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Ausgangspunkt: Nutzung von Social Media zu Informationszwecken

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

Fernsehen Radio Presse Newssites Social Media Andere

18-24 25-34 35-44 45-54 55+

Für 22% der 18- bis 24-jährigen 

Deutschen sind Social Media die 

Hauptquelle, um sich über das 

Weltgeschehen zu informieren

Quelle: Reuters Digital News Report 2017 (Deutschland); n = 2’026
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Ausgangspunkt: Nutzung von Social Media zu Informationszwecken
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für Informationen: 25% aller 

Deutschen nutzen Facebook, 

um sich über das  

Weltgeschehen zu informieren

Quelle: Reuters Digital News Report 2017 (Deutschland); n = 2’026
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Fragestellungen der Studie

Welche Parteien sind auf Facebook im Wahljahr besonders aktiv und welches 

Nutzer_innen-Engagement können die Parteien mit ihren Posts auslösen?

Wie ist das inhaltliche Profil der Parteien auf Facebook? Welche Politikfelder 

bewirtschaften politische Parteien mit ihren Posts?

Welche Politikfelder werden am meisten bewirtschaftet? Welche Politikfelder 

erzeugen das grösste Nutzer_Innen-Engagement 

Verlinken Parteien auf Facebook die Beiträge von Medien bzw. nehmen Parteien auf 

Medien Bezug? Wie werden diese Medienbeiträge eingesetzt und bewertet?
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Untersuchungsgegenstand: Facebook-Auftritte bundesdeutscher Parteien

Untersucht werden…

… die Facebook-Auftritte von CDU, SPD, Grüne, 

Linke, CSU, FDP und AfD

… die Politikfelder

… das Engagement

… die Medienverlinkungen/-bezüge

… die Medienbewertungen
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Untersuchungseinheit: Facebook-Post

B) 

Nutzerreaktionen 

auf Posts

«Engagement»

A) 

Inhalt des Posts

Kommentieren
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Untersuchungsgegenstand: Facebook-Auftritte bundesdeutscher Parteien
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Die AfD verfügt über 

die meisten Page-Likes

Quelle: fög / Facebook-Analyse; n = 1’500’700 Page Likes (Stand 23.9.17)
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Methode

Inhaltsanalyse von Facebook-Auftritten der bundesdeutschen Parteien CDU, SPD, Grüne, Linke, 

CSU, FDP und AfD.

Download sämtlicher Facebook-Posts seit 2011 (n=28’500) über die Facebook API (Netvizz). 

Manuelle Codierung aller Posts für den Zeitraum 1. Juni 2017 – 23. September 2017 (n=2056).

Erfassung der Politikfelder Aussenpolitik, Bildung und Kultur, Finanzen, Infrastruktur, kultureller 

Liberalismus, Migration, Sicherheit, Sozialpolitik, Umwelt, Wirtschaft pro Post. Posts ohne klaren 

Bezug zu den Politikfeldern (z.B. Events, Umfrageresultate, Aufrufe zur Wahl) wurden miterfasst.

Erfassung von Medienbezügen und Verlinkungen sowie von Bewertungen der Medien bzw. 

deren Inhalte. Die einzelnen Medientitel wurden induktiv erhoben und auch allgemeine Verweise 

(z.B. «Lügenpresse») mitberücksichtigt. Die Bewertung wurde nach dem Schema positiv –

negativ – kontrovers – neutral codiert.
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Facebook-Engagement: Verlauf 2011 – 2017
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Parteien insgesamt: 

Steigendes Engagement 

auf den Facebook-

Auftritten

2016 mehr 

Engagement als alle 

anderen Parteien 

zusammen

Quelle: fög / Facebook-Analyse; n = 28’500 Posts; Zeitraum: 1.1.11 bis 23.9.17
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Facebook-Engagement: Durchschnitt pro Post
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Die AfD löst pro 

Post am meisten 

Engagement aus.

Quelle: fög / Facebook-Analyse; n = 2’056 Posts; Zeitraum: 1.6.17 bis 23.9.17
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Facebook-Aktivitäten: Durchschnittliche Zahl an Posts pro Tag
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Auf Facebook speist die AfD von allen 

Parteien am meisten Beiträge ein.

Quelle: fög / Facebook-Analyse; n = 2’056 Posts; Zeitraum: 1.6.17 bis 23.9.17
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Inhaltliche Positionierung: Top-3-Politikfelder pro Partei

Quelle: fög / Facebook-Analyse; n = 2’056 Posts; Zeitraum: 1.6.17 bis 23.9.17
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Inhaltliche Positionierung: Anteil Top-Politikfeld pro Partei

Quelle: fög / Facebook-Analyse; n = 2’056 Posts; Zeitraum: 1.6.17 bis 23.9.17
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Inhaltliche Positionierung: Durchschnittliches Engagement für Top-Politikfeld

Quelle: fög / Facebook-Analyse; n = 2’056 Posts; Zeitraum: 1.6.17 bis 23.9.17
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Posts ohne Sachpolitik: Anteile (%) plus Auswahl an Beispielen

Quelle: fög / Facebook-Analyse; n = 2’056 Posts; Zeitraum: 1.6.17 bis 23.9.17
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Medienbezüge: Verteilung und Bewertung
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AfD Facebook-Auftritt:
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Quelle: fög / Facebook-Analyse; n = 2’056 Posts; Zeitraum: 1.6.17 bis 23.9.17
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Fazit und Input für die Diskussion (I)

Die Facebook-Auftritte der Parteien werden immer stärker genutzt und spielen in der 

öffentlichen Kommunikation der Parteien eine immer größere Rolle.

Deutlich überdurchschnittlich genutzt wird der Facebook-Auftritt der AfD, die schon 

seit ihrer Gründung stark auf diesen Kanal gesetzt hat.

Jede Partei setzt mit ihren Beiträgen auf Facebook andere Themenschwerpunkte. Der 

Fokus auf «eigene» Themen ist wichtiger als die Diskussion über Themen der anderen.

Identitätspolitische Themen lösen bei den Nutzer_innen überdurchschnittlich viele 

Reaktionen aus.
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Fazit und Input für die Diskussion (II)

Rund die Hälfte der Facebook-Beiträge beinhaltet nicht primär sachpolitische Themen 

und Argumente. Sehr typisch ist dies bei der CDU, weniger bei Grünen und AfD.

Bei nicht-sachpolitischen Beiträgen setzen die Parteien unterschiedliche Akzente mit 

Top-down-Ansätzen (z.B. Veranstaltungshinweise, diffuse Appelle an 

Wertepräferenzen) und interaktiven Ansätzen (z.B. Aufrufe zum Mitmachen).

Die etablierten Parteien machen relativ wenige Medienbezüge. Wenn Medien 

vorkommen, dann eher als «Werbekanal» (Hinweis auf Auftritte von Kandidaten). 

Die AfD hingegen bezieht sich in 47% aller Beiträge auf Medien und vor allem deren 

Inhalte. Neben dem Bestätigen der eigenen Position zeigt sich ebenso eine deutliche 

Abgrenzung gegenüber dem öffentlich-rechtlichen Rundfunk.
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