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1 Das YouTuber-Interview mit Angela Merkel: Einleitung und
Vorgehensweise

"Das Internet ist fir uns alle Neuland”, sagte Angela Merkel (CDU) 2013 bei einer
gemeinsamen Pressekonferenz mit dem damaligen US-Présidenten Barack Obama (Waleczek,
2013). Das Internet bedingt nachhaltige Veranderungen in der Politik und der politischen
Kommunikation. Medien der klassischen Art, wie Print, Horfunk und Fernsehen, haben die
vierte Gewalt im System der Gewaltenteilung gebildet. Durch neue Entwicklungen veréndert
sich die Machtposition der Medien durch die erweiterte Nutzung des Internets. Das
sogenannte Web 2.0 konstruiert das System neu und das Internet gewinnt zunehmend an
Bedeutung im politischen Diskurs. In einer Studie untersuchen Derrick L. Cogburn und
Fatima K. Espinoza-Vasquez (2011) die Auswirkungen des Web 2.0 auf Obamas Kampagne
2008 und definierten dabei Merkmale des Web 2.0. Laut ihnen charakterisiert es sich durch
die mogliche Teilhabe der Birger an politischen Diskussionen. Es bietet eine Plattform in
dem der Offentliche Diskurs stattfindet, dem sich jeder anschlieBen kann und dort Inhalte
konsumieren und produzieren kann, diese two-way-communication ist ein zentraler Aspekt
des Web 2.0 (Cogburn & Espinoza-Vasquez, 2011, S. 192ff.). Dadurch hat sich die politische
Kommunikation zwischen den Akteuren gewandelt. Das traditionelle System der
Politikvermittlung zwischen politischen Akteuren und Birgern, in dem die Medien die
Mittlerrolle zwischen Sender und Empfanger einnehmen wandelt sich durch das Web 2.0.
Stattdessen entsteht eine direkte Kommunikationsmdglichkeit zwischen Politikern und
Waéhlern.

Teil dieser Entwicklung ist die Videoplattform YouTube. Die amerikanische Plattform
wurde 2005 gegrindet und 2006 von Google gekauft. Die Seite ermdglicht es den Nutzern
Videos hochzuladen und Inhalte zu produzieren. Sie wird in der Parteikommunikation auf
verschiedene Weise genutzt. 2015, zwei Jahre nach Merkels viel zitierter Aussage, fand ein
erstes Interview auf der Plattform mit ihr anldsslich der Bundestagswahl statt, das der
YouTuber LeFloid fihrte. Solch ein YouTube-Interview war auch Bestandteil des kirzlich
vergangenen Bundestagswahlkampfes. 2017 wurden beide Spitzenkandidaten, Angela Merkel
von der CDU/CSU und Martin Schulz von der SPD von vier YouTube-Stars interviewt. \VVor
allem das Interview mit der amtierenden Bundeskanzlerin bekam viel Aufmerksamkeit. Es
wurde von vier YouTubern gefiihrt, die in der deutschen YouTube-Community bekannt sind,
aber nicht zu den Top-Webstars gehéren. Jeder von ihnen hatte zehn Minuten, um Angela

Merkel Fragen zu einem bestimmten Themenblock zu stellen.



Vor diesem Hintergrund setzt sich diese Bachelorarbeit mit dem YouTuber-Interview mit
Angela Merkel zur Bundestagswahl 2017 auseinander. Es soll betrachtet werden, inwieweit
politische Videos auf YouTube einen Einfluss auf die Gesellschaft haben. Aus dieser
Uberlegung leite ich die Forschungsfrage ab, die wie folgt lautet: Welchen Einfluss hat das
YouTuber-Interview auf die Konsumenten nach dem Agenda-Setting-Konzept?

Zur Beantwortung dieser Frage wird ein interdisziplindrer Ansatz herangezogen. Das aus
der Medienwirkungsforschung Gbernommene politikwissenschaftliche Agenda-Setting-
Konzept ist ein haufig verwendetes Modell um den Effekt von Medien auf die Gesellschaft zu
messen. Dieses Konzept ist kennzeichnend fir das symbiotische Verhéltnis von Politik,
Gesellschaft und Medien. Bernard C. Cohen entwickelte den Agenda-Setting-Ansatz bereits
1963, auf dem Konzept wird heute noch aufgebaut. Deshalb wird die Theorie auch in dieser
Arbeit verwendet. Getestet wurde sein Ansatz von McCombs und Shaw 1972, sie bestatigten
dabei Cohens Annahmen. Nach dem Muster dieser Studie soll auch die vorliegende Arbeit
vorgehen.

Der Einfluss von politischen YouTube-Videos wahrend Wahlkampfen auf Wéhler wurde
in der Forschung bisher nicht analysiert. Generell ist YouTube in der politischen
Kommunikationsforschung kaum représentiert. Bisherige Studien haben sich mehr auf den
Erfolg von YouTube-Videos konzentriert. Sebastian Scherr und Marco Bachl haben sich
beide in ihren Aufsatzen je mit der Erfolgsdynamik und den Erfolgsfaktoren von politischen
YouTube-Videos befasst, nicht aber mit deren Wirkung auf die Konsumenten. Deswegen soll
diese Arbeit die Basis fir weitere Forschung bilden.

Der Aufbau der Arbeit ist folgender: Zundchst wird der Forschungsstand beziglich
YouTube dargestellt. Hierflr werden die Aufsatze von Scherr und Bachl angefiihrt. Der
Aufsatz von Matthew A. Baum zu den Unterschieden zwischen professionellen Nachrichten
und selbstpublizierten Videos ergénzt den Forschungsstand und bildet eine Basis fir eine
genauere Einordnung des Interviews. Cohens Agenda-Setting-Ansatz und McCombs und
Shaws Studie bilden die theoretische Grundlage dieser Arbeit. Aus dem Forschungsstand und
der Theorie werden die Hypothesen gebildet, die anhand einer Onlinebefragung getestet
werden. Diese Methode wurde gewéhlt, um den Einfluss des YouTuber-Interviews auf die
Zuschauer messen zu konnen. Die daraus resultierenden Ergebnisse sprechen fir eine
Ablehnung der Hypothesen und implizieren, dass das YouTuber-Interview keinen Effekt nach

dem Agenda-Setting-Ansatz hat.



2 Forschungsstand: YouTube und Soft News in wissenschaftlichen
Studien

Politische Videos auf YouTube sind bisher kaum Gegenstand politikwissenschaftlicher
Untersuchungen. In den wenigen Arbeiten, die sich mit der Plattform befassen, wird der
Fokus vor allem auf das Messen des Erfolgs der Videos gesetzt, weniger auf den Einfluss der
Videos auf die Zuschauer. Hier setzt diese Arbeit an. Sie soll aufzeigen, welchen Einfluss
diese Videos haben und welche Erkenntnisse daraus gezogen werden konnen. Bisherige
Studien bilden eine Basis fiir die aufgestellten Hypothesen.

Marko Bachl beschreibt in seiner Arbeit YouTube als einen neuen Kommunikationskanal
fur Parteien (Bachl, 2011). Er untersucht, wie die Parteien die Plattform fiir die
Kommunikation nutzen und welche Faktoren zu einem Erfolg oder Misserfolg der Videos
fuhren (Bachl, 2011, S. 158f.). Dazu definiert er im ersten Schritt Kennzeichen eines
erfolgreichen Videos. Ausschlaggebend dafiir sind die Reichweite, die Anzahl der
Kommentare und eine positive Bewertung, die sich auch in einer hohen Anzahl positiver
Kommentare widerspiegeln. Diese Indikatoren dienen den grundlegenden Zielen klassischer
Wahlkédmpfe: der Verbreitung von Botschaften, der Mobilisierung von Wahlern und dem Ziel
unentschiedene Waéhler fur sich zu gewinnen. Zusatzliche Erfolgsfaktoren Gbernimmt Bachl
aus drei weiteren Feldern: der politischen Kommunikation, dem viralen Marketing und den
Spezifika der Kommunikation auf YouTube (ebd., S. 160). Dementsprechend gab es
Erfolgsfaktoren aus drei verschiedenen Kategorien. Die Nennung aktueller politischer
Themen, wie aus dem Bereich Wirtschaft, Arbeitsmarkt, Bildung etc., féllt in die Kategorie
der politik-spezifischen Merkmale. Humor und Werbung fur die Videos an anderen Stellen
zahlen zu den Faktoren aus dem viralen Marketing. Die dritte Kategorie ist die Anpassung an
die YouTube-Community. Hier wird die Aufmachung der Videos beispielsweise an das junge
Publikum angeglichen oder einer junger Sprecher gewéhlt (ebd., S. 164ff.).

Bachl nimmt an, dass diese Faktoren den Erfolg oder Misserfolg der Videos beeinflussen.
Anhand einer quantitativen Inhaltsanalyse von politischen Videos der offiziellen YouTube-
Kanale der im Bundestag vertretenen Parteien®, im Zeitraum vom 1. bis zum 27. September
2009 prift er seine Annahmen (ebd., S. 162f.). Die Annahme, dass das Aufgreifen von
politischen Top-Themen des Wahlkampfes® auf YouTube fiir Erfolg sorgt, konnte bestétigt

werden. Eine weitere zentrale Erkenntnis ist, dass humorvolle und lustige Videos mit einer

! Untersucht wurden die Kanale folgender Parteien: CDU, SPD, FDP, Griinen, Die Linke.
2 Im Wahlkampf 2009 waren es laut Bachl folgende Themen: Wirtschaftspolitik und Finanz- und Steuerpolitik.



politischen Botschaft einen grofieren Erfolg aufweisen (ebd., S. 170f.). Auch das Auftreten
der Spitzenkandidaten in den Videos sorgte fur einen besseren Verlauf. Damit wurden die
Annahmen aus den Bereichen des viralen Marketing und der politikspezifischen Faktoren
bestatigt. Thesen aus der dritten Kategorie, der Anpassung an die Web-Community, wurden
in Bachls Studie hingegen falsifiziert. Professionell produzierte Videos, die nicht den
ublichen Videos auf der Plattform entsprechen, waren erfolgreicher. Anhand dieser Studie
konnte Bachl einige Faktoren identifizieren, die fir eine groRere Reichweite der Videos
sorgen. Neben den politikspezifischen Themen waren es Wahlwerbespots, Humor und
Negative Campaigning. Daraus schliet Bachl, dass Videos mit diesen Elementen durch die
groRere Reichweite auch eine hohere Anzahl an Kommentaren erreichen wirden (ebd., S.
174f.). Es zeigt sich, dass aber nur Videos mit dem Element Negative Campaigning eine
héhere Interaktionsquote haben, andere Faktoren begiinstigen nicht die Kommentaranzahl.
Ebenso hatten die oben genannten Faktoren, die die Reichweite beeinflussen keine
Auswirkung auf eine positive Bewertung. Mit dieser Studie liefert Bachl einen ersten Ansatz,
wie Parteien YouTube als Plattform nutzen und wie die Parteienkommunikation dort gestaltet
wird. Im spateren Verlauf dieser Arbeit werden Bachls Ergebnisse auf das YouTuber-
Interview mit Angela Merkel, als zentralen Untersuchungsgegenstand, angewandt.

An Bachls Studie schliet Sebastian Scherr an und erweitert den Ansatz um weitere
Faktoren. Auch Scherr erkennt die Bedeutung der Videoplattform, angesichts Obamas
Wahlerfolg 2008, der als ,,Web-2.0-Wahlkampf* bezeichnet wurde, an und sieht deshalb
YouTube als potenzielles Wahlkampinstrument (Scherr, 2013, S. 133). Die Definition und
Analyse von Erfolgsfaktoren ist ein erster Ansatz, reicht laut Scherr aber nicht aus. Deswegen
setzt er auf die Erforschung der Eigendynamik der Videoplattform. Dabei untersucht er die
inhaltlichen Komponenten und ihren Einfluss auf den Erfolg des Videos. Diese Methode
erweitert er um die Analyse der Eigendynamik. Dazu werden bei der Studie die bereits
deutlichen Erfolge oder Misserfolge eines Videos und ihre Auswirkung auf die weitere
Performance des Videos berucksichtigt (ebd., S. 138f). Scherr konzentriert sich, wie auch
Bachl, auf politische YouTube-Videos, die von Parteien erstellt und hochgeladen wurden, im
Zeitraum vom 2. Mai bis 25. September 2009, also zur Bundestagswahl 2009. Diese
untersuchte er anhand einer Inhaltsanalyse. Mit Hilfe eines L&ngsschnittdesigns wurde die
dynamische Entwicklung des Videos analysiert.

Zusétzlich ergénzt Scherr die bereits angefiihrten Erfolgsfaktoren und gliedert diese
ebenfalls in drei Kategorien: formale, prasentationale und inhaltliche Aspekte (ebd., S. 140).

Seine Hauptannahme besteht darin, dass Videos, die nicht den tblichen YouTube-Videos
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entsprechen erfolgreicher sind. Generell wirden politische Videos weniger erfolgreich sein,
da YouTube keine typische Plattform fir solche Inhalte sei und dementsprechend auch das
politisch interessierte Publikum dort nicht anzutreffen ist (ebd., S. 141ff.). In der Studie zeigt
sich, dass eine hohere Professionalitat und die Behandlung von zentralen Wahlkampfthemen
ein Video erfolgreicher machen. Die bloRe Thematisierung von Wahlkampfthemen fihrt
hingegen, wie angenommen, zu einer niedrigeren Reichweite. Aufgrund dieser Ergebnisse
folgert Scherr, dass sich YouTube zum Zeitpunkt der Untersuchung nicht dazu eignet
Wahlkampfthemen zu verbreiten. Stattdessen konnte die Plattform den Kandidaten den
Waéhlern auf personlicher Ebene naher bringen, indem der Fokus auf die Personlichkeit
gerichtet wurde.

Welchen Einfluss politische Videos auf YouTube nun haben kdnnen, soll diese Arbeit
zeigen. Scherrs Ansatz gilt als Grundlage fir die Argumentation der Relevanz des YouTuber-
Videos. Die, auf den ersten Blick, geringe Reichweite durch eine durchschnittliche Klickzahl
lasst sich durch Scherrs externe Faktoren, relativieren.

Matthew A. Baum geht in seinem Aufsatz der Frage nach, wie Soft News dem
unaufmerksamen® Publikum Amerikas auRenpolitische Belange naher bringen (Baum, 2002).
Dazu definiert er im ersten Schritt den Begriff ,,Soft News* in Abgrenzung von ,,Hard News*,
im Sinne von Tom Pattersons Definition, wonach Soft News ,more sensational, more
personality-centered, less time-bound, more pratical, and more incident-based” sind
(Patterson, 2000, S.4). Zentral ist dabei der unterstellte Unterhaltungswert der Soft News.
Dieser charakterisiert sich durch eine  sensationellisierende oder dramatisierende
Aufarbeitung eines Themas, Berichte aus dem Leben oder ein bestimmtes VVokabular (Baum,
2002, S. 92). Solche alternative Medien gab es laut Baum seit Langem, nun beobachtete er
eine Ausweitung des Angebots und eine gestiegene Vielfalt. AulRerdem berichten Soft News
nicht mehr nur Gber Themen, wie Katastrophen und Geriichte, sondern auch tber politische
Themen (ebd., S. 91f.). Aus dieser Beobachtung schlie8t er auf die Vermutung, dass das
unaufmerksame Publikum durch die Berichterstattung der Soft News quasi nebenbei Uber
politische Geschehen informiert wird. In seiner Studie konzentriert sich Baum ausschlief3lich
auf auBenpolitische Themen. Dazu stellt er vier Hypothesen auf: Menschen schauen Soft
News an, um unterhalten zu werden, nicht um sich tber politische Inhalte zu informieren.
Zweitens, sind diesen Menschen dann politische Themen bewusster, als denen, die tiberhaupt

keine Nachrichten konsumierten. Drittens, kennen sich Zuschauer von Soft News

% Baum nennt diese Gruppe als ,, the inattentive public“, welche im Folgenden als das unaufmerksame Publikum
bezeichnet wird.



vergleichsweise gut mit Themen aus, als politisch Uninteressierte. Zuletzt, werden weniger
leicht vermittelbare oder nicht dramatische Themen seltener von Soft News Media
aufgegriffen (ebd., S. 97). Diese Annahmen testet Baum anhand einer quantitativen Analyse.
Dafur nutzt er Sekundérdaten tber das Zuschauerverhalten von TV-Sendern und vergleicht
die Zuschauerschaft von Soft News und Hard News, mit der Aufmerksamkeit der Zuschauer
fur allgemeine Politik und AuBenpolitik (ebd., S. 96ff.). Mit dieser Analyse will Baum
untersuchen, ob es Soft News schaffen, ein Bewusstsein fiir Politik bei einem eher
uninteressierten Publikum entstehen zu lassen. Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass
Menschen Soft News primdr schauen, um unterhalten zu werden. Gleichzeitig, steigt die
Aufmerksamkeit fur politische Geschehnisse und die Zuschauer sind besser uber das
politische Tagesgeschehen informiert, damit bestatigen sich die ersten beiden Hypothesen.
Ebenso gab es leichte Indikatoren, dass die politische Informiertheit als Beiprodukt des
Konsumverhaltens steigen kann (ebd., S. 99ff.).

Baums letzte Hypothese wurde deutlich bestatigt. Soft News Anbieter neigen dazu,
dramatische und sensationelle politische Themen aufzugreifen. Aufgrund dieser Resultate
folgert Baum, dass es mit dem Aufkommen der Soft News eine Mdglichkeit flr eine
verbesserte Kommunikation zwischen Politikern und der breiten Bevolkerung gibt. Dieser
Ansatz wird in der folgenden Analyse aufgegriffen und auf das YouTuber-Video angewandt.
Baums Theorie soll auf YouTube Ubertragen werden und klaren, inwiefern solche Videos der

Kategorie Soft News zuzurechnen sind.

3 Theorie und Medienwirkungsforschung

Dem Agenda-Setting-Ansatz liegt die zentrale Annahme zu Grunde, dass Massenmedien
bestimmen, wie Menschen die alltdgliche Welt wahrnehmen. Durch die Wahl der zu
berichtenden Ereignisse lenken die Medien die Aufmerksamkeit der Konsumenten auf
bestimmte Themen (Maurer, 2010, S. 9f.). Im Kern beschreibt der Agenda-Setting-Ansatz,
wie Medien mit ihrer Themenauswahl Rezipienten dazu bringen sich mit konkreten
Fragestellungen auseinanderzusetzen.

Der politikwissenschaftliche Agenda-Setting-Ansatz wurde aus der
Medienwirkungsforschung tbernommen und ist in der Forschung ein beliebtes Modell, um
den Effekt der Medien auf die Gesellschaft darzustellen. Unter anderen verwendeten ihn
McLeod, Becker und Byrnes (1974) oder lyengar und Kinder (1987), um die Agenda-Setting-



Funktion der Medien zu analysieren. Das Konzept ist kennzeichnend fur das symbiotische
Verhaltnis von Politik, Gesellschaft und Medien. Der Journalist Bernhard Cohen entwickelte
das Konzept bereits 1963. Im Folgenden werden die Grundziige seiner Theorie dargestellt und
einige Begriffsdefinitionen vorgenommen. Obwohl Cohen als Begriinder des Ansatzes gilt,
wurde seine Theorie kaum beachtet. Mehr Aufmerksamkeit erlangte die Chapel-Hill-Studie,
die von Maxwell McCombs und Donald Shaw 1972 durchgefihrt wurde (Maurer, 2010,
S.10). Sie kniipften an Cohens Ansatz an, ihre Untersuchung ist die meist zitierte Studie in der

Agenda-Setting-Forschung, weshalb sie auch flr diese Arbeit herangezogen wird.

3.1 Grundbegriffe und Entwicklungsgeschichte des Agenda-Setting-
Ansatzes

Der Agenda-Setting-Ansatz beschreibt, wie bereits angefiihrt, wie die Medien bestimmte
Themen herausgreifen, diese in eine Rangordnung bringen und dadurch den Empfénger der
Berichterstattung beeinflussen kénnen. Wolfgang Eichhorn befasst sich in seinem Werk in
umfassender Art mit Agenda-Setting-Prozessen und den zugrundeliegenden Konzeptionen der
Begriffe (Eichhorn, 2005).

Mit der Themenauswahl beginnt die Erstellung der Medienagenda. Eichhorn nennt
verschiedene Konzeptionen des Begriffes ,Thema®™ und nimmt dabei Bezug auf die
Typologie nach Neuman (1990). Demnach kdnnen die Themen Krisen, symbolische Krisen,
Probleme oder Nicht-Probleme sein (Eichhorn, 2005, S. 9f). Krisen sind schnell
aufkommende und plétzlich endende Phanomene, wahrend symbolische Krisen andauernde
Ph&nomene, wie Kriminalitit oder der Klimawandel sind. Probleme sind Themen, die je nach
Relevanz  offentliche  Aufmerksamkeit erhalten und dauerhafte gesellschaftliche
Herausforderungen sind, wie die Arbeitslosigkeit oder medizinische Versorgung. Nicht-
Probleme sind hingegen kaum beachtete Themen, die kein Eskalationspotential haben.

Diesen Themen schreiben die Rezipienten einen Grad der Wichtigkeit zu, woraus sich
eine Hierarchie ergibt. Aus dieser Wirkung auf die Nachrichtenempfénger entsteht die
Publikumsagenda. In der Forschung wird die Wichtigkeit ,,Salience” genannt, dieser Begriff
wird im weiteren Verlauf verwendet. Die Salience ist ein zentraler Aspekt in der Agenda-
Setting-Forschung. McLeod, Becker und Byrnes (1974) haben eine Definition entwickelt, die
sich in der Forschung etabliert hat. Sie haben verschiedene Formen von Salience

* Thema ist die gingige Ubersetzung fiir den Begriff , Issue®.



herausgearbeitet, die sich gegenseitig beeinflussen:  Erstens gibt es die ,,Perceived
Community Salience®, sie beschreibt, die Wichtigkeit eines Themas, die es durch die
Offentlichkeit erfahrt. Zweitens, die ,,Interpersonal Salience®, diese Form beschreibt, wie oft
Menschen iiber ein bestimmtes Thema reden. Zuletzt, die ,,Intrapersonal Salience®, auf der
individuellen Ebene beschreibt sie, wie wichtig ein Thema fur jemanden personlich ist
(McLeod, Becker, Byrnes, 1974, S. 145ff.). In dieser Reihenfolge stehen die Saliencen
zueinander, die erste ist schneller erreichbar, als die letzte auf der persdnlichen Ebene.

Mit der Themenauswahl und der aufgestellten Rangordnung kénnen Medien eine Agenda
entwickeln, die Medienagenda. Durch sie kann die Einflussnahme auf die Wahrnehmung der
Themenwichtigkeit entstehen und damit auf die Publikumsagenda. Die Rangordnung entsteht
durch die Platzierung der Themen, z.B. als Aufmacher. Die Annahme lautet, dass, wenn die
Medien ein Thema aufgreifen und es prominent platzieren, es somit mehr Aufmerksamkeit
bekommt. Folglich stufen die Rezipienten dieses Thema auch als wichtiger ein, als ein
Thema, das weniger Aufmerksamkeit erfdhrt. Somit bewerten die Konsumenten Themen
entsprechend der konsumierten Medienagenda und die Medienagenda beeinflusst die
Publikumsagenda.

1963 untersuchte Bernhard Cohen den Einfluss der Medienagenda auf die
Publikumsagenda. Dabei analysierte er amerikanische Tageszeitungen und deren
Berichterstattung Uber die US-Aufenpolitik, um im Anschluss eine Auswirkung auf die
Konsumenten Uberprifen zu kdnnen (Cohen, 1963). Dazu definiert er drei Rollen der Presse:
Die Presse als Beobachter des Geschehens, der anschlielend dariiber berichtet (Cohen, 1963,
S. 22ff.). Die Rolle des Teilnehmers, bei der die Presse durch die Berichterstattung einen
Beitrag liefert (ebd., S. 133ff.). Zuletzt betrachtet er die Presse als Katalysator, hierbei soll die
Presse den Bedirfnissen der Offentlichkeit nachkommen, indem sie die Nachfrage nach
Nachrichten deckt (ebd., S. 251ff.). Aufgrund dieser Rollenkonzepte und seiner Analyse der

amerikanischen Presse folgert Cohen:

“[...] [T]he press is significantly more than a purveyor of information and opinion. It may
not be successful much of the time in telling people what to think, but it is stunningly

successful in telling its readers what to think about.” (ebd., S. 13)

Mit diesem Zitat beschreibt Cohen die Kernthese des Agenda-Setting-Ansatzes, die Rolle und
auch die damit einhergehende vermutete Macht der Medien, die Gedanken der Menschen

beeinflussen zu kénnen. Durch die Aufstellung der Medienagenda kann die Wirkung der
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Themen auf den Konsumenten gelenkt werden. Die Presse sendet durch die Medienagenda
Signale an Empfanger, dieser lernt, welche Themen wichtiger sind als andere. Cohen stellte
aullerdem fest, dass regelmalRige Konsumenten eines Mediums mit der spezifischen
Medienagenda vertraut waren und dadurch selbst Themen einordnen konnten (ebd., S. 120).
Durch diese Prozesse entsteht bei den Rezipienten die Publikumsagenda. Diese Uberlegungen
haben Maxwell McCombs und Donald Shaw (1972) aufgegriffen und in der nachfolgend

beschriebenen Studie getestet.

3.2 Die Chapel-Hill-Studie

Anknlpfend an Cohens Theorie gehen Maxwell McCombs und Donald Shaw von einer
Beeinflussung der Menschen durch die Massenmedien aus. Deswegen testen sie in ihrer
Studie, wie stark dieser Einfluss ist. Damit ist die Chapel-Hill-Studie dem Salience-Modell
zuzurechnen. Im Fokus steht die Frage, ob die Massenmedien die Wahrnehmung der
Menschen beziiglich der Wichtigkeit der Themen beeinflussen (McCombs und Shaw, 1972,
S. 177). Eichhorn definiert in seiner Ausarbeitung die verschiedenen Wirkungskonzepte, das
Salience-Modell folgt im zweiten Schritt nach dem Awarness-Modell, das lediglich testet, ob
die Rezipienten ein Thema durch den Medienkonsum wahrnehmen (Eichhorn, 2005, S. 15).
Die Chapel-Hill-Studie wurde 1968 kurz vor den anstehenden US-Prasidentschaftswahlen
durchgefuhrt. Im Zentrum stand die zu testende Hypothese, ob, im Sinne eines Salience-
Modells, die Medienagenda mit der Publikumsagenda tbereinstimmt (McCombs und Shaw,
1972, S. 177ff.). Dazu wurde die Wahlbevélkerung von Chapel Hill in North Carolina
interviewt. Befragt wurden alle Biirger, die angaben sich noch nicht fiir einen der Kandidaten®
festgelegt zu haben. In offene Interviews wurden 100 Teilnehmern gefragt, welche Themen
fur sie zentrale Wahlkampfhemen waren. Durch die Nennung der Themen, konnten die
Forscher die Publikumsagenda feststellen. Die Medienagenda wurde mit Hilfe einer
Inhaltsanalyse identifiziert. Dafur wurden die lokal verfligbaren Medien untersucht, dazu
gehorten Tageszeitungen, Fernsehnachrichten und Magazine. Um eine entsprechende
Rangordnung festzustellen, definierten McCombs und Shaw Major und Minor Issues. Major
Issues waren Themen, die speziell hervorgehoben wurden und in den Zeitungen oder
Fernsehnachrichten prominenter platziert waren, im Gegensatz zu den Minor Issues.

AnschlieBend tberpriften McCombs und Shaw die Korrelation der beiden Agenden. Der

5 Zur Wahl standen der Republikaner Richard Nixon, der Demokrat Hubert Humphrey und George Wallace als
unabhéngiger Kandidat.



Vergleich ergab einen hohen positiven Korrelationswert zwischen der Medien- und
Publikumsagenda, der Wert betrug +.967° (ebd., S. 180). Aus diesen Ergebnissen schlossen

die Forscher:

“[...] the data suggest a very strong relationship between the emphasis placed on different
campaign issues by the media [...] and the judgments of voters as to the salience and

importance of various campaign topics.” (ebd., S. 181)

Somit zeigt die Studie, dass die Medien mit der Wahrnehmung der Agenda-Setting-Rolle, die
Einschatzung der Rezipienten beeinflussen konnen. McCombs und Shaw sehen ihre
Annahmen als bestatigt, dennoch erkennen sie die Grenzen ihre Studie an. Der hohe
Korrelationswert kénnte ebenso daran liegen, dass die Medien schlicht gut darin sind, ber
die Themen zu berichten, die die Menschen auch am meisten interessieren (ebd., S. 185). Eine
weitere Einschrankung besteht darin, dass die Studie kurz vor der US-Présidentschaftswanhl
durchgefuhrt wurde. Es wird angenommen, dass sich die Birger zu der Zeit generell mehr fir
Politik interessieren und dementsprechend mehr Nachrichten konsumieren (Eichhorn, 2005,
S. 6). Dennoch gilt die Studie als eine Vorreiter-Studie auf dem Feld der Agenda-Setting-
Forschung und war in ihrer Umsetzung die erste methodische Untersuchung die Cohens
Theorie konzeptionaliserte und Uberpriifte.

Mit dem technischen Wandel gilt es nun diese Erkenntnisse und Konzepte auf die
aktuellen Entwicklungen anzuwenden, das ist das Ziel dieser Arbeit. Mit Hilfe der genannten
Theorien und Konzepte mdchte ich die Agenda-Setting-Funktion des Web 2.0 testen. Die
aktuelle Agenda-Setting-Forschung steht in der Tradition der Chapel-Hill-Studie, weshalb sie
auch fur diese Arbeit herangezogen wird.

Nachdem der Forschungsstand, die Theorie und die darauf aufbauende Studie erldutert
wurden, sollen im Folgenden die Hypothesen daraus entwickelt werden. Diese Thesen dienen
der Uberpriifung des Effekts des YouTuber-Interviews mit Angela Merkel auf die Zuschauer.

3.3 Fragestellung und Hypothesen

In dieser Arbeit analysiere ich die Agenda-Setting-Prozesse der neuen Medien und des Web

2.0. Dabei wird der Einfluss von politischen YouTube-Videos beispielhaft untersucht. Die

®Der maximale Wert liegt bei 1.0.
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Forschungsfrage, die dieser Analyse zugrunde liegt lautet: Welchen Einfluss hat das
YouTuber-Interview mit Angela Merkel auf die Konsumenten nach dem Agenda-Setting-
Konzept? Damit liegt ein Xx-zentriertes Forschungsdesign vor, das Konsumieren des
YouTuber-Interviews ist dabei das x, die unabhangige Variable. Diese wirkt auf die
abhangige Variable y, die verschiedene Effekte beschreibt. Um diese Forschungsfrage zu
beantworten, werden drei Wenn-Dann-Aussagen als Implikationen aufgestellt. Sie
beschreiben Kausalzusammenhénge und analysieren Wirkungen auf der Individualebene. Zur

Analyse der Fragestellung werden folgende Thesen formuliert.

Hypothese 1: Die Unterhaltungsthese

Die Zuschauer des YouTuber-Interviews wollten priméar unterhalten werden und interessieren
sich nur nachrangig fir die politischen Inhalte.

Die erste Hypothese bezieht sich auf Baums Aufsatz Uber die Wirkung von Soft News.
Demnach wirden die Zuschauer der unterhaltsam aufbereiteten Nachrichten, diese
hauptsachlich konsumieren um sich zu amisieren, die politischen Inhalte interessieren diese
dabei kaum. Diese Vermutung hat sich in seiner Studie bestétigt. In dieser Arbeit wird seine
Uberlegung auf das YouTuber-Interview angewandt. Die Frage nach dem Unterhaltungswert
ist hierbei die abhéngige Variable y.

Hypothese 2: Die Wirkungsthese

Mit dem Konsumieren des Videos stieg die gefuhlte Informiertheit der Zuschauer.

Matthew Baum hat zudem in seiner Studie herausgefunden, dass die gestiegene politische
Informiertheit ein Beiprodukt des Konsums von Soft News sein kann. Politisch uninteressierte
Menschen, so fand er heraus, waren durch die Soft News besser informiert, als politisch
Uninteressierte, die keine Nachrichten verfolgten. Ebenso zeigt die Agenda-Setting-
Forschung, dass Rezipienten durch die Medienberichterstattung tber politische Inhalte lernen.
Das Awareness-Modell, beschreibt diesen Lerneffekt und zeigt, dass Themen durch den
Medienkonsum erst wahrgenommen werden (Eichhorn, 2005, S. 15). Dementsprechend
verknuipft diese Hypothese Baums Ansatz mit den Uberlegungen der Agenda-Setting-
Forschung und testet die Wirkung des YouTuber-Interviews, dabei entspricht hier die
Informiertheit der abhéngigen Variable y.
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Hypothese 3: Die Saliencethese

Die Zuschauer schreiben den, im Interview angesprochenen Themen, eine hohe Wichtigkeit
im Bundestagswahlkampf 2017 zu.

Gemal dem Agenda-Setting-Ansatz hat das Konsumieren von Medieninhalten einen Einfluss
auf die Wahrnehmung der Themenwichtigkeit durch die Rezipienten. Die letzte Hypothese
pruft diesen Einfluss nach dem Salience-Modell. Durch die Wahl der angesprochenen
Themen in dem YouTuber-Interview wird die vermittelte Medienagenda gesetzt, sie soll mit
der Publikumsagenda abgeglichen werden. Getestet wird somit die subjektive Wahrnehmung
der Wichtigkeit der Wahlkampfthemen, ebenfalls eine abhéngige Variable. Durch diese letzte
Hypothese kann die Forschungsfrage abschlieRend analysiert werden und ein Einfluss durch
das YouTuber-Interview auf die Konsumenten nach dem Agenda-Setting-Ansatz
nachgewiesen werden, Abbildung 1 fasst die Vorgehensweise zur Analyse der

Forschungsfrage zusammen.

Abbildung 1: Vorgehensweise zur Analyse der Forschungsfrage

uV: Konsum des YouTuber-Interviews mit Angela Merkel

3

/ l \

A

= H1:Unterhaltung H2: Gestiegene H3:Wahrgenommene
-UEJ Informiertheit Themenwichtigkeit

Feststellen des Einflusses nach dem Agenda-Setting-Konzept

4 Daten und Methode

Nach der Entwicklung der zu testenden Hypothesen, folgt die Erlauterung der Methodik und
der verwendeten Daten der vorliegenden Arbeit. Dazu wird im ersten Schritt das YouTuber-
Interview als Untersuchungsgegenstand dargestellt. Nachfolgend zeige ich das methodische
Vorgehen zur Erhebung der Medien- und Publikumsagenda und zur Uberpriifung der

Hypothesen auf.
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4.1 Untersuchungsgegenstand — Das YouTuber-Interview mit Angela
Merkel

Als Untersuchungsgegenstand fur diese Arbeit wird das YouTuber-Interview mit Angela
Merkel herangezogen. Das Interview fand am 16. August 2017 anl&sslich der bevorstehenden
Bundestagswahlen statt und wurde von der Produktionsfirma Studio71 organisiert. In dem
Interview beantwortete die geschaftsfihrende Bundeskanzlerin, Angela Merkel, die Fragen
von vier YouTubern in einem Live-Stream im Berliner YouTube Space. Die YouTuber
waren: ItsColeslaw’, Lisa Laurent, die Uber Alltags-Geschichten und Probleme spricht,
AlexiBexi® alias Alexander Béhm, der sich mit Technik und Gadgets befasst, Ischtar Isik®,
eine Beauty- und Fashion-YouTuberin und MrWissen2go'® alias Mirko Dortschmann, der
Videos zu politischen Themen und Allgemeinwissen dreht. Die YouTuber traten in dieser
genannten Reihenfolge auf. Das Video wurde auf YouTube verbreitet und ist dort abrufbar,
das Interview selbst dauerte etwa eine Stunde.

Jeder YouTuber hatte zehn Minuten Zeit, um Fragen, die sie zuvor jeweils von ihrer
YouTube-Community gesammelt hatten, an Angela Merkel zu richten. Das Interview war
thematisch in vier Teile gegliedert. Jeder YouTuber behandelte einen bestimmten
Themenbereich. Die YouTuberin Nilam Farooq fuhrte mit einem kurzen Intro in die Themen
ein und gab erste Hintergrundinformationen. Der erste Themenblock befasste sich mit der
Schere zwischen Arm und Reich und bezog sich auf den Armutsbericht 2017. Der zweite
Abschnitt beschaftigte sich mit der Automobilbranche und der damit verbundenen
wirtschaftlichen Lage Deutschlands. AnschlieBend wurden die jungen Wahler, deren
Verunsicherung und mogliche Unkenntnis bezuglich der Wahl thematisiert. Zuletzt wurde
Fragen zur Beziehung zwischen Deutschland und der Tiirkei gestellt*".

Aus dieser Themensetzung ergeben sich die Major Issues des Interviews, aus ihnen wird
die Medienagenda fir die folgende Analyse aufgestellt, sie ist in Abbildung 2 dargestelit.
Zwar wurden in dem Interview auch weitergehende Fragen gestellt, sie bewegten sich aber im
Rahmen des gegebenen Themenblocks. Mit der Hervorhebung dieser bestimmten Themen,
durch die Einleitung der YouTuberin Nilam Farooq, wurden diese Themen als wichtiger

dargestellt. Somit entsteht die Medienagenda anhand dieser Themenauswahl und der

" https://www.youtube.com/user/1tsColeslaw/about

8 https://www.alexboehm.net

® https://www.youtube.com/user/isipisi5/about

19 https://www.youtube.com/user/MrWissen2go/about

“Das YouTuber Interview: https://www.youtube.com/watch?v=Ug2zIzscPgY angesprochene Themen,
Zeitmarken: 1:30, 16:10, 31:00, 43:40
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entsprechenden Platzierung, diese kann nach Eichhorn Einfluss auf die Wahrnehmung der
Themenwichtigkeit nehmen. Eben dies soll in dieser Arbeit getestet werden.

Abbildung 2: Die Medienagenda des YouTuber-Interviews

Die Medienagenda

Armut in Deutschland Automobilindustrie

Junge Wahler Deutschland-Turkei Beziehungen

Insgesamt erreichte das Video etwa 1,9 Millionen Zuschauer. Im Vergleich dazu haben alle
vier YouTuber zusammen fast drei Millionen Abonnenten. Somit ist die erreichte
Zuschaueranzahl vergleichsweise niedrig, vor allem unter der Maligabe, dass auch Nicht-
Abonnenten dieser YouTuber das Video angesehen haben.

Unter der Anwendung Bachls Erfolgsfaktoren fur politische YouTube-Videos, kann das
YouTuber-Interview und sein Verlauf analysiert werden. Beachtet man die Zahl der
verfiigbaren Abonnenten der Hauptakteure und die zusatzlichen potentiellen Zuschauer,
auflerhalb dieser Abonnentenzahl, weist das Video eine relativ geringe Reichweite auf. Diese
implementiert somit einen Misserfolg des Interviews. Hingegen spricht die hohe Anzahl der
Kommentare, von fast 12.000, fur einen Erfolg, wenn diese Zahl mit Videos einer dhnlichen
Reichweite vergleicht. Die Bewertung des Videos entspricht dem Durschnitt, weswegen
daraus kein Erfolg oder Misserfolg ersichtlich wird. Weitere Erfolgsfaktoren, die Bachl neben
der Nutzerresonanz der Plattform auffiihrte, waren u.a. der Bezug zum Wahlkampf, der
Auftritt von Spitzenkandidaten und die Anpassung an die YouTube-Community mit einem
vorwiegend jungen Publikum (Bachl, 2011, S. 160ff.). In dem YouTuber-Interview sind diese
Merkmale erkennbar. Die Anpassung an das junge Publikum war, als ein Instrument der
Politikvermittlung, gewollt. In der Pressemitteilung zur Ankindigung sagte Christian
Meinberger, der Chief Content Officer der Produktionsfirma Studio71:

., Unser Ziel ist es, ein Format mit eigenstéandiger und zeitgeméaler Herangehensweise zu

schaffen, das sich an den Gegebenheiten von Social-Media orientiert und den jungen
Menschen dabei Politik auf Augenhéhe néher bringt. * (Studio71, 2017)
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In seiner Studie fand Bachl allerdings heraus, dass eine Anpassung an das Zielpublikum
keinen Einfluss auf den Erfolg hatte (Bachl, 2011. S. 172).

Die folgende Ausfihrung soll nun der Verdeutlichung der Bedeutung des Interviews
beitragen und es grob in den YouTube Kontext einordnen. Scherr geht bereits zu Beginn
seiner Studie davon aus, dass politische Videos auf YouTube weniger erfolgreich sind, da
sich die Plattform nicht flr solche Inhalte eigne und weniger politisch interessierte Menschen
YouTube nutzen (Scherr, 2013, S. 137). Die geringen Klickzahlen des Videos sprechen dafir.
Da seine Studie an Bachls Arbeit ansetzt und einen weiteren Analyseschritt, mit dem
Einbezug der Dynamik der Plattform, hinzufigt, kann das Video mit Scherrs
Herangehensweise in einem anderen Kontext untersucht werden. Seine Herangehensweise zur
Analyse der Erfolgsfaktoren beleuchtet die niedrigen Klickzahlen des Interviews in einem
anderen Zusammenhang. Er definierte neben den klassischen Kennzahlen, wie Klicks und
Bewertungen, externe Faktoren, die ein Video erfolgreich machen kénnen. Das zeigt sich vor
allem bei dem Untersuchungsgegenstand. Zwar wurde es relativ betrachtet wenig geklickt und
damit gesehen, jedoch wurde es in den Medien héaufig aufgegriffen. Das Interview wurde oft
in Artikeln verlinkt, analysiert und in Nachrichten und Talkshows eingebunden. Auch auf
YouTube war es ein prasentes Thema, dadurch, dass die vier YouTuber selbst im Nachgang
einige Videos dazu verbreiteten, aber auch dadurch, dass andere YouTuber auf das Interview
aufmerksam machten. Somit erfuhr das Video durch die vielfaltige Thematisierung viel
Aufmerksamkeit und gewann dadurch an Relevanz. AuBerdem kann die inhaltliche
Komponente des Videos fur einen Erfolg sprechen, im Vergleich zu anderen politischen
Videos. Denn auch Scherr greift die Faktoren, der Thematisierung von zentralen
Wahlkampfthemen und den Auftritt von Spitzenpolitikern auf (ebd., S. 140ff.). Deshalb sind
vielen das Interview und die Inhalte bekannt. Da es nicht Ziel dieser Arbeit ist, den Erflog
oder Misserfolg des YouTuber-Interviews aufzuzeigen, wird dieser nicht weiter identifiziert.

Scherrs Annahme, YouTube sei keine Plattform fir politische Inhalte, kann mit Baums
Untersuchung zu Soft News aufgearbeitet werden. Die Videoplattform wurde 2005 in
Amerika gegriindet und gibt den Nutzern die Mdglichkeit Videos kostenlos anzusehen, darauf
zu reagieren und Inhalte selbst hochladen. Die Plattform ist tber Kanéle organisiert, manche
der Nutzer haben sich zu YouTube-Stars entwickelt und sind mittlerweile hauptberufliche
YouTuber. Das Themenspektrum ist breit gefachert. Statistiken, die die Kanéle in
Deutschland nach Abonnentenzahl auflisten, zeigen, dass YouTube vorwiegend eine
Unterhaltungsplattform ist. Auf der aktuellen Nummer Eins ist freekickerz, ein Sportkanal,

gefolgt von Kurz Gesagt - In a Nutshell, mit animierten Bildungsvideos, Gronkh, einem
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Gamingkanal, Bibisbeautypalace, einem Schminkkanal und Kontor.TV, einem Musikkanal
(VidStatsX, 2017). Das Ranking zeigt, dass vorwiegend unterhaltsame Inhalte verbreitet
werden und diese Formate entsprechend erfolgreich sind.

Dennoch gibt es erfolgreiche Kanéle, die sich mit politischen Inhalten befassen. Der
YouTuber LeFloid ist auf Platz 14 und ein bekanntes Beispiel dafir. In seinen Videos spricht
er uber aktuelle politische und gesellschaftliche Themen, diese bereitet er aber im Sinne
Baums definierter Soft News auf. Der schnelle Schnitt, die Einspielung von Memes oder
Clips spricht flr eine unterhaltsame Aufbereitung der Inhalte. Laut Baum sind Soft News,
Nachrichten, die in einem Unterhaltungsformat vermittelt werden. Dabei berichten sie ebenso
uber relevante politische Themen, unterscheiden sich aber von den Hard News in der
Darstellungsform dieser Themen (Baum, 2002, S. 91).

Daraus folgt, dass sich YouTube als Plattform fur politische Inhalte eignet, was an der
Popularitét einiger politischer Kanéle erkennbar ist. Die Inhalte werden aber meist als Soft
News vermittelt. In diesen Kontext ist das YouTuber-Interview zu betrachten. Mit der
Anpassung an das junge Publikum und der Wahl der YouTuber als Interviewer, statt
professioneller Journalisten, entsteht eine lockere Atmosphare. Zudem zeigen sich die
definierten Charakteristika von Soft News in dem Video. Durch die Einspieler, in denen
Nilam Farooq das neue Thema einfiihrt, wird ein dramatisierendes Element hinzugefiigt, die
musikalische Untermalung, der Tonfall und die Kameraeinstellung suggerieren eine Brisanz.
Ebenso wird das Video dem Unterhaltungsaspekt gerecht, durch Fragen, wie nach Angela
Merkels Lieblingssmilie. Somit zeigt sich, dass Baums Definition von Soft News auf das
YouTuber-Interview angewandt werden kann. Deswegen soll dieses Konzept und die damit
einhergehenden Annahmen auch im Folgenden getestet werden, wie sich in den ersten beiden

Hypothesen zeigt.

4.2 Methodisches Vorgehen

In diesem Teil der Arbeit wird die verwendete Methode vorgestellt, um eine bessere
Nachvollziehbarkeit der Analyse zu erreichen. Als Basis fur die Erarbeitung der Methode gilt
Diekmanns Grundlagenwerk zur empirischen Sozialforschung (2012).

In Anlehnung an die Chapel-Hill-Studie von McCombs und Shaw soll das Salience-
Modell im Bezug auf das YouTuber-Interview getestet werden. Entsprechend deren

Querschnitts-Studie wird eine dhnliche Methodik verwendet, bei der die Publikums- und die
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Medienagenda und deren Ubereinstimmung gemessen werden soll. Dabei werden, wie in den
meisten  Agenda-Setting-Studien Inhaltsanalysen und Umfragemethoden verbunden
(Eichhorn, 2005, S. 18). Die Erarbeitung der Medienagenda wurde im vorhergehenden
Abschnitt bereits erklart. Zur Erstellung der Publikumsagenda wahlten McCombs und Shaw
offene Interviews. In dieser Arbeit wird zur Analyse der Publikumsagenda ebenfalls eine
Befragung durchgefuhrt, allerdings verwende ich dazu eine quantitative Online-Befragung.
Der dabei entstandene Fragebogen soll den Forschungsstand und die Theorie verbinden und
helfen, die aufgestellten Hypothesen zu verifizieren oder falsifizieren. Die Online-Befragung
wurde aufgrund des Kontextes, in dem sich diese Arbeit bewegt, gewéahlt. Da YouTube Teil
des Web 2.0 ist und der Untersuchungsgegenstand ebenfalls in einem Online-Kontext zu
verorten ist, soll die Umfrage in eben diesem Umfeld durchgefihrt werden. Deswegen wird
nicht die von McCombs und Shaw gewahlte Methode der offenen, face-to-face Interviews
gewahlt. Ebenso kann die Wahl der Online-Befragung eine grof3ere Stichprobe ermdglichen.

Die Auswertung des YouTuber-Interviews™ hat ergeben, dass die Hauptzuschauergruppe,
mit 23,8%, mannlich und zwischen 25 und 34 Jahren alt war, gefolgt von 18 bis 24 jahrigen
mannlichen Zuschauern, mit 22,2% und 18-24 jahrigen weiblichen Zuschauern, mit 12,3%.
Die genauere Auswertung ist im Appendix 1. Als Digital Natives, also Personen, die in der
digitalisierten Welt aufgewachsen sind, kann die Online-Befragung von Vorteil sein, da die
Hauptzuschauergruppe, die folglich dem Einfluss des YouTuber-Interviews am meisten
ausgesetzt ist, im Internet gut anzutreffen ist. Ziel der Befragung ist es, die Stichprobe
maoglichst so zu gestalten, dass sie einen Querschnitt durch die Gesellschaft — und in dem
vorliegenden Fall der Zuschauer zwischen 18 und 34 Jahren — ermdglicht.

Der Fragebogen besteht aus 14 Fragen und ist in thematische Blocke gegliedert, im
Appendix 2 ist der komplette Fragebogen. Zu Beginn des Interviews wurden die Befragten
kurz in die Thematik der vorliegenden Arbeit eingefiihrt, ohne jedoch zu viele
Vorinformationen zu erhalten.

Der Fragebogen begann mit soziodemografischen Fragen, dabei wurden in den ersten
finf Fragen Daten zum Alter, Geschlecht, Bildungsstand, Beschéftigungsverhéltnis und, im
Falle eines laufenden Studiums, das Studienfach abgefragt.

AnschlieBend wurde das Politikinteresse der Teilnehmer anhand von drei Fragen getestet,
dazu wurde die Likert-Technik verwendet. Diese Technik wird herangezogen, um

Einstellungen, wie das Politikinteresse, zu testen (Diekmann, 2012, S. 240f.). Um eine

12 Bereitgestellt von Studio71 am 06.10.2017
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genauere Einschdtzung des Politikinteresses zu erhalten, wurden drei Fragen gewahlt, wie
sich in der spéateren Auswertung zeigt, galt nur eine Frage als valide fur die Messung des
Politikinteresses. Bei diesen Fragen wurde jeweils Item-Non-Response ausgeschlossen, somit
ergeben sich keine missing values. Grund fur diese Entscheidung ist die Bedeutung der
Information fir die spatere Analyse und die Annahme, dass sich Personen, bei einer
Auseinandersetzung mit der Fragestellung zum personlichen Politikinteresse, fir eine Angabe
entscheiden kénnen.

Im néchsten Modul beantworteten die Befragten zwei Fragen zu ihrem allgemeinen
Informationsverhalten im Bezug auf die Bundestagswahl 2017 und zur Mediennutzung.
Damit soll der Einfluss von Drittvariablen gemessen werden, damit keine falschen
Rickschliisse gezogen werden. So kann gemessen werden, ob bereits ein hoher Grad an
Informiertheit vorlag und das YouTuber-Interview somit keinen Einfluss auf ein gesteigertes
Informiertheitsgefuhl hat.

Nach der Abfrage von Vorinformationen, kam eine Filterfrage, die Uberpriifte, wie
intensiv sich die Befragten mit dem Video auseinandergesetzt hatten. Hatten sich die
Befragten Giberhaupt nicht mit dem Interview beschéftigt, war der Fragebogen zu Ende. Somit
wurde die Filterfrage eingesetzt, um die entscheidenden Teilnehmer zu ermitteln und die
Befragungszeit fir die anderen Teilnehmer zu verkirzen (ebd., S. 484). Die Teilnehmer, die
das YouTuber-Interview tatsachlich gesehen haben, werden in der spateren Auswertung als
Kontrollgruppe herangezogen. Diese Gruppe ist eine zentrale Maleinheit, an ihnen lasst sich
deutlicher nachvollziehen, welchen Effekt der Konsum des Interviews hat.

Nach dieser Filterfrage folgte je eine Frage zu den drei aufgestellten Hypothesen. Zuerst
wurde die Unterhaltungsthese anhand einer Frage, bei der die Likert-Technik angewandt
wurde, getestet. Dabei wurde gefragt, warum sich die Teilnehmer mit dem Interview
beschaftigt hatten. Die Teilnehmer hatten mehrere Antwortmoéglichkeiten vorgegeben und
konnten sich entscheiden, inwiefern sie diesen Motiven zustimmen. Die gleiche Fragetechnik
wurde bei der zweiten Hypothese, der Wirkungsthese, angewandt. Diese These wurde anhand
der Frage, welche Folgen das Video fiir die Befragten hatte, getestet. Die letzte Frage testete
die Saliencethese und forderte die Befragten auf, sich fur flnf, in ihren Augen, wichtige
Wahlkampfthemen aus einer Auswahl von 22 Themen zu entscheiden. Damit sollte die
subjektive Wahrnehmung der Wichtigkeit der Wahlkampfthemen tberprift werden.

Der Fragebogen wurde vor der Veroffentlichung anhand eines Pretests, einer
Probeumfrage, uberprift, um eventuelle Probleme festzustellen. Der Pretest wurde am

1.11.2017 durchgefiihrt. Teilgenommen haben vier Test-Probanden zwischen 20-24 Jahren.
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Daraus ergaben sich einige Veranderungen des Fragebogens, die im Folgenden kurz skizziert
werden. Die Antwortmoglichkeit bei Frage 11, zur Kenntnis des YouTuber-Interviews, ,,nicht
gesehen® wurde geldscht. Durch das Nichtankreuzen von ,,es gesehen, kann diese Antwort
automatisch abgeleitet werden. Das Loschen dieser Auswahlmdglichkeit vereinfacht die
Auswertung und flhrt gleichzeitig zu einer validieren Antwort, da sich die Befragten mit der
Frage besser auseinandersetzen missen. Zudem wurde nach dem Pretest entschieden, den
Fragebogen nach dieser Frage abzubrechen, sollte sich ein Teilnehmer nicht mit dem
Interview befasst haben, aus den oben genannten Grinden. Der Vorschlag die
Antwortmoglichkeit ,,weill nicht™ bei Frage 13 einzufiihren wurde diskutiert und abgelehnt.
Durch die Einflihrung der Filterfrage kdnnen die anschlieBenden Fragen beantwortet werden,
somit wurde dieses Problem geldst. Die Frage 14 wurde etwas umformuliert, indem eine
Dopplung entfernt wurde, dadurch wurde die Frage besser verstandlich.

Mit dieser erlduterten Konstruktion des Fragebogens und der Wahl der Methode sollen
die aufgestellten Hypothesen tberpruft werden, um die Forschungsfrage, ob das YouTuber-
Interview einen Einfluss nach dem Agenda-Setting-Konzept auf die Konsumenten hat,
Uberprift werden. Dabei soll der Fragebogen Diekmanns beschriebenen Gutekriterien der
Messung gerecht werden (Diekmann, 2012, S. 247ff.). Durch die Wahl der Online-Befragung
ist die Objektivitat gewahrleistet, da die Befragten dadurch den Fragebogen unabhangig und
unvoreingenommen bearbeiten kénnen. Ebenso ist die Reliabilitdt durch die Wahl dieser
Methode gegeben, da grundsatzlich eine Reproduzierbarkeit moglich ware, allerding wiirden
sich  im Verlauf Verzerreffekte ergeben, wenn der Befragungsabstand zum
Untersuchungsgegenstand weiter wéachst. Die Validitdt wird ebenfalls angestrebt, ihr Mal3
wird sich in der spateren Auswertung der Ergebnisse zeigen.

Als Basis fiir die Auswertung werden aus dem Fragebogen und den erhobenen Daten
Variablen und Kontrollvariablen entwickelt. Im Folgenden werden die generierten Variablen

dargestellt.

4.3 Die Variablen

Ziel dieser Arbeit ist es mithilfe des erstellen Fragebogens die Hypothesen zu tberprifen, um
anhand derer die Forschungsfrage zu beantworten. Deswegen wurden zur Auswertung des

Fragebogens Variablen definiert, um den Effekt des YouTuber-Interviews zu untersuchen.
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Die zentralen Variablen zur Kontrolle der Hypothesen werden im Folgenden kurz erklart. Die
Variablen sind im Appendix 3 genauer erklart.

Fur die Untersuchung des Unterhaltungsaspekts des Videos wurden die Variablen ul, u2,
u3, u4, u5 und u6 konstruiert. Bei diesen Variablen wurde gefragt, warum sich die Teilnehmer
mit dem Video beschéftig hatten. Die Nummerierung der Variable beschreibt dabei die Items,
die Befragten konnten durch eine Likertskala ihre Zustimmung oder Ablehnung ausdrucken.
Das Format fur die Antwortmoglichkeiten ist funfstufig, die Kategoriebezeichnung erfolgte
nach folgendem Muster: ,,stimme gar nicht zu“ (1), ,,stimme eher nicht zu® (2), ,,teils-teils*
(3), ,stimme cher zu“ (4), ,stimme voll zu“ (5). Die Items waren, weil: ,mich die
Themenfelder interessiert haben“, ,ich mich politisch informieren wollte®, , ich Angela
Merkel in einem anderen Umfeld sehen wollte*, ,,ich solche Interviews unterhaltsam finde*,
,,mich die YouTuber interessieren®, ,,ich sehen wollte, wie die YouTuber auftreten. Mit der
Auswertung dieser Variablen kann die Unterhaltungshypothese tiberprift werden.

Weitere Variablen sind i1, i2, i3 und i4. Diese Variablen wurden konstruiert, um die
Informiertheitsthese zu testen. Bei diesen Variablen wurde nach den Auswirkungen des
Videos gefragt. Die Antwortmdglichkeiten testen, ob das Interview dazu fihrte, dass: ,.ich
mich besser informiert fihle*, ,jich politische Inhalte besser verstehe®, ,ich mich
weitergehend mit politischen Themen befasst habe®, ,,ich mich unterhalten fuhle“. Mit Hilfe
der Likertskala kann auch hier in der Auswertung eine Zustimmung oder Ablehnung der
Hypothese festgestellt werden.

Zur Uberpriifung der Saliencethese wurden die Variablen s1 bis s22 konstruiert. Hier
wurden die Befragten aufgefordert fiinf zentrale Wahlkampfthemen der Bundestagswahl 2017
aus den gegebenen 22 Mdoglichkeiten zu wahlen. Die Auspragung der Variable war dabei
dichotom, da das Thema entweder ausgewéhlt wurde oder nicht.

Damit wurden die zentralen Variablen fir die Analyse der drei Hypothesen definiert. Die
theoretischen Erwartungen, die dieser Arbeit zu Grunde legen gehen davon aus, dass das
Video aus Unterhaltungsgriinden angeschaut wurde, die Zuschauer dadurch dennoch nach
Baums Soft News Konzept politische Inhalte aufnehmen und im Endeffekt durch die

Platzierung der Themen diese als am wichtigsten erachten.
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4.4 Die Kontrollvariablen

Durch das Hinzufugen von Kontrollvariablen soll verhindert werden, dass ein falscher
Rickschluss gezogen wird. Somit kann der Einfluss von Drittvariablen kontrolliert werden
und der gemessene Effekt auf die Untersuchungsvariable zurlickgefiihrt werden. Die
Kontrollvariablen sind im Appendix 4 aufgelistet. Da Individualdaten erhoben wurden,
werden Charakteristika der einzelnen Befragten untersucht, die die Ergebnisse, wie z.B. die
gestiegene Informiertheit verfalschen kdénnen.

Diese individual Merkmale kdnnen leicht messbar sein, wie das Geschlecht oder Alter,
die dementsprechend kodiert wurden. Diese beiden Angaben sind typische Kontrollvariablen,
in dieser Studie sollte sich jedoch kein groRer Unterschied Uber diese Variablen hinweg
zeigen. Durch die Abfrage des Alters und des Geschlechts sollte lediglich festgestellt werden,
ob sich die Befragung im gleichen Feld, wie die tatsédchliche Zuschauerauswertung bewegt.

Eine zentrale Kontrollvariable ist das politische Interesse, pi2. Zur Uberpriifung des
politischen Interesses wurden drei Fragen gestellt, pil, pi2 und pi3. Die deskriptive
Auswertung ist unter Appendix 4. Aufgrund der Ergebnisse der drei Items wird im Folgenden
nur pi2 als Kontrollvariable verwendet. Bei dieser Frage gaben die Befragten an, wie oft sie
mit Freunden 0ber politische Themen sprechen, in der Forschung ist diese Fragstellung
typisch fir die Operationalisierung und Messung des politischen Interesses. pil weist
hingegen eine geringe Aussagekraft auf, hierbei wurde danach gefragt, wie sehr man sich fur
Politik interessiere. Da sich Teilnehmer mit dieser Frage weniger intensiv auseinander setzen
und hier Effekte der sozialen Erwinschtheit gro8 sein kénnen, eignet sich diese Frage nicht
zur Messung des politischen Interesses. Befragtenmerkmale zeigen sich auch bei pi3, wo
Teilnehmer angaben, wie wichtig es ihnen ist wéhlen zu gehen, auch hier ergeben sich
mdogliche systematische Verzerrungen durch den Effekt der sozialen Erwiinschtheit. Die
Werte bei pi3 verstarken diese Annahme, 95,18% gaben an, dass es ihnen sehr wichtig oder
wichtig sei wéhlen zu gehen. Die tatsdchliche Wahlbeteiligung bei der Bundestagswahl 2017
lag bei 76,20% (Statista, 2018). Aufgrund dieser Ergebnisse scheint pi2 das politische
Interesse am besten zu messen und wird deswegen im Folgenden als Kontrollvariable daftir
verwendet.

Eine weitere bedeutsame Kontrollvariable ist die Intensitat, mit der sich die Befragten mit
Wahlkampfthemen, Informiert, auseinander gesetzt haben. Politisch interessierte Menschen

sind nach den Annahmen aus den Theorien weniger leicht zu beeinflussen und haben einen
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geringeren Lerneffekt durch den Konsum des Videos. Dementsprechend muss der gemessene
Effekt auf diese Variablen hin kontrolliert werden.

Anhand des Fragebogens wurden weitere Befragtenmerkmale und Informationen
erhoben, dabei werden aber nicht alle als Variablen verwendet. So werden in dieser Studie die
Bildung und der Studiengang nicht weiter beachtet, da sich zeigt, dass die Teilnehmer
durchweg sehr gebildet sind. Auch eine Kontrolle auf Studenten und Nicht-Studenten eignet
sich nicht, da die Fallzahl der Nicht-Studenten mit funf zu gering ist, um daraus etwas

ableiten zu kénnen.

5 Ergebnisse

Zunéchst sei hier nochmals zu erwahnen, dass die Aussagekraft der Ergebnisse, durch die
nicht repréasentative Umfrage, eingeschrénkt ist. Die Ergebnisse der Studie werden im
nachsten Abschnitt vorgestellt. Dabei werden im ersten Schritt die Untersuchungsgruppen
analysiert, im zweiten Schritt werte ich die Hypothesen deskriptiv aus und untersuche diese
unter Verwendung der Kontrollvariablen. AnschlieBend folgt eine Interpretation, in der ich

den Fokus auf besondere Ergebnisse setze.

5.1 Analyse der Untersuchungsgruppen

Die Onlinebefragung wurde im Zeitraum vom 9. November bis zum 1. Dezember 2017
durchgefuhrt. An der Studie nahmen 119 Teilnehmer teil, die meisten Teilnehmer kommen
Uber Facebookgruppen oder aus dem Freundes- und Bekanntenkreis. Aufgrund der
Filterfrage, die prifte, inwiefern sich die Teilnehmer mit dem YouTube-Interview
auseinandergesetzt haben, ergeben sich 83 giltige Féalle. Bei dieser Frage war eine
Mehrfachauswahl maglich, hierbei wurden Teilnehmer aus dem Datensatz genommen wurde,
sobald ,,mich damit nicht befasst™ ausgewahlt wurde. Abbildung 3 zeigt die Auswertung der
Filterfrage Uber die 83 gultigen Félle. Im Folgenden bezieht sich die Auswertung nur noch auf
diese 83 Falle.
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Abbildung 3: Beantwortung der Filterfrage nach relativer Auswahl

Auswertung zur Filterfrage

40

30
= 20
S
< 10

0 darlib
Video gesehen | darlber gelesen  gardber davon gehort
informiert
| m Auswertung zur Filterfrage 24 21 12 33

Die Auswertung des Organisators des YouTuber-Interviews zeigt, dass die
Hauptzuschauergruppe mannlich und zwischen 18 und 34 Jahren alt war. Im Gegensatz dazu
nahmen an dieser Studie 47 Frauen und 36 Manner teil, die meisten von ihnen waren 22 oder
23 Jahre alt. Damit bewegt sich die Umfrage in einer &hnlichen Altersstufe, weicht jedoch
bezlglich des Geschlechtes ab. Abbildung 4 zeigt die Charakteristika der
Untersuchungsgruppe. Die Aussagekraft dieser Studie ist insofern eingeschrankt, da die

Umfrage nicht représentativ ist und sie nicht exakt die Zuschauergruppe abbildet.

Abbildung 4: Charakteristika der Untersuchungsgruppe

Untersuchungsgruppe

Umfang (N) 83

Zusammensetzung

Geschlecht 56,63% Frauen 43,37% Manner
Alter (M) 25,58

Politisches Interesse (M) 2,20

Informiert (M) 1,95

Anmerkungen: Angabe Alter im Durchschnitt nach Jahren, Politisches Interesse (pi2) und Informiert Angabe
durch Mittelwert

Bei der Deskriptivanalyse der Untersuchungsgruppe zeigt sich, dass ein Grofiteil ein hohes
politisches Interesse angab. Die Uberpriifung der Kontrollvariable pi2 auf die gesamte Gruppe

zeigt, dass 69,88% mindestens sehr oft oder oft mit Freunden Uber politische Themen
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sprechen. 80,72% gaben bei der Variable Informiert an sich sehr intensiv oder intensiv mit
den Themen der Bundestagswahl 2017 beschaftigt zu haben.

Da vor allem die Gruppe derjenigen, die das Video gesehen haben, als interessante
MaReinheit gilt, soll diese kurz separat deskriptiv analysiert werden. Die Gruppe dient als
Kontrollgruppe und wird durch die Variable video gekennzeichnet, die Charakteristika dieser
Gruppe sind in der Abbildung 5 dargestellt. VVon den 24, die angegeben haben das Video
gesehen zu haben, waren 15 weiblich und 9 méannlich. Die Altersangabe reicht von 20 bis 35,
die meisten bewegen sich zwischen 22 und 24 Jahren. Auch bei dieser Gruppe ist das
politische Interesse sehr hoch, 83,33% gaben an, sehr oft oder oft Uber politische Themen
zureden. Bei der Variable Informiert gibt es nur Werte im interessierten Bereich, 87,50%

haben sich mindestens intensiv mit den Wahlkampfthemen befasst.

Abbildung 5: Charakteristika der Untersuchungsgruppe video

Untersuchungsgruppe video

Umfang (N) 24

Zusammensetzung

Geschlecht 62,50% Frauen 37,50% Ménner
Alter (M) 24,42

Politisches Interesse (M) 2,04

Informiert (M) 1,67

Anmerkungen: Angabe Alter im Durchschnitt nach Jahren, Politisches Interesse (pi2) und Informiert Angabe
durch Mittelwert

Diese erste Auswertung spricht fur eine sehr gebildete Untersuchungsgruppe mit einem
akademischen Hintergrund in den Sozialwissenschaften und hohem politischen Vorwissen.
Da man bei diesen Teilnehmer bereits von einem hohen Wissensstand ausgehen kann, kann
bereits hier von einem eher geringfligigen Effekt des YouTuber-Interviews ausgegangen
werden. Inwiefern diese Annahme stimmt, zeigt sich bei der genaueren Auswertung der

Hypothesen unter Einbezug der Kontrollvariablen.
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5.2 Auswertung der Hypothesen

Zur Beantwortung der Forschungsfrage, welchen Effekt das YouTuber-Interview auf die
Konsumenten nach dem Agenda-Setting-Konzept hat, wurden drei Hypothesen aufgestellt.
Anhand ihrer Auswertung zeigt sich, zu welchen Schliissen diese Studie im Bezug auf diese
Frage kommt. Im Folgenden (U(berpriufe ich die Hypothesen und beziehe dazu die
Kontrollvariablen ein, die Analyse dieser Ergebnisse erfolgt im Abschnitt 5.4 nach der
Darstellung der Grenzen der vorliegenden Studie.

Die erste Hypothese ist die Unterhaltungsthese, die zugrundeliegende Annahme ist, dass
die Zuschauer des YouTuber-Interviews primar unterhalten werden wollten und sich nur
nachrangig fur politische Inhalte interessieren. Die Items, die bei dieser Hypothese im
Vordergrund stehen sind u3 und u4, eine hohe Zustimmung bei diesen Variablen wirde die
Hypothese bestatigen. Bei der Studie gaben 59,03% an, dass sie sich mit dem Video
beschéftigt haben, weil sie Angela Merkel in einem anderen Umfeld sehen wollten (u3). u4
erhdlt keine hohe Zustimmung, nur 31,32% gaben an, dass sie solche Interviews
unterhaltsam fénden.

Die weiteren Items ul, u2, u5 und u6 dienen zur weiteren Kontrolle und kénnen die
Ergebnisse stltzen. Die Auspragung bei diesen Variablen reicht von stimme gar nicht zu bis
stimme voll zu, in funf Abstufungen. Eine Ablehnung wird durch die ersten zwei
Ausprégungen ausgedriickt, eine Zustimmung durch die letzen zwei. Abbildung 6 zeigt die
deskriptive Auswertung der Unterhaltungshypothese.

Abbildung 6: Deskriptive Auswertung von H1

Ich habe mich mit dem YouTuber-Interview beschiftigt, weil ...
60,00
50,00
S
= 40,00
c
2 30,00
2]
g 20,00 —
<
0,00
u2 u3 ud us ué
m stimme gar nicht zu 20,48 26,51 16,87 24,10 59,04 28,92
H stimme eher nicht zu 12,05 22,89 8,43 16,87 22,89 19,28
H teils-teils 32,53 21,69 15,66 27,71 10,84 9,64
stimme eher zu 30,12 21,69 43,37 22,89 4,82 28,92
stimme voll zu 4,82 7,23 15,66 8,43 2,41 13,25
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Die Auswertung der anderen Items zeigt ebenfalls eine hohe Ablehnung der Items, die die
Unterhaltungsthese stlitzen wiirden. Wéhrend bei ul, inwiefern man sich fur die
Themenfelder interessiert habe, die Auswahl der Antwortmdglichkeiten in etwa gleichverteilt
ist, wird u2 deutlich abgelehnt. 49,40% gaben an, sich mit dem Video nicht aufgrund von
politischen Interesses beschaftigt zu haben. Auch die YouTuber selbst hatten bei den
Befragten keine groRRe Bedeutung, 59,04% gaben an sich gar nicht fur sie zu interessieren (u5)
und fur das Auftreten der YouTuber interessierten sie sich ebenfalls nicht, was die
Gleichverteilung bei u6 zeigt. Somit spricht diese erste Auswertung fir eine Ablehnung der
Unterhaltungsthese, durch Einbezug der Kontrollvariablen sollen diese Ergebnisse genauer
uberprift werden. Die nun folgende Auswertung bezieht sich auf die zentralen Items u3 und
u4.

Als Kontrollvariable fir die erste Hypothese wird pi2, das politische Interesse,
herangezogen. Da nach Baums Konzept eher politisch uninteressierte Menschen Soft News
schauen und das YouTuber-Interview in diese Kategorie fallt, konnten sich hier
Abweichungen zur gesamten Untersuchungsgruppe zeigen. AuBerdem werden diejenigen, die
das Video tatséchlich gesehen haben als Maleinheit herangezogen, anhand derer wird
Uberprift, inwiefern diese Unterschiede zu der Untersuchungsgruppe aufweisen.

Als politisch uninteressiert stufe ich die Teilnehmer ein, sobald pi2 einen Wert pi2>=3
annimmt. Politische uninteressierte Teilnehmer fasse ich unter nicht Interessierte zusammen.
Damit ergibt sich eine Gruppe von 25 nicht Interessierten, zu 58 Interessierten. Abbildung 7
zeigt, dass sich bei der Auswertung des zentralen Items u3, unter Einbezug von nicht
Interessierten, kaum Abweichungen ergeben. Hier gaben 48,00% an, Angela Merkel gerne in
einem anderen Umfeld gesehen zu haben, damit ist der Wert bei den politisch uninteressierten
Teilnehmern niedriger als bei u3 insgesamt. Der Spearman-Korrelationskoeffizienten (rSp),
der aufgrund der ordinalskalierten Variablen verwendet wird, stutzt dieses Ergebnis
(Diekmann, 2012, S. 703). Dazu wurde die Variable poli generiert, sie beschreibt die Variable
in umgekehrter Auspragung. Damit driicken 1 die maximale Ablehnung und 5 die maximale
Zustimmung aus. Der Wert liegt hier bei 0,0616 und weist somit einen nicht deutlichen
negativen Zusammenhang auf. Der Vergleich zu den politisch interessierten Befragten zeigt
ein &hnliches Ergebnis, wie u3, auch hier gab der GroRteil an, Angela Merkel gerne in einem
anderen Umfeld gesehen zu haben. Etwas deutlicher ist die Zustimmung bei u3 unter der
Malieinheit video, wie auch der rSp mit 0,3107 zeigt und damit flir einen geringen

Zusammenhang indiziert.
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Abbildung 7: Auswertung von u3 unter Einbezug der Kontrollvariablen

Ich habe mich mit dem YouTuber-Interview beschiftigt, weil ...
u3: ... ich Angela Merkel in einem anderen Umfeld sehen wollte.
50,00
S 40,00
=
c 30,00
[«b]
S 20,00
(@)
g 10,00 —
0,00 ich
u3 video nic t Interessierte
Interessierte
m stimme gar nicht zu 16,87 20,00 15,52
m stimme eher nicht zu 8,43 4,17 8,00 8,62
m teils-teils 15,66 20,83 24,00 12,07
= stimme eher zu 43,37 45,83 32,00 48,28
stimme voll zu 15,66 29,17 16,00 15,52

Abbildung 8 zeigt die Auswertung von u4 unter Einbezug der Kontrollvariablen. Bei der
Berlcksichtigung dieser zeigt sich ebenfalls keine Zustimmung dieser Annahme. Die
Auswertung anhand nicht Interessierter zeigt eine ahnliche Verteilung wie u4, denn auch hier
stimmt der GroRteil nicht zu. Hingegen zeigt sich bei politisch Interessierten eine
Verschiebung hinzu einer Zustimmung, die mit rSp=0,0224 nicht vorhanden ist. Diejenigen
die das Video gesehen haben, bewerten den Unterhaltungsfaktor dafir als héher, 45,83%

geben an, das Interview unterhaltsam gefunden zu haben.

Abbildung 8: Auswertung von u4 unter Einbezug der Kontrollvariablen

Ich habe mich mit dem YouTuber-Interview beschéftigt, weil ... ud:
... ich solche Interviews unterhaltsam finde.
30,00
X
£ 20,00
o
o)
S 10,00
<
0,00 ich
ud video nic t Interessierte
Interessierte
B stimme gar nicht zu 24,10 8,33 28,00 22,41
B stimme eher nicht zu 16,87 16,67 16,00 17,24
H teils-teils 27,71 29,17 28,00 27,59
m stimme eher zu 22,89 20,83 16,00 25,86
stimme voll zu 8,43 25,00 12,00 6,90
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Die zweite Hypothese ist die Wirkungsthese oder Informiertheitsthese, hierbei nehme ich an,
dass das Konsumieren des YouTuber-Interviews einen Einfluss auf die gefuhlte Informiertheit
der Zuschauer hat. Diese Annahme wird bestatigt, wenn il und i2 oft zugestimmt wurde.
Zusétzliche Items waren i3 wund i4, die aus Grinden der Vollstandigkeit als
Antwortmdglichkeiten gegeben wurden, fir die Auswertung aber vernachlassigt werden
kdnnen. Abbildung 9 zeigt die komplette Auswertung dieser Hypothese, die folgende
Untersuchung bezieht sich lediglich auf i1 und i2.

Die Auswertung zeigt, dass il, die Frage nach der gestiegenen Informiertheit deutlich
abgelehnt wird, 60,86% geben an, sich nicht besser informiert gefiihlt zu haben. Auch i2
lehnen die meisten Befragten ab, hier gaben 73,49% an, dass das Video nicht dazu fihrte,
dass sie politische Inhalte besser verstanden. Auch i3 wird deutlich abgelehnt, die Frage
danach ob sich die Teilnehmer nach dem Interview weiter mit politischen Themen befasst
hatten. Bei i4 zeigt sich hingegen kein Trend, weder fir ein Unterhaltungsgefuhl noch
dagegen.

Abbildung 9: Deskriptive Auswertung von H2

Das YouTuber-Interview fithrte dazu, dass ...
50,00
S 40,00
[
= 30,00
8
[ 20,00 —
(@)
[
< 10,00 —
0,00 .
i3 i4
B stimme gar nicht zu 44,58 43,37 49,40 24,10
B stimme eher nicht zu 19,28 30,12 21,60 16,87
H teils-teils 26,51 20,48 13,25 24,10
stimme eher zu 8,43 4,82 14,46 27,71
stimme voll zu 1,20 1,20 1,20 7,23

Zur Kontrolle der Wirkungsthese wird neben pi2 vor allem das vorhandene Wissen (ber
Wahlkampfthemen der Bundestagswahl, Informiert, als abhdngige Variable herangezogen.
Somit sollen Teilnehmer festgestellt werden, die sich bereits intensiv informiert haben und
deswegen kaum einen Effekt auf ihre gefiihlte Informiertheit feststellen kdnnen. Als bereits

sehr informiert stufe ich Befragte, wie bereits bei pi2 erfolgt ein, in diesem Fall also, wenn
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Informiert<3, diese Auspragung ist unter Vorwissen zusammengefasst. Informiert>=3
beschreibt kein Vorwissen. Ebenso werden die Ergebnisse anhand der Gruppe video
untersucht.

Abbildung 10 zeigt die Verteilung der Auswahl bei il U(ber die verschiedenen
Kontrollvariablen hinweg. Die Einberechnung der Variable Informiert hat bei der Variable il
keinen kenntlichen Einfluss, die Antworten der jeweiligen Befragten entsprechen in etwa dem
Gesamtbild. Auch die Auswertung bei der Gruppe video zeigt keine deutlichen
Abweichungen, aber eine geringere Ablehnung. Da die Fallzahl der Nicht-Akademiker sehr
Klein ist, lasst sich von diesen Ergebnissen keine Ruckschlisse ziehen. Die Auswertung im
Bezug auf das politische Interesse scheint hier deutlicher zu sein, denn der Vergleich
zwischen nicht Interessierten und Interessierten zeigt deutliche Unterschiede und einen

Trend bei den politisch Uninteressierten zu einer gestiegenen Informiertheit.

Abbildung 10: Auswertung von il unter Einbezug der Kontrollvariablen

Das YouTuber-Interview fithrte dazu, dass ...
i1l: ...ich mich besser informiert fihle.

60,00
N 50,00
=
p 40,00
3
© 30,00
(@)
c
< 20,00
10,00
0,00 - -
. . nicht . kein .
il video . Interessierte . Vorwissen
Interessierte Vorwissen
B stimme gar nicht zu 44,58 20,83 28,00 51,72 43,75 44,78
m stimme eher nicht zu 19,28 41,67 20,00 18,97 18,75 19,40
m teils-teils 26,51 20,83 40,00 20,69 25,00 26,87
stimme eher zu 8,43 12,50 12,00 6,90 12,50 7,46
stimme voll zu 1,20 417 1,72 1,49

Mit dem gleichen Verfahren wird i2 Gberprift, damit soll die Wirkungsthese abschliel’end
untersucht werden. In Abbildung 11 ist die Zustimmung oder Ablehnung der einzelnen Items
dargestellt. Wie auch bei i1 kann man bei i2 Unterschiede zwischen den Stufen der politisch
Interessierten feststellen. Auffallend ist bei i2 der Einbezug der geringen Vorinformiertheit
beziiglich der Themen die hdufige Auswahl der Antwortmoglichkeit ,,teils-teils* mit 37,50%,
der rSP weist mit 0,2077 bei der Variable i2 aber auf einen nicht sehr ausgepragten
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Zusammenhang hin. Bei dieser Korrelation wurde ebenfalls die Variable umgekehrt, anhand
von know konnte dann dieser Wert errechnet werden. Auch die Auswertung derjenigen die
das Video gesehen haben zeigt eine Abweichung von der Gesamtgruppe, weist aber dennoch

eine hohe Ablehnung einer gestiegenen Informiertheit auf.

Abbildung 11: Auswertung von i2 unter Einbezug der Kontrollvariablen

Das YouTuber-Interview fithrte dazu, dass ...
i2: ...ich politische Inhalte besser verstehe.

50,00
o 40,00
AN
£
c 30,00
o)
S 20,00
[y
<
10,00
0,00 - .
. . nicht . kein .
i2 video . Interessierte . Vorwissen
Interessierte Vorwissen
B stimme gar nicht zu 43,37 29,17 32,00 48,28 43,75 43,28
H stimme eher nicht zu 30,12 41,67 24,00 32,76 12,50 34,33
m teils-teils 20,48 25,00 28,00 17,24 37,50 16,42
stimme eher zu 4,82 16,00 6,25 4,48
stimme voll zu 1,20 4,17 1,72 1,49

Eine weitere Annahme dieser Studie besteht darin, dass das Video einen Einfluss auf die
Wahrnehmung der Themenwichtigkeit hat, dies tberpruft die Saliencethese. Durch die
Feststellung der Publikumsagenda kann diese verifiziert oder falsifiziert werden. Sie wird
bestétigt, je oOfter s2, s4, s6 und s19 ausgewahlt wurden. Diese Items entsprechen der
Medienagenda, die in dem Video gesetzt wurde. Abbildung 12 zeigt die Gesamtauswahl in
absoluten Zahlen aller moglichen Themen, die weitere Analyse bezieht sich dann auf die
zentralen oben genannten Items.

30



Abbildung 12: Deskriptive Auswertung von H, nach absoluten Zahlen

Kreuzen Sie an, welche die funf zentralen Wahlkampfthemen der

BTW 2017 waren:
68

I Medienagenda
38 34

28
24 23 23 22 99 19 18 18 17

12

Vor allem die Themen Innere Sicherheit (s11), Asylpolitik (s12) und Umweltpolitik (s14)
wurden bei dieser Frage haufig ausgewahlt. Diese Themen waren nicht Teil der
Medienagenda und ihre Présenz in der Publikumsagenda hétte der Theorie nach niedriger sein
sollen. Die entsprechenden Themen wurde im Gegensatz dazu seltener ausgewdhlt, die
Automobilindustrie (s2) wurde von 18 Befragten angekreuzt, das Thema Armut in
Deutschland (s4) von 24, die jungen Wahler (s6) von 8 und die Deutschland-Turkei
Beziehungen (s19) von 19 Teilnehmern.

Zur Kontrolle dieser Auswahl werden bei dieser Hypothese ebenfalls pi2, Informiert und
video herangezogen. Auch hier gilt die Annahme, dass bei einem hohen politischen Interesse
und einem ausgepragten Wissen uber die Wahlkampfthemen der Effekt des Videos limitiert
ist. Vor allem die Auswertung der Gruppe video kann Erkenntnisse liefern, da diese
Teilnehmer tatsdchlich beeinflusst werden konnten. Abbildung 13 zeigt die prozentuale
Auswahl der gegeben Medienagenda durch die Teilnehmer unter Beriicksichtigung der

Kontrollvariablen.
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Abbildung 13: Auswertung von s2, s4, s6, s19 unter Einbezug der Kontrollvariablen

Kreuzen Sie an, welche die finf zentralen Wahlkampfthemen der
Bundestagswahl 2017 waren:
40,00
X 30,00
£
3 2000 —
[
(@)
[
< 10,00 —
0,00
s19
m ohne Kontrolle 21,69 28,92 9,64 22,89
mvideo 8,33 33,33 16,67 20,83
mpi2>=3 32,00 24,00 8,00 32,00
" pi2<3 17,24 31,03 10,34 18,97
knowledge>=3 18,75 31,25 12,50 18,75
knowledge<3 22,39 28,36 8,96 23,88

Daraus ist zu erkennen, unter welchen Bedingungen die jeweiligen Themen am meisten
ausgewahlt wurden. Das politische Interesse und, ob die Befragten das Video gesehen hatten,
zeigen einen kleinen Effekt auf die Auswahl der Themen. So wurden s2 und s19 haufiger
ausgewahlt, wenn die Befragten politisch uninteressierten waren. Die Items s4 und s6 wurde

von der Gruppe video haufiger ausgewahit.

5.3 Grenzen der Studie

An dieser Stelle sollen nun kurz Grenzen dieser Arbeit und eventuelle Grinde fur die starke
Ablehnung der Hypothesen diskutiert werden. Zum Einen ist die Erhebung nicht
reprasentativ, vor allem durch den geringen Stichprobenumfang, der durch die Homogenitat
dieser kein adaquates Abbild der Gesellschaft darstellt. Zudem wurden Individualdaten
erhoben, der Vergleich der Medien- und Publikumsagenda erfolgte aber auf dem aggregierten
Niveau. Wirkungsprozesse auf den Einzelnen lassen sich dadurch nicht deutlich
nachvollziehen.

Aullerdem liegen strukturelle Grenzen vor, da die Wirkung des YouTuber-Interviews
nicht isoliert erhoben werden konnte. Die Befragten konsumierten auch andere Nachrichten
und informierten sich tber andere Kandle uber die politischen Themen, dadurch konnte die

Wirkung der unabhdngigen Variable nicht gesondert betrachtet werden. Vor allem, da das
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Video im Kontext einer bevorstehenden Bundestagswahl stattfand, greift hier Eichhorns
angefihrte Kritik (2005). Denn gerade zur Bundestagswahl informieren sich die Menschen
besonders intensiv ber politische Themen (Eichhorn, 2005, S.6).

Ein grundsatzliches Problem ist der Zeitfaktor. Die Uberlegungen fiir diese Studie waren
noch zeitlich nah an dem YouTuber-Interview, die letztendliche Befragung geschah dann aber
fast drei Monate spater. Dadurch ergeben sich Verzerreffekte und Erinnerungsprobleme
(Diekmann, 2012, S.445f.). Man kann davon ausgehen, dass die Ergebnisse dieser Studie
anders wéren, ware sie kurz nach dem Interview durchgefuhrt worden. In dem Zeitfaktor liegt
eine der grofiten Probleme dieser Studie. In diesem Zusammenhang kann die Entstehung der
Publikumsagenda gesehen werden, denn ein moglicher Effekt des Agenda-Settings wirde

sich nur kurz nach dem Konsumieren des Videos zeigen.

5.4 Interpretation der Ergebnisse

Abschliefend mochte ich kurz die oben aufgefiihrten Ergebnisse der Studie analysieren. Ich
werde hierbei noch einmal auf die Bedeutung einzelner Erkenntnisse und Variablen
zurlickkommen und die Hypothesen testen. Abbildung 14 fasst die Gesamtauswertung aller

Hypothesen zusammen und veranschaulicht diese.

Abbildung 14: Gesamtauswertung der Hypothesen

Item N Mittelwert Standardabweichung Min  Max

H1: u3 83 3,325301 1,316948 1 5
Unterhaltungshypothese u4 83 2,746988 1,286358 1 5
H2: il 83 2,024096 1,081732 1 5
Wirkungshypothese 12 83 1,903614 0,9704721 1 5
H3: Saliencethese s2 83 1,216867 0,4146169 1 2
s4 83 1,289157 0,4561269 1 2
s6 83 1,096386 0,2969133 1 2
s19 83 1,228916 0,4226889 1 2

Anmerkungen: Bei H1 und H2 1=max. Ablehnung, 5=max. Zustimmung, bei H3 1=nicht ausgewahlt, 2=

ausgewahlt
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Die Auswertung der Unterhaltungsthese spricht fur eine Ablehnung dieser. Die zentralen
Items u3 und u4 werden abgelehnt oder nicht ausreichend bestatigt. Bei der Analyse fallt die
hohe Zustimmung von u3 (Merkel in einem anderen Umfeld), mit 59,03%, auf. Der
Durchschnittswert dieses Items liegt bei 3,325 und tendiert damit zu der Angabe ,.teils-teils®.
Der Einbezug der Kontrollvariable Interessierte zeigt ein Ergebnis, das nicht mit der
Annahme Ubereinstimmt. Hier stimmten 48,28% der Frage eher zu und 15,52% voll zu. Diese
Zahlen waren eher bei politisch Uninteressierten zu erwarten gewesen. Ein Grund fir die
hohe Zustimmung konnte darin liegen, dass sich politisch Interessierte eben doch fir derartige
Videos interessieren, wenn das Politikinteresse so stark ausgepragt ist, dass auch alternative
Medienquellen konsumiert werden. Ein dhnlicher Trend zeigt sich bei der Gruppe video, auch
hier liegt eine hohe Zustimmung vor. Die Analyse der Gruppe video zeigte, dass diese
Teilnehmer sehr stark politikinteressiert sind, deswegen kdnnte auch hier die oben angefiihrte
Erklarung gelten.

Die Annahme hinter u4 (Unterhaltungsaspekt) wird eher abgelehnt, der Durchschnittswert
dieses Items liegt bei 2,745. Der Einbezug der Kontrollvariablen zeigt keine abweichenden
Ergebnisse. Lediglich bei der Gruppe video ist eine leichte Zustimmung zu erkennen.

Besonders deutlich wird u5 abgelehnt, 59,04% gaben an sich gar nicht fir die vier
YouTuber zu interessieren. Diese starke Ablehnung ist unerwartet, die Befragten sind
uberwiegend Anfang 20 und entsprechen damit der Generation YouTube. Sie sind Teil einer
Generation, die YouTube mitgestalten, miterleben und YouTuber unterstiitzen. Damit stellt
sich die Frage, ob die Befragten schlicht keine Verbindung zu YouTube oder den auftretenden
YouTubern haben. Das hatte mit einer weiteren Frage im Fragebogen geklart werden kénnen,
dieses totale Desinteresse ist aber Uberraschend, weswegen bei der Fragebogenkonstruktion
solch eine Frage nicht eingeschlossen wurde. Die geringe Bedeutung der YouTuber kdnnte
aber auch an einer schlechten Wahl der Protagonisten liegen, wie aufgefiihrt sind die vier
YouTuber zwar bekannt, gehdren aber nicht zu den Top-YouTubern.

Auch die zweite Hypothese wird durch die vorliegende Studie abgelehnt, da die zentralen
Annahmen, die hinter i1 und i2 stecken, groRtenteils abgelehnt wurden. Bei Items weisen
Durchschnittswerte auf, die fir die Ablehnung sprechen, i1 mit 2,024 und i2 mit 1,904. Der
Einbezug der Kontrollvariable video bei den beiden Items zeigte je eine weniger starke
Ablehnung. Auffallend war hingegen der Einbezug der Kontrollvariable kein Vorwissen bei
i2. Zwar lehnten die meisten mit 43,75% die Aussage ab, es gab aber eine deutliche

Verschiebung hin zur Auspriagung ,.teils-teils” mit 37,50%. Dieser Effekt war zu erwarten, da
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das YouTuber-Interview gerade auf politisch Uninformierte einen gesteigerten
Informiertheitseffekt haben kann.

Bei beiden Items hat das politische Interesse eine Auswirkung, die Auswertung unter der
Gruppe der politisch Uninteressierten zeigt, dass sich die Werte verschieben. Besonders
deutlich ist das bei i1, die Befragten tendierten dazu eher ,,teils-teils* auszuwédhlen. Aulerdem
lehnen sie die beiden Aussagen jeweils weniger ab. Damit zeigt sich ein etwas gesteigertes
Informiertheitsgefuhl bei politisch Uninteressierten Teilnehmern. Dieser Effekt ist aber
gering, da das Video in die Kategorie Soft News féllt wére ein deutlicherer Einfluss auch
nicht zu erwarten. Denn die Kernaufgabe solcher Videos ist es zu unterhalten, politische
Inhalte werden dabei eher nebenbei vermittelt und somit steigt das politische Wissen auch nur
gering. Matthew Baum bezeichnete das gestiegene Wissen als Beiprodukt des Konsumierens
des Videos, die Ergebnisse unterstiitzen diese Aussage seiner Theorie.

Die Ergebnisse der Befragung erkldren auch die letzte Hypothese, die Saliencethese, fir
ungultig. Die Auswahl der Items zeigt, dass die entsprechenden Items s2, s4, s6 und s19 im
Vergleich seltener ausgewahlt wurden. Items, die nicht Teil der Medienagenda wurden mit
einer 2,5-fach hoéheren Wahrscheinlichkeit ausgewahlt. Am hadufigsten wurden die
Automobilindustrie (s2) und die Deutschland-Tirkei Beziehungen (s19) als Themen der
Medienagenda gewéhlt, 18 und 19-mal. Die beiden weiteren Themen Armut in Deutschland
(s4, 2-mal) und die jungen Waéhler (s6, 8-mal) fanden kaum Beachtung. Bei den
Kontrollgruppen féllt auf, das s2 vor allem von politisch Uninteressierten haufiger ausgewahlt
wurde. 32,00% von ihnen kreuzten das Thema an, der gleiche Wert zeigte sich bei s19, auch
hier wurde dieses Thema haufiger von diesen Teilnehmern ausgewéhlt. Bei s4 zeigen sich
deutliche Einflisse durch die Tatsache, ob die Befragten das Video gesehen haben, die
Gruppe video wahlte das Thema mit 33,33% dreimal hdufiger aus. Auch bei s6 ist ein
positiver Effekt in der Gruppe video erkennbar mit 16,67%, man muss allerdings sagen, dass
dieses Item durchweg kaum ausgewahlt wurde.

Hingegen wurden die Themen Innere Sicherheit (s11), Asylpolitik (s12) und
Umweltpolitik (s14) sehr viel 6fter genannt. s12 wurde sogar 68-mal und S11 wurde 38-mal
ausgewadhlt. Die starke Prasenz dieser beiden Themen kann vor allem im Zusammenhang mit
dem Auftreten der AfD als Partei fiir den Bundestag gesehen werden. Sie nahm diese
kontrovers diskutierten Themen fir sich in Anspruch und machte sie in der politischen
Offentlichkeit stark. Aber auch die CDU/CSU als eine der groRen Volksparteien diskutierte
diese Themen. Allgemein entstand so der Eindruck, dass die innere Sicherheit und die

Asylpolitik in Deutschland den Wahlkampf 2017 bestimmt haben. Aspekte, wie die von der
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CSU geforderte Obergrenze waren Konflikte zwischen den Parteien. Aber auch die
Umweltpolitik riickte auf die Tagesordnung, durch den Wahlkampf der Griinen aber auch
durch die AuRerungen des amerikanischen Prasidenten Donald Trump, der sich als
Klimakritiker versteht, gewann dieses Thema an Aufmerksamkeit. Erst im Juni hatte der US-
Président den Ausstieg aus dem Pariser Klimaschutzabkommen erklart und damit eine
Diskussion in den beteiligten Staaten angestoRen, so auch in Deutschland. Das sind nur

wenige mogliche Faktoren, die zu dieser Publikumsagenda gefiihrt haben kénnen.

6 Zusammenfassung und Fazit

In dieser Arbeit wurde empirisch herausgefunden, dass von dem YouTuber-Interview mit
Angela Merkel kein Einfluss, nach dem Agenda-Setting-Konzept, ausgeht. Solch ein Befund
wurde noch nicht festgestellt. Bisher wurde YouTube als Ganzes oder der Erfolg von
politischen Videos untersucht, dieses Interview war noch nicht Gegenstand wissenschaftlicher
Studien. Hier liefert diese Arbeit einen Ausgangspunkt. Die Ergebnisse zeigen, dass es keinen
deutlichen Einfluss des YouTuber-Interviews gab. Es stellt sich heraus, dass vor allem an den
YouTubern selbst kein besonderes Interesse bestand, was an einer falschen Wahl der
Protagonisten liegen kann.

Als Basis und Ausgangspunkt dieser Arbeit habe ich das Agenda-Setting-Konzept
gewahlt und die damit verbundenen Annahmen auf das YouTuber-Interview angewandt. Die
bisherige Forschung in dem Feld und Baums Theorie Uber Soft und Hard News haben diese
Ansdtze erganzt. Daraus habe ich drei Hypothesen abgeleitet. Diesen lag die Vermutung
zugrunde, dass das Interview als unterhaltsam (Unterhaltungsthese, H1) und
informationssteigernd (Wirkungsthese, H2) empfunden werden kann. Die dritte Hypothese
war, dass die Publikumsagenda mit der Medienagenda tbereinstimmen wiirde (Saliencethese
H3). Zur Uberprifung dieser Annahmen habe ich eine Onlinebefragung durchgefiihrt. Die
Auswertung macht deutlich, dass alle Hypothesen abgelehnt werden, auch unter Einbezug der
Kontrollvariablen ergaben sich keine deutlichen Werte.

Ein dhnliches Ergebnis, bei dem die hier aufgefiihrte Wirkungsthese abgelehnt wurde,
erhielt Markus Prior (2003) in einer Studie. Er testete Baums festgestellten Lerneffekt,
erweitert aber dessen Methode und untersucht inwiefern sich die Vorliebe fiir Soft News auf
das politische Wissen auswirken kann. In seiner Studie befragte er Teilnehmer, die

hauptsachlich Soft News konsumieren und stellte dabei keine deutlichen Indizien fur den
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Lerneffekt durch den Konsum fest (Prior, 2003, S. 160ff.). Stattdessen fand er Belege fir
Baums Hypothese, dass der Entertainmentaspekt fiir die Konsumenten im Vordergrund steht.
Derartige Ergebnisse hétten die Unterhaltungsthese gestiitzt, was aber in dieser Arbeit nicht
zutrifft. Deutlich zeigt sich vor allem die Diskrepanz zwischen der Publikums- und
Medienagenda. Aufgrund der Ergebnisse lassen sich hier keinerlei Uberschneidungen
feststellen und damit wird auch die Saliencethese abgelehnt.

Gerade die Auswahl der Publikumsagenda durch die Befragten bildet einen interessanten
Ausgangspunkt fiir Uberlegungen. Die Themenauswahl durch die vier YouTuber kann
zusatzlich in dem YouTube-Kontext betrachtet werden. Es stellt sich die Frage, ob die
Themen passend zu den YouTubern und dem eher jlingerem Publikum ausgewahlt wurden
oder passend zu den Wahlkampfthemen. Die YouTuber selbst haben, auBer Mirko
Dortschmann, keinen ersichtlichen Bezug zu den politischen Themen. Ischtar Isiks Wahl (ber
junge Waéhler zu sprechen ist insofern an sie angepasst, da sie selbst Erstwéhlerin war. Bei
den anderen YouTubern l&sst sich kein Rickschluss auf die Wahl des Themengebietes
feststellen.

Eine mogliche Wirkung auf die Themenwahrnehmung kénnen die politischen Ereignisse
im Jahr 2017 gehabt haben. 2017 war gepragt durch Diskussionen um die ,,Fliichtlingskrise*
und Anschlége in Europa, wie der Anschlag in London am 22. Marz. Weitere Anschlége gab
es in Paris, Manchester und erneut in London. Forderungen fiir eine neue Asylpolitik wurden
in Deutschland héufig thematisiert. Darauf kdnnte sich die Einschatzung der Wichtigkeit
dieses Themas zurtick fiihren lassen und auf das Ergebnis, dass 68 der 83 Befragten die
Asylpolitik auswéhlten. Inhalt zukinftiger Arbeiten kann es sein, die beeinflussenden
Faktoren auf Wahrnehmung von Themen festzustellen.

Die wesentliche Erkenntnis dieser Arbeit ist also, dass das YouTuber-Interview mit
Angela Merkel keinen Einfluss im Bundestagswahlkampf nach dem Agenda-Setting-Konzept
auf die Zuschauer hatte. YouTube als Teil des Web 2.0 scheint keine Wirkung auf die
individuelle Wahrnehmung zu haben, vielmehr kann sich die Plattform, nach Scherrs
Befunden dazu eigenen, die Kandidaten den Wahlern auf personlicher Ebene néherzubringen.
Eben darin schien auch das Interesse an diesem Interview gelegen zu haben, wie die
Auswertung des Items u3 (Merkel in einem anderen Umfeld) zeigt. Somit modernisiert sich
die politische Kommunikation durch das Web 2.0. Welche Funktionen die verschiedenen
Plattformen des Web 2.0 im Wahlkampf einnehmen konnen, konnten zukinftige Studien

aufzeigen.
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Appendix 1 — Auswertung des YouTuber-Interviews von Studio71
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Appendix 2 — Online-Fragebogen zur Messung des Einflusses des
YouTuber-Interviews mit Angela Merkel

e

Effekt_YouTubeVideos — Fragebogen 08.11.2017, 15:08
Seite 01

Liebe Teilnehmer dieser Studie,
viglen Dank, dass Sie an dieser Befragung teilnehmen.

In diesem Fragebogen geht es um den Einfluss von politischen YouTube-Videos und vor allem darum, wie Sie das
Interview, das vier YouTuber mit Angela Merkel gefihrt haben, einschétzen und bewerten.

Lesen Sie die Fragen bitte aufmerksam durch, bidttem Sie nicht vor oder zurick und beantworten Sie die Fragen der
Reihe nach. Denken Sie uber eine Frage bitte nicht zu lange nach, denn ez geht um Ihre spontanen Antworten. Dabei
liegt mir nichtz daran, Ihr Wissen zu prufen, s gibt kein falsch® oder richiig®. Mich interessiert vielmehr [hre ganz
persdnliche Meinung.

Die Befragung ist Teil meiner Bachelorarbeit am Insfitut fir Politikwissenschaften der Universitat Minchen. Sie dient
ausschlielich wissenschaftichen Zwecken. lhre Angaben werden selbstverstandlich vertraulich behandelt, sie werden
nicht zusammen mit lhrem Mamen verarbeitet cder gespeichert und auch nicht an Dritte weitergegeben.

Herzlichen Dank fur lhre Mitarbeit!
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1. Welches Geschlecht haben Sie?

) weiblich

() mannlich

2. Wie alt zind Sie?

Ich bin |:| Jahre



3. Welchen Bildungsabschluss haben Sie?
Bitte wéhlen Sie den hichsten Bildungsabschluss, den Sie bigher ermeicht haben.

() Schule beendet ohne Abschiuss
() Moch Schaler
() Volks-, Hauptschulabschluss, Quali

() Mittlere Reife, Realzchul- oder gleichwertiger Abschluss

() Abgeschlozsene Lehre

() Fachabitur, Fachhochschulreife

() Abitur, Hochschulreife

() Fachhochschul-‘Hochschulabschluss

() Anderer Abschluss, und zwan'

4. Was machen Sie beruflich?

() Schiler/in

) In Ausbildung

() Studentfin

) Angestelitelr

) Beamieir

() Selbststéndig

() Arbeitslos/Arbeit suchend

) Sonstiges: |

5. Was studieren Sie?

() Betriebswirtzchaft
) Biclagie
() Chemie
) Geowizsenschaften
() Geschichts- und Kunstwissenschafien
) Informatik
) Jura
) Kommunikationswissenschaften
() Kulturwissenschaften
O Mathematik
) Medizin
() Padagoagik
(O Pharmazie
() Philosophie
) Physik
() Politikwissenschaften
() Psychologie
() Religionswissenschaft
) Soziclogie
() Sprach- und Literaturwizsenschaften
() Statistik
(O Veterinarmedizin
() Volkswirtschaft
Sonstiges

Seite 03
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Pl
6. Wie stark interessieren Sie sich fiir Politik?
o O @] O o
sehr stark stark etwas weniger Uberhaupt nicht
interessiert
7. Wie oft sprechen Sie mit Freunden/ Bekannten iiber politische Themen?
Q 0 Q O o
sehr oft oft manchmal zelten Uberhaupt nicht
8. Wie wichtig ist es lhnen wihlen zu gehen?
@] O 9] o @)
sehr wichtig wichtig weder noch eher unwichtig unwichtig
Seite 06
9. Wie intensiv haben Sie sich mit Themen der Bundestagswahl 2017 beschéftigt?
9] 0 O @] 9]
sehr stark stark etwas kaum (berhaupt nicht

10. Welche Informationsquellen haben Sie genutzt, um sich iber politische Themen zu informieren?

[] Webseiten von Parteien
[[] Tageszeitung, Magazine

[] Radio

[] TV-Machrichten
[] Amtliche Webseiten (z. B. bundestag.de etc.)

[] Onling-Machrichtenseiten (Zeitungen, Magazine, TV-Sender, Radio-Sender efc.)
[[] Webseiten von NGOs (Micht-Regierungzorganisationen)

[ Twitter
[] YouTube
[] Facebook

| Sunsliges|
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11. Das Interview der vier YouTuber mit Angela Merkel fand am 16.08.2017 statt. Ich habe ...

[ ] es gesehen

[] dariiber gelesen

("] mich daraber informiert
[] davon gehdrt

(] mich damit nicht befasst

[] Sonsfiges

12. Ich habe mich mit dem YouTuber-Interview beschaftigt, weil ...

ich sehen wollie, wie die YouTuber auftreten.

ich Angela Merkel in einem anderen Umfeld sehen wollte.
mich die YouTuber interessieren.

ich solche Inferviews unterhaltsam finde.

mich die Themenfelder interessiert haben.

ich mich politisch informieren wollte.

Seite 07

Sonstiges

13. Das YouTuber-interview fiihrt dazu, dass ...

ich mich besser informiert filhle.

ich politizche Inhalte besser verstehe.

stimme
sfimme gar eher nicht sfimme  sfimme voll
nicht zu zu teilsteils  eherzu zu
O O O O O
O O O O O
O O 0 0 O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
stimme
sfimme gar eher nicht sfimme  sfimme voll
nicht zu Zu teils-teils  eherzu zUu
O O O O O
O O O O O
ich mich weitergehend mit politischen Themen befasst habe. O @] 0 O 8]
O O O O O

ich mich unterhalten fiihle.

44
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WT

14. Kreuzen Sie an, welche fiunf Themen zentrale Wahlkampfthemen der Bundestagswahl 2017 waren:

[] Wirtschaftspolitik

[ Automobilindustrie

[ Arbeitsmarktpolitik

[] Armut in Deutschland

[] Bildungspolitik

[[] Junge Wahler

[] Steuerpolitik

[] Finanz- und Haushaltspolitik
[[] Familienpolitik

[[] Umagang mit der Eurokrise
[] Innere Sicherheit

[] Asylpolitik

[[] Energiepaolitik

[] Umweltpolitik

[] Datenschutz

[] Hass im Netz

[] Technik

[ AuBenpolitik

[] Deutzchland-Tirkei Bezishungen
[] verteidigungspolitik

[] Gesundheitspolitik

[[] Rentenpolitik

| Sunsligesl I

Letzte Seite

Vielen Dank fir [hre Teilnahme! lch mdchts mich ganz herzlich filr Ihre Mithilfe bedanken. lhre Antworten wurden
gespeichert, Sie kdnnen das Browzer-Fenster nun schlielen.

Asirid Probst, Ludwig-Maximilians-Universitat Minchen — 2017



Appendix 3 — Die Variablen

Unterhaltungsthese: Ich habe mich mit dem YouTuber-Interview beschaftigt, weil ...

ul: ...mich die Themenfelder interessiert haben.

u2: ... ich mich politisch informieren wollte.

u3: ... ich Angela Merkel in einem anderen Umfeld sehen wollte.

u4: ... ich solche Interviews unterhaltsam finde.

u5: ... mich die YouTuber interessieren.

u6: ... ich sehen wollte, wie die YouTuber auftreten.

Auspragungen 1=stimme gar nicht zu; 2=stimme eher nicht zu; 3=teils-teils; 4=stimme eher
zu; 5=stimme voll zu

Informiertheitsthese: Das YouTuber-Interview fiihrte dazu, dass ...

i1: ... ich mich besser informiert fuhle.

i2: ... ich politische Inhalte besser verstehe.

i3: ... ich mich weitergehend mit politischen Themen befasst habe.

i4: ... ich mich weitergehend mit politischen Themen befasst habe.

Auspragungen: 1=stimme gar nicht zu; 2=stimme eher nicht zu; 3=teils-teils; 4=stimme eher
Zu; 5=stimme voll zu

Saliencethese: Kreuzen Sie an, welche die finf zentralen Wahlkampfthemen der
Bundestagswahl 2017 waren:
s1 Wirtschaftspolitik

s2 Automobilindustrie

s3 Arbeitsmarktpolitik

s4 Armut in Deutschland

s5 Bildungspolitik

s6 Junge Wahler

s7 Steuerpolitik

s8 Finanz- und Haushaltspolitik
s9 Familienpolitik

s10 Umgang mit der Eurokrise
s11 Innere Sicherheit

s12 Asylpolitik

s13 Energiepolitik

s14 Umweltpolitik

s15 Datenschutz

s16 Hass im Netz

s17 Technik

518 AuRenpolitik

s19 Deutschland-Turkei Beziehungen
s20 Verteidigungspolitik
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s21 Gesundheitspolitik
s22 Rentenpolitik
Auspragung: 1=nicht ausgewahlt; 2=ausgewahlt

Appendix 4 — Die Kontrollvariablen

Geschlecht: Geschlecht

Auspragung: 1=ménnlich; 2=weiblich

Alter: Alter
Auspréagung: offene Eingabe (ganze Zahl)

Kenntnis der Wahlkampfthemen: Informiert: Wie intensiv haben Sie sich mit den Themen der
Bundestagswahl 2017 beschaftigt?

Auspragung: 1=sehr stark; 2=stark; 3=etwas; 4=kaum; 5=uberhaupt nicht

kein Vorwissen=Informiert>=3; Vorwissen=Informiert<3

Umgekehrte Variable: know

Politisches Interesse: pi2: Wie oft sprechen Sie mit Freunden/ Bekannten Uber politische
Themen?

Auspragung: 1=sehr oft; 2=oft; 3=manchmal; 4=selten; 5=0berhaupt nicht

nicht Interessierte=pi2>=3; Interessierte=pi2>3

Umgekehrte Varibale: poli

Auswertung von pil, pi2 und pi3

pil pi2 pi3
Wie stark interessieren Sie Wie oft sprechen Sie mit Wie wichtig ist es Ihnen
sich fur Politik? Freunden/ Bekannten Uber wéhlen zu gehen?

politische Themen?

absolut prozentual absolut prozentual absolut prozentual
1 23 27,71 13 15,66 66 79,52
2 36 43,37 45 54,22 13 15,66
3 21 25,30 20 24,10 3 3,61
4 3 3,61 5 6,02
5 1 1,20

Anmerkung: 1=max. Zustimmung, 5= max. Ablehnung
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Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die Arbeit selbststdndig und ohne Benutzung anderer als der
angegebenen Quellen und Hilfsmittel angefertigt habe. Die Arbeit wurde bisher keiner

anderen Priifungsbehorde vorgezeigt und auch noch nicht verdffentlicht.

Minchen, 11.01.2018

Astrid Probst
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