Thesenblatt

Thesenblatt
Gerda Firicht-Fiegl

2019

Politische Kommunikation beim Wahlkampf zum Europaischen
Parlament 2014

Vergleich des Politischen Themenmanagements beim EU-Wahlkampf 2014
mit Politischem Themenmanagement beim Nationalratswahlkampf 2013 in
Osterreich



Thesenblatt

1 Einleitung

Grolle Erwartungshaltungen verbanden européische Politikerinnen und auch Medien mit
der EU-Wahl 2014. Die zunehmende Politisierung der Europdischen Union, die Rolle der EU
in der Finanz- und Wirtschaftskrise in den Jahren vor der Wahl, die die EU im Alltag der
Mitgliedstaaten prasenter machten sowie die Aufwertung der Rolle des Europaischen
Parlaments durch das Inkrafttreten des Vertrages von Lissabon schiirten diese
Erwartungshaltung. Die EU-Wahl 2014 wurde als Chance gesehen der Zuschreibung der
»Wahl zweiter Wahl“ (Tenscher, 20054, S. 10) zu entsteigen. Eine Zuschreibung, die auf der
first- and second-order elections-Theorie von Reif und Schmitt (1980) basiert. Die beiden
Autoren stellen bereits ein Jahr nach der ersten Direktwahl des Europaischen Parlamentes
1979 eine Verbindung zwischen den EU-Wahlen und den jeweils nationalen politischen
Gegebenheiten fest. In ihrer Studie unterscheiden sie zwischen ,second-order elections’, die
von der ,first-order political arena’, also von den politischen Gegebenheiten in den EU-
Mitgliedstaaten in der dominanten politischen Arena des Systems, beeinflusst werden. Sie
bezeichnen jene nationalen Wahlen, durch die die Besetzung des wichtigsten Amtes in
einem Staat bestimmt wird, als ,first-order elections’. Die EU-Wahlen sind fir Reif und
Schmitt ,second-order elections’. Eines der markantesten Kennzeichen fiir eine second-
order election, auch Nebenwahl bezeichnet, ist die geringere Wahlbeteiligung im Vergleich
zu einer first-order election, auch Hauptwahl bezeichnet. Aber auch das Engagement bei
Wahlkdampfen seitens der wahlwerbenden Parteien sowie der Medien ist bei Nebenwahlen
schwdacher ausgepragt als bei Hauptwahlen, was als low-key campaigns (Cayrol, 1991) und
second-rate coverage (de Vreese, Lauf, & Peter, 2007) in der wissenschaftlichen

Auseinandersetzung bezeichnet wird.

Vor dem Hintergrund der zunehmenden Bedeutung des Europdischen Parlaments stellen
sich zahlreiche Fragen im Zusammenhang mit den EU-Wahlen und dem EU-Wahlkampf im
Besonderen. Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich im Wesentlichen mit einer zentralen
Frage: Gibt es Unterschiede zwischen Wahlkdmpfen bei Haupt- und Nebenwahlen und
wenn ja, welche? Das Forschungsinteresse wird dabei auf einen einzelnen EU-

Mitgliedsstaat gelenkt, dem bis dato bei der Beforschung von EU-Wahlkdmpfen noch wenig
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Platz eingerdumt wurde, namlich Osterreich. Die beiden Wahlkdmpfe, die verglichen
werden, sind zum einen der Nationalratswahlkampf 2013 (als Hauptwahl) und der EU-
Wahlkampf 2014 (als Nebenwahl). Der Forschungsblickwinkel ist ein interdisziplinarer. Vor
allem politik- und kommunikationswissenschaftliche Zugange, an ausgewdahlten Stellen
aber auch wirtschaftswissenschaftliche Aspekte riicken in den Fokus, wenn die politische
Kommunikation, konkret das Politische Themenmanagement seitens der Parteien,

untersucht wird.

1.1 Forschungsfragen

Damit lautet die =zentrale Forschungsfrage: Unterscheidet sich  Politisches
Themenmanagement der Parteien bei EU-Wahlkampfen —am Beispiel der EU-Wahlen 2014
— von Politischem Themenmanagement bei nationalen Wahlkdmpfen — am Beispiel der

Nationalratswahlen 2013 — in Osterreich, und wenn ja, wie?

Die auf der oben beschriebenen first- and second-order elections-Theorie fuBende Subfrage
lautet: Wie lasst sich die EU-Wahl 2014 hinsichtlich des Politischen Themenmanagements

vor dem Hintergrund der second-order elections-Theorie einordnen?

Zwar stehen wahlkdmpfende Parteien im Zentrum des Forschungsinteresses, doch agieren
diese gemeinsam mit den beiden anderen Akteurlnnen in der Wahlkampfkommunikation,
den Medien und den Wahlerlnnen, in einem interdependenten Verhdltnis (Dearing &
Rogers, 1996; Russmann, 2007). Dieses ,Dreieck der Akteurlnnen’ in der
Wahlkampfkommunikation, das auf dem Modell von Klingemann und Voltmer fulit, zieht
sich wie ein roter Faden durch die Arbeit (Klingemann & Voltmer, 2002). An relevanten
Stellen werden neben den Parteien auch die anderen beiden Akteurlnnen betrachtet.
Gerade was das Politische Themenmanagement bei Wahlkdmpfen anbelangt, kommt den
Medien eine zentrale Rolle zu (Eichhorn, 2005, S. 142). Diese Rolle ist flir Parteien im
Wahlkampf eine sehr bedeutsame und bestimmt die Strategien des Themenmanagements

maligeblich.
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Subfrage 2 bezieht sich daher auf die Reaktion der Medien im Wahlkampf und lautet:
Welche Resonanz hat das Politische Themenmanagement von Parteien in den beiden

genannten Wahlkdmpfen in ausgewahlten 6sterreichischen Medien?

2 Theoretischer Rahmen und Methodik

Die Arbeit gliedert sich in ihrer Auseinandersetzung mit wissenschaftlichen Studien in zwei
Themenbereiche. Das ist zum einen das Forschungsfeld der Wahlen und Wahlkampfe, zum
anderen das des Politischen Themenmanagements. In einem ersten Kapitel wird das
Verstandnis fiir das Wahlverhalten anhand von drei groRen Theoriestrangen, die seit den
50er Jahren aus der US-Wahlforschung bekannt sind, gelegt. Erstens sind das die
sozialstrukturellen Theorien, wie sie von Paul F. Lazarsfeld u. a. (1944), Seymour M. Lipset
und Stein Rokkan (1967) formuliert werden. Zweitens ist das sozialpsychologische Modell
der Michigan-School zu nennen. Es wurde von einem Forscherteam rund um Angus
Campbell (1954) an der Universitat Michigan entwickelt. Als dritter Theorieansatz gilt der
okonomische Zugang und der von Anthony Downs (1957) entwickelte Rational Choice-

Ansatz, der ein besonderes Augenmerk auf Sachfragen-orientiertes Wahlen legt.

Die Erkenntnisse aus dem urspriinglichen, bereits eingangs angesprochenen, first- and
second-order elections-Modell von Reif und Schmitt liefern den nétigen Rahmen, um die
EU-Wahl 2014 verorten zu konnen (Reif & Schmitt, 1980). Mit diesen theoretischen
Ansdtzen und Modellen wird das Verstdndnis geschaffen, auf dem die Auseinandersetzung
mit Wahlkampfen im Allgemeinen und mit EU-Wahlkdmpfen im Besonderen stattfinden
kann. Die landesspezifischen Merkmale liefert die Auseinandersetzung mit Wahlkampfen in
Osterreich vor dem Hintergrund des Wandels der dsterreichischen Parteienlandschaft. Vor
dem Hintergrund eines Riickgangs an Stammwahlerinnen seit den 50er Jahren und damit
einer Zunahme von Wechselwahlerinnen haben sich auch die Wahlkdmpfe in Osterreich
massiv verandert. Aus den verschiedenen Ansatzen der Wahlforschung abgeleitet, sowie
die Verdanderungen in der Parteienlandschaft beriicksichtigend, kristallisieren sich die
beiden Orientierungspunkte ,Sachthemen bzw. Issues’ sowie ,Kandidatinnen’ als zentrale

Kernelemente von Wahlkampfen heraus. Fiir beide Elemente gelten bei EU-Wahlkampfen
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andere ,Spielregeln’ als bei nationalen Hauptwahlkampfen, wie beispielsweise bei
Osterreichischen Nationalratswahlkampfen. Ob und wie sich dieser Unterschied fiir die
beiden untersuchten Wahlkdmpfe in Osterreich vor allem hinsichtlich des
Orientierungspunktes ,Sachthemen bzw. Issues’ ausnimmt, ist das zentrale
Forschungsinteresse. In einem zweiten Theoriekapitel steht das Themenmanagement der
politischen Parteien im Fokus. Das Ziel wahlwerbender Parteien ist es, Themen und Issues
zu setzen, in manchen Fallen diese mit dem eigenen Deutungsrahmen zu versehen, also zu
framen, und Eingang in die Agenden der anderen Akteurlnnen in der
Wahlkampfkommunikation — konkret die der Medien sowie die der Wahlerlnnen — zu
finden, um Themenfihrerschaft zu bekommen bzw. zu erhalten. Oder anders formuliert:
Politische Parteien versuchen durch Politisches Themenmanagement die Aufmerksamkeit
der Massenmedien und der Wahlerlnnen zu erlangen, um in letzter Konsequenz von
moglichst vielen Personen gewahlt zu werden. Dabei bedienen sie sich unterschiedlicher
Strategien, die auf verschiedenen theoretischen Modellen, wie dem Issue Management-
Ansatz (Chase, 1984; Rottger, 2001) oder dem Agenda Setting-Ansatz (McCombs & Shaw,
1972) beruhen. Als zentrale Strategien kann fir Parteien die Issue Ownership-Strategie
sowie die Riding the wave-Strategie erkannt werden. Steht bei der ersten der beiden
Strategien das Setzen auf den oder die ,besten’ eigenen Themen einer bestimmten Partei
im Zentrum, so ,erlauben’ im Fall der Riding the wave-Strategie die Parteien den Medien,
die Themen vorzugeben, um diese dann zu libernehmen (Wagner & Meyer, 2014). Wie
schon eingangs erwadhnt, ist Politisches Themenmanagement im Wahlkampf vor dem
Hintergrund eines interdependenten Verhaltnisses der drei Akteurlnnen zu betrachten.
Eine wesentliche Kernfrage dabei ist die nach dem Einfluss auf die Agenda der beiden
anderen Akteurlnnen. Nicht zuletzt durch den Zerfall der (iber lange Zeit hinweg eher
stabilen politischen Themenlandschaft (Rossler, 1997, S. 92), vor allem durch das
Aufkommen neuer Medien, verschieben sich die Rollen. In seiner Studie zu Social Media
Monitoring und Offentlichkeitsdynamiken in der Politik kommt Wendelin zum Schluss, dass
die herkdbmmlichen Gatekeeper — die Massenmedien — an Einfluss verlieren (Wendelin,
2015, S. 104). Allerdings kann fiir die in dieser Arbeit im Fokus stehenden Wahlkampfe

festgehalten werden, dass die Osterreicherlnnen —in den relevanten Jahren 2013 und 2014
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— (noch) vor allem die traditionellen Informationskanéle wie Printmedien, TV und Radio
genutzt haben, um sich Giber Politik zu informieren (Aichholzer u. a., 2014, S. 36). Mit der
Auseinandersetzung mit den Einflussgroflen im Politischen Themenmanagement ist der

theoretische Rahmen gebaut.

Daran anschlieBend liefern Sekundardaten aus der Wahlforschung zu den beiden im
Forschungsinteresse liegenden Wahlkdmpfen weitere Grundlagen fiir die anschlieRende
empirische Studie, die mit einer Vorstudie beginnt. In dieser werden drei
Experteninterviews durchgefiihrt, die in einer qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet
werden. Als Interviewpartnerinnen konnten die dsterreichischen Spitzenkandidatinnen der
drei untersuchten Parteien fir die EU-Wahl 2014 gewonnen werden. Das sind konkret:
Eugen Freund fiir die SPO, Othmar Karas fiir die OVP und Ulrike Lunacek fiir Die Griinen.
Den Kern der empirischen Studie bildet eine Medienresonanzanalyse, deren Ergebnisse mit
den Erkenntnissen aus Theorie und Sekundaranalysen in Bezug gesetzt werden, um letztlich

eine Grundlage zur Beantwortung der Forschungsfragen liefern zu kénnen.

Der Untersuchungsgegenstand wird eingegrenzt auf wahlwerbende Parteien in Osterreich,
die vor der Nationalratswahl 2013 im Parlament vertreten waren und beim EU-Wahlkampf
2014 im Rahmen einer Europdischen Parteienfamilie mit einem/einer EU-Spitzenkandidatin
angetreten sind. Damit kénnen die SPO, die OVP sowie Die Griinen als zu untersuchende
Parteien eingegrenzt werden. Bei den Medien wurde die Tageszeitung Der Standard als
Qualitdtsmedium und Die Kronen Zeitung als Boulevardmedium ausgewahlt. Weiters
wurden die wichtigsten Nachrichtensendungen des 6ffentlich-rechtlichen Fernsehens (ORF)

analysiert.

In der Medienresonanzanalyse werden zum einen die Presseinformationen der drei im
Untersuchungsgegenstand definierten Parteien und zum anderen die Medienberichte der
drei ausgewadhlten Medien analysiert. Als Untersuchungszeitraum werden fir jeden

Wahlkampf jeweils zwei Wochen festgelegt.
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Das ,Riickgrat’ der empirischen Studie bilden vier, aus der Theorie sowie der Vorstudie
abgeleitete, Indikatoren. Anhand dieser Indikatoren werden die Unterschiede zwischen den

beiden Wahlkdampfen analysiert und dargestellt. Die vier Indikatoren sind konkret:

- Sachpolitische Substanz

- Auspragung Themenstrategie Issue Ownership
- Konfliktintensitat

- Europdische versus nationale Themen

Sachpolitische Substanz

Entlang dieses Indikators wird die sachpolitische Substanz des jeweiligen Textes — im Fall
dieser Arbeit die Presseinformationen der Parteien bzw. die Berichte der Medien —

dargestellt.

Die sachpolitische Substanz bei Wahlkdmpfen hat sich — wie auch Wahlkdmpfe in Osterreich
ganz generell — seit den flnfziger Jahren massiv verdndert. Tendenzen wie
Dethematisierung (Wimmer, 2000, S. 595 ff) oder auch Entpolitisierung verdriangen die
issue coverage, also die sachpolitischen Themen, aus der politischen Themensetzung aber
auch aus der medialen Berichterstattung (Hoéller, 2013, S. 212; Lengauer 2007). Die
Auswertung des Indikators in der Medienresonanzanalyse erfolgt entlang der

Unterscheidung zwischen ,Wahlkampfstrategie’ und ,Sachthemen’.

Auspriagung Themenstrategie Issue Ownership

Anhand dieses Indikators wird festgestellt, wie intensiv eine Partei die Issue Ownership-
Strategie verfolgt bzw. sich eher auf die zweite, zentrale Strategie, namlich die Riding the
wave-Strategie fokussiert (Wagner & Meyer, 2014, S. 1020). Die jeweils ,eigenen’ Issues
werden auf Basis von Sekunddranalysen, in diesem Fall vor allem der Wahlprogramme der

Parteien, herauskristallisiert und dienen als VergleichsgroRe.

Konfliktintensitat

Hintergrund dieses Indikators ist die Erkenntnis, dass bei EU-Wahlen zwischen den Parteien

bzw. den Kandidatinnen weniger kontrovers diskutiert wird als bei nationalen
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Hauptwahlkdmpfen. Dramatisierende und konflikt-zentrierte  Darstellungen in
Wahlkdmpfen steigern das Interesse der Medien und der Wahlerlnnen (Weidenfeld &
Ratka, 2011, S. 209). Anhand dieses Indikators kann die Konfliktintensitdt der beiden

untersuchten Wahlkampfe dargestellt werden.

Europaische versus nationale Themen

Dieser Indikator bezieht sich auf das Themenmanagement bei EU-Wahlen vor dem
Hintergrund der first- and second-order elections-These von Reif und Schmitt (1980). Die
beiden Autoren gehen von der Uberlegung aus, dass die Wahlkdmpfe zu second-order
elections von first-order arena-issues, also in diesem Fall nationalen Themen bei EU-
Wabhlen, gepragt sind (Holler, 2013, S. 312). Themen im EU-Wahlkampf werden von
wahlwerbenden Parteien zumeist aus einem nationalen Blickwinkel betrachtet. Zusatzlich

kommt es zu einer Domestizierung EU-spezifischer Themen (Tenscher, 2005b, S. 13).

Entlang dieser Indikatoren werden neun Hypothesen aufgestellt, die den drei
Forschungsfragen zugeordnet werden. Mittels zweier Codebiicher werden
Presseinformationen der Parteien und Berichte der oben dargestellten Medien fiir jeweils
zwei Wochen in jedem Wahlkampf codiert und ausgewertet. Mithilfe der Ergebnisse
werden zum einen die neun Hypothesen Uberprift, zum anderen werden die Ergebnisse

entlang der vier dargestellten Indikatoren ausgewertet und interpretiert.

Die empirische Untersuchung brachte nachfolgend dargestellte Ergebnisse, die letztendlich

in einem Fazit miinden.

3 Ergebnisse und Fazit

Fragt die Hauptforschungsfrage nach den Unterschieden beim Politischen
Themenmanagement zwischen dem EU-Wahlkampf 2014 und dem Nationalratswahlkampf
2013 in Osterreich so ldsst sich feststellen, dass es sowohl Unterschiede als auch
Parallelitdaten gibt. Gemeinsam ist beiden Wahlkdampfen die Ausrichtung der sachpolitischen
Substanz, denn in beiden Wahlkdampfen werden in Presseinformationen der Parteien

haufiger Sachthemen angesprochen als die Wahlkampfstrategie — und das von allen drei
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untersuchten Parteien. Dieses Ergebnis wirkt auf den ersten Blick iberraschend, spricht
doch etwa Wimmer in seinen Analysen von einer Zunahme der Dethematisierung von
Wahlkdmpfen (Wimmer, 2000, S. 595 ff). In dhnlicher Weise beschreibt Lengauer (2007, S.
174) mit dem Begriff ,game schema‘ die Zuwendung zur sportiven Dramatik eines Kampfes
um Wahlerstimmen und damit der Entpolitisierung und ,Gamification’ in der Politik. Bei
genauer Betrachtung konnte die Begriindung fir diese hohen Werte zugunsten der
Sachthemen in der empirischen Untersuchung dieser Arbeit darin liegen, dass die Parteien
zwar Sachthemen ansprechen, dies jedoch in symbolisch reduzierter und zugespitzter Form
(Schoen, 2014, S. 666 ff). So kommen bei den Presseinformationen der Parteien haufig
kurze, plakativ formulierte Texte zum Einsatz, deren Kernelemente haufig wiederholt

werden.

Auch die Medienberichterstattung zeigt ein dhnliches Bild wie die Parteikommunikation,
wenn auch nicht so stark ausgepréagt: In beiden Wahlkampfen berichten Medien haufiger

Uber Sachthemen als tber die Wahlkampfstrategie.

Ein wesentlicher Unterschied zwischen den beiden Wahlkdmpfen kann bei der
Konfliktintensitat festgemacht werden. Im Nationalratswahlkampf 2013 wurden deutlich
mehr Konflikte zwischen den Parteien ausgetragen als beim EU-Wahlkampf 2014. Dies gilt
wiederum fiir alle drei untersuchten Parteien. Ein zentraler Indikator bei der Untersuchung
des Politischen Themenmanagements ist die Auspragung der Themenstrategie ,Issue
Ownership‘. Dabei macht es Sinn die drei untersuchten Parteien bei beiden Wahlkdampfen
einzeln zu betrachten und auch die Reaktionen der Medien sowie — abgeleitet aus
Sekundardaten — die Themen der 6ffentlichen Diskussion der Wahlerinnen — gegeniiber zu

stellen. Fiir den Nationalratswahlkampf 2013 zeigt sich folgendes Bild:

Die SPO konnte als einzige der drei Parteien ihre Issue Ownership-Strategie bei ihren
Kernthemen, namlich Arbeit und Soziales zur Ganze bei den eigenen Presseinformationen
umsetzen. Ebenso wurden die SPO-Kernthemen auch bei den eigenen Wahlerlnnen am
haufigsten diskutiert, und auch in der Medienberichterstattung waren diese Themen an
erster Stelle gereiht. Die OVP setzte die Issue Ownership-Strategie weniger intensiv um:

Sowoh| bei den eigenen Presseinformationen als auch in der Diskussion der OVP-
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Wahlerlnnen kamen die eigenen Issues jeweils nur an zweiter bzw. dritter Stelle vor. Auch
bei den Medien kamen Wirtschafts- und Finanzthemen an zweiter und dritter Position vor.
Im Fall des eigenen Themenmanagements wurde von der OVP versucht ein klassisches SPO-
Thema (Arbeit und Soziales) zu besetzen, was nur bedingt von den OVP-Wihlerlnnen
angenommen, allerdings von den Medien als Top-Thema positioniert wurde. Die Griinen
setzten nur bei einem Thema, namlich Korruption, auf die Issue Ownership-Strategie und
kamen damit bei den eigenen Wahlerlnnen gut durch. Es wurde als zweitwichtigstes Thema
diskutiert. Bei den Medien konnten sich die Griinen damit weniger gut positionieren. Es

wurde als viertwichtigstes Thema berichtet.

Im EU-Wahlkampf 2014 stellt sich der Einsatz der Issue Ownership-Strategie durch die drei
Parteien wie folgt dar: Die SPO verfolgt die Issue Ownership-Strategie in ihrem
traditionellen Kernthema Arbeit und Soziales in ihren eigenen Presseinformationen und
kann dieses Thema in ihrer Wahlerschaft als zentrales Thema positionieren, nicht jedoch in
den Medien. Die OVP setzte sich mit ihren Issues Wirtschaft und Finanzen in den Medien
durch. Diese Themen waren jedoch nicht die Top-Themen in der Diskussion der OVP-
Wahlerlnnen. Die Griinen konnten ihre Issue Ownership-Strategie beim Thema Gesunde
Lebensmittel bei den Griin-Wahlerlnnen voll durchsetzen, kamen damit aber in den Medien
nicht zum Zug. Das Hauptthema sowohl in den Medien als auch bei den Wahlerinnen
insgesamt (nicht nach einzelnen Parteien gesplittet) war das Thema Integration und
Zuwanderung (ISA/SORA, 2014). Dieses ist am ehesten einer Partei zuzuordnen, die im

Rahmen diese Arbeit nicht analysiert wurde, namlich der FPO.

Damit kann hinsichtlich Auspragung der Issue Ownership-Strategie kein wesentlicher
Unterschied zwischen den beiden Wahlkampfen festgestellt werden. In beiden
Wahlkdampfen versuchen die Parteien mit dieser Strategie zu punkten. Im Fall der beiden
damaligen Regierungsparteien, SPO und OVP, werden sogar die jeweils gleichen
(traditionellen) Issues gesetzt. Die Medien verhalten sich in den beiden untersuchten
Wahlkampfen allerdings unterschiedlich. Wahrend sich im Nationalratswahlkampf die
Issues der drei untersuchten Parteien an vorderster Stelle in der Medienberichterstattung

wiederfinden, ist im EU-Wahlkampf der Haupt-Issue Integration und Zuwanderung keiner

10
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der untersuchten Parteien zuzuordnen. Es handelt sich dabei wahrscheinlich um den Issue

der damaligen Oppositionspartei FPO.

Hinsichtlich des Indikators ,Europdische versus nationale Themen’, der ausschlief3lich bei
der Auswertung des EU-Wahlkampfes angewandt wird, kann aus der eigenen empirischen
Untersuchung abgeleitet werden, dass die Parteien im EU-Wahlkampf mehr nationales als
EU-Themenmanagement betreiben. Darin unterscheidet sich das Themenmanagement der
Parteien vom Agenda Setting der Medien, wo — wenn auch nicht sehr stark ausgepragt —

mehr EU-Themenmanagement als nationales Themenmanagement betrieben wird.

Zusammenfassend kann hinsichtlich des Politischen Themenmanagements von Parteien bei
den beiden untersuchten Wahlkampfen festgestellt werden, dass es geringe Unterschiede
zwischen der Nationalratswahl 2013 und der EU-Wahl 2014 gibt, wenn es um den Einsatz
der Issue Ownership-Strategie geht. Ebenso kommt die Autorin in dieser Studie zur
Erkenntnis, dass in beiden Wahlkdmpfen Sachthemen weit intensiver kommuniziert werden
als die Wahlkampfstrategie. Was das Setzen nationaler Themen im EU-Wahlkampf betrifft,
so kann hier kein Abriicken von der Nebenwahl-Theorie festgestellt werden: Die Parteien
setzen immer noch eher nationale Themen als EU-Themen. Bei den Medien hat sich in
dieser Hinsicht eine Verschiebung ergeben: Hier wird haufiger Giber EU-Themen berichtet
als Uber nationale Themen. Immer noch ein grofRer Unterschied zwischen EU-Wahl und
nationaler Hauptwahl —im vorliegenden Fall der Nationalratswahl —besteht hinsichtlich der
Konfliktintensitdt: Im Nationalratswahlkampf werden andere Parteien deutlich o6fter

attackiert als im EU-Wahlkampf.

Das Ende der Arbeit bildet eine Darstellung der Limitation sowie ein Ausblick auf die
bevorstehende EU-Wahl. Diese, im Mai 2019 stattfindenden Wabhlen, liefern eine gute
Gelegenheit, um aufbauend auf den Erkenntnissen dieser Studie das Politische
Themenmanagement zu beforschen. Das umso mehr, als Europdische Politikerlnnen wie
Emmanuel Macron oder der Spitzenkandidat der Européischen Volkspartei (EVP), Manfred
Weber, schon ein Jahr vor der nachsten EU-Wahl, namlich im Sommer 2018, die Bedeutung
dieser Wahl medienwirksam unterstreichen (Fellner, Honsig-Erlenburg, Mayer, &

Mittelstaedt, 2018; Mayer, 2018).
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