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Wie wirkt politisches Marketing tber soziale Medien auf die
demokratische Resonanz der Blrger*innen?

Description

Ein Umfrageexperiment zur Messung der Wirkung politischer Online Werbung der
kommunalen Ebene auf Facebook und Instagram.

Informationen Uber die Autorin:

Jolyn Gutschmidt beendete im Februar 2021 den Master-Studiengang

» Politikwissenschaft, Public Policy und 6ffentliche Verwaltung® an der Universitat
Duisburg-Essen. In ihrer Masterarbeit mit dem Titel ,, Wie wirkt politisches
Marketing Uber soziale Medien auf die demokratische Resonanz der Blrger*innen?
Ein Umfrageexperiment zur Messung der Wirkung politischer Online-Werbung der
kommunalen Ebene auf Facebook und Instagram*” untersuchte sie die Wirkung
politischer Marketing-MalRhahmen auf die demokratische Resonanz der
Burger*innen. Der folgende Beitrag dient der Zusammenfassung zentraler
Erkenntnisse dieser Studie.

Soziale Medien sind heute selbstverstandlich in den Alltag der Menschen integriert. In der
Wirtschaft gehdren entsprechende Marketing-Mal3nahmen schon lange zum daily
business. Im politischen Kontext erhielt dieser Kommunikationskanal erst deutlich spater
Aufmerksamkeit. Dabei stellt sich die Frage, welche Wirkung von Social-Media-
Malinahmen ausgeht. Denn insbesondere fur die kommunale Ebene ist die Frage der
Rentabilitdt von Marketing-MalRnahmen aus finanzieller Sicht essenziell.

Als Ausgangspunkt meiner Masterarbeit nahm ich — mit Blick auf den wachsenden Druck
auf die repréasentative Demokratie in Deutschland — Krisenerscheinungen der
reprasentativen Demokratie in Form von Reprasentations- und Responsivitatsdefiziten an
(siehe Abbildung 1) (vgl. Wallner 2018: 33; Pickel 2018: 171-172).

Ich untersuchte im Rahmen eines Umfrageexperiments vier fiktive Marketing-Strategien
(Einladungen zu einem Birger*innendialog) der ebenso fiktiven Stadt Neuwerth in Bezug
auf ihre Wirkung auf die demokratische Resonanz der Burger*innen. Um die Reaktion der

Page 1



EMPIRISCHE POLITIK UDE
Uber Politik aus der Wissenschaft

Birger*innen auf die Marketing-Malinahmen zu messen, nutzte ich das von Hartmut
Rosa (2019) entwickelte Konzept der ,demokratische[n] Resonanz” (Rosa 2019: 267),
welches sowohl das ,Horen[]* (Rosa 2019: 266, Hervorhebungen im Original), als auch
das ,[sich] auf antwortende, agierende und reagierende Weise einbring[en]“ (ebd.)
bertcksichtigt. Dabei nahm ich an, dass die Wirkung der untersuchten Medien auf die
demokratische Resonanz im Sinne der ,Medienlogik* (Meyen 2009: 34) auch von der
Gestaltung (schlicht vs. ,schick®) der Beitrdge abhangt. Bei der Interpretation und der
Auswertung der Ergebnisse folgte ich im Kern dem O-S-R-O-R-Modell nach Shah et al.
(2007) (siehe Abbildung 2).

Den Ergebnissen der Analyse ist zu entnehmen, dass Unterschiede in der
demokratischen Resonanz nicht direkt auf die untersuchten Marketing-Strategien
zurtckzufiihren sind. Vielmehr wird deutlich, dass soziodemographische Faktoren, das
politische Interesse der Befragten, das Partizipationsverhalten in der Vergangenheit, die
Mediennutzung, -wahrnehmung und -bewertung sowie die allgemeine
Demokratiezufriedenheit die demokratische Resonanz am besten erklaren kdnnen. Aus
diesen Erkenntnissen konnten die folgenden Handlungsempfehlungen abgeleitet werden:

1) Die Ergebnisse weisen eindeutig den aus der Partizipationsforschung bekannten
»,middle class bias" (Kersting 2014: 59) auf. Bei der Planung von MalRnahmen, welche auf
einen beziehungsorientierten Austausch zwischen einer Stadt/Gemeinde und ihren
Blrger*innen abzielen, sollten demnach insbesondere politikferne Burger*innen bei der
Planung von politischen Marketing-MalRnahmen als Zielgruppe beriicksichtigt werden.

2) Es konnten Unterschiede in der demokratischen Resonanz bei alteren und jingeren
Zielgruppen auf Instagram gemessen werden. Zudem konnte den Daten entnommen
werden, dass Rahmenbeitrage (z.B. ein Katzen-Beitrag) den politischen Beitrag deutlich
Uberlagern. Bei der Gestaltung eines politischen Beitrages und seiner Einbettung sollte
daher stets — z.B. mittels Wirkungsstudie — darauf geachtet werden, dass der Beitrag von
der Zielgruppe wahrgenommen werden kann.

3) Als einziger indirekter Wirkungsnachweis konnte ein schwacher Zusammenhang
zwischen der Bewertung der Einladung zum Burger*innendialog und der demokratischen
Resonanz gemessen werden. Daher wird empfohlen, die Praferenzen der
anzusprechenden Zielgruppe zu ermitteln und entsprechend bei der Gestaltung von
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Beitragen zu berucksichtigen.

4) Es konnte ein moderater positiver Zusammenhang zwischen der
Demokratiezufriedenheit und der demokratischen Resonanz gemessen werden. Ist die
Demokratiezufriedenheit — wie in der Stichprobe der verfassten Arbeit — im Schnitt bereits
hoch, ist es ratsam, Marketing-Mal3nahmen zur Verbesserung der Beziehung zwischen
Stadt und Birger*innen auf ihre Erforderlichkeit zu prifen.

Als zentrale Erkenntnis meiner Masterarbeit konnte ich feststellen, dass die politische
Medienwirkungsforschung, insbesondere im Bereich der sozialen Medien, noch in den
Kinderschuhen steckt. Unterdessen folgen immer mehr Politiker*innen dem Social-Media-
Trend — oftmals ohne Gewissheit Uiber die Wirkung ihrer Kommunikationsmaf3nahmen.
Anschlie3end an die Erkenntnisse vergangener Forschung ware auf Basis der bisherigen
Erkenntnisse die Erforschung der Wirksamkeit personalisierter politischer Kommunikation
sowie Perspektiven fur ein demokratie- und datenschutzvertragliches micro-targeting in
Deutschland winschenswert. Mit Blick auf die wachsende Social-Media-Community und
wachsende Reprasentations- und Responsivitatsdefizite in Deutschland sollte das Ziel
dieser Forschung sein, alle Mdglichkeiten zur Wahrung des Demokratieprinzips zu prufen
und I6ésungsorientiert zu erforschen.
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