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1. Einleitung

1.1. Problem und Erkenntnisinteresse

Der Kampf um die Stimmen der Jungwéhlerinnen ist fir die Parteien in den letzten Jah-
ren und Jahrzehnten nicht einfacher geworden. Entwicklungen wie die steigende Politik-
verdrossenheit, der mediale und politische Wandel sowie die Wahlaltersenkung im Jahr
2007 haben die Parteien vor Herausforderungen gestellt, ihnen jedoch im selben MaRRe
Chancen eréffnet. Manche Parteien konnten von dieser neuen Situation profitieren, wéh-
rend andere Parteien, und hier in besonderem Mafe die SPO, dadurch an Stimmen und

Einfluss verloren haben.

So erreichte die FPO bei der Nationalratswahl 2008 mit 33 % den mit Abstand groRten
Wahleranteil bei den unter 30-Jahrigen, klar vor der OVP (20 %), der SPO und den Grii-
nen (je 14 %) sowie dem BZO (10 %) (vgl. Plasser/Ulram: 2008: 10).

Bei der letzten Nationalratswahl im Jahr 2013 gab es, vor allem auf Grund des Antretens
des Team Stronach und der NEOS, einige Verschiebungen. Besonders FPO und BZO
verloren dadurch stark und kamen bei den bis 29-Jahrigen nur noch auf 20 % bzw. 3 %
der Wahlerstimmen. Die OVP wurde mit 21 % stéarkste Partei bei den Jungwahlerinnen,
Griine (19 %) und SPO (17 %) konnten etwas zulegen und den Abstand zu OVP und
FPO verringern. Das erstmals angetretene Team Stronach (6 %) und die NEOS (10 %)
waren ebenfalls durchaus erfolgreich. Vor allem letztere hatten ihren, flr einige Be-
obachter Uberraschenden, Einzug in den Nationalrat in groRem MalRe der Wahlergruppe

der bis 29-Jahrigen zu verdanken (vgl. Ecoquest, 2013: 11f).

Vor nahezu jedem Wahltag kommen Medienberichte und Studien auf, welche vor dem
steigenden Politikverdruss unter der jungen Zielgruppe (vgl. z.B. Schuh, 2011) oder der
fehlenden Ansprache der jungen Generation durch die Politik warnen. Ebenfalls nach
nahezu jedem Wabhltag, so auch nach der Nationalratswahl 2013, geloben die Vertrete-
rinnen der Parteien Besserung, was den Kontakt mit den ,Jungwéhlerinnen” betrifft (z.B.
Hundstorfer 2013, Minute 9:40).

Das Ziel der hier vorliegenden Arbeit ist es deshalb, herauszufinden, welche Mittel und

Inhalte die Osterreichischen Parteien im Wahlkampf zur EU-Wahl 2014 online genutzt
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haben, um junge Menschen zu erreichen und welche Bedeutung die Jugend an sich

sowie Jugendthemen im Online-Wahlkampf der Parteien einnimmt.

Fur die Analyse politischer Kommunikation sind und waren Wahlkampfe und Wahlkam-
pagnen immer schon von besonderer Bedeutung. Sie ,gehéren zu den fur das politische
System besonders folgenreichen Ereignissen, sie sind terminierbar und Uberschaubar
und haben damit ein fir empirische Untersuchungen gunstiges Format“ (Schonbach,
1998* zit. nach Schulz, 2003: 462). Prinzipiell sind Wahlk&dmpfe Zeitraume, ,in denen

sich politische Kommunikation konzentriert und verdichtet” (Jarren/Donges, 2011: 221).

Im letzten Jahrzehnt hat das das Internet, was die Analyse von Wahlkdmpfen und politi-
scher Kommunikation betrifft, fir die kommunikationswissenschaftliche Forschung an
Bedeutung zugenommen. So ist ,die Zahl der Publikationen zum Internet zwischen 1991
und 2011 deutlich stéarker angestiegen [...] als die Zahl der Publikationen, die die Rolle
anderer Medien in politischen Kampagnen zum Gegenstand haben“ (Jungherr/Schoen,
2013: 3f). Interessant sind vor allem die oft kontraren Bilder, die vom World Wide Web
und seinen Mdoglichkeiten fir die politische Kommunikation gezeichnet werden. ,Wir wis-
sen doch spatestens seit Barack Obama, dass ohne das Internet kein Kandidat mehr
erfolgreich Wahlkampf fihren kann. Spatestens seit Angela Merkel wissen wir aber
auch, dass das Internet als Wahlkampfinstrument grandios Uberschéatzt wird. [...] Kurz,
wir wissen eine ganze Menge Uber das Internet und seine Rolle in der Politik, allerdings

nicht selten Widersprichliches" (Jungherr/Schoen, 2013: ix).

Die vorliegende Arbeit mdchte gerne einen Beitrag dazu leisten, mehr Klarheit in die
Bedeutung des Internets und dessen politischer Rolle zu bringen. Daher befasst sie sich
mit dem Online-Wahlkampf zur Europawahl 2014, um herauszufinden, welche Mittel und
Wege die politischen Akteurlnnen im World Wide Web nutzen, um junge Menschen zu
erreichen bzw. wieweit das Internet Uberhaupt zur Ansprache von jungen Menschen
genutzt wird. Das bedeutet, relevant ist nicht nur, ob ein expliziter Jugendwahlkampf
gefuhrt wurde und welcher Art dieser war, sondern welche auf junge Menschen abge-
stimmten Informationen die Parteien interessierten Online-Nutzerlnnen im Rahmen des
Wahlkampfes zur Verfugung stellen bzw. in welchem Ausmal} und welcher Form die

Jugend und Jugendthemen Inhalt der Online-Kommunikation sind.

! schénbach, Klaus: Politische Kommunikation. Publizistik- und kommunikationswissenschaftliche Perspek-
tiven. In: Jarren, Ottfried/Sarcinelli, Ulrich/Saxer, Ulrich (Hrsg.): Politische Kommunikation in der demokrati-
schen Gesellschaft. Wiesbaden: Opladen. 1998. S. 114-137
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Ein weiterer Aspekt, weshalb sich diese Arbeit mit dem Bereich der Online-
Kommunikation beschéftigt ist, dass zwar Politikverdruss und —desinteresse zunehmen,
wie die Arbeit im weiteren Verlauf noch naher erlautert, jedoch die jungen politikinteres-

sierten Menschen zu einem grof3en Teil online nach politischen Informationen suchen.

Um den Beitrag des Internets zur Ansprache von jungen Wahlerlnnen abschatzen zu
kénnen, untersucht die vorliegende Arbeit die Online-Kommunikation der bei der Euro-
pawahl antretenden Parteien, deren Kandidatinnen und Jugendorganisationen auf Ju-
gendansprache und Jugend-Kommunikation und analysiert Themen, Zielgruppenfokus-
sierung, genutzte Kanale, Gestaltungsformen und Stilmittel im Rahmen dieser jugend-
zentrierten Kommunikation. Als jugendzentrierte Kommunikation versteht diese Arbeit
Inhalte welche entweder direkt an junge Menschen gerichtet sind oder welche die Ju-

gend oder Jugendthemen behandeln.

Die Untersuchung beschrankt sich auf Online-Kanéle, welche die Parteien weitestge-
hend unabhangig von anderen Akteurinnen (Medien, Journalistinnen, Gesetzgeber) mit
ihren Inhalten bespielen kénnen. Es werden daher die Websites, Blogs sowie Social-
Media-Plattformen der wahlwerbenden Parteien, Europa-Kandidatinnen sowie Jugend-
organisationen einer inhaltsanalytischen Analyse unterzogen, E-Mail-Aussendungen

oder Newsletter bleiben ausgeklammert.

Die Beschrankung auf diese Online-Kandle ist bedingt durch das Erkenntnisinteresse.
Es geht darum, herauszufinden, welche Informationen und Angebote die Parteien jungen
Menschen in welcher Form zur Verfligung stellen, und zwar direkt und nicht von Redak-
tionen oder Journalistinnen gefiltert. Fur diese Fragestellung kann nur die Analyse der
erwadhnten Kanale in Betracht kommen, da jede Information beispielsweise der Online-
Ausgaben von Printmedien redaktionell gefiltert, gekirzt, kommentiert oder anderwértig
bearbeitet wurde. AufRerdem ist nach diesem Prozess oft nicht nachvollziehbar, welche
Information nun tatsachlich aktiv von den Parteien gekommen ist und welche mdglicher-

weise vom Medium selbst recherchiert wurde.

Zusammengefasst bewegen sich die Fragestellungen, welche im Rahmen dieser Unter-

suchung beantwortet werden, auf zwei Ebenen:
1. Gab es in der Online-Kommunikation der Parteien Jugendansprache und Ju-
gendthematisierung?

2. In welchem Ausmalf fand diese statt und wie war sie gestaltet?
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Auch unabhangig von der Zielgruppe der Jungwahlerinnen mussten die politischen Par-
teien in den letzten Jahren und Jahrzehnten auf zahlreiche Umbriiche und Entwicklun-
gen reagieren und ihre Kommunikationsstrukturen reflektieren. ,Zahlreiche Veranderun-
gen in Gesellschaft und Mediensystem fihrten dazu, dass die Parteien in ihren Kommu-
nikationsstrategien umdenken mussten bzw. immer noch mussen. Sie werden vor neue
Herausforderungen beziglich ihrer politischen Kommunikation gestellt* (Unger, 2012:
55).

Das aus dieser Umdenkphase entstandene moderne politische Kommunikationsma-
nagement besteht aus den drei Dimensionen der Professionalisierung, der Personalisie-
rung und Medialisierung (auch ,Mediatisierung” genannt). In diesen sind die heutigen
Kommunikationsstrategien der politischen Parteien verankert (vgl. Unger, 2012: 56). Alle
drei sind miteinander verwoben und tberschneiden sich teilweise. Fir die Erstellung und
Ableitung der Forschungsfragen und Hypothesen dienten Indikatoren mit Bezug zu den

drei Dimensionen als Grundlage und Denkansatz.

Aus der Dimension der Professionalisierung wurde die Fragestellung zur soziodemogra-
phischen Zielgruppenunterteilung (Forschungsfrage 2) abgeleitet. Die Medialisierungs-
these war Grundlage fur die Fragestellungen bezlglich der Themenarten (Forschungs-
frage 1), der Gestaltungsformen (Forschungsfrage 4), sowie der eingesetzten Stil- und
Argumentationsmittel (Forschungsfrage 5). Die Dimension der Personalisierung floss
ebenso in Forschungsfrage 5 ein und zusatzlich wurde anhand der Literatur auch noch

die Frage nach den genutzten Online-Kanélen erarbeitet (Forschungsfrage 3).

1.2.  Aufbau der Arbeit

Nach der bereits erfolgten Beschreibung des Problems und des Erkenntnisinteresses
folgen die Begriffsdefinitionen. Danach wird auf zwei Rahmenaspekte dieser Arbeit, die
Europawahlen und die Probleme politischer Parteien bei der Ansprache von jungen

Menschen eingegangen.

Zunachst werden in Kapitel 2 Europawahlen, deren Historie und allgemeine Fakten be-
handelt. Danach erfolgt ein Ruckblick auf den Europawahlkampf 2014, es werden Vo-
raussetzungen und Wahlkampfverlaufe der osterreichischen Parteien beschrieben und
besondere Spezifika in den Online-Aktivitdten der wahlkampfenden Akteurlnnen aufge-

zeigt. AulRerdem geht die Arbeit darauf ein, welche Bedeutung die Jugend in den Wahl-
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programmen der Parteien hat. AbschlieRend steht eine Beschreibung des derzeitigen

Forschungsstands zu Europawahlkampfen.

Kapitel 3 widmet sich danach den vielschichtigen Herausforderungen und Problemen
von politischen Parteien bei der Kommunikation mit Jungwahlerinnen und stellt den For-

schungsstand in diesem Bereich dar.

Nach der detaillierten Erklarung der sechs Forschungsfragen und Hypothesen in Kapitel
4 wird das Untersuchungsdesign néaher dargestellt (Kapitel 5), indem Untersuchungsme-
thode, -material und -zeitraum beschrieben sowie manche der Kategorisierungen und

Codierregeln genau definiert und erdrtert werden.

Zum Abschluss erfolgt eine detaillierte Beschreibung der Ergebnisse der Arbeit mit an-
schlieBender Zusammenfassung und einem Fazit. Am Ende wird ein Ausblick auf mogli-

che weitere Forschungsalternativen in diesem Themenfeld gegeben.

1.3. Begriffsdefinitionen

Im folgenden Abschnitt werden die zentralen Begriffe dieser Arbeit definiert. ,,Professio-
nalisierung”, ,Medialisierung” und ,Personalisierung” sind Grundlage fir die dieser Un-
tersuchung zugrunde liegenden Forschungsfragen und bendtigen daher eine nahere
Abgrenzung. Des Weiteren werden die Begriffe “Jugend”, ,Jugendliche” und ,junge
Menschen* definiert um die in dieser Arbeit wesentliche politische Zielgruppe klar einzu-
grenzen und es erfolgt eine exaktere Definition des Begriffs ,jugendzentrierte Online-

Kommunikation®.

1.3.1 Professionalisierung

Der Terminus ,Professionalisierung” wird in der politischen Kommunikation und Kommu-
nikationsforschung sehr vielschichtig und breit verwendet, die einschlagige Literatur ver-
wendet auch oft synonym ,Amerikanisierung”. Unter anderem wird unter dem Begriff die
Summe aller Kampagnenveranderungen verstanden, ,die das strategisch motivierte
Bemihen von Parteien und Kandidaten umschreibt, eine langfristige Effektivitatssteige-

rung ihrer politischen Kommunikation zu erzielen* (Schweitzer 2010a, 20f).
In der vorliegenden Untersuchung wird der Begriff etwas enger gefasst und wird definiert
als, die Zusammenarbeit von Parteien mit kommerziellen Politikvermittlungsagenturen,

externen Beratern sowie die Aneignung von modernsten Kommunikationsstrategien u.a.
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aus den Bereichen Produktmarketing und Werbepsychologie (vgl. Unger, 2012: 55).
Diese Definition legt den Fokus mehr auf Kommunikationsinstrumente und —strategien

als auf Struktur und Organisation von Parteien und Wahlkampfen.

1.3.2 Medialisierung

Prinzipiell beschreiben die Begriff ,Medialisierung” oder ,Mediatisierung”, dass sich die
politische Offentlichkeitsarbeit, wissend um die groRe Publizitatsmacht der Massenmedi-
en, deren Produktionslogiken selbstgesteuert und, mehr oder minder, freiwillig unterwer-
fen. Indikatoren fir die Medialisierung der politischen Kommunikation sind u. a. ,eine
Préferenz fir Kampagnenthemen (Metakommunikation), eine ausgepragte Kandidaten-
fokussierung auf der Beitrags- und Aussagenebene (Personalisierung) sowie eine kon-

fliktorientierte Nachrichtenauswahl (Negativismus)* (Schweitzer, 2011: 283).

Diese Entwicklung erfasste, ausgehend von den USA, in den letzten 30 Jahren auch die
Osterreichische Politik. Einhergehend mit der zunehmenden Prioritat positiver medialer
Prasenz und Resonanz verschoben sich die Anforderungen an die politischen Hand-
lungstrager. Laut dem Politikwissenschafter Peter Ulram sind mediale und kommunikati-
ve Talente nun wichtiger als fachliche Expertise und inhaltliche Auseinandersetzung (vgl.
Aumayr, 2014). Er fihrt weiter aus ,[d]ie generalisierte Kompetenzerwartung verschwin-
det seit Beginn der Achtzigerjahre und wurde durch den Zukauf an Beratung ersetzt. Die

Leidenschaft und Kompetenz fir das Fach nimmt ab“ (Aumayr, 2014).

»Im Bereich der Kampagneninhalte lasst sich die Mediatisierung der Politik an der Adap-
tion jener Darstellungsmuster ablesen, die auch den heutigen Journalismus kennzeich-
nen“ (Schweitzer, 2011: 272). Diese Adaption ist aber nicht nur auf den Offline-Bereich
beschrénkt, sondern findet sich auch online wieder. ,,Auch in der computervermittelten
politischen Kommunikation finden sich typische Elemente der traditionellen Nachrichten-
gebung wieder, die von Parteien ibernommen werden, um die eigenen Publizitatschan-

cen im Online- und Offline-Bereich zu verbessern® (Schweitzer, 2011: 290).

Medialisierung wird hier also definiert als die Anpassung der politischen Akteurinnen an

die Anforderungen und Maximen der Massenmedien.

1.3.3 Personalisierung
Dieser Begriff beschreibt die ,Fokussierung auf die jeweiligen Spitzenpolitiker und ihr
Privatleben* (Schweitzer, 2010a: 21) innerhalb politischer Auseinandersetzungen. Es

steht nicht mehr ein politisches Programm oder politische Forderungen im Mittelpunkt
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des medialen und 6ffentlichen Interesses, sondern der oder die Politikerin selbst (vgl.
Unger, 2012: 52). Fir diese Untersuchung wird ,Personalisierung” definiert, als die Kon-
zentration auf den Spitzenkandidaten im Zuge des Wahlkampfes. Das heif3t Beitrdge
welche Fotos oder Aussagen/Zitate von den jeweiligen Spitzenkandidatinnen enthalten
bzw. welche sich thematisch um diese drehen enthalten das Merkmal ,Personalisie-

rung“.

1.3.4 Jugend/Jugendliche/junge Menschen/Jungwahlerl  nnen

Als ,Jugend®, ,Jugendliche”, ,junge Menschen® oder ,Jungwéahlerinnen” definiert diese
Arbeit alle bei der EU-Wahl 2014 in Osterreich wahlberechtigten Menschen im Alter zwi-
schen 16 und 20 Jahren. Grundlage fir diese Definition ist die derzeit tibliche Altersein-
teilung der wichtigsten politischen Umfrage-Institute, welche fur die Gruppe Jungwéhle-
rinnen den Alterszeitraum zwischen 16 und 29 Jahren annimmt. Da der Fokus der vor-
liegenden Arbeit auf dem ersten Drittel dieses Zeitraums liegt, wurde die Definition dem-

entsprechend angepasst und eingeschrankt.

1.3.5 Jugendzentrierte Online-Kommunikation

Als ,jugendzentrierte Online-Kommunikation versteht diese Arbeit die an jungen Men-
schen gerichtete, von jungen Menschen handelnde oder um diese herum aufgebaute
Online-Kommunikation der Parteien. Darunter fallen die Wiedergabe von expliziten Ju-
gendthemen, von allgemeinen Themen mit Einbezug von Jugendaspekten sowie die
Kommunikation tber speziell fir junge Menschen eingerichtete Angebote oder Kanéle
(z.B. spezielle Jugendkampagnen). Auch die von den politischen Jugendorganisationen

gesetzte Online-Kommunikation z&hlt zur jugendzentrierten Kommunikation.

Zusammengefasst kann man sagen, dass jeder Inhalt eines Online-Beitrags, welcher
sich entweder direkt an Menschen zwischen 16 und 20 Jahren wendet oder sich inhalt-
lich mit Menschen dieser Altersgruppe und ihren Themen auseinandersetzt unter den

Begriff ,jugendzentrierte Online-Kommunikation* fallt.
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2. Europawahlen

2.1. Historie und allgemeine Informationen.

2.1.1 Historische Entwicklung des Europdischen Parl ~ aments

Die Abgeordneten des Europaischen Parlaments bzw. die Mitglieder des Europaischen
Parlaments, auch als MEPs abgekirzt, wurden erstmals 1979 direkt von der wahlbe-
rechtigten Bevélkerung der neun Mitgliedsstaaten der Europaischen Gemeinschaft (EG)
fur eine Funktionsperiode von funf Jahren gewahlt. Bei den EG-Staaten handelte es sich
um Deutschland, Frankreich, Italien, Niederlande, Belgien, Luxemburg, GroRbritannien,
Déanemark und Irland. Offiziell erhielt das Europaische Parlament (auch ,EP* abgekiirzt)
seinen Namen erst 1986, bis zu diesem Zeitpunkt wurde es als Parlamentarische Ver-
sammlung bezeichnet. Diese Parlamentarische Versammlung wurde 1952, im Rahmen
der Grindung der Europaischen Gemeinschaft fir Kohle und Stahl (EGKS), bestehend
aus der Bundesrepublik Deutschland, Frankreich, Italien und den Benelux-Staaten, ein-
gerichtet (vgl. Woyke, 2014).

,Dieses Gremium setzte sich aus 78 von den Parlamenten der Mitgliedstaaten entsand-
ten Parlamentariern zusammen und hatte Uberwiegend beratende Funktionen, wenn-
gleich ein Misstrauensvotum gegen die Hohe Behdrde, die Vorlauferin der Kommission,
maoglich war” (Woyke, 2014). Zwar wurde bereits im EGKS-Vertrag vorgesehen, dass die
Abgeordneten direkt gewahlt werden, von dieser Méglichkeit wurde jedoch bis Juni 1979
Abstand genommen. Grund hierfir war vor allem die Angst der nationalen Parlamente

und Regierungen vor Machtverlusten (vgl. Woyke, 2014).

Fraktionen im Europaischen Parlament

Wie auch in den nationalen Parlamenten wird das Europdische Parlament von einer
starken Fraktionsordnung gepragt. Parteien und politische Listen, die sich einer européi-
schen ,Parteifamilie” zugehdrig fihlen, haben sich hier zusammengeschlossen. Hierfur
gibt es jedoch klare Regeln: ,Eine Fraktion muss aus Abgeordneten aus mehreren Staa-
ten bestehen. Notwendig sind hierfir seit der Europawahl 2004 mindestens 20 Abgeord-
nete aus mindestens einem Finftel der Mitgliedslander. Diese Anforderung wurde vom
Européischen Parlament 2008 fur die Wahlperiode 2009 noch einmal angehoben. Nach
der Wahl missen sich mindestens 25 Abgeordnete aus einem Viertel der Mitgliedsl&ander
zusammenfinden, um eine Fraktion im EP zu bilden* (Bundeszentrale fir politische Bil-
dung, 2009a).
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Die Fraktionen im Europdischen Parlament sind in den meisten Fallen sehr heterogen
und unter Umstanden kann es vorkommen, dass mehrere Parteien aus einem Land ei-
ner Fraktion zugehoren (vgl. Bundeszentrale fur politische Bildung, 2009b). Des Weite-
ren ist die Zuordnung einzelner Parteien zu den jeweiligen Fraktionen fir AuRenstehen-
de nicht immer ganz klar, da nicht die Bezeichnungen der Parteien, sondern deren tat-
sachlichen inhaltlichen Ausrichtungen ausschlaggebend sind. Es gibt zum Beispiel eine
.Konfoderale Fraktion der Vereinigten Europaischen Linken/Nordische Grine Linke* so-
wie die Fraktion ,Progressive Allianz der Sozialisten und Demokraten im EP“. Eine so-
zialistische Partei kann somit theoretisch in zwei Fraktionen aufgenommen werden. Ob
und in welche Fraktion sie tatsachlich aufgenommen wird, hangt von den fraktionsinter-

nen inhaltlichen Voraussetzungen ab.

Traditionellerweise dominieren im EP seit jeher, wie in den meisten nationalen Parla-
menten, die beiden Fraktionen der sozialdemokratischen bzw. sozialistischen Parteien
und der christdemokratischen-konservativen Volksparteien. Von 1979 bis zur Europa-
wahl 2004 war die Sozialdemokratische Fraktion, heute ,Progressive Allianz der Sozia-
listen und Demokraten im EP“, immer die stimmen- und abgeordnetenstérkste Fraktion
im EP. Bei der Wahl 2004 kam es aber zu einem Erdrutschsieg der Christdemokrati-
schen Fraktion, welcher bei der letzten Wahl im Jahr 2009 verteidigt werden konnte.

Tabelle 1 zeigt die fraktionelle Zusammensetzung des EPs nach der Europawahl 2009.

Fraktion Sitze

Fraktion der Europdischen Volkspartei (Christdemokraten) 265

Fraktion der Progressiven Allianz der Sozialisten & Demokraten im Euro- | 184

paischen Parlament

Fraktion der Allianz der Liberalen und Demokraten fir Europa 84
Fraktion der Grinen / Freie Européische Allianz 55
Fraktion Européische Konservative und Reformisten 54

Konfoderale Fraktion der Vereinigten Europdaischen Linken/Nordische | 35

Grine Linke
Fraktion ,Europa der Freiheit und der Demokratie” 32
Fraktionslose 27

Tabelle 1: Fraktionen im Européischen Parlament nach der Europawahl 2009, Eigene Darstellung nach:

Europdisches Parlament, 2014a
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2.1.2 Anzahl der Abgeordneten im Européaischen Parla  ment

Bei der ersten direkten Wahl 1979 wurden 410 Abgeordnete gewahlt. Mit der steigenden
Anzahl der Mitgliedstaaten der Europaischen Gemeinschaft bzw. ab 1992 der Européi-
schen Union stieg auch die Anzahl der Abgeordneten im Europédischen Parlament. Bis
zur Europawahl 2009 erhéhte sich die Anzahl der Parlamentarier auf 785, danach wurde
die Anzahl der Sitze im Rahmen der Europawahl 2009 auf 736 verringert (vgl. Européi-
sches Parlament, 2014Db).

Zwischenzeitlich stieg die Zahl durch den EU-Beitritt Kroatiens und Bestimmungen im
Vertrag von Lissabon wieder auf 766 Abgeordnete und wurde erneut fur die Wahl 2014

durch eben diesen Vertrag auf 751 reduziert (vgl. Europaisches Parlarment, 2013).

Die Aufteilung der Abgeordnetenanzahl erfolgt nach dem Prinzip der degressiven Pro-
portionalitat bzw. der degressiven Stimmverteilung. Dieses Prinzip besagt, ,dass das
Verhdltnis zwischen der Bevolkerung und der Zahl der Sitze jedes Mitgliedsstaats in Ab-
hangigkeit von seiner jeweiligen Bevolkerung variiert und jeder Abgeordnete eines be-
volkerungsreicheren Mitgliedsstaates mehr Blrger vertritt als jeder Abgeordnete eines
bevolkerungsarmeren Mitgliedsstaats. [...] Das Ziel der degressiven Stimmverteilung ist
es, die Mitbestimmungsmaoglichkeiten der kleineren und mittleren Staaten der Européi-
schen Union zu verbessern. Deren Anliegen liefen ansonsten unter Umstanden Gefahr,
durch die Intervention von wenigen grofRen Mitgliedsstaaten blockiert zu werden. Auf der
anderen Seite wird aber auch gewahrleistet, dass die Bevoélkerungszahl der grof3eren
Mitgliedsstaaten eine angemessene Berticksichtigung findet" (Bundeszentrale fur politi-
sche Bildung, 2009a).

So entsendet Deutschland, das bevdlkerungsreichste Land der Europdischen Union,
zwar noch immer die mit Abstand meisten Abgeordneten ins Européische Parlament
nach Stral3burg, jedoch sind die Unterschiede nicht ganz so eklatant, wie sie auf Grund-
lage der Bevolkerungszahlen waren. Auf Basis der Einwohnerzahlen diirfte Deutschland
zehnmal so viele Abgeordnete entsenden dirfen wie Osterreich, tatsachlich sind es nur
etwas mehr als funfmal so viele (siehe Tabelle 2). Auf der anderen Seite haben kleine
Mitgliedsstaaten, wie Zypern, Malta oder Luxemburg, mehr Abgeordnete, als ihnen auf
Grund ihrer Einwohnerzahl eigentlich ,,zustehen* wirden. Tabelle 2 enthalt die Aufteilung

der Parlamentarier nach Mitgliedsstaaten.
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Anzahl EU -

Mitgliedsstaat Parlamentarierinnen
Deutschland 96
Frankreich 74
Grol3britannien 73
Italien 73
Spanien 54
Polen 51
Rumaénien 32
Niederlande 26
Belgien 21
Tschechische Republik 21
Portugal 21
Ungarn 21
Griechenland 21
Schweden 20
Osterreich 18
Bulgarien 17
Déanemark 13
Finnland 13
Slowakei 13
Irland 11
Litauen 11
Kroatien 11
Lettland 8
Slowenien 8
Estland 6
Luxemburg 6
Zypern 6
Malta 6

Tabelle 2: Sitze im Européischen Parlament nach Mitgliedstaat. Eigene Darstellung nach: Europdisches
Parlament, 2014c

2.1.3 Wahlergebnisse

Wie schon zuvor erwéahnt, dominierten bei den Europawahlen in der Vergangenheit die
beiden Fraktionen der Christlichsozialen und Sozialdemokraten, wobei es nach der Wahl
1999 einen klaren Fuhrungswechsel gab. Zuvor hatten die Sozialdemokraten immer ei-
nen durchaus respektablen Vorsprung vor ihren konservativen Konkurrenten. Sie verlo-
ren bei dieser Wahl ca. 6 % und kamen nur noch auf 28,7 %, wohingegen die konserva-
tive Fraktion fast 10 % hinzugewinnen konnte und bei 37,2 % der Wahlerstimmen lande-

te. Dieser Vorsprung konnte bei der Wahl 2004, trotz geringer Stimmverluste, sogar et-
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was ausgebaut werden, da die Sozialdemokraten noch groRere Verluste einfuhren (vgl.
Europaisches Parlament, 2014b). Dieser Trend setzte sich auch bei der letzten Europa-
wahl im Jahr 2009 fort. Die Europaische Volkspartei konnte 36 % der Wahlerstimmen fir
sich verbuchen, womit sie ganze 11 % vor den zweitplatzierten Sozialdemokraten lag.
Auf dem dritten Platz landete die Liberale Fraktion mit 11,4 %. (vgl. Européisches Par-
lament, 2014a)

Auch auf 6sterreichischer Ebene gab es bei den bisher stattgefundenen vier Europawah-
len immer einen Zweikampf zwischen der der Européischen Volkspartei zugehdrigen
Osterreichischen Volkspartei OVP, und der in der Fraktion der Progressiven Allianz der
Sozialisten & Demokraten im Europaischen Parlament beheimateten Sozialdemokrati-
schen Partei Osterreichs (SPO). Herauszustreichen ist einerseits die Wahl 1996, bei der
es mit der Freiheitlichen Partei Osterreichs (FPO) eine dritte Partei gab, die ernstzuneh-
mende Chancen auf den ersten Platz hatte und zum Schluss mit nur 2,12 % hinter der
OVP bzw. 1,62 % hinter der SPO den dritten Platz einnahm (vgl. Bundesministerium fiir
Inneres, 2014a) Andererseits muss auch die Wahl 2009 erwéhnt werden, welche fir die
SPO mit Verlusten von fast 10 % und 3 Mandaten zum Desaster geriet. Die OVP konnte
sich hingegen bei jeder Europawabhl stabil rund um 30% halten. (Bundesministerium far
Inneres, 2014b)

2.1.4 Wahlbeteiligung

Die Wahlbeteiligung bei den Europawahlen ist im Schnitt Uber alle Mitgliedslander seit
der ersten Europawahl 1979 stetig gefallen. Auch in Osterreich sank die Beteiligung be-
reits bei der zweiten Wahl auf unter 50 %, jedoch konnte im Jahr 2009 zumindest ein
geringer Zuwachs festgestellt werden (siehe Tabelle 4). Bei der Wahlergruppe der bis
35-Jahrigen lag die Wahlbeteiligung 2009 mit 50% sogar etwas tber dem Durchschnitt,
wohingegen bei den Wahlerlnnen im Alter tber 60 Jahren nur 42 % zur Wahl gingen
(vgl. Perlot/Zeglovits: 2009).

1979 1984 1989 1994 1996° 1999 2004 2009

EU 61,99 58,98 58,41 56,67 49,51 45,47 43

Osterreich 67,73 49,4 42,43 45,97

Tabelle 3: Wahlbeteiligung bei Europawahlen, EU und Osterreich. Eigene Darstellung nach: Européisches
Parlament, 2014d

2 Nach dem EU-Beitritt 1996 wurden in Osterreich im selben Jahr, auRertourlich, die EU-Abgeordneten ge-
wahlt
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Die europaweit niedrigste Wahlbeteiligung bei der Wahl 2009 gab es mit 19,46 % in der
Slowakei, die hochste in Luxemburg (90,75 %) und Belgien (90,39 %). Die Ergebnisse
sind jedoch mit Vorsicht zu geniel3en, da in beiden Landern (neben Griechenland und
Zypern) Wahlpflicht besteht. Die hochste Wahlbeteiligung in Landern ohne Wabhlpflicht
gab es mit 78,79 % auf Malta.

2.2. Europawahl 2014

2.2.1 Allgemeines

Die Wahlen zum Europdischen Parlament, auch Europawahlen genannt, fanden 2014 in
allen Mitgliedsstaaten der EU im Zeitraum von 22. bis 25. Mai statt. Gewahlt wurden die
751 Mitglieder des Europaparlaments, wobei jeder Staat eine gewisse, vorher fixierte,

Anzahl an Parlamentariern in das Parlament entsendete (Aufteilung siehe Tabelle 2).

In Osterreich traten folgende Parteien zur Europawahl an (Reihung laut Wahlzettel):
+ Osterreichische Volkspartei (OVP),
+ Sozialdemokratische Partei Osterreichs (SPO),
+ Freiheitliche Partei Osterreichs (FPO),
« Die Griinen Osterreichs,
+ Biindnis Zukunft Osterreich (BZO),
« NEOS - Das neue Osterreich,
» Die Reformkonservativen (REKOS),
* Europa Anders (ANDERS),
* EU-STOP — EU-Austritt, Direkte Demokratie, Neutralitat.

2.2.2 Voraussetzungen der Parteien fir den Europawa  hlkampf 2014

OVP

Fir die Osterreichische Volkspartei war die Nationalratswahl 2013 eine Enttauschung.
So gut das Wahljahr 2013 mit der ,gewonnenen” Wabhlpflichtbefragung begonnen hatte,
so schlecht endete es fir die Partei Ende September. Weder konnte Platz 1 von der
SPO zuriickerobert, noch Stimmenzuwachse verzeichnet werden. Zumindest konnte mit
24 % der zweite Platz vor der Freiheitlichen Partei (20,5 %) klar verteidigt werden (vgl.
Bundesministerium flr Inneres, 2013). Dies hatte sie jedoch weniger sich selbst, als der

zusatzlichen Konkurrenz fur die FPO durch Frank Stronach zu verdanken (vgl. Hofer,
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2014: 18). Wie in der SPO, gab es auch in der OVP nach der Wahl einige Personalro-
chaden. Die wichtigste war wohl die Ablése des bisherigen Partei-Generalsekretars und
Wahlkampfmanagers Hannes Rauch durch den in der Offentlichkeit weitgehend unbe-

kannten Gernot Bliimel.

Bald nach der Nationalratswahl fand sich die OVP in vielen Sonntagsfragen nur noch auf
dem dritten Platz wieder und ab 23.11.2013 war sie in jeder dieser Umfragen auf den
dritten Platz hinter SPO und FPO, welche Platz 1 regelmaRig tauschten, zuriickgefallen
(Neuwal.com, 2014b). Es ist anzunehmen, dass dies, wie bei der SPO, vor allem durch
die Frustration Gber die fortgesetzte grof3e Koalition und die Vorgadnge rund um die Ab-
wicklung der Hypo-Alpe-Adria begriindet war. Mit Ende Janner wurde in der Partei, aus-
gehend von der Kritik aus Landerorganisationen und der Wirtschaft (z.B. Wirtschafts-
kammer-Prasident Christoph Leitl), die in der OVP fast schon obligatorische Obmannde-
batte rund um Parteichef Michael Spindelegger gefiihrt. Dieser konnte sich zwar nach
ein paar Wochen der medialen und parteiinternen Streitigkeiten am Parteivorsitz halten,
ging aber geschwacht aus der Debatte hervor. Manche Beobachterlnnen gingen sogar
davon aus, er habe seinen Abgang nur um einige Monate verschoben und dieser sei

schon fix ausgemacht (vgl. Weber, 2014).

Alles in allem begann das Europawahljahr 2014 fiir die OVP suboptimal. Interessant ist,
dass die Wahlerlnnen trotzdem klar zwischen nationalen Wahlen und Europawahlen
unterschieden. So schwach die OVP in den nationalen Umfragen abschnitt, so stark war

sie in jenen zur Europawabhl. Hier konnte sie in den meisten Fallen Platz 1 erreichen.

SPO

Die Sozialdemokratische Partei Osterreichs erreichte 2013 bei der Nationalratswahl
26,82 % und konnte, trotz Stimmverlusten von 2,44 %, den ersten Platz vor OVP und
FPO verteidigen (Bundesministerium fiir Inneres, 2013). Die Wochen und Monate nach
der Wahl waren vor allem durch die Koalitionsgesprache mit der OVP bestimmt. Obwohl
es nach der Wahl von Gewerkschafts- und Arbeiterkammerorganisationen der Steier-
mark, Salzburg und Vorarlberg, ehemaligen SPO-Spitzen wie Hannes Androsch und
anderen verstarkt Rufe gab, doch auch die FPO zumindest zu Gespréachen einzuladen,
war relativ rasch klar, dass die SPO die Koalition mit der OVP fortfiihren will (vgl. Linsin-
ger/Zéchling, 2013; derstandard.at, 2013; Noll, 2013).

Nach Abschluss der, Giberwiegend vertraulich gefihrten, Koalitionsverhandlungen mach-

te sich parteiintern und medial sehr schnell Ernichterung breit. Die Wiener ,Sektion 8¢
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verlieh dem Regierungsprogramm das Pradikat ,Nicht genldgend, wenngleich kein De-
saster* und sah nur 6,75 von 16 im Parteiprogramm der SPO definierten Forderungen
als erfiillt an (vgl. Sektion 8, 2013). Die SPO-Jugendorganisation ,Sozialistische Jugend®
sah den ausgehandelten Pakt ebenfalls sehr kritisch und analysierte wie folgt: ,Die Sozi-
aldemokratie fihrt zwar personell die Regierung an, inhaltlich ist ein wirklich sozialdemo-
kratisches Programm weit entfernt, weshalb die SJ Osterreich auch koordiniert in allen
Landesparteivorstanden und dem Bundesparteivorstand die Ablehnung dieser Koalition
mit einem Zitat von Willy Brandt artikuliert hat: Es macht keinen Sinn eine Mehrheit fur
die Sozialdemokratie zu erringen, wenn der Preis dafir ist kein Sozialdemokrat mehr zu
sein!* (SJ-Blog, 2013).

In den nationalen Umfragen fiel die SPO fast zeitgleich mit dem Abschluss der Koaliti-
onsverhandlungen mit der OVP hinter die FPO zuriick und konnte den ersten Platz in
den Umfragen erst Anfang April wieder zuriickgewinnen (vgl. Neuwal.com, 2014b). Die
Umfragen zur Europawahl zeigten ein anderes, sehr schwankendes Bild. SPO, OVP und
FPO wechselten fast von Umfrage zu Umfrage ihre Platze, oftmals trennten die drei Par-

teien nur ein bis zwei Prozentpunkte. (vgl. Neuwal.com, 2014a)

FPO

Fur die Freiheitliche Partei, wie auch fur die Griinen, endete die Nationalratswahl 2013
mit einem lachenden und einem weinenden Auge. Zwar konnten auch bei dieser Wahl
wieder Stimmgewinne eingefahren werden, die FPO konnte im Vergleich zur letzten Na-
tionalratswahl 3,5 % hinzugewinnen und landete bei 20,5 %, jedoch lag sie weit davon
entfernt den zweiten, geschweige denn den ersten Platz zu erringen. (vgl. Bundesminis-

terium fir Inneres, 2013)

Danach wurde es etwas ruhiger um die Partei, erst die Kontroversen rund um den von
der Wiener FPO organisierten Akademikerball brachten sie wieder in den Mittelpunkt der
offentlichen und medialen Aufmerksamkeit. Grundsatzlich haben sich die Voraussetzun-
gen fiir die FPO in den Wochen und Monaten nach der Nationalratswahl stetig verbes-
sert. Der Frust und die Wut der Bevolkerung Uber die Neuauflage der vielerorts unbelieb-
ten GroRen Koalition zwischen SPO und OVP, die Entwicklungen rund um die Hypo-
Abwicklung, sowie die grundsatzlich EU-kritische Stimmung in Osterreich haben der Par-

tei dabei in die Hand gespielt.

So rangierten die Freiheitlichen in allen Sonntagsfragen von 6. Dezember 2013 bis 30.

Marz 2014 auf dem ersten Platz (vgl. Neuwal.com, 2014b), erst die, spater noch naher
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beschriebene, Kontroverse um ihren EU-Spitzenkandidaten Andreas Molzer fihrte zu
einer Trendumkehr zu Gunsten der SPO. Interessant ist, dass die FPO im selben Zeit-
raum bei Umfragen zur EU-Wahl, bis auf in einem Fall, nie Uber den zweiten Platz hin-

auskam (vgl. Neuwal.com, 2014a).

Die Grunen

Fiur die Grinen war die Nationalratswahl 2013 ein zweischneidiges Schwert. Einerseits
wurde mit 12,4 % und einem Stimmenzuwachs von 2 % das beste Ergebnis der Partei-
geschichte eingefahren, dennoch lag das Ergebnis hinter den Erwartungen der Partei
zurlck (vgl. Bundesministerium fur Inneres, 2013). Vor allem konnte die von vielen Funk-
tiondren und Anhéngern angestrebte Regierungsbeteiligung nicht erreicht werden. Vol-
ker Plass, Funktiondr der Grinen Wirtschaft, analysierte in einem Facebook-Posting,
dass es vielmehr die Schuld der Grinen und nicht die ,Leistung” der NEOS gewesen
war, warum diese von vielen als bessere Alternative zu den eingesessenen Volkspartei-

en wahrgenommen wurden (vgl. Plass, 2013).

~Wer jetzt noch daran glaubt, dass Wahlen allein mit Kernthemen gewonnen werden
oder dass sich Erfolge automatisch einstellen, wenn nur endlich alle kapieren wirden,
dass wir Griinen die Besten, Saubersten und Gescheitesten sind, der ist mitbeteiligt da-
ran, dass wir Griine unsere Existenz auch weiterhin blof3 auf hohem Niveau verwalten.
Dieses Land gestalten werden wir so voraussichtlich nie!* (Plass, 2013). Auch Peter Ul-
ram sah im Wahlkampf der Griinen manche Defizite, vor allem was die gro3eren Stadte
betraf. ,Die Grinen vergessen gern darauf, dass ein Drittel ihrer Wahler wirtschaftslibe-

ral ist. Diese Wahler sind alle weg, besonders wegen der Wiener Grunen* (Gaul, 2013).

Nach der Wahl wurde es, bedingt durch die Fokussierung auf die Regierungsbildung,
medial eher ruhig um die Grinen. Ein weiterer Grund war wohl die mediale Zugkraft der
neuen direkten Konkurrenz der NEOS und deren Parteichef Matthias Strolz. Den ersten
grol3en politischen Erfolg des Jahres konnten die Griinen mit der Durchsetzung ihrer
Forderungen bei der Birgerbefragung zur Ful3géngerzone auf der Mariahilferstral3e in
Wien erreichen. Eine Niederlage bei der Birgerbefragung hatte den Griinen wohl auch

bundesweit stark geschadet.

BzO
Die Nationalratswahl geriet fiir das Biindnis Zukunft Osterreich und seinen Spitzenkan-
didaten Josef Bucher zur grof3ten Niederlage der Parteigeschichte. Es verlor ganze 7,2

% und verpasste mit 3,5 % die notwendige Vier-Prozent-Hirde fir den Einzug in den

26



Nationalrat (vgl. Bundesministerium fiir Inneres, 2013). Besonders stark verlor das BZO
Wahlerinnen an die SPO (57.000 Stimmen), das Team Stronach (68.000 Stimmen) und
vor allem an die FPO (173.000 Stimmen) (vgl. SORA/ISA, 2013: 2).

Nach der Wahl machten sich in der Partei Auflésungserscheinungen breit. Parteichef
Bucher trat wenige Tage nach der Nationalratswahl zuriick, ihm folgte am 19. Oktober
2013 der langjahrige Funktionar der steirischen Landesorganisation Gerald Grosz nach
(vgl. Heute.at, 2013). Das BZO verschwand danach trotzdem weitestgehend aus der
offentlichen und medialen Wahrnehmung und erlangte erst durch die Kandidatur und
dann durch den uberraschenden Rickzug von Jorg Haiders Tochter Ulrike Haider-

Quercia wieder mediale Prasenz.

NEOS

Die Partei ,NEOS — Das neue Osterreich® (in weiterer Folge nur noch als NEOS be-
zeichnet) wurde nach dem Uberraschenden Einzug in den Nationalrat von einer Erfolgs-
welle getragen. Die Partei konnte mit 5 % die Vier-Prozent-Hirde auf Anhieb Gbersprin-
gen und sitzt seitdem mit neun Abgeordneten im Hohen Haus (vgl. Bundesministerium
fur Inneres, 2013). Ob dieses Erfolgs und der groRen medialen und 6ffentlichen Strahl-
kraft dieser neuen Partei und ihres Parteichefs Matthias Strolz wurde ihr sehr bald im

verstarkten Ausmaf Medienprasenz zuteil.

Nach dem Erfolg bei der Salzburger Gemeinderatswahl, bei der in der Gemeinde Salz-
burg-Stadt mit 12,4 % auf Anhieb der dritte Platz erreicht werden konnte, wurde den
NEOS von Politik-Experten zugschrieben, vor allem im urbanen Raum der OVP massiv
Konkurrenz zu machen (vgl. diepresse.com, 2014a). Diese Einschatzung wurde auch
vom ehemaligen OVP-Parteichef Erhard Busek geteilt, der gleichzeitig zugab, bei der
letzten Nationalratswahl die NEOS anstelle der OVP gewahlt zu haben (vgl. diepres-
se.com, 2014b).

Der Politologe Peter Filzmaier konstatierte, dass die NEOS auch mit Hinblick auf die
Europawahlen gar nichts falsch machen kénnen und, dass umso niedriger die Wahlbe-
teiligung sein werden, umso hoher der Stimmanteil fir die NEOS ausfallen wirde (vgl.
diepresse.com, 2014a). Diese Einschatzung spiegelte sich auch in den Umfragen wider.
So konnten die NEOS seit der Nationalratswahl stetig hinzugewinnen und matchten sich
spatestens seit dem Jahreswechsel 2013/2014 sowohl in den nationalen Sonntagsfra-
gen, wie auch in den Umfragen zur EU-Wahl mit den Grinen um Platz 4. (vlg. Neu-

wal.com, 2014a; Neuwal.com, 2014b)
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REKOS

Wie ,Europa Anders” sind auch die ,REKOS" bzw. die Reformkonservativen eine Wahl-
allianz aus mehreren politischen Gruppierungen bzw. Personen. Die Partei wurde am
23.12.2013 vom ehemaligen FPO- und BZO-Politiker und spateren Europaabgeordneten
Ewald Stadler prasentiert. Laut Stadler sei die Partei ein Angebot an Wé&hlerinnen, wel-
che sich zu christlichen Werten und dem Christentum als Wurzel des Abendlandes be-
kennen (vgl. Zirnig, 2013). Die REKOS traten betont EU-kritisch und an konservativ-

christlichen Werten orientiert auf.

Europa Anders

Die Wabhlallianz ,,Europa Anders* (ANDERS) bestehend aus der Kommunistischen Partei
Osterreichs, der Piratenpartei, der Partei ,Der Wandel* und Unabhéngigen wurde am 1.
Méarz von den Mitgliedern der drei Parteien offiziell gegrindet und mittels Kooperations-
vereinbarung besiegelt (vgl. Europa Anders, 2014a). Das Ziel dieser Wabhlallianz war es,
Ressourcen und Wahlerinnenpotentiale der drei Klein(st)-Parteien zu bindeln und so die
Chancen zu erhdhen, ins Europaparlament einziehen zu kénnen. Bei der Nationalrats-
wahl 2013 kamen die drei Parteien zusammen auf 1,9 %, wovon 1 % auf die KPO, 0,8 %
auf die Piratenpartei sowie 0,1 % auf ,Der Wandel“ entfiel (vgl. Bundesministerium fr
Inneres, 2013).

EU-STOP

,EU-STOP — EU-Austritt, Direkte Demokratie, Neutralitat ist ein Wahlbindnis bestehend
aus den Parteien ,EU-Austrittspartei” und ,Partei neutrales freies Osterreich“. Treibende
Figur der Bewegung war ihr Grunder Robert Marschall. EU-STOP setzte sich fir einen
sofortigen Austritt Osterreichs aus der Europaischen Union ein. Bei der Nationalratswahl
2013 konnte die EU-Austrittspartei mit osterreichweit 510 Stimmen einen statistischen

Stimmenanteil von 0,0 % erreichen (vgl. Bundesministerium fur Inneres, 2013).

2.2.3 Bedeutung der Jugend in den Wahlprogrammen de  r Parteien
Im folgenden Teil wird Gberblicksmafig auf die Bedeutung von Jugend und Jugendthe-

men in den jeweiligen Parteiprogrammen zur Europawahl eingegangen.

OvP
Fur die Osterreichische Volkspartei spielt die Jugend in zwei Themenbereichen eine
grol3e Rolle. Einerseits spricht die Partei die Jugend im Bereich der Bildung an, vor allem

das Mobilitdtsprogramm Erasmus+ wird in den Mittelpunkt gestellt. Jede/r Studierende
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soll die Mdglichkeit erhalten, ein ,Europaisches Semester” im Rahmen des Programms
zu absolvieren, um ,Erfahrungen zu sammeln, Sprachen zu lernen, neue Kulturen ken-
nenzulernen, Kontakte zu kniipfen und sich weiterzuentwickeln* (OVP, 2014: 8).

Des Weiteren will die OVP die Anerkennung von Berufsausbildungsabschliissen in der

EU verbessern sowie die Mehrsprachigkeit fordern (vgl. OVP, 2014: 8).

Der zweite Bereich, in welchem die Jugend eine Rolle spielt, ist die Bek&dmpfung der
Arbeitslosigkeit. Als Ausgangspunkte zur Bekampfung der Jugendarbeitslosigkeit und
der Verhinderung einer ,verlorenen Generation* sieht die OVP ,bessere Bildung und
Ausbildung, wettbewerbsfahige Betriebe und handlungsféhige Staatshaushalte ohne
Schuldenberge* (OVP, 2014: 14). Laut OVP muss es Ziel sein, dass jeder/jede Jugendli-
che in Europa faire Chancen auf einen Einstieg ins Berufsleben hat. Diesbeziiglich stellt
die OVP gleichzeitig die Verantwortung der einzelnen Mitgliedslander in den Vorder-
grund. Als konkrete MaRnahmen zur Reduktion der Jugendarbeitslosigkeit sieht die OVP
die Implementierung des 6sterreichischen Modells der dualen Berufsausbildung in ganz
Europa sowie die Foérderung der Mobilitat qualifizierter junger Menschen vor (vgl. OVP,
2014: 14).

SPO

Wie bei der OVP spielt die Jugend auch bei der SPO in den Bereichen Arbeitsmarkt- und
Bildungspolitik eine Rolle. In ihrem Wahlprogramm hatte die SPO die Bekampfung der
(Jugend-)Arbeitslosigkeit zur obersten Prioritat erklart. Laut SPO brauche es vor allem
neue Investitionen, um Wirtschaft und Arbeitsmarkt wieder anzukurbeln. Zwar bekenne
man sich zur Notwendigkeit, die Verschuldung in Europa zu senken, stelle sich jedoch
klar gegen die derzeit grassierende Austeritatspolitik der Europaischen Union (vgl. SPO,
2014a: 8).

Konkrete MaBnahmen zur Bekampfung der Jugendarbeitslosigkeit sind fir SPO die dua-
le Ausbildung sowie die verstarkte Forderung der Jugendgarantie auf europaischer Ebe-
ne. AuRerdem bekennt sich die SPO in ihrem Programm dazu, fiur ausreichende Mittel
fur Kindergarten, Schulen, Hochschulen und Universitaten zu sorgen (vgl. SPO, 2014a:
off).

Neben der Bedeutung fur Wirtschaft und Arbeitsmarkt betont die SPO aber auch die
gesamtgesellschaftliche Bedeutung von Bildung und die Wichtigkeit eines offenen und
freien Bildungssystems. ,Bildung ist jedoch mehr als nur Ausbildung und hat einen we-

sentlichen gesamtgesellschaftlichen Auftrag. Bildung ist eine wesentliche Voraussetzung
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fur eine Demokratie und gerade im Européaischen Kontext tritt die Sozialdemokratie ve-

hement fiir ein offenes und freies Bildungssystem ein“ (SPO, 2014a: 10).

Zu den Mobilitatsprogrammen der Europaischen Union haben die Sozialdemokraten
eine etwas zwiespaltige Meinung. Zwar sehen sie die grenziberschreitende Mobilitéat
und Ausbildung junger Menschen und vor allem das neue Programm ,Erasmus+* als
wesentlichen Bestandteil ihrer ,Europdischen Jugendpolitik® (vgl. SPO, 2014a: 21),
gleichzeitig jedoch erachten sie den Bologna-Prozess und die Mobilitatsmoglichkeiten in
dessen Rahmen als gescheitert. Sie kritisieren vor allem die mit diesem einhergehende
,,(")konomisierung der Bildung* und die unzureichende finanzielle Unterstiitzung, die nicht
jedem/jeder Studierenden ein Austauschsemester ermoglicht, sowie die Hurden bei der

Anrechnung von im Ausland erbrachten Studienleistungen (vgl. SPO, 2014a: 10).

FPO

Anders als OVP und SPO hatte die FPO ihr Programm nicht konkret ausformuliert, son-
dern in Form eines Werbefolders bzw. einer ,Leichter Lesen“-Auflistung zur Verfigung
gestellt. Das Thema Jugend findet im Forderungskatalog der FPO keine explizite Er-
wahnung. Wahrend die Arbeitsmarktpolitik im FPO-Programm zwar angesprochen wird,
aber ohne konkrete Foérdermalinahmen fir junge Menschen zu erwahnen, bleibt das
Thema Bildung unauffindbar. Stattdessen stellt sich die FPO der von SPO und OVP ge-
priesenen Mobilitdt entgegen, da sie den Vorrang fir heimische Arbeitskréfte am Oster-
reichischen Arbeitsmarkt sowie die Beschrankung der EU-Binnenzuwanderung fordert
(vgl. FPO, 2014a).

Die Grunen

Im Grinen-Wahlprogramm nehmen die jungen Menschen eine wesentliche Rolle ein.
Die Partei betonen, Europa habe ,die Macht und die Chance, gemeinsam die Krise zu
Uberwinden und den jungen Menschen wieder eine Perspektive zu geben” (Die Griinen,
2014a: 8). Die Grunen stellen die aktuelle Jugendarbeitslosigkeit bzw. sichere Jobper-

spektiven fir junge Menschen an oberste Stelle (vgl. Die Grinen, 2014a: 8f).

Das Thema Bildung nimmt bei der Griinen Partei eine wesentliche Rolle ein, sie spre-
chen vom ,Bildungsraum Europa“ (Die Grinen, 2014a: 18). Die Forderungen umfassen
die Forderung der Mobilitdt wahrend der Schulausbildung, der Lehre oder dem Studium
und die Einfihrung eines internationalen Bildungsjahres, ebenso wie die Einfliihrung ei-
nes Europaischen Freiwilligenjahres fur alle Altersstufen. Es sollen Mdglichkeiten ge-

schaffen werden, ,in einem anderen Mitgliedsland bei einem sozialen, ©6kologischen,
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Bildungs- oder Menschenrechts-Projekt mitzuarbeiten* (Die Grinen, 2014a: 19). Auler-
dem sollen 16- bis 18-Jahrigen die Chance erhalten, eine Woche lang Briussel und die

europaischen Institutionen zu besuchen.

Im Rahmen der Energiewende fordern die Grinen auf3erdem die Errichtung einer euro-
paischen Fachhochschule fiir erneuerbare Energien in Osterreich. ,Junge Menschen aus
ganz Europa werden Solarteurlnnen, Elektronikerlnnen, Programmiererinnen. Ausgebil-
det in Osterreich treiben sie die Energiewende in Europa und weltweit voran® (Die Grii-
nen, 2014a: 19). Der Finanzierung von Bildung und zur Bekdmpfung der Jugendarbeits-
losigkeit sollen laut den Griinen z.B. ein Teil der Rustungsausgaben der EU-Mitglieder
(vgl. Die Grunen, 2014a: 19) sowie die Einnahmen aus der Finanztransaktionssteuer
dienen (vgl. Die Grinen, 2014a: 15).

BzO

Das Thema Jugend findet im BZO-Europawahlprogramm ,Zwolf neue Sterne fiir Europa*
eher geringere Beachtung. Im Bereich ,Wirtschaft, Wachstum und niedrigere Steuern“
wird zwar auf das grassierende Problem der Arbeitslosigkeit vor allem bei jungen und
alteren Arbeitnehmerinnen hingewiesen, auller der Forderung von Investitionsprogram-
men, Forschung und Innovation sowie bildungspolitischer Reformen werden aber keine
konkreten MaRRnahmen vorgeschlagen (vgl. BZO, 2014b: 7). In der Bildungspolitik fordert
das BZO die Weiterentwicklung und Férderung auf allen Ebenen, konkrete MalRnahmen
fehlen allerdings. Bildung soll aber eine maRgebliche Voraussetzung einer Beschéfti-
gungsgarantie fir die europdische Jugend sein. ,Ziel muss es sein, nicht nur eine Be-
schéaftigungsgarantie fur Europas Jugend durch adaquate Bildungsniveaus, Aus-, Fort-
und Weiterbildungsprogramme zu schaffen, sondern auch &ltere Arbeithnehmer in Be-
schéftigung zu halten* (BZO, 2014b: 9).

NEOS
Die NEOS widmen dem Thema Jugend in ihrem Wahlprogramm ein eigenes grof3es
Kapitel mit dem Titel ,Ein Europa fur die ndchste Generation — Ein Europa fir die Ju-

gend”.

Im Bereich der Bildung fordern sie die Ausweitung der européaischen Mobilitatsprogram-
me, vor allem im Pflichtschulbereich, eine zentrale Bologna-Koordinationsstelle sowie
die Einfuhrung einheitlicher Standards fur die Anrechnung von Studienleistungen und
Schulabschlissen (vgl. NEOS, 2014: 46). Auch im Rahmen der von den NEOS fir ganz
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Europa geforderten dualen Ausbildung soll die Mobilitat von Lehrlingen und Fachkraften
gefordert werden (vgl. NEOS, 2014: 46f).

Als arbeitsmarktpolitische MalRnahmen fir junge Menschen sehen die NEOS, neben der
langfristigen Vision eines Flexicurity-Modells, die Einflihrung eines europdischen Giute-
siegels ,Praktikum*“ vor. Dieses soll verhindern, dass Praktikantinnen lediglich als Billig-
arbeitskrafte eingesetzt werden und nur wenig im Rahmen ihres Praktikums lernen (vgl.
NEOS, 2014: 47).

Neben den MalRnahmen fir junge unselbststandig Beschéftigte fordern die NEOS ver-
besserte Rahmenbedingungen fir junge Unternehmerinnen ein. Konkret streben sie die
Forcierung des europaischen Austauschprogramms fir Jungunternehmerinnen, Schaf-
fung und Ausbau von Netzwerk- und Begegnungsmoglichkeiten, die Einfiihrung einer
neuen Gesellschaftsform auf EU-Ebene speziell fur Entrepreneurships/Start-ups sowie
der Abbau von burokratischen Hirden an. Fir die Unternehmensfinanzierung sollen
bessere Bedingungen und gesetzliche Regeln fur ,Crowdfunding” eingefiihrt werden und
ein aus Privatisierungserlésen gespeister Jungunternehmerfonds erschaffen werden
(vgl. NEOS, 2014: 48).

Ein weiterer grol3er Punkt im Programm der NEOS ist die Férderung der politischen Par-
tizipation junger Menschen an der Européischen Union. Hierfir wollen sie das aktive
Wahlrecht in ganz Europa auf 16 Jahre senken, die Informationspolitik der EU in punkto
Jugend verbessern, die Online-Partizipation junger Menschen aus ganz Europa férdern
und Europakunde als wesentlichen Bestandteil der politischen Schulbildung implemen-
tieren. AuRerdem fordern sie die Einfihrung eines Européischen Jugendparlaments,
deren Delegierte aus Jugendvertretungen aller EU-Mitgliedsstaaten stammen und die
Antrags- und Rederecht im Europaischen Parlament erhalten sollen (vgl. NEOS, 2014:
47). Als weitere jugendpolitische MaRnahmen sollen die Wehrpflicht abgeschafft sowie
ein freiwilliges européisches Jahr, Englisch als zweite gemeinsame Fremdsprache in
allen offentlichen Institutionen und der 9.Mai als Europafeiertag eingefiihrt werden. Des
Weiteren fordern die NEOS ein klares Bekenntnis der Europaischen Union zu einer ge-
nerationengerechten Politik (vgl. NEOS, 2014: 49f.).

REKOS

Im Wahlprogramm der REKOS wird in keinem Punkt explizit auf das Thema Jugend ein-
gegangen. Auch auf vorrangige Jugendthemen, wie Bildung, geht das Programm nicht
ein. (vgl. REKQOS, 2014)
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Europa Anders

Im Wahlprogramm von ,Europa Anders* werden zwar zunéchst Missstande, wie allge-
meine Arbeitslosigkeit und Perspektiv- und Chancenlosigkeit der nachsten Generation,
kurz beschrieben (vgl. Europa Anders: 1), der weitere Text geht aber nicht auf junge

Menschen oder Jugendthemen ein (Bildung, Arbeitslosigkeit etc.).

EU-STOP
Wie bei den REKOS geht auch das Wahlprogramm von EU-STOP nicht auf das Thema
Jugend ein. (vgl. EU-STOP, 2014)

2.2.4 Wahlkampfverlauf

OVP

Anders als die SPO ging die OVP mit allesamt langgedienten und erfahrenen Europapo-
litikerinnen in den EU-Wahlkampf 2014. Die Spitzenkandidatur von Othmar Karas wurde
von den meisten Medien und auch in der Offentlichkeit, ob dessen nachgewiesener fach-
lichen Kompetenz und Beliebtheit, kaum in Frage gestellt. Othmar Karas setzte im Wahl-
kampf vor allem auf seinen tadellosen Ruf als Europapolitiker und seine jahrelange Er-
fahrung im Europaparlament. Mit den Slogans ,,OK flr ein besseres Europa“ oder
~wWenn's um Europa geht: Othmar Karas" und einer ganz auf ihn zugeschnittenen Kam-
pagne fuhrte er nahezu einen parteiunabhéngigen Wahlkampf. Auch in der Gestaltung
der Kampagne, bei den Werbesujets und der Farbgebung verzichtete Karas fast ganz-
lich auf den Bezug zur OVP. Ihm stand hierfiir ein zehnkopfiges Team zur Verfiigung,
welches, anders als bei SPO-Spitzenkandidat Eugen Freund, ausschlieBlich fur die

Kampagne von Othmar Karas verantwortlich war (vgl. Puchleitner, 2014).

Karas begriindete dieses Vorgehen damit, er ,wolle Wahler Gber die Partei hinaus an-
sprechen” (DiePresse.com, 2014). Die tatséchlichen Griinde dirften jedoch die schlech-
ten Umfrage- und Beliebtheitswerte der OVP in der dsterreichischen Bevélkerung gewe-
sen sein. Interessant ist, dass auch die Listenzweite Elisabeth Kdstinger auf eine ahnli-
che Strategie setzte. Die Landwirtin Kostinger baute ebenfalls auf eine stark personen-
zentrierte Kampagne, welche in der Gestaltung und der Themensetzung klar auf die
Zielgruppe der landlichen Bevolkerung abzielte (siehe hierfir auch Kapitel 2.2.5). Auch
in Késtingers Kampagne blieb die OVP, wenn auch nicht so konstant wie bei Karas, au-

Ren vor.
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Auffallig war auch, dass Karas vor allem in Richtung der sozialdemokratischen und gri-
nen Konkurrenten verstarkt auf Harmonie bedacht war und die gemeinsame Arbeit im
Europaparlament betonte. Des Ofteren lobte er die gute Zusammenarbeit mit den sozi-
aldemokratischen und griinen Abgeordneten im Europaparlament, betonte sein gutes
Verhdéltnis zum Spitzenkandidaten der europdischen Sozialdemokraten Martin Schulz

und verteidigte diesen sogar gegen Angriffe aus der eigenen Partei (vgl. Mayer, 2014).

Fir den osterreichischen SPO-Spitzenkandidaten Eugen Freund hatte er weniger positi-
ve Wortmeldungen (brig, tUberliel3 die wirklich heftigen Angriffe aber tberwiegend der
OVP und vor allem dem OVP-Bundesgeschéftsfiinrer Gernot Blimel. Auch die Attacken
in Richtung der NEOS gingen in den meisten Féllen von der Partei aus und nicht von
Othmar Karas selbst oder seinem Team. So verteilte die OVP in der Umgebung von
NEOS-Wahlkampfveranstaltungen (u.a. beim Wahlkampfauftakt) Luftballons mit dem
Aufdruck ,Das Programm der NEOS zur Europawahl: Nur hei3e Luft!* (vgl. Pink, 2014a
oder Pink, 2014b).

In den Umfragewerten zeichnete sich bis zum Wabhltag stets ein knappes Kopf-an-Kopf-
Rennen mit den Sozialdemokraten ab. OVP und SPO tauschten nahezu von Umfrage zu
Umfrage die Platze 1 und 2. Die OVP lag meist zwischen 26 und 24 % der Stimmen (vgl.
Neuwal.com, 2014a). Dass sie mit ihrem Spitzenkandidaten Othmar Karas am Wabhltag
doch mit 27,1 % der Stimmen und fast 3 % Vorsprung auf die SPO den ersten Platz er-
reichen sollte, war deshalb eine kleine Uberraschung (vgl. Bundesministerium fiir Inne-
res, 2014c).

SPO

Die Uberraschende Nominierung des langjahrigen ORF-Journalisten und Nachrichten-
sprechers Eugen Freund zum Spitzenkandidaten der SPO fiir die Europawahl sollte wohl
dem negativen Meinungsklima, welches in den Monaten nach der Wahl gegeniiber der
SPO entstanden und angewachsen war, entgegenwirken. Freund‘'s Nominierung wurde
erstmals am 13.1.2014 medial kolportiert und von Freund sowie der SPO bestétigt (vgl.
orf.at, 2014a). Kurz danach kam Freund ins Kreuzfeuer der Kritik, als er einerseits in
einem Interview mit dem Nachrichtenmagazin ,Profil* das durchschnittliche Einkommen
eines Arbeiters mit 3.000 Euro viel zu hoch einschéatzte (vgl. Linsinger/Schwaiger, 2014)
und andererseits Medienberichte zu den Abfertigungs- und Pensionszahlungen des
ORFs an ihn aufkamen (vgl. Fidler, 2014).
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Erstere Aussage brachte ihm vor allem von Seiten der Gewerkschaften erhebliche Kritik
ein, vermutlich auch, weil er Evelyn Regner gegeniber, einer langjahrigen Gewerk-

schaftsfunktionarin, als Spitzenkandidat vorgezogen worden war.

Nach diesen ersten Schwierigkeiten wurde Freund Raphael Sternfeld, der langjahrige
europapolitische Berater von Bundeskanzler Werner Faymann, als Kommunikationsleiter
zur Seite gestellt. Freund wurde nun zunachst einmal etwas aus der Offentlichkeit bzw.
der medialen Berichterstattung zuriickgezogen, wodurch sich die Kritik zu beruhigen
schien. Vom Bundesparteivorstand wurde Eugen Freund am 16.1.2014 offiziell als Spit-
zenkandidat bestatigt. Hinter ihm rangierten Evelyn Regner, Jorg Leichtfried, Karin Ka-
denbach und Josef Weidenholzer (vgl. orf.at, 2014b).

Bei Freunds Prasentation beim Bundesparteirat der SPO kam es zu einem kleinen Eklat,
als ihn die Vertreterin der Sozialistischen Jugend, Julia Herr, bei einer Rede aufforderte,
der Partei beizutreten und die daraufhin etwas schroff von Bundesministerin Heinisch-
Hosek der Biihne verwiesen wurde (vgl. Krone, 2014). Ein Videomitschnitt dieses Vor-
falls fand seinen Weg auch auf Youtube und diverse andere Kanéle und wurde in den

Tagen danach in den sozialen Medien sehr oft kommentiert und kontrovers diskutiert.

Fortan verlief der Wahlkampf der SPO eher ruhig. Eugen Freund war inhaltlich sicht- und
horbar mittlerweile besser gebrieft und konnte nun auch seine jahrzehntelange Medi-
enerfahrung ausspielen, was ihm vor allem bei den TV-Konfrontationen mit den Kandida-
tinnen der anderen Parteien zugutekam. Anders als der Wahlkampf von Othmar Karas
konzentrierte sich die Kampagne nicht ausschlie3lich auf Eugen Freund, vermutlich be-
dingt durch die Erfahrungen vom Wahlkampfbeginn. Zwar gab es mit ,Mein Europa“ eine
eigene, Uberwiegend auf Eugen Freund zugeschnittene Europakampagne, aber die Par-

tei stand immer im Vordergrund.

Bis auf die ublichen Wahlkampf-Scharmiitzel verliefen die verbleibenden Wochen bis
zum Wabhltermin eher ruhig. Die Meinungsforschungsinstitute wiesen in ihren Umfragen
stets ein knappes Kopf-an-Kopf-Rennen zwischen SPO und OVP um den ersten Platz
aus, weshalb das Wahlergebnis fiir die SPO dann doch eine kleine Enttauschung bedeu-
tete (vgl. Neuwal, 2014a).

FPO

Die Freiheitlichen erwischten von allen Parteien wohl den suboptimalsten Wahlkampf-

start. Der eigentlich als Spitzenkandidat vorgesehene Europaparlamentarier Andreas
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Molzer musste seine Kandidatur nach getatigten umstrittenen Aussagen und der darauf-
hin folgenden medialen und 6ffentlichen Kritik auf Druck der Partei zurtickziehen. Er hat-
te bei einer Diskussionsveranstaltung im Februar die Européaische Union mit dem Dritten
Reich verglichen und die EU gleichsam als ,Negerkonglomerat* bezeichnet. An seiner
Stelle rickte der an zweiter Stelle der freiheitlichen Wahlliste stehende Generalsekretér

Harald Vilimsky.

Im Wahlkampf fuhr die Freiheitliche Partei einen strikten EU-kritischen Kurs. Sie forder-
ten Einschrdnkungen der Gesetzgebungskompetenzen der EU sowie der EU-
Binnenzuwanderung und eine Volksabstimmung zur Mitgliedschaft im Schengen-Raum.
Auch im Bereich der Asyl- und Flichtlingspolitik setzten sie auf strengere Regeln (vgl.
FPO, 2014).

Bei der Gestaltung der Kampagne zur Europawahl verwendete die FPO bewihrte Ge-
staltungselemente, Farben und Sujets, die Partei stand stets im Vordergrund. Fir die
Plakate wurde das Standard-Sujet der FPO verwendet und auch die Slogans, wie ,Os-
terreich denkt um — Zu viel EU ist dumm* oder ,Wir verstehen eure Wut — Zu viel EU tut

niemand gut*, standen ganz in der Tradition vergangener FPO-Wahlkampfe.

Anders als die meisten anderen Parteivorsitzenden nahm der Parteiobmann der FPO
Heinz-Christian Strache im Europawahlkampf eine sehr aktive Rolle ein. In den geplan-
ten Plakat- und Werbesujets mit den Kandidaten Mélzer und Vilimsky wurde das Konter-
fei von Andreas Molzer durch jenes von HC Strache ersetzt. Auch im Wahlkampf selbst
trat Vilimsky in vielen Fallen gemeinsam mit HC Strache auf. Die relative Unbekanntheit
von Vilimsky in der Offentlichkeit sollte somit anscheinend durch die Zugkraft von Stra-
che ausgeglichen werden. Hohepunkt dieses Engagements war der von Strache einge-
sungene Rap-Song ,Patrioten zur Wahl“. Dieser brachte dem FPO-Chef neben der ge-
wiinschten medialen Prasenz auch heftige Kritik der OVP ein, da im Song ein Sample

von Leopold Figls Aussage ,Osterreich ist frei* verwendet wurde (derstandard.at, 2014c).

Der in der heil3en Phase des Wahlkampfs stattfindende Eurovision Song Contest geriet
fur die FPO und ihren Obmann Strache zum Drahtseilakt. Kritisierte er vor dem Song
Contest noch die Travestie-Figur Conchita Wurst und ihre Auswahl flir den Gesangs-
wettbewerb, reihte auch er sich nach dem dsterreichischen Sieg, wenn auch mit Vorbe-

halt, in die Riege der Gratulantinnen ein. Dies war vor allem bedingt durch eine Welle
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der Kritik von Fans und Followerlnnen von Strache in den sozialen Medien (vgl. vien-
na.at, 2014a).

In den Wahlumfragen lag die FPO konstant bei 20 bis 21 % und auf dem dritten Platz
(vgl. Neuwal, 2014a). Diese Prognosen wurden am Wahltag nur knapp verpasst. Die
FPO erreichte einen Stimmanteil von 19,7 % (vgl. Bundesministerium fir Inneres,
2014c).

Die Grinen

Die Grinen blieben ihrem ,frechen* Stil aus dem Nationalratswahlkampf 2013 auch im
Europawahlkampf treu. Die Gestaltung von Plakaten und Sujets sowie die Formulierung
der Forderungen und Botschaften standen klar in der Tradition des letzten Wahlkampfes.
Auch das obligatorische Jungtiersujet durfte natirlich nicht fehlen. Zum Teil wurden
Werbeformen, wie z.B. die als Jugendmagazin getarnte Wahlinformation ,EVA* und die
Videoreihe ,Kinder, Kinder®, direkt aus dem Nationalratswahlkampf Gbernommen und

fortgesetzt.

ErwartungsgemanR wurde die erfahrene Europaparlamentarierin Ulrike Lunacek am 1.
Dezember 2013 zur Spitzenkandidatin der 6sterreichischen Griinen gewahlt. Hinter ihr

folgten Michel Reimon, Monika Vana und Thomas Waitz (vgl. diepresse.com, 2013).

Die Griunen versuchten sich im Wahlkampf vor allem gegentber den NEOS abzugren-
zen (siehe auch Abschnitt NEOS) und positionierten sich mit dem Slogan ,Das schonste
Land Europas? Europa!” und ihren Forderungen deutlich EU-freundlich. Die Kampagne
der Griinen stiel3 dabei medial wie auch parteiintern nicht nur auf positive Resonanz. Vor
allem ein Sujet, welches den ehemaligen Innenminister und Europaparlamentarier Ernst
Strasser in Verbindung mit dem Claim ,Menschen sind wichtiger als Lobbys — Fiir sau-
bere und transparente Politik" zeigte, wurde von vielen Seiten kritisiert (derstandard.at,
2014b).

Neben den ublichen wahlkampfbedingten Scharmitzeln mit den politischen Konkurren-
tinnen kam es bei den Grinen im Laufe des Europawahlkampfes auch zu innerparteili-
chen Querelen. So wollte sich die niederdsterreichische Griine Madeleine Petrovic nicht
mit ihrem funften Listenplatz zufrieden geben, woraufhin diese, unter finanzieller Unter-
stlitzung der niederdsterreichischen Landesorganisation der Grinen und trotz Kritik der

Bundespartei, einen Vorzugsstimmenwahlkampf startete. Michel Reimon, der durch die-
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se Aktion in Gefahr geriet, den Einzug ins Europaparlament zu verpassen, warb darauf-

hin vor allem in den sozialen Medien ebenfalls um Vorzugsstimmen (vgl. Volker, 2014a).

Ein weiterer interner Streit entbrannte rund um das Jugendmagazin ,EVA®, welches von
der Bundespartei verbreitet wurde, um Jungwahlerlnnen anzusprechen. Der Bun-
dessprecher der Jugendorganisation der Griinen, die ,Jungen Grinen®, Cengiz Kulac
kritisierte das Magazin in einem Blogbeitrag. Aulerdem weigerten sich die Jungen Gri-
nen, das Heft im Wahlkampf zu verteilen. Kulac erhielt daraufhin von der steirischen
Landespartei der Griinen Auftrittsverbot fir Schilerdiskussionen, was zu weiteren medi-

alen und parteiinternen Diskussionen fuhrte (vgl. DerStandard.at, 2014a).

Am Wahltag konnten die Griinen mit 14,5 % und einem Zugewinn von 4,6 % nicht nur
den vierten Platz klar vor den NEOS verteidigen, sondern auch das beste Wahlergebnis
ihrer Geschichte auf Bundesebene einfahren (vgl. Bundesministerium fir Inneres,
2014c). Bei den unter 29-Jahrigen erreichten die Griinen mit 26 % sogar den ersten
Platz (vgl. SORA/ISA, 2014: S. 5).

Madeleine Petrovic verpasste mit 11.150 Vorzugsstimmen die angestrebte Umreihung
klar. Ins Europaparlament zogen, wie in der Listenreihung vorgesehen, Ulrike Lunacek,

Michel Reimon und Monika Vana ein (diepresse.com, 2014c).

BzO

Der Wahlkampf des BZO begann mehr als turbulent. Als Uberraschungs- und Spitzen-
kandidatin wurde Ende Februar Ulrike Haider-Quercia, die Tochter des 2008 verstorbe-
nen Spitzenpolitikers Jérg Haider, prasentiert. Diese sollte gemeinsam mit der, Gber die
Liste Hans-Peter Martin ins Parlament eingezogenen, EU-Parlamentarierin Angelika
Werthmann den Wahlkampf des BZO bestreiten. Als Ziel gab das BZO den Einzug ins
Europaparlament an (vgl. BZO, 2014a).

Haider-Quericas politische Unerfahrenheit zeigte sich jedoch schon bald und schlug sich
dementsprechend im Medienecho nieder. Nachdem die parteiinterne Kritik immer grol3er
wurde, beschloss sie am 8. April 2014, ihre Kandidatur fir das BzO wieder zuriickzule-
gen und sich aus der Politik zurlickzuziehen. Als Griinde gab sie neben der fehlenden
parteiinternen Ruckendeckung auch den Ausschluss von Angelika Werthmann aus der
liberalen Fraktion des EU-Parlaments (ALDE) an. Dieser Ausschluss war Folge der ge-
meinsamen Kandidatur von Angelika Werthmann mit Haider-Quercia fiir das BZO (vgl.

wienerzeitung.at, 2014).
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Das BZO trat schlussendlich mit folgenden Kandidatinnen zur Europawahl 2014 an (Top
4, vgl. Bundesministerium fir Inneres, 2014e):

1. Angelika Werthmann

2. Gerald Grosz

3. Johanna Trodt-Limpl

4. Rainer Widmann

Nach dem Riickzug von Ulrike Haider-Quercia wurde es um das BZO bald wieder ruhig.
Sowohl in der medialen wie auch in der 6ffentlichen Wahrnehmung fand die Partei nahe-
zu keinen Niederschlag mehr. In allen Umfragen vor dem Wahltermin erreichte die Partei
nie mehr als 2 %, das Biindnis befand sich also stets meilenweit entfernt vom angestreb-
ten Einzug in Europaparlament (vgl. Neuwal.com, 2014a). Das Ergebnis am Wahltag
sollte fur die Partei rund um Spitzenkandidatin Angelika Werthmann und Parteichef Ge-
rald Grosz sogar noch erniichternder werden. Das BZO erreichte lediglich einen Stimm-

anteil von 0,5 % und verpasste den Einzug ins Europaparlament ganz klar.

NEOS

Die NEOS versuchten im Europawahlkampf den Schwung aus dem doch etwas Uberra-
schenden Erfolg bei der Nationalratswahl 2013 mitzunehmen. Die Partei fihrte neben
der OVP den mit Abstand EU-freundlichsten Wahlkampf. Mit dem Slogan ,Wir lieben
Europa“ machten sie diese Positionierung auch auf den ersten Plakatsujets von Anfang
an klar. Zum Ziel erklarten die NEOS das Erreichen von zwei Mandaten im Europapar-
lament. Zur Spitzenkandidatin wurde die Nationalratsabgeordnete Angelika Mlinar gekurt
(vgl. Kurier.at, 2014).

Bei der Kandidatenzusammenstellung ist mit Hinblick auf das Forschungsinteresse die-
ser Arbeit vor allem der Kandidat auf dem zweiten Listenplatz interessant. Stefan Wind-
berger, Jahrgang 1989, war mit 25 Jahren der einzige Kandidat unter 30 und hatte rea-
listische Chancen auf den Einzug ins Europaparlament (vgl. Bundesministerium fur Inne-
res, 2014e). Nicht nur durch die Kandidatenauswahl, auch durch viele Forderungen und
Standpunkte versuchte die Partei, junge Menschen anzusprechen. So warb sie z.B. of-

fensiv mit dem Thema Erasmus.
Im Laufe des Wahlkampfes fielen die NEOS vor allem durch eher umstrittene Positionen,
wie z.B. der Forderung nach einer gemeinsamen EU-Armee und dem Umbau der EU zu

einem europdischen Bundesstaat (auch als ,Vereinigte Staaten von Europa“ bezeich-
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net), auf (vgl. tt.com, 2014). Durch die zweite Plakatserie im Laufe des Wahlkampfes
und dem dazugehdérigen Slogan ,Wir schauen tber den Tellerrand“ sollte das Image als

neue, unangepasste Partei weiter unterstitzt werden.

Mlinars Forderung in der ORF-Pressestunde am 4.5.2014 nach der Privatisierung von
Wasserversorgung, Mullabfuhr und Gesundheitswesen war fiir die politische Konkurrenz
ein gefundenes Fressen. Zwar ruderte die Kandidatin sowie die Partei, vor allem was die
Privatisierung der Wasserversorgung betrifft, sehr bald nach den Aussagen zurick (vgl.
NEOS, 2014b; diepresse.com, 2014d), aber die Aussagen blieben bis zum Wahltag an
den NEOS haften. Bis zum Wahltag musste sich Mlinar in Interviews und bei 6ffentlichen
Auftritten rechtfertigen und ihre Aussagen relativieren und erklaren.

Vor allem die OVP und die Griinen schossen sich schon vor dem Auftritt von Angelika
Mlinar auf die Partei ein. Diese Strategie war wohl auch bedingt durch die Gefahr, die
von dieser Partei fir den eigenen Wahlerfolg ausging (vgl. Pink 2014b, Burgstal-
ler/Nimmervoll, 2014). Wahrend die Griinen mittels eines Positionsvergleichs versuch-
ten, die Unterschiede zwischen ihnen und den NEOS aufzuzeigen (siehe Abbildung 1),
setzte die OVP voll auf Negativkampagnen. Neben der schon beschriebenen Luftballon-
Aktion ist vor allem ein von der Volkspartei verbreitetes Werbesujet zu erwahnen, wel-
ches Positionen der NEOS verknappt oder aus dem Zusammenhang gerissen darstellt
(siehe Abbildung 2).

STUDIENGEBUHREN
MINDESTLOHNE

FREIHANDELS-
ABKOMMEN TTIP

GEMEINDEWOHNUNGEN

WASSER-
PRIVATISIERUNG
MILLIONARSSTEUER

PRIVATISIERUNG DER
GESUNDHEITS-
VERSORGUNG

ANTI-DOPING-GESETZ

10 UNTERSCHIEDE

‘ i FRAUENFORDERPLANE
‘Ew—.—. = ) FUR UNTERNEHMEN

PENSIONSKURZUNGEN

Abbildung 1: Die Griinen-Sujet: Vergleich Griine - NEOS, Aus: Die Griinen, 2014b
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ISTNEOS )
NOCH GANZ
DICHT?

Neos-Partei will Putin in der EU.

Neos-Partei will Doping legalisieren.
Neos-Partei will Abtreibung bis zur Geburt.
Neos-Partei will Religionsunterricht abschaffen.

Neos-Partei will Agrarbudget scharf kiirzen.

Abbildung 2: OVP-Suijet "Ist NEOS noch ganz dicht?", Aus: Burgstaller/Nimmervoll, 2014

Die NEOS antworteten auf diese Angriffe auf unkonventionelle Art und Weise. Sie liel3en
Sujets und ein Video verbreiten, in welchem sie sich bei der OVP und den Griinen fur die
Arbeit in der Vergangenheit bedankten, jedoch mit dem Zusatz, dass es nun ,was
NEOS" brauche (vgl. Burstaller/Nimmervoll, 2014).

Die Umfragewerte prophezeiten den NEOS durchgehend Werte zwischen 10 und 14 %
(vgl. Neuwal.com, 2014a) und dementsprechend war das Ergebnis von 8,1 % (vgl. Bun-
desministerium flr Inneres, 2014c), obzwar im Vergleich zur Nationalratswahl im Sep-
tember 2013 nahezu eine Verdoppelung der Stimmanteile, dennoch eine kleine Enttau-
schung. Die umstrittenen Positionen und Forderungen der Partei sowie die oftmals nicht
sonderlich souverdnen Medienauftritte von Angelika Mlinar durften schlussendlich dazu
gefuihrt haben, dass die NEOS ihr selbstgestecktes Ziel von zwei Mandaten doch klar
verpassten (vgl. vienna.at, 2014b), womit dem jungen Kandidaten Stefan Windbichler

der Einzug ins Europaparlament verwehrt blieb.

REKOS — Die Reformkonservativen

Die REKOS und allen voran ihr Spitzenkandidat Ewald Stadler fielen im Wahlkampf vor
allem mit extrem konservativen Standpunkten zu Religion, Familie und Homosexualitat
auf. So behauptete Stadler in einem Interview mit dem Magazin Biber, dass es das Ziel
der 0sterreichischen Christen sein muisse, Andersglaubige zu konvertieren (vgl.
Gencel/Rajkovic, 2014).

AuRRerdem setzte sich Stadler vehement gegen Abtreibungen ein und kritisierte den Sieg

des Travestiekunstlers Tom Neuwirth alias Conchita Wurst beim Eurovision Song Con-
test als peinlich fiir Osterreich. Die Kampagne der REKOS war ganzlich auf ihren Spit-
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zenkandidaten und Parteigrinder Ewald Stadler zugeschnitten. Von den anderen Kandi-
datlnnen war kaum etwas zu héren, was ob der vermeintlichen Zugkraft von Ewald Stad-
ler als ,Frontmann“ wohl zur Strategie des Wahlblndnisses gehorte. Die Umfrageinstitu-
te wiesen fur das Wahlbindnis stets Werte zwischen 1 und 2 % aus (vgl. Neuwal.com,
2014a). Auch die durch die Person Ewald Stadler bedingte, fiir eine Kleinstpartei durch-
aus Uberdurchschnittliche Medienprasenz, konnte den REKOS nicht helfen. Sie erreich-
ten am Wahltag lediglich 1,2 % der Stimmen und verpassten den Einzug ins Europapar-

lament.

Europa Anders

Das Wahlbundnis ,Europa Anders” setzte im Europawahlkampf vor allem auf aktionisti-
sche Elemente und ihren Spitzenkandidaten Martin Ehrenhauser. Diese Strategie wurde
Mitte April das erste Mal erkennbar, als Ehrenhauser zu Beginn einer Debatte der Klein-
parteien im ORF nach einer kurzen Erklarung zum Thema Uberwachung und Hypo ein-
fach aufstand und das TV-Studio in Richtung Ballhausplatz verlies. Dort bezog er fir die
folgenden Tage ein ,Protestcamp” gegen die Bundesregierung (vgl. salzburg.com,

2014a). Laut eigenen Aussagen Ubernachtete er dort auch (vgl. salzburg.com, 2014b).

Im Zuge weiterer Aktionen wurden 450 Kartonkisten vor dem Parlament aufgebaut, um
auf den Verlust durch die Hypopleite aufmerksam zu machen (vgl. Europa Anders,
2014c), sowie eine lebensgroRRe Elefanten-Figur durch Wien gezogen, um gegen die
Nichtberiicksichtigung fur die sogenannte ,Elefanten“-Runde, einer Diskussionsrunde
der Spitzenkandidatinnen der Osterreichischen Parteien, im ORF zu protestieren (vgl.
Europa Anders, 2014d). Zentrales Thema des Wahlkampfes von ,Europa Anders* war
die Hypo-Abwicklung und das vom Wahlbindnis initierte Haftungsboykott-
Volksbegehren. Die aus dem Aktionismus und der relativ hohen Bekanntheit des Spit-
zenkandidaten Martin Ehrenhauser folgende mediale Resonanz und die durchwegs posi-
tiven Umfrageergebnisse mindeten jedoch am Wahltag nicht in einem guten Ergebnis
fur ,Europa Anders”. Der Einzug in das Europaische Parlament wurde mit nur 2,1 % der
Stimmen klar verfehlt. Dem nicht genug, blieb die Partei sogar hinter der EU-STOP-

Partei (2,8 %) zurlick (vgl. Bundesministerium fur Inneres, 2014c).

EU-STOP

Der Wahlkampf der EU-STOP-Partei mit ihrem Grinder und Vorsitzenden Robert Mar-
schall verlief mangels finanzieller Mittel und medialer Aufmerksamkeit sehr ruhig. Es gab
auch ansonsten keine besonderen Hohepunkte oder Krisen im Wahlkampf von EU-

STOP. Bis auf einen einmaligen Zustimmungswert von 1,5 % in einer Meinungsumfrage
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konnte EU-STOP keine darstellbaren Ergebnisse erreichen (vgl. Neuwal, 2014a). Das
Ergebnis von 2,8 % (vgl. Bundesministerium fur Inneres, 2014c) war in Anbetracht des-

sen ein groler Erfolg.

2.2.5 Online-Aktivitdten im Wahlkampf

Dieser Abschnitt geht Uberblicksmafig auf die Web-Aktivitdten und -Angebote der ein-
zelnen Parteien im Wahlkampf ein, arbeitet Besonderheiten der jeweiligen Auftritte her-
aus und analysiert diese. Eine Auflistung aller untersuchten Online-Auftritte der Parteien,

Kandidatinnen und Jugendorganisationen befindet sich im Anhang.

OvP

Partei

Die Bundespartei der OVP behielt im Europawahlkampf ihr klassisches Webseiten-
Design bei. Es wurde auf einen eigenen Auftritt zur Europawahl verzichtet und lediglich
ein Navigationspunkt ,Europawahl* erganzt, unter welchem die, aus Sicht der Partei,
wichtigsten Artikel zum Wahlkampf gesammelt wurden (siehe Abbildung 3). Auf der
Startseite www.oevp.at fanden sich Artikel zur Europawahl ebenso wie zu nationalen

Themen, ohne klare Clusterung.

Es gab auf der OVP-Website eine Vielzahl an Verlinkungen zur Kampagnen-Website

von Othmar Karas www.besseres-europa.at, wie einen Slider im Headerbereich der zwi-

schen Bannern von Othmar Karas, dessen Unterstltzerinnen-Seite (www.wir-fuer-
karas.at) sowie der Website von Jean-Claude Juncker wechselte. AuRerdem wurden auf
der Startseite regelmafRig Artikel vertffentlicht, welche direkt zu einem Beitrag auf besse-

res-europa.at verlinkten.

Interessant ist, dass man ab 22.5.2014 beim direkten Ansteuern von www.oevp.at oder

www.besseres-europa.at zundchst auf einer Seite mit einem Wahlaufruf fur Othmar Ka-

ras landete. Unabhingig davon ob man eigentlich zur OVP- oder Karas-Website wollte,
die Inhalte waren dieselben und die OVP wurde nur marginal auf der Darstellung des

Wahlzettels im unteren Bereich erwéahnt (siehe Abbildung 3).
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Abbildung 3: Screenshot der Landing-Page fir www.oevp.at und www.besseres-europa.at am 22.5, Aus:
besseres-europa.at, 2014a

Kandidatinnen

Die Taktik der OVP, den Spitzenkandidaten Othmar Karas méglichst von der Partei ge-
trennt zu bewerben wurde auch in dessen Online-Kommunikation klar ersichtlich. Die
Webseite von Karas hatte, wie auch die Plakatsujets, ein eigenes von der Partei unab-
héangiges Branding und Auftreten. Ihre URL lautete www.besseres-europa.at und sie lief

unter dem Motto ,OK fur Europa“. Auf der Seite deutet nichts auf die OVP hin, es gibt
weder ein Parteilogo noch eine einzige Verlinkung auf die Homepage der OVP. Sogar
die Postadresse der Kampagne war eine andere als jene der OVP-Bundespartei (siehe
Abbildung 4).

"DIE EUROPAISCHE
IDEE IST RICHTIG FUR
OSTERREICH!"

(o )

Politiker anderur Parteion Unsar Wohlstand ist ain
wahlkesmpHinale Fir Othmar Karas Erfolg dar kMU

Erfolgsbilan: 2009 - 2074

Abbildung 4: Screenshot der Startseite www.besseres-europa.at, Aus: besseres-europa.at, 2014b
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Die Website verfiigte Gber einen Newsblog, Unterseiten mit der Beschreibung des Pro-
gramms und von Othmar Karas' Lebenslauf sowie eine Zusammenstellung aller Videos

der Kampagne.

Auch inhaltlich setzt sich die Trennung von der Partei klar fort. Die OVP als Partei wird
nur sehr selten erwahnt, der Fokus liegt eindeutig auf Karas und seinen Funktionen im
Europaischen Parlament. Ein Hohepunkt dieser politischen ,Kindsweglegung® ist ein
Newsblog-Eintrag am 8. Mai 2014, in welchem ein Artikel des Magazins ,News* mit dem
Titel ,Besser als die Partei erlaubt” verlinkt wird (siehe Abbildung 5).

W n n i o w

OTHMAR KARAS | BESSERES-EUROPA.AT

=
| Besser as die
Partei erlaubt

Die Niederlage der r OVP bei der EU-Wabl schisn schoa fix
Dulu- hat sich Othmar l-nui Umiragen ot Platz

NEWS: "Besser als die Partei erlaubt”

Abbildung 5: Screenshot Blogeintrag "Besser als die Partei erlaubt”, Aus: besseres-europa.at, 2014c

Unter dem Navigationspunkt ,Mitreden” befindet sich eine ,Social News"-Unterseite, auf
welcher Neuigkeiten aus allen Facebook-, Twitter- und Youtube-Auftritten von Karas und
den anderen OVP-Kandidatinnen prasentiert wurden. Die zum Teil eigens fur die Kam-
pagne eingerichteten Facebook-, Youtube- und Twitter-Kanale werden auch nach dem

Wahltag weiter genutzt und mit Informationen gefttert.

Von den anderen Kandidatinnen stach vor allem die Website von Elisabeth Kdstinger ins
Auge. Diese zielte mit Design, Bildsprache und Inhalten klar auf die eher bauerlich-
l&ndliche Zielgruppe ab (siehe Abbildung 6). Wie bei Othmar Karas waren auch hier An-
knupfungspunkte und Verweise zur Bundespartei rar gesét.
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Abbildung 6: Screenshot Website von Elisabeth Kdstinger, Aus: Kdstinger, 2014

Jugendorganisation

Die Junge Volkspartei JVP behielt im Verlauf des Wahlkampfs ihr bisheriges Design bei
und erganzte die Webseite um einen Navigationspunkt ,Junges Europa“, welcher die
Jugendkandidatinnen der OVP prasentierte. Zusétzlich wurde mit #jungeseuropa ein
Hashtag kreiert, der die Aktivitaten der JVP und deren Sympathisantinnen auf Twitter

sammelte.

SPO

Partei

Die Sozialdemokratische Partei setzte in ihrer Online-Landschaft neben ihrer klassischen
Website auch auf eine eigene Kampagnen-Homepage (,Mein Europa“) sowie als einzige
der Parteien auch auf eine eigene Jugendkampagne.

Auch wenn der Auftritt an sich gleich blieb, widmete sich die Website der SPO-
Bundesorganisation inhaltlich dennoch sehr stark dem Wahlkampf zur Europawahl. Es
gab Banner mit Eugen Freund und die Inhalte und Neuigkeiten zur EU-Wahl wurden auf

der Startseite direkt neben den News prominent aufgelistet (siehe Abbildung 7).
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Die Geschichte der SP6 Mitglied werden Newsletter Partelprogramm

EU-Wahlkampfabschluss sPO.Direkt

Per E-Mail: ¢
Freitag, 23.Mai 2014 ab 17:00
Wiener Stadthalle

Mit Reden von Norbert Darabos, Michael Hiupl,
Woerner Faymann und Eugen Freund

Live-Stream ab ca. 16:30 = Von A bis Z ;

Manschen in der Parta

=
meineuropa.at

] flal ]S

Magazin Partei Positionen Termine Kontakt

Parlament live Aktuell Europa & EU-Wahl  Twitterwall

5PO-wahlkampf-Finish: Endspurt zu einem gerechteren
Europa - Mit Video der Veranstaltung!

er Kalser

*
* gk

+ Unser Wahlprogramm

+ Unsars Kandidat*innan O sare
W gz

+ Alle Artikel rund um
E Europa und die EU-Wahl
PISA: Ausnahmeregelung fr Osterreich gelungen!
*Termin im
Eu-wahlkampf

Bild
Hai

. - B
Abbildung 7: Screenshot Startseite SPO-Website am 20.5.2014, Aus: SPO, 2014b

+ Europaplatz der Frauen

unEge:

Auf der SPO-Webseite gab und gibt es des Weiteren neben den Standard-Inhalten eine
Unterseite zum Thema ,EU & Europa“ auf welcher alle News und Inhalte zur EU und
dem EU-Wahlkampf gesammelt wurden. Standard-Design, Aufbau und Struktur unter-
schieden sich nur marginal von der allgemeinen SPO-Website, z.B. durch Farbe und

Header.

Kandidatinnen

Die Kandidatinnen und Kandidaten der SPO fiihrten ihre bestehenden Webseiten zum
groRten Teil auch wahrend des EU-Wahlkampfes fort. Spezielle Webauftritte fur den
Wahlkampf wurden keine erstellt, lediglich die vorhandenen um News und Inhalte erwei-
tert. Eine Ausnahme bildete der Spitzenkandidat der SPO Eugen Freund. Dessen private
Homepage wurde ab dem Zeitpunkt der Kandidaturbekanntgabe nicht mehr aktualisiert,
alle Wahlkampfaktivitdten wurden auf der eigens geschaffenen Kampagnen-Seite ,Mein
Europa“ dargestellt.

Wahlkampagne

Wie oben beschrieben wurde zur EU-Wahl-Kampagne ,Mein Europa“ ein eigener Web-

auftritt erstellt (siehe Abbildung 8). Auf www.meineuropa.at fanden sich im Zeitraum des

Wahlkampfes News, Videos, das Wahlprogramm sowie ein Video-Aufruf von Eugen
Freund an Sympathisantinnen, eigene Videos mit Unterstltzungserklarungen und —
beweggrinden auf die Seite hochzuladen. Der Fokus lag zwar klar auf dem Spitzenkan-
didaten Eugen Freund. Anders als bei der ,Besseres Europa“-Kampagne von Othmar
Karas handelte es sich hierbei jedoch nicht um eine explizite Kampagne fur und von Eu-

gen Freund, die Partei war immer Bestandteil des Auftritts.
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Mein Europa
ist vielfaltig und

diskriminiert niemanden.

Eugen Freund

B am 25. Mai

Wie sieht |hr Europa aus?

Es ist unser Europa und doch hat jede und jeder eine Die soziale
ganz persénliche Sicht auf die EU B'“',"'m brogicne]

Abbildung 8: Screenshot Startseite SPO-Europawahlkampagne, Aus: mein-europa.at, 2014

Andere wesentliche Kampagneninhalte, wie Forderungen, Termine oder Presseberichte,

wurden Uber die Facebook-Auftritte der Partei und der Kandidatlnnen verbreitet.

Jugendorganisationen

Die im Rahmen dieser Untersuchung beruicksichtigten Jugendorganisationen der SPO,
Sozialistische Jugend (SJ) und Junge Generation (JG), blieben nahezu im selben De-
sign wie vor dem Wahlkampf. Interessant ist, dass die SJ zum Wahlkampf keine einzige
Inhalts- und Newsmeldung publizierte, wéhrend die Website der JG sehr wohl die Ju-
gendkandidatinnen und inhaltliche Forderungen vorstellte und News-Artikel zum Wahl-

kampf veroffentlichte.

Jugendkampagne

Wie bereits erwahnt war die SPO die einzige Partei, welche sich im Rahmen des EU-
Wahlkampfes eine eigene Jugendkampagne leistete. ,Reclaim Europe — Europa neu
gestalten* war eine gemeinschaftliche Kampagne der Jungen Generation, der Sozialisti-
schen Jugend, des Verbandes sozialistischer Studentinnen Osterreichs, der Jugend der
Fraktion sozialdemokratischer Gewerkschafterinnen sowie der Aktion kritischer Schiile-

rinnen.

Die Kampagne stellte eine Weiterfiihrung einer ahnlichen Kampagne im Rahmen der
Nationalratswahl 2013 (Jetzt entscheiden wir! Junge wéhlen Rot") dar. Ein Web-Auftritt
wurde gestaltet (www.reclaim-europe.at; siehe Abbildung 9) und der Facebook-Auftritt

der vorhergehenden Kampagne reaktiviert, wohl vor allem um die zuvor aufgebaute
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Fanbase von knapp 10.000 Userlnnen weiterverwenden zu kdnnen. Auf der Seite wurde
Uber die inhaltlichen Forderungen der Jugendorganisationen, deren Kandidatinnen und
Veranstaltungstermine informiert. AuBerdem hatten die Userlnnen die Mdglichkeit abzu-
stimmen, welche der Forderungen ihrer Meinung nach die grof3te Wichtigkeit und Rele-

vanz habe.

- RECLAIM

EUROPA NEU
GEST*LTEN

" e T e T

Dafiir kimpfen wir!
Einfach abstimmen und gemeinsam Furopa verindern

Arbeitszeitverkiirzung bei vollem Lohnausgleich!

ist nicht nur Ausbildung ]
o e kg W

Abbildung 9: Screenshot Website der SPO-Jugendkampagne ,Reclaim Europe®, Aus: reclaim-europe.at,
2014 (22.5.2014)

FPO

Partei

Die Freiheitlichen beschrankten sich bei ihren Online-Aktivitaten vor allem auf ihre be-
wahrten Kanale. Es gab zwar neben der bestehenden Partei-Website auch eine eigene
Micropage zur Europawahl, welche lediglich die Kandidatinnen prasentierte und News
zum Thema EU und Europawahl bindelte. Es gab keine eigene Web-Kampagne zur EU-
Wahl.

Eine interessante Charakteristk des FPO-Wahlkampfes bzw. der FPO-Online-
Kommunikation ist die starke Fokussierung auf Videoinhalte. Neben dem fast schon ob-
ligatorischen Wahlkampf-Rap von Strache sticht hier vor allem FPO-TV hervor. Dabei
handelt es sich um einen Youtube-Kanal der Partei, der unter anderem Partei-
Botschaften und —Standpunkte im Stil von Nachrichtensendungen veroffentlicht (siehe
Abbildung 10). AuRerdem produzierte die FPO eigens fiir den EU-Wahlkampf einen
Kurzfilm mit dem Titel ,Demokratie unter Druck - Wie die EU Staaten und Burger ent-
machtet”, welcher sich sehr kritisch und plakativ mit der EU auseinandersetzt. Dieser
wurde ebenfalls auf dem Youtube-Kanal FPO-TV veréffentlicht.
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Abbildung 10: Screenshot FPO-TV-Magazin 22.5.2014, Aus: FPO, 2014b

Kandidatinnen

Die in dieser Arbeit untersuchten Kandidatinnen der FPO verfiigten, mit Ausnahme von
Franz Obermayr, Uber keine eigenen Webseiten. In den sozialen Medien hingegen wa-
ren die FPO-Kandidatinnen durchaus aktiv. Jede Kandidatin und jeder Kandidat besaf
zumindest entweder eine Facebook-Seite oder einen Twitter-Account. Bei den Auftritten
in den sozialen Medien wurde die Personalisierungsstrategie weitergefuhrt. So wie die
Facebook-Fanseite vom Parteivorsitzenden Heinz-Christian Strache als offizieller Face-
book-Kanal der Bundespartei genutzt wird, wurde im Rahmen des EU-Wahlkampfes
Uber die Facebook-Fanseite von Spitzenkandidat Harald Vilimsky die wesentlichen
Kampagnen-News, -Inhalte und —-Termine kommuniziert. Der Facebook-Auftritt von

Vilimsky gewann sehr bald an Popularitat und hatte zum Wabhltermin knapp 12.000 Fans.

Jugendorganisation

Der Ring Freiheitlicher Jugend (RFJ) hielt sich auf seiner Website beziglich Wahlwer-
bung sehr zurtick. Die eigentliche Wahlkampf-Kommunikation wurde tber den Face-
book-Auftritt des RFJ verbreitet. Der Fokus lag einerseits auf dem Spitzenkandidaten
Harald Vilimsky und andererseits auf dem Jugendspitzenkandidaten (Listenplatz 5) und
RFJ-Vorsitzenden Udo Landbauer.

Die Grinen

Partei

Die Grunen biindelten, dhnlich der OVP, alle ihre Parteiaktivitaten auf einer Website. Die
Startseite ist gefillt mit unterschiedlichsten Bereichen, zentral werden die grol3eren

Themenblécke (Hypo-Skandal, Anti-Rechten-Kampagne) sowie die wichtigsten Inhalte
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der Europakampagne (Unterstitzerkomitee, Kandidatinnen-Team etc.) prasentiert bzw.
verlinkt. Weiters finden sich auf der Startseite Bereiche mit aktuellen Newsberichten,

Blogposts und Social-Media-Beitragen.

Fur die vorliegende Arbeit besonders interessant ist die Verlinkung auf das Jugendma-
gazin “EVA". Das Magazin wurde von den Griinen im Wahlkampf zur Nationalratswabhl
2013 erstmals ins Leben gerufen und sollte durch seine Aufmachung im Stil von Ju-
gendzeitschriften wie ,Bravo* oder ,Instyle* der besseren Kommunikation mit Jung- und
Erstwahlerinnen dienen. Diese Form der Wahlwerbung stiel3, vor allem bei den Jungen
Grinen, nicht nur auf positive Resonanz (nédhere Infos dazu finden sich im Kapitel 2.2.4,
S. 40f). Auch die animierte Videoreihe "Kinder, Kinder“, welche schon im Nationalrats-
wahlkampf 2014 zum Einsatz kam, wurde im EU-Wahlkampf weitergefuhrt (siehe Abbil-
dung 11). In dieser Videoreihe wurden die Parteichefs der anderen Parteien auf humoris-
tische Weise als trotzig-dumme Kinder dargestellt und deren jeweilige Positionen zur EU
plakativ veranschaulicht. Interessant ist, dass nicht die jeweiligen Spitzenkandidatinnen

der Parteien zur Europawahl, sondern deren Parteichefs dargestellt wurden.

Abbildung 11: Screenshot aus Video "Kinder, Kinder - Auf nach Briissel Folge 2", Aus: Die Griinen, 2014c

Durch einen Klick auf den Header oder auf die Grafik ,Dein Europa kann mehr im Rah-
menbereich rechts kommt man auf die Unterseite der EU-Kampagne der Grinen ,Dein
Europa kann mehr" (siehe Abbildung 12). Dort finden sich inhaltliche Positionen, das
Wahlprogramm zum Download sowie Links zum Unterstitzerinnen-Komitee, zu Veran-
staltungshinweisen und —terminen und andere Infos zur Kampagne. Das gleiche Menu
findet sich ebenfalls auf der Startseite wieder. Es wurden fur die EU-Kampagne keine

eigenen Social-Media-Auftritte erstellt, die diesbeziigliche Kommunikation lief aus-
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schlielich tber die bestehenden Kanale der Grinen bzw. der EU-Kandidatinnen, falls

vorhanden.

Suchbegrif

DEIN EUROPA KANN MEHR!
DEINE STIMME IST WICHTIGER ALS DU DENKST. AM 25. MAI.

“Europa it unser Zuhause. Wi reisen ofne Grenzkontrolen, wir bezahien [ SSURRUSP——
in vielen EU-Migledsstaaten mit dem Euro, wir arbetten internationa),

Jernen und studieren europawert. Europa St weltweit zu enem Symbolfiir "
Frieden, Freiheit und Wohistand geworden. EINFACH WAHLEN!

DEIN
EUROPA

Wir wolkn ein Europs, das fir de Birgennnen und Birger da ist und
nicht fir die Gewinnmaximierung von Finanzmarkten und KAMPAGNE 2014
Grofkenzemen.

Wi kampfen fiir ein Europs, wo Soldantat und Menschichket de Poitk PR ERRLEANM

bestimmen. Ein Europa, das okobgscher Vorreiter in der Welt ist. £
Europa, das Menschen- und Grundrechte hoch hait und weitwet fur ire: SUPERMARKT EUROPA
Enhaltung emtritt. £ Europa der Chancen fur unsere Kinder und
Jugendichen, di europaweit von und miteinander kernen kdnnen.

TERMINE

Germeinsarm retten wir Europa vor seinen Gegnern. Wir hoken unts unser
Europa zurick! Dein und unser Europa kann mehr. Bitte unterstutze uns
positive Zukunft Evropas mit deiner e am 25. el

Ulrike Lunacek, Spitzenkandidati fiir die Europawahl 2014

« UND DAS KANN DEIN EUROPA MEHR:

13 ARGUMENTE FUR EIN BESSERES EUROPA

Abbildung 12: Screenshot Kampagnenseite "Dein Europa kann mehr", Aus: Die Griinen, 2014d

Kandidatinnen

Bei den in dieser Arbeit untersuchten vier Kandidatinnen und Kandidaten der Griinen fiel
vor allem auf, dass zwar alle Uber eine eigene Website verflgten, diese jedoch im Zuge
des EU-Wahlkampfes kaum um aktuelle Informationen erganzt wurden. Ob dies schlicht
dem zeitintensiven Wahlkampf geschuldet oder eine bewusste Entscheidung der griinen
Kandidatinnen war, konnte nicht nachvollzogen werden. Nur auf der Website von Ulrike
Lunacek wurde eine kurze Information veroffentlicht, dass diese nun auf die Website der
Grinen, Facebook und Twitter umziehen musse. Diese Entscheidung hatte wohl mit der
Tatsache zu tun, dass es sich bei Ulrike Lunaceks Homepage um ihren offiziellen Auftritt
als EU-Abgeordnete handelt und es ihr deshalb verboten ist, dort Wahlwerbung zu be-
treiben. Von den anderen Kandidatinnen ist vor allem Michel Reimon hervorzuheben.
Dieser hatte sich schon vor dem Wahlkampf vor allem in der politischen Twitter- und
Blogger-Szene einen Namen gemacht und konnte mit Stand 24. Mai 2014 knapp 11.400

Twitter-Follower nachweisen.

Jugendorganisation

Die ,Jungen Grinen* hielten sich auf ihrer Website (http://junge-gruene.at) beztiglich des
EU-Wahlkampfes stark zuriick. Zwar gab es ein paar Newsartikel zu dem Thema, aber

sonst wurde der EU-Wahlkampf kaum auf der Website sichtbar gemacht. Auch die eige-
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ne Europa-Kampagne ,Kein Mensch ist illegal* war kaum prasent. Auf ihrem Facebook-

Kanal waren die Jungen Griinen etwas aktiver.

BzO

Partei

Auch das BZO und seine Kandidatinnen verzichteten auf einen eigenstandigen Auftritt
zur Europawahl. Jedoch fungierte die Parteiwebsite Uberwiegend der Darstellung von
Berichten zum laufenden Wahlkampf. Unter dem Menupunkt ,EU 2014“ wurden auf3er-
dem die Kandidatinnen zur EU-Wahl prasentiert.

Jugendorganisation

Die Jugendorganisation des BZO ,Orange Jugend* verfiigte wahrend des Wahlkampfes
Uber keine eigene Website, sondern kommunizierte ausschlie3lich tber ihren Facebook-
Kanal.

NEOS
Partei
Die NEOS erstellten fur den EU-Wahlkampf auf ihrer bestehenden Website einen eige-
nen Bereich. Schon auf der Startseite der Homepage ist die starke Fokussierung der
Partei auf die Jugend durch ein grofRes Banner mit der Aussage ,NEOS Sprachrohr der

Jungen” sofort klar ersichtlich (siehe Abbildung 13).

ne Os UBER UNS PROGRAMM BUNDESLANDER TU WAS EUWAHL SALZBURG 2014

DAS NEUE OSTERREICH

J” ‘
Angelika bringt ‘g )

4l Europa zu dir!

Newsletter abonnieren

E-Mail

ICH BIN DAFUR >

NEOS - Das Neue Osterreich &

o,
[N | B Gefailt mir

ersonen gefélt NEOS - Das Neus Osterreich

Unsere Spitzenkandidatin!

- ﬁ

NEOS Sprachrohr

der Jungen!

Pensionen

1

Abbildung 13: Screenshot Startseite NEOS-Website (28.4.2014), Aus: NEOS, 2014c

Bildung 2

Den Kindern die Flugel heben

Leistungen auch fur die jJungen

Uber einen Klick auf den Menuipunkt ,EU-Wahl* im Headermenii gelangte der Nutzer auf
die Unterseite zur Europawahl. Von Design und Struktur war diese identisch mit der
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Hauptseite der Partei. Direkt auf der Startseite wurden UberblicksmafRig allgemeine Infos
zur EU, die Kandidatinnen der Partei sowie Themen und Forderungen zur Europawabhl
prasentiert und Uber anstehende Wahlkampftermine informiert. Nahere und ausfuhrliche-
re Informationen zu diesen Punkten konnten Uber die Menipunkte im Header-Menu an-
gesteuert werden. Neben der Website verfigten die NEOS ebenfalls Uber einen Face-
book- und Twitter-Auftritt, es wurden dort jedoch keine zusatzlichen Kanale fiir die Euro-

pakampagne erstellt.

Kandidatinnen

Die in dieser Arbeit untersuchten Kandidatinnen der NEOS verfligten allesamt tber kei-
ne eigenen Websites, sondern kommunizierten ausschlie3lich dber das NEOS-Journal,
eine Art Blog fur Parteifunktionarinnen und —kandidatinnen, sowie Uber die eigenen Fa-

cebook- oder Twitter-Kanale.

Jugendorganisation

Die Jugendorganisation der NEOS die ,JUNOS — Junge liberale NEOS* verfligen zwar
Uber einen eigenstandigen Webauftritt, hielten sich dort aber beziglich der Europawabhl
sehr zurtick. Auch deren Wahlkampfkommunikation fand hauptséchlich Gber den Face-
book- und Twitter-Auftritt statt.

REKOS
Partei und Ewald Stadler

Die REKOS verfugten im Wahlkampf Uber eine sehr klassisch gehaltene Website sowie
Uber den Web-Auftritt von Ewald Stadler. Beide waren von den Inhalten her sehr redun-
dant. Da sich die REKOS im Rahmen der bzw. mit dem Ziel der Europawahlen gegrin-

det hatten, wurde auch die offizielle Website quasi als Kampagnenseite genutzt.

Europa Anders

Partei

Da die Wahlallianz ,Europa Anders* aus Anlass der Europawahl begriindet wurde, war
auch deren Online-Auftritt komplett auf diese ausgerichtet. Es wurde fur den Wahlkampf

eine eigene Website (www.europaanders.at) erstellt, auf welcher zentral die aktuellsten

Aktivitdten der Partei prasentiert wurden (siehe Abbildung 14). Weitere Inhalte sind das
Wahlprogramm, Inhalte von Social-Media-Kanalen sowie die Beschreibung von Méglich-

keiten des Engagements.
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EUROPA
andens
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PROGRAMM MITMACHEN

FUR EIN EUROPA DER INVESTIERE JETZT UND MACH JEDE HAND WIRD BLEIB" AUF DEM LAUFENDEN!
MENSCHEN DEN ENTSCHEIDENDEN GEBRAUCHT!
UNTERSCHIED!

Svh

Abbildung 14: Screenshot Startseite ,Europa Anders“-Website (28.4.2014), Aus: Europa Anders, 2014e

Die Partei verfligt auRerdem Uber eine Facebook-Fanseite und einen Twitter-Kanal. Des
Weiteren wurde eine Website gestartet, welche sich mit dem von Europa Anders initiier-
ten Volksbegehren zum Hypo-Haftungsboykott beschéftigt. Der Hypo-Haftungsboykott
war das Hauptthema des Wahlkampfes von Europa Anders und wurde mit mehr oder

weniger gelungenen aktionistischen Aktivitaten transportiert (siehe Kapitel 2.2.4).

Kandidatinnen

Bei den Kandidatinnen von Europa Anders traten online vor allem der Spitzenkandidat
Martin Ehrenhauser und der von der Piratenpartei aufgestellte Lukas Daniel Klausner
hervor. Wahrend Martin Ehrenhauser vor allem seine bestehende Website nutzte, war
Lukas Daniel Klausner vor allem in den sozialen Medien aktiv. Besonders auf Twitter
hatte sich Klausner schon vor dem Wahlkampf unter dem Aliasnamen ,Vilinthril* einen
Namen gemacht und nutzte die dadurch entstandenen Follower sehr aktiv fir den Wahl-
kampf der Wahlallianz.

EU-STOP

Angesichts eines Gesamtbugdets von kolportierten 10.000 bis 20.000 Euro (vgl. orf.at,
2014c) nicht verwunderlich, verflgte das Wahlbindnis EU-STOP rund um Robert Mar-
schall ber den schlichtesten Online-Auftritt aller Parteien. Die Seite diente vor allem der
Prasentation von Programm und Partei, aktuelle News und Aussagen wurden Uberwie-

gend Uber den Facebook-Kanal veroffentlicht.
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2.2.6 Wahlergebnis 2014

Osterreich

Die OVP konnte sich bei der Europawahl 2014 (iberraschend deutlich gegen ihre Kon-
kurrenz durchsetzen und trotz Verlusten von 3 % mit 27 % der Wé&hlerstimmen den ers-
ten Platz verteidigen. Dieser Erfolg wurde in der medialen Wahrnehmung jedoch eher
dem starken Auftreten von Othmar Karas und seinem Team (allen voran Elisabeth Kds-
tinger) als der Partei zugeschrieben. So konnte der ,Hauptvater des Sieges” (Gowell,
2014) mit 82.875 die mit Abstand meisten Vorzugsstimmen auf sich vereinen. Seine Lis-
tenzweite Elisabeth Kostinger, die als Bauerin vor allem die landlichen Zielgruppen an-
sprach, bekam 58.893 Vorzugsstimmen und konnte bundesweit den zweiten Rang errei-

chen (vgl. Bundesministerium fur Inneres, 2014d).

Laut parteiinternen Berechnungen ware die Wahl fur die OVP ohne Karas wohl zum ab-
soluten Desaster geworden. ,Ohne die EU-Person Othmar Karas ware die ,reine OVP'
bei etwa 15 bis 16 Prozent gelandet. Die Ergebnisse in der Steiermark, Oberdsterreich,

vor allem Vorarlberg deuten dies auch an“ (Géweil, 2014).

Die SPO konnte geringe Zuwéchse von 0,4 % verzeichnen und landete mit 24,1 % auf
dem zweiten Platz. Dahinter folgen mit der FPO und den Griinen die eigentlichen Ge-
winner des Abends. Die FPO konnte satte 7 % dazugewinnen, blieb aber dennoch
knapp unter der 20-Prozent--Hurde, welche vor der Wahl als ,politisches Erdbeben” be-
zeichnet wurde (FPO, 2014c). Die Griinen konnten sich Uiber einen Stimmenzuwachs
von 4,5 % und einem zuséatzlichen Mandat im européischen Parlament freuen (vgl. Ab-
bildung 26; Tabelle 4). Dieser gute Erfolg der Griinen war vor allem der Wahlergruppe
der unter 30-Jéhrigen zu verdanken. In dieser Altersgruppe erreichten die Griinen mit 26
% den ersten Platz, gefolgt von FPO (23 %), SPO (19 %), OVP und NEOS (jeweils 15
%) (vgl. derstandard.at, 2014d).

Gemessen an den eigenen Zielen und den Umfragen vor der Wahl verlief die Wahl fur
die NEOS und ,Europa Anders* enttduschend. Die NEOS erreichten ,nur‘ 8,1 % und
verpassten das angepeilte zweite Mandat. ,Europa Anders® hingegen verpasste den
Einzug ins Europaparlament zur Ganze. Obwohl ihnen Meinungsumfragen vor dem
Wahltag ein Ergebnis knapp an der 4 %-Hlrde vorausgesagt hatten (vgl. Neuwal,
2014a), landeten sie doch nur bei 2,1 % und damit noch hinter EU-STOP.
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Letztere erreichte, trotz marginaler finanzieller Méglichkeiten und medialer Aufmerksam-
keit, ganze 2,8 % und damit die starkste Position unter den Kleinstparteien. BZO und
REKOS blieben mit 0,5 % bzw. 1,2 % erwartungsgemal weit unter der 4-Prozent-Hlrde
(vgl. Abbildung 15; Tabelle 4). Abbildung 26 und Tabelle 4 fassen die Ergebnisse der

Europawabhl fiir Osterreich zusammen.

{Osterreich, Endgiiltiges Endergebnis

Abbildung 15: Wahlergebnis Europawahl - Osterreich. Aus: Bundesministerium fiir Inneres, 2014c.

Osterreich, Endgiiltiges Endergebnis

Ergebnisse 2014 Ergebnisse 2009 Vergleich 2014 — 2009
Stimmen % Stimmen % Stimmen %
Wahlberechtigte 5.410.602 6.362.761 +47.841
Abgegebene 2909497 454% 2925132 460% -15.635 -0,6 %
Ungiiltige 85.936 3,0% 60.511 21% +25.425 +0,9 %
Gultige 2823561 97,0% 2.864.621 979 % -41.060 -0,9 %
Mandatsstand *)
Davon entfielen auf die Parteien 2014 20039 i
761.896 27,0% 858.921 30,0 % -97.025 -3,0 % 5 6 -1
680180 241% 680.041 237 % +139 +0,4 % 5 5 +0
556.835 19,7 % 364.207 12,7 % +192.628 +7.0% 4 2 +2

410089 145% 284505 9.9 % +125.584 +46% 3 2+

13.208 0,5% 131.261 4.6 % -118.053 -4.1 % 0 1 1

228.781 81% nt n.t 1 n.t

33224 1,2 % nt nt 0 nt
ANDERS 50.451 21% nt n.t 0 n.t
EUSTOP 77.897 28% nt nt. 0 nt

n.t. — nicht teilgenommen

Tabelle 4: Wahlergebnis Europawahl 2014 - Osterreich detailliert. Aus: Bundesministerium fiir Inneres,
2014c
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Europa
Auch auf européaischer Ebene konnte sich die Volkspartei trotz Verlusten durchsetzen
und mit 29,43 % den ersten Platz vor den Sozialdemokraten (25,43 %) verteidigen (sie-

he Abbildung 16).

~) EVP 2
\ _ Fraktion der Europdischen Volkspartei 221M
(Christdemokraten) 2943 %

S&D 5

ol e 191
Sozialdemokraten 2543 %

[ ]

[ S ok
Europaische Konservative und Reformisten 932 %

A% ALDE 67
Allianz der Liberalen und Demokraten fir Europa 292 %
[
I T—— g
Vereinte Europaische Linke/Nordische Griine Linke 5.92 %
B [
o - Griinen/EFA _ 50 M
. Die Grinen/Freie Europaische Allianz ™
6.66 %
°
L —— .
=E Fraktion ,Europa der Freiheit und der direkten Demokratie® 5.39 %
NI NI o 52
Fraktionslos — Mitglieder, die keiner Fraktion angehtren 5.92 %

Abbildung 16: Européisches Wahlergebnis Europawahl 2014. Aus: Europdisches Parlament, 2014e

Wabhlbeteiligung

Die Wabhlbeteiligung in Osterreich sank im Vergleich zur Europawahl 2009 marginal um
0,58 %, von 45,97 % (vgl. Européisches Parlament, 2014d) auf 45,39 %. Europaweit
beteiligten sich 42,54 % der Wahlberechtigten an der Wahl, auch hier ist die Wahlbeteili-
gung im Vergleich zu 2009 (43 %) nur marginal um 0,46 % gesunken (vgl. Européisches
Parlament, 2014f).

Die niedrigste Wahlbeteiligung gab es in der Slowakei (13,05 %), die hdchste, jedoch mit
Wabhlpflicht, in Belgien (89,64 %) und Luxemburg (85,55 %). Die hochste Wahlbeteili-
gung ohne gesetzliche Wabhlpflicht konnte Malta mit 74,81 % aufweisen. (vgl. Européi-
sches Parlament, 2014f)

2.3. Forschungsstand Europawahlkémpfe
Die Wahlkampfe zu den Europawahlen haben in der deutschsprachigen kommunikati-
onswissenschaftlichen Forschung bis jetzt im Vergleich zu Nationalrats- oder Bundes-

tagswahlen eher wenig Beachtung gefunden. Die Untersuchungen erstrecken sich tber
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alle Medienarten. Die Plakatkampagnen wurden z.B. in ihrer Gesamtheit fir die Wahl-
kampfe 2004 (Dillenburger/Holtz-Bacha/Lessinger 2005) und 2009 (Lessinger/Holtz-
Bacha 2010), mit Blick auf deren Negativitdt bei der SPD (Leidecker 2010) sowie hin-
sichtlich ihrer Wirkung bei den Rezipientinnen (Holtz-Bacha/Lessinger 2010) untersucht.

Des Weiteren gibt es Arbeiten zur Berichterstattung in der Presse (Wil-
ke/Schéafer/Leidecker 2011, Wilke/Reinemann 2005), im Fernsehen (Boomgarden et al.
2011) und in den Medien allgemein (Lee Kaid et al 2005) sowie zu politischer Fernseh-
werbung (Esser/Holtz-Bacha/Lessinger 2005, Holtz-Bacha 2010a) und Zeitungswerbung
(Lieske 2005).

AulRerdem wurden auch die Wirkung der Kampagnenrezeption auf die Wahlbeteiligung
(Schoen 2010) und Wahlverhalten (Schoen/Teusch 2011) sowie der Mediennutzung auf
den Wabhlentscheidungsprozess (Schneider/Rossler) analysiert. Auf der Ebene der indi-
viduellen Kandidatinnen erstellten Heiko Giebler und Andreas M. Wist eine Studie zur
Erhebung von Intensitat, Wahlkampfaktivitdten und —instrumenten sowie der Determi-
nanten des Wahlkampfes (Giebler/Wist 2011). Als Datengrundlage fur diese Studie
dienten Onlinebefragungen (Giebler/Wst, 2011: 128).

Fur die vorliegende Arbeit sind vor allem Untersuchungen zum Online-Europawahlkampf
interessant. Auf Grund der Tatsache, dass die letzte Europawahl 2009 im selben Jahr
wie die Bundestagswahl stattfand, wurden des Ofteren vergleichende Analysen ange-
stellt. So untersuchte beispielsweise Uta Rulimann die Websites der (damaligen) sechs
deutschen Parlamentsparteien mittels einer Strukturanalyse. lhren Fokus legte sie dabei
auf die vier zentralen Funktionen des Web-Wahlkampfs: Information, Interaktion, Partizi-

pation, Mobilisierung (vgl. RuBmann, 2011: 104).

RufBmann kommt zum Schluss, dass Europawahlen bei den Parteien bedeutend weniger
Prioritat genieRen als Bundestagswahlen. ,Wie fiir die Offline-Kampagnen lasst sich
demnach auch fir die Online-Kampagnen sagen, dass die Wahlen zum Europdischen
Parlament aus Sicht der Parteien nicht mehr als Nebenwahlen darstellen* (Rul3mann,
2011: 117).

In einem Sammelband mit dem Titel ,Superwahljahr 2009“ versuchten sich Christoph
Bieber und Christian Schwobel an einer vergleichenden Analyse um ,Unterschiede und
Gemeinsamkeiten der politischen Online-Kommunikation im Umfeld eines Nebenwahl-

kampfs auf supranationaler Ebene im Vergleich zum dominanten Bundestagswahlkampf
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herauszuarbeiten” (Bieber/Schwdbel, 2011: 223). Auch diese beiden Autoren unternah-
men eine vergleichende Strukturanalyse der unterschiedlichen Online-Angebote im Eu-
ropa- und Bundestagswahlkampf, eine nahere inhaltliche oder inhaltsanalytische Ausei-

nandersetzung unterblieb jedoch.

In puncto Professionalitat stehen die Kampagnen der deutschen Parteien bei den Euro-
pawahlen 2009 zwar jenen der Bundestagswahlen im selben Jahr noch etwas nach,
jedoch hat sich diese seit den Europawahlen 2004 stark gesteigert (vgl. Tenscher,
2011a: 86).

Auch die oft zitierten Ergebnisse der Untersuchung zur Medialisierung im Rahmen des
deutschen Online-Europawahlkampfes von Eva Johanna Schweitzer (2011) entstammen
einer Langsschnittuntersuchung von Online-Beitragen in den Wahlkdmpfen zwischen
2002 und 2009 auf Landes- und Bundesebene sowie der Europawahl 2004. Diese Arbeit
ist eine der wenigen inhaltsanalytischen Betrachtungen eines Online-
Europawahlkampfes, mit dem einzigen Wermutstropfen, dass es zur Europawahl 2009
keine solche Untersuchung gibt. Schweitzer hat in ihrer Arbeit einige interessante Cha-
rakteristika im Online-Wahlkampf zur Europawahl 2004 entdeckt, welche vor allem fir

die Hypothesenbildung dieser Arbeit relevant sind.

So konnte die Annahme aus der Medialisierungsthese, dass moderne Wahlkampagnen
verstarkt auf Personalisierung setzen, nicht bestatigt werden (vgl. Schweitzer, 2011:
284f). Zudem wurde fur den Europawahlkampf 2004, im Gegensatz zu den anderen un-
tersuchten Wahlkampfen, eine deutliche Sachthemenorientierung festgestellt. In puncto
Negativismus befanden sich die Beitrdge zum Europawahlkampf auf hohem Niveau (55
%) und damit auf einer Ebene mit den untersuchten Bundestagswahlen (vgl. Schweitzer,
2011: 284f). Andreas Dorner und Ludgera Vogt konnten in ihrer vergleichenden Unter-
suchung zur Personalisierung durch Personality-Talkshows im Bundestagswahlkampf
2010 und im Europawahlkampf 2009 fir den letzteren ebenfalls eine klare Tendenz weg
von der personalisierten hin zur themenfokussierten Kampagne feststellen (Doér-
ner/Ludgerat, 2011: 214ff).

Dieser Befund dirfte auch ebenfalls fir die Presseberichterstattung innerhalb von Euro-
pawahlkampfen zutreffen. So ist das Ausmald der Personalisierung wahrend Europa-
wahlkampfen seit 1979 stets wesentlich geringer als wahrend Bundestagswahlkampfen
(vgl. Wilke/Schafer/Leidecker, 2011: 170). Es konnten demnach fir Europawahlkampfe

neben der geringeren medialen Aufmerksamkeit (vgl. Boomgarden et al., 2011: 189;
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Wilke/Schafer/Leidecker: 161) und politischen Prioritat (vgl. RuBmann, 2011: 117) auch
in Bezug auf die Kommunikation der Parteien Unterschiede zu Bundestagswahlen fest-

gestellt werden.

Aus Sicht der dsterreichischen Parteien ist die wissenschaftliche Aufarbeitung der politi-
schen Kommunikation im Rahmen der Europawahlen als eher dirftig zu beschreiben. Es
existieren vor allem Magister- oder Diplomarbeiten, die sich diesem Thema angenom-
men hatten. Bei den meisten der gefundenen Arbeiten handelt es sich um politikwissen-
schaftliche Abschlussarbeiten, es werden entweder ganze Wahlkampfzeitrdume analy-
siert und beschrieben (vgl. z.B. Brandl 2012, Glass 2012, Koppensteiner 2009) oder die
Untersuchungen fokussieren auf einzelne Parteien, wie z.B. FPO (Gliick 2010) oder
OVP (Gupfinger 2010). Alle diese Arbeiten beschaftigten sich jedoch mit der Beschrei-
bung eines gesamten Wahlkampfes, dessen Ausgangssituation, Besonderheiten, Wahl-
programmen usw. Dabei werden selbstverstandlich auch die Internet-Aktivitaten der Par-
teien analysiert, jedoch keine Arbeit setzt sich intensiver mit der detaillierten Betrachtung

oder inhaltlichen Analyse des Online-Wahlkampfes auseinander.

Die gefundenen quantitativen inhaltsanalytischen Untersuchungen des Europa-
Wahlkampfes in Osterreich beschaftigen sich mit der Berichterstattung in Printmedien
oder TV-Sendungen (Jungwirth 2011, Rommer 2012), allerdings konnte keine quantitati-
ve Inhaltsanalyse, welche sich mit der Online-Kommunikation der 6sterreichischen Par-
teien im Zuge eines Europawahlkampfes auseinandersetzt, gefunden werden. Die vor-

liegende Arbeit mdchte diese Licke schlieRen.
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3. Politische Kommunikation mit Jungwahlerinnen

3.1. Herausforderungen fur die Politik im Umgang mi  t Jungwahlerinnen

Wie schon in Kapitel 1 beschrieben, stellt die Wahlerschicht der jungen Menschen im
Alter zwischen 16 und 29 Jahren die Politik vor immer gréf3ere Herausforderungen und
Probleme. Die Grinde daflir sind vielschichtig und oft miteinander eng verkntpft. Der
folgende Abschnitt befasst sich mit vier Ursachen genauer und erlautert Politikverdros-

senheit, Wahlaltersenkung, den medialen Wandel und den Online-Wahlkampf genauer.

3.1.1 Politik- und Wahlverdrossenheit der Jungwéhle  rinnen

Ein wachsendes Problem ist der von Medien und Expertinnen konstatierte steigende
Politikverdruss und die damit einhergehende sinkende Wahlbeteiligung in der Bevolke-
rung. ,Die liberalen Demokratien des 21. Jahrhunderts sind von einer Entwicklung des
wachsenden Bedeutungsverlusts von Wahlen in Gesellschaft und Staat begleitet. Wah-
len verlieren an Bedeutung, weil Politik und Staat an Signifikanz fur das individuelle Le-

ben, Arbeiten und Wirtschaften verlieren* (Rosenberger/Seeber, 2008: 28).

Diese Unzufriedenheit mit der Politik und deren Akteurlnnen ist zwar kein neues Phano-
men, so wurde das Wort ,Politikverdrossenheit* schon 1992 zum Wort des Jahres in
Deutschland gewahlt, und tritt auch nicht ausschlie3lich bei der jingsten Wahlergruppe
auf (vgl. IMAS, 2011: 2; Gaiser et al, 2002). Allerdings ist die Politikverdrossenheit be-
sonders der jlingeren Altersgruppe eklatant vorhanden und zeigt in den letzten Jahren
stetig steigende Tendenzen. So hat Hofmann-Goéttig schon fur die deutschen Wahlen
zwischen 1953 und 1984 in der Gruppe der Jung- und Erstwéhler eine um 5 bis 10 %
niedrigere Wahlbeteiligung als in der durchschnittlichen Wahlerschaft beschrieben (vgl.
Hofmann-Géttig, 19843, zit. nach Fedke, 1996: 106).

Laut einer IMAS-Studie von September 2011 haben nur 12 % der Jugendlichen zwi-
schen 16 und 29 Jahren ein sehr oder ziemlich starkes Interesse an Politik (IMAS, 2011:
2). Mit dem sinkendem Interesse schwand auch das Ausmald des Wissens Uber politi-
sche Inhalte zwischen 2007 und 2011 (IMAS, 2011: 2a). Bei einer weiteren IMAS-Studie
aus dem Jahr 2013 gaben mit 48 % fast die Halfte der befragten 16- bis 29-Jéhrigen an,
nicht an allen der zuletzt stattgefundenen Wahlen auf Bundes-, Landes- oder Gemein-

deebene teilgenommen zu haben. Das ist unter allen Altersgruppen mit Abstand der

® Hofmann-Gattig: Die jungen Wahler. Zur Interpretation der Jungwéhlerdaten der ,Reprasentati-
ven Wabhlstatistik" fir Bundestag, Landtage und Europaparlamente 1953-1984. Frankfurt. 1984
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hdchste Wert. Bei den 30-49-Jahrigen waren es 32 %, bei den Uber 50-Jahrigen nur 21
% (IMAS, 2013: 1).

Eine von der Europaischen Kommission verdffentlichte Europabarometer-Umfrage kam
zu ahnlichen Ergebnissen. Bei dieser Befragung wurden europaweit 12.927 Menschen
zwischen 15 und 30 Jahren, davon 500 aus Osterreich, zu ihrer demokratischen Partizi-
pation befragt. Dabei gaben 62 % der befragten Teilnehmerinnen an, in den letzten drei
Jahren an irgendeiner Wahl auf lokaler, regionaler Ebene teilgenommen zu haben (vgl.

Europaische Kommission, 2013a: 2).

Bei der Frage nach der Wahrscheinlichkeit der Wahlbeteiligung bei der Europawahl 2014
gaben nur 28 % (europaweit) bzw. 22 % (in Osterreich) der Befragten an, auf jeden Fall
wahlen zu gehen. Auch das Wissen zu politischen Prozessen ist wenig ausgeprégt. So
konnten nur 41 % der befragten Osterreicherinnen die Frage richtig beantworten, ob die
Mitglieder des Europaischen Parlaments direkt von den Burgern der EU-Mitgliedsstaaten
gewahlt werden. 52 % antworteten falsch, 7 % mit ,Weil3 nicht* (vgl. Européische Kom-
mission, 2013a: 2).

Das Phanomen der wachsenden Politikverdrossenheit und der damit im Zusammenhang
stehenden Probleme, wie sinkende Stimmanteile und Mitgliederzahlen, betrifft nicht nur
einzelne Parteien, sondern greift immer weiter um sich und reift zu einem grélRer wer-

denden gesamtgesellschaftlichen und demokratiepolitischen Problem heran.

Die regierenden Parteien sowie das gesamte demokratische Parteiensystem werden
durch allgemeine Wahlen legitimiert. In liberalen Demokratien kénnen ,sich politische
Institutionen und Akteurlnnen auf keine andere Legitimationsquelle als auf die Volkssou-

veranitat — auf die Bevolkerung — berufen“ (Rosenberger/Seeber, 2008: 25).

In einem demokratischen System in welchem ein gewisser Teil der wahlberechtigten
Bevolkerung (bei der letzten Nationalratswahl 2013 an die 25 %) dieses Recht nicht be-
ansprucht, verlieren die gewahlten Volksvertreterinnen, wenn auch nicht rechtlich, so
doch gesellschaftlich gesehen, an Legitimitat fir die Reprasentation der 6sterreichischen
Bevolkerung. So hatte die Gruppe der Nichtwéahlerlnnen bei der letzten Nationalratswahl

2013 sogar den statistisch héchsten ,Stimmanteil vorzuweisen.

Laut Fedke besteht gerade bei der Gruppe der Erst- und Jungwahlerinnen die Gefahr,

dass sich das aus der Politikverdrossenheit entstandene Nicht-Wéahlen im Laufe deren
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Entwicklung zu einem festen Grundverhalten wandeln kann, welches unabhangig von
der tatsachlichen (Wahl-)Situation zu Tage tritt (vgl. Fedke, 1996: 107f).

Die Grinde fur diese wachsende Politik- und Wahlverdrossenheit sind sehr vielschichtig.
Neben dem oben schon beschriebenen allgemeinen Bedeutungsverlust der Politik sind
dies vor allem Desinteresse und —information sowie das Gefiihl, von der Politik ent- oder

getauscht zu werden.

Im oben schon erwahnten Europabarometer der Européischen Kommission gaben 66 %
der Osterreicher und Osterreichinnen an, nicht wahlen zu gehen, weil ihre Stimme so-
wieso keinen Einfluss hat. 64 % bemé&ngelten die fehlende Information zur Wahl und 54
% waren der Meinung, dass sich das Europaparlament nicht gentigend um ihre Proble-
me kimmere. Die Hélfte der Befragten gab Uberdies an, nicht an europaischer Politik
und Europawahlen (50 %) oder an Politik allgemein (49 %) interessiert zu sein. Nur 35 %
gaben zu, nie zur Wahl zu gehen und nur 24 % begrindeten den Wahlverzicht mit einer
oppositionellen Haltung gegentber der Européischen Union (vgl. Europaische Kommis-
sion, 2013a: 2).

Besonders die fehlende Information scheint ein besonders bestimmender Faktor fur feh-
lende Wahlmotivation zu sein. In einem weiteren Europabarometer der Européischen
Kommission zum Thema Wahlrecht meinten 84 % der Befragten, dass die Wabhlbeteili-
gung bei den Europawahlen héher ware, wenn mehr Informationen Gber die Wahlen zum
Europaischen Parlament, Gber den Einfluss der Europaischen Union auf ihr tagliches
Leben sowie zu den Programmen und Zielen der Kandidaten und Parteien im Européi-
schen Parlament zur Verfigung gestellt werden wiirden (vgl. Europaische Kommission:
2013b: 28).

Das zeigt, dass das Nicht-Wahlen in der Uberwiegenden Zahl von Féllen nicht einer
grundsatzlichen Ablehnung der politischen Institutionen oder Wahlen geschuldet ist,
sondern vielmehr einem akuten Informations- und Vertrauensdefizit in der Bevdlkerung.

Insbesondere gezielte Information kdnnte hier Abhilfe schaffen.

Auch die zunehmende Boulevardisierung der Medien und die damit im Zusammenhang
stehende Medialisierung, Professionalisierung und Personalisierung der Politik und der
politischen Kommunikation werden als Ursachen genannt. Die Medienwelt ist, auch oder
vor allem durch das Aufkommen des Internets, immer rasanter und kurzlebiger gewor-

den. ,Jmmer rascher missen Politiker Meinungen zu immer komplexeren Themen pra-
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sentieren. Wer nachdenkt, kommt fir die Aufregung des Tages zu spat - die Medien sind

dann langst beim néachsten Thema" (Kramar-Schmid/Linsinger, 2014).

Die mediale Verwertbarkeit von Inhalten wird dadurch zunehmend wichtiger als die In-
halte selbst. Es geht verstarkt um die Prasentation und das Auftreten der Parteien und
Kandidatinnen. Aber auch was die politischen Handelnden selbst betrifft, sind die Medi-
en immer schnelllebiger geworden. Kaum sind Politiker neu im Amt, missen sie sich
schon rechtfertigen. Im vorauseilenden Gehorsam stirzen sich vor allem die Boulevard-
medien auf (vermeintliche) Schwachen und Unzulanglichkeiten der betroffenen Person.
Diese mediale Resonanz schlagt sich auch auf das Bild der Politikerinnen und Parteien

in der Offentlichkeit nieder.

.Das Vorschussmisstrauen, das den Amtstragern in spe entgegenschlagt, ist symptoma-
tisch fur das Ausmal} der Politikerverdrossenheit. [...] Quer durch die westlichen Demo-
kratien grassiert der Vertrauensverlust. Politikerbeschimpfung ist zum Volkssport gewor-
den* (Kramar-Schmid/Linsinger, 2014).

3.1.2 Wabhlaltersenkung

Ein Versuch, um der steigenden Politikverdrossenheit, gerade in der jungen Bevoilke-
rungsgruppe entgegenzuwirken, war die Senkung des aktiven Wabhlalters. In Osterreich
wurde die Altersgrenze fir das aktive Wahlrecht mit der Wahlrechtsreform 2007 auf 16
Jahre gesenkt. Zuvor lag dieses, wie in den meisten demokratischen Staaten der Welt,
bei 18 Jahren. Osterreich bildet hiermit auf nationalstaatlicher Ebene europaweit sogar
die Ausnahme (vgl. Rosenberger/Seeber, 2008: 43). Bei den Europawahlen 2014 lag die
Wabhlalteruntergrenze in allen anderen Staaten bei 18 Jahren. (vgl. Européisches Parla-
ment, 2014q)

Zwar waren die Motive der Politik bei der Malinahme im Jahr 2008 mit Sicherheit von
guten Absichten fur die Gesellschaft und die demokratische Mitbestimmung unter der
jungen Bevolkerungsschicht gepragt, vor allem auf das Gegenwirken auf die oben be-
schriebene steigende Politikverdrossenheit, jedoch haben sich die Parteien dadurch
selbst vor einige schwierige Herausforderungen gestellt. Hatten politische Parteien und
Akteurlnnen schon vor der Absenkung des Wabhlalters Probleme bei der Ansprache von
bzw. der Kommunikation mit der jiungsten Wahlerschicht, so wurden diese zuséatzlich

ausgeweitet.
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3.1.3 Mediennutzungswandel

Das Aufkommen des Internets und spater von sozialen Medien hat das Mediennut-
zungsverhalten, besonders der jingeren Generation, in den letzten 20 bis 25 Jahren
grundlegend verandert. So hat sich das Internet flr junge Menschen zum wichtigsten
aller Medien entwickelt. Laut dem ,Medienpuzzle 2010“ konnten im Jahr 2010 47 % der
befragten Schilerlnnen der 7. bis zur 13. Schulstufe am wenigsten auf das Internet als
Medium verzichten (vgl. Misar-Dietz, Christina, 2010: 7). Von allen Befragten nutzten 95
% das Internet haufig (46 %) oder manchmal (49 %) zu Recherchezwecken (vgl. Misar-
Dietz, Christina, 2010, 2010: 11).

Auch in einer anderen Studie des GfK-Instituts schrieben 96 % der Befragten im Alter
zwischen 12 und 24 Jahren dem Internet eine sehr bis eher wichtige Bedeutung zu (vgl.
GfK 2012: 3) und in einer Umfrage des ORF gaben schon im Jahr 2008 85,6 % der Be-
fragten im Alter zwischen 14 und 29 Jahren die Informationssuche als Hauptmotiv fur die
Nutzung des Internets an (vgl. ORF MediaResearch, 2008: 9).

Das Nutzungsverhalten im Internet hat sich in den letzten Jahren immens verandert,
insbesondere hinsichtlich der Altersstruktur der Nutzerlnnen. Es sind nicht mehr nur pri-
mar Jugendliche und junge Erwachsene, welche Online-Angebote nutzen. Tabelle 5
stellt die Ergebnisse einer Befragung der Statistik Austria im Rahmen der ,Europaische

Erhebung Uber den IKT-Einsatz in Haushalten 2013" von April bis Juni 2013 vor.

Personen mit Internetnutzung

Alter In den letzten 12 Monaten In den letzten 3 Monaten
16 bis 24 Jahre 99,6 % 99,2 %

25 bis 34 Jahre 97,4 % 97 %

35 bis 44 Jahre 93,2 % 92,3 %

45 bis 54 Jahre 86,5 % 84,9 %

55 bis 64 Jahre 66,3 % 65,2 %

65 bis 74 Jahre 35,1 % 33,9%

Tabelle 5: Personen mit Internetnutzung 2013. Aus: Statistik Austria, 2013a

Bei der Art der Internetnutzung in Osterreich zeigt sich ein ahnliches Bild, wie ein Aus-

schnitt aus derselben Studie der zeigt (siehe Tabelle 6).
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Anteil der Personen mit Internetnutzung in den letzten 3 Mon  a-
ten fir folgende private Zwecke in %
Lesen oder
Anzahl Perso- Herunterladen Nutzen von
nen mit Inte.r- Finden von Infos | YON Online- | sozialen Netz- Vgrwenden von
Alter netnutzung in iiber Waren und Na_chrlchten, - | werken ( z.B. V\_llkls_ (z.B. _W|-
den letzten _3 Dienstleistungen Ze!tunggn, - Fa(_:ebook, kipedia, "O_nllne-
Monaten in Zeitschriften Twitter, Enzyklopadien)
1.000 oder — | MySpace)
Magazinen
16 bis 24 | 906,8 83,3 % 46,8 % 84,8 % 83,4 %
Jahre
25 bis 34 | 1.074,7 87,2 % 54,9% 58,9 % 75,0 %
Jahre
35 bis 44 | 1.096,2 85,2 % 54,1 % 40,2 % 68,8 %
Jahre
45 bis 54 | 1.155,5 82,6 % 51,8 % 30,1 % 62,1 %
Jahre
55 bis 64 | 657,8 80,2 % 46,9 % 21,0% 51,2 %
Jahre
65 bis 74 | 284,5 76,5 % 39,0 % 124 % 53,1 %
Jahre
Gesamt 5.1754 83,6 % 50,7 % 46,6 % 68,0 %

Tabelle 6: Personen mit Internetnutzung nach Nutzungsart. Aus: Statistik Austria, 2013b

Zwar sinkt der Anteil der Internetnutzerinnen von Altersgruppe zu Altersgruppe, aber in
den Altersgruppen ab 25 Jahren befinden sich zahlenméaRig viel mehr Menschen als in
der Altersgruppe unter 25 Jahren. Aufgerechnet gibt es deshalb allgemein und auch in-

nerhalb der einzelnen Nutzungsarten viel mehr ,altere” Internetnutzerinnen, als jungere.

Auch in Wahlkampfzeiten nimmt das Internet in der Mediennutzung eine immer gewich-
tigere Rolle ein, wie eine deutsche Studie von BITKOM und Forsa zur Bedeutung des
Internets flr die politische Meinungsbildung und Partizipation von Bulrgern sichtbar
macht. Rangiert das Internet unter allen Befragten gesamt als Informationsquelle noch
im Mittelfeld (60 % gaben an, sich im Internet Gber politische Themen zu informieren)
und hinter den ,klassischen* Medien, wie Fernsehen, Radio und Tageszeitung (vgl. BIT-
KOM/Forsa, 2013: 8), gewinnt es vor allem in den Altersgruppen der 18- bis 29-Jahrigen
(80 %) und der 30- bis 44-Jéhrigen (75 %) immer mehr an Bedeutung (vgl. BIT-
KOM/Forsa, 2013: 9).

Auch hier ist, wie in der Studie der Statistik Austria, die Entwicklung zu erkennen, dass
das Internet als Informationsquelle mit steigendem Alter an Bedeutung verliert. Aller-
dings informieren sich bereits nicht unwesentliche Anteile der Befragten in der Alters-
gruppe der 45- bis 59-Jahrigen (57 %) und der Uber 60-Jahrigen (42 %) im Internet tUber
den Wahlkampf (vgl. BITKOM/Forsa, 2013: 9).
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Zusammengefasst ist das Internet in all seinen Auspragungen zwar das wichtigste Medi-
um junger Menschen fir die aktive Suche nach Information zu unterschiedlichen The-
men, sie sind aber mitnichten die einzige Altersgruppe, welche das Internet hierfir nutzt.
Diese Tatsache macht es fiir die politischen Parteien umso schwieriger, auf bestimmte

Alters- oder Gesellschaftsschichten abzielende Online-Wahlkampfe durchzufihren.

3.1.4 Online-Wahlkampf
Vor allem aus dem oben beschriebenen verénderten Mediennutzungsverhalten ergab
sich fur die politischen Parteien die Notwendigkeit, den das Medium Internet in den

Wahlkampf zu integrieren.

Oft wird in der offentlichen wie wissenschaftlichen Diskussion, aber offensichtlich auch in
parteiinternen Strategieplanungen der Fehler begangen, Online-Kommunikation mit Ju-
gend-Kommunikation gleichzusetzen. Fir Schulz zum Beispiel ist das Internet in Wahl-
kampfen ,vor allem ein Nischen-Medium fir jingere und politisch besonders interessier-
te Wahler. Es dient als zusatzliche Quelle, um den grof3en Informationsbedarf der hoch
motivierten Wahler zu befriedigen” (Schulz, 2011: 227).

Eine Online-Kampagne ist jedoch nicht automatisch eine Jugendkampagne. Nicht jede
Online-Aktivitat richtet sich automatisch an junge Menschen, nicht bei jedem Inhalt, der
online publiziert wird, kann davon ausgegangen werden, dass junge Menschen ihn rezi-
pieren. Zwar nutzen junge Menschen verstarkt das Internet, um sich zu informieren, aber
sie sind nicht die einzige Altersgruppe, die das tut. Es bedarf einer viel differenzierteren
Betrachtungsweise und Strategie um die Zielgruppe der Jungwé&hlerlnnen im Internet
ansprechen zu konnen. Laut Uta RuBmann gibt es kein Rezept fur die Kommunikation
mit den Jungwahlerinnen, aber die Faustregel, dass die Strategie auf die jeweilige Platt-

form abgestimmt sein muss (vgl. Neuhauser, 2013).

Auch in Wahlkampfzeiten gibt es keine Online-Medien, deren Userlnnen ausschlielilich
oder Uberwiegend aus einer bestimmten Altersgruppe stammen. Laut der BIT-
KOM/Forsa-Studie aus dem Jahr 2013 nutzten Personen im Alter zwischen 18 und 29
Jahren zur Informationssuche im Internet zum Thema Politik und Wahlkampf vor allem
Websites klassischer Medien (93 %), soziale Netzwerke (55 %) und Websites von NGOs
(43 %). Der Wahlomat (35 %), Websites von Parteien (24 %) und von Ministerien (20 %)
landeten im Mittelfeld, wohingegen Blogs bzw. Foren (13 %) und Websites von Politike-
rinnen (6 %) nur selten fir die Informationssuche genutzt wurden (BITKOM/Forsa, 2013:
11).
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Junge Menschen nutzen also nicht ausschlie3lich bestimmte Angebote und Kanéle, um
sich in Wahlkampfzeiten zu informieren. Das heif3t, dass es auch in Online-Wahlkampfen
speziell auf die Zielgruppe der Erst- und Jungwaéhlerlnnen abgestimmte Inhalte und An-
gebote geben muss, um diese Uber die Online-Kommunikation auch tatsachlich errei-
chen zu kénnen. Es reicht nicht, eine Facebook-Seite zu betreiben und davon auszuge-
hen, damit die Zielgruppe ,Jugend” abgedeckt zu haben. Natirlich kann nicht ausge-
schlossen werden, dass auch allgemeine und nicht auf die Zielgruppe abgestimmte Bei-
trdge und Informationen junge Menschen erreichen. Eine systematische und langerfristi-
ge Betreuung und Bearbeitung der jungen Zielgruppe, wie auch jeder anderen Zielgrup-

pe, bendtigt eine speziell auf sie abgestimmte Ansprache und Kommunikation.

Gerade beim zielgruppenspezifischen Zuschnitt der Online-Aktivitaten, unabhangig ob
es sich um junge Menschen oder andere soziodemographische Zielgruppen handelt,
hatten die meisten Gsterreichischen Parteien, vor allem OVP und SPO, in der Vergan-

genheit noch gréfRere Probleme (vgl. Brodnig, 2014: 192f).

Deutsche Parteien waren schon seit Mitte der 90er Jahre im Internet aktiv, zunachst
durch einfache Informations-Websites, spater durch Mitgliedernetzwerke und ab dem
Jahr 2000 richteten einige Parteien Online-Parteitage aus oder gaben Mitgliedern tber
das Internet die Mdglichkeit, aktiv am Parteiprogramm mitzuarbeiten. Ab dem Europa-
wahlkampf 2004 wurde das Spektrum um Blogs erweitert (vgl. Jungherr/Schoen, 2013:
130).

Waren Standard-Online-Kanéle, wie Websites oder Blogs, sehr rasch kein Problem mehr
fur die meisten Parteien, wurden sie vor allem durch das Aufkommen sozialer Medien,
wie Facebook, Twitter, Youtube, vor neue, noch komplexere Herausforderungen gestellt.
Die Prozesse und die Dynamik dieser Portale sind mit normalen Web-Angeboten nicht
vergleichbar und fir die meisten Menschen nicht zu durchschauen. Daher wurde in die-
sem Medienbereich im Zuge der zunehmenden Professionalisierung vermehrt auch auf

Know-how von externen Expertinnen und Experten gesetzt.

Neben der schon beschriebenen Mediennutzungsverhalten spielte vor allem die erfolg-
reiche Online-Kampagne von Barack Obama 2008 eine Vorzeigerolle, weshalb spates-
tens seit diesem Zeitpunkt Online-Wahlkampf, vor allem in den sozialen Netzwerken, als
unentbehrlich fir die politischen Akteure in Europa galt. Zwar machte sich bei medialen

Vergleichen zwischen den deutschen Online-Aktivitdten und jenen der Obama-
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Kampagne bald Ernlichterung breit (vgl.Schweitzer/Albrecht, 2011: 11), jedoch blieb das
Thema Online- bzw. Web 2.0-Wahlkampf seitdem auf der Must-have-Liste aller Parteien

und der medialen Berichterstattung

In Osterreich sorgte vor allem die Kampagne von Heinz Fischer zur Prasidentschafts-
wahl 2010 fur Aufsehen. Nicht nur, dass dieser seine Wiederkandidatur via Online-Video

auf seiner damaligen Website (www.heinzfischer.at) bekanntgab, sein Wahlkampfteam

startete ebenfalls mit www.heifi2010.at eine eigens auf die Gruppe der Erst- und Jung-

wahlerinnen zugeschnittene Kampagne (vgl. Heigl/Hacker, 2010: 75). Das Vorbild des
Obama-Wahlkampfs war nicht zu Ubersehen. Fischers Wahlkampfmanagerin Astrid
Salmhofer selbst bezeichnete Obamas Wahlkampf offen als ,Quelle der Inspiration®
(Heigl/Hacker, 2010: 75).

Zwar kann der Einfluss der Internet-Kampagne von Heinz Fischer auf das Wahlergebnis
nicht seriés gemessen werden, jedoch war die Resonanz auf diese sowohl von Usern
wie auch Medien durchwegs positiv (vgl. Schenk, 2011: 95). Die Internet-Offensive hat
einerseits gezeigt, dass ein klug durchdachter und geplanter Online-Wahlkampf auch in
Osterreich maglich ist und andererseits, dass es hierfir nicht unbedingt einen ,hippen*,
jungen Spitzenkandidaten braucht, solange die Angebote und Inhalte gut auf die jeweili-

ge Person abgestimmt sind (vgl. Heigl/Hacker, 2010: 77).

Neben den Mdglichkeiten und Schwierigkeiten, die eine gelungene Web-Kampagne mit
sich bringen kann, gibt es eine Reihe von Risiken, welche die PR- und Marketingverant-

wortlichen der Parteien nicht aul3er Acht lassen diirfen.

Gerade die ,neuen” sozialen Medien (Facebook, Twitter etc.) stecken voller Fallen fur
unbedarfte Benutzerinnen. Falsches Handling kann zu veritablen Krisen fiihren. Je nach
Dauer, Intensitat und Medienprasenz in sozialen und klassischen Medien unterscheiden
Schindler und Liller drei Krisenformen im ,Social Web*: die klassische Reputationskrise,
der Social-Media-Aufreger, auch ,Brouhaha“ genannt, sowie die Resonanzkrise (vgl.
Schindler/Liller, 2011).

Wahrend die klassische Reputationskrise in den klassischen Medien ihren Ausgang
nimmt, um dann auf soziale Medien Uberzuschwappen, startet der Social-Media-
Aufreger in den sozialen Medien und wird dann mit groRerer Verzdgerung und nur in
einem Bruchteil der Intensitat auch in den klassischen Medien Ubernommen (vgl.
Schindler/Liller, 2011: 160ff).
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Bei der Resonanzkrise liegt der Ausgangspunkt zwar ebenfalls in den sozialen Medien,
die klassischen Medien Ubernehmen das Thema aber sehr viel friher und mit einer &hn-
lichen Intensitat, wie es in den sozialen Medien der Fall ist. Es folgt ein standiges Wech-
selspiel: ein Bericht in den klassischen Medien zum Krisenthema fiihrt zu ausfuhrlichen
Diskussionen in den sozialen Medien, dies fuhrt vice versa wieder zu Berichten in den
klassischen Medien etc (vgl. Schindler/Liller, 2011: 165). Diese Wechselwirkung macht
die Resonanzkrisen so gefahrlich, da ,die Hauptphase der Krise langer andauert und
von hoherer Medienprdsenz des Themas geprégt ist, als diese bei einer klassischen
Reputationskrise der Fall gewesen wére. Resonanz sorgt also fur Verlangerung der Kri-
se“ (Schindler/Liller, 2011: 165).

Fir die Schwere des mdglichen Schadens resultierend aus einer solchen kommunikati-
ven Krise ist neben dem eigentlichen Ausléser die Mitwirkung der klassischen Medien
ausschlaggebend. Ohne sie verpufft die Online-Aufregung binnen weniger Tage. (vgl.
Schindler/Liller, 2011: 165)

Ein Begriff, der vor allem in den letzten Monaten Hochkonjunktur erlebte, ist der soge-
nannte ,Shitstorm“. Der Online-Kommunikator sieht sich im Zuge eines Shitstorms ,ei-
nem wahren Sturm der Entristung, Empoérung und des Protests ausgesetzt* (vgl.
Schindler/Liller, 2011: 169). Es kann nahezu jede/n treffen, egal ob Unternehmen, politi-
sche Partei, Sportlerinnen, Prominente oder gewdéhnliche Privatpersonen. Ausléser kann
nahezu jede Aussage oder Handlung sein, egal ob dies vorsatzlich geschah, absichtlich
provozieren wollte oder ohne besondere Intention getétigt wurde. Solange sich ein mog-
lichst groRer und internetaffiner Kreis an Personen empoért, angegriffen oder beleidigt

fuhlt, kann als Folge ein Shitstorm auftreten.

Charakteristisch sind bei einem solchen ein plétzliches Ansteigen der Artikelfrequenz mit
einer sehr hohen Anzahl von Beitrdgen in sehr kurzer Zeit, der eindeutig negative Inhalt
der Beitrage gepaart mit dem Einsatz von vulgaren Beleidigungen und Beschimpfungen
sowie in weiterer Folge das Auftreten von kreativer Verhohnung, in Zuge derer z.B. das
Parteilogo oder Parteisujets umgestaltet und entfremdet werden (vgl. Schindler/Liller,
2011: 171).

Ein Shitstorm ist der Extremfall der oben beschriebenen drei Krisenformen, aber auch
hier gilt: Dauer, Intensitat und Ausmald des bleibenden Schadens sind abhangig von der

Mitwirkung der klassischen Medien. Ein ,,Online-only“-Shitstorm ist in den meisten Fallen
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und falls nicht von Seiten des/der Angegriffenen weiteres Ol ins Feuer geleert wurde
innerhalb weniger Tage Uberstanden und wenige Wochen spater von der Netzgemeinde

auch schon wieder vergessen.

Kommunikative Krisen in den sozialen Medien dirfen aber dennoch nicht unterschétzt
werden. Kann eine Partei oder ein/e Politiker/in solch einen Ausrutscher auf3erhalb von
Wahlkampfzeiten unbeschadet Uberstehen, kann jedoch eine veritable Resonanzkrise,
im Zuge derer sich soziale und klassische Medien tiber Wochen aufschaukeln, in Wahl-
kampfzeiten ein groRes Problem bedeuten und im schlimmsten Fall wahlentscheidend
sein. So kann ein Online-Wahlkampf nicht nur zu Stimmgewinnen, sondern auch zu
Stimmverlusten fiihren. Die Zuriickhaltung, die die Osterreichischen Parteien und Politi-
kerlnnen in puncto Online-Prasenz und —Kommunikation zum Teil bis in die Gegenwart

pflegen, ist also nicht ganz unbegriindet.

3.2. Forschungsstand Politische Kommunikation mit J ungwahlerinnen

Wie in Kapitel 3.1 beschrieben haben es die Politikerinnen und Parteien bei den Jung-
wahlerlnnen teilweise mit sehr jungen Menschen zu tun, welche einerseits ein immer
geringeres Interesse und Vertrauen in das politische System und seine Bestandteile ha-
ben, aber andererseits, wenn sie sich doch Uber politische Inhalte informieren wollen,
hierfir mit dem Internet und sozialen Medien verstarkt Kanale nutzen, die fir die politi-
schen Akteurinnen ein zum gré3ten Teil noch unbekanntes Territorium darstellen und

dadurch voller Gefahren und Risiken stecken.

Der Frage, wie die politischen Akteurinnen versuchen, diesen Widerstanden zu trotzen,
um mit jungen Menschen in Kontakt zu treten, wurde in der Forschung bis jetzt nur we-
nig Platz eingeraumt. Eine Arbeit, die sich mit diesem Themenkomplex naher beschéf-
tigt, ist die Magisterarbeit von Christian Traunwieser zu den Jungwéahlerinnen-Konzepten
der Osterreichischen Parteien seit der Senkung des Wabhlalters auf 16 Jahre im Jahr
2007.

Er hat hierflr einerseits Experteninterviews mit den Kommunikationsverantwortlichen der
osterreichischen Parlamentsparteien (mit Ausnahme der FPO) gefiihrt und ausgewertet
sowie die Online-Auftritte und Parteiprogramme der Parteien einer (oberflachlichen) Ana-
lyse unterzogen. Aus diesen drei Teilen hat Traunwieser dann versucht, mdégliche Jung-
wahlerlnnen-Konzepte zu erkennen und zu beschreiben. Dabei zog er auch Offline-

Aktivitaten, wie Goodies, Plakate oder Werbespots, mit in die Analyse ein. Bei den Onli-
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ne-Aktivitdten streicht er vor allem die Wichtigkeit von Web 2.0 fir die Ansprache von
Jugendlichen hervor (vgl. Traunwieser, 2011:148ff), eine detaillierte Inhaltsanalyse der
Online-Auftritte flhrte er jedoch nicht durch. Neben den beschriebenen Ergebnissen,

sind auch die gefihrten Experteninterviews fir die geplante Arbeit durchaus interessant.

Andere Ergebnisse von Traunwieser beziehen sich verstarkt auf die organisationsinterne
Kreation von Jungwdahlerinnen-Konzepten oder die Auswirkung der Wahlrechtsreform
von 2007 auf die Jungwdahlerinnen-Ansprache und sind daher fur das vorliegende Er-

kenntnisinteresse nicht von Bedeutung.

Andrea Schenk hat in ihrer Diplomarbeit die Wiederwahlkampagne von Bundesprasident
Heinz Fischer analysiert und insbesondere auf die Online- und Social-Media-Aktivitaten
sowie die Ansprache von Jugendlichen fokussiert. Durch eine qualitative Inhaltsanalyse
der von ihr gefuhrten Experteninterviews und eine Analyse von Online-Angeboten im
Rahmen der Kampagne kam sie zum Ergebnis, ,dass die Jugend- bzw. die Social Media
Kampagne einzigartig in der bisherigen Wahlkampfgeschichte Osterreichs war* (Schenk,
2011: 94). ,Mit dem Einsatz von Expertinnen auf den Gebieten PR, Marketing, Social
Media und Web, der gezielten Zielgruppenarbeit und der Fokussierung auf das Internet
entsprach der Wahlkampf von Heinz Fischer einem neuen, professionalisierten Wahl-
kampf* (Schenk, 2011: 98).

Allgemein lasst sich sagen, dass der kommunikationswissenschaftliche Forschungs-
stand im Bereich der Jugendwahlkdmpfe bzw. der politischen Kommunikation mit jungen
Menschen noch durftig ist. So gibt es zwar Befunde zu Wahlmotiven (Hamitoglu 2010)
und Wahlkampf-Rezeption (Mittermann 2012), aber noch keine detaillierte inhaltsanalyti-
sche Betrachtung von Mitteln und Instrumenten der Ansprache der jungen Wahler- und
Zielgruppe im Wahlkampf. Diese Forschungsliicke er6ffnet fur die in dieser Arbeit ge-
plante Untersuchung eine sehr hohe Relevanz. So hat sich die Forschung einerseits mit
der politischen Online-Kommunikation wahrend Europawahlkdmpfen bis jetzt noch sehr
eingeschrankt bzw. in Osterreich noch nicht im Rahmen einer quantitativen Inhaltsanaly-
se auseinandergesetzt. Andererseits fehlt dieselbe Inhaltsanalyse bis dato auch beziig-

lich Jugendwahlkdmpfen bzw. politischer Kommunikation mit Jugendlichen.
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4. Forschungsfragen und Hypothesen

Auf Grund der teilweise vorhandenen methodischen und thematischen Ahnlichkeit zu
Eva Johanna Schweitzers Untersuchung zur Medialisierung in deutschen Online-
Wahlkédmpfen nimmt die vorliegende Arbeit bei der Operationalisierung der Variablen
.Gestaltungsform des Textes", ,Negativismus* und ,Personalisierung” daraus Anleihen
(vgl. Schweitzer, 2011).

Die Auspragungen der jeweiligen Variablen werden im Kategoriensystem im Anhang

ausfuhrlich beschrieben und definiert.

4.1. Forschungsfrage 1
Welche Zusammenhéange bestehen zwischen den kommunizierenden Parteien und der

Betonung bestimmter Themen bei der jugendspezifischen Online-Kommunikation?

Hypothese 1.1
Wenn die Parteien jugendzentrierte Online-Kommunikation betreiben, dann werden in

einem héheren Ausmafld Meta-Themen des Wahlkampfes als Sachthemen thematisiert.

Begriindung 1.1

Eine Charakteristik der Medialisierung der politischen Kommunikation ist die verstarkte
Meta-Kommunikation, also ,eine verstarkte Auseinandersetzung mit dem Wahlkampfver-
lauf an sich und der selbstreferenziellen Rolle der Massenmedien zulasten der sachpoli-
tischen Diskussion* (Schweitzer, 2011: 273).

Eva Johanna Schweitzer hat jedoch in ihrer Untersuchung zur Mediatisierung im deut-
schen Online-Wahlkampf von 2002 bis 2009 unter anderem herausgefunden, dass diese
Annahme fir den Europawahlkampf 2004 nicht zutraf. Im Gegensatz zu den untersuch-
ten Bundestagswahlkampfen fokussierten die Parteibeitrdge mit grofRer Mehrheit auf
Sachpolitik (71,1 %) und nicht auf den Wahlkampf an sich (28,9 %) (vgl. Schweitzer,
2011: 284f).

Variablen 1.1

Unabhangige Variable: kommunizierende Partei
« OVP
« SPO
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- FPO

* Grine

« BzO

* NEOS

* REKOS

* Europa Anders
« EU-STOP

Abhangige Variable: Themenart

» Das Thema ist der Wahlkampf
* Das Thema ist die Sachpolitik

Hypothese 1.2
Wenn die Parteien in der jugendzentrierten Online-Kommunikation Sachthemen themati-

sieren, dann in einem héheren Ausmalf explizite Jugendthemen als andere Themen.

Begriindung 1.2

Die Ursache liegt in der steigenden Professionalisierung und der damit einhergehenden
Fokussierung auf einzelne soziodemographische Zielgruppen. Daher werden politische
Parteien, wenn sie effizient und sinnvoll mit jungen Menschen kommunizieren wollen,

dieses vor allem Uber das Ansprechen von expliziten Jugendthemen tun.

Variablen 1.2
Unabhangige Variable: kommunizierende Partei
« OVP
+ SPO
+ FPO
* Grine
+ BzO
« NEOS
* REKOS
* Europa Anders
« EU-STOP
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Abhangige Variable: Explizites Jugendthema

e Das Thema ist ein explizites Jugendthema: Die Sachthemen ,Bil-
dung/Ausbildung®, ,Erasmus” oder ,Jugendarbeitslosigkeit/Jugendbeschaftigung”
werden behandelt.

» Das Thema ist kein explizites Jugendthema: alle anderen Sachthemen

4.2. Forschungsfrage 2
Welche Zusammenhéange bestehen zwischen den kommunizierenden Parteien und den

in der jugendspezifischen Online-Kommunikation angesprochenen Zielgruppen?

Hypothese 2
Wenn die Parteien jugendspezifische Online-Kommunikation betreiben, werden die Bei-

trage auf spezifische soziodemographischen Zielgruppen zugeschnitten.

Begriindung 2

Das gezielte Ansprechen von ausgewdahlten soziodemographischen Zielgruppen ist eine
MalRnahme, die mit der steigenden Professionalisierung der politischen Kommunikation
einhergeht. Sie beruht auf dem Modell des ,Lifestyle Clustering®, welches sich laut
Thomas Hofer auch in den Osterreichischen Wahlkampfen verstarkt durchgesetzt hat
(vgl. Hofer 2005: 48). Christian Traunwieser hat in seiner Arbeit zu den Jungwahlerin-
nen-Konzepten der 6sterreichischen Parteien herausgefunden, dass alle damals im Par-
lament vertretenen Parteien, mit Ausnahme des BZO, die Gruppe der Jungwahlerinnen
noch weiter nach unterschiedlichen Kriterien klassifiziert und zielgenau informiert hat
(Traunwieser, 2011: 142f).

Variablen 2

Unabhéangige Variable: kommunizierende Partei

« OVP

+ SPO

+ FPO

* Grine

+ BzO

« NEOS

* REKOS
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» Europa Anders
« EU-STOP

Abhangige Variable: soziodemographischer Zielgruppen-Zuschnitt

» Soziodemographischer Zielgruppenzuschnitt ist vorhanden

» Soziodemographischer Zielgruppenzuschnitt ist nicht vorhanden

4.3. Forschungsfrage 3
Welche Zusammenhénge bestehen zwischen den kommunizierenden Parteien und den

bei der jugendspezifischen Online-Kommunikation genutzten Online-Kanalen?

Hypothese 3
Wenn die Parteien jugendspezifische Online-Kommunikation betreiben, dann in einem

hoéheren Ausmal} Uber parteieigene Websites als Gber andere Kanéle.

Begrindung 3

Laut Merz und Rhein sind Websites ,die zweite wichtige Basistechnologie fiir den Wahl-
kampf im Internet* (Merz/Rhein, 2009: 93). ,Als zentrales Element fungiert in den meis-
ten Fallen das Kandidatinnen- oder Parteiportal, das zugleich zu allen Kampagnenaktivi-
taten im World Wide Web verlinkt* (Traunwieser, 2011: 55). Nachdem die nach Merz und
Rhein wichtigste Online-Wahlkampf-Technologie, namlich E-Mails, in dieser Arbeit nicht
behandelt werden, folgt die Annahme, dass die jugendspezifische Online-
Kommunikation in héherem Ausmald Uber die parteieigenen Websites erfolgt, als tber

andere Kanale.

Variablen 3

Unabhé&ngige Variable: kommunizierende Partei

« OVP

+ SPO

« FPO

* Grine

+ BzO

* NEOS

* REKOS

» Europa Anders
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« EU-STOP

Abhangige Variable: Genutzter Online-Kanal

» Parteieigene Website oder Blog
» Facebook

* Twitter

* Youtube

» Sonstige Online-Kanale

4.4. Forschungsfrage 4
Welche Zusammenhéange bestehen zwischen den kommunizierenden Parteien und den
bei den Beitrdgen der jugendspezifischen Online-Kommunikation eingesetzten Gestal-

tungsformen?

Hypothese 4.1
Wenn die Parteien im Zuge der jugendspezifische Online-Kommunikation Textbeitrage

veroffentlichen, dann meist in Form einer journalistischen Nachricht.

Begriindung 4.1

Grundlage dieser Hypothese ist die Mediatisierungsthese, welche besagt, dass politi-
sche Akteure ihr Handeln nach der vorherrschenden Medienlogik ausrichten, um ,die
eigenen Publizitatschancen zu steigern, die gesellschaftliche Akzeptanz ihrer Positionen
und Vorschlage zu erhéhen und ihre 6ffentliche Bewertung zu verbessern“ (vgl. Donges,
2008: 31% Schulz, 2006: 42ff°. zit. Nach Schweitzer, 2011: 271).

Eva Johanna Schweitzer stellte bei ihrer Untersuchung zur Medialisierung der politi-
schen Online-Kommunikation fest, dass das Format der journalistischen Nachricht bei
allen Bundestagswahlkampfen seit 2002 sowie dem Europawahlkampf 2004 mit Abstand

am haufigsten vorkam (vgl. Schweitzer, 2011: 281).

4 Donges, Patrick: Medialisierung politischer Organisationen: Parteien in der Mediengesellschaft. Wiesba-
den: VS Verlag. 2008

® Schulz, W. Medialisierung von Wahlkampfen und die Folgen fir das Wahlerverhalten. In: K.Imhof/R.
Blum/H. Bonfadelli/O. Jarren (Hrsg.): Demokratie in der Mediengesellschaft. 2006. Wiesbaden: VS Verlag.
S. 41-57
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Malgeblich daflr, ob die Hypothese falsifiziert oder vorlaufig verifiziert wird ist ob die
Textform ,Journalistische Nachricht in der Mehrheit der untersuchten Beitrdge mit Text

vorhanden ist.

Variablen 4.1

Unabhé&ngige Variable: kommunizierende Partei

. OVP

+ SPO

. FPO
 Grine

+ BzO

« NEOS

* REKOS

* Europa Anders
« EU-STOP

Abhangige Variable: Gestaltungsform des Textes

* Journalistische Nachricht
* Direkte Rede

* Interview

» Sonstiger Kurztext

e Teaser-Text

Hypothese 4.2
Wenn die Parteien in der jugendspezifischen Online-Kommunikation in ihren Beitragen
Uber die Textarten hinausgehende sonstige Gestaltungsformen einsetzen, dann in hdhe-

rem Ausmalf die Form ,Foto“ als andere Formen.

Begriindung 4.2

Auch hier dient die Medialisierungsthese als Begriindung, verbunden mit der Tatsache,
dass ein Bild oder Foto (v.a. fur klassische Printmedien) einfacher tbernommen werden
kann als andere Gestaltungsformen, wie Videos, Fotos. Eva Johanna Schweitzers Ana-
lyse hat ergeben, dass, wenn Online-Beitrage der Parteien zusatzliche Inhalte aufwei-
sen, es sich dabei in allen untersuchten deutschen Wahlkampfen mehrheitlich um Fotos

handelte (vgl. Schweitzer, 2011: 281f) und konnte damit diese Annahme der Medialisie-
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rungsthese bestétigen. Deshalb wird dieser Sachverhalt auch fir den dsterreichischen

Online-Wahlkampf angenommen.

Variablen 4.2

Unabhéangige Variable: kommunizierende Partei

« OVP

+ SPO

. FPO

* Grine

+ BzO

« NEOS

* REKOS

* Europa Anders
« EU-STOP

Abhangige Variable: Sonstige Gestaltungsform

* Foto

* Video

* Audio — Gesprach/Rede

* Audio — Song

» Statistische Grafik

* Verlinkung — Online Medium (mit Jugendansprache)

* Verlinkung — Online Medium (ohne Jugendansprache)

* Verlinkung — eigene Politik-Website (mit Jugendansprache)

* Verlinkung — eigene Politik-Website (ohne Jugendansprache)
* Verlinkung — fremde Politik-Website (mit Jugendansprache)

» Verlinkung — fremde Politik-Website (ohne Jugendansprache=
* Verlinkung — Sonstige (mit Jugendansprache)

* Verlinkung — Sonstige (ohne Jugendansprache)

* Verlinkung — Youtube mit Jugendansprache

* Verlinkung — Youtube ohne Jugendansprache

» Infografik

» Plakat-Sujet — mit Jugendansprache

» Plakat-Sujet — ohne Jugendansprache

» Eigenes Fotoalbum
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* Fremdes Fotoalbum
» Hashtag mit Jugendansprache/-info/-bezug

* Hashtag ohne Jugendansprache/-info/-bezug

4.5. Forschungsfrage 5
Welche Zusammenhéange bestehen zwischen den kommunizierenden Parteien und den
in der jugendspezifischen Online-Kommunikation eingesetzten inhaltlichen Stil- und Ar-

gumentationsmitteln?

Hypothese 5.1
Wenn die Parteien jugendspezifische Online-Kommunikation betreiben, dann mehrheit-

lich mit Inhalten, welche das Merkmal ,Negativismus" aufweisen.

Begriindung 5.1.

Das verstarkte Auftreten von ,Negativismus” ist eine weitere Charakteristik der Mediati-
sierungsthese der politischen Kommunikation und wurde von Eva Johanna Schweitzer
empirisch belegt (vgl. Schweitzer, 2010a: 28; Schweitzer, 2011: 273, 284).

Variablen 5.1

Unabhéangige Variable: kommunizierende Partei

« OVP

« SPO

« FPO

* Grine

+ BzO

* NEOS

* REKOS

» Europa Anders
« EU-STOP

Abhangige Variable: Auftreten ,Negativismus*

* Negativismus vorhanden

* Negativismus nicht vorhanden
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Hypothese 5.2
Wenn die Parteien in der jugendspezifischen Online-Kommunikation ,Negativismus" ein-
setzen, dann handelt es sich dabei mehrheitlich um Beitrdge von derzeitigen Oppositi-

onsparteien.

Begriindung 5.2

Bei der schon erwahnten Analyse von Eva Johann Schweitzer ergab sich fur die Euro-
pawahl 2004, dass die Diskrepanz zwischen dem Negativismus-Anteil bei den Heraus-
forderinnen (75,2 %) und den Amtsinhaberinnen (33,8 %) bei keinem anderen Wahl-

kampf so deutlich war (vgl. Schweitzer, 2011: 284f).

Unabhé&ngige Variable: Auftreten ,Negativismus*

* Negativismus vorhanden

* Negativismus nicht vorhanden

Abhangige Variable: Status der kommunizierenden Partei

+ Regierungspartei: SPO, OVP
+ Oppositionspartei: FPO, Griine, Team Stronach, NEOS, REKOS, Europa Anders,
EU-Stop

Hypothese 5.3
Wenn die Parteien jugendspezifische Online-Kommunikation betreiben, dann weisen die

Beitrage das Merkmal ,Personalisierung” mehrheitlich nicht auf.

Begriindung 5.3.

Die Hypothese wurde aus dem Untersuchungsergebnis von Schweitzer zur Mediatisie-
rung der politischen Kommunikation im Rahmen der Europawahl 2004 abgeleitet. Das
Ausmald der Personalisierung war beim Europa-Wahlkampf 2004, wie bei allen unter-
suchten Wahlkampfen, eher gering und widersprach in diesem Punkt der Medialisie-
rungsthese (vgl. Schweitzer, 2011: 284f). Diese Entwicklung wird auch fir den 6sterrei-

chischen Wahlkampf zur Europawahl 2014 angenommen.

Variablen 5.3
Unabhé&ngige Variable: kommunizierende Partei
« OVP

82



« SPO

+ FPO

* Grine

« BzO

* NEOS

* REKOS

» Europa Anders
« EU-STOP

Abhangige Variable: Auftreten ,Personalisierung”

» Personalisierung vorhanden

» Personalisierung nicht vorhanden
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5. Untersuchungsdesign

5.1. Untersuchungsmethode
Die Untersuchung erfolgte mittels einer quantitativen Online-Inhaltsanalyse. Diese ver-
folgte einen deskriptiven Ansatz in empirisch-analytischem Kontext im Sinne der Online-

Inhaltsanalyse nach Eva Johanna Schweitzer (vgl. Schweitzer, 2010b: 51f).

Die systematische Analyse beschrankte sich auf die Webseiten, Facebook- und Twitter-
Kanale von Bundesparteien, Europa-Kandidatinnen, Bundesjugendorganisationen und
etwaigen Europawahl-Kampagnen. Als Analyseeinheit dienten alle Beitrdge, welche die
Europawahl, deren Kandidatinnen oder europapolitische Themen als Hintergrund hatten.
Beitrage mit rein Osterreichbezogener oder sonstiger thematischer Ausrichtung wurden
nicht in die Untersuchung miteinbezogen. Die in dieses Schema passenden Beitrage
wurden an Hand eines vorher erstellten Kategoriensystems codiert, zur Nachvollziehbar-
keit der Untersuchung offline gespeichert und mit dem Statistikprogramm SPSS ausge-

wertet.

5.2. Untersuchte Parteien, Kandidatinnen, Jugendorg anisationen und —
kampagnen

5.2.1 Parteien
Es wurden die Online-Auftritte der Bundesorganisationen aller bundesweit zur Europa-
wahl 2014 antretenden Parteien in die Untersuchung miteinbezogen aber auch die kan-
didateniibergreifenden Kampagnen zur Europawahl (z.B. ,Mein Europa“ von der SPO).
Bei der Europawahl 2014 traten insgesamt neun Parteien an (vgl. Bundesministerium fir
Inneres, 2014e):

+ Osterreichische Volkspartei (OVP),

+ Sozialdemokratische Partei Osterreichs (SPO),

+ Freiheitliche Partei Osterreichs (FPO),

« Die Griinen Osterreichs,

+ Biindnis Zukunft Osterreich (BZO),

« NEOS - Das neue Osterreich,

» Die Reformkonservativen (REKOS),

* Europa Anders (ANDERS),

e EU-STOP — EU-Austritt, Direkte Demokratie, Neutralitat.
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5.2.2 Kandidatinnen

Bei den Kandidatinnen wurde die Untersuchung auf die Top 4 der jeweiligen Bundeslis-

ten eingeschrankt (siehe Tabelle 7).

OvP SPO FPO
1. Othmar Karas (OK)® 1. Eugen Freund 1. Harald Vilimsky
2. Elisabeth Kastinger 2. Evelyn Regner 2. Franz Obermayr
(EK) 3. Jorg Leichtfried (JL) 3. Georg Mayer
Paul Ribig 4. Karin Kadenbach 4. Barbara Kappel
Claudia Schmidt (Kaka)
Die Griinen BzO NEOS
1. Ulrike Lunacek (UL) 1. Angelika Werthmann 1. Angelika Mlinar
2. Michel Reimon 2. Gerald Grosz 2. Stefan Windberger
3. Monika Vana 3. Johanna Trodt-Limpl 3. Anton Fink
4. Thomas Waitz 4. Rainer Widmann 4. Wieland Alge
REKOS Europa Anders EU-STOP
1. Ewald Stadler 1. Martin Ehrenhauser 1. Robert Marschall
2. Martin Thelen 2. Ulli Fuchs 2. Rudolf Pomaroli
3. Gabriela Legaspi de 3. Waltraud Fritz-Klackl 3. Gerald Gruner
Csaky-Pallavicini 4. Lukas Daniel Klausner | 4. Gertrude Harrer
4. Rudolf Gehring

Tabelle 7: Top 4-Kandidatinnen der Parteien, Aus: Bundesministerium fir Inneres, 2014e

5.2.3 Jugendorganisationen und -kampagnen

Bei den untersuchten Jugendorganisationen kamen ebenfalls nur die Online-Auftritte der
jeweiligen Bundesorganisationen zur Analyse. Es wurden nur die direkt der jeweiligen
Partei zurechenbaren Jugendorganisationen in die Untersuchung aufgenommen. Ju-
gendorganisationen von parteinahen Bunden und Organisationen (Gewerkschaften,
Wirtschaftskammer, Bauernbund, etc.) oder Schiiler- oder Studentenverbande blieben
von der Untersuchung ausgeklammert. Mit Ausnahme der SPO gab es bei jeder Partei

nur jeweils eine Jugendorganisation. Bei den REKOS, Europa Anders und der EU-

® Die Kiirzel in den Klammern neben den Kandidatinnen sind die bei der Codierung verwendeten Kurzbe-
zeichnungen. Siehe auch Kapitel 5.4.
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STOP-Partei konnten keinen direkt zurechenbaren Jugendorganisationen gefunden

werde.

SPO Junge Generation (JG)
Sozialistische Jugend (SJ)

OVP Junge Volkspartei (JVP)
FPO Ring Freiheitlicher Jugend (RFJ)
Die Grinen Junge Griine
NEOS JUNOS - Junge liberale NEOS
BzO Orange Jugend
REKOS keine Jugendorganisation bekannt
Europa Anders keine Jugendorganisation bekannt
EU-STOP keine Jugendorganisation bekannt

Tabelle 8: Jugendorganisationen der ésterreichischen Parteien, Aus: Politik Lexikon fiir junge Leute, 2014;
BzO, 2013

Eine explizite Jugendkampagne zur Europawahl konnte nur bei der SPO gefunden wer-
den (,Reclaim Europe — Junge wahlen Rot"), diese wurde in die Untersuchung mitaufge-

nommen.

5.3. Untersuchungsmaterial und —zeitraum

Untersucht wurden alle Text-, Bild-, Ton- oder Videobeitrdge mit direktem Bezug auf die
Europawahlen 2014, die von einer der ¢sterreichischen Parteien in einem der im Anhang
einsehbaren Online-Auftritte veréffentlicht wurden und zumindest ein Minimum an Ju-
gendbezug oder —ansprache aufwiesen. Dabei wurde die Online-Kommunikation der
Parteien zur Europawahl in den vier Wochen vor der Wahl am 25. Mai 2014, d. h. der
Zeitraum von 28. April 2014 bis inkl. 24. Mai 2014, analysiert, codiert und statistisch

ausgewertet.

Zunachst war geplant, die gesamte Online-Kommunikation der Parteien im Zuge des
Europawahlkampfs in diesem Zeitraum zu untersuchen um auch die mégliche Unter-
schiede zwischen jugendzentrierter und allgemeiner Online-Kommunikation sichtbar zu
machen. Dieses Vorhaben musste aber nach einem ersten Codierungs-Abschnitt aus
forschungsdkonomischen Griinden aufgegeben werden. In weiterer Folge waren nur

noch jene Beitrage relevant, welche Jugendansprache oder —thematisierung aufwiesen.
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Webseiten, Facebook- sowie Twitter-Auftritte wurden im Zuge der Untersuchung laufend
gescreent. Youtube-, Flickr- und andere Online-Kanale wurden nicht in das permanente
Online-Screening miteinbezogen. Beitrdge von diesen Kanélen, welche auf einer der vier
oben erwahnten Plattformen verdéffentlicht worden sind, wurden jedoch sehr wohl analy-
siert, codiert und in die statistischen Auswertungen miteinbezogen, wenn auf diese von
einem Beitrag verlinkt wurde. Grund fur diese Entscheidung ist, dass Youtube, Flickr und
andere dieser Websites im Normalfall als Hilfsplattformen genutzt werden. Inhalte, wel-
che auf diesen Seiten publiziert werden, sind zumeist fir die Weiterverwendung und —
verbreitung Uber Websites, Blogs oder Facebook und Twitter gedacht. So wurde auch
der Erfolg des Youtube-Wahlkampfs von Barack Obama vor allem der simplen Verbrei-

tungsmaoglichkeiten dieser Videos zugeschrieben (vgl. Heigl/Hacker, 2010: 36f).

Youtube-Videos sowie Fotos, Songs etc. wurden fir diese Untersuchung erst dann rele-
vant, wenn sie in einen anderen Beitrag eingebunden wurden oder wenn in einem Bei-

trag direkt auf sie verlinkt wurde.

Prinzipiell ausgeschlossen waren E-Mail-Newsletter- und —Aussendungen der Parteien.
Diese Entscheidung hatte zwei Griinde. Einerseits braucht es, um Mailings der Parteien
zu erhalten, eine aktive Anmeldung des/der Users/Userin, was eine zusatzliche Hirde
beim Empfangen dieser Informationen darstellt. Andererseits wird angenommen, dass
Newsletter und Mails von den Parteien in den meisten Fallen nur als Verlangerung des
Web-Auftritts genutzt werden. Das bedeutet, dass Newsletter zumeist Artikel und Infor-

mationen enthalten, die auch auf den Websites der Parteien frei abrufbar sind.

Inhalte, die auf den untersuchten Online-Kanalen von anderen Parteien, Unternehmen
oder Privatpersonen publiziert wurden, wurden in die Untersuchung nicht miteinge-
schlossen. Ebenso wurden Inhalte, welche sich ausschlie3lich mit innenpolitischen oder
sonstigen nicht Europawahl-bezogenen Themen auseinandersetzen nicht codiert bzw.
ausgewertet. Die Studie untersuchte nur Inhalte, welche sich entweder direkt auf der
jeweiligen Startseite oder auf der ersten Navigationsebene unterhalb der Startseite be-
fanden. Beispiel hierfiir ware die Website der OVP, die einen eigenen Bereich fiir die

Europawahl enthielt.

Als eine Analyseeinheit galt ein in sich abgeschlossener Beitrag. In den Beitragen ver-
linkte Inhalte wurden nicht zusatzlich zum eigentlichen Beitrag mitcodiert. Jeder Beitrag
erhielt bei der Codierung einen einmaligen Code, der sich aus dem Namen der kommu-

nizierenden Organisation oder Person, dem Online-Kanal und einer Nummer zusam-
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mensetzte. Bei einigen Kandidatinnen wurden bei der Codierung anstelle des gesamten
jeweiligen Nachnamens Abkurzungen verwenden. Diese sind in Tabelle 7 ersichtlich. Bei
der Jugendkampagne der SPO wurde die Abkiirzung ,JEW* gewahlt. Diese Abkiirzung
steht fur ,Jetzt entscheiden wir“, der Ubertitel den die Kampagne auf Facebook hatte.
Wenn kein Kanalcode erwdhnt wird (wie z.B. Twitter oder FB) dann handelt es sich um
einen Website-Beitrag. Auf Grund der oben beschriebenen Einschrankung des Untersu-
chungsmaterials, ist die Nummerierung der Beitrdge im Codebogen nicht durchgehend

gegeben.

Insgesamt wurden 38 parteieigene Websites, 45 Facebook-Seiten und 36 Twitter-Kanéle
untersucht und analysiert. Eine vollstandige Auflistung aller untersuchten Online-Auftritte

der Parteien befindet sich im Anhang.

5.4. Kategorisierungen und Codierregeln der Inhalts  analyse
Im folgenden Teil werden die Kategorien der vorliegenden Untersuchung und deren
Auspragungen erklart, definiert und abgegrenzt, sowie die Codierregeln naher beschrie-

ben.

V1 — Datum des Beitrags

Bei der Codierung des Datums muss man zweierlei unterscheiden. Inhalte die am ersten
Tag des Codierzeitraums (28. April 2014) auf den parteieigenen Websites abrufbar wa-
ren, wurden unabhéngig von ihrem tatsadchlichen Publikationsdatum, mit ,28.4.2014"
codiert. Wesentlich ist dabei, dass diese an diesem Tag auf der Startseite bzw. der ers-
ten Navigationsebene abrufbar waren. Dies ist der Tatsache geschuldet, dass es fur
User/Userinnen hier unerheblich ist, ob der Beitrag schon vor zwei Wochen oder zwei
Stunden publiziert wurde, da er sich auf der Startseite befand und so am ersten Codier-

tag eine gewisse Aktualitat suggerierte.

Spatere Beitrdge wurden standardmafRig mit dem jeweiligen Verdéffentlichungsdatum
codiert. Ausgenommen waren explizite News-Artikel, welche sich zwar am 28.4. auf der
Startseite befanden aber nachweislich davor publiziert wurden. Diese wurden nicht in die
Untersuchung miteinbezogen. Inhalte und Beitrdge hingegen, welche auf Facebook,
Twitter, diversen Blogs oder anderen Online-Kanélen publiziert werden, missen tatséach-
lich im Zeitraum von 28. April 2014 bis 25. Mai 2014 publiziert worden sein, damit sie in

die Codierung und Analyse mitaufgenommen wurden.
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V2 — Umfang jugendzentrierter Inhalt in Zeichen

Hier wurde die Anzahl der Zeichen des jugendzentrierten Inhalts vermerkt. Es wurde hier
ausschlie3lich jener Abschnitt des Beitrags codiert, bei welchem es sich um jugend-
zentrierte Kommunikation handelt. Wird z.B. in einem 5-minitigen Audio-Beitrag fur die
Dauer von 1:30 Minuten die grassierende Jugendarbeitslosigkeit angesprochen, wurden
auch nur diese 1:30 Minuten im Codebogen vermerkt. Mal3geblich fir die Messung ist
der Beginn des ersten Satzes des Abschnitts in welchem sich die jeweilige jugend-
zentrierte Kommunikation befindet. Das bedeutet, es wurden keine Satzabschnitte oder

einzelne Worte codiert, sondern immer der gesamte Satz.

V4 — Umfang jugendzentrierter Inhalt in Sekunden
Hier wurde das Ausmali der jugendzentrierten Inhalte in einem Audio- oder Videobeitrag
eingetragen. Die Messung und Erfassung erfolgte in Sekunden. Auch hier wurden keine

einzelnen Worte oder Satzabschnitte herangezogen sondern immer ganze Satze.

V3/V5 — Umfang der geteilten Beitrage & V17 — Artik el geteilt/retweet von

Um auch die auf den Plattformen Facebook und Twitter tbliche Praktik des Teilens bzw.
.Retweetens” von Beitragen in der Analyse der Online-Jugendkommunikation abbilden
zu kénnen, wurden im Kategoriensystem die Auspragungen V4/V5 sowie V16 erstellt.
Uber diese Auspragungen ist es moglich herauszufinden und darzustellen, in welchem
Zeichen- oder Sekunden-Ausmald die wahlwerbenden Protagonistinnen im Rahmen der
Jugendkommunikation Beitrage geteilt bzw. retweetet haben und aus welchen Quellen

diese Beitrdge stammen.

V6 — Online-Kanal

Welche Codierung bei dieser Variablen zur Anwendung kommt, ist abh&ngig davon, auf
welchem Kanal ein Inhalt oder Beitrag veroffentlicht wurde. Diese Vorgabe ist vor allem
bei Verlinkungen oder geteilten Beitrdgen von Bedeutung. Wenn z.B. die FPO einen
Beitrag von ihrer Website auf ihrem Facebook-Auftritt geteilt hatte, wurden fiir die Unter-
suchungseinheit des Beitrags mit Codierung ,Online-Kanal - Facebook” ausschlief3lich
die moglicherweise vorhandenen zusatzlichen Bemerkungen in die Codierung miteinbe-
zogen, also nur jene, welche originar auf der Facebook-Seite publiziert wurden. Der ge-
teilte Beitrag selbst wurde nicht im Rahmen des Facebook-Beitrags codiert sondern als

eigene Einheit, in diesem Fall mit dem Code ,Online Kanal -Website".

Damit die Inhalte der Verlinkungen jedoch nicht vollkommen aufRer Acht gelassen wer-

den, wurde in der Variable V10 bei jeder moglichen Verlinkungsart jeweils eine Auspra-
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gung ,mit Jugendansprache/inhalt* sowie ,ohne Jugendansprache/info* hinzugefigt

(N&aheres siehe V10 unten).

Websites und Blogs werden in einer Auspragung zusammengefasst. Das hat vor allem
den Grund, dass der Ubergang zwischen beiden Formen auf den Webseiten der Partei-
en oft sehr flieRend ist und es ebenfalls in vielen Fallen zu Durchmischungen von

Homepages und Blogs kommit.

V7 — Kommunizierende Partei

Hier ist wesentlich, welche Partei bzw. welche ihrer Organisationseinheiten (siehe
V8/V9) auf einem der ihr direkt und klar zurechenbaren Online-Kanéle Beitrage verof-
fentlicht. Wenn nun z.B. die SPO auf einer ihrer Facebook-Auftritte einen Beitrag einer
OVP-Seite geteilt hatte, moglicherweise mit kritischen Anmerkungen versehen, galt fur
diesen Beitrag die SPO als kommunizierende Partei. Bei der Codierung desselben Bei-
trags auf der OVP-Seite wurde dagegen die OVP als kommunizierende Partei codiert.
Es geht hierbei also darum, welche Partei auf ihrem jeweiligen Kanal Absender des In-

halts oder Beitrags war.

V8/V9 — Kommunizierende Organisationseinheit

Hier wurden zwei sehr &hnliche Variablen erstellt welche sich darin unterscheiden, dass
in V8 die Kandidatinnen zusammengefasst als Auspragung codiert werden, wohingegen
bei Variable V9 fir jeden untersuchten Kandidaten und jede untersuchte Kandidatin eine
eigene Auspragung geschaffen wurde. Dieser Weg wurde gewéhlt um mdgliche Eigen-
heiten oder Besonderheiten in der jugendzentrierten Online-Kommunikation der Kandi-

datlnnen erkennen zu kénnen.

Bei der Codierung dieser beiden Variablen ist wesentlich, welcher Organisationseinheit
der Online-Kanal zuzurechnen ist, auf welchem ein Beitrag verdffentlicht wurde. Es war
dabei fur diese Variable nicht von Bedeutung, ob die jeweilige Organisationseinheit im
Beitrag auch als Kommunikator in Erscheinung trat. Das bedeutet, ein Beitrag auf der
Website von Othmar Karas musste z.B. nicht unbedingt Satzteile wie ,Othmar Karas
sagt®, oder ,Ich bin der Meinung...” enthalten, damit als kommunizierende Organisati-
onseinheit ,Kandidat — Othmar Karas" codiert wurde. Derart inhaltliche Auspragungen
eines Beitrags sind jedoch fiur die Variablen V8, V13 und V14 durchaus fir die Codie-

rung von Bedeutung.
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Auch bei geteilten Beitragen auf Facebook und Twitter ist fir die Codierung bei V8 und
V9 maldgeblich, wer als Haupt-Kommunikatorin in Erscheinung trat, also auf wessen
Kanal ein Beitrag geteilt wurde. Ein auf der Facebook-Seite von Othmar Karas geteilter
Beitrag der OVP-Jugendorganisation wurde mit ,Kommunizierende Organisationseinheit
— KandiatIn* (V8) bzw. ,Kommunizierende Organisationseinheit — Othmar Karas" codiert.
Welches Ausmal dieses Teilen von Beitrdgen hat und von wem die Beitrdge geteilt wur-
den wird mit den Variablen V4, V5 und V16 abgebildet.

V10 — Gestaltungsform(en) im Beitrag

Je nach im Beitrag vorhandenen Gestaltungsformen kann es bei dieser Variable Mehr-
fachcodierungen geben. Die Definitionen zu den einzelnen Gestaltungsformen finden
sich im Kategoriensystem im Anhang. Bei der Auspragung ,Journalistische Nachricht* ist
hinzuzufugen, dass der Text nicht alle der in der Definition erwahnten Darstellungsmodi
aufweisen muss um als ,Journalistische Nachricht* codiert zu werden, diese muissen

jedoch zumindest Uberwiegend vorhanden sein.

Wie schon weiter oben erwahnt, wird bei den Verlinkungsauspragungen zusatzlich in
einem gewissen Maf3e auf den Inhalt der Verlinkungen eingegangen, in der Art, dass

codiert wird, ob der verlinkte Inhalt einen Jugendbezug/-inhalt aufweist oder nicht.

V11 - Jugendansprache

Die verschiedenen Varianten der Jugendansprache werden im Kategoriensystem genau
definiert. Fur die Codierung ist hierbei besonders herauszugreifen, dass jeder Beitrag,
welcher von einer Jugendorganisation oder einer speziellen Jugendkampagne verdffent-
licht wurde, unabhangig seines tatsachlichen Inhalts, prinzipiell mit der Auspragung ,Ju-
gendansprache Ja — Kommunizierende Organisationseinheit” codiert wurde. Da die Ziel-
gruppe von Jugendorganisationen bzw. —kampagnen per se Jugendliche und junge

Menschen sind, wurde hier eine Jugendansprache automatisch angenommen.

V12 — Themenart

Die Auspragungen von V12 werden wie im Kategoriensystem codiert. Es ist auch mdg-
lich einen Beitrag sowohl mit ,Wahlkampf* wie auch ,Sachthema® zu codieren. Fir die
Codierung ,Sachthema“ reichte es aber nicht aus, nur ein Thema oder ein Themenfeld
zu erwahnen, es bengtigte hierbei auch eine etwas tiefergehende inhaltliche Auseinan-
dersetzung mit einem Sachgebiet, in der zumindest ein Argument oder Fakten dargelegt

wurden oder eine Positionierung ersichtlich war.
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V13 — Sachthema

Bei Variable 13 wurde nicht mit einer vorgefertigten Liste an mdglichen Sachthemen
gearbeitet, diese wurde im Zuge der Codierung erstellt. Hierfir wurden die behandelten
Sachthemen der jugendzentrierten Online-Kommunikation wahrend der Codierung zu
jedem Beitrag vermerkt. Danach wurden diese geordnet und Cluster gebildet, aus wel-
chen wiederum die Auspragungen der Variable 13 entstanden. Eine detaillierte Darstel-

lung, welche Themen welchen Clustern zugeordnet wurden befindet sich im Anhang.

V14 — Soziodemographischer Zielgruppenzuschnitt

Fir diese Variable bzw. fur die Beantwortung der ihr zugrunde liegenden Forschungsfra-
ge ist es unerheblich, welche soziodemographischen Zielgruppen von den Parteien in
der Jugendkommunikation angesprochen wurden. Es ist nur von Bedeutung, ob ein Bei-
trag bzw. Inhalt einen solchen Zielgruppenzuschnitt aufweist oder nicht. Mehrfachcodie-

rungen sind nicht maglich.

V15 — Negativismus
Hier wird bei der Codierung nicht nach angegriffenen Parteien oder Kandidatinnen un-
terschieden. Ausschlaggebend ist nur, ob ein Beitrag negativistische oder angriffige In-

halte aufweist oder nicht.

V16 — Personalisierung

Die Frage ob ein Beitrag Merkmale von Personalisierung aufweisen bezieht sich hier
ausschlieBlich auf die Ebene der Spitzenkandidatinnen der Parteien. Nur wenn ein Bei-
trag Merkmale von Personalisierung (Einbau von Zitaten, Fotos, thematische Behand-
lung, etc.) mit Bezug auf die/den jeweilige/n Spitzenkandidatin/Spitzenkandidaten ent-
halt, wird hier die Auspréagung ,Personalisierung vorhanden® codiert. Andere Kandidatin-

nen spielen fur diese Variable keine Rolle.
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6. Ergebnisse der Untersuchung

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse der Untersuchung beschrieben, darge-
stellt und eingeordnet. Zunachst werden allgemeine Erkenntnisse erlautert. Im An-
schluss werden die Hypothesen fir jede einzelne Partei tUberprift. Ausschlaggebend fir
die Falsifizierung oder vorlaufige Verifizierung der Hypothesen ist jeweils das statistische
Ergebnis der gesamten Kommunikation der Partei, also von Bundespartei, KandidatIn-
nen, Jugendorganisationen, Jugend- und Europakampagnen insgesamt. Die vollstandi-

gen statistischen Auswertungen befinden sich im Anhang.

Da die Voraussetzungen der Parteien, z. B. in Bezug auf das Vorhandensein von Ju-
gendorganisationen und -kampagnen, Wahlkampfbudget, usw., sehr unterschiedlich
waren, werden die Ergebnisse nicht direkt miteinander verglichen. Es werden jedoch
auffallige inhaltliche oder strukturelle Ahnlichkeiten in der jugendzentrierten Online-

Kommunikation hervorgehoben und darauf eingegangen.

Die Parteien REKOS und EU-STOP werden auf Grund ihrer &ul3erst geringen Fallzahlen
(sechs Beitrage bei den REKOS, nur ein Beitrag bei EU-STOP) nicht in die Analyse der

einzelnen Parteien mit einbezogen.

6.1. Allgemeine Analyse der jugendzentrierten Onlin  e-Kommunikation

Anzahl der Beitrage

Im Zuge der Untersuchung der jugendzentrierten Online-Kommunikation im Wahlkampf
zur Europawahl 2014 wurden insgesamt 815 Beitrdge mit Jugendansprache gefunden
und codiert. Den groRten Anteil hatte die OVP mit 250 Beitragen (30,67 %), gefolgt von
der SPO mit 178 Beitragen (21,84 %) und den NEOS mit 145 Beitragen (17,79 %, siehe
Statistik 1).

Die OVP profitierte hier vor allem von der groRen Aktivitat ihrer Jugendorganisation
~Junge Volkspartei“ im Rahmen des Europawahlkampfes. Allein 155 der 250 Beitrdge
wurden von dieser Organisationseinheit publiziert. Das entspricht einem Anteil von 62,00
% (siehe Statistik 2). Auch im Uberblick betrachtet, hatten die Jugendorganisationen der
Parteien, wenig Uberraschend, den grolten Anteil an der jugendzentrierten Online-
Kommunikation (siehe Abbildung 18). Es war anzunehmen, dass das Ausmald der ju-

gendzentrierten Online-Kommunikation bei den Jugendorganisationen héher als bei den
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anderen Organisationseinheiten sein wirde, vor allem da jeder Beitrag einer Jugendor-

ganisation automatisch als jugendzentrierte Online-Kommunikation codiert wurde.

In Anbetracht der Tatsache, dass die SPO nicht nur die einzige Partei mit einer eigenen
Jugendkampagne zur Europawahl war, sondern ihr mit der Jungen Generation und der
Sozialistischen Jugend als einziger Partei sogar zwei Jugendorganisationen direkt zuge-
rechnet wurden, ist die festgestellte Anzahl an jugendzentrierten Beitrdgen als eher ge-
ring einzuschétzen. Es muss aber angeflhrt werden, dass sich die Sozialistische Jugend
nahezu komplett aus dem Europawahlkampf herausgehalten hat. Im gesamten Untersu-
chungszeitraum wurde nur ein Online-Beitrag der Organisation gefunden, welcher sich

mit der Europawahl bzw. dem Europawahlkampf auseinandersetzte.

Kommunizierende
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Abbildung 17: Anteil der einzelnen Parteien an der gesamten jugendzentrierten Online-Kommunikation, nach
Anzahl der Beitrage, Aus: Statistik 1
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Abbildung 18: Anteil der Organisationseinheiten an der jugendzentrierten Online-Kommunikation, nach
Anzahl der Beitrage, Aus: Statistik 3

Exkludiert man Jugendorganisationen und -kampagnen aus der Auswertung, ergibt sich
ein anderes Bild. Hier hatten die NEOS mit 106 Beitrdgen die hdchste Anzahl mit ju-
gendzentrierten Inhalten, gefolgt von der OVP mit 95 Beitragen und der SPO und den
Grinen mit jeweils 58 Beitragen (siehe Statistik 4). Das hohe Ausmald von Beitragen mit
jugendzentrierten Inhalten bei den NEOS lag hier zu einem grof3en Teil am Kandidaten
Stefan Windberger, der alleine fur 35 der Beitrage verantwortlich war. Er war nach Oth-
mar Karas (50 Beitrage) der Kandidat mit den zweitmeisten dieser Beitrage (siehe Statis-
tik 5).
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Abbildung 19: Anzahl an jugendzentrierten Beitrégen der Parteien exklusive Jugendorganisationen und
Jugendkampagnen, Aus: Statistik 4
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Frequenz

Fur die Einschatzung der Wichtigkeit der jugendzentrierten Online-Kommunikation im
Wahlkampf spielt natlrlich nicht nur die Anzahl der jugendzentrierten Beitrdge eine Rol-
le, es braucht auch den Konnex zum Untersuchungszeitraum. Der Untersuchungszeit-
raum dieser Inhaltsanalyse vom 28.4.2014 bis inkl. 24.5.2014 beinhaltete 27 Tage. Ana-
lysiert man anhand dieser Anzahl die durchschnittliche tagliche Frequenz der jugend-
zentrierten Online-Kommunikation, erkennt man noch viel starker, dass diese fur die
Bundesparteien und Kandidatinnen im Europawahlkampf nur eine geringe Rolle gespielt

haben.

AulZer bei den NEOS (2,07 jugendzentrierte Beitrdge pro Tag) und bei den Griinen (1,19
jugendzentrierte Beitrage pro Tag) lag die durchschnittliche taglich Anzahl von jugend-
zentrierten Online-Beitrdgen bei allen Bundesparteien bei unter einem Beitrag pro Tag.
Bei den Kandidatinnen schwankte der tagliche Beitragsdurchschnitt zwischen
2,74 (OVP) und 0,26 (Europa Anders). Die Jugendorganisationen hatten einen taglichen
Beitragsdurchschnitt von zwischen 5,74 (OVP) und 0,19 Beitragen (BZO). Die Jugend-
kampagne der SPO wies eine tagliche Frequenz von 1,78 Beitragen (siehe Statistik 6)

auf.

Insgesamt wurden von allen Bundesparteien 6,81, von den Kandidatinnen 8,44 und von
den Jugendorganisationen 13,00 jugendzentrierte Beitrdge pro Tag verdffentlicht. Das
ergibt einen Durchschnitt von 0,76 taglichen jugendzentrierten Beitragen pro Bundespar-
tei oder 1,21 Beitragen bei den Kandidatinnen mit Online-Auftritten. Alles in allem lasst
diese tagliche Beitragsfrequenz, vor allem bei den Bundesparteiorganisationen, keine

prioritare Behandlung von Jugend und Jugendthemen erkennen (siehe Statistik 7).

Themen

Betrachtet man die kommunizierten und behandelten Themen insgesamt, erkennt man,
dass Jugendthemen den gréf3ten Anteil bei der Kommunikation von Sachthemen aus-
machten. Am  haufigsten wurde hierbei das Thema Jugendarbeitslosig-
keit/Jugendbeschéaftigung angesprochen (16,97 % der kommunizierten Sachthemen).
12,73 % aller behandelten Sachthemen bezogen sich auf Erasmus, 9,09 % auf Bil-
dung/Ausbildung. Dahinter folgten mit einem Anteil von 7,27 % allgemeine EU-Themen
vor Asyl- und Flichtlingspolitik mit 5,76 % und Netzpolitik/Datenschutz mit 5,45 % (siehe
Statistik 8).
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Mit Blick auf die einzelnen Parteien werden klare Unterschiede in der Behandlung der
verschiedenen Sachthemen im Rahmen der jugendzentrierten Online-Kommunikation
deutlich. Die OVP behandelte hier liberwiegend die Themen Bildung/Ausbildung (17,39
% aller thematisierten Sachthemen der Partei) und Erasmus (10,87 %). Die SPO hinge-
gen konzentrierte sich vor allem auf die Themen Jugendarbeitslosig-
keit/Jugendbeschéftigung (24,04 % aller behandelten Sachthemen der Partei) und Netz-
politik/Datenschutz (15,38 %). Letzteres war bedingt durch eine Kampagne der Jungen
Generation Wien zum Thema Datenschutz mit dem Namen ,#RechtaufLoeschung!“. Die
Griunen wiederum fokussierten sich in ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation vor
allem auf die Themen Asyl- und Flichtlingspolitik (18,99 % der behandelten Sachthe-
men) und Bildung/Ausbildung (10,13 %) (siehe Statistik 9). Hier war das Ergebnis stark
beeinflusst von der Jugendorganisation der Griinen, der Jungen Gruinen. Diese starteten
im Rahmen des Europawahlkampfes eine Kampagne mit dem Titel ,Kein Mensch ist
illegal”, welche sich mit dem Thema Asyl- und Fluchtlingspolitik in der EU auseinander-

setzte.

In der jugendzentrierten Online-Kommunikation der NEOS konnte eine klare Fokussie-
rung auf das Thema Erasmus festgestellt werden. Bei mehr als einem Drittel (36,59 %)
aller von der Partei behandelten Sachthemen spielte dieses Thema eine Rolle. Dahinter
folgten mit 18,29 % allgemeine EU-Themen und mit 17,07 % der Themenkreis Jugend-
arbeitslosigkeit/Jugendbeschéftigung. Bei FPO, BZO und Europa Anders wiesen die
Ergebnisse auf Grund der geringen Behandlung von Sachthemen keine statistische

Aussagekraft auf (siehe Statistik 9).

Thema 1 Thema 2
ovP Bildung/Ausbildung (8 Antworten/17,39 %) Erasmus (5 Antworten/10,87 %)
SPO Jugendarbeitslosigkeit/Jugendbeschéfti-gung | Netzpolitik/Datenschutz
(25 Antworten/24,04 %) (16 Antworten/15,38 %)
FPO Jugendarbeitslosigkeit/Jugendbeschéfti-gung | EU-Blrokratie/Zentralismus, TTIP, Tirkei-
(2 Antworten/40,00 %) Beitritt (jeweils eine Antwort/20,00 %)
Die Asyl- und Flichtlingspolitik Bildung/Ausbildung (8 Antworten/10,31 %)
Griinen (15 Antworten/18,99 %)
BzO Jugendarbeitslosigkeit/Jugendbeschéfti-gung | Erasmus (3 Antworten/30,00 %)
(6 Antworten/60,00 %)
NEOS Erasmus (30 Antworten/36,59 %) EU allgemein (15 Antworten/18,29 %)

Europa Bildung/Ausbildung, Jugendarbeitslosig-
Anders keit/Jugendbeschéafti-gung, Steuerpolitik,
Verteilungsgerechtigkeit (je eine Antwort/je
25,00 %)

Tabelle 9: Top-2-Themen nach Parteien, Aus: Statistik 9
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Interessant ist, dass zwar die jugendspezifischen Themenkreise ,Bildung/Ausbildung®,
~Erasmus” und ,Jugendarbeitslosigkeit/Jugendbeschaftigung” — einzeln betrachtet — klar
den grofRten Anteil an den kommunizierten Sachthemen hatten, die anderen (nicht expli-
ziten Jugendthemen) jedoch — insgesamt betrachtet — in der jugendzentrierten Online-
Kommunikation gesamt und auch bei den meisten einzelnen Parteien einen hdheren
Anteil darstellten. Detaillierte Ergebnisse hierzu werden bei der Uberpriifung von Hypo-

these 1.2 beschrieben.

Jugendansprache/-thematisierung in den Beitragen

Hier wurde analysiert, in welcher Form die Jugendansprache und -thematisierung in ei-
nem Beitrag der jugendzentrierten Online-Kommunikation erfolgte. Da ein Beitrag meh-
rere Formen der Jugendansprache enthalten konnte, waren Mehrfachantworten madglich.
In 50,18 % der Untersuchungseinheiten erfolgte die Jugendansprache uber die kommu-
nizierende Organisationseinheit (siehe Statistik 10). Das bedeutet, eine Jugendorganisa-
tion oder Jugendkampagne war Aussender des Beitrags bzw. es wurde ein Beitrag von
einer Jugendorganisation auf dem Facebook oder Twitter-Kanal einer anderen Organisa-

tionseinheit geteilt.

In 31,29 % aller Untersuchungseinheiten erfolgte die Jugendansprache Uber einen
Hashtag, in 23,31 % der untersuchten Beitrage Uber die Aufmachung oder Gestaltung
des Inhalts (siehe Statistik 10). Bei der Ansprache Uber Hashtags mit Jugendinfo ist inte-
ressant, dass diese Uberwiegend von den Jugendorganisationen der Parteien eingesetzt
wurden. Bei der OVP gingen 84,50 % der verwendeten Jugend-Hashtags auf das Konto
der Jungen Volkspartei, nur 19 Mal wurde ein solcher Hashtag von einem/einer Kandida-
ten/Kandidatin verwendet (14,73 %) und gar nur ein einziges Mal nutzte die Bundespar-

tei in ihrer Kommunikation dieses Mittel (siehe Statistik 11).

Bei der SPO zeigte sich ein ahnliches Bild, nur zwei Mal wurde ein Hashtag mit Jugend-
ansprache von der Bundespartei in einem Beitrag eingesetzt. Das entspricht einem An-
teil von 5,41 % aller verwendeten Hashtags. Die restlichen 35 Verwendungen gingen
von den Jugendorganisationen (31 Mal bzw. 83,78 %) und der Jugendkampagne (vier
Mal bzw. 10,81 %) aus (siehe Statistik 11). Die einzige Partei, bei welcher die Bundes-
partei und die Kandidatinnen jugendzentrierte Hashtags in einem erwahnenswerten
Ausmal nutzten, waren die NEOS. Fast ein Viertel (24,07 %) der verwendeten Hashtags
ging hier auf das Konto der Bundespartei. Gar fast 60 % (59,26 %) der Hashtags mit

Jugendansprache wurden von den Kandidatinnen der NEOS in ihren Beitragen einge-
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setzt (siehe Statistik 11). Hier war es vor allem der junge Kandidat Stefan Windberger,
der dieses Mittel nutzte (siehe Statistik 12).

Ein weiteres erwadhnenswertes Ergebnis der Untersuchung ist, dass die Jugendthemati-
sierung Uber ,Anlass/Jugendveranstaltung“ mehrheitlich bei den Kandidatinnen gefun-
den wurde. 67,09 % dieser Auspragungen wurden in Beitragen von Kandidatinnen auf-
gespurt (siehe Statistik 11). Bei einem grof3en Teil davon handelte es sich um Postings
auf Facebook oder Tweets auf Twitter, in denen die Kandidatinnen von Diskussionsver-

anstaltungen in Schulen oder Universitaten berichteten.

Geteilte Beitrage

Innerhalb der jugendzentrierten Online-Kommunikation auf Facebook und Twitter wur-
den von den unterschiedlichen Parteien und deren Organisationseinheiten insgesamt
196 Beitrdge geteilt, das bedeutet, von einem anderen Facebook- oder Twitter-Kanal

von der eigenen Organisationseinheit Ubernommen (siehe Statistik 43).

Mit Hinblick auf das Forschungsinteresse dieser Arbeit ist vor allem interessant, dass die
Parteien nur sehr selten Inhalte und Beitrége ihrer Jugendorganisationen geteilt haben.
Bei den Griinen war dies lediglich ein Beitrag (5,56 % aller geteilten Beitrdge der Gri-
nen). Bei der OVP und den NEOS jeweils vier Beitrage, was einen Anteil von 4,60 %
(OVP) bzw. 7,84 % (NEOS) aller geteilten Beitrage entspricht. Die Organisationseinhei-
ten der SPO haben fiinf Beitrage einer ihrer Jugendorganisationen sowie zwei Beitrage
ihrer Jugendkampagne geteilt, was zwar einen Anteil von insgesamt 46,66 % aller geteil-
ten Beitrage ausmacht. In absoluten Zahlen stellt dies dennoch ein sehr geringes Aus-
malfd dar (siehe Statistik 43). Die wahlwerbenden Parteien setzten im Online-Wahlkampf

zur Europawahl also nur selten auf die Inhalte ihrer Jugendorganisationen.

Anzahl der Zeichen in den Beitragen

Insgesamt hatte die jugendzentrierte Online-Kommunikation der Parteien im Europa-
wahlkampf 2014 ein Ausmalfd von 191.707 Zeichen. Davon stammen 175.080 Zeichen
aus Beitragen, welche die jeweiligen Organisationseinheiten selbst verfasst haben,
16.627 aus Beitrdgen, welche von diesen auf Facebook und Twitter von anderen Perso-

nen, Parteien oder Organisationen geteilt, also tbernommen wurden (siehe Statistik 13).
Betrachtet man die Summe der Zeichen pro Parteien ist interessant, dass es im Ver-
gleich zur Anzahl der Beitrage Verschiebungen in der Platzierung gibt. So hat die SPO

zwar im Vergleich zur OVP 72 Beitrage (siehe Abbildung 25) weniger verbreitet, jedoch
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in ihren Beitragen um 36.354 Zeichen mehr als die OVP verwendet (siehe Abbildung
20).

Das liegt wohl an der, auch bei Hypothese 3 beschrieben, grof3en Konzentration der
OVP, und hier vor allem der Jungen Volkspartei, auf Twitter. Die dortige Beschrankung
auf 140 Zeichen fuhrt dazu, dass eine grol3e Anzahl an Beitrdgen nicht automatisch eine

grolRe Anzahl an Zeichen bedeutet.
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Abbildung 20: Gesamt-Zeichenanzahl pro Partei, Aus: Statistik 13

Anzahl/Dauer von Videobeitragen

Insgesamt wurden 49 unterschiedliche Videobeitrage mit jugendzentrierten Inhalten ge-
funden, welche Uber 125 Beitrage verbreitet wurden. Eine detailliertere Auflistung dieser
Videos befindet sich im Anhang. Die jugendzentrierten Inhalte in den 126 Videobeitragen
hatten ein Ausmal3 von gesamt 10.986 Sekunden (ca. 183 Minuten), davon stammen
2350 Sekunden aus geteilten Beitragen. Die NEOS hatten hier mit gesamt 3545 Sekun-
den den gréRten Anteil. Dahinter folgte die FPO mit 2691 Sekunden (siehe Statistik 14).
Das im Vergleich zu den anderen Parteien niedrige SekundenausmafR bei der OVP
(1260 Sekunden) geht einher mit dem bei Hypothese 4.2 beschriebenen geringen Ein-

satz von Videos mit jugendzentrierten Inhalten.
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Abbildung 21: Dauer der Videobeitrdge mit jugendzentrierten Inhalten in Sekunden. Aus: Statistik 14

6.2. Hypothese 1.1
Wenn die Parteien jugendzentrierte Online-Kommunikation betreiben, dann werden in

einem héheren Ausmal Meta-Themen des Wahlkampfes als Sachthemen thematisiert.

Jugendzentrierte Online-Kommunikation gesamt

Betrachtet man alle Untersuchungseinheiten unabhangig von kommunizierender Partei
oder Organisationseinheit zeigt sich, dass innerhalb der jugendzentrierten Kommunikati-
on im Europwahlkampf 2014 Uberwiegend Meta-Themen des Wahlkampfes angespro-

chen wurden.

In 72,88 % aller Untersuchungseinheiten wurden Wahlkampfinfos kommuniziert, in nur
knapp einem Viertel ging es um Sachthemen (28,96 % oder 236 Falle). Weiter gab es
noch 33 Beitrage (4,05%), in denen eine sonstige Information kommuniziert wurde, wel-
che zwar im Zusammenhang mit dem EU-Wahlkampf stand, aber weder den Wahlkampf
an sich noch ein bestimmtes Sachthema behandelte, zum Beispiel eine Anleitung ,Wéh-
len mit der Wahlkarte* oder &hnliches (siehe Statistik 15).

Bei der jugendzentrierten Kommunikation, die direkt von der Organisationseinheit ,Bun-
despartei“ ausging, ist ein ahnliches Bild erkennbar. Hier ergibt sich fur Wahlkampf-
Themen ein Anteil von 70,11 % an der jugendzentrierten Kommunikation. Sachthemen
wurden in 40,22 % der Untersuchungseinheiten behandelt (siehe Statistik 16). Auch bei
den Kandidatinnen und den Jugendorganisationen der Parteien erhdlt man ahnliche

Werte. So waren in der jugendzentrierten Online-Kommunikation der Kandidatinnen in
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76,32 % der Untersuchungseinheiten (174 Falle) Wahlkampfthemen Inhalt der Beitrage.
Bei den Jugendorganisationen fanden sich 259 Falle mit Wahlkampfthematisierung

(73,79 % der jugendzentrierten Kommunikation der Jugendorganisationen).

Wahlkampf Sachthema Sonstige Info

Anzahl % Anzahl % Anzahl %
OvP 210 84,00 % 32 12,80 % 15 6,00 %
SPO 112 62,92 % 77 43,26 % 7 3,93 %
FPO 61 93,85 % 5 7,69 % 1 1,54 %
Die Griinen 57 49,14 % 61 52,59 % 4 3,45 %
BzO 28 84,85 % 10 30,30 % 2 6,06 %
NEOS 101 69,66 % 49 33,79 % 2 1,38 %
Egrr;)pa An- |18 8571% |2 9,52 % 2 9,52 %

Tabelle 10: Vorkommen der Themenarten in den Beitrdgen der einzelnen Parteien, Aus: Statistik 17

OovP

Die OVP behandelte in ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation iiberwiegend Me-
ta-Themen des Wahlkampfs. Von insgesamt 250 Untersuchungseinheiten beinhalteten
210 (84,00 %) die Thematisierung des Wahlkampfs. Nur 32 Beitrage (12,80 %) umfass-
ten Sachthemen (siehe Statistik 17). Hypothese 1.1 wurde damit vorlaufig bestatigt.

Auch heruntergebrochen auf die einzelnen Organisationseinheiten ist diese Fokussie-
rung auf Wahlkampfthemen klar erkennbar. Sowohl Bundespartei (71,43 %), Kandida-
tinnen (77,03 %) als auch die Jugendorganisation Junge Volkspartei (89,03 %) wiesen in
ihren Beitrdgen mehrheitlich die Thematisierung des Wahlkampfes auf. Mit einem Vor-
kommen in 38,10 % der Beitrage werden Sachthemen in der jugendzentrierten Kommu-
nikation der Bundespartei am haufigsten behandelt. In der Jugendorganisation der OVP
hingegen wird ihnen nur in sieben Untersuchungseinheiten (4,52 % der Untersuchungs-
einheiten der JVP) Platz eingerdumt (siehe Statistik 17).

SPO

Bei der jugendzentrierten Online-Kommunikation der SPO fallt auf, dass es Unterschiede
bei der verwendeten Themenart zwischen der Parteiorganisation und den anderen Or-
ganisationseinheiten gab. Wahrend Kandidatinnen, Jugendorganisationen sowie die
Jugendkampagne Uberwiegend Meta-Themen des Wahlkampfes kommunizierten, stellte
die Bundespartei vermehrt Sachthemen in den Fokus. Der Anteil von Sachthemen an
der jugendzentrierten Kommunikation betrug 76,00 %, jener der Wahlkampfthematisie-
rung 52,00 %. Das Ergebnis belegt unter anderem, dass die SPO-Bundespartei verstarkt

Sachthemen in Kombination mit Wahlkampfthemen kommunizierte. Auch die EU-
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Kampagne der Partei wies einen Anteil von 75,00 % Untersuchungseinheiten mit
Sachthematisierung auf. Dieses Ergebnis besitzt aber auf Grund der geringen Anzahl
von Untersuchungseinheiten nur eine eingeschrankte statistische Aussagekraft (siehe
Statistik 17).

Insgesamt wies die jugendzentrierte Online-Kommunikation der SPO jedoch eine (iber-
wiegende Fokussierung auf Meta-Themen des Wahlkampfs auf. In 62,92 % aller Beitra-
ge wurde diese Themenart gefunden, in 43,26 % der Beitrage die Behandlung von
Sachthemen (siehe Statistik 17). Deshalb wird Hypothese 1.1 fiir die jugendzentrierte

Online-Kommunikation der SPO als vorlaufig verifiziert angesehen.

FPO

Die FPO wies in ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation eine klare Fokussierung
auf Meta-Themen des Wahlkampfes auf. Fur 61 der 65 untersuchten Beitrage der FPO
ist diese Themen-Auspragung gegeben, was einen Anteil von 93,85 % ergibt. Nur 7,69
% der Untersuchungsbeitrdge behandelten Sachthemen. Heruntergebrochen auf die
einzelnen Organisationseinheiten betrug der Anteil der Beitrage mit Wahlkampfthemati-
sierung stets (iber 90 % (siehe Statistik 17). Die Hypothese ist demnach im Fall der FPO

vorlaufig bestatigt.

Die Grinen

Die Grinen waren im Europawahlkampf die einzige Partei, die in ihrer jugendzentrierten
Online-Kommunikation mehrheitlich Sachthemen kommunizierte. 52,59 % der Untersu-
chungseinheiten wiesen diese Ausprdgung auf, 49,14 % die der Wahlkampf-
Thematisierung (siehe Statistik 17). Dieses Ergebnis war vor allem durch die starke
Sachthemenfokussierung der Jugendorganisation der Grinen bedingt. 72,13 % aller
Beitrage der Griinen mit Behandlung von Sachthemen gingen auf das Konto der Online-
Kommunikation der ,Jungen Griinen* (siehe Statistik 18). Die Hypothese 1.1 wurde im

Fall der Griinen also widerlegt.

BZO

Das BZO wies in der jugendzentrierten Online-Kommunikation eine klare Konzentration
auf die Thematisierung des Wahlkampfes auf. Von den 33 Untersuchungseinheiten be-
inhalteten 28 (84,85 %) die Auspragung ,Themenart — Wahlkampf“, nahezu ein Drittel
der Beitrage besal eine Sachthemen-Fokussierung (10 Beitrage oder 30,30 %). Interes-
sant ist hier das Ergebnis der Parteiorganisation. Es konnte bei mehr als der Halfte der

untersuchten Beitrage (53,85 %) eine Sachthematisierung festgestellt werden. Anderer-
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seits wiesen auch 92,31 % der Beitrage dieser Organisationseinheit eine Wahlkampf-
Fokussierung auf (siehe Statistik 17). Deshalb gilt die Hypothese fur die Kommunikation

des BZO als vorlaufig verifiziert.

NEOS
Bei den NEOS zeigt sich ein dhnliches Bild wie bei der SPO. Die Bundespartei setzte in

ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation mehrheitlich auf die Vermittlung von
Sachthemen. In 55,36 % der Untersuchungseinheiten konnte eine solche Sachthemen-
Fokussierung nachgewiesen werden, in 51,79 % der Falle wurden Meta-Themen des
Wahlkampfes kommuniziert. Die Kandidatinnen und die Jugendorganisation setzten in
ihrer Online-Kommunikation jedoch tberwiegend auf die Thematisierung des Wahlkamp-
fes. Insgesamt wiesen mehr als zwei Drittel (69,66 %) der untersuchten Beitrage der
NEOS die Auspragung ,Themenart — Wahlkampf* auf, 33,79 % der Untersuchungsein-
heiten beinhalteten die Vermittlung eines Sachthemas (siehe Statistik 17). Auch im Fall

der NEOS ist Hypothese 1.1 vorlaufig bestatigt.

Europa Anders

Fur die Untersuchungseinheiten von ,Europa Anders” konnte ebenfalls in den Uberwie-
genden Fallen eine Fokussierung auf Meta-Themen des Wahlkampfes nachgewiesen
werden. Sowohl in der jugendzentrierten Online-Kommunikation der Partei als auch in
jener des Spitzenkandidaten Martin Ehrenhauser wurde in den meisten Fallen (92,86 %
bzw. 71,43 %) der Wahlkampf thematisiert. Auf Sachthemen wurde im Rahmen der ju-
gendzentrierten Online-Kommunikation des Wahlbindnisses nur in insgesamt 9,52 %
der untersuchten Beitréage néher eingegangen (siehe Statistik 17). Demnach gilt die Hy-
pothese auch fir die jugendzentrierte Online-Kommunikation von ,Europa Anders* als

vorlaufig bestatigt.

6.3. Hypothese 1.2
Wenn die Parteien in der jugendzentrierten Online-Kommunikation Sachthemen themati-

sieren, dann in einem héheren Ausmalf explizite Jugendthemen als andere Themen.

Jugendzentrierte Online-Kommunikation gesamt

Nur in 128 Fallen handelte es sich bei den insgesamt 330 erwahnten Sachthemen um
explizite Jugendthemen. Das ergibt flir die gesamte jugendzentrierte Online-

Kommunikation im Europawahlkampf einen Anteil von 39,79 % (siehe Statistik 19). Das
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bedeutet, es wurden in den Beitragen mehr allgemeine Sachthemen behandelt als Ju-

gendthemen.

ovP

In den insgesamt 32 jugendzentrierten Online-Beitragen wurden 46 Sachthemen ange-
sprochen. Bei 16 davon handelte es sich um explizite Jugendthemen (siehe Statistik 20).
Analysiert man die einzelnen Organisationseinheiten detailliert, ergibt sich ein ahnliches
Bild. Bei funf der neun von der Bundespartei ausgefiihrten Sachthemen handelte es sich
nicht um explizite Jugendthemen, bei den Kandidatinnen waren es 14 von 23 (60,87 %
aller erwéhnten Sachthemen). Bei der Jugendorganisation behandelten sogar elf von 14
Sachthemen nicht explizite Jugendthemen (siehe Statistik 21). Hypothese 1.2 wurde fur

die jugendzentrierte Online-Kommunikation der OVP demnach falsifiziert.

SPO

Die SPO setzte in ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation mehrheitlich auf
Sachthemen, welche keine expliziten Jugendthemen sind. Insgesamt handelte es sich
bei 76 der 104 behandelten Sachthemen um solche Themen (siehe Statistik 20). Wie bei
OVP und Griinen erkennt man bei der Analyse der einzelnen Organisationseinheiten
auch bei der SPO, dass uberwiegend die Jugendorganisation bzw. im Falle der SPO
auch die Jugendkampagne fir dieses Ergebnis verantwortlich war. 31 aller 35 erwdhnten
Sachthemen in der Online-Kommunikation von SJ und JG waren keine expliziten Ju-
gendthemen. Bei der Jugendkampagne zur Europawahl waren es 28 von 33 oder 84,85
% (siehe Statistik 21).

Die SPO-Jugendorganisationen setzten also in ihrer Kommunikation nicht auf explizite
Jugendthemen. Grenzt man das Ergebnis der Jugendorganisationen und -kampagne
jedoch aus, erkennt man, dass Parteiorganisation, Kandidatinnen und EU-Kampagne in
ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation, wenn auch knapp, doch mehrheitlich
explizite Jugendthemen ansprachen. 19 der 36 von diesen Organisationseinheiten be-
handelten Sachthemen waren explizite Jugendthemen (siehe Statistik 21). Dennoch,
betrachtet man die jugendzentrierte Online-Kommunikation der SPO in ihrer Gesamtheit,

wurde Hypothese 1.2 falsifiziert.

FPO
Bei der FPO wurden Sachthemen nur in sehr geringem AusmaR behandelt, weshalb
diese statistische Auswertung nur eingeschréankte Aussagekraft besitzt. Nur bei zweien

der insgesamt funf von der Partei innerhalb ihrer jugendzentrierten Online-
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Kommunikation erwahnten Sachthemen handelte es sich um explizite Jugendthemen
(siehe Statistik 21). Die Hypothese muss im Falle der FPO, unter dem Vorbehalt der

erwahnten eingeschrénkten statistischen Signifikanz, als falsifiziert gewertet werden.

Die Grinen

Wie bei OVP und SPO lasst die Auswertung der Ergebnisse auch bei den Griinen eine
klare Fokussierung auf nicht explizite Jugendthemen erkennen. Nur bei 17 der 62 von
den Griinen behandelten Sachthemen handelte es sich um explizite Jugendthemen (sie-
he Statistik 20). Die Hypothese wurde demnach fir die jugendzentrierte Online-

Kommunikation der Griinen falsifiziert.

Auch hier ist die Jugendorganisation der Grinen, die Jungen Griinen, mal3geblich fur
das Ergebnis verantwortlich. Keines von den 52 von den Jungen Griinen kommunizier-
ten Sachthemen war ein explizites Jugendthema. Begrenzt man die Analyse auf die ju-
gendzentrierte Kommunikation von Parteiorganisation und Kandidatinnen lasst sich sehr
wohl eine Fokussierung auf explizite Jugendthemen feststellen. Hierbei handelte es sich
bei 17 der 27 kommunizierten Sachthemen um explizite Jugendthemen (siehe Statistik
21).

BZO

Wenn das BZO in seiner jugendzentrierten Online-Kommunikation Sachthemen erwahn-
te, waren dies nahezu ausschlie3lich explizite Jugendthemen. Nur bei einem der elf von
Parteiorganisation und Kandidatinnen kommunizierten Sachthema handelte es sich nicht
um ein explizites Jugendthema (siehe Statistik 20). Die Hypothese wurde demnach vor-

laufig bestatigt.

NEOS

Die NEOS setzten in ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation bei der Behandlung

von Sachthemen mehrheitlich auf explizite Jugendthemen. 65,85 % der 82 kommunizier-
ten Jugendthemen sind diesem Themenkreis zuzuordnen (siehe Statistik 20). Die Hypo-
these gilt fir die NEOS demnach bis auf Weiteres als verifiziert. In der detaillierten Ana-
lyse erkennt man auch hier, dass Bundespartei und Kandidatinnen mehrheitlich (70,18
% und 71,43 %) explizite Jugendthemen behandelten, wahrend die Jugendorganisation
nicht auf diese Themen setzte. Sieben der elf von der Jugendorganisation der NEOS,
den ,JUNOS", kommunizierten Sachthemen waren keine expliziten Jugendthemen (sie-
he Statistik 21).

106



Europa Anders

Da das Wahlbundnis ,Europa Anders innerhalb seiner jugendzentrierten Online-
Kommunikation Sachthemen nur sehr sparlich behandelte, verfigen die Ergebnisse Uber
keine groRe Aussagekraft. Insgesamt wurden vier Sachthemen kommuniziert, davon
zwei explizite Jugendthemen und zwei, welche keine expliziten Jugendthemen sind (sie-

he Statistik 21). Die Hypothese kann fiir diesen Fall nicht eindeutig tberprift werden.

6.4. Hypothese 2
Wenn die Parteien jugendspezifische Online-Kommunikation betreiben, werden die Bei-

trdge mehrheitlich auf spezifische soziodemographische Zielgruppen zugeschnitten.

Jugendzentrierte Online-Kommunikation gesamt

In der jugendzentrierten Online-Kommunikation der Parteien im Europawahlkampf kam
es in den Uberwiegenden Féllen zu keinem soziodemographischen Zielgruppenzuschnitt.
Nur 72 der 815 Untersuchungseinheiten (8,83 %) wiesen diese Auspragung auf (siehe
Statistik 22). FUr die Gesamtheit der jugendzentrierten Online-Kommunikation wurde die

Hypothese demnach falsifiziert.

Soziodemnographische
Zielgruppenzuschnitt

HJa

100,0%

5,60%) 5 43% 323% 4 09% 5,52%)
Cnein
80,0%
€
a 60,0%
N
2
o
so7%
40,0%]

20,0%

T T T T T T T
Oove SPO FPO Die Griinen BZO NEOS Europa
anders

Kommunizierende Partei

Abbildung 22: Soziodemographischer Zielgruppenzuschnitt in den Beitragen der Parteien, Aus: Statistik 23

ovP
Bei der OVP konnte nur in 5,60 % aller untersuchten Beitrage ein soziodemographischer
Zielgruppenzuschnitt festgestellt werden (siehe Statistik 23). Die Hypothese wurde fir

die jugendzentrierte Online-Kommunikation der OVP widerlegt.
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Bei der detaillierten Betrachtung der einzelnen Organisationseinheiten féllt nur die Kan-
didatin Elisabeth Kostinger etwas aus der Reihe. FUnf der Dreizehn untersuchten Beitra-
ge von Kdostinger zeigten einen Zielgruppenzuschnitt auf (siehe Statistik 24). Das war
zum groften Teil wohl bedingt durch die in Kapitel 2.2.5 beschriebene starke Fokussie-
rung auf die landlich-bauerlichen Wahlerschichten im Wahlkampf von Elisabeth Kdstin-

ger.

SPO

Bei der SPO ist in der jugendzentrierten Online-Kommunikation keine (iberwiegende
Ansprache von soziodemographischen Zielgruppen erkennbar. Insgesamt findet sich nur
in 8,43 % aller untersuchten Beitrdge eine solche Zielgruppenansprache (siehe Statistik
23). Einzig Jorg Leichtfried sticht hier etwas heraus. Etwas weniger als die Halfte (sieben
von 15 oder auch 46,67 %) seiner untersuchten Beitrdge wiesen einen soziodemogra-
phischen Zielgruppenzuschnitt auf (siehe Statistik 24). Die Hypothese wurde demnach

falsifiziert.

FPO

Die Beitrage der FPO besaRen insgesamt nur in einem geringen Ausmalf einen sozio-
demographischen Zielgruppenzuschnitt. AuRer bei den Kandidaten Franz Obermayr (in
zwei von elf Beitragen) und Georg Mayer, bei dem vier von 13 Beitrdgen die Ansprache
einer bestimmten soziodemographischen Zielgruppe beinhalteten, wurde dieses Charak-
teristikum in keinem Beitrag der anderen Organisationseinheiten aufgefunden (siehe
Statistik 24). Das macht einen Gesamtanteil von 9,23 % Beitrdge mit soziodemographi-
schem Zielgruppenzuschnitt (siehe Statistik 23). Auch im Fall der FPO wurde die Hypo-

these widerlegt.

Die Griinen

Auch die Grinen setzten in ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation kaum auf die
gezielte Ansprache von soziodemographischen Zielgruppen. Nur neun von insgesamt
116 Beitragen (7,76 %) zeigten dieses Merkmal (siehe Statistik 23). Damit gilt Hypothese

2 auch fur die jugendzentrierte Online-Kommunikation der Griinen als widerlegt.

BzO

Die Online-Beitrage des BZO waren zum (berwiegenden Teil nicht auf soziodemogra-
phische Zielgruppen abgestimmt. Nur drei der 33 jugendzentrierten Online-Beitrage des
BZO und seiner Organisationseinheiten verfugten lber dieses Charakteristikum (siehe

Statistik 23), die aufgestellte Hypothese wurde widerlegt.
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NEOS

Die NEOS verzichteten in ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation Gberwiegend

auf die Ansprache bestimmter soziodemographischer Gruppen. Nur 23 der insgesamt
145 Beitrdge der NEOS enthielten eine Zielgruppenansprache, ein statistischer Anteil
von 15,86 % (siehe Statistik 23). Erwahnenswert ist hier nur die Parteiorganisation der
NEOS, bei welcher 16 der untersuchten 40 Beitrage (28,6%) einen soziodemographi-

schen Zielgruppenzuschnitt aufwiesen (siehe Statistik 24).

Europa Anders

Das Wahlbindnis ,Europa Anders” verzichtete in seinen Online-Beitrdgen nahezu zur
Géanze auf einen soziodemographischen Zielgruppenzuschnitt. Nur in zwei der
21 Untersuchungseinheiten konnte dieser nachgewiesen werden, was einem Anteil von
9,52 % an allen jugendzentrierten Beitragen des Wahlbindnisses entspricht (siehe Sta-

tistik 23). Die Hypothese wurde demnach widerlegt.

6.5. Hypothese 3
Wenn die Parteien jugendspezifische Online-Kommunikation betreiben, dann in einem

hoéheren Ausmal} Uber parteieigene Websites als Gber andere Kanéle.

Jugendzentrierte Online-Kommunikation gesamt

Fur die Gesamtheit der jugendzentrierten Online-Kommunikation wurde die Hypothese
eindeutig widerlegt. Nur 112 der 815 untersuchten Online-Beitrédge wurden tber eine der
parteieigenen Websites (13,74 %) verbreitet. Uber Facebook-Seiten wurden hingegen
358 Beitrage (43,07 % aller Untersuchungseinheiten), tber Twitter-Kanale 318 Beitrage
(39,88 %) kommuniziert (siehe Statistik 25).
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Abbildung 23: Uberblick Verteilung der Beitrage der Parteien auf die Online-Kanéle, Aus: Statistik 25

OVvP

Die OVP, ihre Kandidatinnen und Jugendorganisation nutzten im Europawahlkampf in
der jugendzentrierten Online-Kommunikation tberwiegend Social Media-Kanale. Gesamt
85,2 % aller 250 Beitrage wurden tber Facebook (33,60 %) und Twitter (51,60 %) ver-
breitet. Nur 13,60 % der Beitrage wurden auf Webseiten veroffentlicht (siehe Statistik
25). Beziiglich der jugendzentrierten Kommunikation der OVP wurde Hypothese 3 dem-

nach widerlegt.

Dieses Ergebnis ist vor allem bedingt durch die starke Fokussierung der Jungen Volks-
partei auf den Kanal Twitter. Allein 87 der 155 untersuchten Beitrdge der Jungen Volks-
partei wurden Uber diesen Kanal verbreitet. Das entspricht einem Anteil von 56,13 %.
Auch die Bundespartei und die Kandidatinnen nutzten diesen Kanal, jedoch in geringe-
rem Ausmalf3, was die Menge der Beitrdge (Bundespartei neun Beitréage, Kandidatinnen
33 Beitrage) und den Anteil an deren jeweiligen Untersuchungseinheiten (Bundespartei
42,86 %, Kandidatinnen 44,59 %) betrifft (siehe Statistik 26). Allein die Twitter-Beitrage
der Jungen Volkspartei machten mehr als ein Drittel der gesamten jugendzentrierten
Online-Kommunikation der OVP aus (siehe Statistik 27).

Vor allem resultierend aus dieser Konzentration der Jungen Volkspartei auf den Kanal
Twitter hat die OVP insgesamt den hichsten Anteil aller Parteien an der Kommunikation
Uber diesen Online-Kanal. 39,69 % aller untersuchten Beitrage, die Uber Twitter verbrei-

tet wurden, waren Beitrage der OVP (siehe Statistik 28).
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SPO

Auch bei der SPO konnte keine tiberwiegende Fokussierung auf den Kanal ,Website*
festgestellt werden. Nur 20,79 % der Untersuchungseinheiten wurden dartber verbreitet.
Die jugendzentrierte Online-Kommunikation der SPO fand vor allem iiber Facebook-
Seiten statt. 53,93 % der untersuchten Beitrage wurden hier publiziert (siehe Statistik

25). Im Fall der SPO wurde Hypothese 3 demnach widerlegt.

Das Ergebnis ist auf die Uberwiegende Konzentration der Jugendorganisationen der
SPO und vor allem der Jugendkampagne auf den Online-Kanal Facebook zuriickzufiih-
ren. Insgesamt 38,77 % der Beitrage mit jugendzentrierter Kommunikation wurde auf
den Facebook-Seiten der beiden Jugendorganisationen (17,42 %) und der Jugendkam-
pagne (21,35 %) der SPO gefunden (siehe Statistik 27).

FPO

Auch bei der FPO wurden die Websites von Bundespartei, Kandidatinnen und Jugend-
organisation nur in geringem Ausmal fur die jugendzentrierte Kommunikation genutzt.
Nur 16,92 % aller Untersuchungseinheiten wurden auf diesen Websites publiziert (siehe
Statistik 25). Die Hypothese ist falsifiziert. Wie bei der SPO konnte auch bei der FPO
eine starke Fokussierung auf die Facebook-Seiten der unterschiedlichen Organisations-
einheiten festgestellt werden. 58,46 % der Beitrage wurden Uber diesen Online-Kanal
verbreitet. Hier waren es vor allem die Kandidatinnen, welche Facebook im Rahmen
ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation nutzten. 38,46 % aller Untersuchungsbei-
trage der FPO befanden sich auf einer Facebook-Seite von einem/einer der Kandida-
ten/Kandidatinnen (siehe Statistik 27).

Die Grinen

Die Grunen nutzten ihre Websites nur in sehr geringem MalRe fur die jugendzentrierte
Online-Kommunikation. Nur neun aller 116 codierten Beitrdge wurden auf Websites der
Grinen und ihrer Organisationseinheiten publiziert. Der Fokus lag bei dieser Partei
gleichsam auf Facebook (42,24 % der Beitrage) und Twitter (43,10 %) (siehe Statistik
25). Die Hypothese, dass die jugendzentrierte Online-Kommunikation in hdherem Aus-
malfd Uber Webseiten als Uber andere Kanéle betrieben wird, wurde demnach auch fir

die Griine Partei eindeutig widerlegt.
BzO

Beim BZO konnten nur vier Beitrage mit jugendzentrierten Inhalten auf Webseiten der

Partei und ihrer Organisationseinheiten gefunden werden. Der mit Abstand gréf3te Anteil
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der jugendzentrierten Online-Kommunikation des BZO erfolgte auf Facebook. 25 der
33 Untersuchungseinheiten konnten diesem Kanal zugeschrieben werden. Das ent-
spricht einem Anteil von 75,76 % (siehe Statistik 27). Der Grol3teil der Beitrdge auf Fa-
cebook entfiel dabei auf die Kandidatinnen. 56 % der insgesamt vom BZO iiber diesen
Kanal verbreiteten Beitrdge befand sich auf einer Facebook-Seite der vier Top-
Kandidatinnen der Partei (siehe Statistik 28).

NEOS

Die NEOS betrieben auf ihren Webseiten nur im geringen Mal3e jugendzentrierte Online-

Kommunikation. Acht Beitrage mit jugendzentrierter Online-Kommunikation konnten dort
im Zuge der Untersuchung gefunden und codiert werden. Das entspricht einem Anteil
von 5,52 % an allen Beitrdgen der NEOS mit jugendzentrierten Inhalten. Der Grol3teil der
Beitrdge wurde auf Facebook (46 von 145 Beitrdgen oder 31,72 %) und Twitter-Seiten
der Partei und ihrer Organisationseinheiten (84 von 145 Beitragen oder 57,93 %) ver-
breitet (siehe Statistik 25). Auch fur die jugendzentrierte Online-Kommunikation der

NEOS wurde die Hypothese hiermit widerlegt.

Anders als z. B. bei der OVP ging der groRRte Anteil der Twitter-Beitrage nicht auf das
Konto der Jugendorganisation JUNOS. Nur 17,86 % der auf Twitter publizierten Beitréage
mit jugendzentrierten Inhalten stammen von dieser Organisationseinheit. Den grof3ten
Anteil hatte hier die Bundespartei mit 34,52 % der Twitter-Beitrage und die KandidatIn-
nen mit einem Anteil von 47,62 % (Statistik 44). Hier stach vor allem der junge Kandidat
Stefan Windberger hervor, der allein fir 32,14 % aller jugendzentrierten Twitter-Beitrage
der NEOS verantwortlich war (siehe Statistik 29).

Europa Anders

.Europa Anders* war die einzige Partei, bei welcher zumindest eine relative Mehrheit der
Beitrage (38,10 %) mit jugendzentrierter Kommunikation tber die Website der Bundes-
partei oder der anderen Organisationseinheiten verbreitet wurde. Uber Facebook-Seiten
wurden 33,3 % der Untersuchungseinheiten verbreitet, 28,57 % Uber Twitter (siehe Sta-
tistik 25). Da das Ausmall der Beitrdge Uber Facebook und Twitter jedoch insgesamt
hoher war als tber die Webseiten der Partei, gilt die Hypothese auch in diesem Fall als

widerlegt.
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6.6. Hypothese 4.1
Wenn die Parteien im Zuge der jugendzentrierten Online-Kommunikation Textbeitrage

veroffentlichen, dann meist in der Form einer journalistischen Nachricht.

Jugendzentrierte Online-Kommunikation gesamt

Grundlegend fir diese Auswertung (sowie jene der einzelnen Parteien) sind alle Unter-
suchungseinheiten, welche eine Textform enthielten. Untersuchungseinheiten ohne Text

(z. B. nur Video) wurden nicht in die statistische Auswertung mit einbezogen.

Nur 16,89 % aller Untersuchungseinheiten mit Text wiesen die Form ,Journalistische
Nachricht“ auf. Knapp dahinter lag mit 13,81 % die Form des Teaser Textes. In 8,45 %
aller untersuchten Texte kam eine direkte Rede eines/einer politischen Akteurs/Akteurin
vor. Gar nur in funf Fallen wurde die Form des Interviews in der jugendzentrierten Onli-
ne-Kommunikation verwendet. Den mit Abstand gro3ten Anteil an den Textarten hatten
.Sonstige Kurztexte“, also jene kurzen Texte, welche keiner der anderen Textformen
zugeordnet werden konnten. 502 Mal wurde diese Textform verwendet, was einem An-
teil von 67,3 % der betroffenen Untersuchungseinheiten entspricht (siehe Statistik 30).
Fur die Gesamtheit der jugendzentrierten Online-Kommunikation im Europawahlkampf

gilt Hypothese 4.1 als widerlegt.

Anzumerken sei hier, dass fur mogliche weitere ahnliche Untersuchungen zu diesem
Themengebiet die Auspragung ,Sonstige Kurztexte* verschiedenen detaillierte Unter-
auspragungen aufgeteilt werden sollte. Gerade die starke Fokussierung auf die sozialen
Medien, welche eher kiirzere Texte fordert, macht eine solche Vorgehensweise dringend
notwendig. Eine Feststellung welche leider innerhalb der hier vorliegenden Untersu-

chung noch nicht berticksichtigt werden konnte.

ovP
Die OVP setzte in ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation nur zu einem geringen
Anteil auf journalistische Texte. Nur in 34 der 241 Beitrage mit Text (14,11 %) wurde

diese Textform gefunden (siehe Statistik 31). Die Hypothese wurde demnach falsifiziert.

Den gréRten Anteil an den Texten hatten bei der OVP mit 76,35 % sowie in der gesam-
ten jugendzentrierten Online-Kommunikation die sonstigen Kurztexte (siehe Statistik 31).
Die Fokussierung auf diese Textart war bei allen Organisationseinheiten der Partei
gleichsam erkennbar. Sonstige Kurztexte kamen bei der Bundespartei in 66,67 %, bei

den Top-4-Kandidatinnen in 63,89 % und bei der Jugendorganisation in 83,44 % der
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Beitrage vor (siehe Statistik 32). Der Uberwiegende Einsatz sonstiger Kurztexte steht
wohl im Zusammenhang mit der bei Hypothese 3 beschriebenen starken Konzentration
auf den Kommunikationskanal Twitter. Der dort auf 140 Zeichen eingeschrankte Umfang
von Nachrichten macht das Formulieren von langeren inhaltlichen Texten de facto un-
moglich. Es ist daher nur logisch, dass 63,59 % aller sonstigen Kurztexte der OVP in
Beitragen auf Twitter gefunden wurden, weitere 36,41 % auf den Facebook-Seiten der

OVP und ihrer Organisationseinheiten (siehe Statistik 33).

SPO

Auch die SPO setzte in ihrer jugendzentrierten Kommunikation tiberwiegend auf sonsti-
ge Kurztexte. Zwar war der Anteil von journalistischen Nachrichten hdher als bei der
OVP, aber auch hier wiesen nur 22,94 % aller untersuchten Text-Beitrdge diese Form
auf. 17,06 % der Beitrdge beinhalteten Teaser-Texte, bei 9,41 % eine direkte Rede (sie-
he Statistik 31). In der Analyse der einzelnen Organisationseinheiten erkennt man, dass
die Bundespartei in ihren 22 Online-Beitrdgen mehrheitlich (54,55 %) journalistische
Nachrichten eingesetzt hatte. Der insgesamt niedrige Anteil dieser Textform lag vor al-
lem an Kandidatinnen, Jugendorganisationen und der Jugendkampagne, welche in ihren
Beitragen nur in geringem Ausmald Texte in Form von journalistischen Nachrichten ver-
breiteten (siehe Statistik 31). FiUr die Gesamtheit der jugendzentrierten Online-

Kommunikation wurde die Hypothese demnach widerlegt.

FPO

Bei der FPO ergibt sich ein @hnliches Bild wie bei der SPO. In sechs von neun Beitragen
der Bundespartei konnte die Textform ,Journalistische Nachricht* gefunden werden.
Durch die starke Fokussierung der Kandidatinnen und der Jugendorganisation ,Ring
freiheitlicher Jugendlicher* auf sonstige Kurztexte und das héhere Ausmal} jugendzen-
trierter Kommunikation bei diesen beiden Organisationseinheiten ergab sich jedoch in
der Gesamtkommunikation ein klares Ubergewicht fur die Textart ,Sonstige Kurztexte®.
Insgesamt beinhalteten 79,55 % aller untersuchten Textbeitrage diese Auspragung (sie-
he Statistik 31 und 32). Die Hypothese wurde fir die jugendzentrierte Online-

Kommunikation der FPO ebenfalls widerlegt.

Die Grinen
Bei der Grinen Partei lag unabhangig von der Organisationseinheit ein klarer Fokus auf
den sonstigen Kurztexten. 60,38 % der untersuchten Beitrage wiesen diese Textform

auf. Dahinter folgten mit einem Anteil von 25,47 % Teaser-Texte. Die Form der journalis-
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tischen Nachricht wurde nur in 19 Beitragen verwendet (17,92 % aller Texte, siehe Sta-

tistik 25). Die Hypothese wurde widerlegt.

Interessant ist hierbei, dass die Jungen Grinen die einzige Jugendorganisation aller
Parteien ist, welche die Textart der journalistischen Nachricht in einem héheren Ausmaf3
einsetzte als die Bundespartei. Wahrend bei der Bundespartei der Griinen nur funf der
26 Beitrage (19,23 %) dieser Textart entsprachen, waren es bei den Jungen Griinen 14
von 55 oder 25,45 % (siehe Statistik 32).

BZO

Das BZO wies in seiner jugendzentrierten Online-Kommunikation den héchsten Anteil an
journalistischen Nachrichten aller Parteien auf. Genau 50,00 % aller untersuchten Bei-
trage beinhalteten diese Textform. Damit war das BZO auch die einzige Partei, bei wel-
cher journalistische Texte in der (relativen) Mehrheit aller Beitrdge vorkamen (siehe Sta-
tistik 32). Die Hypothese 4.1 gilt deshalb fir die jugendzentrierte Online-Kommunikation
des BZO vorlaufig als bestéatigt.

NEOS

Die NEOS verwendeten in ihren Beitragen nur zu einem sehr geringen Teil journalisti-

sche Nachrichten. Nur 5,88 aller untersuchten Text-Beitrdge der Partei wiesen diese
Form auf. Die sonstigen Kurztexte stellten auch hier den gréf3ten Anteil dar, in 79,41 %
der Falle kam ein solcher Kurztext vor (Statistik 32). Die Hypothese gilt demnach auch
fur die NEOS als falsifiziert.

Europa Anders

Auch in der jugendzentrierten Online-Kommunikation von ,Europa Anders* konnte eine
klare Fokussierung auf sonstige Kurztexte festgestellt werden. 56,25 % aller Beitrage
beinhalteten diese Textform. Nur in 18,75 % der Beitrage wurde eine journalistische

Nachricht verwendet. Auch fur ,Europa Anders” gilt die Hypothese als widerlegt.

6.7. Hypothese 4.2
Wenn die Parteien in der jugendspezifischen Online-Kommunikation in ihren Beitragen
Uber die Textarten hinausgehende sonstige Gestaltungsformen einsetzen, dann in hdhe-

rem Ausmalf die Form ,Foto“ als andere Formen.

115



Jugendzentrierte Online-Kommunikation gesamt’

Betrachtet man die sonstigen Gestaltungsformen?®, erkennt man eine klare Fokussierung
auf Fotos und Bilder. 50,44 % aller Beitrage beinhalteten die Gestaltungsform ,Foto“.
Dahinter folgten Hashtags mit Jugendansprache (in 31,98 % aller Beitrage) und Hash-
tags ohne Jugendansprache (in 30,59 % aller Beitrage). Dieses Ergebnis ist auf die
schon beschriebene hohe Aktivitdt auf Twitter zurlickzufiihren. Des Weiteren wiesen
24,27 % der Beitrage mit Gber den Text hinausgehenden Gestaltungsformen Verlinkun-
gen zu parteieigenen Online-Auftritten mit Jugendansprache auf und 18,20 % Videos
(siehe Statistik 34). Fur die jugendzentrierte Online-Kommunikation im Gesamten gilt die

Hypothese als vorlaufig bestatigt.

OVvP

Die OVP setzt in ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation tiberwiegend die sonsti-
ge Gestaltungsform ,Foto® ein. 65,18 % aller Beitrdge beinhalteten ein Foto (siehe Sta-
tistik 35). Zusatzlich gab es in 9,72 % aller Beitrage mit sonstigen Gestaltungsformen die
Einbindung eines Fotoalbums. Die Hypothese gilt damit als vorlaufig bestatigt. Am zweit-
und dritthaufigsten wurden Hashtags mit Jugendansprache (in 51,42 % aller Beitrage)

und Hashtags ohne Jugendansprache verwendet (46,15 %, siehe Statistik 35).

Wie schon bei den Ergebnissen der Gesamtheit der jugendzentrierten Online-
Kommunikation beschrieben, hangt dieser hohe Anteil von Hashtags in den untersuch-
ten Beitragen mit dem hohen Engagement der OVP auf Twitter zusammen. Besonders
die Junge OVP kommunizierte in besonderem AusmaR tiber diesen Online-Kanal (siehe
Statistik 27 und 28).

Daher ist es nicht verwunderlich, dass auch der Uberwiegende Anteil der Hashtags von
der Jugendorganisation der OVP verwendet wurde. 85,04 % der Hashtags mit Jugend-
ansprache und 62,28 % jener ohne Jugendansprache wurden in Beitragen der Jungen
Volkspartei gefunden. Interessant ist auch, dass Videos nur in einem vergleichsweise
geringen Anteil von Beitragen vorkamen. Nur in 8,50 % der Beitrage mit sonstigen Ge-

staltungsformen wurden Videos direkt eingebettet (siehe Statistik 35).

! Grundlage fiir die Berechnung der Anteile der sonstigen Gestaltungsformen waren alle Beitrage welche
solche Gestaltungsformen beinhalteten. Beitrage welche ausschlielich Textformen aufwiesen wurden nicht
in die Statistik miteinbezogen.

&Im Folgenden sind mit ,sonstige Gestaltungsformen*® all jene in Kategorie V10 erlauterten Auspragungen
exklusive der Textarten gemeint.
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SPO

Bei der SPO erkennt man in der Analyse einen klaren Fokus auf die Gestaltungsform
.Foto”. In 46,15 % aller Untersuchungseinheiten mit sonstigen Gestaltungsformen ka-
men bei dieser Partei Fotos vor. Den zweith6chsten Anteil hatten Verlinkungen auf eige-
ne Online-Auftritte mit Jugendansprache (in 31,36 % der Beitrage der SPO), dahinter
lagen Hashtags mit Jugendansprache (in 21,89 % der Beitrage). Auch bei der SPO wur-
den Videos (in 12,43 % der Beitrage) nur in geringem Mal3e in die jugendzentrierte Onli-
ne-Kommunikation eingebunden (siehe Statistik 35). Die Hypothese gilt bis auf Weiteres

als verifiziert.

FPO

Auch fiirr die jugendzentrierte Online-Kommunikation der FPO gilt Hypothese 4.2 als vor-
l&ufig bestétigt. 51,56 % aller Beitrdge wiesen diese Gestaltungsform ,Foto* auf. Interes-
sant ist beim Ergebnis im Vergleich zu OVP und SPO, dass die FPO viel starker auf Vi-
deoinhalte setzte als die beiden anderen Parteien. In 37,50 % der Beitrdge wurden Vi-
deos eingebunden (siehe Statistik 35). Dieses Ergebnis bestétigt die in ,Kapitel 2.2.5 —
Online-Aktivitaten* beschriebene starke Videolastigkeit der FPO Online-Aktivitaten. Au-
Rerdem beinhalteten 15,63 % aller FPO-Beitrage die Gestaltungsform ,Audio — Song*
(siehe Statistik 35). Hierbei handelte es sich ausschliel3lich um den von Parteiobmann
Heinz-Christian Strache aufgenommenen Song ,Patrioten zur Wahl“, welcher als Mu-
sikvideo Uber die Online-Kanale der FPO verbreitet wurde. Hier ist anzumerken, dass
dieses Musikvideo stets sowohl die Codierung ,Video“ sowie auch ,Audio — Song"“ er-

hielt, da im Beitrag beide Gestaltungsformen auftraten.

Die Grinen

Die Grinen setzten in der jugendzentrierten Online-Kommunikation im Europawahl-
kampf nur in 26,72 % der Beitrdge auf Fotos. Den grofdten Anteil stellten bei dieser Par-
tei mit einem Vorkommen von jeweils 28,45 % der Beitrdge Videos und Hashtags mit
Jugendansprache dar. Dahinter folgten Plakat-Sujets mit Jugendansprache mit einem
Anteil von 25,86 % (siehe Statistik 35). Alle der 30 Beitrage, welche Plakat-Sujets bein-
halteten, wurden von der Jugendorganisation der Grinen, den Jungen Griinen, verbrei-
tet (siehe Statistik 36). Fur die jugendzentrierte Online-Kommunikation der Grinen wur-

de die Hypothese demnach widerlegt.
BzO

Das BZO setzte in seiner jugendzentrierten Online-Kommunikation zum groéRten Teil auf

Fotos und Videos. 40,47 % der Beitrage mit sonstigen Gestaltungsformen beinhalteten
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diese beiden Auspragungen (siehe Statistik 34). Da der Anteil der Gestaltungsform ,Fo-
to" nicht héher war als jener der Gestaltungsform ,Video“, gilt die Hypothese im Fall des
BzO als falsifiziert.

NEOS

Bei den NEOS wiesen 53,45 % der Beitrage mit sonstigen Gestaltungsform Hashtags

ohne Jugendansprache auf, 48,59 % der Beitrdge beinhalteten Fotos (siehe Statistik 34).
Die Hypothese ist somit ebenfalls falsifiziert. Der Grof3teil der Hashtags mit Jugendan-
sprache stammt jedoch nicht von der Jugendorganisation der NEOS, den JUNOS, son-
dern vom jungen Kandidaten Stefan Windberger. 46,30 % dieser Hashtags wurden in
seinen Beitragen gefunden. Die Hashtags ohne Jugendzentrierung stammten Uberwie-
gend aus Beitrdgen der Bundespartei (37,97 %) und ebenfalls von Stefan Windberger
(30,38 %, siehe Statistik 37).

Europa Anders

Beim Wahlblndnis ,Europa Anders” konnte eindeutig eine Fokussierung auf die Gestal-
tungsform Foto festgestellt werden. 60 % der fur diese Fragestellung zu Grunde liegen-
den Beitrage beinhalteten ein oder mehrere Fotos (siehe Statistik 35). Die Hypothese gilt

demnach als vorlaufig bestatigt.

6.8. Hypothese 5.1
Wenn die Parteien jugendspezifische Online-Kommunikation betreiben, dann mehrheit-

lich mit Inhalten, welche das Merkmal ,Negativismus" aufweisen.

Jugendzentrierte Online-Kommunikation gesamt

Insgesamt gesehen, gab es in der jugendzentrierten Online-Kommunikation der Parteien
im Rahmen des Europawahlkampfes nur 94 von 815 Beitragen, welche das Merkmal
.Negativismus" aufwiesen (siehe Statistik 38). Auch die einzelnen Organisationseinhei-
ten nutzten dieses Mittel nicht mehrheitlich. Der hdchste Anteil an Beitrdgen, welche
Negativismus beinhalteten, kam hierbei von den Bundesparteien. In 29,35 % der 184
untersuchten Beitrage der Bundesparteien wurde das Merkmal ,Negativismus* gefunden
und codiert (siehe Statistik 38).

Die Jugendorganisationen verzichteten in den allermeisten Féllen auf dieses Stilmittel.

Nur in 22 ihrer 351 untersuchten Beitrage (ein Anteil von 6,27 %) kam dieses vor. Der
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Anteil von Beitrdgen mit negativen oder angriffigen Inhalten war bei den Kandidatinnen
ahnlich hoch, nur in 6,58 % ihrer Untersuchungseinheiten wurde das Merkmal nachge-
wiesen (siehe Statistik 38). Fiur die Gesamtheit der jugendzentrierten Online-

Kommunikation wurde die Hypothese also widerlegt.
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Abbildung 24: Vorkommen von Negativismus in den Beitrédgen der Parteien, Aus: Statistik 39

OovP

Die OVP setzt in ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation fast ausschlieRlich auf
Beitrage ohne negative oder angriffige Inhalte. Nur in funf Untersuchungseinheiten fand
sich dieses Merkmal wieder. Das ist ein Anteil von 2,00 % an der gesamten jugend-
zentrierten Online-Kommunikation der Partei (siehe Statistik 39). Die Hypothese ist im
Fall der OVP widerlegt.

SPO

Auch die SPO setzt nur in geringem Ausmald auf Inhalte mit dem Merkmal ,Negativis-
mus®. Nur in 7,87 % aller jugendzentrierten Beitrdge der Partei wurden solche Inhalte
gefunden (siehe Statistik 39). Die Hypothese hielt der Uberpriifung nicht stand, sie ist
falsifiziert.

EPO

Die FPO war im Europawahlkampf die Partei mit dem hochsten Anteil an Negativismus
im Rahmen ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation. 33,85 % ihrer Beitrage wie-
sen dieses Merkmal auf (siehe Statistik 39). Davon ging exakt die Halfte auf das Konto
der Bundesparte. Die Kandidatinnen hatten einen Anteil von 22,73 % (bzw. finf der 22

Beitrage mit Negativismus), die Jugendorganisation der FPO 27,27 % oder sechs der 22
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Beitrage (siehe Statistik 40). Der Anteil der Beitrage mit Negativismus lag dennoch unter

50 %, weshalb auch fir die FPO die Hypothese als falsifiziert gilt.

Die Grinen

Ungefahr ein Viertel (25,86 %) aller untersuchten Beitrage der Griinen wiesen das
Merkmal Negativismus auf (siehe Statistik 39). Die Hypothese wurde damit fur die ju-
gendzentrierte Online-Kommunikation der Griinen falsifiziert. Der Grof3teil dieser Beitra-
ge ging von der Bundespartei (43,33 %) und der Jugendorganisation der Griinen aus
(40,00 %, siehe Statistik 40).

BzO
Genau ein Drittel der 33 Beitrage mit jugendzentrierter Information des BZO beinhalteten
Negativismus (siehe Statistik 39). Damit wurde Hypothese 5.1 auch fiur diesen Fall falsi-

fiziert.

NEOS

Die NEOS waren nach der OVP die Partei mit dem niedrigsten Anteil an Beitragen mit

Negativismus an der gesamten jugendzentrierten Online-Kommunikation. Nur vier der
145 untersuchten Beitrage besalien dieses Charakteristikum, was einem Anteil von 2,76
% entspricht (siehe Statistik 39). Die Hypothese ist demnach auch hier widerlegt.Dieses
Ergebnis deckt sich mit den Beobachtungen in Kapitel 2.2.4, wonach die NEOS einen
Uberwiegend positiven Wahlkampf fihrten und sich selbst bei Angriffen der Konkurrenz

nicht zu negativen Reaktionen hinreif3en lieRen.

Europa Anders

Etwas mehr als ein Viertel (28,57 %) der analysierten Beitrage von ,Europa Anders" be-
inhaltete negative Aussagen gegeniiber der Konkurrenz oder der EU (siehe Tabelle 39).
Damit weist auch hier die mehrheitliche Anzahl der Beitrage keine negativen oder angrif-
figen Inhalte auf und die Hypothese ist fir die jugendzentrierte Online-Kommunikation

von ,Europa Anders" widerlegt.

6.9. Hypothese 5.2
Wenn die Parteien in der jugendspezifischen Online-Kommunikation ,Negativismus" ein-
setzen, dann handelt es sich dabei mehrheitlich um Beitrdge von derzeitigen Oppositi-

onsparteien.
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Diese Hypothese wurde eindeutig bestatigt. Von den insgesamt 94 Beitragen, welche
das Merkmal ,Negativismus" aufwiesen, fielen 75 auf derzeitige (parlamentarische und
aul3erparlamentarische) Oppositionsparteien. Das ergibt einen Anteil von 79,79 % (siehe
Statistik 45)

1007

807

60 75
Oppositionspartei
79,79%

40

Anzahl

20
19

Regierungspartei
%

Negativismus vorhanden

Negativismus

Abbildung 25: Aufteilung der Beitrdge mit Negativismus nach Status der Parteien, Aus: Statistik 45

6.10. Hypothese 5.3
Wenn die Parteien jugendspezifische Online-Kommunikation betreiben, dann weisen die
Beitrdge das Merkmal ,Personalisierung” mehrheitlich nicht auf.

Jugendzentrierte Online-Kommunikation gesamt

Insgesamt betrachtet, ist nur in 164 von 815 Beitrdgen das Merkmal ,Personalisierung”
vorhanden. Das entspricht einem Anteil von 20,12 % (siehe Statistik 41). Vor allem die
Jugendorganisationen verzichteten im Europawahlkampf 2014 auf die Fokussierung auf
die Spitzenkandidatinnen ihrer Parteien. Nur 31 der 351 untersuchten Beitrdge der Ju-
gendorganisationen wiesen das Merkmal auf. Das war ein Anteil von gerade einmal
8,83 % (siehe Statistik 42). Griinde fur dieses Ergebnis kann es einige geben. Méglich-
erweise waren einzelne Jugendorganisationen mit ihren Spitzenkandidatinnen nicht ein-
verstanden oder wollten ihre Online-Kommunikation eher daftir nutzen, ihre eigenen Ju-
gendkandidatinnen zu promoten. Unter Umsténden liegt es bei einzelnen Jugendorgani-
sationen auch in ihrem Selbstverstéandnis begriindet, nicht einfach als verlangerter Arm
der Partei fungieren zu wollen und es wurde deshalb auf die verstarkte Bewerbung der
jeweiligen Spitzenkandidatinnen verzichtet. Fur die gesamte jugendzentrierte Online-
Kommunikation wurde die Hypothese vorlaufig verifiziert.
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Abbildung 26: Vorkommen von Personalisierung in den Beitrdgen der Parteien, Aus: Statistik 41

ovP

Obwohl der Wahlkampf der OVP, wie im Kapitel 2.2.4 beschrieben, zum gréRten Teil auf
ihren Spitzenkandidaten Othmar Karas zugeschnitten war, weist die jugendzentrierte
Online-Kommunikation keine mehrheitliche Fokussierung auf ihn auf. Insgesamt wurde
nur in 28,80 % der untersuchten Beitrdge eine solche Fokussierung nachgewiesen (sie-
he Statistik 41).

Interessant ist beim Ergebnis der OVP, dass die Beitrage der Bundespartei und der
Kandidatinnen (zu welchen Othmar Karas selbst natirlich auch gehdrte) sehr wohl eine
mehrheitliche Fokussierung auf Karas aufwiesen. 57,14 % (Bundespartei) bzw. 54,05 %
(Kandidatinnen) der Artikel dieser beiden Organisationseinheiten beinhalteten Inhalte
von oder mit Othmar Karas. Bei der Jungen OVP konnte so eine Fokussierung nur in
12,90 % aller ihrer Beitrage festgestellt werden (siehe Statistik 42). Ausschlaggebend
hierfur kénnte gewesen sein, dass sich die Junge OVP verstarkt auf die Bewerbung ihrer
eigenen Kandidatinnen bei der Europawahl konzentrierte. Das fuhrte dazu, dass Hypo-
these 5.3 im Fall der jugendzentrierten Online-Kommunikation der OVP als vorlaufig
bestatigt gilt.

SPO

Die SPO verzichtete in ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation tberwiegend auf
die Fokussierung auf bzw. die Thematisierung ihres Spitzenkandidaten Eugen Freund.
Insgesamt wiesen nur 10,11 % der Beitrage der SPO eine solche Personalisierung auf

(siehe Statistik 42). Hypothese 5.3 gilt deshalb als vorlaufig verifiziert.
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Auffallig ist hier, dass die beiden Jugendorganisationen der SPO, Sozialistische Jugend
und Junge Generation, in ihrer Online-Kommunikation Gberhaupt gar keinen Beitrag hat-
ten, welcher Eugen Freund thematisierte oder zum Inhalt hatte. Auch bei der Jugend-
kampagne der SPO waren es nur zwei von 48 Beitragen (siehe Statistik 42). Die jungen
Kréafte in der SPO standen der Nominierung von Eugen Freund zum Spitzenkandidaten
ja schon anfangs kritisch gegeniber (siehe Kapitel 2.2.4). Das geringe Ausmal der Per-

sonalisierung ist wohlmdglich ein Produkt dieser kritischen Haltung.

FPO

Auch bei der FPO wurde der Spitzenkandidat Harald Vilimsky nur eingeschréankt thema-
tisiert oder ins Zentrum gestellt. Insgesamt kam es in 27,69 % der Beitrédge der Partei zu
einer Personalisierung (siehe Statistik 42). Die Hypothese gilt deshalb als vorlaufig be-

statigt.

Die Grinen

Die jugendzentrierte Online-Kommunikation der Griinen wies zum grof3ten Teil (83,62 %)
keine Personalisierung auf. Die Hypothese ist deshalb bis auf Weiteres bestétigt. Wie bei
der SPO verzichtete auch bei den Griinen die Jugendorganisation komplett auf die The-
matisierung oder Darstellung ihrer Spitzenkandidatin Ulrike Lunacek. Anders als bei den
Jugendorganisationen der SPO liegt das Ergebnis hier wohl in der, auch bei Hypothese
1.1 beschrieben, starken Sachthemen-Fokussierung der Jungen Griinen begriindet (sie-
he Statistik 42).

BZO

Das BZO war die einzige Partei im Europawahlkampf 2014, deren jugendzentrierte Onli-
ne-Kommunikation mehrheitlich Merkmale von Personalisierung aufwiesen. In 54,55 %
aller untersuchten Beitrdge wurde die Spitzenkandidatin Angelika Werthmann themati-
siert, zitiert oder dargestellt (siehe Statistik 41). Die Hypothese gilt im Fall des BZO als

falsifiziert.

NEOS

Die NEOS waren jene Partei mit dem niedrigsten Anteil an Beitrdgen mit Personifizie-

rung an der gesamten jugendzentrierten Online-Kommunikation. Nur in 7,59 % aller Bei-
trage wurde Angelika Mlinar in den Fokus gerickt (siehe Statistik 42). Die Hypothese gilt
deshalb als vorlaufig bestatigt. Auch hier fallt auf, dass sich die Jugendorganisation der

NEOS, die JUNOS, der Fokussierung auf die Spitzenkandidatin in ihren Beitragen kom-
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plett verweigern. Keiner ihrer 39 Beitrage weist eine solche Personalisierung auf (siehe
Statistik 42).

Europa Anders

Auch in der jugendzentrierten Online-Kommunikation von ,Europa Anders" findet Uber-
wiegend keine Personalisierung statt. 38,10 % der Beitrage des Wahlbundnisses wiesen
Merkmale einer solchen auf (siehe Statistik 42). Damit gilt die Hypothese auch fur ,Euro-

pa Anders* als vorlaufig verifiziert.

6.11. Zusammenfassung der Ergebnisse

Jugendzentrierte Online-Kommunikation allgemein

Die Ansprache und Thematisierung von Jungwéhlerinnen und Jugendthemen im Rah-
men des Europawahlkampfes wurde von den Parteien zum gréf3ten Teil den Jugendor-
ganisationen Uberlassen. Zum einen wurde der Grof3teil der jugendzentrierten Beitrdge
bei den Jugendorganisationen gefunden, zum anderen lasst auch die niedrige tagliche
Frequenz von jugendzentrierten Beitragen bei Bundesparteien auf keine besonders hohe

Prioritat von Jugendthemen bei diesen beiden Organisationseinheiten schliel3en.

Die jugendzentrierte Online-Kommunikation der Parteien im Europawahlkampf 2014 war
eindeutig auf die sozialen Medien Facebook und Twitter fokussiert. Webseiten spielten
fur die politischen Akteurlnnen im Wahlkampf bei Thematisierung und Ansprache von
Jugend und Jugendthemen nur eine sehr eingeschrankte Rolle. Jedoch wurden die Bei-
trage auf Facebook und Twitter vermehrt nur dazu genutzt, kurze Status-Updates zum
laufenden Wahlkampf abzugeben. Diese Nutzung der Online-Kanale schlug sich auch
auf die verwendeten Textarten nieder. Nur selten (in 16,89 % der Falle) wurden Beitrdge
in Form von journalistischen Nachrichten verbreitet. Die Parteien und ihre Organisati-
onseinheiten nutzten hier Gberwiegend Kurztexte. Bei den sonstigen Gestaltungsformen

wurden mehrheitlich Fotos verwendet.

Bei Kandidatinnen bestand die Verbindung zu jungen Menschen in den meisten Beitra-
gen ausschlie3lich darin, dass von Diskussionsveranstaltungen mit Schilerlnnen oder
Studentlnnen berichtet wurde. Eine tatsédchliche Be- oder Abhandlung von inhaltlichen
Positionen und Sachthemen fand generell nur in geringem Mal3e statt, auf direktes An-
sprechen von jungen Menschen in den Online-Beitrdgen wurde fast zu Ganze verzichtet
(nur 1,47 % aller Falle, siehe Statistik 8).
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Es ist aber schwierig nachzuvollziehen, warum die politischen Parteien oder Kandidatin-
nen so vorgingen und nicht zumindest die grundséatzlichen Funktionen der Social-Media-
Kanale nutzten, um z. B. viel starker Inhalte oder Beitrdge der Jugendorganisationen auf
ihren eigenen Facebook- oder Twitter-Kanédlen einzubetten, also zu teilen oder zu
retweeten. So hatten mogliche inhaltliche oder kommunikative Schwéchen (ein Kandidat
kénnte sich zum Beispiel nicht sicher sein, wie genau er mit jungen Menschen kommuni-
zieren soll oder welche Themen gerade besonders wichtig sind) auf einfachstem Wege

ausgemerzt werden koénnen.

Auch ,moderne* Wahlkampfinstrumente wie die Ansprache bestimmter soziodemogra-
phischer Zielgruppen innerhalb der jungen Menschen oder die Personalisierung der In-
halte in Bezug auf den/die Spitzenkandidatin wurden kaum in die jugendzentrierte Onli-
ne-Kommunikation miteingebracht. Ein positiver und doch etwas tberraschender Aspekt
war, dass der Europawahlkampf, zumindest innerhalb der jugendzentrierten Online-
Kommunikation, nicht mehrheitlich negativ ausgetragen wurde. Vor allem die Jugendor-

ganisationen hielten sich hier mit Elementen von Negativismus sehr zurlck.

OVP

Die OVP war jene Partei mit dem hochsten AusmaR an Online-Beitragen mit jugend-
zentrierten Inhalten. Die jugendzentrierte Online-Kommunikation der Osterreichischen
Volkspartei war dabei zu einem Uberwiegenden Teil von ihrer Jugendorganisation, der
Jungen Volkspartei, getragen. 62,00 % der untersuchten Beitrage mit jugendzentrierten
Inhalten stammten von dieser Organisationseinheit der Partei. Wéhrend die Bundespar-
tei nur 0,78 jugendzentrierte Beitrage pro Tag innerhalb des Untersuchungszeitraumes

verbreiteten, waren es bei der Jungen OVP 5,74 solcher Beitrage.

Die OVP behandelte iiberwiegend Meta-Themen des Wahlkampfes. Wenn doch
Sachthemen kommuniziert wurden, dann vor allem die Themen Bildung/Ausbildung so-

wie Erasmus.

Bei der jugendzentrierten Online-Kommunikation der Partei konnte eine starke Fokussie-
rung auf den Kanal Twitter festgestellt werden. Neben der Tatsache, dass 51,60 % aller
jugendzentrierten Beitrdge auf diesem Kanal gefunden wurden, untermauert das hohe
Ausmald an sonstigen Kurztexten und Hashtags in der Kommunikation der Partei, und
hier vor allem ihrer Jugendorganisation, diese Feststellung. Die, im Verhaltnis zur Anzahl

der verbreiteten Beitrage, relativ geringe Zeichenanzahl ist ebenfalls ein Produkt dieser
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Fokussierung. Von den sonstigen Gestaltungsformen wurden in der jugendzentrierten

Online-Kommunikation der OVP am haufigsten Fotos eingesetzt.

Die OVP verzichtete in ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation weitestgehend auf
eine soziodemographische Zielgruppenansprache und auf Negativismus. Obwohl der
Gesamt-Wahlkampf der Partei eindeutig auf ihren Spitzenkandidaten Othmar Karas zu-
geschnitten war, waren jugendzentrierte Online-Beitrdge mit Elementen von Personali-
sierung klar in der Minderheit. Nur in 28,80 % aller Beitrdge konnten solche Inhalte fest-

gestellt werden.

SPO

Die SPO lag, gemessen an der Anzahl der Beitrage, mit 178 hinter der OVP auf Platz 2.
Wie bei der OVP hing auch bei der SPO der Grofteil der jugendzentrierten Online-
Kommunikation an den Jugendorganisationen. 120 der 178 untersuchten Beitrage gin-
gen von diesen aus. Lasst man sie auBer Acht, hatte es fiir die SPO mit 58 jugend-
zentrierten Beitragen nur fir Platz 3 hinter den NEOS und der OVP gereicht. Betrachtet
man jedoch die Gesamtanzahl der Zeichen der jugendzentrierten Online-
Kommunikation, landet die SPO mit der fast doppelten Summe eindeutig auf Platz 1.
Das bedeutet, dass die Partei zwar weniger Beitrage mit jugendzentrierten Inhalten ver-
breitete, diese jedoch einen vielfach gréReren Umfang als jene der politischen Konkur-
renz aufwiesen. Auch hier lasst sich in der taglichen Frequenz feststellen, dass die Bun-
despartei nicht einmal einen jugendzentrierten Beitrag pro Tag veréffentlichte. Auch die

1,78 Beitrage der Jugendkampagne sind als eher gering einzuschatzen.

Wie bei der OVP wurde auch bei der SPO ein Fokus auf Meta-Themen des Wahlkamp-
fes festgestellt, wenn auch nicht ganz so eklatant. Haupt-Sachthemen der Partei waren
Jugendarbeitslosigkeit/Jugendbeschaftigung und Netzpolitik/Datenschutz. Die meisten
Beitrage mit jugendzentrierten Inhalten verbreitete die SPO dabei (iber diverse Face-

book-Seiten.

Die SPO verzichtete (iberwiegend auf die soziodemographische Zielgruppenansprache
und den Einsatz von Negativismus. Auf3erdem war sie nach den NEOS die Partei mit

dem geringsten Ausmald an Beitragen mit Personalisierung des Spitzenkandidaten.
FPO

Jugendthematisierung bzw. Jugendansprache fand bei der FPO nur in einem relativ

Uberschaubaren Ausmalfd statt. Im Rahmen der Untersuchung wurden 65 Beitrage mit
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jugendzentrierten Inhalten gefunden. Anders als bei anderen Parteien fiel der Grof3teil
dieser Beitrage jedoch nicht auf die Jugendorganisation, sondern auf Kandidatinnen (27
von 65 Beitrdgen) und Bundespartei (16 von 65 Beitragen). Die Frequenz der Beitrdge
mit jugendzentrierten Inhalten war Uber alle Organisationseinheiten der Partei hinweg
niedrig. Hier ist interessant, dass sich auch die Jugendorganisation im Wahlkampf sehr
zurickhielt und nur 0,81 Beitrage mit jugendzentrierten Inhalten pro Tag innerhalb des

Untersuchungszeitraumes verdoffentlichte.

Auch was das Ausmall der Zeichen im Rahmen der jugendzentrierten Online-
Kommunikation betraf, befand sich die FPO mit 4.908 Zeichen nur im unteren Drittel.
Andererseits war das AusmaR der Dauer der verbreiteten Videobeitrage bei der FPO
nach den NEOS das zweithdchste aller Parteien. Im Rahmen des Wahlkampfes fand in
der jugendzentrierten Online-Kommunikation demnach eine starke Fokussierung auf
Videoinhalte statt, als bestes Beispiel sei hier der HC Strache-Rap genannt. Zwar wur-
den auch bei der FPO, was die Nicht-Text-Gestaltungsformen betrifft, am haufigsten
Fotos eingesetzt, jedoch ist hier eine klare Tendenz in Richtung Video erkennbar. In

37,50 % der untersuchten Beitrage wurden Videoinhalte eingebunden.

Die FPO wies von allen Parteien das geringste AusmaR an Sachthematisierung auf. Nur
in funf der 65 Beitrdge wurde eine solche festgestellt. Der Hauptkanal der jugend-

zentrierten Online-Kommunikation der FPO war Facebook.

Wie die anderen Parteien verzichtete die FPO in ihren jugendzentrierten Online-
Beitragen mehrheitlich auf einen soziodemographischen Zielgruppenzuschnitt ebenso
wie auf den Einsatz von Negativismus. Bei Zweiterem war die Partei jedoch mit einem
Anteil von 33,85 % an allen Beitrdgen jene mit dem hdchsten Ausmalf3 von Negativismus
in ihren Beitragen. Nur in 27,69 % der Beitrage der FPO wurde deren Spitzenkandidat

Harald Vilimsky thematisiert oder in den Mittelpunkt gestellt.

Die Grinen

Bei den Griinen wurden im Rahmen der Untersuchung 116 Beitrage mit jugendzentrier-
ter Online-Kommunikation erfasst. Dabei ging genau die Halfte der Beitrage von der Ju-
gendorganisation, den Jungen Grinen, aus, die andere Halfte von Bundespartei
(32 Beitrage) und Kandidatinnen (26 Beitrage).

Die Grinen waren die einzige Partei, welche in ihrer jugendzentrierten Online-

Kommunikation mehrheitlich Sachthemen behandelte. Hauptthemen waren hierbei die
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Asyl- und Fluchtlingspolitik (vor allem auf Grund der Europakampagne der Jungen Gri-
nen) und Bildung/Ausbildung. Interessant ist hierbei, dass die Jungen Griinen kein einzi-
ges explizites Jugendthema wie Jugendarbeitslosigkeit/Jugendbeschaftigung, Erasmus

oder Bildung/Ausbildung angesprochen haben.

Die Beitrdge mit jugendzentrierten Inhalten wurden gleichsam tber Facebook (49 Bei-
trdge) und Twitter (50 Beitrdge) verbreitet. Bei den Gestaltungsformen setzte die Partei
vor allem auf Videos (in 28,45 % der Beitrage), Fotos (26,72 %) und Plakat-Sujets mit
Jugendansprache (25,86 %). Hier ist noch anzumerken, dass alle Plakat-Sujets mit Ju-

gendansprache von der Jugendorganisation der Griinen kommuniziert wurden.

Auch die Grinen verzichteten in ihrer jugendzentrierten Online-Kommunikation mehr-
heitlich auf den Einsatz von Negativismus, soziodemographischen Zielgruppenanspra-

chen und Personalisierung.

BZO

In der Online-Kommunikation des BZO wurden im Untersuchungszeitraum 33 Beitrage
mit jugendzentrierten Inhalten gefunden und codiert. Auffallend war, dass die Jugendor-
ganisation ,Orange Jugend® im Europawahlkampf nur wenig kommunizierte. Nur flnf
Beitrage dieser Organisationseinheit wurden im Zuge der Untersuchung entdeckt. Sie
verflugte ausschlieRlich Gber einen Facebook-Auftritt, Website oder Twitter-Kanal gab es
wahrend des Untersuchungszeitraumes nicht. Auch die Bundespartei und die Kandida-
tinnen verbreiteten ihre Beitrage mit jugendzentrierten Inhalten zum groRten Teil Gber

Facebook. Websites und Twitter-Kanale wurden hierfir fast gar nicht genutzt.

Das BzO war die einzige Partei, welche bei den Textformen zum groRten Teil auf journa-
listische Nachrichten setzte und deren Beitrage mehrheitlich auf ihre Spitzenkandidatin
zugeschnitten waren. Bei den sonstigen Gestaltungsformen nutzten sie vor allem Videos
und Fotos fur die Verbreitung von jugendzentrierten Infos. Genau ein Drittel aller jugend-
zentrierten Online-Beitrage wies Elemente von Negativismus auf. Der thematische Fo-
kus der jugendzentrierten Online-Kommunikation des BZO lag klar auf Meta-Themen

des Wahlkampfes.

NEOS

Die jugendzentrierte Online-Kommunikation der NEOS stach bei der Analyse aus mehre-

ren Grinden heraus. Zum einen war die Anzahl der Beitrage mit jugendzentrierten Inhal-

ten (145), in Anbetracht dessen, dass die Partei zum Zeitpunkt der Europawahl noch
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relativ jung war, relativ hoch. Die NEOS lagen damit hinter OVP und SPO an dritter Stel-
le. Zum anderen war das Ausmafld an von der Bundespartei kommunizierten jugend-
zentrierten Beitragen bei keiner anderen Partei so hoch. 56 Beitrage wurden im Untersu-
chungszeitraum in den diversen Online-Auftritten dieser Organisationseinheit gefunden,
die Bundespartei mit den zweitmeisten Beitragen, die Grinen, kam hier auf 32. Das be-
deutete fur die Online-Kommunikation der NEOS-Bundespartei eine Frequenz von 2,07
jugendzentrierten Beitragen pro Tag, die mit Abstand hdchste Frequenz aller Bundespar-
teien. Dahinter folgten mit 1,85 Beitrdgen pro Tag die Kandidatinnen und mit 1,44 Bei-
tragen pro Tag die Jugendorganisation JUNOS.

Es lasst sich bei den NEOS also ganz klar erkennen, dass hier die Kommunikation mit
und uber die Jugend nicht primér an die Jugendorganisationen ,ausgelagert* wurde, wie
das bei den meisten anderen Parteien der Fall zu sein schien. Diese Vermutung wird
durch das hohe Ausmal’l an Hashtags mit Jugendansprache in der Kommunikation der
Bundespartei unterstiitzt. Generell konnte in der jugendzentrierten Online-
Kommunikation der NEOS eine grofRe Beliebtheit von Hashtags festgestellt werden. Je-

ne mit Jugendansprache wurden sogar in mehr Beitragen verwendet als z. B. Fotos.

Betrachtet man ausschlie3lich Kandidatinnen und Bundespartei, waren die NEOS jene
Partei mit dem hochsten Ausmald an jugendzentrierter Online-Kommunikation. Sie war
auch die Partei mit dem hochsten Ausmalfd an Videoinhalten. Mit einer Gesamtdauer von
3.545 Sekunden lag die Partei hier mit groBem Abstand auf FPO (2.691 Sekunden) und

die Griinen (1.648 Sekunden) auf dem ersten Rang.

Auch bei den NEOS lag der thematische Schwerpunkt in der jugendzentrierten Online-
Kommunikation vor allem auf der Verbreitung von Meta-Themen des Wahlkampfes. In-
nerhalb der Sachthemen richtete sich der Fokus der Partei ganz klar auf das Thema
Erasmus. Hieraus kann auch der im Vergleich zu den anderen Parteien relativ hohe An-
teil an Beitrdgen mit soziodemographischem Zielgruppenzuschnitt (15,86 %) erklart wer-
den, da im Zuge dieser Beitrdge vor allem Studentinnen und Schiilerinnen angespro-

chen wurden.

Die jugendzentrierte Kommunikation der Partei fand fast ausschlief3lich Uber Facebook-

Seiten und Twitter-Kanale statt. Websites wurden kaum genutzt.

Die NEOS waren nach der OVP jene Partei mit dem geringsten Anteil von Beitragen mit

Negativismus. Nur in 2,76 % aller untersuchten Beitrage konnten solche Inhalte festge-
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stellt werden. Die Partei sticht damit ganz klar aus der Riege der anderen Oppositions-
parteien heraus, welche allesamt in Uber 25 % ihrer Beitrdge solche Elemente einsetz-
ten. Beim Einsatz von Personalisierung hielten sich die NEOS sehr stark zurtick, sie wa-

ren hier die Partei mit dem niedrigsten Anteil.

Europa Anders

Das Wabhlbindnis Europa Anders hat im Rahmen seines Online-Wahlkampfes 21 Bei-
trdge mit jugendzentrierten Inhalten verbreitet. Bei dieser Zahl muss jedoch beachtet
werden, dass es sich bei diesem Wahlbiindnis einerseits um einen, zum Zeitpunkt des
Wahlkampfes sehr jungen Zusammenschluss handelte und es dadurch auch keine direkt
zurechenbare Jugendorganisation gab, deren Online-Wahlkampf in die Untersuchung
mit einbezogen hatte werden konnen. Es ist jedoch zu hinterfragen, warum ,Europa An-
ders” dann nicht zumindest tber ihre eigenen Online-Auftritte oder jene ihrer Kandidatin-
nen verstarkt versucht hat, mit jungen Menschen in Kontakt zu kommen. Hier gab es
durchschnittlich nur jeden zweiten (Bundespartei, 0,52 jugendzentrierte Beitrage pro
Tag) bzw. jeden vierten (Kandidatinnen, 0,26 jugendzentrierte Beitrage pro Tag) Tag

einen Beitrag mit jugendzentrierter Ansprache oder Inhalten.

Auffallend bei der jugendzentrierten Online-Kommunikation von Europa Anders war der
geringe Fokus auf Sachthemen. Nur in zwei Beitragen wurde ein solches Thema behan-
delt, davon waren zwei explizite Jugendthemen. Nur in zwei der 21 jugendzentrierten
Beitrage von Europa Anders wurde eine soziodemographische Zielgruppe angespro-

chen.

In den Beitragen wurden mehrheitlich sonstige Kurztexte verwendet, 60 % ihrer Beitrage
mit Uber den Text hinausgehenden Gestaltungsformen enthielten Fotos. Mit nur 30 Se-
kunden war Europa Anders jene wahlwerbende Partei (REKOS und EU-STOP ausge-
nommen) mit dem niedrigsten Ausmal® an Videos mit jugendzentrierten Inhalten. Des
Weiteren wiesen die jugendzentrierten Online-Beitrdge des Wahlbiindnisses mehrheit-
lich keinen Negativismus und keine Personalisierung auf. Im letzteren Fall wies es je-
doch das, nach dem BZO, zweithdchste AusmalR aller Parteien auf. Ein klares Indiz da-
fur, dass man auch bei Ansprache und Thematisierung der Jungwéhlerinnen auf die

Zugkraft des Spitzenkandidaten Martin Ehrenhauser zu setzen versuchte.

REKOS und EU-STOP
Im Online-Wahlkampf der REKOS und von EU-STOP spielte die Jugend bzw. Jugend-
themen nahezu keine Rolle. Nur in sechs (REKOS) bzw. einem (EU-STOP) Beitrag wur-
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de die Jugend adressiert bzw. Jugendthemen behandelt. Aus diesem Grund wurden, wie
schon erwahnt, die beiden Parteien aus der Beantwortung der Hypothesen exkludiert.
Auch in den Wahlprogrammen (siehe Kapitel 2.2.3) spielten Jugendthemen lberhaupt
keine Rolle, die mangeinde Jugendzentrierung im Wahlkampf stellt hier also keine Dis-

krepanz dar.

Die Jugend bzw. die Jungwahlerinnen besaf3en im Wahlkampf der REKOS und von EU-
STOP schlicht und ergreifend keine Relevanz. Das Ausklammern dieser Zielgruppe hat
wohl programmatische Grunde. So zielt das Programm der REKOS, gepragt von kon-
servativen religiésen und gesellschaftlichen Ansichten, vor allem auf eine altere Ziel-
gruppe ab. Bei EU-STOP auf der anderen Seite ist das Programm so klar und eindeutig
definiert (EU-Austritt), dass eine zusatzliche Aufsplitterung und Ansprache von Zielgrup-

pen hier gar nicht notwendig erscheint.

7. Fazit

Die Wichtigkeit, die Zielgruppe der jungen Menschen auch in der Online-Kommunikation
Uber Websites, Facebook, Twitter und Youtube mit spezifischen Informationen und Inhal-
ten zu versorgen, scheint weiterhin noch nicht ganz auf der Agenda der politischen Ak-
teurinnen zu stehen. Vor allem bei Bundesparteien und Kandidatinnen merkt man, dass
es durchaus Hemmungen gibt, mit jungen Menschen online in einen Dialog zu treten.
Entweder weil man meint, Gber soziale Medien ohnehin fast ausschliefilich junge Men-
schen zu erreichen und es deshalb keine spezifische Ansprache und Inhalte brauche.
Oder mdglicherweise auch, weil es noch immer Zweifel gibt, wie denn mit der durchaus
heterogenen Zielgruppe der Jugendlichen am besten und unkompliziertesten tber Onli-

ne-Kanale kommuniziert werden sollte.

Den Jugendwahlkampf aber auf Grund dieser Zweifel den jeweiligen Jugendorganisatio-
nen zu Uberlassen, scheint logisch, ist aber auf Dauer kein gangbarer Weg, um junge

Menschen von einer politischen Partei zu Gberzeugen und an eine solche zu binden.

Zwar ist diese Strategie auf der einen Seite durchaus nachvollziehbar: Die Jugendorga-
nisationen sitzen quasi direkt an der Quelle, wissen um aktuelle Problemfelder und
Themenschwerpunkte der Jugend Bescheid und kénnen ,lockerer* und auf derselben
Ebene mit der Zielgruppe kommunizieren, als das mitunter fir die Bundespartei oder die

jeweiligen Kandidatinnen der Fall ware.
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Andererseits ergeben sich aus diesem Vorgehen auch groRe Probleme. Junge Men-
schen, welche sich Uber die Inhalte einer Partei informieren wollen, werden dies in erster
Linie auch Uber die Online-Kanéle dieser Parteien tun. Wenn nun dort keine ausreichen-
de Ansprache besteht oder zumindest ausreichend Informationen zur Verfligung gestellt
werden, konnten sich Jugendliche und Jungwahlerinnen von bestimmten Parteien ab-
wenden, obwohl es mitunter Ubereinstimmungen in politischen Positionen oder Einstel-

lungen gébe.

Zumindest missten die Jugendorganisationen hier etwas starker in die Kommunikation
der anderen Organisationseinheiten integriert werden, z. B. auf dem Wege des Einbet-
tens von Tweets oder Status-Updates: eine Moglichkeit, von der im Europawahlkampf
nur in ganz geringem Ausmall Gebrauch gemacht wurde. Die Jugendorganisationen und
ihre Mitglieder wurden vor allem dann in der Kommunikation von Bundesparteien oder
Kandidatlnnen sichtbar, wenn es um Verteilaktionen oder sonstige Wahlkampfveranstal-

tungen ging. Wirklich zu Wort gekommen sind sie dort jedoch nur in wenigen Fallen.

Wie im theoretischen Teil der Arbeit schon argumentiert, braucht es fir die nachhaltige
und sinnvolle Ansprache von jungen Menschen eigene Strategien. Solche Strategien
wurden im Europawahlkampf 2014 nur in Anséatzen sichtbar wie zum Beispiel die organi-
sationsubergreifende Nutzung von Hashtags mit Jugendansprache bei den NEOS oder

das Betreiben einer eigenen Jugendkampagne der SPO.

Die NEOS zeigten generell, wie die Ansprache von Jungwahlerinnen funktionieren kann.
Nicht nur durch den, im Vergleich zu den Kandidatinnen der anderen Parteien, sehr jun-
gen Kandidaten auf dem zweiten Listenplatz, Stefan Windberger, wurde bei dieser Partei
erkennbar, dass die Jugend und ihre Themen (hier vor allem Erasmus) ein wichtiger
Eckpfeiler der Partei sind. Im Unterschied zu den anderen Parteien lief hier die jugend-
zentrierte Online-Kommunikation nicht nur im Bereich von Nebenséatzen oder wenigen
Sekunden in Videoclips. Sie war ein erkennbarer essentieller Teil der Online-
Kommunikation. Diese Feststellung wird zum Beispiel dadurch untermauert, dass die
jugendzentrierte Kommunikation nicht zum grof3ten Teil der Jugendorganisation tberlas-
sen wurde. Sie war auf Bundespartei, Kandidatinnen und Jugendorganisation gleicher-
maflen aufgeteilt, sogar in groRerem Male auf die beiden erstgenannten. Auch die Ge-
staltungsform des Hashtags mit Jugendansprache wurde gleichermal3en bei Bundespar-

tei, Kandidatinnen und Jugendorganisation gefunden. Das Beispiel der NEOS zeigt,
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dass es durchaus mdglich ist, junge Menschen im Rahmen der Online-Wahlkampfkanale

anzusprechen.

Bei allen anderen Parteien lief die Kommunikation mit und tUber Jugendliche eher ne-
benbei mit, ohne besonders erkennbare Strategie. Auf spezifische soziodemographische
Zielgruppen innerhalb der jungen Menschen wurde kaum eingegangen und auch die
Verbindung zu den Spitzenkandidatinnen wurde nur in geringem Mal3e hergestellt: bei-
des Instrumente, welche durchaus zur Entscheidungsfindung bei politisch interessierten

Jugendlichen hatten beitragen kénnen.

Nattrlich ist eine spezifische strategische Kommunikation mit Jungwéhlerinnen keine
Garantie fur Wahlerfolge im Bereich dieser Wahlergruppe. Hierfir sind noch andere As-
pekte von Bedeutung wie ein jugendliches Image, passende Kandidatinnen und ein auf
junge Menschen abgestimmtes politisches Programm. Eine solche gezielte jugend-
zentrierte Online-Kommunikation kann jedoch dabei helfen, einen Imagewandel herbei-
zufiihren und die passenden Kandidatinnen dabei zu unterstiitzen, die abgestimmten
Programminhalte an die richtige Wahlergruppe zu bringen. Dafiir braucht es aber einen
prinzipiellen Wandel in der politischen Kommunikation: Weg von der Feststellung ,Wir
erreichen die jungen Menschen Uber unsere Online-Kanale“, hin zu der Frage ,Wie er-

reichen wir junge Menschen Uber Online-Kanale?*

8. Ausblick

Die vorliegende Arbeit kann nur einen ersten Einblick in die jugendzentrierte Online-
Kommunikation im Rahmen von Wahlkampfen geben. Das Forschungsfeld ist hier noch
relativ unergriindet und bietet ein dementsprechend grof3es Ausmald an weiterfiihrenden

Forschungsmdglichkeiten.

So kénnte das Untersuchungsdesign der hier vorliegenden Inhaltsanalyse leicht adap-
tiert und damit die jugendzentrierte Online-Kommunikation im Rahmen eines Wahlkamp-
fes zur Nationalratswahl analysiert werden. Die Ergebnisse kdnnten dann wiederum mit

den hier beschriebenen verglichen werden.
Auch ein Vergleich zwischen der jugendzentrierten Online-Kommunikation und der ge-

samten Online-Kommunikation der Parteien und ihrer Organisationseinheiten im Rah-

men von Wahlk&dmpfen wére durchaus interessant. Ein solcher Vergleich war in der
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Konzeptionsphase in Ansétzen fir diese Untersuchung geplant, wurde dann jedoch nach
einem ersten Screening des Untersuchungsmaterials aus forschungsékonomischen

Griunden aus dem Forschungsvorhaben gestrichen.

Im Rahmen eines solchen Vergleichs zwischen jugendzentrierter und allgemeiner Onli-
ne-Kommunikation der Parteien kdnnten Aspekte, welche in dieser Arbeit analysiert
wurden, wie die Nutzung bestimmter Online-Kanéle, die eingesetzten Gestaltungsformen
oder das Vorkommen von Negativismus und Personalisierung, ganzheitlich betrachtet
und mogliche Besonderheiten wund Strategien der jugendzentrierten Online-
Kommunikation erkannt werden. Auch die Bedeutung, welche die Jugend bzw. Jugend-
themen fir die einzelnen Parteien im Online-Wahlkampf hat, kdnnte anhand dieser Un-
tersuchung herausgearbeitet werden. In weiterer Folge wéare es nattrlich interessant, die
Rezipientinnenperspektive in die Untersuchung mit einzubeziehen und zum Beispiel
Befragungen bei Jugendlichen zur Nutzung politischer Informationsangebote im Internet
durchzufiihren. Diese Ergebnisse konnten dann wiederum in einen Konnex mit den Er-

gebnissen der auf die Kommunikatoren ausgerichteten Inhaltsanalysen gestellt werden.

In der vorliegenden Untersuchung wurde der Kreis der untersuchten Partei-
Organisationen und -Kandidatinnen aus forschungsékonomischen Grinden auf die je-
weiligen Bundesorganisationen der Parteien und Jugendorganisationen sowie die vier
hdchstgereihten Kandidatinnen beschrankt. Es ware mitunter interessant, diesen Blick-
winkel zu erweitern und auch Landesorganisationen der Parteien und Jugendorganisati-
onen oder diverse andere den jeweiligen Parteien zugehdrige Vorfeldorganisationen in
die Inhaltsanalyse zu bertcksichtigen. Somit kénnte ein mdglichst breites und komplet-
tes Bild von Ausmal’ und Bedeutung der Jugend im Online-Wahlkampf der Parteien ge-

zeichnet werden.
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/HCStrache

https://twitter.com/HCStrac
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ne
EU-Kampagne / / /
Website/Blog Facebook Twitter
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Kandidat — ) ) ) )
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Angelika / .
. nar aMlinar
Mlinar
Kandidat — . .
https://www.facebook.com/windberger | https://twitter.com/PopArt
Stefan Wind- / .
(nach Wahl geléscht) Politics
berger
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Anton Fink 4
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) / https://www.facebook.com/walge2
Wieland Alge Alge
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sation — ) ) )
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Neos
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t
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https://www.facebook.com/pages
IMag-Ewald-Stadler
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Martin Thelen

/

/
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Gabriela
Legaspi de
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https://www.facebook.com/Gabri

ela.Legaspi.de.Csaky.Pallavicini
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Rudolf Geh-

ring

http://rudolf-
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https://www.facebook.com/rudolf.
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Facebook

Twitter
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Partei
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at/

https://www.facebook.com/Eu
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https://twitter.com/europaa

nders
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Martin Ehren-
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http://www.ehrenhauser.at
/

https://www.facebook.com/m.
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auser
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Kandidat — Ulli

Kandidat —
Waltraud Fritz

Kandidat —
Lukas Daniel
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https:/itwitter.com/Vilinthril
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Jugendorgani-
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Partei

http://www.eustop.at/

https://www.facebook.com/

eustop.at

https://twitter.com/EUSTOP
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Robert Mar-
schall

https://www.facebook.com/

robert.marschall.10?fref=ts

https://twitter.com/Marschall
Robert

Kandidat —
Rudolf Poma-
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Gerald Gruner
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Harrer

Jugendorgani-

sation

Jugendkam-

pagne

EU-Kampagne
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Untersuchte Videobeitrage

Code Partei VO-Datum Link Inhalt

bzoe- BzO 29.04.2014 http://youtu.be/43RFEexE_gw Rede Werthmann - Wahlkampfauftakt
video3

bzoe- BzO 08.05.2014 https://www.facebook.com/photo.ph | Videobotschaft Werthmann auf Face-
video7 p?v=461496250647645 book

Werth- BzO 06.05.2014 http://lyoutu.be/F8jo2R1Wntl Werthmann zu Erasmus

mann-

videol

gruene- Die 02.05.2014 http://youtu.be/7UcKT2t2deA Unterschiede Griine-NEOS

videol Griinen

gruene- Die 07.05.2014 http:/lyoutu.be/trnTEErauFM Kinder, Kinder 1

video2 Griinen

gruene- Die 15.05.2014 http://youtu.be/NOJ76K4C3tg Kinder, Kinder 2

video3 Griinen

gruene- Die 20.05.2014 http://youtu.be/Wa3WESceEKM Kinder, Kinder 3

video4 Griinen

gruene- Die 29.04.2014 http://youtu.be/pWTncDeGKmk EU-Wahl 2014 - Wahlkampfauftakt
video5 Griinen

anders- Europa 13.05.2014 http://lyoutu.be/Kup4DnhN_yw SPO-Song

video6 Anders

fpoe- FPO 01.05.2014 http://youtu.be/MhvKzgclmLY FPO-TV Aktuell Wahlkampfauftakt FPO
video10

fpoe- FPO 22.05.2014 | http://youtu.be/jyGk6Roua78 FPO Wahlkampfabschluss

video16

fpoe- FPO 20.05.2014 http:/lyoutu.be/GKIWOPyMzcQ Osterreich rechnet ab - mit Rot und
video18 Schwarz und der EU

fpoe- FPO 24.05.2014 http:/lyoutu.be/PJRj8JIxhcwA Wabhlaufruf Strache

video19

fpoe- FPO 05.05.2014 http://youtu.be/HMyyO6gP9GM Team Rot-Weil3-Rot Mayer

video3

fpoe- FPO 05.05.2014 http://youtu.be/DA6HINPCeHk Team Rot-Weil3-Rot Landbauer
video5

fpoe- FPO 20.05.2014 http://lyoutu.be/zAEP08ps-JM Song "Patrioten zur Wahl"

video8

jungegru- Griine 13.05.2014 http:/lyoutu.be/SmDvVMMT8LyI Kein Mensch ist illegal - Junge Griine
ne-videol

jungegru- Grine 22.05.2014 http://youtu.be/WQKOWINIKTc Kein Mensch ist illegal

ne-video2

jungegru- Grine 23.05.2014 http://youtu.be/Cf_FMKqg4qges Nationalismus nervt!

ne-video3

junos- NEOS 08.05.2014 http:/lyoutu.be/mPm8TAsNII8 JUNOS - Europa ist ...?

videol

junos- NEOS 23.05.2014 http:/lyoutu.be/9fVHjhyu2_k #jungenachbrissel oder #opanacheuro-
video2 pa?

neos- NEOS 12.05.2014 http://youtu.be/nL_xVgWeéhrg Ode an die Freude-Song

songl

neos- NEOS 16.12.2014 http://youtu.be/3DC1rCY0qls Kandidatenhearing Windberger
video2

neos- NEOS 19.05.2014 http://lyoutu.be/xp2ES7TWoWQU Kandidatinnen zur EU-Wahl

video4

neos- NEOS 18.05.2014 http:/lyoutu.be/n8De56y8z7w Stefan Windberger zum Thema "Bil-
video5 dung"

neos- NEOS 19.05.2014 http://youtu.be/iNjFCt3IAEA "Liebeserklarung an Europa" von
video6 Matthias Strolz
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neos- NEOS 22.05.2014 http://lyoutu.be/BcstrsI8pbl 3 Grunde, bei der EU-Wahl NEOS zu
video7 wahlen
neos- NEOS 08.05.2014 http:/lyoutu.be/ifXAXxQQzvK4 Auf nach Europa - NEOS TV-Spot zur
video8 EU-Wahl 2014
EK-video3 | OVP 09.04.2014 http://youtu.be/wpf3yp8xmPQ Elli Késtinger - Unser Europa. Unsere
Wahl
Fazekas- oOvpP 12.05.2014 http://youtu.be/zMX2FA4pxTk Fazekas-Vorstellung
videol
jvp- ovpP 23.05.2014 http://lyoutu.be/YqVPvylvABI Ruckblick Europawahl 2014 mit EU-
karnten- Kandidat Alvin Bijedic (JVP Kéarnten)
ytl
JVP- ovpP 24.05.2014 https://lwww.facebook.com/jungeoev | EU-Kandidat Stefan Schnéll. Europa
video-FB1 p/posts/10153304872523647 leben.
jvp-wien- ovpP 20.05.2014 https://www.facebook.com/photo.ph | Stefan Schnéll - Elevator Pitch
ytl p?v=10152419037305390&permPa
ge=1
JVP-ytl ovpP 19.05.2014 http:/lyoutu.be/UOgnJjJeMk0O YEPP-Party
oevp-yt1l0 | OVP 09.05.2014 http://youtu.be/K-mXXldMa8k Europatag 2014
oevp-yt2 ovpP 29.04.2014 http://youtu.be/BcNRHHYUvcc Rede Spindelegger
oevp-yt7 ovpP 01.05.2014 http:/lyoutu.be/jrT1IYjdX_|I Europafrihstiick
oevp-yt8 oOvpP 08.05.2014 | http://youtu.be/Q5FmThgj7vc Osterreich-Tag von Juncker
video- ovpP 30.04.2014 http://lyoutu.be/6nMKozMvAd4 Vorstellung Kandidat Johannes Frank
frank
iamred- SPO 16.05.2014 http:/lyoutu.be/zwLkYe2pSIM Party zum Europatag
videol
JG-videol | SPO 21.05.2014 http://youtu.be/_evgNdyf8GI Recht auf Léschung Party
JG-video2 | SPO 07.05.2014 http://lyoutu.be/HveOddctcbs Recht auf Léschung - Frihstick
JG-video3 | SPO 14.05.2014 http://youtu.be/nRlk4mc19Xo Recht auf Loschung - Karaoke
meineuro- | SPO 09.05.2014 http://youtu.be/YuXjCmcM7xk Kurswechsel in der EU
pa-video4
meineuro- | SPO 09.05.2014 http://youtu.be/qgER4DBY|pVI Steuerbetrug bekampfen
pa-video5
ReEU- SPO 23.04.2014 http://lyoutu.be/j-h2silhQvE Reclaim Europe-Video
videol
spoe.at18- | SPO 23.05.2014 http://europa.spoe.at/eu- Video Wahlkampffinish
video wahlkampffinish
spoe- SPO 24.04.2014 http://youtu.be/ql_FZp7U3jg Rede Faymann Wahlkampfauftakt
videol
VSSTO- SPO 07.05.2014 | http://youtu.be/v7IUvVQ5ID-s VSSTO - Weg mit der braunen ScheiRe
Videol
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Kategoriensystem

Im folgenden Abschnitt werden die einzelnen Variablen und dazugehérigen Auspragun-
gen aufgelistet, definiert und wo maoglich und sinnvoll, vor allem bei Sachthemen und
Textarten, mit Beispielen versehen. Die Codierregeln zu den einzelnen Variablen wurden
im Kapitel 5.4 beschrieben.

V1 — Datum des Beitrags: Wesentlich ist das Datum der Vero6ffentlichung.

V2 — Umfang der jugendzentrierten Kommunikation in Zeichen

V3 - Umfang der jugendzentrierten Kommunikation in einem geteilten Beitrag in Zeichen

V4 — Umfang der jugendzentrierten Kommunikation in Sekunden

V5 - Umfang der jugendzentrierten Kommunikation in einem geteilten Beitrag in Sekun-

den

V6 — Online-Kanal

Auspragung Definition Beispiel

1 Parteieigene Die Kommunikation erfolgt Gber eine Websites einer der

Website oder Blog wahlwerbenden Bundesparteiorganisationen, deren
Jugendorganisationen, Kampagnen oder KandidatIn- http://oevp.at
nen.

2 Facebook Die Kommunikation erfolgt Uiber einen Eintrag auf Fa-

cebook auf einer dortigen Prasenz einer der wahlwer-
benden Parteien, deren Kandidatinnen oder Jugendor-
ganisationen.

https://www.facebook.com/
NeosDasNeueOesterreich

3 Twitter Die Kommunikation erfolgt Gber einen Eintrag auf Twit-

ter auf einer dortigen Présenz einer der wahlwerbenden
Parteien, deren Kandidatinnen oder Jugendorganisati-

onen.

https://twitter.com/jungegru
ene

4 Youtube Die Kommunikation erfolgt Uiber die 6ffentliche Bereit-
stellung eines Inhaltes auf Youtube auf einer dortigen
Prasenz einer der wahlwerbenden Partei, deren Kandi-
datinnen oder Jugendorganisationen.

https://www.youtube.com/u
ser/spoevideos

5 Sonstige Online- Die Kommunikation erfolgt tiber sonstige Online-
Kanéale Kanéle. Z.B. Instagram, Flickr, Google+, etc. /

V7 Kommunizierende Partei

Auspragung Definition

1 0vP Beitrage/Kommunikation der Bundesparteiorganisation der Osterreichischen Volks-
partei, ihrer Kandidatinnen, ihrer Wahl-Kampagnen sowie Bundesjugendorganisati-
on.
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2 SPO Beitrdge/Kommunikation der Bundesparteiorganisation der Sozialdemokratischen
Partei Osterreichs, ihrer Kandidatinnen, ihrer Wahl-Kampagnen sowie Bundesju-
gendorganisation.

3 FPO Beitrage/Kommunikation der Bundesparteiorganisation der Freiheitlichen Partei

Osterreichs, ihrer Kandidatlnnen, inrer Wahl-Kampagnen sowie Bundesjugendor-
ganisation.

4 Die Griinen

Beitrage/Kommunikation der Bundesparteiorganisation der Griinen Osterreichs,
ihrer Kandidatinnen, ihrer Wahl-Kampagnen sowie Bundesjugendorganisation.

5Bz0O Beitrage/Kommunikation der Bundesparteiorganisation des Bindnis Zukunft Oster-
reich, ihrer Kandidatinnen, ihrer Wahl-Kampagnen sowie Bundesjugendorganisati-
on.

6 NEOS Beitrage/Kommunikation der Bundesparteiorganisation der Partei NEOS, ihrer
Kandidatinnen, ihrer Wahl-Kampagnen sowie Bundesjugendorganisation.

7 REKOS Beitrage/Kommunikation der Bundesparteiorganisation der REKOS, ihre Kandida-

tinnen, ihrer Wahl-Kampagnen sowie Bundesjugendorganisationen

8 Europa Anders

Beitrdge/Kommunikation des Wahlbiindnisses Europa Anders, ihrer Kandidatinnen,
ihrer Wahl-Kampagnen sowie Bundesjugendorganisationen.

9 EU-STOP

Beitrage/Kommunikation der Partei EU-STOP, ihrer Kandidatinnen, ihrer Wahl-
Kampagnen sowie Bundesjugendorganisationen.

V8 Kommunizierende Organisationseinheit - Uberblick

Auspragung

Definition

1 Bundespartei

Beitrdge/Kommunikation direkt durch und im Namen der jeweiligen Bundesparteior-
ganisation.

2 - KandidatIn

Beitrdge/Kommunikation geht von einer/einem der jeweiligen Top-4-
Kandidaten/Kandidatinnen der neun wahlwerbenden Parteien aus.

3 Jugendorganisa-
tion

Beitrdge/Kommunikation von den, den neun wahlwerbenden Parteien, direkt zure-
chenbaren Bundesjugendorganisationen.

4 Jugendkampagne

Beitrdge/Kommunikation im Rahmen einer eigenen Jugendkampagne zur Europawabhl
welche klar einer Partei zugeordnet werden kann. Keine Parteitibergreifenden bzw.
Uberparteilichen Kampagnen

5 EU-Kampagne

Beitrdge/Kommunikation im Rahmen einer eigenen Wahlkampagne zur Europawabhl
welche klar einer Partei zugeordnet werden kann. Keine Parteitibergreifenden bzw.
Uberparteilichen Kampagnen

V9 — Kommunizierende Organisationseinheit - Detall

Auspragung

Definition

1 Bundespartei

Beitrége/Kommunikation direkt durch die oder im Namen der jeweiligen
Bundespartei auf einem ihr zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Unter-
suchte Online-Kanéle und Aulftritte)

2 - Kandidat - Othmar Karas Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Othmar Karas

oder der persénlichen Wahlkampagne von Othmar Karas auf einem ihm
zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte Online-Kanéle und
Aulftritte)
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3 - Kandidat - Elisabeth Kdstinger

Beitrage/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Elisabeth
Kdstinger auf einem ihr zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuch-
te Online-Kanale und Aulftritte)

4 - Kandidat - Paul Riibig

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Paul Ribig auf
einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte Online-
Kanéle und Auftritte).

5 - Kandidat - Claudia Schmidt

Beitrage/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Claudia
Schmidt auf einem ihr zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte
Online-Kanale und Auftritte).

6 - Kandidat - Eugen Freund

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Eugen Freund
auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte Online-
Kanéle und Auftritte).

7 - Kandidat - Evelyn Regner

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Evelyn Regner
auf einem ihr zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,,Untersuchte Online-
Kanale und Auftritte).

8 - Kandidat - Jorg Leichtfried

Beitrdége/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Jorg Leicht-
fried auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte
Online-Kanéle und Auftritte).

9 - Kandidat - Karin Kadenbach

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Karin Kaden-
bach auf einem ihr zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte
Online-Kanale und Auftritte).

10 - Kandidat - Harald Vilimsky

Beitrdége/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Harald Vilims-
ky auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte
Online-Kanale und Auftritte).

11 - Kandidat - Franz Obermayr

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Franz Ober-
mayr auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte
Online-Kanéle und Auftritte).

12 - Kandidat - Georg Mayer

Beitrége/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Georg Mayer
auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte Online-
Kanale und Auftritte).

13 - Kandidat - Barbara Kappel

Beitrdége/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Barbara Kap-
pel auf einem ihr zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte Onli-
ne-Kanéle und Auftritte).

14 - Kandidat - Ulrike Lunacek

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Ulrike Lunacek
auf einem ihr zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,,Untersuchte Online-
Kanale und Auftritte).

15 - Kandidat - Michel Reimon

Beitrdége/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Michel Reimon
auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte Online-
Kanéle und Auftritte).

16 - Kandidat - Monika Vana

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Monika Vana
auf einem ihr zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,,Untersuchte Online-
Kanale und Auftritte).

17 - Kandidat - Thomas Waitz

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Thomas Waitz
auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte Online-
Kanale und Auftritte).

18 - Kandidat - Angelika Mlinar

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Angelika Mli-
nar auf einem ihr zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte
Online-Kanéle und Auftritte).

19 - Kandidat - Stefan Windberger

Beitrdége/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Stefan Wind-
berger auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte
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Online-Kanéle und Auftritte).

20 - Kandidat - Anton Fink

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Anton Fink auf
einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte Online-
Kanale und Auftritte).

21 - Kandidat - Wieland Alge

Beitrage/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Wieland Alge
auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte Online-
Kanéle und Auftritte).

22 - Kandidat - Ewald Stadler

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Ewald Stadler
auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte Online-
Kanéle und Auftritte).

23 - Kandidat - Martin Thelen

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Martin Thelen
auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte Online-
Kanale und Aulftritte).

24 - Kandidat - Gabriela Legaspi de
Csaky-Pallavicini

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Gabriela Le-
gaspi de Csaky-Pallavicini auf einem ihr zugerechneten Online-Kanal.
(siehe ,Untersuchte Online-Kanéle und Auftritte).

25 - Kandidat - Rudolf Gehring

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Rudolf Geh-
ring auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte
Online-Kanale und Auftritte).

26 - Kandidat - Martin Ehrenhauser

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Martin Ehren-
hauser auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte
Online-Kanéle und Auftritte).

27 - Kandidat - Ulli Fuchs

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Ulli Fuchs auf
einem ihr zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte Online-
Kanale und Auftritte).

28 - Kandidat - Waltraud Fritz

Beitrdége/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Waltraud Fritz
auf einem ih zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte Online-
Kanéle und Auftritte).

29 - Kandidat - Lukas Daniel
Klausner

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Lukas Daniel
Klausner auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,,Untersuch-
te Online-Kanéle und Auftritte).

30 - Kandidat - Angelika Werth-
mann

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Angelika
Werthmann auf einem ihr zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Unter-
suchte Online-Kanale und Auftritte).

31 - Kandidat - Gerald Grosz

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Gerald Grosz
auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte Online-
Kanéle und Auftritte).

32 - Kandidat - Johanna Trodt-
Limpl

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Johanna
Trodt-Limpl auf einem ihr zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Unter-
suchte Online-Kanale und Auftritte).

33 - Kandidat - Rainer Widmann

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Rainer Wid-
mann auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte
Online-Kanéle und Auftritte).

34 - Kandidat - Robert Marschall

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Robert Mar-
schall auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte
Online-Kanale und Auftritte).

35 - Kandidat - Rudolf Pomaroli

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Rudolf Poma-
roli auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte
Online-Kanéle und Auftritte).
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36 - Kandidat - Gerald Griiner

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Gerald Griiner
auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte Online-
Kanale und Auftritte).

37 — Kandidat - Gertrude Harrer

Beitrdge/Kommunikation direkt durch oder im Namen von Gertrude Har-
rer auf einem ihm zugerechneten Online-Kanal. (siehe ,Untersuchte
Online-Kanéle und Auftritte).

38 Jugendorganisation

Beitrége/Kommunikation von den parteizugehdrigen Jugendorganisatio-
nen auf einem der diesen Organisationen zugerechneten Online-Kanale
(siehe Untersuchte Online-Kanéale und Auftritte)

39 Jugendkampagne

Beitrdége/Kommunikation im Rahmen einer eigenen Jugendkampagne
zur Europawahl welche klar einer Partei zugeordnet werden kann. Keine
Parteilbergreifenden bzw. Giberparteilichen Kampagnen

40 EU-Kampagne

Beitrdge/Kommunikation im Rahmen einer eigenen Wahlkampagne zur

Europawahl welche klar einer Partei zugeordnet werden kann. Keine
Parteilibergreifenden bzw. liberparteilichen Kampagnen.

V10 - Gestaltungsform(en) im Beitrag

Auspragung Definition

Beispiel

1 Text - Journalis-
tische Nachricht:

Beitrag weist klassische Dar-
stellungsmodi aus der regulé-
ren Medienberichterstattung
auf. ,Dies umfasst einen um-
gekehrt chronologischen Auf-
bau der Botschaften mit den
wichtigsten Informationen zu
Beginn (umgekehrtes Pyrami-
denprinzip); die Beantwortung
der journalistischen W-Fragen;
die Einbettung von Zitaten
anstelle der direkten Rede; die
distanziert-nichterne Verwen-
dung der dritten Person und
eine erkennbare Autorenschatft,
die mit den politischen Akteu-
ren selbst nicht identisch ist.”
(Schweitzer, 2011 :277)

»‘Unsere Daten und Bilder dirfen nur dann verwer-
tet werden, wenn wir dem ausdriicklich zugestimmt
haben. Denn das Recht auf Selbstbestimmung
muss heute und in Zukunft endlich auch im Internet
gewahrleistet werden' stellt der Vorsitzende der JG
Wien, Marcus Gremel am Mittwoch kédmpferisch
zum Start der Onlinekampagne ,#RechtAufLoe-
schung‘ klar.

Die Junge Generation Wien tritt bereits seit lange-
rem fir ein Recht auf ,L6schung und Berichtigung
aller personlichen Daten’ ein. Im Vorfeld der Wahlen
zum Europdischen Parlament soll diese wichtige
Forderung der JG Wien daher neuerlich mit einer
Online-Kampagne mit dem Titel & Hashtag
#RechtAufLoeschung' beworben und mit einem
Augenzwinkern fir die Problematik sensibilisiert
werden. Daher wird nun jede Woche bis zur EU-
Wahl am 25.Mai 2014 ein neues Video zu diesem
Thema online gehen.” (JG2)

2 Text — Direktes
Wenden an Ju-
gend

Die jugendlichen RezipientIn-
nen werden im Beitrag direkt
angesprochen.

,Gerade haben wir die Plakate der zweiten Welle
présentiert - was sagt ihr dazu?

lhr wolltet mehr mehr Inhalte; hier sind unsere
Kernpunkte:

« ein enkelfittes Europa

« mehr Transparenz

e Erasmus

« Start Ups" (NEOS-FB4)

3 Text - Interview Der Text im Beitrag besteht
aus ,einer aus wechselnden
Fragen und Antworten beste-
henden Gespréchsform*

(Schweitzer, 2011: 277)

LHeute: Was ist lhr wichtigstes Anliegen im EU-
Parlament?

Angelika Werthmann: Die Bekdmpfung der Jugend-
arbeitslosigkeit und Arbeitslosigkeit der Generation
50+.

Heute: Setzen Sie sich fur eine Abschaffung des
zweiten Parlaments-Sitzes in StraBburg ein? Soll es
nur einen Standort geben?

Angelika Werthmann: Frankreich soll endlich den
wichtigen historischen Schritt setzen und auf den
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Parlamentssitz in Strassburg verzichten.” (Grosz-
FB63)

4 Text — Sonstiger
Kurztext

Der Text im Beitrag ist in Form
einer sonstigen, oben nicht
erwahnten, Textform aufge-
baut.

»Zu meinen oder deinen Eltern? Fir leistbares
Wohnen!* (JungeGriine-Twitter2)

+,HC und ich im Gesprach mit der Salzburger Ju-

5 Foto

Beitrag besteht aus einem Foto
oder ein Foto ist dem Beitrag
beigefiigt. Der Fotografie wur-
den keine zuséatzlichen Infos
wie z.B. Parteilogos, Inserts,
Texte, etc. hinzugeflgt.

gend" (Vilimsky-FB1)
/

6 Video

Beitrag besteht aus einem
Video oder ein Videoinhalt ist
dem Beitrag beigefligt.

7 Audio — Ge-
sprach/Rede

Gesprach und/oder eine politi-
sche Rede welche in Audio-
Form bereitgestellt wird.

8 Audio — Song

Ein instrumentelles Liedstlick
(mit oder ohne Gesang) wel-
ches in Audio-Form bereitge-
stellt wird und von einer der
wahlwerbenden Parteien oder
ihren Organisationseinheiten
produziert oder in Auftrag ge-
geben worden ist.

9 Statistische
Grafik

Grafische Aufbereitung einer
Statistik mit Hilfe von Dia-
grammen, Kurven, Tabellen,
etc.

10 Verlinkung -
Online-Medium
(mit Jugendinfo/-
ansprache)

Verlinkung auf Online-Auftritt
eines Mediums aus dem Print-
oder Rundfunkbereich deren
verlinkter Beitrag Jugendinfor-
mation/-ansprache aufweist.

Jnterview von @patrik_fazekas - Anschauen zahlt
sich aus ;-) #jungeseuropa #nEUn
http://schaumedia.at/lang/de_DE/broadcast/5630
4/562..." (JVP-Twitter61)

11 Verlinkung -
Online-Medium
(ohne Jugendinfo/-
ansprache)

Verlinkung auf Online-Auftritt
eines Mediums aus dem Print-
oder Rundfunkbereich deren
verlinkter Beitrag keine Ju-
gendinformation/-ansprache
aufweist.

LJunser Bundesobmann Sebastian Kurz hatte heute
eine gemeinsame Pressekonferenz mit dem Vize-
présidenten des Européischen Parlaments Othmar
Karas. Sie haben Vorschlage fir ein aktives Europa
présentiert, unter anderem zu Integration und Zu-
wanderung, Netzpolitik und mehr Transparenz.

http://www.kleinezeitung.at/nachrichten/politik/3
632518/karas-stellte-plan-fuer-aktive-
europapolitik-vor.story?version=online
FB31)

“ (JVP-

12 Verlinkung -
eigene Politik-
Webseite (mit
Jugendinfo/-
ansprache)

Verlinkung auf Websi-
te/Blog/Social Media-
Seite/sonstiges Online-Angebot
der eigenen Partei deren ver-
linkter Beitrag Jugendinforma-
tion/-ansprache aufweist. Auch
Verlinkungen auf andere Face-
book- oder Twitter-Kanéle
fallen hierunter.

JPatrik Fazekas aus dem Burgenland ist einer unse-
rer Top Kandidaten - er kandidiert auf Listenplatz 9.
JIch stehe fur die nachste Generation in der Politik
und kampfe fiir starke Regionen in einem besseren
Europa.* Mehr Infos zu Patrik und seinen Ideen gibt
es auf seiner neuen Homepage
www.patrikfazekas.at .“ (JVP2)

13 Verlinkung -

Verlinkung auf Websi-

LAuch AuRenminister und JVP-Chef Sebastian Kurz
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eigene Politik-
Webseite (ohne
Jugendinfo/-
ansprache)

te/Blog/Social Media-
Seite/sonstiges Online-Angebot
der eigenen Partei deren ver-
linkter Beitrag keine Jugendin-
formation/-ansprache aufweist.
Auch Verlinkungen auf andere
Facebook- oder Twitter-Kanéle
fallen hierunter.

lasst keinen Zweifel daran aufkommen: ERASMUS,
offene Grenzen und Niederlassungsfreiheit in 28
Staaten sind nur einige der Beispiele dafir, wie sehr
die Jungen von Europa profitieren.

Infos zur Wahl des EU-Kommissionsprasidenten:
http://www.besseres-europa.at/eu-wahl-dieses-
mal-geht-es-um-mehr/ “ (oevp.at21)

14 Verlinkung -
fremde Politik-
Website (mit Ju-
gendinfo/-
ansprache)

Verlinkung auf Websi-
te/Blog/Social Media-
Seite/sonstiges Online-Angebot
einer Partei, Organisation oder
eines/einer Kandida-
ten/Kandidatin die der kommu-
nizierenden Partei nicht direkt
zugehdrig ist und deren verlink-
ter Beitrag Jugendinformation/-
ansprache aufweist.

LJetzt startet Dialogveranstaltung der @_BJV_ im
#EUHaus mit @othmar_karas @UlrikeLunacek
@Evelyn_Regner #bjv #eu2014“ (UL-Twitter4)

15 Verlinkung -
fremde Politik-
Website (ohne
Jugendinfo/-
ansprache)

Verlinkung auf Websi-
te/Blog/Social Media-
Seite/sonstiges Online-Angebot
einer fremden Partei Organisa-
tion oder eines/einer Kandida-
ten/Kandidatin die der kommu-
nizierenden Partei nicht direkt
zugehdrig ist und deren verlink-
ter Beitrag keine unmittelbare
Jugendinformation/-ansprache
aufweist.

Jetzt startet Dialogveranstaltung der @_BJV_im
#EUHaus mit @othmar_karas @UlrikeLunacek
@Evelyn_Regner #bjv #eu2014“ (UL-Twitter4)

16 Verlinkung —
Sonstige (mit Ju-
gendinfo/-
ansprache)

Verlinkung auf Online-Prasenz
oder Kanal einer sonstigen
Organisation, Person, etc.
deren verlinkter Beitrag Ju-
gendinformation/-ansprache
aufweist.

+sMEP Angelika #Werthmann is for a raise of the
Erasmus+ budget!

https://www.youtube.com/watch?v=F8jo2R1Wntl&fe
ature=youtu.be

https://www.facebook.com/EUErasmusPlusProg
ramme “ (Werthmann-FB13)

17 Verlinkung —
Sonstige (ohne
Jugendinfo/-
ansprache)

Verlinkung auf Online-Présenz
oder Kanal einer sonstigen
Organisation, Person, etc.
deren verlinkter Beitrag keine
Jugendinformation/-ansprache
aufweist.

,Verstecktes Product Placement fiir
@omisapflstrdl in Leoben ;) Und weiter geht's
nach Graz! #jungenachbrussel #EP2014“ (NEOS-
Twitter15)

18 Teaser Text

Der Text kiindigt einen im Bei-
trag zusatzlich verlinkten Inhalt
an und gibt einen ersten kurzen
Einblick auf dessen Inhalt.

»Im Gegensatz zu den anderen Abgeordneten bin
ich mit der gemeinsamen Wahrung aufgewachsen,
habe ein ganz anderes Gefuhl fir Europa’ - Unser
JUNOS-Spitzenkandidat Stefan F. Windberger in
der Kleinen Zeitung.” (JUNOS-FB10)

19 Verlinkung auf
Youtube mit Ju-
gendinfo

Verlinkung auf einen Videobei-
trag auf Youtube deren verlink-
ter Beitrag Jugendinformation/-
ansprache aufweist.

LWir treten fur hohe Datenschutzstandards in Euro-
pa ein! #deinEuropa #RechtaufLoeschung
http://bit.ly/jg_karaoke “ (JEW-FB13)

20 Verlinkung auf
Youtube ohne
Jugendinfo

Verlinkung auf einen Videobei-
trag auf Youtube deren verlink-
ter Beitrag keine Jugendinfor-
mation/-ansprache aufweist.

syoutube.com/watch?v=GKJWO PyMzcQ ...
http://fb.me/27V009i91* (RFJ-Twitterb)
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21 Infografik

Erklarung von Inhal- /
ten/Themen/Standpunkten/Info
rmationen mittels Aufbereitung
in Form einer Grafik.

22 Plakatsujet mit
Jugendansprache/-

info

Ein grafisches oder bildliches /
Sujet zur Europawabhl einer der
wahlwerbenden Parteien oder
ihrer Organisationseinheiten
welches Jugendinformation/-
ansprache aufweist.

23 Plakatsujet

ohne Jugendan-

sprache/-info

Ein grafisches oder bildliches /
Sujet zur Europawabhl einer der
wahlwerbenden Parteien oder
ihrer Organisationseinheiten
welches keine Jugendinforma-
tion/-ansprache aufweist.

24 Eigenes Foto-

album

Einbindung oder Verlinkung /
eines Fotoalbums welches im
Eigentum der kommunizieren-
den Partei ist.

25 Fremdes Foto-

album

Einbindung oder Verlinkung /
eines Fotoalbums welches
nicht im Eigentum der kommu-
nizierenden Partei ist.

26 Hashtag mit Es wird ein Hashtag verwendet | #jungeseuropa
Jugendansprache/- | der einen Bezug zu Jugend
info oder einem Jugendthema hat.
27 Hashtag ohne Es wird ein Hashtag verwendet | #JL.2014
Jugendansprache/- | der keinen expliziten Bezug zu | #p4wahlarena
info Jugend oder einem Jugend- #oerl4d
thema hat.
V11 — Jugendansprache
Auspragung Definition Beispiel
1Ja- Thema Die Ansprache der Jugend erfolgt Gber .Leider gibt es den freien und offenen Hoch-
die Auswahl/Erwéhnung eines Jugend- schulzugang in Europa, wie in Osterreich, de
themas. Hierunter fallen die Themen facto noch nicht. Aufgrund von Zugangsbe-
Bildung/Ausbildung, Jugendarbeitslosig- | schrankungen, Studiengebiihren und anderen
keit/Jugendbeschaftigung und Erasmus. | finanziellen Hirden und der mangelnden sozi-
alen Absicherung der Studierenden ist euro-
paweit der Zugang zu Hochschulbildung nicht
fur alle gleichermafRen mdéglich. Oft entschei-
den soziale Herkunft und finanzielle Mdglich-
keiten Uber den Zugang zu den Hochschulen.”
(JEW3)
2 Ja — Inhalt Die Ansprache der Jugend erfolgt Gber +Europas Jugend braucht ein Recht auf Mobili-

die inhaltliche Argumen-
te/Standpunkte/Informationen zu einem
(nicht explizit jugendspezifischen) The-
ma.

tat. Handygesprache oder Daten-Download
mit mobilen Geraten diirfen daher im Ausland
nicht mehr kosten als daheim in Osterreich.
Telefonieren zum Ortstarif innerhalb der Euro-
paischen Union soll daher mit Ende 2015
Standard sein!* (Ribig-FB5)

3 Ja — Direktes
Wenden an
Jugend

Die Ansprache der Jugend erfolgt Gber
das direkte Wenden von wahlwerbenden
Parteien oder Kandidatinnen an die
Jungwahlerinnen bzw. Jugendlichen.

.Lebst du an dem Ort, an dem du auch ster-
ben mdchtest?

Was ist dein Beitrag zur Weltrettung? Warum
sollte sich jemand in Dich verlieben? 112 Fra-
gen haben wir (nicht nur) fir Jugendliche zu-
sammengestellt um Gber Europa zu diskutie-
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ren und nachzudenken - alleine oder mit
Freunden.” (UL-FB6)

~Sag ProLife Europa, der Industriellenvereini-
gung, der FPO und vielen mehr was du von
ihrer konservativen und menschenverachten-
den Politik haltest!" (JEW-FB25)

4 Ja — Su- Die Ansprache der Jugend erfolgt grafi- http://tinyurl.com/n7g3rgk
jet’/Aufmachun | sche/bildliche Aufmachung des Beitrags.
g Z.B. Uber die Darstellung von jungen
Menschen oder fir junge Menschen
relevante Inhalte.
5 Ja - Kom- Die Ansprache erfolgt Uber die Tatsa- http://ftinyurl.com/ntpag9a

munizierende
Organisations-
einheit

che, dass die Jugendorganisationen
oder Jugendkampagnen Beitréage verof-
fentlichen. Jeder Beitrag einer Jugend-
organisation oder Jugendkampagne ist
automatisch dieser Auspragung zuzu-
ordnen.

6 Ja - Jugend-
veranstal-
tung/Anlass

Die Ansprache erfolgt Uber die Themati- | ,Spannende Diskussion mit @sebastiankurz
sierung einer Veranstaltung mit Bezug und den Jungkandidaten der @oevp in Wien
auf junge Menschen bzw. Jungwahle- #jungeseuropa #mitJuncker (TeamOK-

rinnen oder eines anderen Anlasses mit | Twitter10)

diesem Bezug.

.Diskussion im Khevenhiiller Gymnasium in
Linz zur EU-Wahl“ (Obermayr-Twitter1)

~Spannende EU-Diskussion in meiner Schule,
der HBLW Wels, mit Kandidaten zum Europa-
Parlament.” (Reimon-FB1)

7 Ja — Hashtag

Die Ansprache der Jugend erfogt tiber ~Spannende Diskussion mit @sebastiankurz
einen Hashtag mit Bezug zu Jugend, und den Jungkandidaten der @oevp in Wien
Jugendthemen oder sonstiger Anspra- #jungeseuropa #mitJuncker (TeamOK-

che von jungen Menschen Twitter10)

V12 - Themenart

Auspragung

Definition

1 Wahlkampf

Auseinandersetzung in den Beitrdgen mit
Themen die den Wahlkampf an sich dessen
Verlauf und Planung behandeln. Beinhaltet
Beitrage Uber Wahlkampfveranstaltungen,
diverse Kampagnenaktionen, Meinungsum-
fragen oder das Abschneiden der Kandidaten

in den jeweiligen TV-Duellen oder -Interviews.

~Seit Sonntag sind unsere JUNOS - Jun-
ge liberale NEOS auf ihrer #144hEurope
Tour durch ganz Osterreich. Heute sor-
gen sie in Salzburg und Innsbruck fiir
gute Stimmung!* (NEOS-FB11)

2 Sachthema

Auseinandersetzung mit inhaltlichen Fragen,
Vorschlagen, Konzepten, Gesetzen aus den
verschiedenen Ressorts, oder sonstigen eu-
ropapolitischen Themen.

sLeider gibt es den freien und offenen
Hochschulzugang in Europa, wie in Oster-
reich, de facto noch nicht. Aufgrund von
Zugangsbeschrankungen, Studiengebiih-
ren und anderen finanziellen Hirden und
der mangelnden sozialen Absicherung
der Studierenden ist europaweit der Zu-
gang zu Hochschulbildung nicht fur alle
gleichermalRen mdglich. Oft entscheiden
soziale Herkunft und finanzielle Méglich-
keiten Uiber den Zugang zu den Hoch-
schulen.” (JEW3)

3 Sonstige

Dabei handelt es sich um eine Information,

LHeute ist Europatag!
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Information welche zwar im Zusammenhang mit dem EU-
Wahlkampf steht, aber weder den Wahlkampf
an sich noch ein bestimmtes Sachthema
behandelte, zum Beispiel eine Anleitung
~Wéhlen mit der Wahlkarte oder ahnliches.

Unsere jungen Kandidatinnen und Kandi-
daten zeigen deshalb, wo denn berall
die EU ,dahinter steckt"

Stefan steht vor der Hammerauer Briicke,

die seine Heimatgemeinde Wals-
Siezenheim und die deutsche Gemeinde
Ainring verbindet. Die Briicke wurde zur
Halfte aus Mitteln der EU finanziert.”
(JVP-FB13)

V13 — Sachthema

Definitionen: Die einzelnen Themen die zu den Auspragungen zusammengefasst wur-

den finden sich im Abschnitt ,,Cluster-Zuordnung der Themen®.

Auspragung

Beispiel

0 Kein Sachthema behandelt

/

1 Antifaschismus/Anti-
Rechtsextremismus/Anti-Nationalismus

,Die menschenverachtende Politik der rechten Parteien in Europa
ist auf das Scharfste zu verurteilen. Ein politisches Blindnis, das
Menschen gegeneinander ausspielt, bedroht ganz massiv ein
friedliches und demokratisches Europa. Dagegen treten wir enorm
auf. Denn Politik, die Angst macht und Menschen unterschiedlich
beurteilt und behandelt, darf im Europa des 21. Jahrhunderts
keinen Platz mehr haben! Es ist eine schockierende Tatsache,
dass rechtsextremes Gedankengut in Europa nach wie vor weit
verbreitet ist. Dagegen missen wir entschieden auftreten!” (JG9)

2 Arbeitsmarktpolitik

,In Osterreich wie auch in ganz Europa benétigt die Wirtschaft
dringen Fachkréfte. Nahezu jeden Tag kommt seitens der Arbeit-
geber_innen der Schrei nach gut ausgebildeten Fachkraften.
Immer weniger Unternehmen sind jedoch bereit, selbst Fachkréfte
auszubilden. Obwohl Osterreich in diesem Bereich europaweit
eine positive Sonderrolle einnimmt, benétigen auch 6sterreichi-
sche Unternehmen dringend Fachkréfte.” (JEW1)

3 Asyl- und Flichtlingspolitik

wJeder Mensch hat fir mich das Recht auf ein Leben in Freiheit,
Sicherheit und Selbstbestimmung. Dazu gehort auch die freie
Wahl des Wohnsitzes. Es muss Schluss sein mit der Festung
Europa. Tausende Ertrunkene vor den Toren der EU sind eine
Schande fir einen so reichen Kontinent. Wir brauchen eine ge-
meinsame Asyl- und Migrationspolitik, verbindliche Mindeststan-
dards fiir die Unterbringung von Fliichtlingen und die Auflésung
der Grenzschutzagentur Frontex. Menschen retten statt Banken!*
(junge-gruene4)

4 AuRenpolitik

+Europa muss mit einer Stimme sprechen. Deshalb braucht es
endlich eine echte Gemeinsame AufRen- und Sicherheitspolitik.
Europa soll in der Welt mit einer starken Stimme verhandeln kén-
nen und nicht auf der Grundlage von derzeit 28 verschiedenen
auflen- und sicherheitspolitischen Strategien.” (NEOS 15)

5 Banken- und Finanzwirtschaft

,Hunderte Milliarden Euro wurden mittlerweile fir Bankenrettun-
gen ausgegeben, die Schere zwischen Arm und Reich geht immer
weiter auseinander. In vielen Landern Europas brechen die Sozi-
alsysteme zusammen, es gibt kein Geld fur Medikamente oder
ausreichend Essen und die Selbstmordraten steigen in manchen
Landern enorm an. Millionen junger Menschen sind arbeitslos und
ohne jede Zukunft. Europas Wirtschaftspolitik (und Sparpolitik) ist
eine Politik fiir Reiche. Geld ist genug da, nur eben dort, wo es
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den meisten Menschen nicht zu Gute kommt. Wenn wir ein friedli-
ches, demokratisches und soziales Europa wollen, missen wir es
uns von den Reichen holen. Deswegen sind wir fiir europaweite
Vermdgenssteuern und Bankenabgaben.“ (JungeGriine-FB30)

6 Bildung/Ausbildung

LLeider gibt es den freien und offenen Hochschulzugang in Euro-
pa, wie in Osterreich, de facto noch nicht. Aufgrund von Zugangs-
beschréankungen, Studiengebuhren und anderen finanziellen Hir-
den und der mangelnden sozialen Absicherung der Studierenden
ist europaweit der Zugang zu Hochschulbildung nicht fiir alle
gleichermaflRen moglich. Oft entscheiden soziale Herkunft und
finanzielle Méglichkeiten tiber den Zugang zu den Hochschulen.”
(JEW3)

7 Burgerbeteiligung/Mitbestimmung

.Direktwahl des EU-Kommissionsprasidenten

Wir setzen uns fur mehr direkte Demokratie in Europa ein. Daher
soll mit dem EU-Kommissionsprasident der wichtigste EU-
Entscheidungstrager direkt gewahlt werden.

Ausbau der Europaischen Birgerinitiative zu effektiver Gesetzge-
bungsinitiative

Die Kluft zwischen der Européischen Union und der Bevdlkerung
soll kleiner werden. Daher setzen wir uns dafiir ein, dass die Uni-
onsbirgerinnen und Unionsbirger selbst ein Gesetz auf EU-
Ebene einbringen kdnnen.

Volksabstimmungen auf Europaebene

In Europa sollen wir Biirgerinnen und Biirger das letzte Wort ha-
ben. Deshalb soll es tber groRe Richtungsentscheidungen der EU
europaweite Volksabstimmungen geben, um diese zu legitimie-
ren.” (JVP1)

8 Energiepolitik

+Wichtig fir Zukunft der EU: Investitionen in Energiewende (Ar-
beitsplatze!) und in die Bildung! @UlrikeLunacek in der
#pdwahlarena” (UL-Twitter13)

9 Erasmus

LAusbau der EU-Austauschprogramme wie ERASMUS, etc.

Ein Auslandssemester in einem anderen européischen Land ist
nicht nur beruflich, sondern auch persénlich eine grof3e Bereiche-
rung. Wir setzen uns daftir ein, dass européische Austauschpro-
gramme fur junge Menschen weiter ausgebaut werden.” (JVP1)

10 EU allgemein

Was spiren wir, wenn wir an Europa denken? Europa ist bei
vielen zwar im Kopf angekommen. Wir glauben an die européi-
sche Idee und sind davon Uberzeugt, dass die Européische Union
sich als Chancengemeinschaft zur Sicherung von Frieden und
Wohlstand in den letzten 60 Jahren trotz Krisen immer wieder
bewahrt hat. Europa muss es aber auch in die Herzen schaffen.
(NEOS2)

11 EU-Austritt

,FPO & Co. wollen der Jugend die Zukunft rauben. EU-Austritt
wilrde hunderttausende Arbeitsplatze kosten. #EP2014" (UL-
Twitter18)

12 EU-Biirokratie/Zentralismus

http://youtu.be/GKIWOPYMzcQ (eingebettet in Beitrag RFJ-
Twitters)

13 EU-Erweiterung

,Die vergangenen 10 Jahre seit der Erweiterung der Europaischen
Union sind ein Geschenk. Bis zu Erweiterung ist Osterreich am
Rande gelegen. Seit der Erweiterung der Européischen Union
wurden wir vom Grenzland zum Kernland der Européischen Uni-
on. Wir haben uns allein in diesen zehn Jahren einen Handelsbi-
lanziiberschuss vom Vierfachen des Nettomitgliedsbeitrages
erwirtschaftet. Viele Betriebe in Osterreich, sei es in Wien, in
Niederdsterreich, im Burgenland oder in der Steiermark, die an
der Grenze liegen, sind nur deshalb profitabel und kénnen Ar-
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beitsplatze schaffen, weil Gaste aus der Slowakei, aus Tschechi-
en, Slowenien, Kroatien und aus Ungarn kommen." (OK-FB112)

14 EU-Subventionen

,Die EU gibt unglaublich hohe Summe fiir Agrarsubventionen aus,
nicht fir Kleinbauern und Biobetriebe, sondern fiir riesige Agrar-
konzerne. Exporte die ganze Lander in Armut treiben, werden
unterstiitzt, Tierfabriken subventioniert und vieles mehr. Die EU
gibt nur einen Bruchteil ihres Budget fiir Dinge wie Bildung oder
Armutsbekampfung oder Antidiskriminierungsarbeit aus. Wir fin-
den, das gehort gedndert: mehr Geld fiir Menschen, um die Armut
zu beseitigen, Diskriminierung zu bekampfen oder Bildung und
Forschung zu férdern.” (JungeGriine-FB21)

15 Finanzpolitik

LDie Sparpolitik in Europa muss der Vergangenheit angehdren.
Nur durch Investitionen in Bildung und Beschéftigung kénnen wir
dafiir sorgen, dass die Menschen in ganz Europa gut leben kén-
nen." (JG8)

16 Forschung

JFur Othmar Karas stehen Wachstum in Europa, eine Reform der
Strukturen und effiziente Férderung von Forschung und Innovati-
on an diesem Tag im Mittelpunkt.

,Das beste Instrument gegen Arbeitslosigkeit ist ein wettbewerbs-
fahiges Europa, das méglichst viele, mdglichst gute Arbeitsplatze
schafft. Wir brauchen Investitionen in die Energiewende, die Re-
duktion der Energieabhéangigkeit und einen Fokus auf Bildung,
Forschung und Innovation. So machen wir Osterreich und Europa
zukunftsfit. Othmar Karas* (OK8)

17 Frauenrechte

+Mit der Représentanz von Frauen in Entscheidungspositionen
sieht es leider in ganz Europa &dhnlich schlecht aus wie in Oster-
reich. Der Frauenanteil in Parlamenten — auch im Europdischen
und in der Européaischen Kommission — stagniert bei ca. 30%.
Wichtig wéren verbindliche Frauenquoten — zum Beispiel bei
sonstigem Entzug der staatlichen Parteienférderung -, wie im Fall
der Aufsichtsrate in Norwegen, und natirlich ein entschlossener
Kampf gegen die steigende Einkommensungleichheit zwischen
Frauen und Mannern.“ (junge-gruene4)

18 Friedenspolitik

~Spindelegger und @sebastiankurz mit Schiiler/innen bei 1. Welt-
kriegs-Ausstellung: EU als Friedensunion - YouTube
http://ow.ly/wF3YI" (oevp-Twitter4 - Videoinhalt)

19 Gesundheitspolitik

LDer neoliberalen Sparkurs fuhrt dazu, dass immer mehr Leute in
Europa keine anstandige Gesundheitsversorgung haben. Kran-
kenh&auser werden geschlossen oder privatisiert und die Gesund-
heitsbudgets massiv gekiirzt. In Griechenland sind drei Millionen
Menschen, 30 Prozent der Bevélkerung, tiberhaupt nicht mehr
krankenversichert. Das ist die tragische Spitze eines europawei-
ten Trends, der dringend gestoppt werden muss! Gesundheit darf
kein Privileg der Reichen sein. Fir ein solidarisches Gesundheits-
system!* (JungeGriine-FB13)

20 Homosexuellenrechte/Homophobie

,Obwohl Verfolgung aufgrund der sexuellen Orientierung ein offi-
ziell anerkannter Fluchtgrund ist, wird dies in der Praxis oft nicht
so umgesetzt. Wir fordern, dass die EU verfolgten LGBT-
Personen ausnahmslos Schutz gewahrt und ihnen ein sicheres
Leben in Europa garantiert (JungeGriine-FB18)

21 Infrastruktur/Offentlicher Verkehr

Wir wollen europaweiten kostenlosen Nahverkehr: Gratis Offis
sind gerecht und bringen besonders armen, jungen und &lteren
Menschen mehr Mobilitdt und Teilhabe am gesellschaftlichen
Leben. Gratis Offis sind fair und gut fiir die Umwelt. Schon jetzt
werden nur ca. 1/3 des offentlichen Verkehrs durch Ticketverkauf
finanziert, der Rest kommt aus 6ffentlichen Geldern, wéahrend
gleichzeitig Milliarden um Milliarden in StaRenbau und Bankenret-
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tungen gesteckt werden. Das heiRt: Gratis Offis sind mdglich, nur
der politische Wille fehlt. Frei leben — frei fahren.” (JungeGriine-
FB22)

22 Jugendarbeitslosig-
keit/Jugendbeschéftigung

,Die Jugendarbeitslosigkeit in Europa ist eines der zentralen Prob-
leme unserer Zeit. Gerade in Griechenland und Spanien haben
junge Menschen kaum Chancen, Perspektiven und die Mdglich-
keit einer guten Ausbildung bzw. einen Job zu bekommen, von
dem sie leben kénnen. Die Solidaritat mit unseren Europaischen
Partnerlandern ist daher unbedingt notwendig. Osterreich hat mit
der Beschaftigungsgarantie fiir junge Menschen bis 25 einen
wesentlichen Schritt im Kampf gegen die Jugendarbeitslosigkeit
durchgesetzt. Jetzt gilt es, unser Modell auch fur Europa zu adap-
tieren. Denn eine starke Europaische Wirtschaft kann nur herge-
stellt werden, wenn wir gemeinsamen die grof3en Probleme an-
greifen” (JG9)

23 Klima- und Umweltschutz

+Wirksame und nachhaltige Klima- und Umweltschutzpolitik

Den Klimawandel kénnen wir nur dann verhindern, wenn wir alle
an einem Strang ziehen und gemeinsam handeln. Daher machen
wir uns fiir eine effektive Umwelt- und Klimapolitik auf europai-
scher Ebene stark, damit auch die nachsten Generationen in einer
lebenswerten Welt aufwachsen.” (JVP1)

24 Legalisierung Cannabis

Die repressive Drogenpolitik der letzen Jahre ist gescheitert. Mehr
und mehr Lander legalisieren Marihuana und auch Osterreich
muss diesen Weg gehen. Abhangigen und Suichtigen kann am
Besten geholfen werden, wenn sie nicht von Vorneherein als
Kriminelle dargestellt werden. Millionen flie3en in Drogenbekamp-
fung und nur wenig in Suchtpravention. Wir setzen uns fur eine
verantwortungsvolle und sinnvolle Drogenpolitik ein. Deswegen
fordern wir die Legalisierung von Cannabis! Legalize it! (Junge-
Griine-FB25)

25 Mobilitat

JForderung der Mobilitét junger Menschen

Wir Jungen wollen etwas bewegen und neue Erfahrungen sam-
meln. Damit das auch im Ausland méglich ist, setzen wir uns fur
bestmdgliche Rahmenbedingungen fiir berufliche Mobilitat ein.”
JVvP1)

26 Netzpolitik/Datenschutz

LJede Birgerin, jeder Biirger muss selbst entscheiden diirfen, was
mit den eigenen Daten passiert. Deshalb brauchen wir ein EU-
weit einheitliches Datenrecht. Wir fordern ein sofortiges Ende der
Vorratsdatenspeicherung in Osterreich und des Safe-Harbour-
Abkommens der EU mit den USA (Weitergabe von Daten europé-
ischer Blrger_innen). Das Internet muss frei von Zensur sein, alle
Userinnen und User mussen gleichbehandelt werden (Netzneutra-
litét)." (NEOS 15)

27 Neutralitat

LIm Wahlkampffinish bt SPO-Bundesgeschéftsfiihrer Norbert
Darabos Kritik an der sicherheitspolitischen Position von VP-
Kandidat Karas: Karas sieht die Neutralitat als tberholt und will
eine europdische Verteidigungsunion.

,Die sogenannte Neutralitat ist kein Konzept fir das 21. Jahrhun-
dert', hatte Karas in einem Gastkommentar dekretiert — und agiert
damit auch bei diesem Thema an den Bedurfnissen der Bevolke-
rung vorbei, wie Bundesgeschaftsfiihrer Norbert Darabos zwei
Tage vor Beginn der EU-Wahl kritisiert.” (spoe.at-17)

28 Pensionen

+~Euroma! Europa! Ein Leben lang arbeiten und dann mit Nichts
dastehen? Wir kdmpfen fur den Erhalt der Pensions- und Sozial-
systeme. Wir kAmpfen fiir ein solidarisches Pensionssystem und
gegen Altersarmut, die oft weiblich ist. Gegen Altersdiskriminie-
rung und tiberkommende Rollenbilder des Alters oder des Ge-
schlechts!* (JungeGriine-FB27)
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29 Privatisierungen

,Mit NEOS wird es keinen Ausverkauf von Wasser oder Gesund-
heitseinrichtungen geben. Jeder Mensch hat das Recht auf sau-
beres und leistbares Trinkwasser und die bestmogliche medizini-
sche Betreuung. Es liegt in der Verantwortung der Politik, diese
Versorgungsicherheit herzustellen und in der Verantwortung der
Gemeinden, die beste und kostengtinstigste Losung fiir die Biir-
ger_innen auch umzusetzen. Schon heute gibt es an vielen Orten
ein gutes Miteinander der 6ffentlichen Hand und privatrechtlicher
Strukturen, z.B. Genossenschaften in der Wasserversorgung oder
Ordensspitaler. Dieser Mix von Offentlicher Hand und privaten
Akteuren hat sich bewahrt.“ (NEOS15)

30 Roaming-Gebiihren

LEuropas Jugend braucht ein Recht auf Mobili-tat. Handygespra-
che oder Daten-Download mit mobilen Geraten durfen daher im
Ausland nicht mehr kosten als daheim in Osterreich. Telefonieren
zum Ortstarif innerhalb der Euro-péischen Union soll daher mit
Ende 2015 Standard sein!* (Rubig-FB5)

31 Schulden

Wirksame Konsequenzen fir Defizit-Siinder

Mafloses Schuldenmachen ist kein Kavaliersdelikt, sondern ein
Verbrechen an uns Jungen. Daher braucht es wirksame Konse-
guenzen fir Staaten, die sich nicht an die Schuldengrenzen hal-
ten.” (JVP1)

32 Sozialpolitik

LHier ein kurzer Spot zu unserer Kampagne ,Kein Mensch ist
illegal - Globale Bewegungsfreiheit fir alle!".
http://youtu.be/sSmDvMMT8LYI* (JungeGriine-FB12 - Videoinhalt)

33 Start-ups

LUnterstitzung fir (Jung)unternehmer durch Abbau von burokrati-
schen Hirden und unnétigen Regulierungen

Viele Menschen wollen unternehmerisch tétig werden, scheitern
aber an burokratische Hiurden. Damit das in Zukunft nicht mehr
passiert, machen wir uns fiir eine Uberarbeitung und Vereinfa-
chung der Unternehmensgriindung ein.

Verbesserte Finanzierungsmaglichkeiten durch innovative Crowd-
funding-Modelle

Damit ambitionierte Unternehmen wirtschaftlich erfolgreich wer-
den kdnnen, brauchen sie oft am Anfang finanzielle Starthilfe. Wir
wollen alternative Finanzierungsmodelle wie Crowdfunding spezi-
ell fur Jungunternehmer ermdglichen.“ (JVP1)

34 Steuerpolitik

.Raphael Sternfeld, Kandidat der Jungen Generation in der SPO,
setzt sich vor allem fiir eine Umverteilung in Europa ein: ,Unter-
nehmen sollen ihre Gewinne dort versteuern, wo sie gemacht
werden. Alleine durch Steuerschlupflécher werden jahrlich eine
Billion Euro an Steuern hinterzogen.” (JG8)

35TTIP

LWir sind fur freien Handel, weil er Wohlstand schafft. Aber Frei-
handel muss transparent und fair sein. Deshalb sind wir gegen
das aktuell diskutierte Freihandelsabkommen TTIP. Die Verhand-
lungen dartiber mussen transparent sein. Wir fordern das Beibe-
halten der hohen européischen sozialen und dkologischen Stan-
dards und die Einrichtung eines internationalen Handelsgerichts-
hofes fur Streitfalle. Wir verlangen von der EU-Kommission und
dem Europaischen Parlament viel mehr Mut und selbstbewusstes
Auftreten im Umgang mit den USA.“ (NEOS15)

36 Tirkei-Beitritt

LDie russische Fiihrung unter Putin entfernt sich taglich mehr von
Demokratie und Grundwerten. Das gilt auch fur die Turkei unter
Erdogan. Daher ist eine Integration Russlands und der Turkei
derzeit weder wiinschenswert noch realistisch. Unser Bekenntnis
ist jedoch klar: Wir wollen lieber Partner als Nachbarn als Feinde
vor der Haustiir. Daher streben wir eine gute Zusammenarbeit an.
Eine Gemeinsame AulRen- und Sicherheitspolitik wie auch das
Angebot zur wirtschaftlichen Kooperation kann hier helfen, wert-
volle und funktionierende Nachbarschaftsbeziehungen aufzubau-
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en.” (NEOS 15)

37 Urheberrecht

Lhttp://youtu.be/j-h2silhQvE" JEW-FB4 --> Videoinhalt

38 Verteidigungspolitik/Rlistung

,und wir fordern die Einrichtung einer gemeinsamen europaischen
Armee unter Aufsicht des Europaischen Parlaments bzw. bei
internationalen Friedenseinsatzen unter UN-Fihrung. Die nationa-
len Streitkrafte sollen sich zusammenschliel3en, untereinander
koordinieren, wer was einbringen kann (pooling und sharing) und
als Freiwilligenarmee fungieren — die allgemeine Wehrpflicht wird
abgeschafft. Osterreich ist dann gefordert, seine aktive Rolle in
Europa mit oder ohne Neutralitdt neu zu definieren.” (NEOS15)

39 Verteilungsgerechtigkeit

~WVir missen eine neue Umverteilungspolitik einleiten: Vermogen,
Einkommen und bezahlte Arbeit sind ungleich verteilt. Vermo-
gensbesteuerung ist tiberfallig (Osterreich ist hier leider EU-weites
Schlusslicht), europaweite Mindestléhne und Arbeitslosenunter-
stiitzung wéaren auch ohne Anderung des EU-Vertrages méglich
und eine Initiative fur Arbeitszeitverkiirzung wiirde endlich neue
Arbeitsplatze schaffen.” (junge-gruene4)

40 Wirtschaftskritik

Wer angesichts der anhaltenden Wirtschaftskrise, die eigentlich
eine globale Verteilungskrise ist, noch meint, der Neoliberalismus
sei ein weltweit akzeptables Wirtschaftsystem, hat die Gefahrlich-
keit der Situation nicht verstanden. Wir brauchen einen radikalen
okonomischen Kurswechsel zu einer Sozialunion mit dem Vorrang
globaler Armutsbekéampfung (mehr Geld fur Entwicklungszusam-
menarbeit ist in diesem Zusammenhang immens wichtig!), sonst
ist der soziale Friede nachhaltig gefahrdet.” (junge-gruene4)

41 Wirtschaftspolitik/-férderung

»99 Prozent aller Unternehmen in Europa sind laut Wirtschafts-
bund Klein- und Mittelbetriebe (KMU). Diese stellten zwei Drittel
der Arbeitsplatze und erwirtschafteten mehr als die Halfte der
gesamten Wertschépfung der EU. Den kleinen und mittleren Un-
ternehmen (KMU) sollte das Leben und Uberleben in der EU laut
Wirtschaftsbund deutlich erleichtert werden, verwies Riibig etwa
auf die Chemikalienverordnung REACH. Diese sei "fir KMU nicht
finanzierbar". "Wenn man tiber 1 Mio. Euro fur eine Genehmigung
zahlen muss, werden die Kleinen hinausgedrangt", sagte der EU-
Politiker und forderte erméRigte Eintragungsgebiihren, um einen
fairen Wettbewerb zu erméglichen. Weiters sei die Arbeitszeit-
richtlinie fir KMU zu starr und sollte daher grundlegend (iberarbei-
tet werden. Auch liberhdhte Verwaltungskosten sowie Steuern
und Abgaben dirften die Wettbewerbsfahigkeit laut Wirtschafts-
bund nicht gefahrden.” (PaRu3)

42 Wohnen

»3 zentrale Forderungen zu Wohnen fiir junge Menschen’

Die Wohnung soll nicht mehr als ein Viertel des Einkommens
kosten

Bei Genossenschaftswohnungen soll der Eigenmittelanteil nicht
gréRer sein als 100€ pro m2

Bezahlbare Wohnungen fir alle, ob fiir Singles oder junge Fami-
lien in ganz Europa

Die zusatzlichen Gelder, die vom Bund fur Wohnungen zur Verfi-
gung gestellt wurden, missen endlich auch in neue Wohnungen
in den Bundeslandern investiert werden. Deshalb soll die Zweck-
bindung der Wohnbauférdermittel endlich wieder umgesetzt wer-
den. Wir brauchen eine neue Widmungskategorie, namlich den
sozialen Wohnbau, die bezahlbares Wohnen wieder méglich
macht. Wir brauchen Mietzinsobergrenzen, die im privaten Wohn-
bereich Grenzen bei den Mieten ziehen und somit jungen Leuten
ihre eigenen vier Wéande ermdglichen. Denn die eigene Wohnung
ist ein wesentlicher Schritt in die Selbstandigkeit! Diese Forderun-
gen mussen fir alle Mitgliedslander der EU gelten, Wohnen muss
ohne Grenzen fir alle Menschen mdglich sein und darf kein Luxus
bleiben!" (JEW8)
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V14 Soziodemographischer Zielgruppenzuschnitt

Auspr a- Definition Beispiele

gung

Vorhanden Im Beitrag wird eine soziodemographi- “Bildung” ist ein gutes Schlagwort. Von da nicht
sche Zielgruppe, die tber die Gruppe der | weit fir #Erasmus fir Schiler_innen. Her mit
Jugendlichen hinausgeht angesprochen. | dem Ausbau
Der Inhalt/die Aufbereitung/das Thema ist | http://www.bildung.erasmusplus.at/schulbildung/
auf Wohnorte, Bildungsschichten, Ge- foerdermoeglichkei-
haltsschichten, Berufsgruppen, das Ge- ten_unter_erasmus/fuer_schuelerinnen_und_sc
schlecht oder den Familienstatus zuge- hueler/ ... #p4dwahlarena“ (NEOS-Twitter21)
schnitten.

Nicht vor- Der Inhalt/die Aufbereitung/das Thema ist | ,Europas Jugend braucht ein Recht auf Mobili-

handen auf keine bestimmten Wohnorte, Bil- tat. Handygesprache oder Daten-Download mit

dungsschichten, Gehaltsschichten, Be-
rufsgruppen, das Geschlecht oder den
Familienstatus zugeschnitten.

mobilen Geréaten dirfen daher im Ausland nicht
mehr kosten als daheim in Osterreich. Telefo-

nieren zum Ortstarif innerhalb der Européischen
Union soll daher mit Ende 2015 Standard sein!*

(Ruibig-FB5)

V15 Negativismus

Auspragung

Definition

Beispiel

1 Kein Negativis-
mus vorhanden

Es erfolgt keine negative und/oder angrif-
fige Bewertung oder Umschreibung von
gegnerischer Partei, Kandidaten oder
Europaischer Union im Beitrag.

/

2 Negativismus
vorhanden

Es erfolgt eine negatiive und/oder angrif-
fige Bewertung oder Umschreibung von
gegnerischer Partei, Kandidaten oder
Europaischer Union im Beitrag.

~Sag ProLife Europa, der Industriellenver-
einigung, der FPO und vielen mehr was du
von ihrer konservativen und menschenver-
achtenden Politik haltest!* (JEW-FB25)

V16 — Personalisierung

Auspragung

Definition

Beispiele

1 Personalisie-
rung vorhanden

Der Beitrag dreht sich thematisch um den
Kandidaten/die Kandidatin.

~Jetzt ist @othmar_karas auf der Bihne: in
einer Woche bringen wir genau so viel
Schwung in die EU #ungeseuropa“
(Team-OK-Twitter18)

2 Keine Perso-
nalisierung
vorhanden

Im Beitrag kommt es zu keiner Personali-
sierung

/

V17 Beitrag geteilt von

Auspragung

Definition

1 Bundespartei

Der Beitrag wurde von der kommunizierenden Organisationseinheit von ei-
nem Online-Kanal der Bundespartei lbernommen/geteilt/retweetet.

2 KandidatIn

men/geteilt/retweetet.

Der Beitrag wurde von der kommunizierenden Organisationseinheit von ei-
nem Online-Kanal eines/einer Kandidaten/Kandidatin tibernom-

3 Europa-Kampagne

men/geteilt/retweetet.

Der Beitrag wurde von der kommunizierenden Organisationseinheit von ei-
nem Online-Kanal einer Europa-Kampagne der jeweiligen Partei ibernom-
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4 Jugendorganisation

Der Beitrag wurde von der kommunizierenden Organisationseinheit von ei-
nem Online-Kanal einer Jugendorganisation der jeweiligen Partei iibernom-
men/geteilt/retweetet.

5 Jugendkampagne

Der Beitrag wurde von der kommunizierenden Organisationseinheit von ei-
nem Online-Kanal einer Jugendkampagne der jeweiligen Partei ibernom-
men/geteilt/retweetet.

6 Nahestehende Par-
tei/Organisation

Der Beitrag wurde von der kommunizierenden Organisationseinheit von ei-
nem Online-Kanal einer der Partei nahestehenden Partei oder Organisation
Ubernommen/geteilt/retweetet.

7 Fremde Partei

Der Beitrag wurde von der kommunizierenden Organisationseinheit von ei-
nem Online-Kanal einer fremden Partei Ubernommen/geteilt/retweetet.

8 Nachrichtenmedium

Der Beitrag wurde von der kommunizierenden Organisationseinheit von ei-
nem Online-Kanal eines Nachrichtenmediums (ibernommen/geteilt/retweetet.

9 Sonstiges

Der Beitrag wurde von der kommunizierenden Organisationseinheit von ei-
nem sonstigen Online-Kanal ibernommen/geteilt/retweetet.

10 Parteiorganisation auf
Landes- oder Regional-
ebene

Der Beitrag wurde von der kommunizierenden Organisationseinheit von ei-
nem Online-Kanal einer der jeweiligen Partei zugehdrigen Landes- oder Re-
gionalparteiorganisation lbernommen/geteilt/retweetet.

11 Sonstige/r Parteifunkti-
onar/in

Der Beitrag wurde von der kommunizierenden Organisationseinheit von ei-
nem Online-Kanal eines sonstigen Parteifunktiondrs/einer Parteifunktionarin
der jeweiligen Ubernommen/geteilt/retweetet.

12 Institution der Européi-
schen Union

Der Beitrag wurde von der kommunizierenden Organisationseinheit von ei-
nem Online-Kanal der Europaischen Union, Europaischen Kommission, des
Europaischen Parlament oder einer sonstigen Institution der Europaischen
Union Ubernommen/geteilt/retweetet.
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Codebogen

Code Zusat z- Vi V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 V11 V12 V13 Vi4 V15 V16 V17
code
EK13 05.05. 452 1 1 2 3 1, 1 1 0 1 1 2
2014 5,
24
EK14 07.05. 99 1 1 2 3 1, 6 1 0 2 1 2
2014 5,
24
EK16 08.05. 317 1 1 2 3 1, 6 1 0 2 1 2
2014 5,
24
EK18 09.05. 494 1 1 2 3 1, 6 1 0 2 1 2
2014 5,
24
EK25 15.05. 281 1 1 2 3 1, 2 1 0 1 1 2
2014 5,
24
EK29 20.05. 123 1 1 2 3 1, 6 1 0 1 1 2
2014 2 5,
24
EK31 21.05. 234 1 1 2 3 1, 6 1 0 2 1 2
2014 5,
24
EK32 22.05. 529 1 1 2 3 1, 6 1 0 1 1 2
2014 5,
24
EK33 23.05. 466 1 1 2 3 1,5 6 1 0 2 1 2
2014
EK37 EK- 28.04. 5 1 1 2 3 6 2 1 0 2 1 2
video3 2014
EK9 30.04. 842 1 1 2 3 1, 6 1 0 1 1 2
2014 5,
9,
24
EK- 09.05. 0 123 3 1 2 3 4 1 2 6 2 1 2 11
Twit- 2014
terl
EK- 17.05. 0 100 3 1 2 3 4, 4,6 1 0 2 1 2 6
Twit- 2014 14
ter2
JVP1 28.04. 351 1 1 3 38 1, 1,5 2 25, 1 1 2
2014 6 12 12,
41,
30,
31,
7,
26,
23
JVP2 01.05. 822 1 1 3 38 1, 5 1 0 2 1 2
2014 12
JVP3 08.05. 120 1 1 3 38 1, 2,5 1 0 2 1 2
2014 9 5,
24
JVP4 10.05. 811 1 1 3 38 1, 5 1 0 2 1 2
2014 5,
24,
12
JVP5 17.05. 913 1 1 3 38 1, 5 1 0 2 1 2
2014 5,
24,
19
JVP6 21.05. 985 1 1 3 38 1, 5 1 0 2 1 2
2014 5,
12
JVP- 29.04. 125 50 2 1 3 38 4, 5, 1 0 2 1 2 2
FB1 2014 5, 6,7
26
JVP- 08.05. 285 0 2 1 3 38 5, 5, 1 0 2 1 2
FB10 2014 10, 6,7
18,
26,
27
JVP- 08.05. 201 32 2 1 3 38 4, 2, 1 0 2 1 2 11
FB11 2014 5, 57
26
JVP- 08.05. 30 173 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 4
FB12 2014 5,
26,
27
JVP- 09.05. 287 0 2 1 3 38 4, 57 3 0 2 1 2
FB13 2014 5,
26,
27
JVP- 09.05. 57 197 2 1 3 38 2, 57 1 0 2 1 2
FB14 2014 4,
5,
26
JVP- 09.05. 112 0 2 1 3 38 4, 4, 3 0 2 1 2
FB15 2014 5, 57
26
JVP- 09.05. 126 0 2 1 3 38 4, 4, 3 0 2 1 2
FB16 2014 5, 57
26
JVP- 09.05. 141 0 2 1 3 38 4, 4, 3 0 2 1 2
FB17 2014 5, 57
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Code Zusatz- Vi V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | V13 | V14 | V15 | V16 | V17
code

26
JVP- 09.05. 157 0 2 1 3 38 4, 4, 3 0 2 1 2
FB18 2014 5, 57

26
JVP- 09.05. 95 0 2 1 3 38 4, 4, 3 0 2 1 2
FB19 2014 5, 57

26
JVP- 01.05. 124 | 0O 2 1 3 38 4, 5, 1 0 2 1 2
FB2 2014 5, 6,7

14,

26,

27
JVP- 10.05. 175 0 2 1 3 38 4, 5, 1 0 2 1 2
FB20 2014 5, 6,7

26
JVP- 10.05. 131 0 2 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
FB21 2014 5,

12
JVP- 11.05. 158 252 2 1 3 38 4, 4, 1 0 2 1 2 11
FB22 2014 5, 5,6

12,

18,

27
JVP- 12.05. 113 0 2 1 3 38 5, 2, 1 0 2 1 2
FB23 2014 18, 57

26
JVP- 12.05. 81 0 2 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
FB24 2014 16
JVP- Fazekas- 13.05. 22 0 91 0 2 1 3 38 6, 5 1 0 2 1 2 2
FB25 videol 2014 18
JVP- 13.05. 189 0 2 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
FB26 2014 12
JVP- 14.05. 131 0 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB27 2014 5,

26
JVP- 14.05. 107 0 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB28 2014 5,

12,

16,

26
JVP- 15.05. 130 0 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 1
FB29 2014 5,

26,

27
JVP- 02.05. 133 0 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB3 2014 5,

26,

27
JVP- 16.05. 150 146 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 6
FB30 2014 5,

26,

27
JVP- 16.05. 246 0 2 1 3 38 5, 5 1 0 2 1 1
FB31 2014 11,

18
JVP- 16.05. 67 0 2 1 3 38 4,5 5 1 0 2 1 2
FB32 2014
JVP- 16.05. 103 0 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB33 2014 5,

26
JVP- 16.05. 106 0 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 1
FB34 2014 5,

26,

27
JVP- 17.05. 155 0 2 1 3 38 2, 4,5 1 0 2 1 2
FB35 2014 4,

24
JVP- 17.05. 118 110 2 1 3 38 2, 57 1 0 2 1 2 6
FB36 2014 4,

5,

26,

27
JVP- 17.05. 83 83 2 1 3 38 2, 57 1 0 2 1 2 6
FB37 2014 4,

5,

26,

27
JVP- 18.05. 33 0 2 1 3 38 4, 4,5 1 0 2 1 2
FB38 2014 22
JVP- JVP-ytl 18.05. 202 0 76 0 2 1 3 38 2, 5, 1 0 2 1 1
FB39 2014 4, 6,7

6,

19,

26
JVP- 03.05. 149 0 2 1 3 38 12, 2, 2 7 2 1 2
FB4 2014 18, 57

26
JVP- 19.05. 126 0 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB40 2014 5,

26,

27
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Code Zusatz- Vi V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | V13 | V14 | V15 | V16 | V17
code
JVP- 19.05. 115 132 2 1 3 38 2, 57 1 0 2 1 2 2
FB41 2014 4,
5,
12,
26,
27
JVP- 19.05. 137 28 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 11
FB42 2014 5,
26,
27
JVP- 19.05. 63 0 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB43 2014 5,
26,
27
JVP- 19.05. 156 0 2 1 3 38 18, 4, 3 0 2 1 2
FB44 2014 24, 57
26
JVP- 20.05. 116 0 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB45 2014 5,
26
JVP- 20.05. 80 0 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB46 2014 5,
26,
27
JVP- 20.05. 151 0 2 1 3 38 2, 4, 3 0 2 1 2
FB47 2014 4, 57
17,
22,
26,
27
JVP- 21.05. 105 0 2 1 3 38 10, 57 1 0 2 1 2
FB48 2014 18,
26,
27
JVP- 21.05. 144 0 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB49 2014 5,
26,
27
JVP- 04.05. 195 0 2 1 3 38 2, 5, 1 0 2 1 2
FB5 2014 4, 6,7
16,
26
JVP- 22.05. 141 0 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 1
FB50 2014 5,
26,
27
JVP- 22.05. 267 0 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB51 2014 24,
26,
27
JVP- 22.05. 107 0 2 1 3 38 10, 57 1 0 2 1 2
FB52 2014 18,
26,
27
JVP- 22.05. 119 83 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 11
FB53 2014 5,
26,
27
JVP- 22.05. 123 56 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 11
FB54 2014 5,
26,
27
JVP- 22.05. 97 263 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 10
FB55 2014 5,
26,
27
JVP- 22.05. 234 | 0 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB56 2014 5,
26
JVP- 23.05. 130 106 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 11
FB57 2014 5,
26
JVP- 24.05. 87 97 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 11
FB58 2014 5,
26
JVP- 24.05. 107 174 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 11
FB59 2014 5,
26
JVP- 07.05. 167 0 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB6 2014 5,
26,
27
JVP- JVP- 24.05. 127 138 62 2 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 11
FB60 video- 2014 6,
FB1 26,
27
JVP- 07.05. 214 0 2 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
FB7 2014 24
JVP- 07.05. 225 0 2 1 3 38 2, 5 1 0 2 1 1
FB8 2014 4,
16
JVP- 07.05. 78 0 2 1 3 38 10, 5, 1 0 2 1 2
FB9 2014 18, 6,7
26,
27
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | Vi3 V14 | V15 | V16 V17
code
JVP- 01.05. 104 0 3 1 3 38 4, 2, 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12, 57
terl 26
JVP- 07.05. 0 112 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 6
Twit- 2014 12,
terl0 26
JVP- 07.05. 0 123 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 11
Twit- 2014 12,
terll 13,
26,
27
JVP- 07.05. 0 74 3 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 2 2
Twit- 2014 5,
terl2 12,
27
JVP- 07.05. 0 55 3 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 2 6
Twit- 2014 5,
terl3 12,
27
JVP- 07.05. 70 0 3 1 3 38 10, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 15,
terl4 18,
26,
27
JVP- 08.05. 0 24 3 1 3 38 13, 5 1 0 2 1 1 2
Twit- 2014 18
terl5
JVP- 08.05. 0 78 3 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 2 6
Twit- 2014 12,
terl6 27
JVP- 12.05. 100 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12,
terl? 26
JVP- 14.05. 95 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
terl8 12,
26
JVP- 14.05. 90 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
terl9 12,
26,
27
JVP- 02.05. 0 100 3 1 3 38 4, 4,5 1 0 2 1 2 9
Twit- 2014 5,
ter2 12,
27
JVP- 14.05. 144 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12,
ter20 16,
26,
27
JVP- 15.05. 115 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12,
ter21 26,
27
JVP- 16.05. 0 85 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 6
Twit- 2014 5,
ter22 12,
26,
27
JVP- 16.05. 0 82 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 9
Twit- 2014 5,
ter23 12,
26,
27
JVP- 16.05. 0 100 3 1 3 38 4, 1,5 1,2 9 2 1 2 6
Twit- 2014 5,
ter24 12,
13,
27
JVP- 16.05. 48 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter25 26
JVP- 16.05. 0 96 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 9
Twit- 2014 5,
ter26 12,
26,
27
JVP- 16.05. 83 0 3 1 3 38 5, 5 1 0 2 1 1
Twit- 2014 11,
ter27 12,
13,
18
JVP- 16.05. 72 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter28 14,
26
JVP- 16.05. 0 102 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 6
Twit- 2014 5,
ter29 12,
15,
26,
27
JVP- 07.05. 62 0 3 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter3 12,
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | V12 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code
13
JVP- 16.05. 0 57 3 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 2 11
Twit- 2014 5,
ter30 12,
14,
27
JVP- 16.05. 73 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter31 15,
26
JVP- 16.05. 40 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter32 15,
26
JVP- 16.05. 0 102 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 6
Twit- 2014 5,
ter33 12,
13,
26,
27
JVP- 16.05. 85 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter34 12,
26
JVP- 16.05. 63 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter35 14,
26
JVP- 16.05. 53 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter36 26
JVP- 16.05. 87 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter37 12,
26
JVP- 16.05. 78 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter38 12,
14,
26,
27
JVP- 16.05. 0 88 3 1 3 38 4, 4, 1 0 2 1 2 2
Twit- 2014 5, 57
ter39 14,
26
JVP- 07.05. 33 0 3 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter4d 15,
27
JVP- 16.05. 93 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 1
Twit- 2014 5,
ter40 13,
26
JVP- 16.05. 0 101 3 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 1 2
Twit- 2014 5,
terd4l 12,
13,
14,
27
JVP- 16.05. 0 61 3 1 3 38 4, 4,5 1 0 2 1 1 2
Twit- 2014 5,
ter42 12,
13,
14,
27
JVP- 16.05. 0 99 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 9
Twit- 2014 5,
terd3 12,
26,
27
JVP- 17.05. 0 101 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 6
Twit- 2014 5,
terd4 12,
26
JVP- 17.05. 0 100 3 1 3 38 4, 2, 1 0 2 1 2 6
Twit- 2014 5, 4,5
terd5 12,
13,
27
JVP- JVP-ytl 19.05. 102 0 76 0 3 1 3 38 4, 4, 1 0 2 1 1
Twit- 2014 6, 5,
ter46 12, 6,7
13,
14,
19,
26,
27
JVP- 19.05. 83 0 3 1 3 38 4, 2,5 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12
ter47
JVP- 19.05. 0 91 3 1 3 38 4, 6,5 1 0 2 1 2 6
Twit- 2014 5,
ter48 27
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | Vi3 V14 | V15 | V16 V17
code
JVP- 19.05. 73 0 3 1 3 38 4, 2, 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5, 6,
ter49 12, 57
26,
27
JVP- 07.05. 78 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ters 26,
27
JVP- 19.05. 82 0 3 1 3 38 2, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 4,
ter50 5,
26
JVP- 19.05. 0 91 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 2
Twit- 2014 5,
ter51 12,
26
JVP- 20.05. 0 86 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 2
Twit- 2014 5,
ters52 12,
13,
26,
27
JVP- 20.05. 100 0 3 1 3 38 12, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 18,
ter53 26
JVP- 20.05. 92 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter54 12,
26
JVP- 20.05. 88 0 3 1 3 38 12, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 18,
ters55 26,
27
JVP- 20.05. 0 44 3 1 3 38 4,5 5 1 0 2 1 2 11
Twit- 2014
ter56
JVP- 20.05. 0 87 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 11
Twit- 2014 22,
ter57 26,
27
JVP- 21.05. 101 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 1
Twit- 2014 11,
ter58 13,
26,
27
JVP- 21.05. 0 73 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 11
Twit- 2014 12,
ter59 22,
26
JVP- 07.05. 0 46 3 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 2 11
Twit- 2014 17
ter6
JVP- 20.05. 0 48 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 6
Twit- 2014 12,
ter60 22,
26,
27
JVP- 21.05. 70 0 3 1 3 38 10, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12,
ter61 18,
26
JVP- 21.05. 91 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter62 12,
26
JVP- 21.05. 0 79 3 1 3 38 4, 5 1 0 1 1 2 2
Twit- 2014 5,
ter63 27
JVP- 21.05. 42 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter64 26
JVP- 21.05. 0 64 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 2
Twit- 2014 5,
ter65 12,
26
JVP- 21.05. 104 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 1
Twit- 2014 5,
ter66 12,
13,
26
JVP- 21.05. 0 30 3 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 2 10
Twit- 2014 5,
ter67 12,
27
JVP- 22.05. 0 67 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 1 11
Twit- 2014 12,
ter68 13,
26,
27
JVP- 22.05. 75 0 3 1 3 38 2, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 16,
ter69 26
JVP- 07.05. 0 112 3 1 3 38 4, 5 2 10 2 1 2 9
Twit- 2014 27
ter7
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | Vi3 V14 | V15 | V16 V17
code
JVP- 22.05. 83 0 3 1 3 38 10, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 11,
ter70 12,
26,
27
JVP- 23.05. 60 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 1
Twit- 2014 5,
ter71 13,
26
JVP- 23.05. 100 0 3 1 3 38 4, 57 3 0 2 1 2
Twit- 2014 12,
ter72 17,
26,
27
JVP- 23.05. 0 48 3 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 1 11
Twit- 2014 5,
ter73 13
JVP- 23.05. 118 0 3 1 3 38 4, 57 3 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter74 12,
26
JVP- 23.05. 0 66 3 1 3 38 4, 1, 3 0 2 1 2 10
Twit- 2014 26 57
ter75
JVP- 23.05. 0 93 3 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 2 10
Twit- 2014 6,8
ter76
JVP- jvp- 23.05. 0 162 3 1 3 38 6,8 5 1 0 2 1 2 10
Twit- kérnten- 2014
ter77 ytl
JVP- 22.05. 0 38 3 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 2 2
Twit- 2014 5,
ter78 12,
27
JVP- 22.05. 0 37 3 1 3 38 4, 5 1 0 2 1 2 2
Twit- 2014 12
ter79
JVP- 07.05. 65 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter8 12,
15,
26,
27
JVP- 24.05. 0 28 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 11
Twit- 2014 12,
ter80 26
JVP- 24.05. 0 58 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 10
Twit- 2014 12,
ter81 26
JVP- 24.05. 54 0 3 1 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter82 12,
26
JVP- 24.05. 0 101 3 1 3 38 2, 5 3 0 2 1 2 12
Twit- 2014 17,
ter83 27
JVP- 24.05. 55 0 3 1 3 38 4, 57 3 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter84 26,
27
JVP- video- 24.05. 67 0 157 | O 3 1 3 38 6, 57 1,2 9 2 1 2
Twit- frank 2014 12,
ter85 18,
26,
27
JVP- 24.05. 0 73 3 1 3 38 2, 57 1 0 2 1 1 11
Twit- 2014 12,
ter86 13,
26,
27
JVP- 07.05. 117 0 3 1 3 38 4, 5 2 10 2 1 2
Twit- 2014 12
ter9
JVP- jvp-wien- 20.05. 115 0 53 0 3 1 3 38 4,6 51 1,2 9 2 1 2
FB90 ytl 2014
JVP- JVP-ytl 19.05. 76 4 1 3 38 6 5, 1 0 2 1 1
yt1 2014 6,7
JVP- 19.05. 76 1 1 3 38 6 5 1 0 2 1 1
ytl 2014
oevp.a 28.04. 0 1 1 1 1 1, 4 1 0 2 1 1
t12 2014 22
oevp.a oevp-yt7 01.05. 0 0 10 1 1 1 1 6 1 1 0 2 1 1
t16 2014
oevp.a 07.05. 555 1 1 1 1 1, 1,2 1,2 9, 2 1 2
121 2014 13, 25
19,
5
oevp.a 09.05. 338 1 1 1 1 1, 2,3 1 0 2 1 1
t23 2014 2,
5,
17,
16,
19
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code
oevp.a 15.05. 306 1 1 1 1 1, 1 1 0 2 2 1
t25 2014 5,
13,
20
oevp.a 28.04. 113 1 1 1 1 1, 1,7 1,2 10 2 2 1
t9 2014 5,
6,
12,
15,
20
oevp- 01.05. 0 0 2 1 1 1 4, 4,6 1 0 2 1 1 11
FB1 2014 24
oevp- 07.05. 0 0 2 1 1 1 4, 4 1 0 2 1 2
FB2 2014 24
oevp- 23.05. 0 0 2 1 1 1 4, 4 1 0 2 1 1
FB20 2014 13,
24
oevp- oevp-yt8 08.05. 0 0 15 0 2 1 1 1 6, 4 1 0 2 1 2
FB4 2014 18
oevp- 07.05. 0 0 3 1 1 1 4, 4 1 0 2 1 2 2
Twit- 2014 5,
terl 13,
27
oevp- 07.05. 0 74 3 1 1 1 4, 6 1 0 2 1 2 2
Twit- 2014 5,
ter2 12,
13,
27
oevp- 07.05. 0 55 3 1 1 1 4, 2 1 0 2 1 2 6
Twit- 2014 5,
ter3 12,
27
oevp- oevp- 09.05. 99 0 68 3 1 1 1 4, 6,4 2 18 1 1 2
Twit- yt10 2014 6,
ter4 19
oevp- 22.05. 0 108 3 1 1 1 4, 1 2 6 2 1 1 2
Twit- 2014 27
ters
oevp- 22.05. 0 109 3 1 1 1 4, 1 2 6 2 1 1 2
Twit- 2014 27
ter6
oevp- 23.05. 0 0 3 1 1 1 4, 4 1 0 2 1 2 2
Twit- 2014 5,
ter7 27
oevp- oevp- 09.05. 68 4 1 1 1 6 4 2 18 2 2 2
yt10 yt10 2014
oevp- oevp-yt2 28.04. 10 4 1 1 1 6 2 2 10 1 2 1
yt2 2014
OK15 06.05. 194 1 1 2 2 1,5 2 2 15 2 1 1
2014
OK2 28.04. 45 1 1 2 2 1,5 1,2 2 2, 2 2 1
2014 31
OK20 12.05. 183 1 1 2 2 1,5 1, 2 22, 2 1 1
2014 0 2,3 7
OK25 16.05. 788 1 1 2 2 1,5 1,2 2 26, 2 1 1
2014 6
OK28 18.05. 419 0 1 1 2 2 1, 1 2 22, 2 1 1
2014 5, 2
11
OK30 28.04. 122 1 1 2 2 1, 1,2 2 6, 1 1 2
2014 2 21 16
OK50 22.05. 270 0 1 1 2 2 1, 1 2 22 2 1 1
2014 5,
24,
10
OK7 30.04. 237 1 1 2 2 1,5 1,2 2 15 2 1 1
2014
OK8 01.05. 399 1 1 2 2 1,5 1, 2 2, 2 1 1
2014 2,6 41
OK- 15.05. 592 0 2 1 2 2 1, 2 2 13 1 1 2
FB112 2014 10
OK- 01.05. 399 0 2 1 2 2 1, 4,6 1 0 2 1 1
FB12 2014 24
OK- 17.05. 70 0 2 1 2 2 2, 4,6 1 0 2 1 1
FB123 2014 4,5
OK- 17.05. 36 0 2 1 2 2 2, 4,6 1 0 2 1 1
FB124 2014 24
OK- JVP-ytl 19.05. 76 0 2 1 2 2 6 5 1 0 2 1 1
FB130 2014
OK- 24.05. 22 0 2 1 2 2 2, 4,6 1 0 2 1 1
FB175 2014 24
OK- 05.05. 51 0 2 1 2 2 4, 4,7 1 0 2 1 1
FB35 2014 5,
26
OK- 07.05. 0 0 2 1 2 2 4, 4 1 0 2 1 2 6
FB44 2014 5,
27
OK- 09.05. 0 0 2 1 2 2 4, 4 1 0 2 1 1
FB64 2014 24,
27
OK- video 10.05. 266 221 | O 103 | 2 1 2 2 4, 2, 3 0 2 1 2 12
FB71 2014 6, 4,7
18,
26
OK- 12.05. 402 0 2 1 2 2 1, 2 3 0 2 1 2
FB81 2014 12
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | Vi3 V14 | V15 | V16 V17
code
OK- 30.04. 0 87 3 1 2 2 4, 6,7 1 0 2 1 1 2
Twit- 2014 5,
terl 13,
26,
27
OK- 05.05. 0 83 3 1 2 2 4, 6,7 1 0 2 1 1 2
Twit- 2014 5,
ter2 13,
26,
27
OK- 06.05. 0 78 3 1 2 2 4, 6 1 0 2 1 1 2
Twit- 2014 5,
ter3 13,
27
OK- 07.05. 0 94 3 1 2 2 4, 6,7 1 0 2 1 2 2
Twit- 2014 5,
terd4 13,
26,
27
OK- 07.05. 0 89 3 1 2 2 4, 4,6 1 0 2 1 2 2
Twit- 2014 5,
ter5 13,
27
OK- 14.05. 0 98 3 1 2 2 4, 6 1 0 2 1 1 2
Twit- 2014 5,
ter6 13,
27
OK- 16.05. 0 83 3 1 2 2 4, 5 1 0 2 1 1 4
Twit- 2014 5,
ter7 11,
13
OK- 16.05. 61 0 3 1 2 2 4, 4,6 1 0 2 1 1
Twit- 2014 5,
ter8 12,
13,
27
OK- 18.05. 0 63 3 1 2 2 4, 1 2 6 2 1 1 2
Twit- 2014 27
ter9
Ri- 20.05. 468 1 1 2 4 1 1 2 41 2 1 2
big3 2014
Ribig- 04.05. 131 0 2 1 2 4 4, 1,7 1 0 2 1 2
FB10 2014 11,
26,
27
Ribig- 05.05. 352 0 2 1 2 4 2, 1,7 1,2 9 1 1 2
FB11 2014 4,
5,
26,
27
Ribig- 05.05. 0 0 2 1 2 4 2, 4,7 1 0 2 1 2
FB12 2014 4,
5,
26,
27
Ribig- 06.05. 0 0 2 1 2 4 4, 2,7 1 0 2 1 2
FB13 2014 10,
26,
27
Ribig- 14.05. 0 0 2 1 2 4 4, 4 1,2 30 2 1 2
FB26 2014 5,
27
Ruibig- 18.05. 0 0 2 1 2 4 2,5 4 1 0 2 1 2
FB32 2014
Rubig- 30.04. 233 0 2 1 2 4 4, 2 2 30 2 1 2 9
FB5 2014 28
Ruibig- 03.05. 178 0 2 1 2 4 4, 3, 1 0 2 1 1
FB9 2014 5, 4,6
12,
13,
27
Ribig- 07.05. 0 55 3 1 2 4 4, 2,4 1 0 2 1 2 6
Twit- 2014 5,
terl 27,
14
Schmi 09.05. 100 0 2 1 2 5 4,5 4,6 1 0 2 1 2
dt-FB4 2014
Team 30.04. 65 0 3 1 2 2 4, 6,7 1 0 2 1 1
OK- 2014 5,
Twit- 13,
terl 26,
27
Team 07.05. 0 94 3 1 2 2 4, 6,7 1 0 2 1 2 2
OK- 2014 5,
Twit- 13,
terl0 26,
27
Team 07.05. 0 110 3 1 2 2 4, 2 1 0 2 1 2 1
OK- 2014 12,
Twit- 13
terll
Team 07.05. 0 89 3 1 2 2 4, 4,6 1 0 2 1 2 2
OK- 2014 5,
Twit- 13,
terl2 27
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code
Team 07.05. 0 98 3 1 2 2 4, 6,7 1 0 2 1 2 6
OK- 2014 5,
Twit- 12,
terl3 13,
26
Team 14.05. 0 0 3 1 2 2 4, 6 1 0 2 1 1
OK- 2014 5,
Twit- 13,
terl4 27
Team 14.05. 98 0 3 1 2 2 4, 6 1 0 1 1 1
OK- 2014 5,
Twit- 13,
terl5 27
Team 14.05. 96 0 3 1 2 2 4, 6 1 0 1 1 1
OK- 2014 5,
Twit- 13,
terl6 27
Team 16.05. 101 0 3 1 2 2 4, 6 1 0 2 1 1
OK- 2014 5,
Twit- 12,
terl?7 13,
27
Team 16.05. 0 93 3 1 2 2 4, 6,7 1 0 2 1 1 4
OK- 2014 5,
Twit- 13,
terl8 26
Team 18.05. 63 0 3 1 2 2 4, 1 2 6 2 1 1
OK- 2014 27
Twit-
terl9
Team 30.04. 96 0 3 1 2 2 4, 6,7 1 0 2 1 1
OK- 2014 5,
Twit- 13,
ter2 26,
27
Team JVP-ytl 19.05. 76 0 76 0 3 1 2 2 4, 6,7 1 0 2 1 1
OK- 2014 6,
Twit- 26,
ter20 27
Team JVP-ytl 19.05. 0 102 | 76 0 3 1 2 2 4, 6,7 1 0 2 1 1 4
OK- 2014 6,
Twit- 12,
ter21 13,
26,
27
Team 22.05. 108 0 3 1 1 1 4, 1 2 6 2 1 1
OK- 2014 27
Twit-
ter22
Team 24.05. 53 0 3 1 1 1 4, 2 1 0 2 1 1
OK- 2014 5,
Twit- 13,
ter23 27
Team 30.04. 87 0 3 1 2 2 4, 6,7 1 0 2 1 1
OK- 2014 5,
Twit- 13,
ter3 26,
27
Team 30.04. 87 0 3 1 2 2 4, 6,7 1 0 2 1 1
OK- 2014 5,
Twit- 13,
terd 26,
27
Team 30.04. 102 0 3 1 2 2 4, 6 1 0 2 1 1
OK- 2014 5,
Twit- 13,
ter5 27
Team 05.05. 68 0 3 1 2 2 4, 4 1 0 2 1 1
OK- 2014 5,
Twit- 13,
ter6 27
Team 05.05. 83 0 3 1 2 2 4, 6,7 1 0 2 1 1
OK- 2014 5,
Twit- 13,
ter7 26,
27
Team 06.05. 78 0 3 1 2 2 4, 6 1 0 2 1 1
OK- 2014 5,
Twit- 13,
ter8 27
Team 06.05. 56 0 3 1 2 2 4, 4,6 1 0 2 1 1
OK- 2014 5,
Twit- 13,
ter9 27
euro- 02.05. 79 1 2 1 1 1, 1 1 0 2 2 1
pa.spo 2014 5,
e.at2 13,
17
Freun 30.04. 83 0 2 2 2 6 4,5 6 1 0 1 1 1
d-FB1 2014
Freun meineu- 12.05. 0 0 20 0 2 2 2 6 2, 1 2 22 2 1 1
d-FB2 ropa- 2014 6,
video4 9,4
Freun 14.05. 173 0 2 2 2 6 4, 6 1 0 2 1 1
d-FB3 2014 24
Freun 18.05. 103 0 2 2 2 6 4,5 1 1 0 2 1 1
d-FB4 2014
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Code Zusatz- Vi V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | V13 | V14 | V15 | V16 | V17
code
Freun 10.05. 176 0 2 2 2 6 4, 4,6 1 0 2 1 1
d-FB5 2014 24
JEW- 28.04. 54 0 2 2 4 39 4, 5,6 1 0 2 1 2
FB1 2014 16
JEW- 07.05. 92 0 2 2 4 39 2, 5 1 0 2 1 2
FB10 2014 4,5
JEW- 08.05. 326 0 2 2 4 39 4, 5 1 0 2 1 2
FB11 2014 16
JEW- VSSTO- 08.05. 66 0 85 2 2 4 39 4,6 5 2 1 2 1 2
FB12 Videol 2014
JEW- 08.05. 39 83 2 2 4 39 4, 2, 2 26 2 1 2
FB13 2014 5, 57
19,
26
JEW- 08.05. 209 0 2 2 4 39 4,5 5 1 0 2 1 2
FB14 2014
JEW- 09.05. 94 0 2 2 4 39 4,5 5 1 0 2 1 2
FB15 2014
JEW- 09.05. 338 0 2 2 4 39 2, 5 1,2 2, 2 1 2
FB16 2014 4, 17,
12 1
JEW- 09.05. 47 0 2 2 4 39 2, 5 1 0 2 1 2
FB17 2014 4,5
JEW- 10.05. 0 0 2 2 4 39 5, 5 1 0 2 1 2
FB18 2014 12
JEW- 10.05. 209 0 2 2 4 39 4, 5 1 0 2 1 2
FB19 2014 5,
12
JEW- 28.04. 0 97 2 2 4 39 4, 57 1 0 2 1 2 4
FB2 2014 5,
26
JEW- 12.05. 48 0 2 2 4 39 4,7 5 1 0 2 1 2
FB20 2014
JEW- 13.05. 37 0 2 2 4 39 2, 5 1 0 2 1 2
FB21 2014 12
JEW- 13.05. 141 0 2 2 4 39 2, 5 3 0 2 1 2
FB22 2014 12
JEW- 13.05. 67 229 2 2 4 39 4, 5 1 0 2 1 2
FB23 2014 5,
17
JEW- 13.05. 128 0 2 2 4 39 2, 5 1 0 2 2 2
FB25 2014 12
JEW- 14.05. 12 0 2 2 4 39 4,6 5 3 0 2 1 2
FB26 2014
JEW- 15.05. 121 0 2 2 4 39 2,4 5 1 0 2 1 2
FB27 2014
JEW- iamred- 16.05. 78 0 2 2 4 39 6 4,5 1 0 2 1 2
FB28 videol 2014
JEW- 16.05. 61 0 2 2 4 39 2, 5,6 1 0 2 1 2
FB29 2014 16
JEW- 28.04. 0 127 2 2 4 39 4, 57 1 0 2 1 2 4
FB3 2014 5,
26,
27
JEW- 16.05. 75 0 2 2 4 39 4, 5 1 0 2 1 2
FB30 2014 12
JEW- 17.05. 92 0 2 2 4 39 4, 5,6 1 0 2 1 2
FB31 2014 16
JEW- 19.05. 123 0 2 2 4 39 4, 4, 1,2 1 2 1 2
FB32 2014 5, 5,6
12
JEW- 20.05. 104 | O 2 2 4 39 4, 5 1 0 2 1 1
FB33 2014 11
JEW- 22.05. 51 0 2 2 4 39 2, 5 1 0 2 2 2
FB34 2014 4,6
JEW- 22.05. 62 187 2 2 4 39 4,5 5 1 0 2 1 1
FB35 2014
JEW- 23.05. 80 0 2 2 4 39 4, 1, 1,2 6 2 1 2
FB36 2014 5, 4,5
12
JEW- 23.05. 135 0 2 2 4 39 4, 4,5 1,2 17 2 1 2
FB37 2014 5,
12
JEW- 24.05. 59 0 2 2 4 39 4, 4,5 1 0 2 1 2
FB38 2014 5,
12
JEW- 24.05. 92 0 2 2 4 39 4,5 4,5 1,2 17 2 1 2
FB39 2014
JEW- ReEU- 28.04. 16 0 194 2 2 4 39 18, 5, 2 35, 2 1 2 1
FB4 videol 2014 6 1,2 15,
5,
37,
3,1
JEW- 30.04. 169 169 2 2 4 39 4,5 5 1 0 2 1 2
FB5 2014
JEW- 05.05. 0 68 2 2 4 39 18, 57 2 2 2 1 2 4
FB6 2014 21,
26,
27
JEW- 05.05. 18 0 2 2 4 39 2, 5 3 0 2 1 2
FB7 2014 16
JEW- 06.05. 246 0 2 2 4 39 1,5 5 1 0 2 1 2
FB38 2014
JEW- 06.05. 472 0 2 2 4 39 1, 5,6 1,2 3 2 1 2
FB9 2014 2,5
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Code Zusatz- Vi V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | V13 | V14 | V15 | V16 | V17
code
JG1 30.04. 160 1 2 3 38 1,5 1,5 2 22 2 1 2
2014 8
JG2 07.05. 238 1 2 3 38 1 2,5 2 26 2 1 2
2014 5
JG3 08.05. 141 1 2 3 38 1,5 5 1 0 2 1 2
2014 4
JG4 10.05. 129 1 2 3 38 1,5 2,5 1,2 17 1 1 2
2014 6
JG5 16.05. 129 1 2 3 38 1,5 2,5 2 15 2 1 2
2014 3
JG6 20.05. 188 1 2 3 38 1,5 2,5 2 1 2 1 2
2014 6
JG7 22.05. 245 1 2 3 38 1, 2,5 2 26 2 1 2
2014 0 5,
19
JG8 23.05. 228 1 2 3 38 1,5 2,5 2 34, 2 1 2
2014 0 15,
17
JG9 28.04. 315 1 2 4 39 1 1, 2 34, 2 1 2
2014 3 2,5 22,
1
JG- 30.04. 35 0 2 2 3 38 5, 1, 2 22 2 1 2
FB1 2014 12, 2,5
18
JG- 09.05. 75 0 2 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB10 2014 5,
26
JG- 09.05. 148 0 2 2 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
FB11 2014 24
JG- 09.05. 123 0 2 2 3 38 4,5 5 1 0 2 1 2
FB12 2014
JG- 10.05. 103 0 2 2 3 38 5, 2, 2 17 2 1 2
FB13 2014 12, 57
18,
26
JG- 14.05. 100 0 2 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB14 2014 5,
26
JG- 14.05. 85 0 2 2 3 38 4,5 5 1 0 2 1 2
FB15 2014
JG- JG- 15.05. 52 0 90 2 2 3 38 4, 57 2 26 2 1 2
FB16 videol 2014 5,
19,
26,
6
JG- 15.05. 108 0 2 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB17 2014 5,
26
JG- 15.05. 115 0 2 2 3 38 2, 5 1 0 2 1 2
FB18 2014 4,
16
JG- 16.05. 48 0 2 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB19 2014 5,
26,
27
JG- 30.04. 203 0 2 2 3 38 4,5 1,5 1,2 22 2 1 2
FB2 2014
JG- 16.05. 134 | 0 2 2 3 38 12, 2,5 2 41 2 1 2
FB20 2014 18
JG- 19.05. 72 110 2 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 4
FB21 2014 5,
26
JG- 20.05. 134 | 0 2 2 3 38 4, 57 2 10 2 1 2
FB22 2014 12,
26,
27
JG- 21.05. 104 0 2 2 3 38 4,5 5 1 0 2 1 2
FB23 2014
JG- 21.05. 79 0 2 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB24 2014 5,
26
JG- 21.05. 42 0 2 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB25 2014 5,
26
JG- 22.05. 116 0 2 2 3 38 4, 2,5 2 2 2 1 2
FB26 2014 5,
12
JG- 23.05. 47 0 2 2 3 38 18, 1, 2 22, 2 1 2
FB27 2014 22, 2, 18,
26, 57 15,
27 26
JG- 23.05. 86 0 2 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB28 2014 5,
26,
27
JG- 23.05. 134 | 0 2 2 3 38 12, 57 1 0 2 1 2
FB29 2014 18,
26
JG- 02.05. 34 0 2 2 3 38 5, 5 2 5 2 1 2
FB3 2014 18,
12
JG- 24.05. 191 110 2 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2 4
FB30 2014 5,
26,
27
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | Vi3 V14 | V15 | V16 V17
code

JG- 02.05. 90 0 2 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB4 2014 5,

26
JG- 02.05. 48 0 2 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
FB5 2014 5,

26
JG- 06.05. 70 0 2 2 3 38 4,5 56 1 0 2 1 2 5
FB6 2014
JG- JG- 07.05. 60 0 87 0 2 2 3 38 6, 2, 1,2 26 2 1 2
FB7 video2 2014 18, 5,

26 4,7
JG- 07.05. 77 0 2 2 3 38 4, 2, 2 26 2 1 2
FB8 2014 5, 57

12,

19,

26
JG- 08.05. 118 0 2 2 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
FB9 2014 5,

12
JG- 30.04. 35 0 3 2 3 38 2, 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
terl 12,

18
JG- 08.05. 99 0 3 2 3 38 12, 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014 18
terl0
JG- 09.05. 75 0 3 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12,
terll 26
JG- 09.05. 88 0 3 2 3 38 12, 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014 18
terl2
JG- 10.05. 100 0 3 2 3 38 12, 2,5 2 17 2 1 2
Twit- 2014 18,
terl3 27
JG- 14.05. 97 0 3 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 26
terl4
JG- 14.05. 87 0 3 2 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12
terl5
JG- 15.05. 52 0 3 2 3 38 12, 5 2 26 2 1 2
Twit- 2014 18
terl6
JG- 15.05. 100 0 3 2 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12
terl?7
JG- 16.05. 48 0 3 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 26,
terl8 27
JG- 16.05. 100 0 3 2 3 38 12, 5 2 41 2 1 2
Twit- 2014 18
terl9
JG- 30.04. 106 0 3 2 3 38 18, 56 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12
ter2
JG- 19.05. 69 0 3 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12,
ter20 26
JG- 21.05. 96 0 3 2 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12
ter21
JG- 21.05. 79 0 3 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12,
ter22 26
JG- 21.05. 42 0 3 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12,
ter23 26
JG- 22.05. 97 0 3 2 3 38 12, 5 2 10 2 1 2
Twit- 2014 18
ter24
JG- 22.05. 97 0 3 2 3 38 12, 5 2 10 2 1 2
Twit- 2014 18
ter25
JG- 23.05. 50 0 3 2 3 38 12, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 18,
ter26 26
JG- 23.05. 86 0 3 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12,
ter27 26
JG- 23.05. 95 0 3 2 3 38 12, 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014 18
ter28
JG- 24.05. 100 0 3 2 3 38 12, 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014 18
ter29
JG- 02.05. 34 0 3 2 3 38 4, 5 2 41 2 1 2
Twit- 2014 12
ter3
JG- 02.05. 81 0 3 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12,
ter4 26
JG- 02.05. 48 0 3 2 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12,
ter5 26
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code
JG- 06.05. 70 0 3 2 3 38 4, 56 1 0 2 1 2
Twit- 2014 12
teré
JG- JG- 07.05. 60 0 87 0 3 2 3 38 6, 2, 1,2 26 2 1 2
Twit- video2 2014 18, 5,
ter7 26 7,4
JG- JG- 07.05. 0 97 87 0 3 2 3 38 6, 2, 2 26 2 1 2 2
Twit- video2 2014 18, 5,
ter8 19, 7,4
26
JG- 07.05. 77 0 3 2 3 38 4, 2, 2 26 2 1 2
Twit- 2014 12, 57
ter9 26
JG- JG- 21.05. 90 4 2 3 38 6 2, 2 26 2 2 2
videol | videol 2014 4,5
JG- JG- 07.05. 87 4 2 3 38 6 2, 2 26 2 2 2
video2 video2 2014 4,5
JG- JG- 14.05. 91 4 2 3 38 6 2, 2 26 2 2 2
video3 | video3 2014 4,5
JL12 16.05. 372 1 2 2 8 1,5 2 1 0 1 1 2
2014
JL4 29.04. 237 1 2 2 8 1,5 2 1 0 2 1 2
2014
JL5 30.04. 479 1 2 2 8 1,5 2 1 0 1 1 2
2014
JL9 08.05. 260 1 2 2 8 1,5 2 1,2 35 2 1 2
2014
JL- 28.04. 64 0 2 2 2 8 4, 6 1 0 1 1 2
FB1 2014 24
JL- 30.04. 81 0 2 2 2 8 4, 6 1 0 1 1 2
FB2 2014 24,
27
JL- 04.04. 128 0 2 2 2 8 4, 6 1 0 2 1 2
FB3 2014 24
JL- 08.05. 103 0 2 2 2 8 4,5 6 1 0 1 1 2
FB4 2014
JL- 13.05. 84 0 2 2 2 8 4,5 6 1 0 1 1 2
FB5 2014
JL- 16.05. 110 0 2 2 2 8 4,5 6 1 0 2 1 2
FB6 2014
JL- 22.05. 101 0 2 2 2 8 4,5 6 1 0 1 1 2
FB7 2014
JL- 08.05. 0 73 3 2 2 8 4, 1 2 22 2 1 2 2
Twit- 2014 27
terl
JL- 20.05. 0 0 3 2 2 8 4, 2 1 0 2 1 2 6
Twit- 2014 5,
ter2 15,
27
JL- 01.05. 0 0 3 2 2 8 4, 4 1 0 2 1 2
Twit- 2014 5,
ter3 27
JL- 07.05. 0 120 3 2 2 8 4, 2 2 17 2 1 2 6
Twit- 2014 15,
ter4 27
KaKa2 01.05. 170 1 2 2 9 1,5 2 1 0 2 1 2
2014 7
Kaka- 29.04. 98 0 2 2 2 9 4,5 6 1 0 1 1 2
FB1 2014
Kaka- 30.04. 130 0 2 2 2 9 16, 2 3 0 2 1 2
FB2 2014 18
Kaka- 04.05. 0 0 2 2 2 9 4, 4 3 0 2 1 2
FB3 2014 16
Kaka- 21.05. 42 0 2 2 2 9 6, 2 3 0 2 1 2
FB4 2014 18
mein- 28.04. 191 1 2 5 40 1 1 2 22 2 1 2
euro- 2014
pall
mein- meineu- 09.05. 20 1 2 5 40 s 1 2 22 2 1 1
euro- ropa- 2014 6,9
pal3 video4
mein- meineu- 09.05. 20 1 2 5 40 2, 1 1 0 2 1 1
euro- ropa- 2014 6,
pal4d video5 9,
21
mein- 28.04. 367 1 2 5 40 1 1 2 22 2 2 2
euro- 2014
pa9
JEW1 28.04. 206 1 2 4 39 1, 1,5 2 22, 2 1 2
2014 1 12 2
JEW2 28.04. 397 1 2 4 39 1 1,5 2 7, 1 1 2
2014 4 6,
32
JEW3 28.04. 302 1 2 4 39 1, 1,5 2 6, 1 1 2
2014 9 12 32,
25
JEW4 28.04. 332 1 2 4 39 1, 2,5 2 15 2 1 2
2014 2 12,
17
JEWS 28.04. 916 1 2 4 39 1, 2,5 2 17 1 1 2
2014 4 13
JEW6 28.04. 894 1 2 4 39 1 5 2 20 1 1 2
2014 2
JEW7 28.04. 213 1 2 4 39 1 5 2 3 2 1 2
2014 6

190




Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V9 Vil | vi2 | vi3 V17
code
JEWS8 28.04. 125 39 5 2 42
2014 1
JEW9 28.04. 341 39 5 2 26
2014 3

ReEU- ReEU- 28.04. 194 1 1, 2 35,

videol | videol 2014 2,5 15,
5,
26,
37,
3,1

Reg- 30.04. 337 0 7 6 1 0

ner- 2014

FB1

Reg- 04.05. 161 0 7 1 2 22,

ner- 2014 2

FB2

Reg- 14.05. 91 0 7 4 3 0

ner- 2014

FB3

Reg- 24.05. 80 0 7 6 1 0

ner- 2014

FB4

SJ- 30.04. 59 0 38 56 1 0

FB1 2014

SJ- 30.04. 0 153 38 56 1 0 6

Twit- 2014

terl

spo- 28.04. 380 1 1, 2 22,

e.atl 2014 4 2,4 2

spo- 18.05. 298 1 1 2 22

e.atll 2014

spo- 19.05. 633 1 1 2 22

e.atl2 2014

spo- 23.05. 328 1 1 2 27

e.atl7 2014

spo- spo- 23.05. 619 135 1 1 2 22

e.atl8 e.atl8- 2014

video

spo- 28.04. 587 1 1 2 22

e.atl9 2014

spo- 01.05. 176 1 1 1,2 22

e.at2 2014

spo- 05.05. 98 1 1 2 34

e.at3 2014

spo- 09.05. 515 1 1 1 0

e.at4 2014

spoe- spoe- 28.04. 5 1 2 2 41

videol | videol 2014

SPO- 28.04. 0 0 1 1, 2 22

FB1 2014 2,4

SPO- 30.04. 122 0 1 6 1 0

FB2 2014

SPO- 08.05. 0 0 1 4,6 1 0 5

FB3 2014

SPO- 08.05. 94 0 1 1,7 1,2 22

FB4 2014

SPO- 09.05. 376 0 1 2 1,2 2,

FB5 2014 17

SPO- iamred- 21.05. 120 0 78 1 6,4 1 0

FB6 videol 2014

SPO- 23.05. 268 0 1 1 1,2 22

FB7 2014

SPO- 01.05. 0 117 1 1 1,2 22 1

Twit- 2014

terl

SPO- 08.05. 122 0 1 1,7 1,2 22

Twit- 2014

ter2

SPO- 09.05. 117 0 1 6 1 0

Twit- 2014

ter3

SPO- 21.05. 152 0 1 1 1,2 22

Twit- 2014

terd

SPO- 20.05. 0 90 1 2 2 14 11

Twit- 2014

ter5

SPO- 21.05. 117 0 1 1 2 22

Twit- 2014

ter6

FPOat | fpoe- 05.05. 5 1 2 1 0

10 video3 2014

FPOat | fpoe- 20.05. 0 231 1 4 1 0

44 video8 2014
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code

8
FPOat 21.05. 0 1 3 1 1 1,5 4 1,2 35 2 2 2
45 2014
FPOat 23.05. 142 1 3 1 1 1,5 1,2 2 22 2 2 2
51 2014 7
FPOe 06.05. 310 1 3 1 1 1, 1 1 0 2 2 2
ulo 2014 5,6
FPOe fpoe- 20.05. 0 231 1 3 1 1 1, 4 1 0 2 2 1
u3s video8 2014 5,

6,

16,

8
FPOe fpoe- 23.05. 5 1 3 1 1 6 2 1 0 2 2 1
u39 video16 2014
FPOe fpoe- 01.05. 10 1 3 1 1 6 4 1 0 2 2 1
us videol10 2014
FPOe fpoe- 05.05. 5 1 3 1 1 6 2 1 0 2 1 2
u9 video3 2014
fpoe- fpoe- 05.05. 64 4 3 1 1 6 4 1 0 2 2 2
video5 video5 2014
fpoe- fpoe- 20.05. 232 4 3 1 1 6,8 4 1 0 2 2 1
video8 | video8 2014
HC- fpoe- 20.05. 0 0 231 2 3 1 1 1, 4 1 0 2 2 1 1
Stra- video8 2014 6,
che- 8,
FB1 17,

18,

19
HC- fpoe- 23.05. 0 0 231 2 3 1 1 4, 4 1 0 2 2 1 1
Stra- video8 2014 6,
che- 8,
FB2 19
HC- 17.05. 23 0 2 3 1 1 4,5 4,6 1 0 2 1 2
Stra- 2014
che-
FB3
HC- 17.05. 23 0 3 3 1 1 4, 6 1 0 2 1 2
Stra- 2014 5,
che- 12
Twit-
terl
Ma- 09.05. 41 2 3 2 12 4,5 6 1 0 1 1 2
yer- 2014
FB12
Ma- 09.05. 52 2 3 2 12 4,5 4 1 0 2 1 2 11
yer- 2014
FB16
Ma- 12.05. 75 2 3 2 12 4,5 6 1 0 1 1 2
yer- 2014
FB21
Ma- 12.05. 88 2 3 2 12 4,5 6 1 0 1 1 2
yer- 2014
FB23
Ma- 14.05. 49 2 3 2 12 4,5 6 1 0 1 1 2
yer- 2014
FB29
Ma- 14.05. 48 2 3 2 12 4,5 6 1 0 2 1 2
yer- 2014
FB31
Ma- 14.05. 19 2 3 2 12 4,5 6 1 0 2 1 2
yer- 2014
FB32
Ma- 15.05. 46 2 3 2 12 4,5 6 1 0 2 1 2
yer- 2014
FB33
Ma- 16.05. 25 2 3 2 12 4,5 6 1 0 2 1 2
yer- 2014
FB39
Ma- 16.05. 53 2 3 2 12 4,5 4,6 1 0 2 1 2
yer- 2014
FB42
Ma- 19.05. 39 2 3 2 12 4,5 6 1 0 2 1 2
yer- 2014
FB50
Ma- 20.05. 32 2 3 2 12 4,5 6 1 0 2 1 2
yer- 2014
FB52
Ma- fpoe- 20.05. 24 231 2 3 2 12 2, 4 1 0 2 2 1 1
yer- video8 2014 4,
FB60 6,8
Ma- 21.05. 41 2 3 2 11 4,5 6 1 0 1 1 2
yer- 2014
FB61
Ma- fpoe- 05.05. 5 1 3 1 1 6 2 1 0 2 1 2 11
yer- video3 2014
FB62
Ma- 23.05. 62 2 3 2 11 4 6 1 0 2 1 2
yer- 2014
FB66
Ma- 23.05. 37 2 3 2 11 4,5 6 1 0 2 1 2
yer- 2014
FB67
Ma- 23.05. 0 2 3 2 11 5 6 1 0 2 2 2 9

192




Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | V12 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code
yer- 2014
FB68
Ma- 23.05. 25 2 3 2 11 4,5 6 1 0 2 1 2
yer- 2014
FB69
Ma- 23.05. 73 2 3 2 11 4, 6 1 0 2 1 2
yer- 2014 5,
FB70 12
Ober 28.04. 48 2 3 2 11 4, 6 1 0 1 1 2
mayr- 2014 5,
FB1 17
Ober fpoe- 20.05. 231 2 3 2 11 6,8 4 1 0 2 2 1 1
mayr- video8 2014
FB12
Ober 23.05. 66 2 3 2 11 4, 1,2 2 22 2 2 2
mayr- 2014 16
FB17
Ober 28.04. 49 0 3 3 2 11 4,5 6 1 0 2 1 2
mayr- 2014
Twit-
terl
Ober 23.05. 40 0 3 3 2 11 4, 6 1 0 2 1 2
mayr- 2014 5,
Twit- 10
ter2
RFJ1 06.05. 138 1 3 3 38 1,5 5 2 36 2 1 2
2014 0

RFJ- 30.04. 139 2 3 3 38 4, 5 1 0 2 1 1
FB1 2014 5,

13
RFJ- fpoe- 24.05. 0 2 3 3 38 6 5 1 0 2 2 2 11
FB10 video19 2014
RFJ- fpoe- 05.05. 60 64 2 3 3 38 6, 52 1 0 2 1 2
FB2 video5 2014 18,

19
RFJ- 19.05. 0 37 2 3 3 38 5, 5 1 0 2 1 2 10
FB3 2014 27
RFJ- 20.05. 0 2 3 3 38 6 5 1 0 2 1 2
FB4 2014
RFJ- 20.05. 0 2 3 3 38 10 5 3 0 2 1 2
FB5 2014
RFJ- fpoe- 21.05. 36 231 2 3 3 38 4, 4,5 1 0 2 2 1
FB6 video8 2014 6,8
RFJ- 21.05. 0 77 2 3 3 38 5 5 1 0 2 1 1
FB7 2014
RFJ- 22.05. 0 2 3 3 38 5 5 1 0 2 1 1 10
FB8 2014
RFJ- 23.05. 38 2 3 3 38 4, 2,5 1 0 2 2 2 2
FB9 2014 16
RFJ- 30.04. 94 0 3 3 3 38 4, 5 1 0 2 1 1
Twit- 2014 13
terl
RFJ- 24.05. 48 0 3 3 3 38 6, 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014 18,
terl0 20
RFJ- fpoe- 24.05. 64 3 3 3 38 6 5 1 0 2 2 2 11
Twit- video19 2014
terll
RFJ- fpoe- 05.05. 61 0 64 3 3 3 38 4,6 2,5 1 0 2 1 2
Twit- video5 2014
ter2
RFJ- 13.05. 0 0 3 3 3 38 11 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014
ter3
RFJ- 19.05. 0 0 3 3 3 38 12 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014
ter4
RFJ- fpoe- 20.05. 94 3 3 3 38 6, 5 1,2 12 2 2 1
Twit- video18 2014 20
ter5
RFJ- 20.05. 0 0 3 3 3 38 10 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014
ter6
RFJ- fpoe- 21.05. 36 0 231 3 3 3 38 4, 54 1 0 2 2 1 1
Twit- video8 2014 6,8
ter7
RFJ- 22.05. 0 0 3 3 3 38 12 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014
ter8
RFJ- 23.05. 38 0 3 3 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
Twit- 2014 16
ter9
Vilims 14.05. 40 2 3 2 10 4,5 4,6 1 0 2 1 1
ky- 2014
FB1
Vilims fpoe- 20.05. 36 231 2 3 2 10 4, 4 1 0 2 2 1 1
ky- video8 2014 6,
FB2 8,

19
Vilims 23.05. 87 2 3 2 10 4,9 2 1 0 2 1 2
ky- 2014
FB3
grue- gruene- 02.05. 5 4 4 1 1 6 1 1 0 1 2 2
ne- videol 2014
videol
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code

grue- gruene- 07.05. 100 4 4 1 1 6 4 1 0 2 2 2
ne- video2 2014
video2
grue- gruene- 15.05. 105 4 4 1 1 6 4 1 0 2 2 2
ne- video3 2014
video3
grue- gruene- 20.05. 112 4 4 1 1 6 4 1 0 2 2 2
ne- video4 2014
video4
grue- gruene- 29.04. 10 4 4 1 1 6 2 1 6 2 1 1
ne- video5 2014
video5
Gri- 28.04. 109 1 4 1 1 1, 1 1 0 2 1 1
nel 2014 4,5
Gru- 28.04. 104 1 4 1 1 1,5 2 2 38, 2 1 2
nell 2014 4
Gri- 28.04. 287 1 4 1 1 1, 2,4 1 0 2 1 2
nel7 2014 6 4,

5,

12
Gru- gruene- 12.05. 500 5 1 4 1 1 6, 1,2 1 0 1 2 2
ne22 videol 2014 1,

5,

17,

21
Gri- 28.04. 225 1 4 1 1 1,5 1,4 2 9, 1 1 2
ne5 2014 0 6,

22

Gru- gruene- 29.04. 0 0 10 2 4 1 1 4,6 2 1 6 2 1 1
ne- video5 2014
FB1
Gru- 22.05. 67 0 2 4 1 1 6, 4 3 0 2 1 2
ne- 2014 18
FB10
Gru- gruene- 02.05. 0 0 5 2 4 1 1 4, 1 1 0 2 2 2
ne- videol 2014 18,
FB2 6
Gru- 03.05. 0 0 2 4 1 1 12, 1 1 0 1 2 2
ne- 2014 18,
FB3 21
Gru- gruene- 07.05. 125 0 100 2 4 1 1 4,6 4 1 0 2 2 2
ne- video2 2014
FB4
Gri- 12.05. 256 0 2 4 1 1 2, 3 1 0 2 1 2
ne- 2014 5,
FB5 12,

18
Gri- 14.05. 230 0 2 4 1 1 2, 3 1 0 2 1 2
ne- 2014 5,
FB6 12,

18
Gru- gruene- 16.05. 94 0 105 2 4 1 1 6, 4 1 0 2 1 2
ne- video3 2014 18
FB7
Gru- 16.05. 272 0 2 4 1 1 2, 3 1 0 2 1 2
ne- 2014 5,
FB8 12,

18
Gru- gruene- 21.05. 80 0 112 2 4 1 1 6, 4 1 0 2 2 2
ne- video4 2014 18
FB9
Gru- gruene- 29.04. 0 0 10 3 4 1 1 17, 2 1 6 2 1 1
ne- video5 2014 19,
Twit- 27,
terl 6
Gri- gruene- 21.05. 42 0 112 3 4 1 1 6, 4 1 0 2 2 2
ne- video4 2014 18,
Twit- 19
terl0
Gri- 21.05. 97 0 3 4 1 1 4, 1 2 22 2 1 1
ne- 2014 13,
Twit- 27
terll
Gru- 22.05. 59 0 3 4 1 1 6, 4 3 0 2 1 2
ne- 2014 18,
Twit- 27
terl2
Gru- gruene- 02.05. 0 0 5 3 4 1 1 6, 1 1 0 1 2 2
ne- videol 2014 18,
Twit- 19
ter2
Gri- 05.05. 96 0 3 4 1 1 4, 5 1 0 2 1 2
ne- 2014 10,
Twit- 13
ter3
Gru- 05.05. 74 0 3 4 1 1 2, 2 1 0 2 1 2
ne- 2014 12
Twit-
ter4
Gru- gruene- 07.05. 86 0 100 3 4 1 1 6, 4 1 0 2 2 2
ne- video2 2014 18,
Twit- 27,
ter5 19
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | V12 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code

Gru- 12.05. 93 0 3 4 1 1 4, 4,6 1 0 2 1 2
ne- 2014 5,
Twit- 12,
ter6 27
Gru- gruene- 16.05. 47 0 105 3 4 1 1 6, 4 1 0 2 2 2
ne- video3 2014 18,
Twit- 19
ter7
Gri- 19.05. 99 0 3 4 1 1 4, 1,2 2 9 2 1 1
ne- 2014 13,
Twit- 27
ter8
Gri- 19.05. 113 0 3 4 1 1 4, 1,2 2 8,6 2 1 1
ne- 2014 13,
Twit- 27
ter9
junge- 04.05. | 935 1 4 3 38 1,5 | 5 2 3 2 1 2
grue- 2014
nel
junge- 07.05. 660 1 4 3 38 4,5 2,5 1 0 2 1 2
grue- 2014
ne2
junge- 10.05. 160 1 4 3 38 1, 2,5 2 20 2 1 2
grue- 2014 9 4,
ne3 5,

12
junge- 15.05. 578 1 4 3 38 3, 5 2 3, 2 2 2
grue- 2014 6 23 17,
ne4 35,

39

Junge 03.05. [ 222 |0 2 4 3 38 4,5 [ 45 [ 1 0 2 1 2
geGri 2014
Grii-
ne-
FB1
Junge 12.05. 822 0 2 4 3 38 1, 2, 2 17 2 2 2
geGrii 2014 26, 4,
Gru- 22 57
ne-
FB10
Junge 13.05. 611 0 2 4 3 38 1, 2, 2 3 2 2 2
geGri 2014 26, 4,
Gru- 22 57
ne-
FB11
Junge junge- 14.05. 89 0 96 2 4 3 38 18, 52 2 3, 2 1 2
geGri grine- 2014 6 32
Gru- videol
ne-
FB12
Junge 14.05. 463 0 2 4 3 38 1, 2, 2 19 2 1 2
geGri 2014 26, 57
Gru- 22
ne-
FB13
Junge 15.05. 508 0 2 4 3 38 1, 2, 2 3 2 1 2
geGrii 2014 26, 4,
Gru- 22 57
ne-
FB14
Junge 16.05. 77 0 2 4 3 38 4, 2, 1 0 2 1 2
geGrii 2014 26, 4,
Gru- 22 57
ne-
FB15
Junge 17.05. 180 0 2 4 3 38 4, 4,5 1,2 20 2 1 2
geGri 2014 5,
Grii- 12
ne-
FB16
Junge 17.05. 311 0 2 4 3 38 4, 4,5 1,2 20 2 1 2
geGri 2014 24,
Grii- 16
ne-
FB17
Junge 17.05. 302 0 2 4 3 38 4, 2, 1,2 20, 2 1 2
geGri 2014 22, 4, 3
Gru- 26 57
ne-
FB18
Junge 19.05. 237 0 2 4 3 38 4, 4, 2 38 2 1 2
geGrii 2014 22, 57
Gru- 26
ne-
FB19
Junge 04.05. [ 230 | 0 2 4 3 38 4, 4,5 |1 0 2 1 2
geGrii 2014 24
Grii-
ne-
FB2
Junge 20.05. 506 0 2 4 3 38 1, 2, 2 40 2 1 2
geGrii 2014 22, 4,
Gru- 26 57
ne-
FB20
Junge 21.05. 473 0 2 4 3 38 1, 2, 2 14 2 2 2
geGri 2014 22, 4,
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code

Gru- 26 57

ne-

FB21

Junge 22.05. 501 0 2 4 3 38 1, 2, 2 21 2 1 2

geGrii 2014 22, 4,

Gru- 26 57

ne-

FB22

Junge junge- 22.05. 109 0 38 0 2 4 3 38 4, 5 2 3 2 1 2

geGri grine- 2014 18,

Gru- video2 6

ne-

FB23

Junge 23.05. 294 0 2 4 3 38 4, 2, 2 28 2 1 2

geGrii 2014 22, 4,

Gru- 26 57

ne-

FB24

Junge 23.05. 444 0 2 4 3 38 1, 2, 2 24 2 1 2

geGri 2014 22, 4,

Gru- 26 57

ne-

FB25

Junge 23.05. 302 0 2 4 3 38 4, 4,5 1 0 2 1 2

geGri 2014 5,

Gri- 14

ne-

FB26

Junge junge- 23.05. 84 0 29 0 2 4 3 38 18, 54 2 1 2 2 2

geGri grine- 2014 6

Gru- video3

ne-

FB27

Junge 24.05. 460 0 2 4 3 38 1, 2, 2 25 2 1 2

geGrii 2014 22, 4,

Gru- 26 57

ne-

FB28

Junge 24.05. 60 0 2 4 3 38 18, 5 1 0 2 1 2

geGrii 2014 12,

Grii- 13

ne-

FB29

Junge 06.05. 125 0 2 4 3 38 4, 5 1 0 1 1 2

geGrii 2014 18,

Gri- 10

ne-

FB3

Junge 24.05. 642 0 2 4 3 38 1, 2, 2 34, 2 1 2

geGri 2014 22, 4, 5

Gru- 26 57

ne-

FB30

Junge 24.05. 80 0 2 4 3 38 4, 4, 1 0 2 1 2

geGri 2014 2, 57

Gru- 22,

ne- 26

FB31

Junge 09.05. 132 0 2 4 3 38 18, 4,5 1 0 2 2 2

geGri 2014 10

Grii-

ne-

FB4

Junge 09.05. 95 0 2 4 3 38 4,5 4,5 1 0 2 2 2

geGri 2014

Grii-

ne-

FB5

Junge 09.05. 371 0 2 4 3 38 1, 2, 2 42 2 1 2

geGrii 2014 26, 4,

Gru- 22 57

ne-

FB6

Junge 10.05. 395 0 2 4 3 38 1, 2, 2 29 2 1 2

geGri 2014 26, 4,

Gru- 22 57

ne-

FB7

Junge 11.05. 222 0 2 4 3 38 4, 2, 2 3 2 1 2

geGri 2014 26, 4,

Gru- 22 57

ne-

FB8

Junge 12.05. 171 0 2 4 3 38 4, 57 1 0 2 1 2

geGri 2014 26,

Gru- 22

ne-

FB9

Junge 09.05. 97 0 3 4 3 38 4,5 4,5 1 0 2 2 2

geGri 2014

Grii-

ne-

Twit-

terl

Junge 15.05. 46 0 3 4 3 38 4, 4, 2 3 2 1 2

geGrii 2014 22, 57

Gru- 26
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | V12 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code

ne-

Twit-

terl

Junge 16.05. 67 0 3 4 3 38 4, 4, 2 1 2 1 2

geGrii 2014 22, 57

Gru- 26

ne-

Twit-

terl

Junge 17.05. 53 0 3 4 3 38 4,5 4,5 1,2 20 2 1 2

geGri 2014

Grii-

ne-

Twit-

terl

Junge 17.05. 52 0 3 4 3 38 4, 2, 2 20 2 1 2

geGri 2014 22, 4,

Gru- 26, 57

ne- 27

Twit-

terl

Junge 21.05. 67 0 3 4 3 38 4, 2, 2 14 2 1 2

geGrii 2014 22, 4,

Gru- 26 57

ne-

Twit-

terl

Junge junge- 22.05. 58 0 38 0 3 4 3 38 18, 5 2 3 2 1 2

geGri grine- 2014 19,

Grii- video2 6

ne-

Twit-

terl

Junge 22.05. 55 0 3 4 3 38 4, 4, 2 21 2 1 2

geGrii 2014 22, 57

Gru- 26

ne-

Twit-

terl

Junge junge- 23.05. 77 0 38 0 3 4 3 38 4, 5 2 3 2 1 2 4

geGri grine- 2014 6,

Grii- video2 12

ne-

Twit-

terl

Junge 23.05. 70 0 3 4 3 38 4, 2, 2 28 2 1 2

geGrii 2014 22, 4,

Gru- 26 57

ne-

Twit-

terl

Junge junge- 24.05. 26 0 29 0 3 4 3 38 4, 4,5 2 1 2 2 2

geGri grine- 2014 27,

Grii- video3 19,

ne- 27,

Twit- 6

terl

Junge 09.05. 67 0 3 4 3 38 4, 2, 2 42 2 1 2

geGri 2014 26, 4,

Gru- 22 57

ne-

Twit-

ter2

Junge 24.05. 32 0 3 4 3 38 4, 5 1 0 2 1 2

geGri 2014 5,

Grii- 12

ne-

Twit-

ter2

Junge 10.05. 41 0 3 4 3 38 4, 4, 2 29 2 1 2

geGri 2014 26, 57

Gru- 22

ne-

Twit-

ter3

Junge 11.05. 61 0 3 4 3 38 4, 4, 2 3 2 1 2

geGrii 2014 26, 57

Gru- 22

ne-

Twit-

ter4

Junge 12.05. 64 0 3 4 3 38 4, 4, 2 17 2 1 2

geGri 2014 26, 57

Gru- 22

ne-

Twit-

ter5

Junge 13.05. | 52 0 3 4 3 38 4, 4, 1 0 2 1 2

geGrii 2014 5, 57

Gru- 12,

ne- 26

Twit-

ter6

Junge 13.05. 115 0 3 4 3 38 4, 5 2 17 2 1 2

geGrii 2014 27

Grii-

ne-
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code
Twit-
ter7
Junge junge- 14.05. 78 0 96 0 3 4 3 38 18, 52 1,2 3, 2 1 2
geGri grine- 2014 6, 32
Gru- videol 19
ne-
Twit-
ter8
Junge 14.05. 60 0 3 4 3 38 4, 4, 2 19 2 1 2
geGrii 2014 22, 57
Gru- 26
ne-
Twit-
ter9
junge- junge- 14.05. 96 4 4 3 38 6 2,5 2 32, 2 2 2
grine- grine- 2014 3
videol videol
junge- junge- 22.05. 38 4 4 3 38 6 5 2 3 2 2 2
grine- grine- 2014
video2 video2
junge- junge- 23.05. 29 4 4 3 38 6 54 2 1 2 2 2
grine- grine- 2014
video3 | video3
Rei- 30.04. 82 2 4 2 15 4,5 6 1 0 2 1 2 9
mon- 2014
FB1
Rei- 08.05. 172 0 2 4 2 15 4, 2,6 1,2 35 2 1 2
mon- 2014 5,
FB2 11
UL- 30.04. 183 0 2 4 2 14 4, 6 1 0 2 1 1
Face- 2014 24
book1
UL- 01.05. 158 0 2 4 2 14 4, 1 2 22, 2 1 1
Face- 2014 5, 6
book2 17
UL- gruene- 03.05. 0 0 5 2 4 2 14 4, 1 1 0 2 2 2
Face- videol 2014 18,
book3 6
uL- 04.05. 0 0 2 4 2 14 12, 1 1 0 2 2 2 1
FB5 2014 18,
21
UL- 12.05. 0 256 2 4 2 14 2, 3 1 0 2 1 2 1
FB6 2014 5,
12,
18
UL- 22.05. 0 145 2 4 2 14 2, 1 3 0 1 1 2 9
FB7 2014 5,
16
UL- 28.04. 116 0 3 4 2 14 4, 2 2 11 2 2 1
Twit- 2014 13,
terl 27
UL- 08.05. 105 0 3 4 2 14 4, 6 1 0 1 1 2
Twit- 2014 11,
terl0 27,
5
UL- 15.05. 0 94 3 4 2 14 4, 2 2 10 2 1 2 6
Twit- 2014 13,
terll 27
UL- 19.05. 99 3 4 2 14 4, 2 2 11, 2 1 1 1
Twit- 2014 13, 9
terl2 27
UL- 19.05. 113 3 4 2 14 4, 1 2 8,6 2 1 1 1
Twit- 2014 13,
terl3 27
UL- 21.05. 97 3 4 2 14 4, 1 2 22 2 1 1 1
Twit- 2014 13,
terl4 27
UL- 21.05. 52 47 3 4 2 14 4, 1 2 9 2 1 2 12
Twit- 2014 5,
terl5 16
UL- 22.05. 0 59 3 4 2 14 6, 4 3 0 2 1 2 1
Twit- 2014 18,
terl6 27
UL- 24.05. 0 82 3 4 2 14 4, 2 2 10 2 1 1 11
Twit- 2014 5,
terl?7 13
UL- 24.05. 97 0 3 4 2 14 4, 2 2 11 2 1 1
Twit- 2014 27
terl8
UL- gruene- 29.04. 0 0 10 3 4 2 14 17, 2 2 6 2 1 1
Twit- video5 2014 19,
ter2 27,
6
uL- 30.04. 0 80 3 4 2 14 4, 6 1 0 2 1 1 9
Twit- 2014 5,
ter3 13,
27
UL- 30.04. 0 104 3 4 2 14 4, 4, 1 0 2 1 2 12
Twit- 2014 5, 6,7
terd 14,
27,
13,
26
UL- 30.04. 63 0 3 4 2 14 4, 4,6 1 0 2 1 1
Twit- 2014 5,
ter5 12
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | V12 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code
UL- 30.04. 117 0 3 4 2 14 4, 1,7 2 22 2 1 1
Twit- 2014 26,
teré 27
UL- gruene- 02.05. 0 0 5 3 4 2 14 6, 1 1 0 1 2 2 1
Twit- videol 2014 18,
ter7 19
UL- 05.05. 96 3 4 2 14 4, 6 1 0 2 1 2 1
Twit- 2014 10,
ter8 13
UL- gruene- 07.05. 86 100 | 3 4 2 14 6, 4 1 0 2 2 2 1
Twit- video2 2014 18,
ter9 27,
19
bzoe.a 18.05. 642 1 5 1 1 1 1,2 1 0 2 2 2
t30 2014
bzoe.a 18.05. 309 1 5 1 1 1 1 1 0 2 2 2
t31 2014
bzoe.a 22.05. 293 1 5 1 1 1 1 1,2 22 2 1 1
t42 2014
bzoe.a 24.05. 257 1 5 1 1 1 1 1 0 2 1 2
t45 2014
bzoe.a bzoe- 29.04. 5 4 5 1 1 6 1 1,2 22 2 2 1
t- video3 2014
video3
bzoe- bzoe- 08.05. 31 2 5 1 1 2,6 2,3 1 0 2 1 1
FB10 video?7 2014
bzoe- 22.05. 293 2 5 1 1 1,5 1 1,2 15 2 1 1
FB102 2014
bzoe- 24.05. 177 2 5 1 1 2 1 1,2 22 2 1 2
FB37 2014
bzoe- bzoe- 29.04. 5 2 5 1 1 6, 1 1,2 22 2 2 1
FB40 video3 2014 19
bzoe- 17.05. 641 2 5 1 1 1,5 1,2 1 0 2 2 2
FB82 2014
bzoe- 18.05. 309 2 5 1 1 1,5 1 1 0 2 2 2
FB84 2014
bzoe- bzoe- 29.04. 5 3 5 1 1 6, 1 1,2 22 2 2 1
twit- video3 2014 19
ter5
Grosz- bzoe- 08.05. 0 31 2 5 2 31 2,6 2,3 1 0 2 1 1 1
FB22 video? 2014
Grosz- | bzoe- 08.05. 0 31 2 5 2 31 2,6 2,3 1 0 2 1 1 1
FB23 video?7 2014
Grosz- 15.05. 0 452 2 5 2 31 1, 2 1 0 1 1 2 2
FB49 2014 24
Grosz- 16.05. 0 0 2 5 2 31 1,5 2 3 0 2 1 1 9
FB50 2014
Grosz- 18.05. 0 309 2 5 2 31 1,5 1 1 0 2 2 2 1
FB55 2014
Grosz- 22.05. 0 141 2 5 2 31 3,5 1 1 0 2 1 1 9
FB63 2014
Oran- 08.05. 74 2 5 3 38 4,5 5 1 0 2 1 1 2
ge- 2014
Ju-
gend-
FB1
Oran- bzoe- 08.05. 139 31 2 5 3 38 4, 2, 1 0 2 1 1 1
ge- video7 2014 6,2 53
Ju-
gend-
FB2
Oran- 16.05. 60 2 5 3 38 4,5 5 1 0 2 1 1 9
ge- 2014
Ju-
gend-
FB3
Oran- 20.05. 0 2 5 3 38 5 5 1 0 2 1 2 2
ge- 2014
Ju-
gend-
FB4
Oran- 23.05. 20 2 5 3 38 2,5 5 1 0 2 1 1 2
ge- 2014
Ju-
gend-
FB5
Trodt- 24.05. 177 2 5 2 32 1 1 1 0 2 1 2
FB13 2014
Werth Werth- 06.05. 124 48 2 5 2 30 6, 1 2 9 2 1 1
mann- mann- 2014 13,
FB13 videol 16,
18,
19
Werth bzoe- 29.04. 5 2 5 2 30 6 1 1,2 22 2 2 1
mann- video3 2014
FB6
Werth 02.05. 0 2 5 2 30 2, 1 3 0 1 1 2
mann- 2014 16
FB9
Werth Werth- 06.05. 48 4 5 1 1 6 1 2 9 2 1 1
mann- mann- 2014
videol | videol
Werth 06.05. 48 3 5 2 30 6 1 2 9 2 1 1
mann- 2014
videol
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Code Zusatz- Vi V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | V13 | V14 | V15 | V16 | V17
code

Wid- 15.05. 452 2 5 2 33 1, 2 1 0 1 1 2
mann- 2014 24
FB16
Wwid- 16.05. 61 2 5 2 33 4,5 3 1 0 2 2 2 1
mann- 2014
FB19
Wid- 17.05. 132 2 5 2 33 17, 2 1 0 2 2 2
mann- 2014 18
FB23
Wid- 19.05. 454 2 5 2 33 1, 2 1 0 2 1 2
mann- 2014 24
FB24
Alge- 19.05. 135 2 6 2 21 4,5 6 1 0 2 1 2
FB2 2014
JU- 19.05. 352 1 6 3 38 1,5 52 1 0 2 1 2
NOS1 2014 1
JU- 03.05. 116 0 2 6 3 38 4,5 5 1 0 2 1 2
NOS- 2014
FB1
JU- 16.05. 178 0 2 6 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
NOS- 2014 10
FB10
JU- 18.05. 140 0 2 6 3 38 18, 5 1 0 2 1 2
NOS- 2014 10
FB11
JU- 18.05. 192 0 2 6 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
NOS- 2014 26,
FB12 27,

5
JU- 19.05. 0 0 2 6 3 38 24 5 1 0 2 1 2
NOS- 2014
FB13
JU- 19.05. 136 0 2 6 3 38 10, 5 1 0 1 1 2
NOS- 2014 18,
FB14 5
JU- 19.05. 225 0 2 6 3 38 18, 5 2 10 2 1 2
NOS- 2014 12
FB15
JU- 19.05. 93 0 2 6 3 38 6, 4,5 1 0 2 1 2
NOS- 2014 18,
FB16 19,

14
Ju- 19.05. 239 0 2 6 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
NOS- 2014 5,
FB17 26,

27
JU- 20.05. 164 | 0 2 6 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
NOS- 2014 5,
FB18 26,

27
JU- 20.05. 281 0 2 6 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
NOS- 2014 5,
FB19 26,

27
JU- 08.05. 0 246 2 6 3 38 2, 5,6 1 0 2 1 2
NOS- 2014 4,
FB2 16
JU- 21.05. 316 0 2 6 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
NOS- 2014 5,
FB20 26,

27
JU- 22.05. 315 0 2 6 3 38 4, 57 1 0 2 1 2
NOS- 2014 5,
FB21 26,

27
JU- junos- 24.05. 128 0 90 0 2 6 3 38 2, 5, 2 22, 2 1 2
NOS- video2 2014 4,6 1,2 10
FB22
JU- 09.05. 0 359 2 6 3 38 2, 5,6 1 0 2 1 2
NOS- 2014 4,
FB3 16,

22
JU- 11.05. 2 6 3 38 6, 4,5 2 10 2 1 2
NOS- 2014 1,
FB4 16,

19,

14
JU- 13.05. 96 0 2 6 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
NOS- 2014 19,
FB5 2,

21
JuU- 13.05. 93 0 2 6 3 38 18, 1, 2 9 2 1 2
NOS- 2014 26, 57
FB6 10
JU- 13.05. 89 0 2 6 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
NOS- 2014 18,
FB7 10
JU- 14.05. 306 0 2 6 3 38 4, 5, 1 0 2 1 2
NOS- 2014 5, 6,7
FB8 26,

27
JU- 16.05. 127 0 2 6 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
NOS- 2014 5,
FB9 27
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | V12 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code
JU- 28.04. 0 99 3 6 3 38 13, 4,5 1 0 2 1 2 6
NOS- 2014 15,
Twit- 27,
terl 2,
5,
14
JU- 12.05. 102 0 3 6 3 38 4, 56 1 0 2 1 2
NOS- 2014 5,
Twit- 12,
ter10 14,
27
JU- 13.05. 101 0 3 6 3 38 12, 5 1 0 2 1 2
NOS- 2014 18,
Twit- 10,
terll 11,
27
JU- 18.05. 0 47 3 6 3 38 4, 4,5 1 0 2 1 2 11
NOS- 2014 12,
Twit- 13,
terl2 5
JU- 18.05. 0 37 3 6 3 38 4, 4, 1 0 2 1 2 11
NOS- 2014 12, 5,
Twit- 13, 6,7
terl3 26
JU- junos- 24.05. 77 0 90 0 3 6 3 38 4, 5, 2 22, 2 1 2
NOS- video2 2014 6, 1,2 10
Twit- 12,
terl4 13
JU- 28.04. 62 0 3 6 3 38 27, 5 1 0 2 1 2
NOS- 2014 4,5
Twit-
ter2
JU- 28.04. 90 0 3 6 3 38 12, 5 1 0 2 1 2
NOS- 2014 27,
Twit- 5
ter3
JU- 28.04. 0 55 3 6 3 38 4, 5 1 0 2 1 2 2
NOS- 2014 16
Twit-
ter4
JU- 02.05. 97 0 3 6 3 38 4, 4,5 1 0 2 1 2
NOS- 2014 5,
Twit- 12,
ters 13,
27
JU- 06.05. 0 121 3 6 3 38 4, 5 2 38 2 1 2 9
NOS- 2014 27,
Twit- 12,
ter6 13
JU- 11.05. 110 0 3 6 3 38 4, 5 1 0 2 1 2
NOS- 2014 27,
Twit- 14
ter7
JU- 12.05. 96 0 3 6 3 38 4, 56 1 0 2 1 2
NOS- 2014 5,
Twit- 27
ter8
JU- 12.05. 0 39 3 6 3 38 4, 56 1 0 2 1 2 11
NOS- 2014 5,
Twit- 12
ter9
junos- junos- 08.05. 86 4 6 3 38 6 4,5 2 10 2 2 2
videol videol 2014
Mli- neos- 20.05. 90 25 0 2 6 2 18 4, 1 2 6,9 1 1 2
nar- video4 2014 12,
FB1 18,
27,
6
Mli- 28.04. 0 70 3 6 2 18 4, 2,4 1 0 2 1 2 11
nar- 2014 27,
Twit- 5
terl
Mli- 19.05. 0 87 3 6 2 18 4, 6,7 1 0 2 1 2 9
nar- 2014 12,
Twit- 13,
terl0 5,
26
Mli- 20.05. 0 102 3 6 2 18 4, 1,7 2 9 2 1 2 9
nar- 2014 5,
Twit- 16,
terll 26,
5
Mli- 20.05. 0 110 3 6 2 18 4, 4,6 3 0 2 1 2 1
nar- 2014 5,
Twit- 27
terl2
Mli- 20.05. 0 56 3 6 2 18 4, 4,7 1 0 2 1 2 2
nar- 2014 5,
Twit- 26,
terl3 27
Mli- 30.04. 0 59 3 6 2 18 4, 6,7 1 0 2 1 2 2
nar- 2014 5,
Twit- 26,
ter2 27
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code
Mli- 02.05. 0 65 3 6 2 18 4, 4,7 1 0 2 1 2 2
nar- 2014 26,
Twit- 27,
ter3 13,
5
Mli- 02.05. 0 81 3 6 2 18 4, 4,7 1 0 2 1 2 11
nar- 2014 5,
Twit- 12,
terd 13,
26,
5
Mili- 02.05. 0 97 3 6 2 18 4, 4 1 0 2 1 2 4
nar- 2014 5,
Twit- 12,
ter5 13,
27
Mli- 08.05. 81 0 3 6 2 18 4, 6 1 0 2 1 1
nar- 2014 5,
Twit- 11
teré
Mili- neos- 12.05. 0 41 492 3 6 2 18 4, 4 1 0 2 1 2 9
nar- songl 2014 27,
Twit- 6,8
ter7
Mili- 16.05. 0 101 3 6 2 18 4, 6,7 1 0 2 1 2 2
nar- 2014 5,
Twit- 26
ter8
Mli- 16.05. 0 59 3 6 2 18 18, 2 1 0 2 1 2 8
nar- 2014 10
Twit-
ter9
NEOS 12.05. 0 1 6 1 1 18, 4 1 0 2 1 1
13 2014 5,
22
NEOS neos- 12.05. 216 492 1 6 1 1 18, 4 1 0 2 1 2
14 songl 2014 6,8
NEOS 12.05. 808 1 6 1 1 1,5 1,2 2 9, 1 1 1
15 2014 33,
31,
6
NEOS neos- 28.04. 279 122 1 6 1 1 1, 1,2 2 6, 1 1 2
19 video2 2014 5 56 33,
10
NEOS 28.04. 953 1 6 1 1 1, 1,2 2 9, 2 1 2
2 2014 5, 6,
14 31,
16,
33
NEOS 28.04. 122 1 6 1 1 1 1,2 2 9 1 1 2
4 2014 2
NEOS 28.04. 99 1 6 1 1 1 1,2 2 22, 2 1 2
8 2014 32
NEOS 02.05. 30 0 2 6 1 1 10, 2 2 10 2 1 1
-FB1 2014 18,
27
NEOS neos- 20.05. 0 0 19 0 2 6 1 1 6, 1 2 22, 1 1 2
-FB10 video6 2014 18, 9
27
NEOS 20.05. 139 0 2 6 1 1 4, 4,6 1 0 2 1 2
-FB11 2014 5,
27
NEOS 23.05. 30 0 2 6 1 1 4, 4,6 1 0 2 1 2
-FB12 2014 5,
27
NEOS 23.05. 36 0 2 6 1 1 4, 4 1 0 2 1 2
-FB13 2014 24,
27
NEOS neos- 24.05. 0 0 30 0 2 6 1 1 2, 1 2 9, 1 1 2
-FB14 video7 2014 4, 33,
6, 22
27
NEOS 06.05. 142 0 2 6 1 1 1, 1 2 22 2 1 2
-FB2 2014 5,
11
NEOS 07.05. 47 0 2 6 1 1 4, 2 2 10 2 1 1
-FB3 2014 5,
12,
15,
27,
12,
10
NEOS 09.05. 15 0 2 6 1 1 2, 1,4 1,2 9, 2 1 1
-FB4 2014 4, 33
24
NEOS 11.05. 117 0 2 6 1 1 4, 4 1 0 2 1 2
-FB5 2014 12,
24
NEOS neos- 12.05. 197 0 492 | O 2 6 1 1 4, 4 1 0 2 1 2
-FB6 songl 2014 6,
8,
12,
19
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | V12 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code
NEOS neos- 18.05. 429 0 55 0 2 6 1 1 4, 1 2 6,9 2 1 2
-FB7 video5 2014 6,
10,
19,
27
NEOS 19.05. 95 0 2 6 1 1 4, 2 2 10 2 1 2
-FB8 2014 6,
27
NEOS neos- 19.05. 126 0 25 0 2 6 1 1 2, 1 2 6,9 1 1 2
-FB9 video4 2014 4,
6,
12,
27,
19
neos- neos- 12.05. 492 4 6 1 1 6,8 4 1 0 2 1 2
songl songl 2014
NEOS 28.04. 0 70 3 6 1 1 4, 2,4 1 0 2 1 2 11
- 2014 27,
Twit- 5
terl
NEOS 09.05. 7 0 3 6 1 1 22, 1,4 1,2 9 1 1 1
- 2014 23,
Twit- 4,
terl0 27
NEOS 09.05. 7 0 3 6 1 1 22, 1,4 1,2 9 1 1 1 11
- 2014 23,
Twit- 4,
terll 27
NEOS neos- 12.05. 44 0 492 3 6 1 1 4, 4 1 0 2 1 2
- songl 2014 6,8
Twit-
terl2
NEOS 13.05. 101 0 3 6 1 1 12, 5 1 0 2 1 2 4
- 2014 18,
Twit- 10,
terl3 11,
27
NEOS 14.05. 0 99 3 6 1 1 4, 6,7 1 0 2 1 2 9
- 2014 5,
Twit- 26,
terl4 13,
14
NEOS 14.05. 0 102 3 6 1 1 4, 4,7 1 0 2 1 2 2
- 2014 5,
Twit- 17,
terl5 26,
27
NEOS 15.05. 0 105 3 6 1 1 4, 6 1 0 2 1 2 9
- 2014 10,
Twit- 13
terl6
NEOS 18.05. 0 47 3 6 1 1 4, 6 1 0 2 1 2 11
- 2014 12,
Twit- 13,
terl?7 5
NEOS 18.05. 0 125 3 6 1 1 4, 4,7 1 0 2 1 2 11
- 2014 12,
Twit- 13,
terl8 26
NEOS 18.05. 0 37 3 6 1 1 4, 4, 1 0 2 1 2 11
- 2014 12, 6,7
Twit- 13,
terl9 26
NEOS 30.04. 0 104 3 6 1 1 4, 6,7 1 0 2 1 2 2
- 2014 5,
Twit- 26,
ter2 27
NEOS 19.05. 0 123 3 6 1 1 4, 1 1,2 6 2 1 2 11
- 2014 13,
Twit- 27
ter20
NEOS 19.05. 88 0 3 6 1 1 4, 1,7 2 9 1 1 2
- 2014 26,
Twit- 16,
ter21 27
NEOS neos- 20.05. 0 0 19 0 3 6 1 1 18, 1 2 22, 1 1 2 11
- video6 2014 6, 9
Twit- 27,
ter22 19
NEOS 20.05. 110 0 3 6 1 1 4, 4,6 3 0 2 1 2
- 2014 5,
Twit- 27
ter23
NEOS 22.05. 122 0 3 6 1 1 4, 1,7 2 9 1 1 2
- 2014 26
Twit-
ter24
NEOS 22.05. 90 0 3 6 1 1 4, 1,7 2 9 2 1 2
- 2014 22,
Twit- 26,
ter25 15,
27
NEOS 22.05. 95 0 3 6 1 1 4, 1 2 9 1 1 2
- 2014 27
Twit-
ter26
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | Vi3 | V14 | V15 | V16 | V17
code

NEOS 23.05. 0 118 3 6 1 1 4, 6,7 1 0 2 1 2 11
- 2014 12,
Twit- 26,
ter27 13
NEOS neos- 23.05. 0 0 30 0 3 6 1 1 4, 1 2 9, 2 1 2 11
- video7 2014 6, 33,
Twit- 19, 22
ter28 2,

27
NEOS | junos- 24.05. 77 0 90 0 3 6 3 38 4, 5, 2 22, 2 1 2 4
- video2 2014 6, 1,2 10
Twit- 12,
ter29 13
NEOS 30.04. 0 59 3 6 1 1 4, 6,7 1 0 2 1 2 2
- 2014 5,
Twit- 26,
ter3 27
NEOS neos- 24.05. 0 0 30 0 3 6 1 1 4, 1 2 9, 2 1 2
- video7 2014 6, 33,
Twit- 19, 22
ter30 2,

27
NEOS 30.04. 0 104 3 6 1 1 4, 6,7 1 0 2 1 2 9
- 2014 26,
Twit- 27
ter4
NEOS 02.05. 106 0 3 6 1 1 4, 2 1,2 10 2 1 2
- 2014 5,
Twit- 27,
tersS 10
NEOS 02.05. 0 97 3 6 1 1 4, 4,5 1 0 2 1 2 11
- 2014 5,
Twit- 12,
ter6 13,

27
NEOS 07.05. 0 100 3 6 1 1 4, 2,7 1 0 2 1 2 6
- 2014 5,
Twit- 13,
ter7 12,

26,

27
NEOS 07.05. 0 100 3 6 1 1 3, 2,7 1 0 1 1 2
- 2014 26,
Twit- 12,
ter8 10
NEOS neos- 08.05. 0 0 5 0 3 6 1 1 4, 2,1 2 9 2 1 1
- video8 2014 6,
Twit- 27,
ter9 19
neos- neos- 19.05. 25 4 6 1 1 6 1 2 6,9 1 1 2
video4 video4 2014
neos- neos- 18.05. 55 4 6 1 1 6 1 2 6,9 2 1 2
video5 | video5 2014
neos- neos- 20.05. 19 4 6 1 1 6 1 2 22, 1 2 2
video6 video6 2014 9
neos- neos- 24.05. 30 4 6 1 1 6 1 2 9, 1 2 2
video7 | video7 2014 33,

22

neos- neos- 08.05. 5 4 6 1 1 6 1 2 9 2 2 1
video8 video8 2014
Wind- 13.05. 67 0 2 6 2 19 18, 7 1 0 2 1 2
ber- 2014 26,
ger- 27,
FB1 10
Wind- 14.05. 17 0 2 6 2 19 4, 7 1 0 2 1 2
ber- 2014 5,
ger- 17,
FB2 27,

26
Wind- 15.05. 17 0 2 6 2 19 4, 7 1 0 2 1 2
ber- 2014 10,
ger- 26
FB3
Wind- neos- 17.05. 61 0 55 0 2 6 2 19 18, 1,7 2 6,9 2 1 2
ber- video5 2014 26,
ger- 27,
FB4 6
Wind- 18.05. 137 0 2 6 2 19 4, 6 1 0 2 1 2
ber- 2014 10,
ger- 12
FB5
Wind- 20.05. 85 0 2 6 2 19 4, 6,7 1 0 2 1 2
ber- 2014 5,
ger- 12,
FB6 26,

27
Wind- 21.05. 76 0 2 6 2 19 4, 4, 1 0 2 1 2
ber- 2014 5, 6,7
ger- 26,
FB7 27
Wind- junos- 24.05. 131 0 90 0 2 6 2 19 4, 7, 2 22, 2 1 2
ber- video2 2014 5, 1, 10
ger- 26, 2,5
FB8 6
Wind- 28.04. 113 0 3 6 2 19 4 6 1 0 1 1 2
ber- 2014
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Code Zusatz- V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 | Vi1 | vi2 | Vi3 V14 | V15 | V16 V17
code

ger-

Twit-

terl

Wind- 09.05. 7 0 3 6 2 19 22, 1,4 1,2 9 1 1 1 1

ber- 2014 23,

ger- 4,

Twit- 27

terl0

Wind- 09.05. 0 115 3 6 2 19 26, 1,7 2 9 1 1 2 11

ber- 2014 27,

ger- 4

Twit-

terll

Wind- 12.05. 0 66 3 6 2 19 4, 6 1 0 2 1 2 11

ber- 2014 12,

ger- 17,

Twit- 5

terl2

Wind- 12.05. 102 0 3 6 2 19 4, 56 1 0 2 1 2 4

ber- 2014 5,

ger- 12,

Twit- 14,

terl3 27

Wind- 13.05. 0 100 3 6 2 19 18, 2 1,2 10 2 1 2 9

ber- 2014 12,

ger- 27,

Twit- 10

terl4

Wind- 13.05. 0 62 3 6 2 19 4, 2,7 1 0 2 1 2 11

ber- 2014 12,

ger- 11,

Twit- 10,

terl5 26

Wind- 12.05. 0 75 3 6 2 19 18, 2 2 10 2 1 2 11

ber- 2014 27,

ger- 12

Twit-

terl6

Wind- 14.05. 0 102 3 6 2 19 4, 4,7 1 0 2 1 2

ber- 2014 5,

ger- 17,

Twit- 26,

terl?7 27

Wind- 14.05. 0 99 3 6 2 19 4, 6,7 1 0 2 1 2 9

ber- 2014 5,

ger- 26,

Twit- 13,

terl8 14

Wind- 14.05. 75 0 3 6 2 19 4, 7 1 0 2 1 2

ber- 2014 27,

ger- 26

Twit-

terl9

Wind- 28.04. 0 128 3 6 2 19 4, 6 1 0 1 1 2 9

ber- 2014 12,

ger- 15,

Twit- 27

ter2

Wind-