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„Auf nen Kaffee mit Eliza“ 
Politische Kommunikation im digitalen Wandel – 

Fallbeispiel Kommunalwahlkampf 2020 in der Stadt Coesfeld 
 

von Marie Kristin Koytek, betreut von Prof. Dr. Amelie Duckwitz / Miriam Schmitz M.Sc. (TH Köln) 
 

Die Digitalisierung stellt die politische Kommunikation vor neue Herausforderungen. Der Online-Wahlkampf wird immer wichtiger.    
Spätestens seit der Corona-Krise sind dessen Methoden unverzichtbar. Im September 2020 gewann die parteilose Bürgermeister:in-
Kandidatin Eliza Diekmann in der Stadt Coesfeld in Nordrhein-Westfalen mit 66,9 Prozent der Stimmen die Kommunalwahl. Das fol-

gende Paper fasst die Ergebnisse einer vorangegangene Bachelorarbeit zusammen, wie Kommunalpolitik vom digitalen Wandel betrof-
fen ist und welche Chancen und Risiken sich daraus ergeben. Das Fallbeispiel von Coesfeld wird dabei exemplarisch betrachtet.   

__________________________________________________________________________________________________________________ 

1 Einleitung 
Die voranschreitende Digitalisierung wirkt sich immer 
stärker auf den Alltag moderner Gesellschaften aus. 
Spätestens der Ausbruch der Coronavirus-Pandemie 
(engl. coronavirus disease 2019, COVID-19) verdeut-
licht, wie stark die Menschen mittlerweile von der di-
gitalen Vernetzung profitieren beziehungsweise von 
ihr abhängig sind. Am 13. September 2020 fanden in 
Nordrhein-Westfalen die Kommunalwahlen statt, in 
deren Wahlkampf viele Parteien und parteilose Kan-
didat:innen auf digitale Methoden setzten, um ihre 
Wählerschaft in Zeiten ohne Podiumsdiskussionen 
und Face-to-Face-Gespräche zu erreichen. Dabei 
wurde neben Website-Auftritten und Werbespots 
auch die politische Kommunikation in sozialen Me-
dien intensiviert. In dieser Arbeit wird folgenden Fra-
gen nachgegangen: 

- Was bedeutet der Online-Wahlkampf konkret 
für die politische Kommunikation, unabhän-
gig von der politischen Ebene, auf der die 
Wahlen stattfinden? 

- Verbesserte diese Ausgangslage die Chan-
cen von parteilosen Kandidat:innen, die oft-
mals ohne Parteiwahlkampfbudget auskom-
men müssen? 

- Gibt es Web-Phänomene, die in den sozialen 
Medien zu einem veränderten Kommunikati-
onsverhalten beigetragen haben? 
 
 

In diesem Paper sollen die Ergebnisse einer voran-
gegangenen Bachelorarbeit verkürzt wiedergegeben 
werden. Im ersten Kapitel wird ein Überblick über die 
Beziehung zwischen Medien und Politik gegeben. 
Dabei wird ein genauerer Blick auf die politischen 
Herausforderungen der Kommunalpolitik geworfen 

und wie soziale Medien als neuer Distributionskanal 
wirken. Im zweiten Kapitel wird die Veränderung der 
öffentlichen Meinung durch Webphänomene wie Fil-
terblasen, Echokammern und digitale Meinungsfüh-
rerschaft thematisiert. Die dadurch veränderte Mei-
nung der Öffentlichkeit wird betrachtet und in den 
Kontext der politischen Kommunikation gestellt. An-
schließend sollen exemplarisch am Fallbeispiel der 
Kommunalwahl 2020 in der Stadt Coesfeld die Be-
sonderheiten dieser Wahl betrachtet werden. Hierfür 
werden anhand des Facebook- und Instagram-Auf-
tritts sowie der Website der Bürgermeister:in-Kandi-
datin Eliza Diekmann die Möglichkeiten des Online-
wahlkampfs aufgezeigt. Abschließend werden die 
Chancen und Risiken des Online-Wahlkampfs resü-
miert, sowohl für den kommunalen Raum als auch für 
die landes- und bundepolitische Ebene. Im Fazit wird 
eine Prognose für die zukünftige Entwicklung des On-
line-Wahlkampfs abgegeben. 

______________________________________________________________________________________

Kurz und knapp 

Online-Wahlkampf bietet durch seine 
mögIiche Bürger:innennähe in den sozialen 
Medien eine große Chance; das ist gerade im 
kommunalen Raum von Vorteil. 

Digitale Phänomene wie Filterblasen und In-
fluencer:innen beeinflussen die öffentliche 
Meinung zunehmend. 

Online-Kommunikation gewinnt einen steigen-
den Stellenwert in der strategischen politi-
schen Kommunikation auf allen Ebenen. 

Klassischen Medien sind weiterhin ein wichti-
ger Distributionskanal und stellen die Gate-
keeper-Funktion sicher. 
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2 Die facettenreiche 
Beziehung zwischen Medien 
und Politik  

In repräsentativen Demokratien gelten Parteien und 
Medien als gleichwertige, zentrale Akteure1, die ge-
meinsam gezielte Politikvermittlung2 verfolgen, wobei 
„politische Parteien als intermediäre Organisationen 
und Medien als zentrale Informationsvermittler“3 fun-
gieren. Sie richten sich damit an die gesamtgesell-
schaftliche Öffentlichkeit, welche Habermas 1992 wie 
folgt definierte:  

„Die Öffentlichkeit lässt sich am ehesten als ein 
Netzwerk für die Kommunikation von Inhalten und 
Stellungnahmen, also von Meinungen beschreiben; 
dabei werden die Kommunikationsflüsse so gefiltert 
und synthetisiert, dass sie sich zu themenspezifisch 
gebündelten öffentlichen Meinungen verdichten.“4 

Für die von Habermas angesprochene öffentliche 
Meinung existieren verschiedene Definitionsvarian-
ten, wobei für diese Forschungsarbeit aufgrund sei-
ner hohen Popularität der Ansatz nach dem Aggrega-
tionsprinzip gewählt wird: Die Öffentlichkeit besteht 
dabei aus einer Masse von Individuen mit eigenstän-
digen Meinungen, deren gewonnen Summe (aus bei-
spielsweise Wahlen oder Umfragen) als öffentliche 
Meinung gilt.5  

Auf diese öffentliche Meinung versuchen „Akteure 
aus dem Zentrum eines politischen Systems“6 (bei-
spielsweise Regierungen, Parteien, Parlamenta-
rier:innen oder Behörden) Einfluss zu nehmen. Als 
zweite Interessengruppe sind „Akteure [sic.] der poli-
tischen Peripherie oder anderer gesellschaftlicher 
Funktionssysteme“7 wie etwa Bürger:inneninitiativen, 
Interessensverbände sowie Nichtregierungsorgani-
sationen (NGOs) und Nonprofit-Organisationen 
(NPOs) zu nennen. Auch von einzelnen Bürger:innen, 
welche sich durch den vermehrten Einsatz sozialer 
Medien zunehmend aus der passiven Rolle des Pub-
likums lösen, geht mittlerweile ein wachsendes 
Stimmgewicht aus.8  

 

1 vgl. Jun et al. (2013:349) 
2 Definition nach Sarcinelli (1998: 702) 
3 Jun et al. (2013:349) 
4 Habermas (1992:436) 
5 Vgl. Donges/Jarren (2017:83) 
6 Emmer, zitiert Habermas (2017:83) 
7 Ebd. 

All diese Akteur:innen eint dabei ihre Mediennutzung: 
Einerseits informieren sie sich über gesellschaftlich 
relevanten Themen und observieren die jeweilige Po-
sition andere Akteur:innen. Daraus leiten sie Folgen 
für ihr eigenes politisches Handeln ab. Andererseits 
nutzen sie Medien als Sprachrohr, um andere User-
:innen von ihren Argumenten zu überzeugen und ihre 
Entscheidungen zu begründen.   

Fällt all diese Kommunikation ins Spektrum der soge-
nannten politischen Kommunikation? Eine genaue 
Definition dieses Begriffs hängt stets von den vorher 
skizzierten Sichtweisen auf die Politik und Kommuni-
kation ab. Auch muss der gesellschaftliche sowie po-
litische Kontext berücksichtigt werden und welche 
Perspektive der politischen Kommunikation beleuch-
tet werden soll.9 Für dieses Paper wird die Definition 
nach Donges und Jarren gewählt, da sie sich an der 
kommunikativen Grundfunktion von Interesse orien-
tiert: 

„Poltische Kommunikation ist der zentrale Mecha-
nismus bei der Generierung, Formulierung und Arti-
kulation politischer Interessen, ihrer Aggregation zu 
entscheidbaren Programmen, sowie der Durchset-
zung und Legitimierung politischer Entscheidun-
gen.“10 

Das über viele Dekaden geprägte Verhältnis von Po-
litik und Medien unterliegt zudem idealtypischen Pa-
radigmen. In der Forschungsliteratur der politischen 
Kommunikation konnten sich die Autor:innen auf fol-
gende Paradigmen verständigen: Das Gewaltentei-
lungsparadigma, das Instrumentalisierungs- bzw. De-
terminations-Paradigma, das (Dominanz-)Depen-
denz-Paradigma und das Interdependenz-Para-
digma.11  Diese Modelle bilden empirische Befunde 
des politischen Kommunikationsforschungsfeldes ab 
und werden in der vorangegangen Bachelorarbeit ge-
nauer erörtert.12 

Viele moderne Gesellschaften werden heutzutage als 
„Mediengesellschaften“ 13  beschrieben, zu deren 
Merkmalen unter anderem die „Medialisierung alltäg-
licher Lebensbereiche“ 14  zählt. Folglich scheint es 
schlüssig, dass auch die Parteienkommunikation eine 

8 Ebd. 
9 Vgl. Donges/Jarren (2017:6) 
10 Donges/Jarren (2017:8) 
11 vgl. etwa Jarren (1988); Strohmeier (2004:145ff.); 
12 Siehe für einen Überblick etwa Koytek (2021:4ff.); 
13 Vgl. etwa Donges/Jarren (2017:10) 
14 Vgl. Ebd. 
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Medialisierung und damit einhergehende Professio-
nalisierung erfährt.15  

Bisher wurde in Wahlkampfphasen stets eine große 
strategisch-kommunikative wie finanzielle Anstren-
gung zur Mobilisierung von Wähler:innen unternom-
men. Denn gesellschaftliche Veränderungen wie der 
demografische Wandel und die Pluralisierung von Le-
bensstilen beeinflussen das Wahlverhalten, so dass 
es zunehmend mehr Wechselwähler:innen sowie 
Spätentscheider:innen gibt.16 Zudem spricht Schmidt 
seit 2002 von einer zunehmenden „Dauerwahlkampf-
atmosphäre“17, im Englischen „permanent campaig-
ning“. Die Kommunikationsexpert:innen der Parteien 
bemühen sich durch verfeinertes „News Manage-
ment“18, ihre Kandidat:innen und Themen positiv ins 
Agenda-Setting einzubringen und so die Nachrich-
tenlage zu beeinflussen. Das „permanent 

campaigning“ kann als eine ständige Medialisierung 
von Ereignissen gesehen werden. 

______________________________________________________________________________________ 

2.1 Die Kommunalpolitik als 
Vitalitätsindikator der deutschen 
Demokratie  

Die Kommunen bilden im demokratischen System 
der Bundesrepublik Deutschland nach der Landes-
ebene und der Bundesebene die dritte Einheit. Sie 
verwalten sich nach dem Subsidiaritätsprinzip selbst, 
welches in Artikel 28 Absatz II des Grundgesetztes 
festgehalten ist: 

„Den Gemeinden muß das Recht gewährleistet sein, 
alle Angelegenheiten der örtlichen Gemeinschaft im 
Rahmen der Gesetze in eigener Verantwortung zu 
regeln. Auch die Gemeindeverbände haben im Rah-
men ihres gesetzlichen Aufgabenbereiches nach 
Maßgabe der Gesetze das Recht der Selbstverwal-
tung. Die Gewährleistung der Selbstverwaltung um-
faßt auch die Grundlagen der finanziellen Eigenver-
antwortung; zu diesen Grundlagen gehört eine den 
Gemeinden mit Hebesatzrecht zustehende wirt-
schaftskraftbezogene Steuerquelle.“19 

Daraus ergeben sich sechs Hoheiten, die den Kom-
munen Autonomie von Ländern und Bund zusichern: 
Die Finanz-, die Personal-, die Organisations-, die 
Gebiets-, die Planungs- und die Satzungshoheit.20 In 

 

15 Vgl. Jun et al. (2013:353) 
16 Vgl. Jun et al (2013:367) 
17 Vgl. Schmidt (2002:25) 
18 Pfetsch (1998) 

deren Ausgestaltung haben die kommunalen Regie-
rungen zum Teil viel eigenen Gestaltungsspielraum, 
doch liegt darin auch eine komplexe Anforderung an 
die haupt- und ehrenamtlichen Volksvertreter:innen. 
Ihre Entscheidungen haben direkten Einfluss auf den 
Lebensalltag ihre Wähler:innengruppen, eine hervor-
zuhebende Besonderheit der Kommunalpolitik. Denn 
in keinem anderen Teil des demokratischen Systems 
der Bundesrepublik Deutschland bekommen Bürger-
:innen politische Entscheidungen so unvermittelt zu 
spüren wie in ihrer Kommune, die ihren unmittelbaren 
Lebensraum darstellt. Dessen sind sich auch die 
Wähler:innen gewahr, wie das Eurobarometer 2008 
widerspiegelt. Die Ergebnisse zeigen ein konträres 
Bild: Nur 33,8 Prozent der westdeutschen und 44,7 
Prozent der ostdeutschen Bevölkerung beurteilten 
die regionale oder lokale Behörde als einflussreichs-
tes Organ auf ihre persönlichen Lebensbedingungen. 
Doch aufgrund der lokalen Strukturen schätzten sie 
ihre subjektive politische Einflussmöglichkeit in die-
sem Raum am günstigsten ein.21 

Zu den täglichen Herausforderungen der Kommunal-
politik gehören etwa die „Finanznot“ vieler Kommu-
nen, der demographische Wandel, innerstädtische 

19 GG. Art. 26 Abs. II 
20 Vgl. Konrad Adenauer Stiftung (2016); Frank et al. (2017:22) 
21 Vgl. Holtmann (2013:796) 

Kurz und knapp 

Politik und Medien benötigen einander zur In-
formationsvermittlung an die Öffentlichkeit. 

Politische Akteur:innen aus verschiedenen 
Kreisen wollen öffentliche Meinung beeinflus-
sen. 

Eine Definition der sog. politische Kommunika-
tion ist stets kontextuell zu sehen. 

Wahlverhalten ändert sich; Parteien befinden 
sich mittlerweile im „Dauerwahlkampf“ („per-
manent campaigning“). 
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Segregation und Polarisierung. Ein kommunikatives 
Hauptproblem ist die für Bürger:innen oftmals nicht 
ersichtliche Verantwortung, die sich aus den Spezi-
fika der politischen Ebenen ergeben: So werden bun-
des- oder landespolitische Entscheidungen teilweise 
als kommunale wahrgenommen.22  Eine daraus er-
wachsende Unzufriedenheit sowie sinkendes Ver-
trauen in die kommunale Politik zeigt auch einer Be-
völkerungsumfrage von Aderhold et al. im Jahre 2010. 
Nach dieser vertrauen nur rund 29 Prozent der west-
deutschen und 26 Prozent der ostdeutschen Bevölk-
erung ihren Lokalpolitiker:innen.23 Auch sank die Be-
teiligung an Kommunalwahlen seit den 1990er Jah-
ren kontinuierlich und stabilisierte sich erst seit 2010 
wieder auf niedrigem Niveau.24 Dieser Vertrauens-
verlust wirkt sich negativ auf den Einfluss etablierter 
Parteien in der kommunalen Ebene aus, schlussfol-
gert Holtmann: 

„Sinkendes Vertrauen in die Performanz der Politik 
wirkt sich, wenn nationale, regionale und lokale Zu-
ständigkeiten in der Wahrnehmung der Bevölkerung 
nicht mehr klar unterscheidbar sind, bei Kommunal-
wahlen dann vornehmlich um Nachteil der großen, 
etablierten Parteien aus. […] Umgekehrt profitieren 
andere lokale Wettbewerber [sic.], die Protest gegen 
„Altparteien“ artikulieren oder als parteifreie Gruppe 
schon seit Langem selbst zum kommunalen Estab-
lishment gehören.“25 Gemeint sind damit beispiels-
weise parteifreie kommunale Wählergemeinschaf-
ten (KWG), welche als „lokale Listen definiert 

[werden], die ausschließlich bei Kommunalwahlen 
kandidieren und nicht den Status einer Partei im 
Sinne des Parteiengesetzes haben.“26 KWG wollen 
sich von der Parteipolitik absetzen, jedoch ohne da-
bei eine antidemokratische oder spaltende Haltung 
zu verfolgen. In ihrer Selbstwahrnehmung fungieren 
sie als „sachpolitisches“ Pendant zur parteipoliti-
schen „Ideologie“, welche sie oftmals als bürgerfern 
und nicht sachorientiert wahrnehmen.27 

Diese grobe Skizze der Kommunalpolitik zeigt, dass 
es sich dabei um ein interessantes Forschungsfeld 
handelt, das die Stimmung in der Bevölkerung oft 
adäquater widerspiegelt als Landes- oder Bundespo-
litik.  

 

______________________________________________________________________________________

2.2 Das Verhältnis von 
Kommunalpolitik und Medien  

Die lokale Kommunikation spielt für viele Menschen 
seit Jahrhunderten eine wichtige Rolle in ihrem alltäg-
lichen Leben. Dies gestaltet sich in der Forschung je-
doch anders: Das Forschungsfeld des Lokaljournalis-
mus fand stets nur partiell Beachtung, wenn politi-
sche und damit extern gesetzte Anlässe feststellbar 
waren.28  

Ein wichtiges Attribut des Lokaljournalismus ist seine 
thematische Vielfältigkeit, die sich vor allem an räum-
lichen Komponenten orientiert, weswegen das Lokale 

 

22 Ebd. 
23 Aderhold et a. (2011:6) 
24 Vgl. Holtmann (2013: 794) 
25 Ebd. 
26 Holtmann (2013:801) 

laut Möhring und Keldenich als „Querschnittsress-
ort“ bezeichnet werden kann.29  

Die traditionellen Medien Print, Fernsehen und Hör-
funk bieten kommunalpolitischen Akteur:innen dabei 
unterschiedlich gute Kommunikationskanäle, um ihre 
Zielgruppen zu erreichen. Printmedien nehmen in ih-
rer Auflage stetig ab, jedoch existierten 2019 rund 9,5 
Millionen Abonnements auf lokale und regionale Zei-
tungen, wohingegen nur rund 0,62 Millionen überre-
gionale Zeitungen abonniert wurden. Dabei profitier-
ten die Rezipierenden vor allem von der „hohen Infor-
mationskapazität“30 dieses Mediums.  

27 Vgl. Holtmann (2013:802); Lütjen (2012:158 f.) 
28 Möhring/Keldenich (2018:186) 
29 Vgl. Möhring/Keldenich (2018:188) 
30 Strohmeier (2004:28) 

Kurz und knapp 

Kommunen verwalten sich nach dem Subsidi-
aritätsprinzip selbst (GG., Art. 28, Abs. II). 

Herausforderungen sind z.B.  Finanznot, de-
mografischer Wandel, Segregation etc.  

Nur 33,7% bzw. 44,8% der Wähler:innen ver-
trauen ihren lokalen Volksvetreter:innen. 

KWG sind die größte Konkurrenz zu Ortsver-
bänden der etablierten Parteien. 
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Das Leitmedium31 Fernsehen scheint vor allem für 
Landes- und Bundespolitik ein guter Distributionska-
nal zu sein. In den Hauptprogrammen der Sender er-
freuen sich vor allem „Politainment“-Formate wie 
„Anne Will“ oder „hart aber fair“ großer Beliebtheit. 
Doch die kommunalpolitische Ebene kann im Haupt-
programm oftmals nicht abgebildet werden, da die 
Publikumsmehrheiten fehlen. Lediglich in den lokalen 
Nachrichtensendungen der sogenannten „Dritten 
Programme“ ist es möglich, ihre Ebene abzubilden. 
Formate mit lokalem Bezug erreichten vor allem zu 
Beginn der Corona-Krise viele Zuschauer:innen. So 
verzeichneten die Nachrichtensendungen „Aktuelle 
Stunde“ und die regional unterschiedliche „Lokal-
zeit“ im Westdeutschen Rundfunk (WDR) im Mai 
2020 mit 35,2 Prozent Marktanteil einen neuen Spit-
zenwert.32    

Der Hörfunk erfreut sich als „Nebenbei-Medium“ 33 
großer Beliebtheit in der deutschsprachigen Bevölke-
rung. Auch wenn vornehmlich Sender mit höherem 
Musikanteil rezipiert werden, handelt es sich dabei oft 
um regionale Sender. Die Media Analyse Audio 
zeigte im 2. Halbjahr 2020, dass insgesamt 52,53 
Prozent der Befragten ab 14 Jahren montags bis frei-
tags Radio hörten. Dabei wurde von den privaten 

Radioprogrammen der Sender Radio NRW mit 
1.500.000 Hörer:innen ab 14 Jahren werktags am 
häufigsten rezipiert.34  

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass bei 
Hörfunkrezipient:innen vor allem Lokalsender auf 
großes Gehör treffen. Der Status des „Nebenbei-Me-
diums“ gibt ihm, laut Jun et al, außerdem die Kraft, 
Intermedia-Agenda-Setting befeuern zu können. 35 
Gerade für die kommunalpolitischen Akteur:innen 
stellen Print und Hörfunk demnach geeignete Kom-
munikationskanäle zu den Bürger:innen dar.  

 

______________________________________________________________________________________ 

2.3 Soziale Medien als weiterer 
Informationskanal  

Seit den 1990er-Jahren ist eine sich ausbreitende 
Vernetzung durch das World Wide Web zu erkennen, 
welche die politischen Akteur:innen und deren Kom-
munikationsstrategien vor neue Herausforderungen 
stellt. Die Zahl der Web-User:innen steigt kontinuier-
lich, so dass im Jahr 2020 rund 94 Prozent der deut-
schen Bevölkerung ab 14 Jahren (zumindest gele-
gentlich) das Web nutzt.36  

Aufgrund der digitalen Kommunikationsmöglichkeiten 
wird das jahrelang etablierte und monokausale Sen-
der-Empfänger-Modell nach Shannon und Weaver 
zunehmend abgelöst durch die Two-Way-Asymmet-
ric-Übertragung 37 . In den verschiedenen Entwick-

 

31 Def. in Zusammenhang mit politischer Kommunikation nach Jarr-
ren/Vogel (2011:25) 
32 WDR (2021): https://www1.wdr.de/unternehmen/der-wdr/unter-
nehmen/wdr-fernsehen-rekord-quoten-100.html  
33 Jun et al. (2013:360) 
34Vgl. agma ma Audio II (2020) 

lungsphasen des Webs38 wandelte sich die Rolle der 
User:in von einer anfänglichen Betrachter:in durch 
stetig neu entstehende Interaktionsmöglichkeiten zur 
Prosumer:in 39 , einer Hybridform zwischen Produ-
zent:in und Konsument:in von Inhalten. Diese selbst 
produzierten Inhalte (User-Generated Content) kön-
nen ohne redaktionelle Kontrolle im Netz von allen   
User:in veröffentlichen werden. Im Gegensatz zu 
Massenmedien entfällt dabei die redaktionelle Valida-
tion, die sogenannte Gatekeeper-Funktion. Poltische 
Akteur:innen und Bürger:innen nehmen als Prosu-
mer:innen die gleiche Rolle ein, sodass es kein hie-
rarchisches Gefälle zwischen ihnen (mehr) gibt. Sozi-
ale Medien wie Facebook, Instagram und Co. stehen 
dabei oftmals im Zentrum der digitalen Kommunika-
tion. Sie lassen sich in verschiedene Gattungen auf-
teilen, die jeweils spezifische Charakteristika 

35 Vgl. Jun et al. (2013:360) 
36 ARD/ZDF Onlinestudie (2020) 
37 Oswald (2018:14) 
38Für einen Überblick vgl. etwa Scherfer (2008) 
39 Toffler (1980) 

Kurz und knapp  

Regionalzeitungen und lokaler Hörfunk sind 
ein geeigneter Distributionskanal für kommu-
nale Volksvertreter:innen. 

Überregionale Fernsehsender und populäre 
Politainment-Talkshows (z.B. “Anne Will”) 
sind für lokale Akteur:innen zumeist irrelevant. 

Regionalnachrichten in den dritten Program-
men können ein möglicher Kommunikations-
kanal sein. 



 
Poltische Kommunikation im digitalen Wandel – Praxispaper  

6 

aufweisen. Aber alle eint die Grundeigenschaft, dass 
sie nur die Plattform stellen und die Inhalte aus-
schließlich User-Generated Content sind. Durch di-
rektes Feedback wie Teilen, Liken oder Kommentie-
ren wandelt sich das ehemalig massenmediale „one-
to-many“-Kommunikationsprinzip in eine dynamische 
„many-to-many“-Kommunikation.  

So eröffnen sich unterschiedlich große, themen- und 
zeitbezogene öffentlichen Kommunikationsräume. 
Den Rezipierenden gelingt dabei nicht immer die Un-
terscheidung zwischen professionellem Journalismus, 
tendenziöser Werbung oder neuen Formen wie etwa 
Content Marketing.40  Der Journalismus habe somit 
sein Informationsmonopol verloren, schlussfolgert 
Neuberger.41 

Die ökonomische Organisationsform der sozialen 
Medien könnte nach Einschätzungen Emmers im-
mensen Einfluss auf die politische Kommunikation 
haben, da es sich bei diesen Plattformen um wenige, 
jedoch dafür sehr reichweitenstarke Kommunikati-
onsräume handele, die als proprietäre Angebote aus 

privatem Besitz agierten. Eine größere Anbieterviel-
falt (Außenpluralismus) sowie nennenswerte inhalts-
bezogene Regulierungen (Binnenpluralismus) wie im 
dualisierten deutschen Rundfunk würde damit nicht 
gewährleistet, so Emmers Fazit.42 

 

______________________________________________________________________________________ 

3 Veränderung der öffentlichen 
Meinung durch Web-
Phänomene  

In die im zweiten Kapitel skizzierten Prozesse der 
Meinungsbildung sowie politischen Willensbildung 
greifen spezifische Web-Phänomene ein. Im Folgen-
den sollen nun Phänomene umrissen werden, die 
aufgrund technischer Komponenten ausschließlich in 
Netzgesellschaften im Web beobachtet werden kön-
nen, aber dennoch vermögen, auf die öffentliche Mei-
nung außerhalb der Netzwelt Einfluss zu nehmen. 

3.1 Fragmentierte Gesellschaften 
durch Filterblasen und 
Echokammern  

Das Web zeichnet sich durch eine „nahezu kontroll- 
und herrschaftsfreie Struktur“43 aus, was zu einer er-
schwerten Selbstkontrolle der Medien führt.44  

 

40 Vgl. Duckwitz (2018:3) 
41 Vgl. Neuberger (2018:36 f.) 
 
42 Vgl. Emmer (2017:84) 
43 Oswald (2018:18) 

Entman beschrieb 2007 sogenannte Medien-Bias, 
nach denen sich die Intentionen der Autor:innen und 
deren Inhalte in Kategorien einteilen lassen. Dies wird 
in einer vorangegangenen Bachelorarbeit weiter erör-
tert.45  

Biases korrespondierten dabei mit den soziokulturel-
len Beliefs und der politischen Einstellung von Indivi-
duen innerhalb der Gesamtgesellschaft, so Oswald.46 
Menschen versuchten allgemeinhin, kognitive Disso-
nanz zu vermeiden, und würden daher vor allem Be-
richte rezipieren, die mit ihrem ideologischen Weltbild 
übereinstimmen. Dieses Phänomen ist in der Psycho-
logie als Urteilsheuristik oder Confirmation Bias be-
kannt.47  

Vor diesem soziologischen Hintergrund beschreiben 
Hall Jamieson und Cappella „Echo Chambers“, zu 
Deutsch Echokammern, als konstante einseitige Dar-
stellung von Meinungen und Werten vor einem ideo-
logisch geprägten Hintergrund. Rezipient:innen 

44 Vgl. ebd.  
45 Koytek (2021:21) 
46 Ebd. 
47  Vgl. Oswald (2018:19), bezugnehmend etwa auf Entman 
(1993:52 f.) 

Kurz und knapp 

94 % der deutschen Bevölkerung nutzen zu-
mindest gelegentlich das Web. 

User:innen agieren als Prosumer:innen und er-
stellen User-Generated Content. 

Journalismus hat sein Informationsmonopol in 
den sozialen Medien verloren (s. Neuberger). 

Die Gatekeeper-Funktion kann nicht mehr ge-
währleistet werden. 

Soziale Medien beeinflussen politische Kom-
munikation aufgrund ihrer ökonomischen Orga-
nisationsform. 
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dieser Berichterstattungsform erfahren dabei eine 
permanente Bestätigung ihrer Meinung, statt diese zu 
hinterfragen.48  

Das wohl bekannteste Phänomen der sozialen Me-
dien sind die „Filter Bubbles“49, also Filterblasen: Die 
Nachrichtenmeldungen basieren zumeist auf Algo-
rithmen, welche inhaltlich-übereinstimmende Mel-
dungen gegenüber abweichenden bevorzugen.50 

Bereits 2015 prognostizierten Oswald und Gellner als 
mögliche Folgen der Echokammern und Filterblasen 
generelle „Verhärtungen der eigenen ideologischen 
Position“51 gegenüber konträren Ansichten. Doch ob-
wohl die zwei genannten Phänomene einen wissen-
schaftlich wie gesellschaftlich breiten Diskurs erfah-
ren, gelang es bisher noch nicht, die Thesen auf em-
pirische Befunde zu stützen.  

Allerdings kann ferner ebenfalls beobachtet werden, 
dass User:innen in Netzwerkgesellschaften eher 

bereit sind, sich kritisch und konträr zur Mehrheits-
meinung zu äußern als in einem Face-to-Face-Ge-
spräch. Dies mildert den gesellschaftlich beobachtba-
ren Effekt der Schweigespirale ab.52 

 

____________________________________________________________________________________________________________ 

3.2 Influencer:innen als digitale 
Meinungsführer:innen  

Ein von der Medienwirkungsforschung bereits in den 
1940er Jahren beobachtetes gesellschaftliches Phä-
nomen ist das der „Meinungsführer:innen“, zu Eng-
lisch Opinion Leader. Dieses Phänomen lässt sich 
ebenso im Web betrachten, wo sogenannte In-
fluencer:innen sich als Kommunikatoren im Web im 
Allgemeinen und auf sozialen Medien im Besonderen 
zunehmend etablieren und dabei stetig professionali-
sieren. Schach und Lommatzsch definieren In-
fluencer:innen als Personen, „die durch eigene Blogs 
oder die Nutzung von Videoplattformen und sozialen 
Netzwerken eine relevante Reichweite über ihre 
Follower aufgebaut haben, mit denen sie kommuni-
zieren“.53   

  

 

 

48 Vgl. Oswald (2018:19 f.) bezugnehmend auf Hall Jamieson und 
Cappella 
49 Pariser (2011) 
50 Vgl. Oswald (2018:20) 
51 Gellner/Oswald (2015) 

 

 

Influencer:innen können ergo als „digitale Meinungs-
führer:innen“54 gesehen werden. Dabei gibt es cha-
rakteristische Merkmale, die eine Meinungsführer-
schaft begünstigen, wie etwa ein ausgeprägtes 
Selbstbewusstsein und eine kommunikative Stärke.55 
Auch Vertrauen und Authentizität spielen in der „pa-
rasozialen Beziehung“ 56  zwischen Influencer:innen 
und deren Follower:innen eine besonders wichtige 
Rolle: Follower:innen empfinden eine grundlegende 
Empathie für „ihre“ Idole, während jene durch aktives 
Bloggen ihres Alltags emotionale Nähe zu den Follo-
wer:innen aufbauen und sie so enger an sich binden.  

52 Vgl. ebd. 
53 Schach/Lommatzsch (2018: V) 
54 Schach (2018:19) 
55 Ebd. 
56 Etwa Horton/Wohl (1956) 

Kurz und knapp  

Menschen rezipieren gerne Inhalte, die mit 
ihrer Meinung übereinstimmen („confirma-
tion bias“). 

Web-Phänomene wie Filterblasen und 
Echokammern verstärken die einseitige In-
formationsbeschaffung. 

User:innen äußern sich im Netz eher kritisch 
zu brisanten Themen als in der direkten De-
batte (Durchbrechen der Schweigespirale). 
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Abbildung 1: YouTuber Rezo rechnet mit der Corona-Politik der 
letzten Monate ab. (Quelle: https://www.y-
outube.com/watch?v=o3ksvjoTsgY&t=333s, 10.04.2021) 

Generell lässt sich beobachten, dass Influencer:innen 
sich immer öfter am politischen Diskurs beteiligen 
und damit eine teils sehr starke bis partiell-polarisie-
rende Stimme in die Waagschale der öffentlichen 
Meinung werfen: Jüngstes, virales Beispiel ist das am 
05. April 2021 veröffentlichte Video „REZO zerstört 
Corona-Politik“ von YouTuber Rezo, welches inner-
halb von nur vier Tagen im Netz bereits über 1 Millio-
nen Aufrufe und mehrere Tausend Kommentare ver-
zeichnete.  

In diesem zusammengeschnittenen Livestream ver-
urteilt er 13 Minuten lang wortgewaltig die Corona-
Politik der Bundesregierung, wirft ihnen unter ande-
rem Wissenschaftsverweigerung vor und nennt sie 
dabei salopp „inkompetente Dullies“, deren Job „wir 

alle so krass besser machen könnten als die“.57 Vi-
deos wie dieses stellen eine neue Form der Bür-
ger:innenbeteiligung dar, deren Einflusspotential auf 
die öffentliche Meinung empirisch noch nicht vollstän-
dig erfasst ist.  

Allerdings muss betont werden, dass die Themen-
kommunikation der Influencer:innen mannigfaltig ist 
und dabei vor allem unpolitische, persönliche Interes-
sen wie Ernährung oder Reisen im Vordergrund ste-
hen, wie etwa in der PWC-Studie gezeigt. Als ein 
Hauptkritikpunkt an der Kommunikation der In-
fluencer:innen wird die starke Beeinflussbarkeit der 
jungen Zielgruppen gesehen, die sich in einer gesell-
schaftlichen Orientierungsphase befinden und die 
Fusion von Meinung, Werbung und Information gege-
benenfalls nicht hinreichend differenzieren können.58 

 

____________________________________________________________________________________________________________ 

4 Betrachtung des 
Fallbeispiels der Stadt 
Coesfeld 

Am 13. September 2020 wurden in Nordrhein-West-
falen (NRW) die im fünfjährigen Turnus stattfinden-
den Kommunalwahlen abgehalten. Auch in der Stadt 
Coesfeld, einer kleinen Mittel- sowie Kreisstadt im 
westlichen Münsterland mit rd. 36.257 Einwohner:in-
nen 59 , wurde der Gemeinderat, der Kreistag, der 
Landrat sowie die Bürgermeisterin gewählt. Nähere 

 

57  Video REZO zerstört Corona-Politik: https://www.y-
outube.com/watch?v=o3ksvjoTsgY (06:54 Min.) 
58 Vgl. Duckwitz (2019:5) 

Details zu der Stadt Coesfeld sowie eine Einordnung 
zu deren letzten Wahlergebnissen nimmt Koytek in 
einer vorangegangenen Bachelorarbeit vor.60 Im Fol-
genden sollen die Herausforderung der Kommunal-
wahl 2020 sowie der Online-Wahlkampf von Eliza 
Diekmann beschrieben werden, die aus der Wahl als 
neue Bürgermeisterin hervorging. 

59 Wikipedia (Stand 2019) 
60 Koytek (2021:26ff.) 

Kurz und knapp  

Influencer:innen agieren als „digitale Mei-
nungsführer:innen“. 

Follower:innen und Influencer:innen stehen 
in einer parasozialen Beziehung zueinander. 

Die von Influencer:innen besprochenen The-
men sind mannigfaltig. 

Einige Influencer:innen beteiligen sich am 
politischen Diskurs und beeinflussen ihn. Die 
Auswirkungen dieser Entwicklung sind je-
doch noch nicht empirisch erfasst. 



 
Poltische Kommunikation im digitalen Wandel – Praxispaper  

9 

4.1 Die Herausforderungen der 
Kommunalwahl 2020 in der 
Stadt Coesfeld  

Als große Besonderheit im Wahlkampf 2020 ist die 
COVID-19-Pandemie zu nennen, die ein Novum dar-
stellt und die Politik bundesweit sowie lokal vor große 
Herausforderungen stellt. Die Pandemie lässt Politik 
und Volk spüren, was es heißt, als föderalistischer 
Staat zu agieren: Den Lokalpolitiker:innen wird dabei 
eine besondere Aufgabe zuteil, da sie kurzfristige Be-
schlüsse der Bundesregierung in Zusammenarbeit 
mit den Ministerpräsident:innen der Länder schnell in 
ihren jeweiligen Städten oder Landkreisen umsetzen 
müssen.  

Die Kommunalwahl 2020 stellt aus mehreren Grün-
den einen Meilenstein in der politischen Geschichte 
der Stadt Coesfeld dar: Nicht nur, weil sich der bishe-
rige Bürgermeister Heinz Öhmann nach 17 Jahren 
Amtszeit in den Ruhestand begibt, sondern auch, weil 
die 34-jährige Eliza Diekmann „die jüngste Bürger-
meisterin in der Geschichte der Stadt, […] die erste 
Frau als Hauptamtliche und […] die erste Rathaus-
Chefin ohne CDU-Parteibuch“61 ist. Sie bekleidet seit 
ihrem Amtsantritt am 12. November 2020 als Bürger-
meisterin neben dem Vorsitz im Gemeinderat auch 
die Rolle der Chefin der Verwaltung und Repräsen-
tantin der Gemeinde.  

Auch ist die gestiegene Wahlbeteiligung auf 62,9 Pro-
zent im Vergleich zur Kommunalwahl 2014 (55,06%) 
und zur Bürgermeister:inwahl 2015 (47,6%) zu nen-
nen. Von den 30.339 Wahlberechtigten in 2020 ga-
ben rund 19.092 Wähler:innen ihre Stimme ab, wo-
hingegen 2014 von 30.409 Wahlberechtigten nur 
16.743 votierten; 2015 nahm von 30.451 Wahlbe-
rechtigten nur etwa jede:r Zweite das Recht wahr, so-
dass letztendlich 14.482 Wähler:innen abstimmten. 

 

 

 

61 Allgemeine Zeitung (2020) 

4.2 Die Online-Wahlkampfstrategie 
der Kandidatin Eliza Diekmann 

Im Folgenden sollen die aus kommunikationswissen-
schaftlicher Sicht relevanten Analyseergebnisse der 
digitalen Wahlkampfstrategie Eliza Diekmanns wie-
dergegeben werden.  

Die 34-jährige Eliza Diekmann gab am 8. Dezember 
2019 auf einer Pressekonferenz ihre Kandidatur als 
Bürgermeisterin bekannt.  

Sie studierte Publizistik- und Politikwissenschaften 
sowie Internationale Kommunikation, arbeitete als 
freie Journalistin für verschiedene Nachrichtenagen-
turen und war schließlich drei Jahre lange bei dem 
Unternehmen Ernsting’s family als Kommunikations-
managerin tätig, bevor sie sich als Kandidatin fürs 
Bürgermeister:innenamt zur Wahl stellte.  Sie brachte 
zum Wahlkampfantritt dementsprechend viel kommu-
nikatives Know-How mit, jedoch deutlich weniger 
kommunalpolitische Erfahrung als ihr CDU-Heraus-
forderer Gerrit Tranel. 

Als erster Teil dieser Betrachtung soll ihre Online-
Kommunikation auf den sozialen Medien betrachtet 
werden. Während ihrer Kandidatur nutze Eliza Diek-
mann folgenden Kampagnen-Merkmale:  

- Kampagnen-Slogan: „Gemeinsam machen wir 
das“ / „Eliza wählen“  

- Kampagnen-Hashtags: #gemeinsammachen-
wirdas, #elizabürgermeisterin, #kommunal-
wahl2020 
 

Auf ihrem Instagram-Profil @elizadiekmann ist sie 
seit dem 06. Dezember 2019 aktiv; auf Facebook be-
treibt sie seit dem 19. Dezember 2019 eine Fanpage. 

Ihre Kampagne wird von einem sprachlichen Framing 
untermauert, dass viel auf Gemeinschaft und Zusam-
menhalt für „unser Coesfeld“ setzt. Außerdem vertritt 
sie in den sozialen Medien und im Alltag die Duz-Kul-
tur. Die Rolle dieser Sprache ist nicht zu unterschät-
zen, da Sprache dem Menschen allgemeinhin Orien-
tierung bietet.62 

 

 

62 Für einen Überblick siehe etwa Boroditsky (2012) 



 
Poltische Kommunikation im digitalen Wandel – Praxispaper  

10 

 

Abbildung 2: Eliza Diekmanns Feed behandelt unterschiedliche Themen (Quelle: Instagram, Screenshot vom 20. Februar 2021) 

Ihre Zielgruppen sind dabei Coesfelder Bürger:innen 
ab 16 Jahren, welche auf den sozialen Plattformen 
Instagram und Facebook angemeldet sind. Sie 
sprach somit gezielt auch Erstwähler:innen an, da ein 
Großteil der jüngeren Generation über Instagram, 
nicht aber über Facebook zu erreichen ist. Gerade für 
Akteur:innen der kommunalen Ebene bietet Insta-
gram einen guten Interaktionskanal, da dieses Me-
dium maßgeblich auf Authentizität und einen persön-
lichen Eindruck setzt.63  

Außerdem etablierte sie für ihren Wahlkampf ein ei-
genes Bürger:innendialog-Format, welches sie „Auf 
nen Kaffee mit Eliza“ nannte. Die Treffen fanden re-
gelmäßig Freitag vormittags in verschiedenen Cafés 
und Lokalen statt. Der neue Standort wurde immer 
vorher über Instagram-Storys mitgeteilt.  

Auch ihre Website www.elizadiekmann.com war ein 
wichtiger Teil ihrer Wahlkampagne. Sie ist als über-
sichtliches Onepager-Format gestaltet und als mo-
bile-first Site konzipiert. Dort können User:innen ne-
ben Werbevideos auch das Wahlprogramm ansehen 
und herunterladen.  

Der Content-Bereich schließt mit einem Kontaktfeld 
ab, in welchem User:innen direkt eine Nachricht ver-
fassen und absenden können. Diese kleinstmögliche 
Kontakthürde signalisiert ständige Erreichbarkeit der 
Kandidatin. Im Footer befinden sich Impressum und 
Datenschutz sowie die Social Icons von Facebook 
und Instagram. 

 

 

63 Eckerl/Hahn (2018) 
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Abbildung 3: Screenshot der Wahlkampf-Website von Eliza Diekmann (Quelle: www.elizadiekmann.com/, 15.05.2021) 

 

4.3 Das Community-Management 
als neuer Bürger:innendialog 

Zu den Interaktionsmöglichkeiten auf sozialen Platt-
formen gehört neben Liken und Teilen auch das Kom-
mentieren von Beiträgen. So auch im Fall Diekmann, 
die in ihren Postings Fragen an ihre Follower:innen 
stellt und mit einem Call to Action (CTA) zum Kom-
mentieren aufruft. Gerade während der Pandemie ist 
dies ein guter Weg den bürgerlichen Diskurs aufrecht 
zu erhalten, da Face-To-Face-Gesprächsmöglichkei-
ten stark dezimiert sind.  

Es konnte betrachtet werden, dass vor allem Beiträge 
mit lokalem Themenbezug viel Interaktion erfuhren. 
Auf Facebook wurde generell mehr kommentiert als 
auf Instagram. Auch Hybridformate wie „Auf nen Kaf-
fee mit Eliza“ funktionierten gut, da die User:innen ne-
ben dem digitalen auch den persönlichen Kontakt su-
chen konnten. 

 

Die Tonalität der Bürger:innen war zumeist freund-
lich und konstruktiv. Der Post zum Sieg am Wahl-
abend von Eliza Diekmann auf Facebook bekam 
über 400 Likes und über 80 Kommentare, die zu-
meist virtuelle Glückwünsche in Form von Emojis 
und Gifs enthielten (Stand: Mai 2021). 

Jedoch nutzte Eliza Diekmann das vorhandene Po-
tential im digitalen Raum nicht vollständig aus: So re-
agiert sie auf die wenigsten Kommentare mit einem 
Like oder gar einer Antwort. Unter ihren Postings zu 
dem Westfleisch-Skandal im Frühling 2020 fanden 
kleine „Schlagabtausche“ zwischen einzelnen Bür-
ger:innen statt, bei denen sie jedoch keine moderie-
rende Rolle einnahm. Dies lässt sie teilweise abwei-
send und desinteressiert an den Vorschlägen und In-
put der Bürger:innen wirken.  
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Der stetige Dialog mit den User:innen ist wichtig für 
politische Akteur:innen und weit mehr als nur eine 
PR-Technik. Er ist vielmehr maßgeblich, um einen 
Überblick für das gesellschaftliche Klima in ihrem 
Verwaltungsbereich zu bewahren. Denn durch web-
basierte Phänomene wie Echokammern können sich 
zunehmende fragmentierte Gesellschaftsgruppen bil-
den. Diese sind teilweise gewaltbereit und es geht so-
mit eine potentiell steigende Gefahr für politische Ak-
teur:innen von ihnen aus: So war der Mord an Walter 
Lübcke, dem Kassler Regierungspräsidenten, am 1. 
Juni 2019 ein direktes Resultat rechtsextremistischer 
Radikalisierung im Netz. 64  Diese anti-demokrati-
schen Prozesse gilt es auch in Zukunft weiter empi-
risch zu beobachten.  

 

______________________________________________________________________________________

5 Fazit 
Dieses Paper soll einen allgemeinen Überblick geben, 
wie Kommunalpolitik und Medien zu einander stehen 
und welchen Einfluss soziale Medien und darin ent-
halten Phänomene auf diese Beziehung nehmen 
können. Eine ausführlichere Diskussion und eine ein-
ordnende Konklusion der Ergebnisse sind in der vo-
rangegangen Bachelorarbeit nachzulesen.65 

Die Aussage, dass die Online-Kommunikation in den 
kommenden Jahren einen steigenden Stellenwert in 
der strategischen politischen Kommunikation erhal-
ten wird, scheint valide, da ein langsamer Wandel von 
der Öffentlichkeit zu einer Netzwerköffentlichkeit er-
kennbar ist.  

Generell bietet der weniger kostenintensive Online-
Wahlkampf im Web und vor allem auf den sozialen 
Medien durch seine mögliche Nähe zu den Bürger:in-
nen eine große Chance. Dort haben politische Ak-
teur:innen die Gelegenheit, die Wählerschaft an ih-
rem Alltag teilhaben zu lassen und ihnen so einen 
„Einblick hinter die Prozesse“ zu gewähren. 66  Wer 
neue, digitale Formate mutig und kreativ umsetzt, 
kann dabei seine politische Reputation, auch in der 

 

64 ZDF Frontal 21 (2020) 
65 Koytek (2021:38ff.) 

Altersgruppe der Erstwähler:innen, maßgeblich stei-
gern.  

Doch die Postings sind dabei stets eine graduell-ris-
kante Wanderung zwischen einerseits Nähe und an-
dererseits Intimität, die die politischen Akteur:innen 
beachten müssen: Beiträge können schnell zu privat 
erscheinen und somit unprofessionell auf die Wäh-
ler:innen wirken, was einer Selbstdisqualifizierung 
gleichkommt.   

Außerdem sind nicht alle Wähler:innengruppen durch 
einen reinen Online-Wahlkampf zu erreichen, wes-
halb er nicht als alleiniges Mittel geeignet ist, sondern 
nur ein Teil einer größeren Strategie sein sollte.  

Generell lässt sich beobachten, dass es in der digita-
len Informationsgewinnung eine Abkehr von der em-
pirischen Evidenz hin zur anekdotischen Evidenz gibt. 
Somit stehen stetig mehr nicht kuratierte Informatio-
nen zur Verfügung. Wie das Fallbeispiel Eliza Diek-
mann zeigt, scheint die empirische Evidenz im Wahl-
kampf zu funktionieren, da technische, gesellschaftli-
che wie politische Strömungen in diesem Bereich zu-
sammenfließen. Dies mag im reinen Diskurs während 
der Wahlkampfphase von Vorteil sein, jedoch kann es 

66 Vgl. Eckerl/Hahn (2018:245 ff.) 

Kurz und knapp: Eliza Diekmanns Wahlkampf  

Die 34-jährige parteilose Eliza Diekmann wurde 
mit 66,8% der Stimmen zur neuen Bürgermeis-
terin der Stadt Coesfeld gewählt. 

Ihr Online-Wahlkampf auf den sozialen Medien 
(Facebook, Instagram) und der Wahlkampf-
Website war gerade in der Corona-Pandemie 
innovativ. Auch die Erstwähler:innen waren im 
Fokus. 

Die Ansprache war modern und warm („unser 
Coesfeld“, Duz-Kultur). 

Das Hybridformat „Auf nen Kaffe mit Eliza“ er-
hielt viel Zuspruch in der Bevölkerung. 

Das Community-Management lebt von Aus-
tausch, auf diesem Feld bleibt Nachholbedarf. 
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in der Umsetzung von Gesetzen oder Verordnungen 
durchaus Nachteile bergen.  

Im Web ist zunehmend eine Informationsflut entstan-
den, welche sich vor allem durch eine fehlende 
Trennschärfe zwischen Fakten (empirischer Evidenz) 
und Meinung (anekdotischer Evidenz) definiert, da es 
keine redaktionell-validierende Gatekeeper-Funktion 
gibt wie in den traditionellen Massenmedien. Infolge 
dessen muss auch die in Kapitel 4.3 angesprochene 
Thematik Gewalt gegen Kommunalpoltiker:innen 
weiter empirisch verfolgt werden. Am 29. April 2021 
schalteten Burkhard Jung, Präsident des Deutschen 
Städtetag, und Bundespräsident Frank-Walter Stein-
meier die Austausch-Plattform „Stark im Amt. Portal 
für Kommunalpolitik gegen Hass und Gewalt“ frei. 
Dieses Portal mit Leitfäden, rechtlichen Hintergrün-
den und Austauschmöglichkeiten für betroffene kom-
munale Amtsinhaber:innen ist eine neue Form der so-
zialen Plattform, dessen Potential noch nicht hinrei-
chend erforscht ist. An dieser Stelle bedarf es nach 

Meinung der Autorin weiterer Forschung, um die Er-
gebnisse und Thesen auf andere Bereiche der Kom-
munikationswissenschaft übertragen zu können.   

Außerdem sollte der Kommunalpolitik und ihren Kom-
munikationsmöglichkeiten in der künftigen Forschung 
mehr Beachtung geschenkt werden. Um herauszufin-
den, wie Informationen am effektivsten gestreut und 
rezipiert werden, sollte diese Kommunikation sowohl 
online (via soziale Medien und Website der Städte 
und Gemeinden) wie auch offline (etwa Plakate an 
der Straße und Briefkasten-Flyer) stattfinden. Deren 
Erfolg kann empirisch erfasst und ausgewertet wer-
den.  

Da der lokale Raum eine exemplarische Aussage-
kraft über die Vitalität der Demokratie in Deutschland 
bieten kann, sollte nach Meinung der Autorin mehr 
Forschungsleistung in diesem Sektor der Politik- und 
Kommunikationswissenschaften sowie der Soziolo-
gie erbracht werden. 

______________________________________________________________________________________ 
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