Fachaufsatz

Toy or Tool? Der Wahl-O-Mat als hybrides
Angebot der politischen Bildung

Stefan MarschalllJonas Israel

Zusammenfassung

Der Wahl-O-Mat hat sich als Online-Angebot vor Wahlen in Deutschland etabliert.
Analysen zeigen, dass das Tool trotz oder gerade wegen seiner spielerischen Elemente
in der Lage ist, zur politischen Bildung beizutragen, d.h. das Verstidndnis fiir Politik
und die Bereitschaft zur Beteiligung zu stdrken.

1. Einleitung

Der Wahl-O-Mat scheint aus der Vorwahloffentlichkeit in Deutschland nicht
mehr wegdenkbar zu sein. Seit seinem ersten Einsatz im Vorfeld der Bundes-
tagswahl 2002 ist dieses Online-Angebot vor allen Wahlen auf nationaler
Ebene (Bundestagswahlen und Europawahlen) sowie bei zahlreichen Land-
tagswahlen im Einsatz gewesen. Der Wahl-O-Mat hat sich mittlerweile sogar
als Begriff im ,,Duden” etabliert und etliche Nachahmer gefunden.

Seine Funktionsweise ist eingdngig: Der Wahl-O-Mat préasentiert 38 The-
sen aus unterschiedlichen Politikfeldern (z.B. , Die Mehrwertsteuer soll ge-
senkt werden” oder , Die Videotiberwachung soll ausgeweitet werden”), zu
denen die User Stellung beziehen kénnen, indem sie , stimme zu”, ,stimme
nicht zu” oder ,neutral” votieren. Die Nutzer haben dartiber hinaus die Mog-
lichkeit, Thesen zu gewichten, die ihnen besonders relevant erscheinen. Das
(gewichtete) Antwortmuster der Nutzer gleicht der Wahl-O-Mat mit den Po-

Jonas Israel, M.A.

wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl
Politikwissenschaft Il an der Heinrich-Heine-
Universitat Dusseldorf

Prof. Dr. Stefan Marschall
Inhaber des Lehrstuhls Politikwissenschaft Il an der
Heinrich-Heine-Universitat Dusseldorf

Gesellschaft « Wirtschaft « Politik (GWP) Heft 3/2014, S. 365-378 www.budrich-journals.de



366  Stefan Marschall, Jonas Israel

sitionen der Parteien ab, die im Vorfeld ebenfalls auf die Thesen geantwortet
haben. Er zeigt an, welche Parteien der Position des Nutzers am néchsten ste-
hen.

Viele Menschen ,nutzen” oder ,spielen” den Wahl-O-Mat. Diese Seman-
tik (,nutzen” oder ,spielen”) ist der Kern der Fragestellung des Beitrags. Der
Wahl-O-Mat wird angeboten von einer dem Bundesinnenministerium nach-
geordneten Bundesbehorde, der Bundeszentrale fiir politische Bildung (bpb),
die gemaf3 ihres konstituierenden Erlasses den Auftrag hat ,, durch Mafinah-
men der politischen Bildung Verstandnis fiir politische Sachverhalte zu for-
dern” und zur Teilnahme am politischen Prozess zu motivieren (Bundeszent-
rale fiir politische Bildung, 2001). Der Wahl-O-Mat wire somit gedacht als ei-
ne ,Mafinahme der politischen Bildung”, ein Werkzeug, um Menschen zu in-
formieren und zu mobilisieren.

Zugleich handelt es sich beim Wahl-O-Mat um ein Angebot, das stdrker
noch als andere Mafinahmen der politischen Bildung (wie beispielsweise
Druckerzeugnisse) spielerische Elemente beinhaltet: Es findet online statt,
man kann tiber einzelne Punkte abstimmen, die User werden in vergleichs-
weise kurzer Zeit mit vielen unterschiedlichen Aspekten konfrontiert, das
Angebot ist kurzweilig und es wird ein (tiberraschendes) Ergebnis angezeigt.
Von seiner Funktionalitdt dhnelt der Wahl-O-Mat anderen Online-,Spielzeu-
gen”. Immer wieder wird deswegen auch Kritik laut, der Wahl-O-Mat betrei-
be keine politische Bildung, sondern bewege sich auf einer oberfldchlichen
Ebene ohne nachhaltige Wirkung.

Ist der Wahl-O-Mat ein ,tool” oder ein ,toy”, ein ,, Werkzeug” der politi-
schen Bildung oder doch nur ein ,Spielzeug” fiir den Zeitvertreib? Dies gilt es
im Folgenden zu untersuchen. Dabei wird weniger darauf abgehoben, welche
Vorstellung diejenigen von der Qualitdt des Angebots haben, die es bereitstel-
len, sondern welche Wahrnehmungen und Wirkungen bei denjenigen vor-
herrschen, die das Tool ,spielen” oder ,nutzen”. Als Untersuchungsfall wird
die mit rund 13,3 Millionen Nutzungen bislang erfolgreichste Wahl-O-Mat-
Version zur Bundestagswahl 2013 herangezogen und auf der Grundlage von
Daten der Anschlussbefragung die Frage nach , Werkzeug oder Spielzeug”
thematisiert.

Wie ist der Beitrag aufgebaut? Im sich anschlieffenden Kapitel wird zu-
ndchst eine ,kleine Geschichte” des Wahl-O-Mat geschrieben. Dabei gilt es
auch darauf einzugehen, dass sich baugleiche Tools, die als , Voting Advice
Applications” (VAAs) bezeichnet werden, auf anderen Ebenen und in ande-
ren Landern finden lassen. Der Abschnitt skizziert auch die bisherige For-
schung rund um Voting Advice Applications. Diese wird daraufhin abge-
klopft, ob sich hier schon erste Antworten auf die Frage nach dem ,toy or
tool”-Charakter des Angebots finden lassen. Der darauf folgende Abschnitt
wird diese Frage auf der Grundlage eines Survey-Datensatzes zur Bundes-
tagswahl 2013 empirisch untersuchen und schauen, wer den Wahl-O-Mat wa-
rum und mit welcher Wirkung in Anspruch nimmt. Dabei scheint es sinnvoll,
einen differenzierenden Blick auf unterschiedliche Gruppen von Wahl-O-
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Mat-Nutzern zu werfen - insbesondere auf die sogenannten politikfernen
Gruppen und auf junge Nutzer des Wahl-O-Mat. Auf dieser Grundlage fragt
das abschliefiende Kapitel, ob diejenigen, die den Wahl-O-Mat nutzen, diesen
tatsachlich nur effektfrei ,,spielen” oder ob sich auch messbare Wirkungen im
Sinne der politischen Bildung nachweisen lassen.

2. Kleine Geschichte des Wahl-O-Mat

Die Wurzeln des Wahl-O-Mat liegen in den Niederlanden. Dort wurde mit
dem ,Stemwijzer” bereits in den achtziger Jahren ein - seinerzeit noch , pa-
per-pencil”-basiertes - Angebot entwickelt, das erlaubte, die eigenen Positio-
nen mit denen der Parteien abzugleichen und sich dabei die nédchststehende
Partei anzeigen zu lassen. In den neunziger Jahren entstand die erste digitale
Version dieses Angebots in den Niederlanden und die Nachfrage stieg enorm
an; so nutzten 2012 fast fiinf Millionen Niederldnder dieses Tool, i.e. je nach
Berechnung rund die Hilfte der Wahlberechtigten (ProDemos, 2013).

Auf Deutschland wurde diese Idee Anfang der 2000er von der Bundes-
zentrale fiir politische Bildung tibertragen und hat hier gleichfalls eine Er-
folgsgeschichte geschrieben. Bereits bei seinem ersten Einsatz anldsslich der
Bundestagswahl im Jahr 2002 konnte der Wahl-O-Mat 3,6 Millionen Nutzun-
gen verzeichnen. Uber die Wahlen 2005 (5,2 Millionen), 2009 (6,7 Millionen)
bis 2013 (13,3 Millionen) hinweg haben sich die Nutzungszahlen mehr als
verdreifacht. Im Jahr 2004 beginnend sind auch fiir Europawahlen Wahl-O-
Mat-Versionen produziert und online gestellt worden. Deren Nachfrage lag
(analog zur jeweiligen Wahlbeteiligung) auf einem niedrigeren Niveau als bei
der Bundestagswahl; allerdings ist auch hier ein deutlicher Anstieg zu ver-
zeichnen: von 2004 (900.000), tiber 2009 (1,6 Millionen) bis 2014 (3,9 Millio-
nen). Auf der Landesebene ldsst sich ein dhnlicher Trend beobachten. Hier
sind bislang Wahl-O-Mat-Versionen in allen Bundesldndern und Stadtstaaten
mit Ausnahme von Hessen und Mecklenburg-Vorpommern erstellt worden.!
Dort, wo der Wahl-O-Mat bis dato mehr als einmal eingesetzt worden ist,
lasst sich beobachten, dass die Nutzerzahlen bei jedem weiteren Einsatz ange-
stiegen sind.

Zusammengefasst kann bis Mai 2014 von insgesamt 43 Millionen Nutzun-
gen gesprochen werden (Bundeszentrale fiir politische Bildung, 2014). Ob hin-
ter dieser Nutzungszahl dieselbe Zahl an Nutzern steht, ist nicht klar zu be-
antworten. Denn gezdhlt werden im Tool die ,unique user sessions” jeweils
in einer Lange von 20 Minuten, sodass es moglich ist, dass mehrere Personen
im Rahmen einer ,session” den Wahl-O-Mat am selben Gerit spielen, aber
nur einmal gezihlt werden. Zugleich wird nicht registriert, ob ein und diesel-
be Person den Wahl-O-Mat spéter nochmals nutzt, sodass ein Nutzer mit
zwei oder mehr Nutzungen in die Zdhlung eingehen kann. Verldsslichere
Hinweise tiber die Reichweite des Wahl-O-Mat bieten breiter angelegte Um-
fragen, in denen nach der Nutzung des Wahl-O-Mat gefragt wird. So sind im
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Rahmen der German Longitudinal Election Study (GLES) zur Bundestags-
wahl 2009 und 2013 Fragen nach der Nutzung des Wahl-O-Mat gestellt wor-
den: In einer GLES-Online-Befragung wurde fiir die Bundestagswahl 2009
ermittelt, dass ca. 38 Prozent der Befragten den Wahl-O-Mat genutzt haben.
Zur Bundestagswahl 2013 wurde ebenfalls in der GLES nach der Nutzungsra-
te des Wahl-O-Mat gefragt. Bei dieser Befragung wurde ermittelt, dass etwa
50 Prozent der befragten Onliner den Wahl-O-Mat vor der Bundestagswahl
2013 verwendet haben.2 Ebenfalls fiir die Bundestagswahl 2013 schétzt die
Konrad-Adenauer-Stiftung auf der Basis einer fiir die Wahlbevolkerung re-
prasentativen Umfrage nach der Wahl, dass 27 Prozent der Befragten den
Wahl-O-Mat gespielt haben (Pokorny, 2014). Es kann also insgesamt davon
ausgegangen werden, dass der Wahl-O-Mat einen beachtlichen Anteil an
Biirgern erreicht, der vermutlich bei circa einem Drittel der Wahlberechtigten
liegt.

Der Wahl-O-Mat wird fiir Bundestags- und Europawahlen sowie fiir
Landtagswahlen angeboten und trifft dort auf eine hohe Nachfrage. Fiir Wah-
len auf der lokalen Ebene (Gemeinde- und Stadtrite, Biirgermeister) wird das
Tool seitens der Bundeszentrale fiir politische Bildung nicht bereitgehalten.
Um diese Liicke zu fiillen, ist fiir den kommunalen Bereich von der ,,Gesell-
schaft fiir Information und demokratische Beteiligung” in Kooperation mit
der Heinrich-Heine-Universitédt Diisseldorf ein Wahl-O-Mat-dhnliches Ange-
bot entwickelt worden, das zukiinftig fiir Gemeinde- und Stadtrats- wie auch
fir Biirgermeisterwahlen eingesetzt werden kann: der Lokal-o-Mat (s.
www.lokal-o-mat.de). Erste Testldufe dieses Tools hat es bereits anlédsslich der
NRW-Kommunalwahlen in Ahlen/Westfalen und Diisseldorf im Jahr 2014
gegeben. Die Piloteinsétze sprechen dafiir, dass die Funktionalitdt des Tools
auch auf der lokalen Ebene umsetzbar ist - trotz der abgeschwéchten Rolle
der Parteien und einer anderen thematischen Stratifikation in der Kommu-
nalpolitik.

Auf der europdischen Ebene sind fiir die jiingsten Wahlen zum Européi-
schen Parlament neben den nationalen Tools auch europédische Voting Advice
Applications erstellt worden. Beispielsweise hat das Europdische Hochschul-
institut in Florenz die Plattform ,EUandl” entwickelt und online gestellt. Ein
weiteres Projekt anldsslich der jiingsten Europawahlen stellte das Tool , EU-
Vox” dar, das unter der Leitung des ,Kieskompas”-Konsortiums gestartet
wurde. Schliefllich hatten sich anldsslich der Europawahl 2014 (wie bereits
2009) eine Reihe von nationalen Tools (u.a. der Wahl-O-Mat und der nieder-
landische Stemwijzer) auf einer Plattform zusammengefunden und ihren
Nutzern die Moglichkeit bereitgestellt, sich auf der Grundlage einer Auswahl
an Thesen die Ndhe zu Parteien in anderen Staaten anzeigen zu lassen
(www.votematch.eu).

Diese transnationalen europdischen Initiativen sind nicht zuletzt auch
deswegen realisierbar geworden, weil sich mittlerweile in vielen Staaten Eu-
ropas Voting Advice Applications etabliert haben, die im Rahmen eines euro-
pédischen Projekts kooperieren konnen. So findet sich in fast allen Staaten der
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Europdischen Union auf nationaler Ebene mindestens eine VAA (Marschall &
Garzia, 2014). Als Vorreiter in Sachen VAAs konnen die Niederlande, Finn-
land und Belgien eingestuft werden. Hier sind mitunter bis zu 50 Prozent der
Wahlberechtigten von den Tools erreicht worden (Marschall, 2014). Den Re-
kord im Sinne der absoluten Nutzungszahlen hélt Deutschland mit rund 13,3
Millionen Nutzungen im Jahr 2013. Aber auch in Landern mit kandidatenori-
entierten Wahlsystemen wie der Schweiz sind Voting Advice Applications
sehr erfolgreich (siehe die Schweizer VAA ,,Smartvote”).

Parallel zu ihrer Etablierung und Popularitdt hat sich - nicht nur, aber
insbesondere - in den Ldndern, in denen VAAs eine hohe Nachfrage erfah-
ren, eine Forschungslandschaft entwickelt, in der diese Tools aus verschiede-
nen sozialwissenschaftlichen Perspektiven untersucht werden (vgl. die Bei-
trdge in Cedroni & Garzia, 2010). In der - tiber einen langen Zeitraum hinweg
eher national ausgerichteten - VAA-Forschung stand zunédchst die Frage im
Mittelpunkt, um wen es sich bei den Nutzern der Tools tiberhaupt handelt.
Auch normative Fragen, z.B. nach den demokratietheoretischen Hintergriin-
den und Implikationen dieser Online-Angebote, sind adressiert worden. Ein
weiterer grofier Forschungsstrang beschéftigt sich mit der Frage, inwieweit
die Methodik des Tools (z.B. das Verfahren der Auswahl der Thesen und der
Ermittlung der Parteipositionen oder die Algorithmen zur Ermittlung der
»,Néhe” zwischen Nutzern und Parteien) Auswirkungen auf seine Funktiona-
litat und Effektivitdt hat. Ein wichtiges Segment der VA A-Forschung hat sich
schliellich fokussiert mit den Wirkungen dieser Tools auseinandergesetzt
und damit die vielleicht ,entscheidende” Frage angesprochen, i.e. ob die
Nutzung und damit die Existenz dieser Tools einen Unterschied fiir die poli-
tische Landschaft machen.

Die Fragen nach den Auswirkungen von VAAs richten sich methodisch
und konzeptionell vorrangig auf die Mikro-Ebene, d.h. auf die Ebene des ein-
zelnen Nutzers - wobei erwartet wird, dass Mikroeffekte in ihrer aggregier-
ten Form auch eine Auswirkung auf die gesellschaftliche Makro-Ebene zeiti-
gen konnen. Bei der Untersuchung der Wirkungen auf die individuellen Nut-
zer stehen im Mittelpunkt, (1) inwieweit die Nutzung von VAAs politisches
Wissen generieren kann, (2) inwieweit die Nutzung zur Teilnahme an Wahlen
anregt, (3) ob und inwiefern die Nutzung eine Auswirkung auf die Wahlent-
scheidung hat und (4) inwieweit sonstige Formen politischer Beteiligung (z.B.
Diskussionen) von VAAs angeregt werden konnen.

Die Befunde aus der einschlidgigen Forschung - einschliefilich der bisheri-
gen Untersuchungen zum Wahl-O-Mat - geben Hinweise darauf, dass diesen
Tools durchaus Wirkungen im Sinne der politischen Bildung zu eigen sind;
VAAs scheinen das politische Verstdandnis und die politische Beteiligungsbe-
reitschaft ihrer Nutzer im positiven Sinne zu verdndern. So konnte fiir den
Wahl-O-Mat nachgewiesen werden, dass seine Nutzung dazu fiihrt, dass die
Waihler ihr Wissen {iiber Parteien und ihre Positionen ausweiten (Schultze,
2012). Auch eine Steigerung der Wahlbeteiligungsbereitschaft ldsst sich - bei-
spielsweise mit Blick auf den Wahl-O-Mat 2009 - feststellen (Marschall &
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Schultze, 2012a). Ahnliche Befunde liegen fiir andere VAAs vor, beispielswei-
se fiir den niederlandischen Stemwijzer (Garzia, De Angelis & Pianzola, 2014;
Gemenis & Rosema, im Druck). Auswirkungen auf die Wahlentscheidung
sind gleichermafien identifiziert worden (Andreadis & Wall, 2014). Explizit
nach der ,Spielzeug”-Qualitit von VAAs fragt eine Studie zum Schweizer
,Smartvote”. Die Autoren kommen zu dem Schluss, dass VAAs reflektiert
entwickelt werden miissen, da sie einen messbaren Einfluss auf die Nutzer
austiiben — also mehr als nur ,toys” sind (Ladner, Felder & Fivaz, 2010).

Insofern sprechen die Befunde der bisherigen VAA-Forschung in mehrfa-
cher Hinsicht daftir, dass Voting Advice Applications einen Effekt in Form
der politischen Bildung haben, d.h. dass sie das Verstandnis tiber politische
Zusammenhinge fordern sowie Menschen zur Teilnahme am politischen
Prozess bewegen. Diese Vermutung soll am Fall der Bundestagswahl 2013
tiberpriift werden.

3. Empirische Ergebnisse: Wahl-O-Mat Bundestagswahl 2013
3.1 Fall und Datengrundlage

Mit der Bundestagswahl 2013 greifen wir auf die bislang erfolgreichste Wahl-
O-Mat-Version zurtick - die vierte und jiingste anldsslich der Wahl zum nati-
onalen Parlament in Deutschland. In dieser Wahl-O-Mat-Version waren alle
mit einer Landesliste zur Bundestagswahl zugelassenen Parteien zur Teil-
nahme eingeladen. Tatsédchlich hatten 28 der 29 zur Wahl zugelassenen Par-
teien im Vorfeld die 38 Thesen beantwortet (eine kleinere Rechtsaufien-Partei
verweigerte die Teilnahme). Die Thesen waren zuvor von einer Jugend- und
Expertenredaktion entwickelt und ausgewédhlt worden. Der Wahl-O-Mat
wurde am 29. August 2013 online gestellt. Insgesamt wurden bis zum Wahl-
tag am 22. September 2013 rund 13,3 Millionen Nutzungen registriert.

Die Datengrundlage fiir die weiteren Analysen bietet eine Befragung der
Nutzer, die die Wahl-O-Mat-Forschung der Heinrich-Heine-Universitdt in
Kooperation mit der Bundeszentrale fiir politische Bildung durchgefiihrt hat:
Im Anschluss an die Nutzung des Wahl-O-Mat wurde ein zufillig ausge-
wahlter Teil der User per Layer-Fenster gebeten, an einer Online-Befragung
teilzunehmen. Insgesamt wurden rund 433.000 Personen angefragt, von de-
nen ca. 40.000 den Fragebogen vollstindig ausgefiillt haben (Riicklaufquote
rund 10 Prozent). Der Fragebogen umfasste personliche Angaben, Fragen zu
den Motiven fiir die Nutzung des Wahl-O-Mat, zur Einschidtzung des Tools
sowie zu den Wirkungen auf das politische Wissen und die politische Beteili-
gung.

Inwieweit die Gruppe der Befragten tatsdchlich reprasentativ fiir die ge-
samte Gruppe der Wahl-O-Mat-Nutzerinnen und -Nutzer ist, ldsst sich nicht
abschlieffend beantworten. Online-Surveys, die auf der Grundlage von
Selbstauswahl basieren, sind methodisch umstritten — auch innerhalb der VAA-



Toy or Tool? Der Wahl-O-Mat als hybrides Angebot der politischen Bildung 371

Forschungsgemeinde (Pianzola, im Druck). Ein Abgleich mit online-reprasen-
tativen Daten ergab fiir den Fall 2009, dass die Stichprobenpersonen insge-
samt durchschnittlich noch stédrker politisch mobilisiert und interessiert wa-
ren als die Kontrollgruppe (Marschall & Schultze, 2012b). Dies gilt es bei der
Interpretation der Ergebnisse zu berticksichtigen.

3.2 Nutzer, Nutzermotive und Wirkung des Wahl-O-Mat

Was ldsst sich zu den Nutzern des Wahl-O-Mat sagen? Die Ergebnisse der
Anschlussbefragung zum Wahl-O-Mat Bundestagswahl 2013 entsprechen
grosso modo den Befunden zur Nutzerschaft des Tools, die im Rahmen der
davorliegenden Analysen von Wahl-O-Mat-Versionen ermittelt worden sind.
Die Nutzer des Tools sind vergleichsweise jung, hoch gebildet und politisch
interessiert. Sie unterscheiden sich damit deutlich von den , durchschnittli-
chen” Internet-Nutzern. Nur bei der Geschlechterverteilung liegen die Zahlen
fur die Wahl-O-Mat-Nutzer bei der Bundestagswahl 2013 dicht an denen der
Online-Gemeinde: 55,2 Prozent ménnlich vs. 44,8 Prozent weiblich (Wahl-O-
Mat) im Vergleich zu 52,7 Prozent mannlich vs. 47,3 Prozent weiblich (Online,
s. AGOF e.V., 2013).

Abbildung 1: Vergleich der Altersgruppen zwischen Wahl-O-Mat und
Online-Gemeinde

Anteil in Prozent
40 -
mWahl-O-Mat Onliner
23,2
21,8 20,9 21
20 - 17,4 16,5 16,3 16,4
13,9 14,7
11,0
6,7 I
unter 20 J. 20-29 J. 30-39 J. 40-49 J. 50-59 J. 60 J. u. alter

Datenquelle: Wahl-O-Mat-Anschlussbefragung (n=40.476) und AGOF Internet Facts
2013-08 (n=106.770).

Vergleichsweise jung: 28,5 Prozent der befragten Nutzer geben an, unter 30 Jah-
re alt zu sein. Allerdings wird die stdrkste Gruppe in der Nutzerschaft von
den 40- bis 49-Jahrigen gestellt. Und immerhin 11 Prozent der Befragten ge-
ben an, 60 Jahre und élter zu sein. Im Vergleich zur Gesamtgemeinde der On-
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liner sind die Wahl-O-Mat-Nutzer jedoch deutlich jinger (vgl. Abbildung 1) -
wenngleich sich im Laufe der Jahre ein Alterungsprozess in der Nutzerschaft
des Tools abgezeichnet hat. So gaben in den Nutzerbefragungen anldsslich
des Wahl-O-Mat zur Bundestagswahl 2005 noch 37,8 Prozent der Befragten
an, unter 30 Jahre alt zu sein (Wahl-O-Mat-Forschung, 2005).

Vergleichsweise hoch gebildet: Eine deutliche Mehrheit der Befragten vermerkt,
entweder Abitur/Fachhochschulreife oder einen Universitidtsabschluss zu be-
sitzen respektive anzustreben. Nur rund 27 Prozent der Befragten haben Mitt-
lere Reife oder einen Hauptschulabschluss. Damit ist die Gruppe der Wahl-O-
Mat-Nutzer deutlich hoher formal gebildet als die Online-Gemeinde insgesamt:
In dieser verftigen nur 33 Prozent tiber Hochschulreife (AGOF e.V., 2013).

Vergleichsweise politisch interessiert: Auf die Frage, ob sie sich als politisch inte-
ressiert einstufen, antworten achtzig Prozent der Befragten, dass dies der Fall
sei. Zwei Drittel der Nutzer gibt an, hdufig {iber politische Fragen zu disku-
tieren. Mitglied einer Partei sind 5,2 Prozent, Mitglied einer politischen Orga-
nisation 6,2 Prozent der Befragten. 92,2 Prozent geben an, an der Bundes-
tagswahl teilnehmen zu wollen. Der Aussage ,Normalerweise interessiere ich
mich nicht fiir Politik” stimmen lediglich 15 Prozent der Nutzer zu.

Dieses hohe politische Interesse spiegelt sich auch in den Nutzungsmotiven.
Auf die Frage, warum sie den Wahl-O-Mat genutzt haben, antworten mehr
als die Halfte (52 Prozent), dass sie ihren Standpunkt mit dem der ihnen na-
hestehenden Partei vergleichen wollten. Dies ist der meistgenannte Grund. 23
Prozent sind auf der Suche nach Orientierung fiir die Wahl, sieben Prozent
mochten mehr tiber die Positionen der Parteien erfahren. Sich vom Tool tiber-
raschen lassen, wollen nur acht Prozent der Befragten.

Auf den ersten Blick zeigen diese Befunde an, dass es sich beim Wahl-O-
Mat durchaus um ein Tool der politischen Bildung handelt, das tiberwiegend
junge Menschen anspricht, die hoch formal gebildet und (deswegen) politisch
interessiert sind, und welches mit der Motivation genutzt wird, mehr Infor-
mationen tiber die Wahlen, die Wahlkampfthemen, die Parteien und Partei-
positionen zu erhalten.

Fiir , politische Bildung” sprechen auch die seitens der Befragten einge-
schétzten Wirkungen des Wahl-O-Mat. 61 Prozent der Nutzer geben an, dass
ihnen nach der Nutzung des Tools die Unterschiede zwischen den zur Wahl
stehenden Parteien klarer geworden sind. Mehr als die Halfte (54,1 Prozent)
ist durch die Nutzung des Wahl-O-Mat auf Themen aufmerksam gemacht
worden, die im Rahmen der Wahl eine Rolle spielen. Bei einer Mehrheit der
Nutzerinnen und Nutzer hat sich somit - eigenem Bekunden zufolge - durch
das Spielen des Tools das Verstandnis fiir politische Sachverhalte erhoht. Zu-
gleich geben aber auch mehr als vier Fiinftel der Befragten an, dass ihnen das
Spielen des Tools Spafs gemacht hat (84,5 Prozent).

Nicht nur das Verstandnis fiir politische Inhalte und Vorgiange wird von
der Nutzung des Wahl-O-Mat positiv beeinflusst. Auch zeichnen sich mess-
bare Wirkungen auf die politische Beteiligung ab. So geben mehr als zwei Drit-
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tel der Befragten an, tiber ihr Ergebnis der Nutzung des Wahl-O-Mat mit an-
deren (Freunden, Kollegen, Verwandten) sprechen zu wollen. Rund die Half-
te der Befragten (49,4 Prozent) hat der Wahl-O-Mat zu einer weiteren politi-
schen Informationssuche motiviert. Und schliefilich: Circa fiinf Prozent der
wahlberechtigten Nutzer geben an, dass sie vom Tool motiviert worden sind,
zur Wahl zu gehen, obgleich sie dies vor der Nutzung des Tools nicht vorge-
habt hatten.

3.3 Gruppenspezifische Wirkungen

Diese bisherigen Wirkungsergebnisse sind auf die Gesamtgruppe der Wahl-
O-Mat-Nutzerinnen und Nutzer bezogen. Im Folgenden soll eine gruppen-
spezifische Perspektive angelegt werden - mit Blick auf Teile der Nutzer-
schaft, von denen zu vermuten steht, dass die ,toy vs. tool”-Frage bei ihnen
anders als bei anderen Teilen der Nutzergemeinde beantwortet wird.

Fiir den Gruppenvergleich werden die Befragten entlang ihres Alters und
ihres politischen Interesses gruppiert. Fiir diese Gruppen werden unter-
schiedliche Ergebnisse erwartet, da die politisch interessierten und die &lteren
Befragten vermutlich bereits stabile politische Einstellungen und Verhaltens-
muster ausgebildet haben und dies einen Einfluss auf die Wirkung des Wahl-
O-Mat im Sinne der politischen Bildung haben kann. Fiir die Alterseinteilung
wurden zwei Gruppen gebildet: (1) Personen, die 29 Jahre alt oder jtinger
sind, (2) Personen, die 30 Jahre oder dlter sind. Das politische Interesse wurde
auf der Grundlage der Selbsteinstufung beim Item ,Ich bin politisch interes-
siert” gemessen und die Befragten in die Gruppen , politisch interessiert” und
,politisch nicht interessiert” aufgeteilt.3

In Tabelle 1 werden die Nutzungsmotivationen fiir den Wahl-O-Mat grup-
penspezifisch ausgewiesen. Altere und politisch interessierte Nutzer geben
als wichtigste Motivation an, dass sie ihren Standpunkt mit der ihnen nahe-
stehenden Partei tiberpriifen wollten (Alter tiber 30: 55,5 Prozent, politisch in-
teressierte Nutzer: 57,5 Prozent). Zwar spielt auch fiir die jungen Nutzer die-
ser Aspekt die wichtigste Rolle, es geben aber auch 31,9 Prozent in dieser
Gruppe an, dass sie einen Rat fiir die Wahlentscheidung bei der Bundestags-
wahl gesucht haben. Bei den politisch nicht interessierten Usern spielt die
»Wahlberatung” die wichtigste Rolle und wird fast von der Hilfte der poli-
tisch desinteressierten Befragten als wichtigste Motivation angegeben (48,7
Prozent). Die Suche nach Informationen zu Parteipositionen oder den The-
men der Wabhl spielt bei der gesamten Nutzerschaft eine nur untergeordnete
Rolle.
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Tabelle 1: Wahl-O-Mat Nutzungsmotivation nach Alter (n=40.476) und
politischem Interesse der Befragten (n=37.255)

Nennen Sie bitte den wichtigsten Grund, wa-

rum Sie den Wahl-O-Mat genutzt haben. Alter Politisches Interesse
29 Jahre 30 Jahre
oder jinger  oder alter Ja Nein
Ich wollte mehr Uber die Positionen der Par- 9,2% 5,5% 6,4% 6,0%
teien erfahren.
Ich wollte Gberprifen, ob meine Standpunkte 44,3% 55,5% 57,5% 29,2%

mit denen der mir nahe stehenden Partei
Ubereinstimmen.

Ich war neugierig, wie der Wahl-O-Mat funk- 51% 8,9% 8,1% 7,0%
tioniert.

Ich wollte mich vom Wahl-O-Mat-Ergebnis 7,0% 8,5% 8,4% 6,7%
Uberraschen lassen.

Ich suchte einen Rat, fir welche Partei ich 31,9% 19,6% 17,5% 48,7%
bei der Bundestagswahl stimmen soll.

Ich wollte mich dariiber informieren, welche 1,7% 1,5% 1,5% 1,8%
Themen vor der Wahl eine Rolle spielen.

Sonstiges 0,9% 0,5% 0,6% 0,5%
Gesamtsumme 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Datenquelle: Anschlussbefragung Wahl-O-Mat 2013.

Fragt man nun nach den kognitiven Effekten des Tools auf die unterschiedli-
chen Gruppen, so lassen sich variablenspezifische Muster erkennen (vgl. Ta-
belle 2). Uber alle Gruppen hinweg gibt es zunéchst anndhernd gleiche Werte
bei der Frage, ob der Wahl-O-Mat geholfen hat, Unterschiede zwischen den
Parteien feststellen zu konnen. Gerade die Nutzergruppen, denen geringere
politische Vorkenntnisse unterstellt werden kann (i.e. die jungen und poli-
tisch desinteressierten), sind durch den Wahl-O-Mat auf bundespolitische
Themen aufmerksam gemacht worden. Die beiden Kontrollgruppen weisen
hier niedrigere Werte auf. Zudem konnte das Tool insbesondere denjenigen
Nutzern bei der Wahlentscheidung helfen, die junger (56,5 Prozent) und poli-
tisch weniger interessiert (58,6 Prozent) sind — entsprechend der in diesen
Gruppen ausgepragten Motivation, sich vom Wahl-O-Mat bei ihrer Entschei-
dung beraten zu lassen (s.0.). Anhand der ausgewerteten Daten ldsst sich
auch erkennen, dass sowohl dltere als auch politisch interessierte Nutzer
mehr Spafi bei der Nutzung des Wahl-O-Mat empfunden haben. Der
»~Spafifaktor” ist aber mit 74,7 Prozent als Mindestwert bei allen Gruppen
hoch ausgepragt.
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Tabelle 2: Kognitive Effekte des Wahl-O-Mat nach Alter (n=40.476) und
politischem Interesse der Befragten (n=37.255)

Alter Politisches Interesse
29 Jahre 30 Jahre
oder jlinger oder élter Ja Nein
Der Wahl-O-Mat hat mir geholfen, stimme zu 62,5% 60,3% 61,9% 58,1%
Unterschiede zwischen den stimme nicht zu 19,6% 24,8% 24,3% 20,5%
Parteien festzustellen. weif3 nicht 17,9% 14,9% 13,8% 21,3%
Der Wahl-O-Mat hat mich auf stimme zu 68,0% 48,6% 51,6% 62,5%
bundespolitische Themen stimme nicht zu 21,1% 39,8% 38,4% 21,2%
aufmerksam gemacht. weif3 nicht 10,9% 11,6% 10,0% 16,3%
Der Wahl-O-Mat hat mir bei der stimme zu 56,5% 46,6% 47,3% 58,6%
Wahlentscheidung weitergeholfen. stimme nicht zu 22,0% 36,4% 35,8% 19,8%
weif3 nicht 21,6% 16,9% 16,9% 21,6%
Der Wahl-O-Mat hat mir SpaR3 stimme zu 78,6% 86,8% 86,9% 74,7%
gemacht. stimme nicht zu 4,2% 3,3% 3,2% 6,2%
weif3 nicht 17,3% 9,8% 9,9% 19,2%

Datenquelle: Anschlussbefragung Wahl-O-Mat 2013.

Abschliefiend sollen nun noch Effekte auf das politische Verhalten getrennt
nach den jeweiligen Gruppen diskutiert werden (vgl. Tabelle 3). Bei der Mo-
bilisierung zur weiteren politischen Informationssuche lassen sich Grenzen
des Wahl-O-Mat erkennen: Dieser Effekt wirkt bei den schon politisch Inte-
ressierten deutlich stirker als bei den desinteressierten Nutzern, die eigent-
lich zu mehr politischer Information angeregt werden sollten. Interessanter-
weise lassen sich aber auch die jungen Tool-Nutzer zur weiteren Information
motivieren (60,9 Prozent). Effekte auf die Bereitschaft, wiahlen zu gehen, las-
sen sich vor allem bei den politisch Desinteressierten erkennen. In dieser
Nutzergruppe sind 12,3 Prozent durch den Wahl-O-Mat dazu motiviert wor-
den, an der Bundestagswahl teilzunehmen, obwohl sie es vorher nicht ge-
plant hatten. Auch bei den jiingeren Nutzern fillt der Wert etwas hoher aus
als bei der &lteren Vergleichsgruppe.

Mit Blick auf die gruppenspezifischen Wirkungen kann festgehalten wer-
den, dass sich die Effekte teilweise zwischen den Gruppen unterscheiden, wir
aber durchaus von einem generellen Einfluss des Wahl-O-Mat auf die Nutzer,
auch tiber die ausgewidhlten Gruppen hinweg, ausgehen konnen.
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Tabelle 3: Behaviorale Effekte des Wahl-O-Mat nach Alter (n=40.476) und
politischem Interesse der Befragten (n=37.255)

Alter Politisches Interesse
29 Jahre 30 Jahre
oder junger oder alter Ja Nein

Der Wahl-O-Mat motiviert mich zur weiteren ja 60,9% 44,9% 50,5%  41,5%
politischen Information. nein 24,9% 41,8% 37,5% 42,0%
weil3 nicht 14,2% 13,3% 12,0%  16,5%

Ich wollte zuvor nicht wahlen gehen. Aber ja 6,3% 4,3% 3,4% 12,3%
der Wahl-O-Mat hat mich motiviert, zur Bun- nein 84,1% 91,1% 91,9% 76,3%
destagswahl zu gehen. weif3 nicht 9,6% 4,6% 4,6% 11,3%

Datenquelle: Anschlussbefragung Wahl-O-Mat 2013.

4. Fazit: ,Die wollen doch nur spielen”?

Ausgangspunkt war die Frage, ob der Wahl-O-Mat ein wirksames Werkzeug
der politischen Bildung oder ,nur” ein Spielzeug zum Zeitvertreib ist. Die
vorliegenden Ergebnisse der VAA-Forschung wie auch die préasentierten Be-
funde aus der Anschlussbefragung zur Bundestagswahl 2013 legen nahe, dass
diese Online-Angebote in der Tat effektive , Werkzeuge” der politischen Bil-
dung sind. Zwar werden die politischen Sachverhalte im Wahl-O-Mat ,spie-
lerisch” vermittelt - nicht zuletzt deswegen erreichen sie einen immensen An-
teil der Wahlbevolkerung. Trotzdem zeitigt dieses Online-Tool messbare Ef-
fekte auf das politische Verstindnis und die politische Beteiligung der Nut-
zer. Diese kognitiven und behavioralen Wirkungen auf die Nutzer sind, je
nachdem welche Gruppe man betrachtet, unterschiedlich stark ausgepragt.
Insbesondere diejenigen Nutzer werden zur weiteren Informationssuche an-
geregt, die ohnehin schon politisch interessiert sind. Der Wahl-O-Mat bedient
hier das sogenannte ,preaching to the converted”-Phianomen, d.h. dass sich
die bereits Informierten online politisch weiterbilden und damit die Kluft
zwischen politisch gebildeten und politikfernen Biirgern wéchst (vgl. z.B.
Norris, 2003). Schaut man aber darauf, wem der Wahl-O-Mat bei der Wahl-
entscheidung hilft, so sind dies vor allem die jungen und politisch uninteres-
sierten Nutzer. So ldsst sich diese Gruppe durch den Wahl-O-Mat auch eher
zur Stimmabgabe motivieren — gerade, weil die generelle Beteiligungsbereit-
schaft bei diesen Nutzern niedriger ist. Somit besteht bei den jungen wie auch
bei den politisch desinteressierten Nutzern ein grofleres Wirkungspotential,
wiahrend die Kontrollgruppen bereits intensiv vorgebildet und mobilisiert
sind und der Wahl-O-Mat mit seiner Unterstiitzung ,zu spdt kommt”. Aber
auch wenn die politische Bildung durch den Wahl-O-Mat bei den Gruppen in
unterschiedlicher Form wirkt — Effekte auf das politische Verstindnis und
Verhalten lassen sich tiber alle Untergruppen hinweg messen.

Allerdings wurden diese Wirkungen direkt nach der Nutzung des Tools
und mitunter in Form von Absichtserkldrungen erfasst. Was die Befragten
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letztendlich machen — ob sie beispielsweise tatsdchlich wahlen gegangen sind —
kann mit dieser Methode nicht abschlieflend beantwortet werden. Hierfiir
miisste z.B. auf Panel-Daten oder experimentelle Studien zuriickgegriffen
werden. Dies wiirde auch das Problem 16sen, dass die Befragten in der An-
schlussbefragung selbstrekrutiert sind und damit unter Umstdnden den hoch
motivierten und interessierten Teil der Nutzerschaft tiberreprédsentieren. Hier
bedarf es genauerer Analysen, ob mit dieser Stichprobe die Effekte politischer
Bildung tiber-, oder vielleicht auch unterschétzt werden.

Trotz dieser Einschrankungen spricht aber bereits jetzt schon vieles dafiir,
dass der Wahl-O-Mat Wirkungen auf die politische Kultur in Deutschland hat.
Wir haben es beim Wahl-O-Mat mit einem hybriden Angebot der politischen Bil-
dung zu tun, das als ernsthaftes Werkzeug die mitunter komplizierten (und fiir
einige eher begrenzt interessanten) Inhalte spielerisch verpackt und damit auch
politikferne Menschen ansprechen und weiterbilden kann. Auch wenn die Nutzer
nur ,spielen” wollen: Der Wahl-O-Mat geht nicht spurlos an ihnen vorbei.

Anmerkungen

1 Fir die Bundeslinder Brandenburg und Thiiringen werden im August/September
2014 erstmals Wahl-O-Mat-Versionen online gestellt.

2  Die Befragung zur Bundestagswahl 2013 wurde in drei Wellen zwischen dem 02.09.-
04.10.2013 (und damit tiber die Wahl am 22.09.2013 hinaus) durchgefiihrt. Im Jahr 2009
wurde zwischen dem 18.-26.09. und damit direkt vor der Bundestagswahl (27.09.2009)
und in einem kiirzeren Zeitraum befragt.

3 Bei dem Item zum politischen Interesse wurden die ,weify nicht“-Angaben ausgefil-
tert, sodass sich fiir diese Gruppe n=37.255 ergibt. Die beiden unabhéngigen Variablen
Alter und politisches Interesse wurden zudem auf Multikollinearitét getestet; ein star-
ker Zusammenhang zwischen den Variablen liegt nicht vor.
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