutage bespielen: Bierzelt oder Blog?

Um diese Frage für Deutschland zu beantworten, wird
hier ein Blick auf den zurückliegenden Bundestagswahl-
kampf und das Superwahljahr 2009 geworfen. Denn in
Wahlkämpfen und Wahlen spitzt sich die Frage nach der
Effizienz und Nachhaltigkeit politischer Kommunikation
besonders zu. Wahlen sind das partizipierende Element
der politischen Kommunikation schlechthin. Hier wird
Macht legitimiert. Zudem aber war der Bundestagswahl-
kampf 2009 der erste Wahlkampf, in dem alle deutschen
Parteien und Spitzenpolitiker Kommunikationsmittel des
Web 2.0 und das Internet nutzten. Bis dahin waren es nur
Einzelne gewesen. In diesem Buch wird ganz bewusst eine
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einschränkende Perspektive gewählt: Um herauszufinden,
wie die Nutzung der neuen Medien durch die Parteien und
ihre Spitzenkandidaten funktionierte, werden hier aus-
schließlich die offiziellen Seiten der Parteien und Spitzen-
politiker analysiert, die im 17. Bundestag vertreten sind.
Selbstverständlich spielte sich ein Großteil der politischen
Netzaktivitäten jenseits der offiziellen Seiten der Bun-
despartei und der Spitzenkandidaten ab. So sind zum Bei-
spiel die medialen Angebote der Landes- und Jugendorga-
nisationen oder der Nichtregierungsorganisationen und
Privatpersonen zu nennen – wie abgeordnetenwatch.de,
parteigeflüster.de, netzpolitik.org, wahl.de usw. Doch
bleiben die Träger der politischen Willensbildung letztlich
im Wesentlichen (noch) die Parteien. Die Perspektive der
Untersuchung wird auch aus zwei weiteren Gründen dar-
auf fokussiert. Zum einen aus einem pragmatischen – alle
politischen Angebote können rein mengenmäßig nicht er-
fasst werden. Zum anderen aus einem inhaltlichen: Es
wird ganz bewusst die Perspektive eines Durchschnitts-
Wahlbürgers eingenommen, der sich über die Parteien und
ihre Ziele im Internet informieren will, und nicht die eines
Parteimitglieds, eines besonders internetaffinen Menschen
oder gar eines aktiven Bloggers. Dieser angenommene
Durchschnitts-Wahlbürger – so die Arbeitshypothese –
wird sich in erster Linie auf den offiziellen Seiten der Bun-
desparteien und der Spitzenkandidaten informieren. Sie
sind für ihn die Eingangstür in den virtuellen politischen
Raum und damit auch zu Web-2.0-Angeboten.

Von einem Durchschnitts-Wahlbürger auszugehen,
scheint in Bezug auf politische Kommunikation sinnvoll,
wollen Parteien doch durch ihre Netz- und Web-2.0-Akti-
vitäten nicht nur Bürger mit eindeutiger Parteipräferenz er-
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reichen, sondern diejenigen, die noch in ihrer Wahlent-
scheidung zu beeinflussen sind. Gerade wenn man sich die
Frage stellt, welche Bühnen eine Partei und ein Kandidat
bespielen sollte, scheint diese Perspektive also probat. Vor
allem aber – und das zeichnet den Ansatz dieses Buches
aus – geht es hier nicht um einen weiteren Beitrag in einer
immer kleinteiliger werdenden Debatte von Internetfach-
leuten, sondern um eine Lektüre für jeden politisch Inter-
essierten. Die Perspektiveneinschränkung stellt letztlich
somit, auch wenn es paradox klingen mag, eine Erweite-
rung der Perspektive dar. Denn dieses Buch richtet sich
auch an Leser, die bislang nur selten im Internet aktiv sind
und kein wissenschaftliches Interesse an dem Thema ha-
ben. Nur durch die Wahl dieses Blickwinkels wird deut-
lich, welche Auswirkungen neue Kommunikationsformen
auf die Gesamtgesellschaft haben.

Deswegen bedient sich diese Analyse auch verschiede-
ner Methoden und eines breitgestreuten Untersuchungs-
spektrums: So wird der Obama-Wahlkampf 2008 be-
leuchtet, durch den die deutschen Parteien auf neue
Web-2.0-Angebote aufmerksam wurden, und es wird
dann gefragt, ob ein identischer Wahlkampfansatz auf
Deutschland übertragbar gewesen wäre. Beide Kapitel
sind durch eine hermeneutische Herangehensweise ge-
prägt. Die Untersuchung der internetgestützten Kommu-
nikationsangebote der Parteien und Kandidaten basiert
auf einer empirischen Form- und Inhaltsanalyse, die
durch ein Experiment ergänzt wird. Den Reaktionen der
Blogosphäre auf den Wahlkampf der Parteien wird mittels
einer qualitativen, hermeneutischen Inhaltsanalyse nach-
gegangenen. Abschließend wird die neue Politikform
durch eine Presseauswertung, Leitfragen-Interviews mit
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prominenten Fernsehjournalisten sowie empirischen Be-
funden von Meinungsforschungsinstituten in die eigene
Analyse eingearbeitet.

Die Flut an Datenmaterial und Internetquellen, die das
breite Spektrum der Untersuchung gewährleisten, wäre
ohne die Unterstützung zahlreicher Helfer niemals in so
kurzer Zeit zu bewältigen gewesen. All denen, die ich
während meiner Arbeit befragen durfte, sei an dieser Stelle
für ihre Antworten und Hinweise gedankt. Mein ganz be-
sonderer Dank gilt zudem den Chefredakteuren und Ab-
teilungsleitern der Fernsehsender, die ich im persönlichen
Gespräch für dieses Buch interviewen konnte: Peter
Kloeppel (RTL), Stefan Moll (WDR), Stefan Raue (ZDF),
Jörg Schönenborn (WDR/ARD) und Volker Wasmuth
(ntv). Schließlich aber wäre dieses Buch niemals ohne
das zusätzliche Engagement der Studierenden Alexandra
Spürk, Markus Gawel, Tim Leibfried, Kyrill Ring und
Tim Wessling entstanden, die mich an der MHMK-Hoch-
schule in Köln bei der Recherche tatkräftig unterstützt
haben. Am MHMK-Standort München gewährte mir
Katharina Schwarz Einsicht in ihre Abschlussarbeit.

Köln, 22. Dezember 2009
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Vor der Wahl:
Das Vorbild

Zwitscher mir was oder wie die Politik
twitter entdeckte

Umringt von einer tosenden Menschenmenge, feierte
Barack Obama am 4. November 2008 in Chicago seinen
Wahlerfolg. Das Happy End eines Außenseiters, der aus-
gezogen war, das Weiße Haus zu erobern. »Der Wandel
ist nach Amerika gekommen«, sagte Obama und spielte
damit auf den prägnanten Ein-Wort-Slogan seiner zurück-
liegenden Wahlkampfkampagne an: »Change!«

Dass Wahlkampfslogans kurz, markig, einprägsam –
also »catchy« sein müssen, wie es in der Sprache der PR-
Strategen und Marketingfachleute heißt, ist kein revolutio-
närer Gedanke. Zu lange oder komplizierte Erklärungen
eignen sich nicht zur Mobilisierung breiter Wählerschich-
ten. Detaillierte Ausführungen gehören – wenn über-
haupt – ins Wahlkampfprogramm. Von dieser Maxime
war auch Obamas zweiter bekannter Wahlkampfslogan
geprägt: »Yes we can!« Er mutete den potenziellen Wäh-
lern immerhin schon drei Wörter zu. Neben der einfachen
und sofort verständlichen Botschaft hatten beide Slogans
eine weitere, wichtige Gemeinsamkeit: Sie waren deutlich
kürzer als 140 Zeichen und lagen damit unter der Ober-
grenze für twitter – eines 2008 erstmals auch für den US-
Präsidentschaftswahlkampf genutzten, neuen elektroni-
schen Kommunikationsmediums. Angemeldete Benutzer
können hier Textnachrichten mit maximal 140 Zeichen
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schreiben und anderen Benutzern senden. Barack Obama
war angemeldet.

Der Reichweitenerfolg eines Twitterers basiert auf der
Zahl seiner sogenannten follower (Nachfolger). Denn um
eine Nachricht zu erhalten, muss sich der Empfänger
einem oder mehreren Schreibern zuordnen, dessen oder
deren Einträge er dann lesen kann. Die jeweilige Bot-
schaft erreicht also immer nur die eigenen Nachfolger. De-
ren Anzahl aber ist unbegrenzt. Barack Obama folgten
Millionen.1

Unmittelbar nach seiner Amtseinführung am 20. Januar
2009 schrieb Obama an seine Anhänger: »Wir haben ge-
rade Geschichte gemacht. All das ist geschehen, weil ihr
eure Zeit, euer Talent und eure Leidenschaft gegeben habt.«
Damit bedankte er sich bei Millionen Unterstützern in we-
niger als 140 Zeichen.

Obamania auf allen Kanälen

Doch twitter war nur eines der vielen neuen Kommunika-
tionsmittel des Web 2.0, das Obama nutzte. Spätestens
durch seine Wahlkampagne sei die politische Kampfzone
vollends in den virtuellen Raum verlegt worden, konstatie-
ren nicht nur die Auguren der Netzwelt, sondern auch
Vertreter der klassischen Medien dies- und jenseits des
Atlantiks. Die Verwendung innovativer Kommunikations-
mittel seien die eigentlichen Garanten für seinen politischen
Erfolg gewesen. Zentrales Element der Web-2.0-Kampagne

1 Die jeweils aktuellen Zahlen können auf dem sogenannten
twitter-counter im Internet abgerufen werden, http://twitter
counter.com/BarackObama
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war Obamas eigene Internetplattform mybarackobama.
com. Nicht zufällig wird schon im Titel der Seite deutlich,
wo Obamas Kampagne die Schwerpunkte legte – mein
Obama, statt einfach nur barackobama.com. Die konse-
quente Personalisierung zeigt, dass der Kandidat eine hohe
Identifikation mit seinen Nutzern herstellen wollte. Zu-
dem stellt der Titel eine Anspielung auf die besonders in
den USA sehr erfolgreiche, virtuelle Gemeinschaft my-
space dar, eine mehrsprachige Website, die den Nutzern
ermöglicht, kostenlose Profile mit Fotos, Videos, Grup-
pen usw. einzurichten. Myspace gilt als bekanntester Ver-
treter eines als Website realisierten sozialen Netzwerks,
und ein solches Netzwerk wollte Obama mit seiner Seite
aufbauen.

Der Slogan von myspace lautet »Ein Platz für Freunde«.
Eine konsequente Übertragung dieses Slogans wäre somit
für mybarackobama.com »Ein Platz für die Freunde Oba-
mas«. Und genau dazu wurde diese Seite, die einen Groß-
teil des sogenannten Web-2.0-Angebots des Obama-Teams
ausmachte. Sie erfüllte alle Kriterien, die für einen gelun-
gen Web-2.0-Auftritt ausschlaggebend sind. Die Besucher
der Seite wurden eingebunden, sie konnten interagieren,
eigene Einträge hinterlassen und auf eigene Blogs verwei-
sen. Besonders wichtig war aber, dass sie sich registrierten
und damit ihre E-Mail und sogar Telefonnummer hinter-
ließen. Dadurch wurden sie zu Beziehern aktueller Infor-
mationen per Serienmail und newsletter sowie per Handy.
Die persönlichen Kontaktdaten der Nutzer konnten aber
auch gezielt für andere Zwecke genutzt werden – zum Bei-
spiel für Aufrufe zu Wahlkampfveranstaltungen, Events
und Gruppentreffen von Parteimitgliedern und zur Grün-
dung neuer lokaler Unterstützerkomitees. Eine schier
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unbegrenzte Adressenkartei also, für die professionelle
Werber viel Geld bezahlen. Weiterhin auffällig war, dass
der »donate button«, eine Funktion, mit der direkt per
Mausklick für die Kampagne gespendet werden konnte,
gut sichtbar und navigationsfreundlich auf der Startseite
platziert wurde. Selbstredend waren auf mybarackobama.
com aber auch die klassischen Anwendungen des Internets
vertreten, wie Textnachrichten und Videoansprachen bzw.
ein eigener TV-Kanal. Auf der Plattform wurden verschie-
dene soziale Zielgruppen angesprochen, und der Kandidat
erläuterte, wie er sich für ihre jeweiligen Belange einsetzen
wolle. Zudem gab es auch eine spanische Variante des An-
gebots, um die große Gruppe der Hispanics zu erreichen.

Beide Varianten, sowohl die spanisch- als auch die eng-
lischsprachige, waren zudem sogenannte mash-ups. Sie
enthielten also zahlreiche Links zu anderen virtuellen Ge-
meinschaften und Angeboten, in denen Barack Obama
ebenfalls vertreten war. Über die Box »Obama every-
where« konnte man sie mit einem Mausklick erreichen.
Zudem gab es Hinweise, die auf einen internen Blog ver-
wiesen. Ein Menüpunkt auf der Seite ermöglichte zudem,
Termine der regionalen Wahlpartys über den internen Ver-
teiler bekannt zu geben. Hier zeigte sich die Bedeutung der
zuvor gesammelten Kontaktdaten.

Zudem waren laut mybarackobama.com mehr als
80 Profile des Kandidaten in zahlreichen anderen virtuel-
len Netzwerken vertreten. Hierzu zählten die Plattformen
facebook oder myspace, die Videoseite youtube und die
Fotogemeinschaft flickr sowie bei black Planet oder im
Business-Netzwerk liinkedIn. Bei youtube und flickr hatte
Obamas Kampagne eigene Kanäle mit Videos und Bildern
im Design von mybarackobama.com eingestellt. Es ist also
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keineswegs übertrieben zu behaupten: Obamania auf allen
Kanälen. Alles in allem konnten Barack Obama und sein
Team in virtuellen Gemeinschaften schätzungsweise etwa
zehn Millionen Menschen dazu bringen, virtuell mit ihnen
zu kommunizieren oder Obamas Inhalte von den ver-
schiedenen Plattformen abzurufen. Vor allem junge Men-
schen zählten zu den Nutzern.

Betrachtet man allein die Internetresonanz bei der
Amtseinführung, neigt man spontan dazu, der These, dass
die Wahl im World Wide Web gewonnen wurde, vorbe-
haltlos zuzustimmen. Mehr als 100 Internet-TV-Kanäle
übertrugen die Inauguration weltweit live, außerdem wa-
ren Text- oder audiobasierte Internetangebote (Podcasts)
abrufbar, und natürlich berichteten auch die »klassischen«
Medien (Zeitungen, TV, Radio).

Alles begann im Vorwahlkampf

Bereits bei der Generierung von Spenden im Vorwahl-
kampf der Demokraten war die hohe Internetaktivität
Obamas und das konsequente Bedienen der neuen Social
Media-Dienste zu beobachten.2 Auf mybarackobama.com
konnten die Anhänger der Demokraten ihrem Kandidaten
mit einem einfachen Mausklick per Kreditkartenabrech-
nung bare Dollar direkt zugute kommen lassen. Ange-
sichts der zentralen Bedeutung des Wahlkampffinanzie-
rungssystems der USA, das immer wieder durch den
Verdacht, die Wahlen seien gekauft und die Kandidaten
würden, wenn sie im Amt sind, ihren Geldgebern aus der

2 Zu Obamas Internetwahlkampf im Allgemeinen vgl. auch
Tobias Moorstedt, Jeffersons Erben, Frankfurt am Main 2008.
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Wirtschaft Rechenschaft schulden, in die Kritik gerät,
rühmten sich Obamas Wahlkampfmanager damit, dass
dies aufgrund der zahlreichen Kleinspenden der erste
Wahlkampf gewesen sei, der direkt vom Volk und nicht
von der Industrie finanziert wurde. Sie betonten damit den
Mitmachgedanken der neuen Social Media an einem ganz
zentralen Punkt: nämlich beim Geld.

Doch ganz so eindeutig war das nicht. Wie die unab-
hängige Bürgerrechtsgruppe whitehouseforsale ermit-
telte,3 finanzierten Obama auch die traditionellen Wirt-
schaftseliten, z.B. Unternehmen wie Goldman & Sachs,
Lehman Brothers oder Paramount Pictures.4 Statt um fünf
oder zehn Dollar ging es dabei um mehrere 50000 oder
100000 Dollar schwere Spendenpakete. Insofern ist die
Grasswurzel-Spendengeschichte einerseits nicht ganz
richtig; andererseits ist sie selbst wieder Teil einer gekonn-
ten Online-Wahlkampfstrategie. Der Mitmachgedanke als
solcher und der Eindruck, hier unterstützten auch an-
dere »kleine Leute« den Präsidentschaftskandidaten, zeig-
ten Wirkung und motivierten letztlich tatsächlich die
enorme Zahl von 3,7 Millionen Kleinspendern.5 Ein gro-
ßer Erfolg – vor allem im Vergleich zum republikani-
schen Gegenkandidaten John McCain, der gerade einmal
827000 Kleinspender erreichte. Die Gesamtsumme aber,

3 Vgl. http://www.whitehouseforsale.org/candidate.cfm?Candi
dateID=C0009 (10. 8. 2009).

4 Vgl. dazu auch die genaue Aufstellung unter: http://www.
opensecrets.org/overview/topcontribs.php (12. 8. 2009).

5 Vgl. dazu die Angaben der US-amerikanischen Bundeswahl-
kommission unter: »Campaign Finance Reports«, http://
www.fec.gov/disclosure.shtml (12. 8. 2009).



17

die durch diese Zuwendungen zusammenkam, lag im
Obama-Lager bei 25 Prozent; die These, sein Wahlkampf
sei vom Volk bezahlt worden, scheint somit doch etwas
übertrieben.6

Gekonnter Medienmix

Es wäre natürlich naiv zu glauben, die Menschen seien nur
durch das Internet auf Obama aufmerksam geworden.
Der Anteil am Erfolg lässt sich nicht nach neuen und klas-
sischen Medien differenzieren. Denn Barack Obama argu-
mentierte mindestens genauso sprachgewandt im klassi-
schen Fernsehen wie auf youtube, und seine prägnanten
Kurzslogans erzielten auf der Titelseite einer Zeitung eine
ähnliche Wirkung wie bei twitter. Die Besonderheit an der
Wahlkampfkampagne Obamas war die Kombination der
verschiedenen Medien für einen politischen Zweck. Die
Frage, ob Fernsehbilder wirkungsmächtiger sind als Hun-
derttausende Unterstützer bei facebook oder vier positive
Leitartikel in nationalen Qualitätszeitungen, stellte sich
nicht für jemanden, der alle medialen Bühnen gleicherma-
ßen bespielte. Zwar betonte Obama immer wieder in In-
terviews, das Internet sei nicht nur einfach ein zusätzlicher
Kanal in seinem Medienmix, sondern stünde für Werte,
die auch er vertrete: Offenheit, Transparenz und Partizipa-
tion. Doch er war in den klassischen Medien nicht weniger
aktiv. Durch seine Web-2.0-Strategie erreichte er zusätzlich

6 Vgl. dazu auch die Studie des Centers for the Study of Elections
and Democracy (CSED) an der Brigham Young University,
hehttp://csed.byu.edu/Assets/Donor%20Survey%20Press%20
Release%202008_4.pdf (10. 8. 2009).
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die Journalisten der klassischen Medien, die wiederum über
diese Art des Wahlkampfs ausführlich berichteten und so-
mit einen Multiplikationseffekt schufen. Das Web 2.0 bot
die Möglichkeit, die Grenzen zwischen Internet und klas-
sischen Medien zu überwinden. Eine Fernsehansprache,
die anschließend auf einem Internetkanal ausgestrahlt
wurde, während sich darüber zahlreiche Menschen in vir-
tuellen sozialen Gemeinschaften (z.B. in Foren, Chats oder
auf facebook) austauschten und den Link zum Video z.B.
per twitter oder E-Mail an ihre Freunde und Bekannten
weitergaben, was wiederum die Zeitungen zu Artikeln
über den Internet-Hype animierte, war die perfekte Me-
dienkonvergenz. Sie sorgte für eine ständige Reproduktion
der Inhalte und Botschaften. Selbstverständlich verzichtete
Obama nicht auf die alten, traditionellen Massenbeeinflus-
sungsklassiker: Als Präsidentschaftskandidat gab er mehr
Geld für TV-Werbespots aus als jeder andere vor ihm.7

Grundsätzlich ist festzuhalten, dass die klassischen Medien
Obama mindestens ebenso den Weg nach Washington eb-
neten wie seine Unterstützer im Netz. Bereits im April
2008 dominierten Hillary Clinton und er gemeinsam die
Fernsehberichterstattung.8 Spätestens nach dem Ausstieg
Clintons aus dem Vorwahlkampf fiel das Licht der TV-

7 Vgl. Matthias Rüb, »Obamas TV-Wahlkampf. Trommelfeuer
im Luftkrieg« 30. 8. 2008, http://agbs.fazjob.net/s/Rub475F
682E3FC24868A8A5276D4FB916D7/Doc~E460F50FD2469
4AD98E78552AAFAB2208~ATpl~Ecommon~Scontent.html
(11. 8. 2009).

8 Vgl. die Studien des renommierten PEW Research Center. In
diesem Fall »Less News is Good News for McCain, April 17
2008, http://pewresearch,org/pubs/804 (11. 8. 2009).
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Scheinwerfer vollends auf den neuen Politsuperstar Barack
Obama.

Obamas Visibilität in den klassischen Medien belegen
Untersuchungen der Studiengruppe »People and the Press«,
die regelmäßig einen »News Interest Index« aufstellte. Be-
reits vier Monate vor der Wahl war die Tendenz eindeutig.
76 Prozent der Befragten sagten, sie hätten in den Medien
den Namen Obama gehört, lediglich 11 Prozent nannten
den Namen seines Kontrahenten John McCain.9 Interes-
sant ist dabei auch, wo die meisten Menschen von Obama
und seiner Vision, Amerika umzugestalten, erfuhren: in
den Nachrichten und durch die Wahlwerbung.10 So spiel-
ten die Nachrichten und Werbesendungen also eine min-
destens ebenso entscheidende Rolle wie die Social Media.

Wie aber steht es nun mit den interaktiven und sozialen
Elementen, die so häufig als Partizipationsmechanismen
beschrieben werden? Hier gibt es übereinstimmende Be-
funde, die auch über den Obama-Wahlkampf hinaus gel-
ten.11 Die politisch interessierten Nutzer von Web-2.0-
Applikationen und Social Media sind deutlich aktiver als
diejenigen, die das Internet nur als Möglichkeit zum Abru-
fen von E-Mails oder zum Lesen elektronischer Zeitungs-
angebote sehen. In Bezug auf Wahlen, aber auch politische

9 http://people-press.org/report/441 (14. 8. 2009).
10 Ebenda.
11 Vgl. z.B. Marco Bräuer u.a., »Politische Kommunikation 2.0 –

Grundlagen und empirische Ergebnisse zur Nutzung neuer
Partizipationsformen im Internet«, in: Andreas Zerfaß/Martin
Welker/Jan Schmidt, Kommunikation, Partizipation und Wir-
kungen im Soical Web; Neue Zeitschriften zur Online-For-
schung 3, Köln 2008.
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und gesellschaftliche Inhalte allgemein, bedeutet dies im
Einzelnen:
– Web-2.0-Nutzer besuchen häufiger Websites von Poli-

tikern als andere Nutzer;
– sie tauschen sich in stärkerem Maße mit Bekannten und

Politikern über Politik aus;
– sie äußern sich häufiger mit Leserbriefen, Kommenta-

ren und Blogs oder bei Mailingaktionen;
– sie kreieren eigene Inhalte und bilden mit anderen eine

virtuelle Gemeinschaft;
– sie sind selbst aktive Blogger;
– sie lassen sich eher als andere für Kampagnen gewin-

nen;
– sie sind im Mittel jünger (bis ca. 35 Jahre) als andere In-

ternetnutzer und nutzen auch mobile Anwendungen
stärker als der Durchschnitt.

Diese wichtige Zielgruppe erreichte Obama wesentlich
stärker als sein republikanischer Kontrahent John McCain,
der übrigens ähnliche Aktivitäten betrieb.

Web-2.0-Applikationen leben von der Aktivität ihrer Nut-
zer. Somit stellen sie vor allem ein kommunikatives Werk-
zeug dar, um prädisposionierte Wähler- oder Interessen-
gruppen zu erreichen, die bereits eine Präferenz für einen
Kandidaten oder eine Partei haben – und nicht indifferente
Wählerschichten, die eher über das Fernsehen, Radio oder
Zeitungen erreicht werden können. Das Web 2.0 wird vor
allem dann interessant, wenn es darum geht, eigene An-
hänger oder Parteimitglieder zu mobilisieren oder neue
Unterstützer zu gewinnen, die bereits vorher eine gewisse
Affinität zu einem Kandidaten hatten. Diese wichtige Ziel-
gruppe der Web-2.0-Nutzer erreichte Obama wesentlich
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stärker als sein republikanischer Kontrahent – und dies
war der eigentliche Erfolg der Obama-Kampagne. Denn
die freiwilligen vernetzten Unterstützer sprachen wie-
derum potenzielle Wähler direkt an, sie verteilten Flugblät-
ter und Plakate. Letztlich wurden zahlreiche neue Wähler
also auf ganz traditionellen Wegen erreicht und nicht durch
das Internet.

This is not America oder das Problem mit Kopien

Der Erfolg von Obamas Onlinewahlkampf beeindruckte
auch die deutschen Politiker und deren Wahlkampfma-
nager. Nach einem unbestätigten Gerücht war es SPD-
Generalsekretär Hubertus Heil, der den Einsatz von
twitter zu Wahlkampfzwecken als Gast bei einer Veran-
staltung der Demokraten in den USA kennen und schät-
zen lernte und anschließend seiner Partei nahebrachte.
Wer nun als Erster diese Technologie über den Atlantik
transportierte, ist bei einem Medium, das ohnehin welt-
weit eingesetzt werden kann und von seinen Erfindern
auch so konzipiert wurde, unerheblich. Festzuhalten ist
hier, dass die deutschen Parteien twitter und auch alle an-
deren Applikationen des Web 2.0 auf Bundesebene erst-
mals im Wahlkampf 2009 in vollem Maße einsetzten: So
viel digitale Kommunikation und Werbung gab es vorher
noch nie. Neben den vergleichsweise geringen Kosten für
diese Art der Wahlwerbung und Kommunikation dürfte
die Parteistrategen bei ihrer Entscheidung für die neuen
Social Media-Dienste auch die Tatsache beeindruckt ha-
ben, dass sich das Mediennutzungsverhalten in der ver-
gangenen Dekade erheblich verändert hat. Das Fernse-
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