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Vorwort
,Noch vor wenigen Jahren tummelten sich vor allem jungere Bevolkerungsgruppen
recht exklusiv in sozialen Medien. Inzwischen sind soziale Medien in der Mitte der

Gesellschaft und unser aller Alltag angekommen.

Laut der ARD/ZDF-Onlinestudie aus dem Jahr 2023 ist unter den 14- bis 29-Jéhri-
gen mit einem Nutzeranteil von 79%, Instagram das meistgenutzte soziale Netz-
werk in Deutschland. Facebook stellt in der Altersgruppe von 30 bis iber 70 Jahren
die popularste soziale Medien Plattform dar. 2

Anhand dieser Tatsachen l&sst sich eindrucksvoll ableiten, welch grof3er Teil der
Bevolkerung mit den sozialen Medien-Plattformen Instagram und Facebook er-
reicht werden kann. VVon dieser Erkenntnis lasst sich unter anderem in Blrgermeis-
terwahlkdmpfen profitieren, indem die zu publizierende Beitrége auf beiden Platt-
formen entsprechend der Zielgruppe anpasst werden.

Mit der vorliegenden Bachelorarbeit soll Gber die Auswirkungen und Bedeutung
der Plattformen Instagram und Facebook in einem Birgermeisterwahlkampf aufge-
klart werden. AuRerdem wird mit den aus den Forschungsergebnissen zusammen-
gefassten Erkenntnissen und dem daraus entwickelten Handlungsleitfaden zukiinf-
tigen Burgermeisterkandidaten im Wahlkampf eine Orientierung bei der Nutzung

von sozialen Medien im Wahlkampf unterbreitet.

Mein besonderer Dank richtet sich an die Gutachter dieser Arbeit, Herrn Prof. Dr.
Rafael Bauschke und Herrn Burgermeister Markus Kleemann fiir die vielseitige
Unterstitzung und anregenden Impulse, welche zum Gelingen der nachfolgenden

Arbeit beigetragen haben.

Lukas Wolf
Oberstenfeld, im September 2024

Lvgl. Beil/Liebing, 2022, S.119.
2 vgl. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/543605/umfrage/verteilung-der-nutzer-von-
social-media-plattformen-nach-altersgruppen-in-deutschland/ (Abruf am 01.08.2024).
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Genderhinweis

Aus Griunden der leichteren Lesbarkeit wird in der vorliegenden Arbeit die ge-
wohnte mannliche Sprachform bei personenbezogenen Substantiven und Pronomen
verwendet. Dies impliziert jedoch keine Benachteiligung des weiblichen oder di-
versen Geschlechts, sondern soll im Sinne der sprachlichen Vereinfachung als ge-

schlechtsneutral zu verstehen sein.

VIl



1 Einleitung

Das Bundesland Baden-Wirttemberg besteht seit dem Abschluss der Gebiets- und
Verwaltungsreform und dem Zusammenschluss einiger Gemeinden aus insgesamt
1.101 Gemeinden, von welchen 315 die Bezeichnung als Stadt tragen.® Unabhéangig
von der Bezeichnung, der Grof3e und den Gegebenheiten vor Ort haben sie eines
gemeinsam — alle Kommunen haben in einem regelmaRig wiederkehrenden, acht-
jahrigen Zeitzyklus einen Oberbiirgermeister oder Biirgermeister* zu wihlen, es sei
denn, es muss eine vorzeitige Neuwahl erfolgen.> Demnach finden in Baden-Wiirt-
temberg jahrlich rund 138 Burgermeisterwahlen statt.

In dem fir die nachfolgende Arbeit maligeblichen Betrachtungszeitraum des Jahres
2023 fanden in Baden-Wirttemberg insgesamt in 154 Kommunen Bulrgermeister-
wahlen statt.

Wer bei einem Burgermeisterwahlkampf erfolgreich sein mdchte, muss die syste-
mischen Voraussetzungen der Volkswahl kennen, grundlegende Einstellungen und
Verhalten der Wahler analysieren, die strategischen Erfordernisse des Burgermeis-
terwahlkampfes beachten und um Uber Tucken, Fehler und Fallen, die der Wahl-
kampf bereithalt, Bescheid wissen.®

In dem modernen kommunalpolitischen Geschehen haben sich soziale Medien zu
einem immer populéreren und wichtig werdenden Instrument zur Kommunikation
und Mobilisierung der Wahlerschaft entwickelt. Besonders in Wahlkampfen spie-
len verschiedenste digitale Plattformen eine immer zentraler werdende Rolle. Diese
Netzwerke bieten den Kandidaten die Mdglichkeit, direkt mit den Wéhlern zu in-
teragieren, Botschaften schnell zu verbreiten und an Bekanntheit innerhalb der Be-
volkerung zu gewinnen. Dabei profitieren Burgermeisterwahlkdmpfe, welche oft
stark von lokalem Engagement und persdnlichem Kontakt geprégt sind, in beson-
derem Mal3e von den Interaktionsmdglichkeiten, welche durch die sozialen Medien
geboten werden.’

3 vgl. https://www.kommunalwahl-bw.de/staedte-und-gemeinden (Abruf am 01.08.2024).

4 Anmerkung: In dieser Bachelorarbeit werden zur einfacheren Lesharkeit bei weiteren Erwahnun-
gen von Blrgermeister (-wahlen) ebenso die Oberbiirgermeister (-wahlen) gemeint.

% vgl. 8§ 42 Abs. 3 GemO.

®vgl. Loffler, 2022, S. 27.

"vgl. Beil/Liebing, 2022, S.119 f..



Die Plattformen Instagram und Facebook haben sich hierbei als besonders wir-
kungsvoll erwiesen, da sie nicht nur eine breite Nutzerschaft ansprechen, sondern
dem Anwender auch verschiedenste Formate und Funktionen darbieten, die eine

gezielte Ansprache und Interaktion mit den Wéhlern vor Ort ermdglichen.®
1.1 Zielsetzung dieser Bachelorarbeit

Die nachfolgende Bachelorarbeit untersucht die Rolle und Bedeutung des Einsatzes
der sozialen Medien Instagram und Facebook in den Birgermeisterwahlkdmpfen
aus dem Jahr 2023.

Das Ziel dieser Arbeit ist zum einen Uber die vielseitigen Mdglichkeiten der Nut-
zung von sozialen Medien in Burgermeisterwahlkdmpfen aufzuklaren und zum an-
deren Zusammenh&nge zwischen verschiedenen Variablen in Bezug auf die Nut-
zung von sozialen Medien im Wahlkampf zu untersuchen. Beispielsweise soll auf
Basis einer umfangreichen Datenerhebung aller Blrgermeisterwahlen in Baden-
Wirttemberg aus dem Jahr 2023 untersucht werden, ob die Nutzung von Instagram
und Facebook in einem Zusammenhang mit dem Wahlerfolg steht.

Durch die vielfaltige Betrachtung aller Wahlk&mpfe aus dem Wahljahr 2023 kann
das Repertoire an prasentierten Ergebnissen und Handlungsvorschlagen auf umfas-

sende Forschungserkenntnisse gestiitzt werden.
1.2 Aufbau dieser Bachelorarbeit

Um die Forschungsfrage zu beantworten, werden im zweiten Kapitel die theoreti-
schen Grundlagen rund um das Thema Burgermeisteramt erlautert. Hierbei geht es
insbesondere um den Birgermeisterwahlkampf, sowie die rechtlichen Grundlagen
und Voraussetzungen fir die Ausiibung dieses Amtes.

Im Anschluss daran werden anhand der Darstellung von verschiedenen Nutzungs-
moglichkeiten Gefahren und Herausforderungen erortert, welche Rolle die sozialen

Medien in Burgermeisterwahlk&mpfen spielen kdnnen.

8 vgl. https://mecoa.de/burgermeisterwahlkampf-mit-social-media-gewinnen/ (Abruf am
03.08.2024).



Die empirische Untersuchung stellt das dritte Kapitel dieser Bachelorarbeit dar. In
diesem wird unter anderem das methodische Vorgehen bei der Datenerhebung er-
lautert und Hypothesen in Bezug auf den Burgermeisterwahlkampf und die Nut-
zung sozialer Medien aufgestellt. Aul’erdem werden die erhobenen Daten aus den
Burgermeisterwahlkdmpfen 2023 ausgewertet und interpretiert, um anschliefend
anhand dieser Erkenntnisse, die aufgestellten Hypothesen zu verifizieren oder fal-

sifizieren.

Nach der Auswertung und Erdrterung der erhobenen Daten werden im vierten Ka-
pitel Handlungsempfehlungen erarbeitet, welche zukiinftigen Kandidaten eine Ori-
entierung bieten kénnen, um ihren Auftritt in den sozialen Netzwerken vorbereiten
zu konnen.

Diese Untersuchung soll aul’erdem das Verstandnis fur die dynamische und sich
standig weiterentwickelnde Rolle sozialer Medien in der politischen Kommunika-
tion vertiefen und anhand des Beispiels von Instagram und Facebook aufzeigen,
wie digitale Plattformen genutzt werden kénnen, um politische Ziele — bestenfalls

den Wahlerfolg — effektiv zu erreichen.

Die Schlussbetrachtung fasst im letzten Kapitel die Ergebnisse dieser Arbeit zu-
sammen und soll Erkenntnisse dartiber bringen, ob die Nutzung sozialer Medien in
einem Birgermeisterwahlkampf sinnvoll ist und wie diese bestenfalls gestaltet ist.
Aullerdem wird auf die Beantwortung der Forschungsfrage eingegangen.

Somit wird ein und aufschlussreicher Transfer zwischen Theorie und praktischer

Anwendung geschaffen.



2 Theoretische und rechtliche Grundlagen

Im nachfolgenden Kapitel werden sowohl die theoretischen als auch die rechtlichen
Grundlagen rund um das Thema des Birgermeisteramtes und des im Vorhinein
stattfindenden Wahlkampfes erldutert. Aulerdem wird Aufschluss dariiber gege-
ben, wie sich das Nutzungsverhalten der sozialen Medien in der heutigen Bevolke-
rung entwickelt hat, sowie eine Potentialanalyse der Nutzung in einem Wahlkampf
dargestellt, wobei auf verschiedene Gefahren und Herausforderungen eingegangen
wird.

Diese Bachelorarbeit beschaftigt sich mit den sozialen Medien-Plattformen Insta-
gram und Facebook, weshalb auch ein Vergleich und eine Gegentiberstellung dieser
Plattformen erfolgt. Es sollen aulRerdem die verschiedenen Nutzungsmaoglichkeiten
im Allgemeinen und speziell im Hinblick auf die Nutzung im Wahlkampf aufge-

zeigt werden.
2.1 Begriffsdefinitionen

Um ein einheitliches Begriffsverstandnis, von den fiir diese Bachelorarbeit mali-
geblichen Fachbegriffen ,,Blrgermeister, ,,Wahlkampf* und ,,Soziale Medien* zu

schaffen, folgt diesbeztiglich im nachfolgenden jeweils eine Begriffsdefinition.

2.1.1 Definition des Begriffs ,,Biirgermeister*

Die gesetzlichen Grundlagen, welche auf den Burgermeister Anwendung finden,
sind in der Gemeindeordnung Baden-Wiirttemberg (GemO) in den Paragraphen (8)
42 bis 55 zu finden. Die GemO beinhaltet die institutionellen Rahmenbedingungen,
die grundlegenden organisatorischen VVoraussetzungen der Kommune sowie Rechte

und Pflichten der Verwaltungsorgane, zu welchen der Biirgermeister zahlt.°

Beginnend bei § 42 GemO ist die Rechtsstellung des Birgermeisters geregelt. Hier-
bei werden in § 42 Abs. 1 GemO unter anderem die Aufgaben eines Blirgermeisters

°vgl. Huzel, 2019, S. 80.



definiert. Demnach ist der Biirgermeister Vorsitzender des Gemeinderats® und Lei-
ter der Gemeindeverwaltung, er vertritt die Gemeinde in rechtlichen Angelegenhei-
ten und ist als Person selbst Reprasentant in der Bevolkerung.!

Da der Burgermeister, wie auch die Gemeinderate, durch Wahl demokratisch legi-
timiert ist, besitzt er in den kommunalen Gremien einen Sitz sowie das dazugeho-
rige Stimmrecht.?

Fur die Herbeiflihrung eines rechtskraftigen und vollziehbaren Gemeinderats- und
Ausschussbeschluss hat der Bilirgermeister nach § 34 GemO die Sitzung vorzube-
reiten. Hierzu zahlt die Aufstellung der Tagesordnung, die VVorbereitung der Sit-
zungsunterlagen und die rechtmaBige Einberufung der Sitzung.!?

Aullerdem erdffnet, leitet und schlief3t er gemald § 36 GemO die Sitzung, handhabt
die Ordnung und (bt das Hausrecht aus.*

Aus den Begrifflichkeiten ,,Leiter der Gemeindeverwaltung® 1asst sich die perso-
nalrechtliche Zustandigkeit gemaR 8 44 Abs. 4 GemO ableiten, wonach der Biir-
germeister VVorgesetzter fiir die Gemeindebediensteten ist. Hierbei ist es irrelevant,
ob es sich bei dem Beschaftigten um einen Beamten, Angestellten oder sonstigen
Arbeiter handelt.'®

Als Vertreter der Gemeinde ist er oberster Reprasentant und in der Offentlichkeit,
sowie den Medien, das wahrgenommene Gesicht der jeweiligen Kommune. 6
Grundsatzlich ist ein Blrgermeister in Baden-Wirttemberg ab einer Gemeinde-
grofe von mindestens 2.000 Einwohnern gemal} § 42 Abs. 2 GemO hauptamtlicher
Beamter auf Zeit.!” Dies ist in Giber 83 % der insgesamt 1.101 Kommunen in Baden-
Wiirttemberg der Fall.18

In dem ersten Halbsatz des § 42 Abs. 2 S.1 GemO sieht die Gemeindeordnung vor,
dass der Burgermeister in Gemeinden mit weniger als 2.000 Einwohnern Ehrenbe-

amter auf Zeit ist. Im zweiten Halbsatz kann allerdings in Gemeinden mit mehr als

10 Anmerkung: In dieser Bachelorarbeit werden zur einfacheren Lesbarkeit bei der Erwahnung von
Gemeinderéaten ebenso die Stadtrate gemeint.

T vgl. § 42 Abs. 1 GemO.

2ygl. § 42 Abs. 1 GemO i.V.m. § 25 Abs. 1 GemO.

Bvgl. § 34 GemO.

4 vgl. § 36 GemO.

15 vgl. § 44 Abs. 4 GemO.

16 vgl. Huzel, 2019, S. 81.

Tvgl. § 42 Abs. 2 GemO.

18 yvgl. Huzel, 2019, S. 81.



500 Einwohnern durch Hauptsatzung bestimmt werden, dass der Blrgermeister
dennoch hauptamtlicher Beamter auf Zeit ist.!® Diese Wahlmaglichkeit besteht bei
einem Anteil von ca. 14 % der Kommunen.?

In Gemeinden mit 500 Einwohnern und weniger ist der Blirgermeister immer Eh-
renbeamter auf Zeit. Dies ist allerdings in Baden-Wirttemberg lediglich bei 29 Ge-
meinden der Fall und entspricht demnach einem prozentualen Anteil von drei Pro-
zent.?! In diesen Féllen ist es grundsatzlich méglich, dass sich hauptamtliche Biir-
germeister einer anderen, oft benachbarten Kommune, fiir dieses Ehrenamt bewer-
ben und anschlielend diese Aufgabe tbernehmen. Die Vorteile hierbei ergeben sich
daraus, dass die Eigenstéandigkeit der betroffenen Gemeinde, bei gleichzeitigem Zu-
gang einer erfahrenen und professionellen Verwaltungsleitung, gewahrt bleibt.??
Die Amtszeit des Biirgermeisters ist in § 42 Abs. 3 GemO geregelt und betrégt acht
Jahre. Diese beginnt mit dem Amtsantritt und die neue Amtszeit nach einer Wie-
derwahl schlieRt sich an das Ende der vorangegangenen Amtszeit an.?®

Auf diese Frage, worin die Unterscheidung zwischen einem Oberbirgermeister und
einem Burgermeister besteht, liefert die Gemeindeordnung in § 42 Abs. 4 GemO
eine Antwort. Hiernach fuhrt der Burgermeister in Stadtkreisen und groRen Kreis-
stadten die Amtshezeichnung Oberbiirgermeister.?* Die Unterscheidung liegt dem-
nach in der Amtsbezeichnung, wobei in gréReren Kommunen die zusatzlichen Ver-

antwortungs- und Zustandigkeitskompetenzen ebenfalls zu berticksichtigen sind.

2.1.2 Definition des Begriffs ,,Wahlkampf*

»Vor den Erfolg haben die Gotter den Schweil3 gesetzt.“25 Dieses Sprichwort ist in
den meisten Féllen auch auf die Bewerber um das Amt des Blrgermeisters zu tber-

tragen. Denn bevor man als Biirgermeister einer Kommune tatig sein darf, muss

198 42 Abs. 2 Satz 1 GemO; Huzel, 2019, S. 81.
20 Huzel, 2019, S. 81.

21 Schwarz, 2019, S. 23.

22 Huzel, 2019, S. 81.

23§ 42 Abs. 3 GemO.

248 42 Abs. 4 GemO.

2 | gffler, 2022, S.27.



man durch eine gewonnene Wahl hierfiir demokratisch legitimiert werden.?® Damit
diese Wahl fur einen der Bewerber erfolgreich wird, hat man die Birger vorab im
Wahlkampf von sich zu iiberzeugen, um am Wahltag deren Stimmen zu erhalten.?’
Deshalb ist es zentrales Anliegen der Wahlbewerber im Wahlkampf mit mdglichst
vielen Menschen in den direkten Kontakt und personlichen Austausch zu kommen
oder indirekt tiber verschiedene digitale Medien mit diesen zu kommunizieren.?®
Um das Ziel der erfolgreichen Wahl zu erreichen, ist es essenziell zu wissen, in
welchem Zeitrahmen des Wahlkampfes es in die ,,heifle Phase* geht. Nach Woyke
beginnt die ,,heile Wahlkampfphase™ drei bis vier Wochen vor der eigentlichen
Wahl.?® Aber bereits vor dem Wahlkampf miissen verschiedene Planungen und
Uberlegungen angestellt werden, denn wer bei der Wahl erfolgreich sein will, muss
sich Uber grundlegende Einstellungen und das Verhalten der Wahler informieren

sowie die strategischen Erfordernisse eines Biirgermeisterwahlkampfes beachten.®

Trotz der vielen, jahrlich stattfindenden Birgermeisterwahlen sind diese immer als
singuldre Ereignisse zu betrachten. Es will immer ein bestimmter Kandidat mit in-
dividuellem Kompetenzprofil in einer bestimmten Gemeinde in einer einmaligen
Kandidatenkonstellation Burgermeister werden. Dieses Geschehen findet in einer
definierten Zeit, unter unwiederholbaren Umstanden, statt. Deshalb gibt es fir die
Entwicklung einer gewinngarantierenden Wahlkampfstrategie keine allgemeingl-
tige Rezeptur.3! Es ist demnach erforderlich, sich detailliert mit den jeweiligen Ge-
gebenheiten vor Ort zu beschaftigen und die Wahlkampfstrategie sowie deren Um-
setzung entsprechend dieser Einzelfallanalysen zu entwickeln und anzupassen.?

Detaillierter und vertiefter wird auf das Thema Wahlkampfstrategie im weiteren
Verlauf dieser Arbeit unter dem Gliederungspunkt 2.2.4 , Entwicklung und Etab-

lierung einer Wahlkampfstrategie* eingegangen.

% vgl. § 45 Abs. 1 GemO.
27 ygl. Freund, 2014, S. 34.
28 ygl. Freund, 2014, S. 34.
2 vgl. Woyke, 2005, S. 110.
30 vgl. Loffler, 2022, S. 27.
3Lvgl. Loffler, 2022, S. 28.
32 ygl. Loffler, 2022, S. 28.



Zusammenfassend l&sst sich sagen, dass der Wahlkampf auf dem Weg zum Biir-
germeisteramt die wohl entscheidendste und fir den Kandidatenwichtigste Phase

vor der eigentlichen Burgermeisterwahl darstellt.

2.1.3 Definition des Begriffs ,,soziale Medien*

Der Begriff soziale Medien hat sich umfassend in die alltdgliche Umgangssprache
etabliert. Doch abgesehen von den eben genannten Erkenntnissen, Uber die Aus-
mafe und Grunde der Nutzung dieser Plattformen stellt sich die Frage, was soziale
Medien eigentlich wirklich sind und wie man diese definieren kann.

,»Soziale Medien sind internetbasierte, mediale Angebote, die auf sozialer Interak-
tion, nutzergenerierten Inhalten und interaktiven Elementen basieren. 3

Auf diversen Plattformen tritt der Nutzer nicht nur als Konsument von verschiede-
nen Inhalten in Erscheinung, sondern es wird diesem auch die Méglichkeit darge-
boten, eigene Inhalte zu erstellen, um sie fir andere zuganglich zu machen.3* Aus
dieser Tatsache heraus entwickelte sich auch der Mischbegriff ,,Prosumer®, welcher

sich aus den englischen Worten ,,producer* (Produzent) und ,,consumer* (Konsu-

ment) zusammensetzt.>®

Abbildung 1: Grafische Aufbereitung der *'sozialen Medien*

Facebook G

Soziale Medien

WhatsApp
WhatsApp

Quelle: Eigene Darstellung

33 Beil/Liebing, 2022, S.120.
3 vgl. Beil/Liebing, 2022, S.120.
% vgl. Haller, 2021, S. 7.



Anhand dieser Darstellung wird grafisch aufgezeigt, dass es sich umgangssprach-
lich bei dem Begriff soziale Medien um einen Sammelbegriff flr verschiedenste
Online-Plattformen handelt. In der Darstellung wurden beispielhaft und fir eine
bessere Ubersicht nur fiinf der weltweit tiber hundert verschiedenen Plattformen
abgebildet.>® Die genaue Anzahl der weltweit bestehenden sozialen Medien-Platt-
formen ist nicht genau bestimmbar, da stdndig neue Plattformen entstehen und im
Gegenzug andere wieder verschwinden.

Der Sammelbegriff soziale Medien lasst sich in die folgenden sechs Hauptkatego-
rien untergliedern: klassische soziale Netzwerke, Blogs, Microblogs, Bewertungs-
portale, standortbezogene Dienste und Foren.®’

Das Ziel der klassischen sozialen Netzwerke ist es Menschen zusammenbringen,
die in einer bestimmten Weise miteinander verbunden sind, sei es durch gleiche
Interessen oder soziale Aktivitaten. Beispielsweise werden die Netzwerke Insta-
gram und Facebook dieser Kategorie zugeordnet. Blogs haben seit deren Anfangen
stark an Popularitat gewonnen, denn es ermdglicht den Nutzern dieser Plattformen,
welche ,,.Blogger genannt werden, ein breites Publikum anzusprechen und gleich-
zeitig den schnellen und effizienten Austausch von Inhalten zu erleichtern.
Microblogs &hneln dem Prinzip der normalen Blogs, sollen aber durch die be-
grenzte Anzahl der verfligbaren Zeichen eine noch schnellere und pragnantere Ver-
mittlung von Nachrichten erreichen.3®

Die standortbezogenen Dienste ermdglichen es, ihren Nutzern ein personalisiertes
Erlebnis zu bieten. Hierfur wird der aktuelle Standort des Nutzers verwendet, um
auf diesen Ort zugeschnittene, relevante Inhalte zu liefern.®

Alle Medien eint der universelle Anspruch, moglichst groe Nutzergruppen anspre-
chen zu wollen. Deshalb lasst sich in Bezug auf die Nutzung von sozialen Medien
in Burgermeisterwahlkampfen sagen, dass je mehr Reichweite ein jeder mit einem
bestimmten Medium innerhalb der Wéhlerschaft generieren kann, desto vorteilhaf-

ter ist dieses Medium fiir den jeweiligen Kandidaten.*°

36 vgl. https://tridenstechnology.com/de/statistik-der-sozialen-medien/ (Abruf am 03.08.2024).
37 vgl. https://www.loewenstark.com/wissen/soziale-netzwerke/ (Abruf am 03.08.2024).

38 vgl. https://www.loewenstark.com/wissen/soziale-netzwerke/ (Abruf am 03.08.2024).

39 vgl. https://www.loewenstark.com/wissen/soziale-netzwerke/ (Abruf am 03.08.2024).

40 ygl. Beil/Liebing, 2022, S.120.



Der Grund fir die teilweise sehr hohen Reichweiten resultiert unter anderem aus
der Kommunikationsweise ,,n:n“, welche in der untenstehenden Grafik nochmals
dargestellt wird. Denn im Gegensatz zu der ,,1:1“ Kommunikation, wie etwa bei
einem Telefonat oder der ,,1:n“ Kommunikation bei beispielsweise einem Vortrag,
sprechen auf den sozialen Medien eine Vielzahl von Sendern bestimmter Botschaf-
ten mit einer Vielzahl an Empfangern dieser Botschaften. Dies geschieht ohne eine

vorgegebene Kommunikationsrichtung.*

Abbildung 2: Kommunikationsweisen

1:1 Kommunikation 1:n Kommunikation n:n Kommunikation
B @

Quelle: https://www.maxkon.de/news/marketing-tipp-gruppen-in-sozialen-medien-fuer-marketing-
nutzen (Abruf am 03.08.2024)

2.2. Rechtliche Grundlagen und Wahlkampfstrategie zur Biirger-

meisterwahl

Dasich diese Bachelorarbeit mit dem Thema soziale Medien in Blirgermeisterwahl-
kampfen beschéftigt, ist es sinnvoll, sich vorab mit dem typischen Ablauf einer
Burgermeisterwahl zu beschaftigen. Deshalb werden im weiteren Verlauf dieser
Bachelorarbeit zuerst die rechtlichen Grundlagen und nachfolgend die VVorgehens-
weise zur Entwicklung und Etablierung einer Wahlkampfstrategie fur die Burger-
meisterwahl genauer erldutert. Innerhalb der rechtlichen Grundlagen wird sowohl
auf das formelle Wahlverfahren als auch auf die Wahlbarkeitsvoraussetzungen ei-

nes Kandidaten fur das Biirgermeisteramt eingegangen.

41 ygl. https://iwww.maxkon.de/news/marketing-tipp-gruppen-in-sozialen-medien-fuer-marketing-
nutzen (Abruf am 03.08.2024).
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2.2.1 Formelles Wahlverfahren

Wahlen gehdren grundsétzlich zur einfachsten und wichtigsten Form der politi-
schen Beteiligung und sind somit Teil der mittelbaren Demokratie. Fir einen Grol3-
teil der Bevolkerung sind sie die einzige Form der direkten Beteiligung am politi-
schen Geschehen.*? Trotz bester Bemiihungen der Wahlforschung stirbt das Uber-
raschungselement bei der Verkiindung der Wahlergebnisse nicht aus.** Das bedeu-
tet, das Ergebnis einer Wahl ist, selbst mit einer aufwendigen Wahlumfrage erst
sicher festzustellen, wenn die Wahllokale geschlossen und die Stimmzettel ausge-
zahlt sind.

Das formelle Wahlverfahren, welches in diesem Kapitel behandelt wird, wird an-
hand der chronologisch richtigen Reihenfolge erl&utert, um einen Bezug zur Praxis
darzustellen.

In kaum einem anderen Beruf gibt es so vielseitige Gestaltungsmaoglichkeiten wie
in dem des Blirgermeisters.** Auch der Weg hin bis zur Ausiibung dieses Berufs
unterscheidet sich mal3geblich von jenem im normalen Arbeitsleben. Wenn es sich
eine Person zutraut, gemeinsam mit dem Gemeinderatsgremium die Entwicklung
einer Kommune nach eigenen Vorstellungen und in letzter Verantwortung aktiv
voranzutreiben, ist es nicht ausreichend, lediglich eine aussagekraftige Bewerbung
abzugeben und die anschlieRende Bewerberauswahl zu durchlaufen.*

Damit potentielle Kandidaten tiberhaupt ihre Bewerbung fir das Amt abgeben kon-
nen, ist es vonndten, dass die entsprechende Stelle ausgeschrieben wird. Fir die
Frage nach dem richtigen Zeitpunkt, wann dies zu geschehen hat, findet man in
8 47 Abs. 2 GemO eine Antwort. Dieser besagt, dass die Stelle des hauptamtlichen
Burgermeisters spatestens zwei Monate vor dem Wahltag 6ffentlich auszuschreiben
ist.*6 Wie die offentliche Stellenausschreibung zu erfolgen hat, wird tber die 6f-
fentliche Bekanntmachungssatzung der jeweiligen Kommune geregelt. Nachdem
die offentliche Stellenausschreibung erfolgt ist, haben Kandidaten die Mdglichkeit

sich auf die ausgeschriebene Stelle zu bewerben. Besonders der Abgabezeitpunkt

42 ygl. Potzsch, 2005, S.32.
% vgl. Kirsch, 2023, S.5.

4 ygl. Wehling, 2022, S. 13.
4 vgl. Frei, 2022, S. 86.

46 vgl. § 47 Abs. 2 GemO.
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der Bewerbung ist im weiteren Verlauf des Wahlkampfes und in der Zeit bis zur
Burgermeisterwahl hdufig von zentraler Bedeutung. Dies hangt damit zusammen,
dass die Reihenfolge der Bewerbungseingénge in der Regel dartiber bestimmt, in
welcher Reihenfolge sich die Kandidaten bei der 6ffentlichen Kandidatenvorstel-
lung prasentieren dirfen und auf welcher Position des Stimmzettels sich der Name
des Bewerbers am Wahltag wiederfindet.*’

Bei einer Blrgermeisterbefragung aus dem Jahr 2015, bei welcher Amtsinhaber ge-
fragt wurden, wann sie ihre Kandidatur bei ihrer ersten Wahl im jetzigen Amtsort
Offentlich bekannt gegeben hatten und an welcher Stelle sie auf dem Stimmzettel
standen, gaben knapp 80 % der Befragten an, zwischen der ersten und dritten Posi-
tion auf dem Stimmgzettel gestanden zu haben.*® In der Praxis ist es haufig der Fall,
dass die Kandidaten die Abgabe ihrer Bewerbungsunterlagen im Rathaus um kurz
nach null Uhr und somit dem ersten Tag der Bewerbungsfrist fur ihren ersten me-
dialen Auftritt nutzen. Damit wird meist der offizielle Wahlkampf gestartet.*®

Der Zeitpunkt an welchem die Burgermeisterwahl durchgefuhrt werden soll, be-
stimmt sich nach § 47 GemO. Demnach ist die Wahl, sofern diese wegen Ablaufs
der Amtszeit, Eintritts in den Ruhestand oder einer Verabschiedung notwendig ge-
worden ist, frihestens drei und spatestens einen Monat vor Freiwerden der Stelle
durchzufthren. In anderen, als den eben genannten Fallen, ist sie spatestens drei
Monate nach Freiwerden der Stelle durchzufiihren.>°

Die Wahl ist nach den Wahlgrundsétzen des § 45 GemO durchzufiihren. Demnach
wird in allgemeiner, unmittelbarer, freier, gleicher und geheimer Wahl gewahlt und
diese Wahl nach den Grundsétzen der Mehrheitswahl durchgefuhrt. Das heif3t, es
ist derjenige Kandidat gewahlt, der mehr als die Hélfte der giltigen Stimmen auf
sich vereinen kann.!

Sofern auf keine der Personen mehr als die Hélfte der giltigen Stimmen entfallt,
findet nach § 45 Abs. 2 GemO friihestens am zweiten und spétestens am vierten
Sonntag nach der Wahl eine Stichwahl zwischen den beiden Kandidaten statt, die

im ersten Wahlgang die héchsten Stimmenzahl erhalten haben. Wenn es bei dieser

47vgl. Huzel, 2019, S. 90.
4 vgl. Huzel, 2019, S. 90.
4 vgl. Huzel, 2019, S. 90.
% vgl. § 47 Abs. 1 GemO.
T ygl. § 45 Abs. 1 GemO.
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Stichwahl zu einer Stimmengleichheit kommt, entscheidet das Los wer Blrger-

meister wird.>?

2.2.2 Formelle Wahlbarkeit eines Kandidaten

Wer eine Kandidatur als Birgermeister einer Kommune anstrebt, muss die in 846
GomO geregelten Wahlbarkeitsvoraussetzungen erfillen. Demnach ist wéhlbar
zum Burgermeister, wer Deutscher im Sinne des Artikel 116 GG oder Unionsbdrger
ist und vor der Zulassung der Bewerbung in der Bundesrepublik Deutschland
wohnt. AuRerdem miissen die Bewerber nach der Anderung des Kommunalrechts
am Wahltag das 18. Lebensjahr vollendet haben sowie Gewéhr dafur bieten, dass
sie jederzeit fur die freiheitliche demokratische Grundordnung im Sinne des Grund-
gesetzes eintreten.®

Das passive Wahlrecht kann ferner nur erlangt werden, sofern keiner der in § 46
Abs. 2 GemO genannten Ausschlussgriinde und kein Hinderungsgrund nach den

Absitzen drei und vier vorliegt.®*

2.2.3 Der Wahlkampf und seine verschiedenen Bestandteile

Der Wahlkampf stellt das zentrale Kernstlick auf dem Weg zum Birgermeisteramt
dar. Dieser ist in groBem Male ausschlaggebend dafir, wie sich die Burger am
Wahltag entscheiden und ihre Stimmen abgeben. Im nachfolgenden Kapitel wird
der Wahlkampf in seine verschiedenen Bestandteile aufgeschlisselt.

Die untenstehende Abbildung soll grafisch aufbereitet darstellen, dass ein Birger-
meisterwahlkampf aus verschiedenen Bestandteilen besteht, welche alle maligeb-
lich zu dem Erfolg oder Misserfolg einer Wahl beitragen kénnen.

Aufgrund der vielseitigen Bestandteile, aus welchen sich ein Blrgermeisterwahl-
kampf zusammensetzt und diese in jedem Wahlkampf individuell zu betrachten
sind, wurden in dieser Grafik beispielhaft einige der regelmaRig wiederkehrenden

Bestandteile eines Wahlkampfes dargestellt.

52 ygl. § 45 Abs. 2 GemO.
3 vgl. § 46 Abs. 1 GemO.
% vgl. § 46 Abs. 2 — 4 GemO.
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Abbildung 3: Bestandteile eines Burgermeisterwahlkampfes

Veranstaltungen Gespriche vor Ort

Biirgermeisterwahlkampf

Wahlkampfbudget
Homepage Wahlkampfteam

Quelle: Eigene Darstellung
Veranstaltungen, unabhangig davon ob diese speziell auf die Burgermeisterwahl

Soziale Medien

ausgerichtet sind oder nicht, stellen fur Kandidaten eine gute Mdglichkeit dar, sich
mit den Birgern auszutauschen, mit diesen ins Gesprach zu kommen und an Be-
kanntheit in der Bevolkerung zu gewinnen. AuBerdem kdénnen in diesen Gespré-
chen auch die Anliegen und Winsche der Burger in Erfahrung gebracht werden,
welche bestenfalls mit den eigenen Vorstellungen und Visionen fiur die Entwick-
lung der Gemeinde kompatibel sind. Es besteht die Mdglichkeit von Kandidaten
Veranstaltungen selbst zu initiieren oder jene, welche von den ortlichen Vereinen
oder der Gemeinde ausgerichtet werden, zu besuchen. Als Beispiel flr eine, von
dem Kandidaten selbst initiierte Veranstaltung, wére ein Kennenlernen bei einem
gemeinsamen WeiRBwurstfrihstick denkbar. Bei Veranstaltungen von Vereinen
kdnnen beispielsweise Hauptversammlungen oder reguldre Geselligkeitsfeste be-
sucht werden. Die wohl wichtigste Veranstaltung, welche von der Gemeinde ent-
richtet wird, ist die offizielle Kandidatenvorstellung.

Auf der personlichen Homepage haben Burger die Mdglichkeit, sich tber einen
Kandidaten zu informieren. Auf derartigen Homepages sind ublicherweise der
Werdegang, personliche Informationen tber den Kandidaten und dessen Vorstel-
lungen und Visionen Uber die Gestaltung der Kommune zu finden. Das Ziel bei der

Freischaltung einer solchen Homepage sollte sein, dass diese bei der Eingabe des
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jeweiligen Namens und des Begriffs ,,Biirgermeisterwahl* an erster Position unter
allen Suchergebnissen angezeigt wird.>®

Ein Wahlkampf ist immer mit gewissen Kosten verbunden. Als Faustformel gilt,
dass flr einen angemessenen Wahlkampf 1 Euro pro Einwohner féllig werden. Fir
diese Kalkulation der Kosten ist es von grol3er Relevanz, welche Werbemittel ein-
gesetzt werden. Dies ist allerdings nicht unbedingt immer nur eine Entscheidung
des Kandidaten, sondern kann auch von dessen Mitbewerbern abhéngig sein, denn
im Laufe des Wahlkampfes muss man eventuell auf Entwicklungen im Hinblick
auf die Wahlkampfstrategie der Gegenkandidaten reagieren.*®

Da ein Wahlkampf in der Regel nicht allein vom Kandidaten selbst bestritten wer-
den kann, gilt es sich in den ersten Tagen und Wochen des Wahlkampfes ein ent-
sprechendes Wahlkampfteam aufzubauen. Dies ist wichtig, da der Kandidat nicht
nur Unterstiitzung erhélt, sondern sich das Kompetenzspektrum bei mehreren Un-
terstiitzern erweitert und auf den Kandidaten Gbertragen kann.®” Das Wahlkampf-
team kann aus Teilen der Familie und Freunden, sowie aus Burgern der jeweiligen
Gemeinde bestehen.

Die Bedeutung des digitalen Wahlkampfes hat speziell innerhalb der letzten zwei
Jahrzehnten kontinuierlich zugenommen und dieser Trend halt weiterhin an, sodass
immer mehr Interaktionen in der digitalen Welt stattfinden.®® Aufgrund dessen und
unter Berticksichtigung des, bereits zu Beginn dieser Arbeit erwéhnten, hohen Nut-
zungsverhalten der sozialen Medien, stellen diese einen elementar wichtigen Be-
standteil des Burgermeisterwahlkampfes dar. Auf die Nutzung von sozialen Medien
im Wahlkampf wird innerhalb des Gliederungspunktes 2.3 dieser Arbeit vertieft
eingegangen.

Damit ein Wahlkampf, mit all seinen vielseitigen Bestandteilen erfolgreich werden
kann, ist die Entwicklung und Etablierung einer Wahlkampfstrategie empfehlens-
wert, welche bestenfalls alle, der eben erorterten Bestandteile zu einem harmoni-
schen Gesamtkonzept vereint. Beziiglich dieser Thematik werden im nachfolgen-

den Abschnitt einige Erkenntnisse dargeboten.

5 vgl. https://www.wahlkampfcenter.de/wahlkampf_suchmaschinenoptimierung.html (Abruf am
15.08.2024).

6 vgl. Frei, 2022, S. 116 f..

ST vgl. Frei, 2022, S. 113.

%8 vgl. Greiner, 2023, S. 139.
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2.2.4 Entwicklung und Etablierung einer Wahlkampfstrategie

Der Begriff ,,Wahlkampfstrategie“ ist in der Umgangssprache gelaufig, doch we-
nige Begriffe werden gleichzeitig so inflationdr und undefiniert verwendet, wie der
der ,,Strategie*.>® Um dieser Tatsache in Zukunft bestmdglich Abhilfe zu schaffen,
wird im weiteren Verlauf dieser Arbeit genau aufgeklart, was hinter diesem Begriff
steckt und was darunter zu verstehen ist. AuRerdem wird in diesem Kapitel der Weg
von der Entwicklung, bis zu der Etablierung einer Wahlkampfstrategie aufgezeigt.
In der Literatur gibt es verschiedene VVorgehensweisen, welche flr die Entwicklung
einer Wahlkampfstrategie empfohlen werden. Dennoch ist zu beachten, dass, wie
bereits bei der Definition des Begriffes ,,Wahlkampf* erwéhnt, jeder Wahlkampf
individuell zu betrachten ist und es aufgrund der unterschiedlichen Variablen, wel-
che in einem Wahlkampf zu berticksichtigen sind, es keine inhaltliche, verallgemei-
nernde Anleitung gibt. Zu den unterschiedlichen Variablen zahlt beispielsweise die
Grolke der Gemeinde, das unterschiedliche Bewerberfeld und die jeweiligen Be-
dirfnisse der Birger vor Ort.

Grundsatzlich lasst sich jedoch allgemeingltig festhalten, dass die womdglich
wichtigste Aufgabe einer professionellen Wahlkampfplanung darin besteht, die
schlimmsten Fehler und Fallen, welche der Wahlkampf bereithélt, bestméglich zu
vermeiden. AulRerdem ist das Ziel einer professionellen Wahlkampfplanung einen
mdoglichst wirkungsvollen, zielgenauen und kostengunstigen Birgermeisterwahl-
kampf zu ermdglichen.®°

Bereits zu Beginn des Wahlkampfes muss eine Strategie vorhanden sein, welche
bis zum Wahltag weitestgehend verfolgt wird.5

Fur die Entwicklung einer wirkungsvollen und plausiblen Wahlkampfstrategie ist
eine Auseinandersetzung mit den Faktoren, welche das Wahlverhalten bei Blrger-
meisterwahlen bestimmen oder beeinflussen kdnnen, unverzichtbar. Der erste An-
satzpunkt ist hierbei das Wahlsystem zu betrachten, wonach der Blirgermeister vom
Volk gewéhlt wird. Diesbezuglich kann man sich die Frage stellen, wie sich die

9 vgl. Sarcinelli, 2010, S.267.
60 vgl. Loffler, 2022, S. 29.
81 vgl. Frei, 2022, S. 98.
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Volkswahl des Birgermeisters auf das Wahlerverhalten und die Kandidatenaus-
wahl auswirkt. Bei der Antwort auf diese Frage lassen sich zwei Beobachtungen
feststellen. Zum einen, dass die Wabhler sich weniger an politischen Parteien und
Wabhlervereinigungen orientieren, sondern maRgeblich an den individuellen Kandi-
datenpersonlichkeiten. Diese Kandidatenpersonlichkeiten stehen auch selbst dann
im Vordergrund, wenn es im Wahlkampf um verschiedene Sachthemen mit hohem
lokalen Betroffenheitswert geht. Aufgrund dessen verringert sich die Bedeutung der
politischen Parteien und fihrt somit zu einer Entpolitisierung der kommunalen Po-
litik. Das heift, bei Burgermeisterwahlen stehen immer die Personlichkeiten der
Kandidaten im Vordergrund und nicht die mdglicherweise zugehorigen Parteien.
Diese Feststellung ist allerdings auch stark von der GemeindegréRRe abhangig, denn
in groRen Kommunen behalten die politischen Parteien allein schon deshalb an ge-
wissem Gewicht, da die dortigen Kandidaten ohne finanzielle oder logistische Un-
terstltzung dieser ortlichen Parteiorganisationen keinen konkurrenzfahigen Wahl-
kampf durchfuihren kénnten.

Als Orientierungsansatz lasst sich festhalten, je kleiner die Gemeinde ist, in welcher
der Wahlkampf stattfindet, desto unwichtiger ist die parteipolitische Orientierung
der Kandidaten.®?

Ein weiterer wichtiger Schritt bei der Konzipierung einer erfolgreichen Wahl-
kampfstrategie ist eine griindliche Zielgruppenanalyse.®® Neben den systemischen
Bedingungen sind es hauptsachlich die Wahlberechtigten, deren Verhalten als
Wahler, oder auch als Nichtwahler, in dem planerischen Kalkul beriicksichtigt wer-
den missen.® Die Wahlbeteiligung bei Birgermeisterwahlen schwankt, abhangig
von der GemeindegroRe, zwischen 30 und 80 Prozent. Insbesondere bei Wahlen,
bei denen es um die Wiederwahl eines unumstrittenen Amtsinhabers geht, féllt die
Wahlbeteiligung regelmaRig weit unter die Fiinfzigprozentmarke. Da somit die
Burger, welche nicht zur Wahl gehen, teilweise sogar den gréReren prozentualen
Anteil der Bevolkerung ausmachen, ist diese Zielgruppe fast noch interessanter als
diejenige, die zur Wahl geht. Speziell wenn die Wahlkampfplanung die durchaus
anspruchsvolle Aufgabe vorsieht, das gewaltige Stimmenreservoir der Nichtwahler

62 vgl. Loffler, 2022, S. 30.
83 vgl. https://www.beer-consulting.de/wahlkampf-strategie/ (Abruf am 15.08.2024).
& vgl. Loffler, 2022, S. 30.
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erschliefen zu wollen.®® Allerdings ist diese Stimmenreserve nur schwer mobili-
sierbar, da es nicht abschlieRend moglich ist die Nichtwahler zielgenau zu identifi-
zieren. Eine allgemein anwendbare Strategie zu deren Mobilisierung gibt es nicht.
Dennoch sollte man im Rahmen der Konzipierung einer Wahlkampfstrategie im
Auge behalten, dass Nichtwéhler grundsatzlich mobilisierbar sind, dies aber nur
unter der Bedingung funktioniert, dass es dem Kandidaten gelingt, diese personlich
anzusprechen und zu motivieren.®

Uber die bisherigen Erkenntnisse hinausgehend empfiehlt sich die Entwicklung ei-
nes Masterplans. Wie dieser aussieht, ist ganz wesentlich von den Rahmenbedin-
gungen abhéngen, ob der Amtsinhaber erneut antritt und wenn ja, ob dieser ber
eine lange Periode in der Gemeinde amtiert hat. AuBerdem ist die Zahl und Struktur
der weiteren Bewerber ausschlaggebend fiir die Gestaltung der Wahlkampfstrate-
gie.®’

Sofern man gegen den bisherigen Amtsinhaber antritt, muss man sich bereits vor
dem eigentlichen Wahlkampf dartiber im Klaren sein, dass dieser besondere Her-
ausforderungen bereithélt. Dies ist nicht allein schon deshalb der Fall, weil der
Amtsinhaber den Vorteil einer hohen Prasenz und Bekanntheit hat, sondern auch
da er sich durch die jahrelange politische Arbeit einen entsprechenden Wissensvor-
sprung erarbeiten konnte. Das heil3t, ein Amtsinhaber startet immer mit einem ge-
wissen ,,Amtsbonus® in den Wahlkampf. Deshalb sollte man vor der eigenen Kan-
didatur zunéchst exakt prifen, wie die eigenen Wahlaussichten stehen. Um diese
vorsichtig prognostizieren zu konnen, gilt es herauszufinden, ob in der Gemeinde
tatsachlich eine gewisse ,,Wechselstimmung* herrscht oder ob es sich bei den kri-
tischen Stimmen eventuell nur um vereinzelte, unzufriedene Biirger handelt. Au-
Rerdem ist es flr den eigenen Wahlkampf von Bedeutung, ob der bisherige und jetzt
ausscheidende Amtsinhaber lange amtiert hat oder nicht. Denn haufig wollen die
Wéhler, wenn der bisherige Amtsinhaber Gber einen langen Zeitraum amtiert hat,
einen ganz anderen Typus Burgermeister. Dies ist selbst dann der Fall, wenn die

Menschen mit der Arbeit des bisherigen Blirgermeisters zufrieden waren, denn oft-

& vgl. Loffler, 2022, S. 31.
& vgl. Loffler, 2022, S. 36.
7 vgl. Frei, 2022, S. 99.
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mals streben sie zumindest nach einer neuen Herangehensweise bei kommunalpo-
litisch relevanten Themen und bei der Ansprache der Burger. Deshalb ist es sinn-
voller, sich auf den eigenen, authentischen Wahlkampf zu fokussieren, um den Bir-
gern bereits in diesem zu signalisieren, dass man eine eigenstandige, selbstbewusste
Personlichkeit darstellt, anstatt VVersuchungen anzustellen, den bisherigen Amtsin-
haber zu kopieren.®®

Die Zahl und Struktur der Mitbewerber spielt insbesondere dann eine bedeutende
Rolle, wenn die eigene Bewerbung nicht die zeitlich erste ist und es darum geht,
die Grundlagen des eigenen Wahlkampfes zu schaffen, denn hierbei muss man im-
mer ein Stuck weit das Profil der anderen Kandidaten analysieren und diese Er-
kenntnisse in die eigenen Uberlegungen mit einbeziehen.®®

Welche Rolle die sozialen Medien in einem Wahlkampf spielen und wie man diese

bestmdglich einsetzt, wird im folgenden Kapitel genauer erlautert.

2.3 Soziale Medien im Burgermeisterwahlkampf

In diesem Kapitel erfolgt eine Potenzialanalyse tber die Nutzung von sozialen Me-
dien im Birgermeisterwahlkampf, wobei auf die verschiedenen Nutzungsmadglich-
keiten sowie auf Gefahren und Herausforderungen eingegangen wird. AuRerdem
erfolgt ein Vergleich der Plattformen Instagram und Facebook, indem die Nut-

zungsmoglichkeiten der beiden Plattformen gegentibergestellt werden.

2.3.1 Sozialen Medien im Wahlkampf und deren Nutzungsverhalten

Es lasst sich beobachten, dass die sozialen Medien bei Wahlk&mpfen jeglicher Art
eine immer gréRere und bedeutendere Rolle spielen und das, obwohl die tatsachli-
che Einflussnahme sozialer Medien auf die Wahlentscheidung der Birger haufig
noch unklar ist.”° Die sozialen Medien sind ein Teil eines groRen, hybriden Medi-

ensystems, in welchem ,,alte” Medien, wie beispielsweise Fernsehen, Printmedien

8 vgl. Frei, 2022, S. 99 f..

8 vgl. Frei, 2022, S. 100.

0 vgl. https://www.basecamp.digital/politische-kommunikation-erkenntnisse-zum-juengsten-wahl-
kampf-in-den-sozialen-medien/ (Abruf am 23.08.2024).
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und Radio, sowie ,neue internetbasierte Medien nebeneinander existieren. Die
neueren Medien I6sen deshalb die dlteren Medien in diesem System nicht unbedingt
ab, vielmehr ergénzen sie sich und stehen in gegenseitigem Austausch. Im Fernse-
hen werden beispielsweise auf den sozialen Medien verdffentlichte Beitrage von
Politikern vorgelesen und diskutiert. Als Gegenbeispiel greifen im Internet aktive
Nachrichtenportale aktuelle Themen aus der Offline-Berichterstattung auf, um
diese anschlielend online in Diskussionsraumen fiir die Nutzer zur Verfligung zu
stellen. Diese kanallberschreitenden Effekte lassen sich auch im Wahlkampf be-
obachten, beispielsweise wenn sich verschiedene Nutzer von Facebook in einer lo-
kalen Facebook-Gruppe Uber eine aktuelle Berichterstattung der Kandidatenvor-
stellung, anhand eines onlinegestellten Zeitungsartikels austauschen. Uber diese
Dynamiken sollte man sich bewusst sein, denn nur, weil man als Kandidat nicht auf
den sozialen Medien aktiv ist, bedeutet das nicht automatisch, dass es auf diesen
Seiten keine relevanten Interaktionen gibt. Schon allein aus diesem trivialen Grund
ist es ratsam, sich als Kandidat im Wahlkampf bei flihrenden sozialen Medien-Platt-
formen, wie Instagram und Facebook anzumelden.’

Die bereits sehr hohen und stetig steigenden Nutzerzahlen sowie die damit verbun-
dene Reichweite, stellen den wohl wichtigsten Grund fir die Nutzung von sozialen
Medien innerhalb des Wahlkampfes dar.

Aktuell werden Plattformen wie Instagram und Facebook von 87 % der Menschen
in Deutschland genutzt. Dies entspricht einem Wachstum von zehn Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr.”

Die nachfolgende Abbildung stellt eine Auflistung tber die Entwicklung des Nut-

zungsverhaltens auf diversen sozialen Medien-Plattformen dar.

"L vgl. Haller, 2021, S. 5.
2 ygl. https://www.bidt.digital/themenmonitor/social-media-nutzung-in-deutschland-auf-neuem-
hoechststand/ (Abruf am 03.08.2024).
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Tabelle 1: Nutzung von sozialen Medien-Plattformen von 2019 - 2023

Nutzung von Social-Media-Plattformen 2019 bis 2023 - mindestens einmal wéchentlich genutzt
in %

Gesamt 2023 2023

2019 2020 2021 2022 2023 Frauen Manner 14-29J, 30-49J. 50-69J. ab70J.
Instagram 19 20 26 3 35 36 33 79 46 15 5
Facebook 3 26 28 35 33 34 33 34 50 28 14
TikTok 2 3 9 14 15 17 14 4 18 4 2
Snapchat 8 9 10 13 13 13 13 52 9 1 1
Pinterest* - - 7 10 1 17 5 23 15 6 4
Twitter 4 5 4 10 8 5 1 14 12 4 2
Linkedin 2 4 3 6 7 5 9 12 " 3 0
Twitch 4 3 5 7 6 3 4 17 8 1 0
reddit* 4 5 2 7 15 5 0 0
BeReal* 4 5 4 18 3 0 0
Xing 3 4 3 4 4 2 5 7 5 2 1
Mastodon* - - - - 2 2 2 3 3 0 1

* in fritheren Jahren teilweise nicht erfasst.
Basis: Deutschspr. Bevilkerung ab 14 Jahren (2023: n=2.000; 2022: n=2.007; 2021: n=2.001; 2020: n= 3.003; 2019: n= 2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Onlinestudien 2019 bis 2023.

Quelle abrufbar unter: https://www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2023/MP_26_2023_Onlinestu-
die_2023_Social_Media.pdf (Abruf am 25.08.2024)

Bei der Interpretation der Tabelle ist es wichtig zu beachten, dass diese sich auf die
mindestens einmalige wochentliche Nutzung bezieht. Besonders auffallig sind hier-
bei die Entwicklungen der Plattformen Instagram und Facebook. Wéhrend Face-
book im Jahr 2020 einen Riickgang von fiinf Prozent zu verzeichnen hat, unterliegt
das Nutzungsverhalten von Instagram seit dem Jahr 2019 einem stetigen Aufwaérts-
trend. Demnach stellten die Plattformen Instagram und Facebook im Jahr 2023 die
meistgenutzten sozialen Medien-Plattformen dar, welche mindestens einmal wo-
chentlich genutzt wurden. Diese Tabelle gibt auBerdem aufschlussreiche Informa-
tionen dariiber, wie sich die Nutzung in Bezug auf das Geschlecht und der unter-
schiedlichen Altersgruppen aufteilt.

Um die prozentualen Angaben aus der vorangegangenen Tabelle noch mit aktuel-
len, absoluten Zahlen aus dem Juli 2024 zu verdeutlichen, folgen nun zwei Abbil-
dungen, anhand welcher die Nutzungszahlen von Instagram und Facebook vergli-

chen werden konnen.
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Abbildung 4: Aktuelle Nutzungszahlen von Instagram und Facebook

Instagram users in Germany . I Facebook usersin Germany 0
July 2024 @ July 2024
3§ 33803000 8$ 46600000
9 52.6% dl 47.4% 9 51.7% & 48.3%
B 182 253 34 4sse  ssee 65+ B 826 253 344 4sse  sses 65+
4:0:; NapoleonCat. Source: NapoleonCat.corr {_2\ NapoleonCat. Source: NapcleonCat.com

Quelle: https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-germany/2024/07/ (Abruf am 25.08.2024)
und https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-germany/2024/07/ (Abruf am 25.08.2024)

Fast flnfeinhalb Stunden taglich werden durchschnittlich im Netz verbracht. Die
Hauptgrinde fur die Nutzung bestehen darin, dass die Nutzer an erster Stelle erfah-
ren wollen, was deren Freunde unternehmen und um mit diesen in Kontakt zu blei-
ben. Aber auch um sich uber die aktuellen Geschehnisse und Nachrichten aus
Deutschland und der Welt zu informieren, wird Zeit im Netz verbracht.”

2.4 Potenzialanalyse von sozialen Medien im Wahlkampf

Innerhalb der nachfolgenden Potenzialanalyse von sozialen Medien im Wahlkampf
soll dargelegt werden, welche grundlegenden Nutzungsmaglichkeiten die Plattfor-
men Instagram und Facebook bieten. AuBerdem wird dargelegt, welche Gefahren
und Herausforderungen es bei der Nutzung gibt. Ferner werden die Nutzungsmaog-
lichkeiten dieser Plattformen als Wahlkampfinstrument verglichen.

3 ygl. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/935136/umfrage/gruende-fuer-die-nutzung-von-
social-media-durch-junge-menschen-in-deutschland/ (Abruf am 03.08.2024).
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2.4.1 Mdoglichkeiten der Nutzung

Die sozialen Medien-Plattformen Instagram und Facebook bieten ein breites Spekt-
rum an Nutzungsmaoglichkeiten, welche im Verlaufe dieses Abschnittes dargelegt
werden.

Die wohl wichtigste Mdglichkeit, welche sich aus den im vorherigen Kapitel be-
schriebenen Nutzungszahlen ergibt ist, dass es Burgermeisterkandidaten durch die
Erschliefung und Aktivitat auf diesen Plattformen mdglich ist, Wahlergruppen an-
zusprechen und zu inspirieren, welche durch die bisher bewéhrten Instrumente, wie
beispielsweise 6ffentliche Informationsstande in der Stadtmitte oder die Kandida-
tenvorstellung, nicht erreicht werden konnten. Dies funktioniert allerdings nur,
wenn die Beitrage, welche auf einem Wahlkampfprofil veroéffentlicht werden au-
thentisch und optisch ansprechend konzipiert werden.

Vor allem technisch bieten die Plattformen ihren Nutzern viele verschiedene Funk-
tionsmoglichkeiten an, weshalb sich im Weiteren auf die wichtigsten und belieb-
testen Funktionen und jene, welche im Wahlkampf sinnvoll sind, beschrankt wird.
Auf beiden Plattformen besteht die Mdglichkeit Beitrédge, Storys und Reels zu er-
stellen, tiber die ,,Chat* Funktion mit Nutzern zu interagieren und iiber die ,,Live*
Funktion einen Livestream zu starten. Alle finf Mdglichkeiten eignen sich gut fiir
den Einsatz im Wahlkampf.

Durch die Veroffentlichung von Beitragen kénnen den Wahlern durch Bilder inte-
ressante Informationen von verschiedenen Wahlkampfterminen mitgeteilt werden,
welche anschlieend noch mit einer Bildunterschrift versehen werden kénnen.
Diese Beitrdge sind, sofern sie nicht geloscht werden, auf dem Profil des Kandida-
ten dauerhaft zu sehen und die Birger kdénnen sich bei Bedarf iber die besuchten
Wahlkampftermine oder andere veroffentlichte Inhalte informieren.

Reels gehoren zu den beliebtesten Funktionen. Mit diesen kann man viele kurze
Videosequenzen zu einem dynamischen, mit Musik hinterlegten Video zusammen-
setzen.’ Dies eignet sich optimal fiir eine kurze Vorstellung der Person und um die

eigenen Zukunftspléne zu erlautern.

" ygl. https://praxistipps.chip.de/wie-funktioniert-instagram-eine-kleine-einfuehrung_3508 (Abruf
am 27.08.2024).
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Livestreams ermdglichen es angemeldeten Nutzern Video live tiber das Netzwerk
zu streamen. Die Zuschauer dieser Streams haben die Mdglichkeit, Fragen und Au-
Rerungen iber den Chat zu stellen.”™

Um sich ein Meinungsbild aus der Bevdélkerung zu verschaffen, eignen sich Storys
mit der zusatzlichen Umfragefunktion. Bei diesen kann man in maximal 60-sekin-
digen Sequenzen oder Bildern, welche mit Hintergrundmusik versehen werden
kdnnen, eine Umfrage zu verschiedenen Themen platzieren, an welcher die Birger
teilnehmen konnen.’® Diese Funktion eignet sich allerdings nur um ein grobes Stim-
mungsbild aus einem kleinen Teil der Bevolkerung abzufragen und darf nicht als
reprasentativ fr alle Birger der Gemeinde gesehen werden.

2.4.2 Gefahren bei der Nutzung

Die sozialen Medien bringen auch einige Gefahren mit sich, wovon einige, aber
nicht alle, abschlieBend in diesem Kapitel erdrtert werden.

Speziell auch in Hinblick auf die hohen Nutzungszahlen, welche die Plattformen
Instagram und Facebook verzeichnen konnen, resultiert die Gefahr der Uberschit-
zung der sozialen Medien. In einem Wahlkampf besteht die Mdglichkeit, mit einer
regelmaRigen Aktivitat auf den benutzten Plattformen viele Blrger ansprechen und
informieren. Allerdings gilt es sich im Klaren dartiber zu sein, dass diese Reich-
weite nicht die gesamte Bevolkerung abbildet — im Gegenteil. Anhand eines Bei-
spiels der offiziellen Instagram- und Facebook-Accounts der Stadt Stuttgart soll
dies verdeutlicht werden. Die Stadt Stuttgart hatte im Juli 2024 eine Einwohnerzahl
von rund 609.000 Einwohnern zu verzeichnen.”” Auf dem offiziellen Instagram-
Account der Stadt Stuttgart ,,stuttgart.meine.stadt* konnen sich rund 63.600 Follo-
wer vereinen und auf dem offiziellen Facebook-Account ,,Stuttgart — meine Stadt*
rund 105.000 Follower. Das heil3t, die Stadt Stuttgart erreicht mit inrem Instagram-

Account ca. 10,4 % und mit dem Facebook-Account ca. 17,24 % der Einwohner.

5 vgl. https://de.ryte.com/wiki/Facebook_Live Video/ (Abruf am 27.08.2024).

76 vgl. https://praxistipps.chip.de/wie-funktioniert-instagram-eine-kleine-einfuehrung_3508 (Abruf
am 27.08.2024).

T ygl. https://www.stuttgart.de/service/statistik-und-wahlen/stuttgart-in-zahlen.php (Abruf am
02.09.2024).
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Wenn hierbei noch berticksichtigt wird, dass ein gewisser Teil der jeweiligen Follo-
wer-Zahlen gar keine Einwohner der Stadt Stuttgart sind, sondern nur sonstige In-
teressierte, wird, selbst wenn man die beiden Plattformen kumuliert betrachtet, nur
ein sehr kleiner Teil der Bevolkerung abgebildet. Diese Tatsache ist auch auf Biir-
germeisterwahlkampfe Ubertragbar und sollte deshalb Betrachtung finden.

Eine weitere Gefahr, welche es bei der Nutzung von sozialen Medien zu ber(ick-
sichtigen gilt, resultiert aus dem Satz ,,Das Internet vergisst — fast — nie.“’® Das
heif3t, Inhalte, die einmal online gestellt sind, sind auch nur unter bestimmten Vo-
raussetzungen wieder vollstandig aus dem Internet zu entfernen, denn in der Zeit,
in der sie online waren, hatte jeder der diese gesehen hat, die Mdglichkeit einen
Screenshot zu machen. Um dieser Gefahr entgegenzuwirken, ist es empfehlenswert,
sich bereits vor einem Post dartiber zu informieren, wie ein Loschen der Inhalte
moglichst schnell erfolgen kann und sich genaue Gedanken dariiber zu machen, ob
das zu veroffentlichende Bild oder Video wirklich allen Nutzern zur Verfigung
stehen soll.”

Ob in der Corona-Pandemie, im Ukraine-Krieg oder méglicherweise wéhrend des
Wahlkampfes: Fake News, also Informationen, die von den Erstellern als reelle
Fakten dargestellt werden, aber nicht der Wahrheit entsprechen, tauchen taglich auf
den sozialen Medien auf.2° Dieser Gefahr der Verbreitung von Fake News im Wahl-
kampf kdnnen Kandidaten mit ihrer eigenen Prasenz auf den sozialen Medien ent-
gegenwirken, denn somit wird den Birgern selbst eine Primarquelle mit verlassli-

chen Informationen dargeboten.®

2.4.3 Herausforderungen der Nutzung

Infolge ihrer zunehmenden Durchdringung wichtiger gesellschaftlicher Lebensbe-

reiche wurden und werden die sozialen Medien zwangslaufig auch zum Gegenstand

8 Kook, 2019, abrufbar unter: https://www.wz.de/nrw/krefeld/das-internet-vergisst-nie-wenn-
schon-das-googeln-des-namens-bewerber-abschiesst_aid-46782879 (Abruf am 29.08.2024).

9 vgl. https://www.wz.de/nrw/krefeld/das-internet-vergisst-nie-wenn-schon-das-googeln-des-na-
mens-bewerber-abschiesst_aid-46782879 (Abruf am 29.08.2024.

8 vgl. https://www.jugendundmedien.ch/blog/detail/social-media-naehrboden-fuer-fake-news
(Abruf am 29.08.2024).

81 ygl. Beil/Liebing, 2022, S.138.

25



des Rechts. Dies duRert sich beispielsweise durch gesetzgeberische Malinahmen,
durch die Rechtsanwendung und durch die Rechtswissenschaft.??

Eine groRe Herausforderung bei der Nutzung von sozialen Medien im Wahlkampf
stellt hierbei die Einhaltung dieser rechtlich geltenden Vorschriften dar. Zu diesen
gehdren unter anderem vertragliche, haftungsrechtliche, personlichkeitsrechtliche,
strafrechtliche und arbeitsrechtliche Aspekte. Diese Aufzahlung ist noch nicht ab-
schlielend und in einer separaten detaillierten Betrachtung zu erértern.

Da die Anwendungen von sozialen Medien auf der Verarbeitung von personenbe-
zogenen Daten wie den Namen, Kontaktinformationen, personliche Vorlieben und
Abneigungen oder verschiedene Kommunikationspartner basiert, sind auch beson-
ders datenschutzrechtliche Aspekte zu berticksichtigen. Die eben genannten perso-
nenbezogenen Daten sind typischerweise einer oder mehreren identifizierten oder
identifizierbaren nattrlichen Personen zuzuordnen. Diese Daten sind grundrecht-
lich durch das deutsche Recht auf informationelle Selbstbestimmung nach Art. 2
Abs. 1 GG in Verbindung mit. Art. 1 Abs. 1 GG sowie entsprechende internationale
Verblrgungen geschutzt. AuBerdem werden diese Daten auch durch die européi-
sche Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) sowie im Rahmen von deren Off-
nungsklauseln durch das nationale Recht der Mitgliedstaaten geschiitzt.8* Demnach
besagt das sogenannte Verbotsprinzip, bzw. der Grundsatz der Rechtméfigkeit,
welcher in Art. 5 Abs. 1 lit. a DSGVO geregelt ist, dass jede Verarbeitung, sprich
die Erhebung, Speicherung, Verwendung oder Weitergabe von personenbezogenen
Daten, einer Rechtsgrundlage bedarf, die entweder in einer freiwilligen und infor-
mierten Einwilligung des Betroffenen oder einem anderen Rechtsgrund nach Art. 6
Abs. 1 DSGVO liegen muss. Nach dem Transparenzprinzip, geregelt in Art. 5 Abs.
1 lit. a DSGVO, soll der betroffenen Person die Mdéglichkeit zustehen, zu erfahren,
ob, von wem und zu welchem Zweck ihre personenbezogenen Daten erhoben, ver-
wendet, eingesehen oder anderweitig verarbeitet wurden. Die Daten dirfen nach
der Zweckbindung in Art. 5 Abs. 1 lit. b DSGVO nur fir spezifische Zwecke erho-

ben und verwendet werden. Damit auf die erhobenen Daten keine unbefugten Drit-

8 ygl. Hornung/ Muller-Terpitz, 2021, S.2.
8 vgl. Hornung, 2021, S 132.
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ten zugreifen konnen, sind diese nach dem Grundsatz der Integritat und Vertrau-
lichkeit gemaR Art. 5 Abs. 1 lit. f DSGVO in einer Weise zu verarbeiten, die eine
angemessene Sicherheit dieser gewahrleistet. Nach Art. 5 Abs. 2 DSGVO ist der
Datenerhebende flr die Einhaltung der eben, nicht abschlieRend genannten, Grund-
prinzipien der Datenverarbeitung verantwortlich und hat dessen Einhaltung nach-
zuweisen. Sofern diese Prinzipien nicht beachtet oder fehlerhaft umgesetzt werden,
kann dies personlichkeits-, straf- und haftungsrechtliche Konsequenzen nach sich
ziehen 8

Verantwortlich, um sich um die Einhaltung der eben genannten Grundprinzipien zu
kiimmern, ist nach Art. 4 Nr. 7 DSGVO jede natirliche oder juristische Person, die
allein oder gemeinsam mit anderen Uber die Zwecke und Mittel der Verarbeitung
von personenbezogenen Daten entscheidet.®® Im Falle eines Wahlkampfes also in
der Regel der Burgermeisterkandidat selbst.

Diese datenschutzrechtlichen Vorgaben gilt es speziell bei der Verdffentlichung
von Bildern, der Interaktion mit den Wahlern, der Schaltung von zielgerichteter

Werbung oder bei der Nutzung von Analyse-Tools im Wahlkampf zu beachten.

Die Dynamik sozialer Medien ist insbesondere im Rahmen von Wahlkdmpfen in
GroRstadten herausfordernd, denn die jeweiligen Kanale missen, um deren Attrak-
tivitat beizubehalten, stetig mit aktuellen und neuen Beitragen bestiickt werden. Ne-
ben der inhaltlichen Abstimmung empfiehlt es sich bereits vorab, formale Regeln

der Social-Media-Aktivitat festzulegen.8®

2.4.4 Gegenuberstellung der Nutzung von Instagram und Facebook im
Wahlkampf

Die Gegeniiberstellung der Nutzung von Instagram und Facebook im Wahlkampf
erfolgt zur besseren Ubersicht und Kompaktheit in Form einer Tabelle mit den In-

formationen aus den vorangegangenen Kapiteln.

8 ygl. Hornung, 2021, S 140 — 142,
8 vgl. Hornung, 2021, S 152.
8 vgl. Beil/Liebing, 2022, S.138.
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Tabelle 2: Gegenuberstellung der Nutzung von Instagram und Facebook im
Wahlkampf

Instagram Facebook
Aktuelle Nutzerzahlen in Deutschland 33.803.000 46.600.000
GroRte Zielgruppe bei wochentlicher Nutzung 14 - 29 Jahrige 30 - 49 Jahrige
Hauptgriinde der privaten Nutzung personliche Information, Kontakt halten mit Freunden
Hauptgrinde fir Nutzung im Wahlkampf Birger erreichen und mit verldsslichen Informationen versorgen
Technische Mdoglichkeiten Veroffentlichung von Beitragen, Storys, Reels, Chat, Livestream
Gefahren unprofessioneller Gebrauch, Uberschitzung, Fake-News
Herausforderungen Beachtung der rechtlichen Aspekte, regelmaRige Aktivitat auf den Kandlen
Geeignet fur einen Wahlkampf Bei professionellem Gebrauch eignen sich beide Plattformen

Quelle: Eigene Tabelle

2.4.5 Zusammenfassung

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die sozialen Medien bei professionel-
ler Nutzung und unter Berlcksichtigung der Gefahren und Herausforderungen eine
gute und zeitgemaRe Erganzung zu dem konventionellen Wahlkampf vor Ort dar-
stellen. Wichtig ist, dass man diese auch als solche Ergédnzung betrachtet, nicht
Uberschétzt und auch im digitalen Wahlkampf die Authentizitat als Kandidat ver-

mitteln kann.

3 Empirische Untersuchung

Innerhalb des nachfolgenden Gliederungspunktes wird die empirische Untersu-
chung vorgestellt. Hierbei wird zu Beginn dieses Kapitels das methodische Vorge-
hen erldutert und anschlieBend auf die Problemstellungen, welche bei der Datener-
hebung entstanden sind, eingegangen. In diesem Kapitel soll auerdem Aufschluss
dartiber gegeben werden, was konkret unternommen wurde, um die Forschungs-
frage zu beantworten. Darauf folgt die Aufstellung verschiedener Hypothesen, wel-
che nach der Auswertung und Interpretation der erhobenen Daten verifiziert oder

falsifiziert werden.

Die empirische Sozialforschung bezeichnet die systematische Erhebung von Daten
Uber soziale Tatsachen durch den Einsatz von geeigneten Methoden. Das oberste
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Ziel dieser ist der Erkenntnisgewinn tber die Phdnomene der sozialen Welt, insbe-
sondere Uber Menschen, ihre Einstellungen, Handlungen sowie sozialen Institutio-
nen. Die empirische Sozialforschung gilt auBerdem als einer der drei grof3en Berei-
che der Soziologie. Da sie auch anderen Sozialwissenschaften die Erhebungsver-
fahren und Methoden zur Verfligung stellt, ist sie zugleich eine disziplintbergrei-
fende Erfahrungswissenschaft.8’

3.1 Methodisches VVorgehen

Um die Forschungsfrage zu beantworten, bietet die empirische Sozialforschung
verschiedene Maglichkeiten. Sie umfasst unter anderem die Datenerhebung-, ana-
lyse- und auswertung anhand qualitativer und quantitativer Methoden.®

Die qualitative Forschung betrachtet im Wesentlichen, Einzelfalle ausfuhrlich zu
untersuchen und diese interpretativ auszuwerten. Die gewonnenen Ergebnisse wer-
den Uberwiegend in Worten wiedergegeben. Hierfur wird haufig mit offenen Fra-
gestellungen gearbeitet.%®

Die quantitative Forschung hingegen ist auf die Sammlung mdglichst vieler Ergeb-
nisse ausgerichtet, um diese statistisch auszuwerten und aussagekraftige Schlusse
ziehen zu kénnen. Die Ergebnisse dieser Forschungsmethode werden hauptséchlich

durch verschiedene Schaubilder und Diagramme visualisiert.*

Bereits vor dem Beginn der Datenrecherche wurde die Zielpopulation definiert.
Hierbei geht es darum, die Grundgesamtheit, sprich die Menge aller potentiellen
Untersuchungsobjekte, festzulegen. %! Da sich die Forschungsfrage auf die im Jahr
2023 stattgefundenen Birgermeisterwahlen bezieht, besteht die Grundgesamtheit
aus allen Kandidaten, die im letzten Jahr bei einer Burgermeisterwahl in Baden-

Wirttemberg angetreten sind. Demnach z&hlen nicht nur die Wahlgewinner zu der

87 vgl. Berger-Grabner, 2022, S.119 f..

8 vgl. Berger-Grabner, 2022, S.125.

8 vgl. https://www.scribbr.de/methodik/qualitative-forschung-quantitative-forschung/ (Abruf am
30.08.2024).

% vgl. https://www.scribbr.de/methodik/qualitative-forschung-quantitative-forschung/ (Abruf am
30.08.2024).

%1 vgl. Berger-Grabner, 2022, S. 124.
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Grundgesamtheit, sondern auch alle weiteren Kandidaten, welche die Wahl nicht
fur sich entscheiden konnten.

Bei einer Vollerhebung der Daten werden alle Individuen der eben definierten
Grundgesamtheit in die Untersuchung mit aufgenommen. Dies bringt den Vorteil
mit sich, dass die Gesamtheit nach verschiedenen Gesichtspunkten beliebig weit
aufgesplittet werden kann, denn tber jedes Individuum liegen Daten vor.%

Da sich die Datenerhebung auf alle stattgefundenen Birgermeisterwahlen in Ba-
den-Waurttemberg aus dem Jahr 2023 bezieht, liegt ihr eine Vollerhebung zugrunde.
Diese Tatsache soll bei der Auswertung der Daten interessante Informationen dar-
uber liefern, ob sich bei den Wahlgewinnern ein bestimmtes VVorgehensmuster bei
der Nutzung von sozialen Medien oder andere Erkenntnisse feststellen lassen, wel-
che im Vergleich dazu bei den weiteren Kandidaten nicht zu erkennen sind.

Fur die Entscheidung welche Forschungsmethode verwendet werden soll, um die
relevanten Daten zu erheben, stehen verschiedene Mdglichkeiten zur Auswahl.
Denkbar ware eine Datenerhebung mittels einer Umfrage gewesen. Diese hatte Uber
eine Onlinesoftware erstellt und per E-Mail an alle Biirgermeisterkandidaten ver-
schickt werden kénnen. Vor der Erstellung dieser Umfrage wurden maogliche Prob-
lemstellungen betrachtet. Diese ergaben, dass nicht alle E-Mail-Adressen der ange-
tretenen Kandidaten zu recherchieren waren und zudem wurde vermutet, dass die
Ricklaufquote der ausgefullten Umfragen sehr gering ausfallen wiirde. Dies hétte
in der Resonanz zu einer nicht reprasentativen Studie gefiihrt. Aus diesen Grinden

wurde von dieser VVorgehensweise abgesehen.

Bei Uberlegungen, welche Forschungsmethode diese Problemstellungen besten-
falls umgeht, wurde die Datenerhebung durch Eigenrecherchearbeiten fokussiert.
Hierfir wurden vor Beginn der eigentlichen Datenerhebung in der Planungs- und
Vorbereitungsphase festgelegt, welche verschiedenen Variablen erhoben werden
sollen, die bei der Auswertung relevante Informationen bezlglich der thematischen

Forschungsfrage liefern.%

92 ygl. https://de.statista.com/statistik/lexikon/definition/141/vollerhebung/ (Abruf am 30.08.2024).
% vgl. Berger-Grabner, 2022, S. 122.
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Um diesen Anforderungen gerecht zu werden, wurden grundlegende Informationen
uber die im Jahr 2023 stattgefundenen Burgermeisterwahlen in Baden-Wirttem-
berg erhoben.

Hierzu zahlt unter anderem das Datum, an welchem die Wahl stattfand, der Ort,
Landkreis und die Einwohnerzahl der jeweiligen Gemeinde.

Das Datum wurde erfasst, um die Wahlen in einer chronologischen Reihenfolge zu
strukturieren. Die Erhebung des Ortes sowie des Landkreises dient zur Identifika-
tion der jeweiligen Wahl. Sofern es zu einem zweiten Wahlgang kam, wurden des-
sen Daten herangezogen, da in diesem auch tatsachlich der Burgermeister gewahlt
wurde.

Besonders interessant sind die Einwohnerzahlen der jeweiligen Gemeinden. Diese
soll im weiteren Verlauf dieser Arbeit Aufschluss dariiber geben, ob die Nutzung
von den sozialen Medien Instagram und Facebook in einem nachweislichen Zusam-
menhang mit der Einwohnergrofe steht. AuBerdem wurde analysiert, ob der Amts-
inhaber bei der Wahl angetreten ist und ob er diese gewonnen hat oder nicht.
Daruiber hinaus wurden auch Daten (ber die jeweiligen Kandidaten zusammenge-
tragen. Hierunter féllt beispielsweise die Erhebung des Namens, des Geschlechts
und des Alters. Speziell das Geschlecht und das Alter sind fir die weitere Daten-
auswertung- und interpretation interessant, denn es soll tberpruft werden, ob sich
diese beiden Merkmalsauspragungen jeweils auf die Nutzung von sozialen Medien
in einem Wahlkampf auswirken kénnen.

AuRerdem wurde das prozentuale Wahlergebnis des Wahlgewinners erfasst.

Um das Nutzungsverhalten der jeweiligen Kandidaten zu analysieren und miteinan-
der vergleichen zu kénnen, wurden Daten dariiber erhoben, ob die Kandidaten die
Plattformen Instagram und Facebook genutzt haben oder mdglicherweise nur eine
der beiden Plattformen. Fir die Erhebung dieser Tatsachen wurden in jeweils einem
separaten Arbeitsschritt Gberpruft, ob die Plattform Instagram genutzt wurde und in
einem weiteren Arbeitsschritt, ob die Plattform Facebook genutzt wurde.

Die Daten beziiglich der Wahlen und der Kandidaten wurden von der Homepage
des Staatsanzeiger Baden-Wiirttemberg®* sowie von den jeweiligen Homepages der
Kandidaten oder diversen Zeitungsartikeln bezogen.

% Anmerkung: abrufbar unter: https://www.staatsanzeiger.de/wahlen/ (Abruf am 05.09.2024).
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Fur die Daten mit Bezug auf die Nutzung der sozialen Medien-Plattformen wurden
die jeweiligen Instagram- und Facebook-Accounts der Kandidaten herangezogen.
Alle Daten wurden fiir eine bessere Ubersicht in einer Excel-Tabelle strukturiert

und gegliedert, welche der Anlage 1 zu entnehmen ist.

3.2 Problemstellungen bei der Datenerhebung

Im Laufe der Datenerhebung haben sich verschiedene Problemstellungen ergeben,
welche im Folgenden genauer erldutert werden.

Da der zu betrachtende Zeitraum 2023 bereits in der Vergangenheit liegt, konnte
nicht mehr zweifelsfrei festgestellt werden, ob Profile zum Zeitpunkt des Wahl-
kampfes gepflegt wurden, (iberhaupt existierten oder mittlerweile geléscht wurden.
Um dieser Tatsache ein Stiick weit entgegenzuwirken, wurde durch zusétzliche Re-
cherche auf den Internetseiten, auf den Accounts der Gemeinden und auf den Ac-
counts der Ortlichen Vereine, sofern diese vorhanden waren, versucht, die Insta-
gram- und Facebook-Profile der Kandidaten zu finden. Besonders bei den Kandi-
daten, welche die Wahl nicht gewonnen haben, konnten teilweise keine Profile
mehr ausfindig gemacht werden. Dies kann zum einen daran liegen, dass diese nach
der verlorenen Wahl geléscht wurden. Es ist aber auch moglich, dass es nie einen
Auftritt auf den sozialen Medien Plattformen gab.

Dasselbe lasst sich auf die gesamten publizierten Inhalte der einzelnen Kandidaten
Ubertragen.

Auch im Hinblick auf bestimmte Funktionen, wie die Erstellung von ,,Storys* oder
Umfragen auf Instagram und Facebook, kénnen keine Riickschliisse mehr gezogen
werden, da diese nach maximal 24 Stunden automatisch geléscht werden, wenn

diese nicht durch den Kandidaten in den ,,Highlights* gespeichert wurden.

Grundsétzlich konnen Benutzernamen auf Instagram und Facebook nur einmalig
vergeben werden. Bei der Erhebung, welche Kandidaten diese Plattformen nutzen
ist aufgefallen, dass durchaus gleichnamige Profile mit sehr ahnlichen Benutzerna-
men existieren. Man konnte daher nicht immer zweifelsfrei zuordnen, ob ein Profil

ohne Beitrdge und Profilbild auf einen bestimmten Kandidaten zuriickzufiihren ist.
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In diesen Fallen wurde angenommen, dass wahrend des Wahlkampfes keine Nut-
zung des betroffenen Mediums bestand.

Urspringlich war angedacht, die durchschnittlich pro Woche veréffentlichten Bei-
trage der einzelnen Kandidaten auszuwerten. Durch die vorab genannten Problem-
stellungen, dass manche Profile mdglicherweise nicht mehr vollstandig, wie zu Zei-
ten des Wahlkampfes sind, hat man von der Erhebung dieser Variablen abgesehen.
Dieser Entschluss wurde durch die Tatsache bekraftigt, dass nur wenige Profile von
den Kandidaten, welche die Wahl nicht gewonnen haben, zu finden waren. Aus
diesen Griinden wére eine sinnvolle Analyse mit anschlie3ender Interpretation die-

ser Ergebnisse nicht zielflihrend.

Erhebungen von Daten zu den veroffentlichten Inhalten wurde ebenfalls nicht als
zielfihrend betrachtet. Dies resultiert unter anderem daraus, dass amtierende Biir-
germeister, die sich flr eine weitere Amtszeit beworben haben, groRtenteils aus ih-
rem beruflichen Alltag berichteten und entsprechende Beitrage hierzu veroffent-
lichten. Eine Abgrenzung zu Beitragen, die sich rein auf den Wahlkampf dieser
Person beschrénken, konnte hier nicht erfolgen. Durch die Veroffentlichung ver-
schiedenster Inhalte war zudem eine Vergleichbarkeit der Daten ausgeschlossen.

3.3 Hypothesen

Im Rahmen der empirischen Untersuchung wurden bestimmte Daten erhoben. Die
nachfolgend formulierten Hypothesen leiten sich aus der Forschungsfrage sowie
den theoretischen Grundlagen der Arbeit ab und zielen auf eine Beschreibung ver-
muteter Zusammenhénge zwischen den untersuchten Variablen ab. Nachfolgend
werden die Hypothesen vorgestellt, die als Leitlinie fiir die empirische Analyse fun-
gieren. Ziel ist es durch die Uberpriifung der Hypothesen neue Erkenntnisse zu ge-
winnen und somit zur Beantwortung der Forschungsfrage beizutragen. Die Hypo-
thesen sollen innerhalb des Gliederungspunktes 3.5 verifiziert oder falsifiziert wer-

den.%®

% vgl. Burzan, 2015, S.23
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I: Jungere Kandidaten nutzen soziale Medien h&ufiger als dltere Kandidaten.
I1: Das Geschlecht hat Einfluss auf die Nutzung von sozialen Medien.

[11: Je groRer die Einwohnerzahl einer Kommune ist, desto eher werden so-
ziale Medien im Rahmen des Blrgermeisterwahlkampfes genutzt.

IV: Amtsinhaber, die fur eine weitere Amtszeit kandidieren, nutzen nur sel-
ten soziale Medien in ihrem Wahlkampf.

V: Die Nutzung von sozialen Medien im Wahlkampf erhéht die Chance die

Wahl fir sich zu entscheiden.
3.4 Auswertung und Interpretation der Datenerhebung

Im Rahmen der Datenerhebung wurden, fiir die Beantwortung der Forschungsfrage
relevante Daten erhoben, um diese umfassend zu beleuchten. Im folgenden Gliede-
rungspunkt werden diese Inhalte der Datenerhebung ausgewertet und interpretiert.
Um die Auswertung strukturiert und gleichzeitig zielgerichtet vorzunehmen, wird
diese in zentrale Bereiche aufgegliedert. Zunachst werden die Angaben zur Person
ausgewertet, darauf folgen die Angaben zu den Kommunen, in welchen Birger-
meisterwahlen im Jahr 2023 stattgefunden haben, um Einblicke in die regionalen
Unterschiede zu gewahren. Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf der Analyse des Be-
werberfelds, welches die Vielfalt und Charakteristika der Kandidaten widerspie-
gelt. Zuletzt wird die Nutzung von sozialen Medien anhand der fur die Forschungs-
frage relevanten Plattformen Instagram und Facebook, ausgewertet und interpre-
tiert.

Von Kausalitat ist in der Statistik die Rede, wenn zwischen zwei Merkmalen ein
Zusammenhang aus Ursache und Wirkung besteht.®® Bei der Auswertung und In-
terpretation der vorliegenden Daten gilt es zu beriicksichtigen, dass es sich um keine
kausalen Zusammenhange der jeweiligen Merkmale handelt.

Die umfangreichen Inhalte der Datenerhebung sind den digitalen Anlagen dieser

Arbeit beigefigt.

% vgl. https://de.statista.com/statistik/lexikon/definition/74/kausalitaet/ (Abruf am 06.09.2024).
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3.4.1 Angaben zur Person

Die Angaben zur Person bilden eine zentrale Grundlage der wissenschaftlichen Un-
tersuchung und dienen dazu, konkrete Annahmen tber die Kandidaten zu formu-
lieren.

Bei den Burgermeisterwahlen im Jahr 2023 haben sich insgesamt 346 Kandidaten
zur Wahl gestellt. Diese Zahl teilt sich auf in 300 ménnliche- und 46 weibliche
Bewerber. In der folgenden Abbildung wird die daraus resultierende prozentuale

Geschlechterverteilung anhand eines Kreisdiagramms bildlich veranschaulicht.

Abbildung 5: Geschlechterverteilung der Kandidaten

Geschlechterverteilung der Kandidaten

B mannlich Wweiblich

Quelle: Eigene Darstellung

Es ist deutlich zu erkennen, dass die ménnlichen Kandidaten mit rund 87 % den
GroRteil des Bewerberfelds ausmachen, wohingegen die weiblichen Kandidaten in
diesem mit rund 13 % vertreten sind.

Diese Erkenntnis deckt sich auch mit der Tatsache, dass die Anzahl an Biirgermeis-
terinnen deutschlandweit bei nur circa 10 % liegt. Die Grinde hierfir sind vielseitig

und nicht abschlieBend aufgeklart, da es sich bei der Frage, ob man das Burger-
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meisteramt austiben mochte um eine individuelle Betrachtung und Abwégung han-
delt. Ein moglicher und hdufig genannter Grund ist allerdings die schwere Verein-

barkeit von Familiengriindung und Biirgermeisteramt.®’

Des Weiteren gilt es die Altersaufteilung der Kandidaten genauer zu betrachten,
welche eine groRe Spannbreite aufweist. Um die jeweiligen Alter aller Bewerber
ubersichtlich darzustellen, wurden diese in sieben verschiedene Altersspannen auf-

gegliedert, welche in der nachfolgenden Darstellung veranschaulicht werden.

Abbildung 6: Altersaufteilung der Kandidaten

Altersaufteilung der Kandidaten

35% 32,66%
30% 28,61%
25%
20% 18,50%
15,90%
15%
10%
5% 2,60%
0,87% 0,87%
18-25 Jahre 26-35 Jahre 36-45 Jahre 46-55 Jahre 56-65 Jahre .65 unklar

Quelle: Eigene Darstellung

Die jlingsten Kandidaten befinden sich in der Altersspanne zwischen 18 und 25
Jahren, welche einem prozentualen Anteil von 0,87 % in Bezug auf die Gesamtheit
aller Kandidaten entsprechen. Lediglich drei junge Kandidaten gehdren dieser Al-
tersspanne an, wahrend ebenfalls drei Kandidaten und 0,87 % mit Uber 65 Jahren
die alteste Altersgruppe der Grundgesamtheit abbilden. Am starksten sind die Kan-
didaten, welche zwischen 46 und 55 Jahren alt sind, vertreten. Diese setzen sich aus
insgesamt 113 Kandidaten zusammen, was einem prozentualen Anteil von 32,66 %

entspricht. Ebenfalls stark vertreten sind die 36- bis 45-Jahrigen. Diese bilden mit

7 vgl. https://www.deutschlandfunk.de/gleichberechtigung-warum-es-so-wenige-buergermeiste-
rinnen-100.html (Abruf am 06.09.2024).
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einer Zugehorigkeit von 99 Kandidaten 28,61 % der gesamten Kandidaten ab und
zusammengefasst mit der Altersspanne der 46- 55-Jahrigen insgesamt tiber 60 %.

Unter die Rubrik ,,unklar* wurden jene Kandidaten erfasst, von welchen das Alter
innerhalb der Recherchearbeiten Uber verschiedenste Zeitungsartikel und sonstigen
Internetseiten nicht zu ermitteln war. Diese Personengruppe setzt sich lediglich aus
insgesamt neun Kandidaten zusammen, welche einem prozentualen Anteil von
2,60 % entsprechen. Das durchschnittliche Alter der Wahlgewinner betragt rund 44
Jahre und sechs Monate und das Alter aller Kandidaten rund 45 Jahre und neun
Monate. Demnach ist bezuglich des Durchschnittsalters bei Wahlgewinnern und
des Durchschnittsalters aller Kandidaten kein nennenswerter Unterschied festzu-

stellen.

3.4.2 Angaben zu den Kommunen

Die Burgermeisterwahlen im Jahr 2023 verteilten sich in Baden-Wirttemberg auf
insgesamt 154 verschiedene Kommunen. Im folgenden Abschnitt werden diese an-
hand der jeweiligen Einwohnerzahlen strukturiert, um einen grundlegenden Uber-
blick zu erhalten.

Die kleinste Kommune, in welcher eine Wahl stattgefunden hat, beheimatet 447
Einwohner. Im Gegensatz hierzu lebten 311.470 Einwohner in der groRten Kom-

mune.

Abbildung 7: Aufteilung der Einwohnerzahlen

Aufteilung der Einwohnerzahlen
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Quelle: Eigene Darstellung
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Anhand dieser Darstellung ist ersichtlich, dass die meisten Wahlen, insgesamt 47
Stiick, in Gemeinden mit einer Einwohnerzahl zwischen 2.000 und 4.999 stattge-
funden haben. Die geringste Anzahl an Wahlen fanden in Kommunen (ber 20.000
Einwohnern statt. Diese Tatsache ist darauf zurtickzufiihren, dass es von diesen
Kommunen schlicht weniger gibt als jene mit geringeren Einwohnerzahlen.

In jedem der insgesamt 35 Landkreise in Baden-Wurttemberg hat mindestens eine
Wahl stattgefunden.

3.4.3 Auswertung des Bewerberfelds
Die insgesamt 154 Wahlgewinner setzen sich aus insgesamt 131 Ménnern und 23
Frauen zusammen. Daraus resultiert eine prozentual &hnliche Geschlechtervertei-

lung wie in Bezug auf die Auswertung aller teilnehmenden Kandidaten.

Abbildung 8: Geschlechterverteilung der Wahlgewinner

Geschlechterverteilung der Wahlgewinner

m mannlich mweiblich

Quelle: Eigene Darstellung

Bei der Auswertung der Daten, welche das Geschlecht aller Kandidaten betreffen,
ergab sich ein Anteil von rund 87 % mit mannlichen Kandidaten und ein Anteil von
rund 13 % mit weiblichen Kandidaten. Sofern man diese Auswertung bei den Ge-

winnern der Wahl vornimmt, ergibt sich lediglich ein prozentualer Anstieg von 2 %
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bei den weiblichen Gewinnern und einem Ruckgang um 2 % bei den ménnlichen
Gewinnern. Das heif3t, die Geschlechteraufteilung unter den Wahlgewinnern be-
steht aus 131 mannlichen Kandidaten, was einem Prozentsatz von 85 % entspricht
und 23 weiblichen Kandidaten, was wiederum einem Prozentsatz von 15 % ent-

spricht.

Bei den insgesamt 154 Wahlen sind 77 Amtsinhaber fur ihre Wiederwahl angetre-
ten, wovon 64 (83,12 %) die Wahl erneut fur sich entscheiden konnten. Lediglich

13 (16,88 %) der angetretenen Amtsinhaber konnten die Wahl nicht gewinnen.
3.4.4 Auswertung der Nutzung von sozialen Medien

Fur die Auswertung der Nutzung von sozialen Medien ist zunachst zu definieren,
was grundsatzlich unter der Nutzung von sozialen Medien zu verstehen ist.

Da sich diese Arbeit mit den sozialen Medien-Plattformen Instagram und Facebook
beschaftig, sind diese maligebend fur die Bewertung des Nutzungsverhaltens der
Kandidaten.

In der folgenden Darstellung wird die Nutzung von sozialen Medien aller Kandida-

ten veranschaulicht.

Abbildung 9: Nutzung von sozialen Medien im Wahlkampf

Nutzung von sozialen Medien im
Wahlkampf

202;58%

H Ja HNein

Quelle: Eigene Darstellung
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Von insgesamt 346 Kandidaten nutzten, wie aus der Darstellung zu entnehmen, 202
Kandidaten soziale Medien in ihrem Wahlkampf. Dies entspricht einem prozentu-
alen Anteil von 58,38 %. Unter diese Rubrik wurden jene Kandidaten gefasst, wel-

che Instagram und/oder Facebook in ihrem Wahlkampf nutzten.

Die 144 Kandidaten (41,62 %), welche keine sozialen Medien nutzten, sind jene,
die weder auf Instagram noch auf Facebook ein angelegtes Profil haben. Aulierdem
werden hierrunter Kandidaten gefasst, die zwar ein Profil auf einer der beiden Platt-
formen haben, dieses aber nicht fur den Wahlkampf nutzten. Die Eingruppierung
zu den Kandidaten, welche keine sozialen Medien genutzt haben resultiert daraus,
dass die Profile nicht fur den Wahlkampf genutzt wurden und diese Forschung da-
rauf abzielt, die Nutzung von sozialen Medien in einem Birgermeisterwahlkampf
zu beleuchten. Kandidaten mit nichtoffentlichen Profilen sind ebenfalls unter der
Rubrik der nicht- sozialen Medien nutzenden Kandidaten gefasst, da keine Bewer-
tung der Profile erfolgen konnte und auch die Bevodlkerung im Wahlkampf keinen

freien Zugriff auf diese hatte.

3.5 Uberprifung und Interpretation der Hypothesen

Anhand der Datenerhebung werden die nun folgenden und unter dem Gliederungs-
punkt 3.3 aufgestellten Hypothesen entweder verifiziert oder falsifiziert.
Von einer Verifikation ist die Rede, wenn die Hypothese bestatigt werden kann,

unter Falsifikation versteht man die Widerlegung einer Hypothese. %
I: Jingere Kandidaten nutzen soziale Medien haufiger als altere Kandidaten.

Um diese Hypothese bewerten zu kénnen, gilt es das Alter der jeweiligen Kandida-

ten mit deren Nutzung zu analysieren.

% vgl. https://methpsy.elearning.psych.tu-dresden.de/mediawiki/index.php/Verifikation_und_
Falsifikation (Abruf am 06.09.2024).
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Tabelle 3: Nutzung von sozialen Medien und Alter der Kandidaten (absolute
Zahlen)

Nutzung von Alter der Kandidaten
sozialen Medien | 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 | iiber 65 | unklar
Ja 1 39 71 65 23 1 2
Nein 2 16 28 48 41 2 7
Summe 3 55 99 113 64 3 9

Quelle: Eigene Tabelle

In dieser Tabelle wird in der linken Spalte die Nutzung von sozialen Medien (Ins-
tagram und/oder Facebook), mit den Auspragungen Ja und Nein abgebildet und in
den rechten Spalten die Aufteilung der jeweiligen Altersgruppen. Anhand dieser
Tabelle I&sst sich erkennen, dass die sozialen Medien in der Altersspanne zwischen
36 und 45 Jahren in absoluten Zahlen am haufigsten genutzt werden. Dies resultiert
unter anderem daraus, dass diese Altersspanne mit 99 Kandidaten die zweit meisten
Kandidaten beinhaltet. Fir eine genauere Betrachtung werden diese absoluten Zah-
len in Prozentangaben mit Bezug auf die Gesamtheit der Kandidaten in der jewei-
ligen Altersspanne dargestellt.

Tabelle 4: Nutzung von sozialen Medien und Alter der Kandidaten (Prozent-
angaben)

Nutzung von Alter der Kandidaten
sozialen Medien 18- 25 26 -35 36 - 45 46 - 55 56 - 65 tiber 65 unklar
Ja 33,33% 70,91% 71,72% 57,52% 35,94% 33,33% 22,22%
Nein 66,67% 29,09% 28,28% 42,48% 64,06% 66,67% 77,78%
Summe 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
n 3 55 99 113 64 3 9

Quelle: Eigene Tabelle

Anhand dieser Tabelle l&sst sich ein Trend erkennen, dass die Nutzung von sozialen
Medien von der Altersspanne 18 bis 25 Jahren bis zu der Altersspanne 36 bis 45
Jahren stetig ansteigt. Auch unter der prozentualen Betrachtung finden die sozialen
Medien in der Altersgruppe 36 bis 45 Jahren die meiste Anwendung. Ab 46 Jahren
nimmt die Nutzung wieder ab.

Die Grunde hierfur konnen vielseitig sein. Ein mdglicher Grund fir diese Tatsache

konnte beispielsweise die unterschiedliche technologische Affinitat sein.
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Welcher Definition ein ,,junger* und ,,alter* Kandidat obliegt ist individuell zu be-
trachten. Fur die Beantwortung der Hypothese l&sst sich allerdings festhalten, dass
die sozialen Medien in den ,,jiingeren* Altersspannen von 18 bis 45 Jahren deutlich
haufiger genutzt werden als in der ,,dlteren* Altersspannen ab 46 bis iiber 65 Jahren.
Demnach ist die Hypothese, dass jlingere Kandidaten haufiger soziale Medien nut-

zen als altere Kandidaten zu verifizieren.

I1: Das Geschlecht hat Einfluss auf die Nutzung von sozialen Medien.

Die insgesamt 346 Bewerber teilen sich in 300 mannliche und 46 weibliche Kandi-
daten auf. Flr die Bewertung dieser Hypothese wurde das Geschlecht sowie die

jeweilige Nutzung analysiert und die Ergebnisse in folgender Tabelle dargestellt.

Tabelle 5: Nutzung von sozialen Medien und Geschlecht des Kandidaten

Nutzung von Geschlecht des Kandidaten
sozialen Medien mannlich weiblich
Ja 56,67% 69,57%
Nein 43,33% 30,43%
Summe 100,00% 100,00%
n 300 46

Quelle: Eigene Tabelle

Anhand dieser Tabelle lasst sich erkennen, dass 56,67 % der mé&nnlichen Kandida-
ten (170 Kandidaten) soziale Medien in ihrem Wahlkampf nutzen und 43,33 % (130
Kandidaten) nicht.

Von den weiblichen Kandidaten nutzten 69,57 % (32 Kandidaten) soziale Medien
in ihrem Wahlkampf und nur 30,43 % (14 Kandidaten) nicht.

Daraus ist ersichtlich, dass im Wahljahr 2023 weibliche Kandidaten eher soziale

Medien nutzten als ménnliche Kandidaten, weshalb die Hypothese, dass das Ge-

schlecht Einfluss auf die Nutzung von sozialen Medien hat, verifiziert werden kann.
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111 Je grolier die Einwohnerzahl einer Kommune ist, desto eher werden sozi-

ale Medien im Rahmen des Birgermeisterwahlkampfes genutzt.
Um bewerten zu kénnen, ob die Nutzung von sozialen Medien mit der Einwohner-
zahl zusammenhéngt, bedarf es einer Betrachtung der Einwohnerzahlen mit den

dazugehdrigen Nutzungen, fiir welche die folgende Tabelle erstellt wurde.

Tabelle 6: Nutzung von sozialen Medien und Einwohnerzahl der Kommunen

Nutzung von Einwohnerzahl der Kommunen
sozialen Medien 0-1.999 2.000 - 4.999 5.000-9.999 | 10.000 - 19.999 (20.000 - 315.000
Ja 43,18% 49,00% 60,44% 68,25% 77,08%
Nein 56,82% 51,00% 39,56% 31,75% 22,92%
Summe 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
n 44 100 91 63 48

Quelle: Eigene Tabelle
Anhand dieser Tabelle lasst sich ein klarer Trend beobachten. Mit zunehmender

Einwohnerzahl steigt der Prozentsatz an Kandidaten, welche soziale Medien in ih-
rem Wahlkampf nutzten kontinuierlich von 43,18 % in Gemeinden mit bis zu 1.999
Einwohnern auf bis zu 77,08 % in Kommunen zwischen 20.000 und 315.000 Ein-
wohnern. Dieser Trend deutet auf einen positiven Zusammenhang zwischen der
Einwohnerzahl und der Wahrscheinlichkeit der Nutzung von sozialen Medien hin.
Mdgliche Grinde hierflr konnten die mit steigender Einwohnerzahl zunehmenden
finanziellen und personellen Ressourcen sein oder, dass in urbanen Gebieten die

Nachfrage nach digitaler Prasenz zunimmt.
In Anbetracht der eben genannten Fakten l&sst sich die Hypothese, dass je groRer

die Einwohnerzahl einer Kommune ist, desto eher werden die sozialen Medien im

Rahmen des Bilrgermeisterwahlkampfes genutzt, verifizieren.
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1V: Amtsinhaber, die flr eine weitere Amtszeit kandidieren, nutzen nur selten

soziale Medien in ihrem Wahlkampf.
Die Betrachtung der Nutzung von Instagram und Facebook im Wahlkampf der 77
Amtsinhaber, welche die Wahl gewonnen haben, wird in der folgenden Tabelle ab-

gebildet.

Tabelle 7: Nutzung der Amtsinhaber von sozialen Medien im Wahlkampf

Nutzung von sozialen Medien im Wahlkampf
Plattform Ja Nein Gesamt n
Instagram 51,95% 48,05% 100,00% 77
Facebook 54,55% 45,45% 100,00% 77

Quelle: Eigene Tabelle

Anhand dieser Tabelle l&sst sich erkennen, dass die Nutzung der Amtsinhaber, von
Instagram und Facebook sehr unterschiedlich ausfallt. Die Plattformen Instagram
und Facebook werden tatsachlich nur von etwas mehr als die Halfte der Amtsinha-
ber genutzt. Dies kdnnte auf unterschiedliche Grinde zurlickzufiihren sein. Ein
mdoglicher Grund kénnte darin bestehen, dass die Amtsinhaber in der Nutzung von

diesen Plattformen keine nennenswerten Vorteile fur ihren Wahlkampf sehen.

Da jedoch etwas mehr als die Halfte der Amtsinhaber soziale Medien fir ihren
Wahlkampf nutzten, lasst sich die Hypothese, dass Amtsinhaber, welche fir eine
weitere Amtszeit kandidieren, die sozialen Medien nur selten in ihrem Wahlkampf

nutzen, falsifizieren.

V: Die Nutzung von sozialen Medien im Wahlkampf erhéht die Chance die

Wahl fur sich zu entscheiden.

Diese ist wohl die bedeutsamste aller Hypothesen, denn sie setzt die Betrachtung
der Beziehung von Wahlerfolg und der Nutzung von sozialen Medien voraus.
Um diese darzustellen, wurde die folgende Tabelle erstellt, welche den Wahlsieg

und die Nutzung von sozialen Medien im Wahlkampf beinhaltet.
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Tabelle 8: Wahlsieg und Nutzung von sozialen Medien

Nutzung von sozialen Medien im Wahlkampf
Wahlsieg Ja Nein
Ja 56,93% 27,08%
Nein 43,07% 72,92%
Summe 100,00% 100,00%
n 202 144

Quelle: Eigene Tabelle

Fur die Auswertung der Variablen wurden die Wahlgewinner unter der Zeile Wahl-
sieg ,,Ja“ mit den Kandidaten, welche die Wahl nicht fiir sich entscheiden konnten,
unter der Zeile Wahlsieg ,,Nein“ gegeniibergestellt.

Bei beiden Gruppierungen wurde jeweils analysiert, ob die Kandidaten soziale Me-
dien in deren Wahlk&mpfe genutzt haben. Diese Ergebnisse wurden ebenfalls in
den Spalten, welche sich auf die Nutzung von sozialen Medien im Wahlkampf be-
ziehen, unter den Ausprigungen ,,Ja* und ,,Nein“ gegeniibergestellt.

Die abgebildeten Daten zeigen, dass tber die Halfte der Kandidaten, welche soziale
Medien nutzten, die Wahl auch anschliel}end gewannen. Im Gegensatz hierzu ist zu
erkennen, dass ein Grofteil der Kandidaten, welche im Wahlkampf keine sozialen
Medien nutzten, die Wahl auch nicht gewannen.

Wichtig bei der Interpretation dieser Ergebnisse gilt es zu beachten, dass dies ein
Zusammenhang zwischen der Nutzung von sozialen Medien und dem Wahlsieg
zeigt, dies aber keine Kausalitat beweist. AuBerdem ist zu berlicksichtigen, dass ein
Wahlsieg in der Regel aus deutlich mehr Variablen resultiert als ausschlieRlich aus

der Nutzung von sozialen Medien.
Dennoch lasst sich festhalten, dass die Hypothese, welche besagt, dass die Nutzung

von sozialen Medien im Wahlkampf die Chance erhéht, die Wahl fur sich zu ent-

scheiden, im Wahljahr 2023 mit den vorliegenden Daten verifiziert werden kann.
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4 Handlungsempfehlungen

Um in dieser Arbeit einen Mehrwert fiir die praktische Anwendung von sozialen
Medien in einem Burgermeisterwahlkampf zu schaffen, werden in den nachfolgen-
den Punkten Handlungsempfehlungen ausgesprochen, welche fiir den Personen-
kreis gelten, die sich fir ein Amt als Birgermeister interessieren und die den Ein-
satz von sozialen Medien im Wahlkampf in Erwagung ziehen.

Um soziale Medien erfolgreich im Birgermeisterwahlkampf zu nutzen, ist eine
klare Zielsetzung und eine durchdachte Strategie flr die gesamte Wahlkampfphase
essenziell. Zu Beginn sollte eine Zieldefinition vorgenommen werden, wodurch ein
Einstieg in die Etablierung einer Kommunikationsstrategie ermdglicht wird. Der
Kandidat sollte konkret definieren, welche Ziele er mit dem Einsatz von sozialen
Medien verfolgt.%®

Ein mogliches Ziel kdnnten sein, die bereits vorhandenen Anhanger weiter zu mo-
bilisieren. Es kdnnte aber auch Ziel sein, eine ganz neue Wéhlergruppe zu gewinnen
oder die Bekanntheit im Allgemeinen zu steigern und dadurch den Stimmenzu-

wachs zu erhdhen.

4.1 Wahlerschaft analysieren

Die genaue Analyse der Wahlerschaft ist der erste Schritt, um eine gezielte Kom-
munikationsstrategie mit Hilfe von sozialen Medien zu entwickeln. Verschiedene
Plattformen erreichen unterschiedliche Wahlergruppen, daher ist es entscheidend
zu verstehen, wer auf welcher Plattform aktiv ist und wie diese Zielgruppen ange-
sprochen werden sollten:

Eine demografische Analyse ist daher vor Etablierung der Strategie unumgénglich.
Jungere Wéhler konsumieren soziale Medien eher visuell orientiert und interaktiv.

Sie nutzen hauptséchlich die Plattform Instagram wéhrend Facebook ein breites

% vgl. Jakobs, 2024, S. 20 f..
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Publikum anspricht, welches tendenziell &lter ist. Es sollten daher die unterschied-
lichen Interessen und Erwartungen der Generationen berticksichtig werden und die
Kommunikation entsprechend angepasst werden.

Ferner sollte analysiert werden, welche Interessen und Bedirfnisse die Wahler ha-

ben und welche Themen daraus resultieren.

4.2 Kommunikationskonzept

Ein durchdachtes Kommunikationskonzept ist der Schlissel fiir den erfolgreichen
Einsatz von sozialen Medien und anderen Wahlkampfelementen, wie Birgerinfor-
mationsstanden, dem Hausttrwahlkampf oder dem Onlineauftritt, in Form einer ei-
genen Webseite. Dabei spielt die Einheitlichkeit der Kommunikation eine zentrale
Rolle, um die Wahler nachhaltig anzusprechen und eine konsistente Botschaft zu
vermitteln. Ein zentrales Element in diesem Zusammenhang ist die Corporate Iden-
tity, die sicherstellt, dass alle Wahlkampfbotschaften — ob online oder offline — in
einer klaren, erkennbaren Form présentiert werden. Sie umfasst nicht nur visuelle
Elemente wie Logo, Farben und Schriftarten, sondern auch die inhaltliche Tonali-
tat, die in jeder Kommunikationsform wiederzufinden sein sollte.%

Auf den Plattformen Instagram und Facebook muss die Kommunikation besonders
an die jeweilige Plattform angepasst sein. Die Beitrdge auf den sozialen Medien
miussen individualisiert an die Plattformen angepasst werden. Instagram, das starker
visuell ausgerichtet ist, erfordert eine klare Bildsprache und authentische, emotio-
nale Inhalte, die den Kandidaten nahbar und menschlich wirken lassen. Durch Sto-
rytelling, sprich den Einsatz von Videos, Storys und Reels kdnnen Einblicke in den
Wahlkampfalltag gegeben werden, was die Wahler direkt anspricht und emotional
bindet.0!

Facebook hingegen bietet sich fiir ausfihrlichere Inhalte und politische Diskussio-
nen, die eine tiefere Auseinandersetzung mit den eigenen Positionen ermdglichen,
an. Hier kann das Wahlprogramm detailliert dargelegt und Debatten angeregt wer-

den, damit eine breitere, politisch interessierte Zielgruppe erreicht wird.

100 ygl. Bornert, 2024, S.170-173.
101 vgl. Preger, 2024, S.19 f..
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In beiden Féllen ist es wichtig, dass der Kommunikationsstil authentisch bleibt und
die Corporate Identity klar transportiert wird, um einen Wiedererkennungswert zu
schaffen und Vertrauen aufzubauen.

Jedoch endet die Kommunikationsstrategie nicht bei den sozialen Medien. Auch
klassische Wahlkampfelemente wie der Haustlrwahlkampf oder Informations-
stdnde im Wahlgebiet missen nahtlos in das Gesamtkonzept integriert werden.
Diese offline-Kommunikation bietet die Gelegenheit direkt mit den Birgern ins
Gesprach zu kommen, Fragen zu beantworten und individuelle Anliegen aufzugrei-
fen. Es ist entscheidend, dass die in diesen personlichen Gespréchen vermittelten
Botschaften konsistent mit der Online-Kommunikation sind. Der visuelle und in-
haltliche Auftritt bei Blrgerinformationsstanden — von Flyern bis hin zu Plakaten —
sollte das gleiche Design und die gleichen Botschaften aufgreifen, die auch auf den
sozialen Medien verwendet werden. Dadurch wird die Kampagne als professionell,
gut organisiert und vor allem als vertrauenswiirdig wahrgenommen.

Ein weiteres Schlisselelement im Kommunikationskonzept ist die Etablierung ei-
nes klaren und gut strukturierten Zeitplans. Dieser sollte alle wichtigen Termine
und Stichtage des Wahlkampfs enthalten, wie Beginn der Bewerbungsfrist, 6ffent-
liche Auftritte, Veranstaltungen, aber auch die Phasen, in denen gezielt Themen
oder bestimmte Inhalte Uber die sozialen Medien gespielt werden sollen. Dadurch
lasst sich sicherstellen, dass die Kampagne in den entscheidenden Momenten be-
sonders sichtbar ist und die wichtigsten Botschaften rechtzeitig an die Wahlerschaft
gelangen.

Auf dieser Grundlage wird das Kommunikationskonzept weiterentwickelt und stra-
tegisch ausgerichtet. Der Zeitplan hilft nicht nur dabei, Inhalte und Aktivitaten
rechtzeitig zu planen und vorzubereiten, sondern gewahrleistet auch, dass Verof-
fentlichungen und andere Wahlkampfelemente — wie Biirgergesprache oder Plakat-
aktionen — optimal aufeinander abgestimmt sind. Die regelméRige Uberpriifung und
Anpassung dieses Zeitplans ermoglicht es, flexibel auf Verdnderungen zu reagieren
und die Kommunikation effizient zu steuern, um die Wahler in den entscheidenden
Phasen des Wahlkampfs gezielt anzusprechen.

Wie ein solcher Zeitplan aussehen kdnnte, wird anhand des erstellten, fiktiven Zeit-
plans beispielhaft dargelegt.
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Abbildung 10: Fiktiver Zeitplan

Marz 2024
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April 2024
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Von der Kommune festgelegte Termine, an die man rechtlich gebunden ist.
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Feiertage, Welttage

Termine

Termine des Veranstaltungskalenders der Kommune

Termine

Eigene Veranstaltungen, Termine im Rahmen des Wahlkampfes

Quelle: Eigene Darstellung

Durch die Verbindung eines gut strukturierten Zeitplans, einer einheitlichen Cor-
porate Identity und der Integration verschiedener Wahlkampfelemente — online wie
offline — wird ein einheitliches und wirkungsvolles Kommunikationskonzept ge-

schaffen, das den Kandidaten professionell und authentisch positioniert.

4.3 Bewerberfeld analysieren

Ein essenzieller Aspekt des erfolgreichen Einsatzes von sozialen Medien im Wahl-
kampf ist die Analyse des Bewerberfelds, also der Konkurrenz. Es ist wichtig zu
verstehen, wie die Mitbewerber agieren, welche Strategien sie verfolgen und wel-
che Themen sie im Rahmen ihrer Wahlkampfstrategie bespielen. Diese Analyse
bietet wertvolle Erkenntnisse, um sich strategisch von der Konkurrenz abzuheben
und eigene Positionierungsvorteile herauszuarbeiten.

Zunachst sollte geprift werden, welche Starken und Schwéchen die anderen Kan-
didaten im Rahmen ihrer Onlinepréasenz auf den verschiedenen Plattformen aufwei-
sen. Dabei geht es hauptsachlich darum, welche Inhalte sie teilen und wie erfolg-
reich sie darin sind, Zielgruppen zu erreichen und zu aktivieren. So kénnen Themen
identifiziert werden, die von der Konkurrenz bereits stark besetzt sind, aber auch
mdogliche Licken, die der eigene Wahlkampf aufgreifen kann, um eine Nische zu
finden oder neue Akzente zu setzen.

Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Beobachtung des Kommunikationsstils der Mit-
bewerber. In welcher Tonalitdt kommunizieren diese? Wird formell, locker oder
emotional mit dem Wahler durch die verdffentlichten Beitrdge in Kontakt getreten?
Diese Analyse hilft, eine individuelle, authentische Ansprache zu entwickeln, die
sich von den anderen abhebt. Dabei sollte nicht das Ziel sein, die Konkurrenz zu
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imitieren, sondern die eigene Personlichkeit und Botschaft klar und unverwechsel-
bar zu présentieren. 102

Daruiber hinaus ist es entscheidend, die Starken und Schwéchen der eigenen Kam-
pagne im Vergleich zur Konkurrenz zu reflektieren. Es sollte analysiert werden, in
welchen Bereichen man anderen Bewerbern voraus ist und wo personliche
Schwachstellen liegen. Diese Selbstanalyse hilft, eigene Alleinstellungsmerkmale
klar zu definieren und in den Vordergrund zu riicken. Dies kann z. B. eine beson-
dere personliche Nahe zu einer Wahlergruppe sein oder eine besondere Expertise,

die hinsichtlich der lokalen Themen von Vorteil fir die Kommune ist.

4.4 Krisenmanagement und Kontrolle

Im Wahlkampf kann es immer wieder zu unvorhergesehenen Herausforderungen
kommen, insbesondere in der dynamischen Welt der sozialen Medien. Negative
Kommentare, Missverstidndnisse oder sogar regelrechte ,,Shitstorms® konnen sich
schnell verbreiten und das Image eines Kandidaten gefahrden. Aus diesem Grund
ist ein durchdachtes Krisenmanagement unerlasslich, um in solchen Situationen an-
gemessen und schnell reagieren zu kénnen.

Ein zentraler Bestandteil des Krisenmanagements ist das kontinuierliche Uberwa-
chen der Online-Prasenz. Es ist wichtig, die Reaktionen und Diskussionen aufmerk-
sam zu verfolgen, um friihzeitig potenzielle Krisenherde zu erkennen. Hierbei sollte
nicht nur der eigene Onlineauftritt beobachtet werden, sondern auch die Erwahnun-
gen des Kandidaten in anderen Online-Foren und Plattformen. Durch das schnelle
Erkennen negativer Entwicklungen kann proaktiv gehandelt werden, bevor sich die
Situation verschlimmert.

Wenn Kritik oder negative Kommentare aufkommen, ist es entscheidend, schnell
und transparent zu reagieren. Ignorieren oder Léschen von negativen Beitragen
kann das Problem oft verscharfen, da es den Eindruck von Intransparenz oder man-
gelndem Problembewusstsein erweckt. Stattdessen sollte offen auf die Kritik ein-

gegangen werden, dabei aber immer professionell und sachlich geblieben werden.

102 ygl. Haubelt, 2023, S. 9 f..
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Eine authentische, ehrliche Antwort zeigt den Wéhlern, dass der Kandidat Kritik
ernst nimmt und bereit ist, auf Probleme einzugehen. Dies kann in vielen Féllen
sogar positiv wirken und Vertrauen aufbauen.

Neben der aktiven Krisenbewadltigung ist es auch wichtig, in Krisenzeiten gezielt
positive Botschaften zu verstarken. Indem der Fokus auf Erfolge und wichtige
Wahlkampfthemen gelegt wird, kann der Kandidat das Narrativ wieder starker kon-
trollieren und die 6ffentliche Wahrnehmung lenken. Der Einsatz von Unterstiitzern
kann ebenfalls dazu beitragen, das Image zu stabilisieren und das Vertrauen der
Wahler zurlickzugewinnen.

Insgesamt erfordert effektives Krisenmanagement Schnelligkeit, Transparenz und
ein offenes Ohr fiir die Anliegen der Wabhler. Eine gut vorbereitete Strategie zur
Krisenbewaltigung kann nicht nur helfen, mdgliche Reputationsschéaden zu mini-
mieren, sondern auch die Glaubwirdigkeit und das Vertrauen in den Kandidaten

starken.

4.5. Erfolgsmessung und Anpassung der Strategie

Eine erfolgreiche Strategie fur die Nutzung der sozialen Medien endet nicht mit der
Veroffentlichung von Inhalten — sie muss kontinuierlich Gberwacht, analysiert und
bei Bedarf angepasst werden. Um den Erfolg zu bewerten, ist es wichtig, klare
Kennzahlen und Ziele zu definieren. Diese kdnnen beispielsweise Reichweite, die
Anzahl neuer Follower oder die Interaktionsrate mit den Inhalten umfassen. An-
hand dieser Daten l&sst sich messen, wie gut die Inhalte die Wéhlerschaft erreichen
und ob die gesetzten Ziele erreicht wurden.

Die Analyse-Tools von Plattformen wie Facebook und Instagram bieten umfang-
reiche Einblicke in die Performance der Kampagne. Sie zeigen, welche Inhalte be-
sonders gut abschneiden und bei welchen Themen oder Formaten die Wéhler ver-
starkt reagieren. So lassen sich beispielsweise Trends erkennen: Welche Posts ge-
nerieren die meisten Interaktionen? Zu welchen Zeiten ist die Wahlerschaft am ak-
tivsten? Durch die Auswertung dieser Daten kénnen fundierte Entscheidungen ge-
troffen werden, welche Inhalte weiter fokussiert und welche moglicherweise tber-

arbeitet werden sollten.

53



Es ist wichtig, auf die gewonnenen Erkenntnisse zu reagieren und die Strategie fle-
xibel anzupassen. Sollte eine bestimmte Botschaft oder ein Format nicht den er-
hofften Erfolg erzielen, muss die Kampagne entsprechend justiert werden. Dies
kann bedeuten, dass neue Themen in den Vordergrund geriickt werden oder die
Ansprache bestimmter Wahlergruppen Gberdacht wird. Auch die Auswahl der so-
zialen Medien-Plattformen kann regelméRig uberprift werden, um sicherzustellen,
dass die Kommunikation weiterhin die relevanten Zielgruppen erreicht.

Durch eine kontinuierliche Erfolgsmessung und eine flexible, datenbasierte Anpas-
sung der Strategie bleibt der Wahlkampf dynamisch und kann auf sich verandernde
Umsténde reagieren. Dies stellt sicher, dass der Kandidat die Wéhler effektiv er-
reicht und auf deren Bedrfnisse eingehen kann, wodurch letztlich die Chancen auf

einen Wabhlerfolg steigen.

4.6 Richtige Nutzung von sozialen Medien

Anhand der bisher unterbreiteten Handlungsempfehlungen lasst sich ein professio-
neller und authentischer Wahlkampfauftritt auf den sozialen Medien planen und
umsetzen. Speziell deshalb gilt es zu berticksichtigen, dass aus einem schlechten,
unprofessionellen Gebrauch dieser Medien moéglicherweise die Gefahr resultieren
kann, dass ein sonst erfolgreicher und stimmiger Wahlkampf, nachhaltig negativ
beeinflusst wird. Denn (ber die sozialen Medien kann ein zentraler Punkt in Per-
sonlichkeitswahlen torpediert werden, namlich die Glaubwiirdigkeit des Kandida-
ten. Deshalb sollte man sich dessen bewusst sein: wenn soziale Medien genutzt
werden — dann richtig!%3

Wer sich mit dem Umgang sozialer Medien nicht ausreichend auskennt, oder diese
womdglich grundsatzlich ablehnt, dem wird, je nach GemeindegréRe empfohlen
vom Gebrauch dieser im Wahlkampf Abstand zu nehmen, oder diese nur zur eige-

nen Informationsbeschaffung zu nutzen.%

103 ygl. Beil/Liebing, 2022, S.138 f..
104 ygl. Haller, 2021, S.9.
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5 Schlussbetrachtung

Zum Abschluss der vorliegenden Bachelorarbeit werden in der nachfolgenden

Schlussbetrachtung die gewonnenen Ergebnisse dieser Arbeit zusammengefasst.

Um die Forschungsfrage beantworten zu kdnnen, wurden anhand des hierauf ab-
zielenden Gliederungsaufbaus im ersten Teil der Arbeit die theoretischen Grundla-
gen erldutert. Dies geschah unter der Verwendung von wissenschaftlicher Literatur
und mit Bezug auf das geltende Recht.

Die Definitionen, der fur die Bachelorarbeit relevanten Begriffe, sollten zu Beginn
der Arbeit ein einheitliches Begriffsverstandnis sicherstellen. Nach den Erlauterun-
gen Uber das Wahlverfahren, der Wahlbarkeit eines Kandidaten und des Blrger-
meisterwahlkampfes, wurde Uber die vielseitigen Nutzungsmdoglichkeiten von so-
zialen Medien in Burgermeisterwahlkampfen aufgeklart, um hierbei auch die damit
verbundenen Gefahren und Herausforderungen zu beleuchten.

Aus diesen Punkten ist zu entnehmen, dass in der Nutzung von sozialen Medien im
Wahlkampf und bei einer ordnungsgemafien Anwendung sehr viel Potential steckt,
welches es bestmdglich auszunutzen gilt. Die Erreichbarkeit von verschiedenen
Wabhlergruppen und die Publizierung von persénlichen Botschaften an die Wahler,

stellen hierbei nur zwei exemplarische Nutzungsmaglichkeiten dar.

Die Zeit, welche taglich auf sozialen Medien verbracht wird, steigt stetig an und
auch in Burgermeisterwahlkampfen wurden durch die sozialen Medien neue Mog-
lichkeiten geschaffen, einen Wahlkampf zu praktizieren oder diesen zu erganzen.
Um die Nutzung von sozialen Medien in Wahlk&mpfen zu untersuchen, wurden alle
Burgermeisterwahlen, welche im Jahr 2023 stattgefunden haben, analysiert.
Hierflr wurden verschiedene Daten Uiber die Kommunen, die Kandidaten und deren
Nutzungsverhalten auf den Plattformen Instagram und Facebook im Rahmen einer
umfassenden Datenerhebung erfasst und in einer Excel-Tabelle strukturiert. An-
hand dieser konnten bei der Auswertung und Interpretation der Daten aufschluss-

reiche Informationen Uber die Wahlen gewonnen und visualisiert werden. Die Aus-
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wertung und Interpretation waren notwendig, um anschlie3end innerhalb der auf-
gestellten Hypothesen mdgliche, nicht kausale Zusammenhédnge, zwischen ver-
schiedenen Variablen jeweils in Bezug auf die Nutzung von sozialen Medien im
Wahlkampf zu untersuchen.

Die hieraus resultierenden Ergebnisse haben beispielsweise bestatigt, dass jungere
Kandidaten eher soziale Medien nutzten als &ltere, oder dass die Nutzung dieser im
Wahlkampf mit zunehmender Einwohnerzahl ebenfalls ansteigt. Auch die Tatsa-
che, dass Kandidaten, welche soziale Medien im Wahlkampf nutzten eher die Wahl
gewannen, als jene die dies nicht taten, basiert auf der Auswertung der erhobenen
Daten aus dem Wahljahr 2023, weshalb diese nicht verallgemeinernd und in jedem
Fall immer zutreffend sind. Nichtsdestotrotz geben diese Erkenntnisse aufschluss-
reiche Informationen und somit eine gute Orientierung fir die Gestaltung zukunf-
tiger Wahlkampfe.

Neben aller Euphorie (iber den Gebrauch von sozialen Medien im Wahlkampf gilt
es zu beriicksichtigen, dass dieser den Wahlkampf vor Ort und direkte Gesprache
mit den Blrgern nicht ersetzt. Das heif3t, allein mit der Nutzung von sozialen Me-

dien l&sst sich keine Wahl gewinnen.

Um den Bezug auf die Forschungsfrage herzustellen, ob soziale Medien als Weg-
bereiter des Erfolgs zu sehen sind und in einem Burgermeisterwahlkampf das Zling-
lein an der Waage darstellen kénnen, lasst sich festhalten, dass soziale Medien bei
zielgerichteter Anwendung und unter Berticksichtigung der genannten Handlungs-
empfehlungen ein sinnvolles und gut geeignetes Instrument in einem Birgermeis-
terwahlkampf darstellen kénnen. Darliber hinaus hat sich, wie bereits erwéhnt, bei
der Auswertung der Datenerhebung herausgestellt, dass Kandidaten, welche im
Jahr 2023 soziale Medien in ihrem Wahlkampf nutzen, eher die Wahl gewonnen
haben, als jene die sie nicht nutzten.

Unter der Beriicksichtigung aller in dieser Arbeit genannten Herausforderungen
und Risiken, welche die Nutzung von sozialen Medien in einem Wahlkampf bereit-
halten und unter der VVoraussetzung, dass jeder Biirgermeisterwahlkampf einzigar-
tig ist und immer einer individuellen, auf die Gegebenheiten vor Ort angepassten

Bewertung bedarf, lasst sich die Forschungsfrage bejahen: die sozialen Medien
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kdnnen der Wegbereiter des Erfolgs und das Ziinglein an der Waage von diversen

Wahlkampfen sein.

Im Rahmen dieser Bachelorarbeit wurde die Nutzung von sozialen Medien in einem
Burgermeisterwahlkampf anhand der Plattformen Instagram und Facebook unter-
sucht. Ein Burgermeisterwahlkampf besteht allerdings aus weit mehr Bestandteilen,
als der Nutzung von sozialen Medien. Aus diesem Grund konnte in weiterfiihrenden
Forschungsarbeiten beispielsweise die Bedeutung von Hausbesuchen oder die zur
Verfligungstellung einer eigenen Homepage innerhalb des Wahlkampfes analysiert
werden, denn durch die Ergdnzung weiterer Perspektiven, welche in Zusammen-
hang mit dem Blrgermeisterwahlkampf stehen, kann es gelingen, eine maglichst

umfangreiche Sicht auf dieses spannende Themengebiet zu gewinnen.

Mit Blick in die Zukunft 1&sst sich anmuten, dass sich Blrgermeisterwahlkampfe
auch in den kommenden Jahren und Jahrzehnten stetig weiterentwickeln. In welche
genaue Richtung diese Entwicklung fuhrt und welche Besonderheiten diese bein-

haltet, ist aus heutiger Sicht wohl kaum zu prognostizieren.
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Anlagen

Anlage in elektronischer Form

Anlage 1 Excel-Tabelle der Datenerhebung

Diese elektronische Anlage wird Uber bwSync&Share zur Verfugung gestellt.
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