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///  Wie Soziale Netzwerke die Meinungsbildung steuern: Ein Werkstattbericht 
 

Desinformation und  
Manipulation 
 

Politische Desinformationskampagnen sind mittlerweile ein unbestrit-

tener Bestandteil sozialer Netzwerke. Von der letzten amerikanischen 

Präsidentschaftswahl über die Brexit-Abstimmung bis zu den Europawah-

len 2019: Jedes politische Großereignis der letzten Jahre wird inzwischen 

unter dem Gesichtspunkt einer möglichen politischen Manipulation durch 

soziale Netzwerke diskutiert. 

 

 

 

Koordinierte Desinformation 
 

Die Besorgnis über den disruptiven Charakter von politischer Desinforma-

tion hat bereits zu unterschiedlichen staatlichen Regulierungen geführt. 

Allerdings treten zwischen Faktenlage und wissenschaftlicher Erforschung 

einerseits und den Befürchtungen hinsichtlich der konkreten Auswirkungen 

andererseits Widersprüche auf: Feststellbar ist ein Zusammenhang zwischen 

politischer Desinformation und dem Versuch, auf die Diskussion über poli-

tische Ereignisse in sozialen Netzwerken Einfluss zu nehmen.1 

 

Gleichzeitig lässt sich aber ebenfalls feststellen, dass die Wirkung oder die 

Wirkmächtigkeit dieser Manipulation noch weitgehend unbekannt ist. Eben-

so bleibt in den meisten Fällen weiterhin unklar, wer die Urheber oder Auf-

traggeber der Manipulation sind. Was lässt sich also über politische Desin-

formation in sozialen Netzwerken gesichert sagen? Der folgende Artikel soll 

zu dieser Frage in Form eines „work in progress“-Berichts die Forschung an 

der Professur für Political Data Science der Hochschule für Politik an der 

TU München abbilden. Die hier präsentierten Forschungsergebnisse sind 

demnach als Diskussionsgrundlage und nicht als abschließende Erkennt-

nisse oder Urteile zu verstehen.  

Es besteht ein Zusammen- 

hang zwischen politischer 

Desinformation und dem  

Versuch der Einflussnahme  

in sozialen Netzwerken. 
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Im Juni 2018 hat das Netzwerk Twitter im Zuge der Ermittlungen des US-

Kongresses zu russischen Einmischungsversuchen in die Präsidentschafts-

wahl eine Liste mit 2.752 Nutzerprofilen veröffentlicht, die der sog. „Internet 

Research Agency“ (IRA) zugeordnet wurden. Dabei blieb allerdings unklar, 

auf welchen Grundlagen diese Verbindung hergestellt worden ist.2 Wir ha-

ben die Veröffentlichung der Liste zum Anlass genommen, die mutmaßlich 

der IRA zugehörigen Accounts mit den Nutzerprofilen, deren Kommunika-

tion wir während der Bundestagswahl 2017 auf Twitter gesammelt und 

analysiert haben, zu vergleichen. Dabei konnten wir 458 Nutzerprofile aus 

der o. g. Liste auch in unseren Daten finden: Diese Accounts haben während 

unseres Beobachtungszeitraums mit 13.932 deutschen Tweets versucht, Ein-

fluss auf den Bundestagswahlkampf zu nehmen. Inhaltlich handelt es sich 

dabei zumeist um Themen, die mit den Schlagworten „Merkel“, „G20“ und 

„Trump“ zu tun hatten oder mit der Verbreitung von Nachrichtenartikeln 

aus den „Dresdner Neueste Nachrichten“, der „Bild-Zeitung“, „Die Welt“, 

dem „Tagesspiegel“ und der „Berliner Zeitung“. 

 

Ob diese Accounts aber eindeutig der IRA zuzuordnen sind, lässt sich auf 

Basis unserer Daten nicht sagen. Was man aufgrund der identifizierten Ac-

counts allerdings feststellen kann ist, dass es sich um eine koordinierte und 

konzentrierte Aktion handelt, die sich von zufälliger Interaktion in sozialen 

Netzwerken deutlich unterscheidet. Ein Indiz dafür sind die starken Hin-

weise, dass die gleichen Akteure auch im Netzwerk Facebook Stimmung 

machen: Die Twitter-Accounts haben in unterschiedlichen Diskussionen 

zur Bundestagswahl u. a. sehr stark für die politischen Ansichten der Partei 

„Alternative für Deutschland“ (AfD) geworben und diese Partei mit ihren 

Tweets und Re-Tweets unterstützt. Wir haben die Namen der Twitter-Ac-

counts mit den Account-Namen verglichen, die auf der Facebookseite der 

AfD Kommentare hinterlassen haben. Obwohl die Namen nicht identisch 

sind, ist die Ähnlichkeit auffallend groß. Häufig unterscheiden sich die Na-

men nur durch wenige Buchstaben und ein statistischer Test (wir vergleichen 

die Jaro-Winkler-Distanz zwischen den Account-Namen von Facebook und 

der Twitterliste und einem Zufallssample von deutschen Twitter-Accounts 

und berechnen einen KS-Test) zeigt, dass diese Ähnlichkeit mit sehr großer 

Wahrscheinlichkeit nicht zufällig ist. Vor diesem Hintergrund muss ange-

nommen werden, dass die gleichen Akteure, die sich in den US-Präsident-

schaftswahlkampf eingemischt haben, auch im darauffolgenden deutschen 

Bundestagswahlkampf aktiv gewesen sind und zwar nicht nur auf Twitter, 

sondern auch auf Facebook. Allerdings – und hier muss man sehr differen-

zieren – handelt es sich bei der von uns gemessenen Aktivität der Twitter- 

und Facebook-Accounts um einen sehr geringen Anteil, verglichen mit allen 

Tweets und Re-Tweets zur Bundestagswahl. Aufgrund dieser relativ gerin-

gen Aktivität muss also davon ausgegangen werden, dass der sich daraus 

ergebende Effekt – wenn es denn einen gibt – sehr gering ausfällt.3 

Während der Bundestags-

wahl 2017 wurden von 

verdächtigen Accounts in 

einer koordinierten und 

konzentrierten Aktion 

Tweets versendet.
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Desinformation und ihre Wirkung 
 

Der Nachweis der Existenz einer Desinformationskampagne lässt noch kei-

nen Rückschluss auf ihren konkreten Effekt zu. Bisher ist es möglich, Des-

information bestimmter politischer Ereignisse in sozialen Netzwerken zu 

identifizieren und ggf. – wie in Abbildung 1 gezeigt – ihr Ausmaß in diesem 

Kontext quantitativ zu erfassen. Welchen Effekt das allerdings auf die Ent-

scheidungsfindung oder das Verhalten von Usern außerhalb des Netzwerks 

hat, bleibt bislang noch unklar. 

 

Abbildung 1:  

Häufigkeitsverteilung der Kombination von Worten in Kommentaren auf den AfD-Facebookseiten 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Quelle: Eigene Darstellung 
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Das Ziel einer Desinformationskampagne muss aber nicht unbedingt darin 

bestehen, die Wahlentscheidungen der Bevölkerung zu beeinflussen. In die-

sen Kampagnen geht es zunächst darum, ein Misstrauen gegen etablierte 

demokratische Institutionen zu säen. Und dieser Effekt scheint, insbeson-

dere in den USA, tatsächlich einzutreten. Denn gerade dadurch, dass be-

ständig vor Desinformationskampagnen gewarnt wird, kann der Eindruck 

entstehen, eine Wahl sei manipuliert worden und daher das Ergebnis illegi-

tim. Die (teilweise) übertriebene Darstellung hinsichtlich der Auswirkungen 

manipulierter politischer Inhalte und Diskurse in sozialen Netzwerken ver-

schafft diesen Kampagnen also eventuell eine Wirkmächtigkeit, die sie aus 

sich heraus gar nicht hätten. Zur Einschätzung der wirklichen Gefahr − und 

um einem möglichen Vertrauensverlust entgegenzuwirken − muss die For-

schung also die Frage beantworten, wie sich der Effekt von Desinformati-

onskampagnen messen lässt. In der Betrachtung und Analyse politischer 

Ereignisse und ihrer Akteure lässt sich deren „Wirksamkeit“ im Hinblick auf 

andere Medien vergleichen. 

 

Wir haben z. B. zur Medienwirksamkeit der AfD eine Studie durchgeführt, 

in der wir nachweisen können, dass die Erwähnung der AfD in den etablier-

ten Medien einen positiven Effekt auf die jeweiligen Umfragewerte hat. Da-

bei handelt es sich um einen gerichteten statistischen Effekt, der über eine 

bloße Korrelation hinausgeht und sich zudem theoretisch erklären lässt: In 

der politischen Psychologie und der Medienwirkungsforschung sind so ge-

nannte „Medien-Priming“-Effekte bekannt. Vereinfacht lässt sich Medien-

Priming als Effekt charakterisieren, der sich einstellt, wenn Mediennutzer 

politische Akteure auf Basis von Kriterien beurteilen, die vorher in der 

Berichterstattung verstärkt thematisiert worden sind. Experimente in der 

politischen Psychologie legen nahe, dass der Priming-Effekt inhaltlich eher 

bei kulturellen und kulturpolitischen Themen zu finden ist und weniger bei 

wirtschaftspolitischen Themen. Das wiederum passt zur Strategie rechts-

populistischer Parteien wie der AfD: Der Versuch, kulturpolitische Themen 

wie Zuwanderung in die politische Debatte einzubringen und über „Anti-

Establishment“ und „Anti-Political Correctness“- Aktionen Medienaufmerk-

samkeit zu gewinnen und darüber Wahlkampftrends positiv zu beeinflussen, 

lässt sich im Rahmen unserer Studie auch statistisch nachweisen.4 

 

Kombiniert man nun die Tatsache, dass inzwischen alle deutschen Parteien 

in den sozialen Netzwerken aktiv sind, mit der nachweislichen Existenz von 

Medien-Priming, so ist theoretisch davon auszugehen, dass ein solcher 

Effekt auch durch die sozialen Netze stattfinden kann, zumal die klassi-

schen Medien sich immer stärker mit den sozialen Medien verschränken. 

Betrachtet man die in Deutschland für politische Inhalte genutzten Netz-

werke, so gibt es bereits quantitative Indizien für politisches Priming, das 

auf Basis kulturpolitischer Themen funktioniert:  

Die Erwähnung der AfD 

in den etablierten Parteien 

hat einen positiven 

Effekt auf die jeweiligen 

Umfragewerte.



D E S I N F O R M A T I O N  U N D  M A N I P U L A T I O N  

A K T U E L L E  A N A L Y S E N  7 1   |  101 

Die AfD ist die deutsche Partei, die in den relevanten sozialen Netzwerken 

(Facebook, Twitter) mit Abstand am erfolgreichsten agiert. Diese massive 

Aktivität der AfD gründet sich allerdings nicht auf eine breite Masse von 

Unterstützern, sondern auf die „Arbeit“ sog. hyperaktiver Nutzer: Menschen 

oder Maschinen, die in sozialen Netzwerken quasi „rund um die Uhr“ aktiv 

sind und hier systematisch posten, liken und kommentieren. 

 

Diese Art der Manipulation bedient sich der Netzwerkstruktur: Über die 

massive Verbreitung von Informationen und die Verknüpfung von Inhalten 

stellt sich der gewünschte Effekt ein, dass die verbreiteten (politischen) In-

halte für die algorithmisch gesteuerte Trendanalyse des sozialen Netzwerks 

potenziell interessant werden.5 Den Nutzern von sozialen Netzwerken er-

scheint man gleichzeitig als inhaltlich und personell sehr homogene „Bewe-

gung“ mit einer großen Anhängerschaft und einer großen Reichweite. Das 

Phänomen der hyperaktiven Nutzer kann man in Deutschland zwar für alle 

Parteien statistisch nachweisen. Allerdings – und das ist ein weiteres Allein-

stellungsmerkmal – ist die Verteilung von hyperaktiven Nutzern bei der AfD 

am stärksten ausgeprägt. 

 

Neben der Quantität, mit der die AfD in sozialen Netzwerken auftritt, spielt 

für unsere Analyse auch die Qualität der Beiträge eine Rolle: Worüber redet 

also die AfD in sozialen Netzwerken? Durch Text-Mining lässt sich messen, 

welche Worte in den Kommentaren häufig gemeinsam vorkommen. Bei der 

Auswertung der Ergebnisse zeigt sich, dass die für Priming gut nutzbaren 

kulturpolitischen Themen den Diskurs in den Kommentarspalten der AfD-

Facebook-Seiten (siehe Abb. 1) bestimmen. Das heißt, auch in der qualita-

tiven Auswertung der stattgefundenen Kommunikation tauchen Themen auf, 

die den Priming-Effekt nachweislich befördern.6 

 

 

 

Echokammern, Fake News und Microtargeting 
 

Die oben genannte starke Verschränkung von klassischen und sozialen Me-

dien existiert auch auf der inhaltlichen Ebene, denn die meisten Inhalte und 

Informationen, die in Diskussionskommentaren auf sozialen Netzwerken 

verbreitet werden, stammen ursprünglich aus der Berichterstattung von 

Zeitungen, Funk- und Fernsehsendern und / oder deren Onlineangebot. Und 

umgekehrt greifen klassische Medien, insbesondere auf ihren Online-Seiten, 

zunehmend Inhalte aus den Sozialen Medien auf. Vor diesem Hintergrund 

haben wir analysiert, welche externen Onlineangebote von welchen Usern 

in den sozialen Netzwerken geteilt und verbreitet worden sind. Dabei lässt 

sich hinsichtlich der Verbreitung politischer Informationen zunächst eine 

Polarisierung feststellen, die das so genannte „Echokammerphänomen“ 

Die meisten Inhalte aus  

sozialen Netzwerken  

stammen ursprünglich aus 

Zeitungen, Rundfunk  

oder Fernsehen oder deren  

Online-Angeboten. 

Sogenannte hyperaktive  

Nutzer sorgen für massive 

Verbreitung und Verknüp- 

fung von Inhalten in den  

sozialen Netzwerken. 
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manifestiert: User in sozialen Netzwerken, die sich einem bestimmten poli-

tischen Lager zuordnen, teilen Informationen aus den gleichen netzwerk-

externen Medienquellen.7 

 

Allerdings ist dieser Effekt wesentlich schwächer als in den USA. In Deutsch-

land werden nach wie vor viele Nachrichtenquellen über die politischen 

Lager hinweg rezipiert. In Bezug auf tendenziöse Nachrichtenquellen lässt 

sich zudem der Trend zu einer Verschiebung feststellen. Ähnlich wie in den 

USA, wo z. B. eine Verschiebung von „Fox-News“ hinzu „Breitbart“ stattge-

funden hat, können wir zeigen, dass in der Mediennutzung der deutschen 

User, die die Parteiseiten der AfD auf Facebook geliked / geteilt oder dort 

Kommentare gepostet haben, Medienangebote wie z. B. „epochtimes“ oder 

„jungefreiheit“ einen größeren Stellenwert bekommen. Neben dieser Ver-

schiebung hinzu tendenziösen oder unseriösen Informationen existieren 

Fake-News in unterschiedlichen Ausprägungen als Desinformationsquellen 

natürlich auch in politischen Zusammenhängen. Während des letzten Bun-

destagswahlkampfs konnten wir beispielsweise vermehrt koordinierte 

Fake-News-Kampagnen mit falschen Wahlplakaten feststellen (siehe Abb. 2). 

Dabei werden Aussage und Design der echten Wahlplakate „übernommen“ 

und mit den hinterlegten Bildern in einen völlig anderen Kontext gerückt. 

Bei unserer Analyse fällt auf, dass bei den im Bundestagswahlkampf ver-

breiteten Fake-Wahlplakaten der Fokus ebenfalls auf kulturpolitische The-

men gelegt wurde. Dies untermauert unsere oben formulierte Hypothese: 

Auch in koordinierten Desinformationskampagnen wird scheinbar versucht, 

auf kulturpolitische Themen gerichtetes Priming einzusetzen, um Wähler 

zu beeinflussen. 

 

Zudem nimmt politische Werbung in sozialen Netzwerken und sozialen Me-

dien stetig zu: In der neuesten Forsa-Studie für die Landesmedienanstalt 

NRW gibt die überwiegende Mehrheit der User (89 %), die sich in sozialen 

Medien über Wahlen und Wahlkämpfe informieren, an, bereits Wahlwer-

bung gesehen zu haben. Mehr als die Hälfte dieser User (57 %) gibt außer-

dem an, dass die Wahlwerbung irreführende Aussagen enthielt, mit dem 

Ziel, die politische Entscheidung bzw. die Wahl zu manipulieren. Außerdem 

sind fast die Hälfte (44 %) der Nutzer der Ansicht, dass die angezeigte 

Wahlwerbung auf ihre persönlichen politischen Präferenzen zugeschnitten 

worden ist. Viele Befragte befürchten zudem, dass man es mit Blick auf 

Wahlkämpfe vermehrt mit Desinformationskampagnen in sozialen Medien 

zu tun bekommt. Hier zeigt sich ebenfalls die bereits oben formulierte „self 

fullfilling prophecy“8, denn diese Selbsteinschätzung deckt sich nicht mit 

den uns bekannten empirischen Befunden. Um dem entgegentreten zu kön-

nen und Informationen über Wahlwerbung zu bekommen, mit denen sich 

eine objektive Verortung vornehmen lässt, braucht es einen differenzierte-

ren Blick.   

Anders als in den USA 

werden in Deutschland noch 

viele Nachrichtenquellen 

über die politischen Lager 

hinaus gelesen.
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Abbildung 2.: Fake-Wahlplakate aus dem Bundestagswahlkampf 2017 
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Zu diesem Zweck haben wir das „policial-dashboard“-Projekt9 gestartet, in 

dessen Rahmen wir die bezahlte Wahlwerbung auf Facebook analysieren. 

Dazu haben wir die Facebook-Ads-API10 benutzt und ein Live-Dashboard 

entwickelt, das unterschiedliche Informationen über die in diesem Netz-

werk gezeigte Wahlwerbung sichtbar macht. Alle angezeigten Informationen 

werden daneben von uns gesammelt und ausgewertet. Dabei können wir 

beispielsweise zur Europawahl 2019 zeigen, wer die aktivsten Institutionen11 

sind, die Wahlwerbung auf Facebook schalten, inwieweit sich die jeweilige 

Wahlwerbung der unterschiedlichen Institutionen verbreitet und wo in 

Deutschland die Schwerpunkte der Wahlstrategie liegen.12  

 

Zudem liefert das Dashboard – als weiterführende Information – die meist-

gelesenen und weitergeleiteten Twitter #hashtags der letzten 24 Stunden 

und die meistgeteilten netzwerkexternen URLs. Auf der Grundlage unserer 

bisherigen Auswertung des Facebook-Ads-Archivs lässt sich zur Verfasst-

heit politischer Wahlwerbung Folgendes sagen: 

 

1. Trotz der stetig steigenden Anzahl13 von bezahlter Wahlwerbung im Face-

book-Archiv muss festgestellt werden, dass das Ausmaß relativ gering ist. 

Vergleicht man z. B. die Ausgaben für Wahlwerbung, die in Deutschland 

via Facebook verbreitet wird, mit der bezahlten Wahlwerbung in den 

USA, so muss man ein eher niedriges Niveau konstatieren. 

 

2. Die bisherige Analyse bezahlter Wahlwerbung liefert bisher nur wenige 

Hinweise, dass in diesem Zusammenhang ein gezieltes „microtargeting“ 

der User stattfindet. Zwar lassen sich unterschiedliche Anzeigen der Par-

teien identifizieren, die unterschiedlichen Gruppen von Nutzern ange-

zeigt werden. Jedoch hat sich dabei bislang der Eindruck verfestigt, dass 

die Anzeigen eher auf große demographische Kategorien zugeschnitten 

sind.14 Die in der Umfrage geäußerte Befürchtung einer auf microtar-

geting beruhenden Personalisierung von Wahlwerbung können wir bis-

her nicht bestätigen. 

 

3. Aus der Analysearbeit mit dem Facebook-Ads-Archiv müssen wir aller-

dings kritisch bemerken, dass die Methodik, mit der Facebook politische 

Wahlwerbung identifiziert, nicht transparent ist. Das von Facebook ein-

gesetzte „machine learning“-System macht insofern Fehler, als dass es 

auch Werbung aus anderen Kontexten als politischer Werbung klassifi-

ziert und darüber die nachgelagerte Analyse verzerrt. Solche Fehler tre-

ten bei automatischen Verfahren immer auf, sollten daher aber in ihrem 

Umfang von den Plattformbetreibern transparent gemacht werden. Dar-

über hinaus liefert das System bisher keine Informationen darüber, wie-

viel „echte“ politische Werbung als solche nicht erkannt und angezeigt 

wird.  

Unter dem Projekt 

„political-dashboard“ 

wurde u. a. die bezahlte 

Wahlwerbung auf 

Facebook analysiert.
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Social Bots 
 

Die Existenz und der Einsatz von Social Bots als Instrument für Desinforma-

tion und Manipulation des politischen Diskurses muss ebenfalls als empi-

risch gegeben betrachtet werden. Die Plattformbetreiber geben selber an, 

dass sie millionenfach automatisierte Accounts löschen. Durch diese Lösch-

praxis ist es allerdings sehr schwierig, so genannte Social Bots tatsächlich 

aufzuzeigen. Hinzu kommt, dass keine einheitliche Definition besteht, ab 

welchem Grad der Automatisierung ein Account als Bot zu werten ist, zumal 

sich auch durch menschlichen Einsatz hyperaktive Accounts steuern lassen, 

die vollautomatisierten Accounts überlegen sind. Dennoch besteht die 

Gefahr, dass durch Automatisierung Trends verzerrt werden. Zur Analyse 

verwenden wir eine Kombination von Merkmalen, die typischerweise durch 

Automatisierung auftreten.15 Unsere Analyse der Diskussionen zum Bundes-

wahlkampf 2017 auf Twitter zeigt, dass annähernd 60 % der Twitter-Nut-

zer, die in dem Hashtag #Wahlbetrug aktiv waren, vom Netzwerkbetreiber 

blockiert wurden oder nach unserer Heuristik Merkmale eines Social Bots 

bzw. (teil-)automatisierten Accounts aufweisen. 

 

Abbildung 3: Gesperrte und automatisierte Accounts auf Twitter 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

Der tatsächliche Einsatz  

von Social Bots ist  

sehr schwer nachzuweisen. 

Quelle:  

Eigene Darstellung 
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In Bezug auf den Gesamtverlauf und gemessen an der hohen Informations-

dichte in der Wahlkampfdiskussion lässt sich allerdings nahezu ausschlie-

ßen, dass Social Bots einen Einfluss auf das Wahlergebnis hatten, weil die 

Verbreitung authentischer Inhalte definitiv überwogen hat. Generell stellt 

sich die Frage, ob Social Bots überhaupt einen Effekt auf eine Debatte ha-

ben können, da es unwahrscheinlich ist, dass irgendjemand seine politi-

sche Meinung ändern wird, weil dubiose Accounts massenhaft bestimmte 

Hashtags pushen. Allerdings konnten wir am Beispiel von Twitter-Meldun-

gen zum Thema Iran einen signifikanten Effekt von Social Bots nachweisen, 

allerdings auf einer recht harmlosen Ebene: In unserer Analyse zur Iran-

Debatte,16 die im Januar 2018 rund um die landesweiten Proteste auf Twit-

ter geführt worden ist, können wir zeigen, dass die von uns identifizierten 

Social Bots in der Lage waren, das „sentiment“ – also die „Stimmung“ – in 

der Debatte minimal zu verändern. Dadurch wäre theoretisch die Möglich-

keit gegeben, dass Debatten durch automatisierte Accounts „angeheizt“ 

werden. Alles in allem muss aber auch hier davon ausgegangen werden, 

dass der Einsatz von Social Bots keinen großen Effekt auf politische Diskus-

sionen in sozialen Netzwerken hat. 

 

 

Fazit 
 

Zusammenfassend können wir auf der Basis unserer bisherigen Forschungs-

ergebnisse zeigen, dass politische Desinformation als Kampagne in sozia-

len Netzwerken existiert und dass diese theoretisch auch in Deutschland 

Einfluss auf politische Ereignisse nehmen kann. Wie gezeigt wurde, haben 

dabei kulturpolitische Themen gerade auf die (rechts-)populistische „com-

munity“ in sozialen Netzwerken den stärksten Einfluss. Der darüberhinaus-

gehende Effekt von politischer Desinformation in sozialen Netzwerken muss 

in Deutschland bisher als relativ gering eingeschätzt werden. Analog dazu 

können die oben geäußerten Befürchtungen zum (manipulativen) Einfluss 

von Wahlwerbung ebenfalls nicht bestätigt werden. Die Analysen hierzu 

müssen jedoch noch weiterentwickelt werden, denn bislang lässt sich ein 

Effekt auf Wahlergebnisse auch nicht definitiv ausschließen. 
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