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Vorwort

Die Bundestagswahl 2025 zeigt erneut: das Wahler-
gebnis fiir junge Menschen spiegelt die politischen
Krafteverhdltnisse in den Sozialen Medien wider.

Die Deutsche Welle titelte zwar: ,,Die Jugend bei Bun-
destagswahlen — ziemlich unberechenbar.“ Unbe-
rechenbar war die Jugend allerdings nicht. Wer auf-
merksam verfolgt hdtte, wie erfolgreich die einzelnen
Parteien im Wahlkampf auf Instagram und TikTok
ihre Inhalte verbreiten konnten, der hatte eine sehr
gute Vorhersage des Wahlverhaltens der jiingsten
Wahler:innen erhalten. Insbesondere unter ihnen
zeichnete sich ein deutlich verandertes Wahlverhalten
ab — mit erheblichen Zugewinnen an den politischen
Rdndern. Wahrend bei der Bundestagswahl 2021 in der
jlingsten Wahler:innen-Gruppe Griine (23 %) und FDP
(21%) am starksten abschnitten, wahlte jeder Vierte
bei der Bundestagswahl 2025 Die Linke, ein Zuwachs
von 17 Prozentpunkten gegentiiber 2021. Die AfD er-
reichte als zweitstarkste Partei in der Altersgruppe
18- bis 24-Jahriger 21 Prozent, mit einem Zuwachs
von 14 Prozentpunkten gegeniiber 2021.

Das volatile Wahlverhalten der jungen Wahler:innen-
schaft ist dabei nicht neu. Zu den wechselhaften
Wahlentscheidungen gesellt sich jedoch ein weite-
res Phanomen: Wer jung ist, nutzt iiberproportio-
nal hdufig Soziale Medien — 74 Prozent der 16- bis
27-Jahrigen nehmen politische Informationen iiber
die Sozialen Medien auf. Im Resultat ist das Informa-
tionsangebot junger Menschen zunehmend durch die
Empfehlungsalgorithmen der Plattformen bestimmt.
Auf welche Art und Weise Algorithmen die Feeds jun-
ger Menschen mit politischen Inhalten fiillen, ent-
scheidet insofern maRgeblich mit, ob und wie sie sich
politisieren.

Diese Feeds konnen deshalb nicht apolitisch verstan-
den werden. Die Algorithmen sozialer Plattformen
beeinflussen mafigeblich, welche politischen Inhalte
sichtbar werden — und gestalten damit politische
Realitdt. Die Integritdt zukiinftiger Wahlkdmpfe wird
in erheblichem Mafle durch die Algorithmen der
Tech-Konzerne und deren technische Umsetzungen
geprdgt, die auf digitalen Plattformen bei der Distri-
bution und Kuration politisch relevanter Inhalte an-
gewendet werden. Allerdings kann die Offentlichkeit
aktuell nicht nachvollziehen, was fiir die Dominanz
im Feed gesorgt hat, etwa die Anzahl der Kommen-
tare unter den Postings einer Partei oder die mog-
liche Verweildauer der Nutzer:innen auf den Videos
— denn die Funktionsweise der Empfehlungsalgo-
rithmen ist aufgrund der Businessmodelle der
Plattformen nicht transparent einsehbar. Ein in-
trinsisches Interesse an einer Offenlegung der Ge-
schédftsmodelle ist nicht zu erwarten.

Mit dem Ziel, zu verstehen, welche Parteien das po-
litische Informationsangebot auf den Sozialen Me-
dien dominieren — und wie sich deren Inhalte gestal-
terisch unterscheiden — hat die Studie ,,Digitalisiert,
politisiert, polarisiert?* der Universitat Potsdam die
Feeds junger Menschen im Vorfeld der Bundestags-
wahl analysiert.

So wurde in der Vergangenheit ein Fokus auf die
Frage gelegt, wie intensiv welche Parteien welche In-
halte auf den Sozialen Medien posten. Dabei fallt auf,
dass sich die Dominanz der AfD zum Teil durch ihren
frithen Einstieg und ihre intensive Nutzung dieser
Plattformen erkldren ldsst.



Vorwort

Weniger Beachtung fand bislang die Frage, welche
politischen Inhalte jungen Nutzer:innen auf den
jeweiligen Plattformen tatsdchlich in ihren Feeds
ausgespielt werden und welche Parteien besonders
erfolgreich darin sind, durch die Empfehlungsalgo-
rithmen der Plattformen in deren Nutzerprofile zu
gelangen. Die vorliegende Studie ermdglicht es erst-
mals, plattformiibergreifend mit vergleichbaren
Daten zu analysieren, wie das algorithmisch vermit-
telte politische Informationsangebot fiir junge Men-
schen beschaffen ist. Die Ergebnisse zeigen, dass vor
allem die AfD, gefolgt von der Partei Die Linke, hierin
besonders erfolgreich sind. Sie produzieren zwar ei-
nerseits viele Inhalte, es gelingt ihnen aber anderer-
seits auch, diese besonders haufig in den Feeds der
Nutzer:innen zu platzieren und damit eine hohe Re-
sonanz zu erzielen.

Die fehlende Transparenz hinsichtlich der Frage, wer
zu welchem Zeitpunkt welche Inhalte sieht, hinter-
lasst eine Leerstelle, die angesichts der Macht der
Sozialen Medien auf politische Realitdten gesell-
schaftlich diskutiert werden muss. Die nachfolgende
Studie sowie der darauf aufbauende Policy Brief
mochten zu dieser Diskussion einen evidenzbasierten
Beitrag leisten.

Wir danken dem gesamten Autor:innen-Team {iber-
aus herzlich fiir die vertrauensvolle Zusammenarbeit,
die erlangten Erkenntnisse und die wissenschaftliche
Expertise zur Umsetzung der umfangreichen Analyse
des digitalen Bundestagswahlkampfs 2025.

Amber Jensen Kira Schrédel
Project Manager Project Manager
Bertelsmann Stiftung Bertelsmann Stiftung



Zusammenfassung

Wir untersuchen im Rahmen des Potsdamer Social
Media Monitors (PSMM) an der Universitdt Potsdam
das algorithmisch vermittelte politische Informati-
onsangebot auf Social Media Plattformen. Dazu ver-
wenden wir sogenannte Sock-Puppet-Audits — ein
etabliertes Verfahren aus dem Bereich der Algorithm
Auditing Studies. Hierbei werden Nutzerprofile zu
Forschungszwecken auf Social-Media-Plattformen
erstellt und automatisiert gesteuert. Die Inhalte,
welche die Plattformalgorithmen diesen Konten aus-
spielen, werden mittels Web-Scraping gesammelt,
aufbereitet und analysiert.

Flir die vorliegenden Studie wurden vor der Bundes-
tagswahl 2025 auf TikTok, YouTube, Instagram und
X insgesamt 268 Nutzerprofile von jungen Menschen
(21-25 Jahre) angelegt. Diese Nutzer:innen erhielten
bestimmte Eigenschaften und Verhaltensweisen. Sie
unterscheiden sich z. B. nach politischem Interesse,
Geschlecht oder spezifischen inhaltlichen Interessen.

Auf allen vier Plattformen wird die AfD am schnells-
ten in die Feeds dieser Nutzerprofile gespielt und ist
dort deutlich haufiger als andere Parteien prasent.
Bereits nach durchschnittlich 11-12 Minuten taucht
zum Beispiel auf TikTok das erste AfD-bezogene
Video auf, wahrend es auf dieser Plattform etwa 70
Minuten dauert, bis ein SPD-bezogenes Video vor-
geschlagen wird. Betrachtet man alle parteipoliti-
schen Inhalte auf TikTok, die 21- bis 25-jdhrige Nut-
zer:innen in der vorliegenden Studie erhalten haben,
dann besitzen 50 Prozent der Inhalte einen Bezug zur
AfD, 15 Prozent der Videos beziehen sich auf die CDU/
CSU. Danach folgen Die Linke, Griine und SPD. Ahn-
liche Muster sehen wir auch auf allen anderen Platt-
formen.

Eine detaillierte Klassifizierung von typischen politi-
schen Posts der Parteien auf TikTok und X zeigt, dass
diese sehr dhnliche Engagement-Strategien verwen-
den. Als Tonalitdt in ihren Inhalten nutzen sie posi-
tive Emotionalitdt und Ernsthaftigkeit, negative
Kommunikation zeigt sich vor allem gegeniiber den
unmittelbaren politischen Konkurrent:innen. Rele-
vant sind die Unterschiede zwischen den Plattfor-
men: Auf TikTok dominieren kritisierende und in-
formierende Kommunikationsstile, wahrend auf X
emotionale und attackierende Tonalitdten tiberwie-
gen.



1 | Einleitung

In der digitalen Gesellschaft des 21. Jahrhunderts ist
politische Kommunikation langst nicht mehr auf eta-
blierte Kandle wie Zeitung, Fernsehen oder das Radio
beschrankt (Gilardi et al. 2022). Social Media Platt-
formen wie TikTok, YouTube, Instagram und X haben
sich in den letzten Jahren zu zentralen Schaupldtzen
politischer Auseinandersetzung entwickelt (Donges
2025; Oswald und Johann 2018; Vowe 2022) — mit
groflen Folgen flir demokratische Prozesse weltweit
(Lorenz-Spreen et al. 2023). Besonders von jungen
Menschen werden sie heute primadr als Informations-
quelle genutzt (Bobzien et al. 2025a), was einen be-
sonderen Einfluss auf die politische Meinungsbildung
und potentiell auch das Wahlverhalten nahelegt
(Guess et al. 2023; Rhodes 2022). Die Bedeutung
sozialer Medien geht dabei iber eine direkte Infor-
mationsvermittlung hinaus. Politische Haltungen
werden zunehmend Teil der eigenen Identitdt, zum
Beispiel durch die 6ffentliche Sichtbarmachung im
Profilbild, in geteilten Beitrdgen oder in Kommenta-
ren (Lane et al. 2019). Hier zeigen sich, nicht nur zur
Bundestagswahl 2025, wesentliche Verdnderungen
in der digitalen Demokratie. Likes und Follower er-
setzen zwar klassische Formen der politischen Parti-
zipation nicht, kdnnen aber politische Zugehorigkei-
ten stdrken oder infrage stellen. Wer auf Plattformen
wie TikTok, YouTube, Instagram und X in Deutsch-
land erfolgreich politische Inhalte kommuniziert,
beeinflusst somit nicht nur den politischen Diskurs,
sondern auch, wie politische Wirklichkeit sozial kon-
struiert wird.

Vor diesem Hintergrund geht dieser Bericht den fol-
genden Fragen nach: (1) Welche politische Partei do-
miniert das algorithmisch vermittelte Informations-
angebot fiir 21- bis 25-jdhrige Nutzer:innen in den
Sozialen Medien zur Bundestagswahl 2025? (2) Wie
unterscheiden sich die Posts offizieller Parteiac-
counts zur Bundestagswahl bzgl. ihrer Ausspielwahr-
scheinlichkeit, der Machart und der Engagement-
Metriken?



2 | Daten und Methoden

2.1 | Methode

Zur Datenerhebung verwendet die vorliegende Studie
ein sog. Sock-Puppet-Audit, ein spezielles Verfah-
ren aus dem Bereich der Algorithm Auditing Studies
(Bandy 2021, Srba et al. 2023). Fiir Sock-Puppet-Au-
dits richten Forscher:innen Nutzerprofile auf Social-
Media-Plattformen ein, mit denen das Verhalten von
Menschen, die auf diesen Plattformen aktiv sind,
moglichst realistisch simuliert wird. Die technische
Umsetzung basiert auf Browser-Automatisierungen
mittels Selenium.! Die Inhalte, welche die Plattform-
algorithmen an die Nutzerprofile ausspielen, werden
durch Web-Scraping gesammelt, danach aufbereitet
und analysiert (Tjaden et al. 2024).

Da die Nutzerprofile automatisch gesteuert werden
(Bartley et al. 2021; Duskin et al. 2024; Ibrahim et al.
2025), lasst sich ihre Anzahl technisch einfach ska-
lieren. Gleichzeitig kdnnen Forscher:innen diese ge-
zielt so steuern, dass nur ein Aspekt ihres Verhaltens
variiert, wahrend andere Aspekte (z. B. View- und
Like-Verhalten, Suchanfragen, gefolgte Accounts)
konstant gehalten und dadurch kontrolliert werden.
Insofern die Nutzerprofile abseits der experimentel-
len Manipulation reales Onlineverhalten simulieren
konnen, ist auch externe Validitat gegeben.

Flr die Untersuchung der politischen Kommunika-
tion zur Bundestagswahl 2025 wurden insgesamt 268
neue Nutzerprofile angelegt (TikTok: 72, YouTube:

1 Selenium ist eine Software, welche es erlaubt, einen Web-
browser mithilfe von Skripten automatisiert zu steuern —
zum Beispiel Webseiten zu 6ffnen, zu scrollen und Buttons zu
klicken. Im Glossar findet sich eine detaillierte Beschreibung

(S.38).

80, Instagram: 50, X: 66), die Personen im Alter zwi-
schen 21 und 25 Jahren reprdsentieren und fiir die
wir das Geschlecht und das politische Interesse va-
riieren. Hintergrund fiir diese Entscheidung ist die
Frage, ob und gegebenenfalls, wie schnell die Algo-
rithmen der Plattformen auch Menschen mit partei-
politischen Inhalten konfrontieren, die keine partei-
politische Praferenz vorweisen. Die Festlegung des
Geschlechts wird iiber die Namen der Profile vorge-
nommen, wobei zwischen mannlich, weiblich und
unbestimmt unterschieden wird.

Das politische Interesse wird durch vordefinierte
Schlagworte gesteuert, auf die unsere Nutzer:innen
entsprechend der Plattformlogik reagieren, wenn
diese in den Inhalten vorkommen. Als politisch neu-
trale Interessen, die von 120 der 268 Nutzerprofile
vertreten werden, haben wir folgenden Themen bzw.
Schlagworte angegeben: BTW25, Bundestagswah-
len2025, Politik, Wahlen2025, Wahlkampf, Sonn-
tagsfrage, Demokratie. 51 Nutzerprofile sind an kon-
kreten politischen Themen (Wirtschaft, Migration,
Klima) interessiert,? 19 vertreten eine politisch linke
Einstellung, 24 eine politisch rechte Einstellung und
neun verfolgen die Aktivitdten aller Parteien auf den
Plattformen. Alle Nutzerprofile greifen zusdtzlich auf
apolitische Schliisselbegriffe zurtick, welche beliebte
und typische Themen in den Sozialen Medien sym-
bolisieren; dabei nutzen 45 von ihnen nur folgende
Schlagworte und zeigen keinerlei politische Interes-
sen: Comedy, Hunde, Musik, Fotografie, Natur, Ko-

2 Wir haben diese Liste an bevolkerungsreprdsentativen Um-
fragen sowie an Umansky et al. (2025) orientiert, welche
diese Themen als zentrale Anliegen der letzten Bundestags-
wahlkdampfe identifizieren. Eine engere Spezifizierung
der Themen hdtte die Zahl der Posts, die die Nutzerprofile
erhalten haben, verringert.



https://www.tagesschau.de/wahl/archiv/2025-02-23-BT-DE/umfrage-wahlentscheidend.shtml
https://www.tagesschau.de/wahl/archiv/2025-02-23-BT-DE/umfrage-wahlentscheidend.shtml
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Daten und Methoden

chen, Reisen. Eine vollstandige Liste der genutzten
Schlagworte findet sich im Anhang I des vorliegen-
den Berichts.

Wir klassifizieren entsprechend dieses Vorgehens
einen Post als politisch, wenn offizielle Accounts der
Parteien oder zivilgesellschaftliche Organisationen,
Privatpersonen, Multiplikator:innen, Medienanstal-
ten, Content Creator:innen usw. einen Post mit par-
teispezifischen Hashtags (#afd, #bsw, #cdu, #csu,
#fdp, #gruene, #diegruenen, #linke, #dielinke, #spd)
versehen oder Hashtags nutzen, die wir als Schlag-
worte zur Erfassung der politischen Kommunikation
zur Bundestagswahl definiert haben. Sobald ein Inhalt
auftaucht, der mit einem passenden Hashtag verse-
hen wird, interagiert das Nutzerprofil damit. Im Falle
von TikTok, YouTube und Instagram heif3t dies kon-
kret: Wenn eine Videobeschreibung eines der Schlag-
worte enthalt, schaut sich die Nutzer:in das Video in
voller Lange, maximal aber zwei Minuten an und liked
das Video mit einer Wahrscheinlichkeit von 25 Pro-
zent. Bei X wird der Post angeklickt und flir 5—-15 Se-
kunden angeschaut, dann ebenfalls mit einer Wahr-
scheinlichkeit von 25 Prozent geliked.

2.2 | Datenerhebung

Die Datenerhebung fand zwischen dem 22.01.2025
und 23.02.2025 (18:00) statt und deckt damit die
letzte Phase des Bundestagswahlkampfes 2025 ab.
Die Nutzerprofile waren tdglich zu zufdllig gewdhl-
ten Zeitpunkten fiir ca. eine Stunde auf der jeweiligen
Plattform aktiv, um moglichst glaubwiirdig echtes
Onlineverhalten zu imitieren. Dieses randomisierte
Vorgehen wurde auch deshalb gewdhlt, damit diese
Profile von der Plattform nicht als Bot identifiziert
werden. In dem Erhebungszeitraum wurden alle
durch die Empfehlungsalgorithmen vorgeschlagenen
Posts gesammelt, also nicht nur diejenigen, die von
den Nutzerprofilen entsprechend ihrer Interessen
z.B. als politisch interessiert identifiziert wurden. Die
Datenerhebung verteilt sich auf die vier Plattformen
wie folgt: 515.117 Posts auf TikTok, 510.364 auf You-
Tube, 203.382 auf Instagram und 1.375.990 auf X.
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2.3 | Daten und Analysen des Berichts

Aus den in Summe rund 2,6 Mio. Posts, die im Januar
und Februar 2025 erhoben wurden, flielen diejeni-
gen Posts in die Auswertungen fiir diesen Projekt-
bericht ein, die einen direkten (partei-)politischen
Bezug besitzen. Dies schlief3t Posts von offiziellen
Parteiaccounts oder Posts mit einem parteispezi-
fischen Hashtag ein, und umfasst 4,6 Prozent aller
Informationen,3 die von den Plattformalgorithmen
in die Feeds ausgespielt wurden (N =120.605 Posts).
Andere Inhalte beziehen sich z. B. auf die Themen
Comedy (10 %), Lifestyle (9 %),* Gaming (6 %),
Technologie (4 %), Familie (4 %), Kochen (3 %),
Musik (3 %) oder Beauty (2 %).5> Das Themenspek-
trum ist grof3, da alle vier untersuchten Plattformen
versuchen, durch vielfdltige Unterhaltungs- und
Konsumangebote Profite zu generieren (Bazi et al.
2023; Kenney und Zysman 2020; Vallas und Schor
2020). Politische Kommunikation ist im Vergleich ein
Thema mittlerer Bedeutung.

Die Analysen im Abschnitt 3 dieses Berichts beruhen
auf der Datenerhebung durch alle 268 Nutzerprofile,
die sich nach ihren politischen Interessen unter-
scheiden (z. B. #btw25, #politik, #sonntagsfrage,
#demokratie, #wirtschaft, #klima, #mietendeckel,
#tdeutschland, #migration) oder ein neutrales Pro-
fil besitzen (z. B. #comedy, #hunde, #musik, #natur,
#reisen) aber alle keine eindeutige Parteiprdferenz
offentlich machen.

Im Abschnitt 3.1 und 3.2 untersuchen wir Inhalte,
die sich iiber parteispezifische Hashtags (z.B. #spd,
#fdp) als (partei-)politisch identifizieren lassen.
Dazu analysieren wir, wie schnell und wie intensiv
die Feeds der Nutzer:innen durch solche Posts be-

3 Zwischen den Plattformen gibt es signifikante Unterschiede:
Auf TikTok haben elf Prozent der Posts einen (partei-)poli-
tischen Bezug, auf X sind es rund 25 Prozent, auf YouTube
1,5 Prozent und auf Instagram knapp ein Prozent.

£ Die relativ starke Ausspielung der Themen Comedy, Lifestyle
und Gaming ist angesichts des Alters unserer Nutzerprofile
(21—-25 Jahre) schliissig und unterstreicht die Funktionsweise
der Plattformalgorithmen.

5 Die Themen werden mit Schliisselbegriffen definiert. Enthalt
ein Beitrag bspw. einen der folgenden Begriffe, wird er Lifestyle
zugeordnet: lifestyle, leben, alltag, morning, routine, life, tag.



Daten und Methoden

spielt werden (N = 42.016 Posts). Im Abschnitt 3.3
analysieren wir nur Inhalte, die von offiziellen Par-
teiaccounts (OPAs) stammen. Dazu nutzen wir eine
umfangreiche Liste von OPAs, die wir fiir diesen Be-
richt neu erstellt haben (Stand 31.05.2025). Diese Liste
(PolSocial-Data 2025) erfasst N =1.763 Accounts von
den Bundes-, Landes- und Jugendverbdnden sowie
der Bundestagsfraktionen sowie Accounts von allen
Mitgliedern des 20. und 21. Bundestages und des
Bundeskabinetts Scholz (Philipp et al. 2025).

In einem letzten Schritt untersuchen wir im Ab-
schnitt 3.4 das Sentiment, die Engagement-Strate-
gien und die Tonalitat (Birjali et al. 2021; Cheng und
Li 2024; Widholm et al. 2024) von typischen Inhal-
ten, die von offiziellen Parteiaccounts im Bundes-
tagswahlkampf gepostet wurden, exemplarisch fiir
die Plattformen TikTok und X. Dazu haben wir fiir
TikTok (N =210) und X (N = 210) Posts von offiziel -
len Parteiaccounts mittels eines Klassifikationssur-
veys analysiert (Seewann et al. 2022). Hierzu wird
pro Partei eine Zufallsstichprobe von N = 30 aus allen
Posts offizieller Parteiaccounts gezogen, die den
Feeds angezeigt wurden. Diese wurden dann durch
Kodierer:innen aus der Forschungsgruppe nach vor-
gegebenen Kriterien klassifiziert.°

6 20 Prozent der Posts wurden zur Sicherung der Intercoder-
Reliabilitat durch verschiedene Personen doppelt kodiert
(Fuoli und Hommerberg 2015; Nili et al. 2020); fiir weitere
Details zum Klassifikationssurvey siehe Anhang IV.
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3 | Empirische Befunde

Die vier untersuchten Plattformen unterscheiden
sich hinsichtlich ihrer Kuratierungsstandards und
inhaltlichen Formate: Wahrend alle Plattformen vi-
suelle Elemente ermdglichen, ist X auf Kurznach-
richten spezialisiert, YouTube (im Fokus: Shorts) und
TikTok konzentrieren sich auf Videos und Instagram
stellt vor allem Bildstrecken in den Mittelpunkt. Em-
pirisch zeigt sich, dass politische Kommunikation
auf TikTok und X sehr prdsent ist, wahrend diese auf
YouTube und Instagram mit dem gewdhlten metho-
dischen Ansatz seltener beobachtet werden kann.

3.1 | Posts mit parteispezifischen
Hashtags: Dauer bis zur ersten
Empfehlung

Zunachst betrachten wir die zeitliche Dauer, bis ein
Post mit einem parteispezifischen Hashtag ausge-
spielt wird. Dafiir wird die durchschnittliche Zeit in
Minuten berechnet, die es vom ersten Besuch auf
der Plattform dauert, bis ein solcher Post beobachtet
werden kann. Auf TikTok und X geht dies vergleichs-
weise schnell, i. d. R. innerhalb der ersten 1—2 Stun-
den (siehe Abbildung 1), bei Instagram und YouTube
vergeht deutlich mehr Zeit bis parteipolitische In-

Abbildung 1 Zeit bis zum ersten Post mit parteispezifischem Hashtag auf TikTok und X
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Anmerkung: N = 17.896 Posts mit parteispezifischem Hashtag auf TikTok, N = 22.039 auf X;

schwarze Striche: 95 %-Konfidenzintervalle des Mittelwerts.
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Empirische Befunde

Abbildung 2 Zeit bis zum ersten Post mit parteispezifischem Hashtag auf Instagram und YouTube
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Anmerkung: N = 102 Posts mit parteispezifischem Hashtag auf Instagram, N = 1.979 auf YouTube;

schwarze Striche: 95 %-Konfidenzintervalle des Mittelwerts.

halte durch die Plattformalgorithmen vorgeschlagen
werden (siehe Abbildung 2).

Auf allen vier Plattformen werden Posts, die den
#afd enthalten, frither empfohlen, als andere Par-
tei-Hashtags (dhnliche Tendenzen wurden fiir Tik-
Tok zur Bundestagswahl beobachtet, vgl. Katzy-
Reinshagen et al. 2025). Auf TikTok wird ein Video
mit #afd zum Beispiel bereits in den ersten 11—-12 Mi-
nuten den 21- bis 25-jdhrigen Nutzerprofilen vor-
geschlagen, die in dieser Studie zur Datenerhebung
verwendet werden. Hingegen dauert es iiber 90 Mi-
nuten, bis ein Video mit #fdp durch den Plattformal-
gorithmus ausgespielt wird (CDU/CSU: 31 Minuten;
SPD: 70 Minuten). Auf X wird ein Video mit #afd nach
etwa 50 Minuten empfohlen. Auch hier liegt die FDP
mit durchschnittlichen 102 Minuten auf dem letzten
Rang (knapp davor die SPD). Die anderen Parteien
nehmen mittlere Positionen ein.

Auf Instagram hingegen dauert es durchschnittlich
etwa drei Stunden, bei den YouTube Shorts sogar bis
zu 12 Stunden, bis ein Post mit einem parteispezifi-

| BertelsmannStiftung

schen Hashtag in die Feeds unserer Nutzer:innen ge-
langt (Abbildung 2). Ein Video, das den #afd in der
Beschreibung enthalt, wird auf Instagram durch-
schnittlich nach 170 Minuten ausgespielt. Fiir den
#fdp dauert dies fast 500 Minuten und BSW-bezo-
gene Inhalte werden den Nutzerprofilen gar nicht
prasentiert. Auch auf YouTube werden Videos mit
#afd am schnellsten ausgespielt (nach ca. 270 Mi-
nuten). Kurz darauf folgen Inhalte mit Bezug zu den
Griinen. Den Abschluss bilden das BSW mit 520 Mi-
nuten und Die Linke mit knapp 640 Minuten. Auch
hier ergeben sich teils interessante Parallelen zu an-
deren aktuellen Studien: Weinmann et al. (2025)
haben zum Beispiel auf der Basis von flinf ,,Sock-
Puppets‘ zur Bundestagswahl 2025 herausgefunden,
dass der TikTok-Algorithmus deutlich schneller po-
litische Inhalte vorschldgt als der Empfehlungsalgo-
rithmus von Instagram. Sie zeigen zusatzlich, dass
Nutzerprofile hdaufig auch Inhalte erhalten, die nicht
mit ihren politischen Einstellungen iibereinstimmen.
Wenn das geschieht, sind das rechtspolitisch orien-
tierte Posts.
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3.2 | Posts mit parteispezifischen
Hashtags: Anzahl und Verteilung

Daran ankniipfend betrachten wir die Unterschiede
zwischen den Parteien mit Blick auf die Anzahl der
Posts mit parteispezifischen Hashtags, die unseren
Nutzerprofilen im Vorfeld der Bundestagswahl 2025
vorgeschlagen werden. Abbildung 3 stellt hierzu den
Anteil einzelner Parteien relativ zu allen parteispe-
zifischen Hashtags dar. Auch hier dominiert der #afd
auf allen Plattformen: 40 bis 50 Prozent der Inhalte
haben diesen Bezug (dhnliche Befunde kann SPARTA
2025 zum Beispiel fiir X aufzeigen). Im Vergleich

dazu schafft keine andere Partei einen hoheren Anteil
als 25 Prozent.

Betrachtet man zundchst TikTok, so ist folgendes
Muster beobachtbar: Uber 50 Prozent aller partei-
spezifischen Hashtags, welche in die Feeds ausge-
spielt werden, kénnen der AfD zugeordnet werden.
15 Prozent der Inhalte haben einen Bezug zu CDU/
CSU, gefolgt von der Linken mit etwa 12 Prozent. Das
Schlusslicht bildet die FDP, welche nur einen Anteil
von knapp drei Prozent erreicht. Auf X hat das BSW
mit einem Anteil von 15 Prozent an allen Ausspielun-
gen seine hochste Sichtbarkeit, auf Instagram wird

Abbildung 3 Verteilung der parteispezifischen Hashtags pro Plattform

TikTok
60
50
€
S 40
e
< 30
£ 20
<
. F= - 7]
72 71 7 71 71 7 71
Instagram
60
50
k=
S 40
e
< 30
£ 20
<
10 I I
0
16 0 12 9 12 9 3
Kb > NG Q Q (] >
I AR P
> I &°
Ly & &
SN
X &
& &
g
gi?o

X
60

50
40
30
20
10
T
0
66 59 58

54

B nim
61 57 55
YouTube
60
50

40

30

20
. =
o I = .

Q Q
O S Y
¥ N
% .\qfo k)
£ &
& R
K
%"o

Anmerkung: Die Zahlen unter den Balken geben an, wie viele Nutzerprofile mindestens einmal einen Hashtag
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einer bestimmten Partei in ihrem Feed hatten; schwarze Striche: 95 %-Konfidenzintervalle des Mittelwerts.
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es vom Plattformalgorithmus unseren Nutzer:innen
nicht vorgeschlagen. Bei YouTube werden partei-
spezifische Hashtags kleinerer Parteien (FDP, BSW,
Die Linke) nur selten ausgespielt (Werte um 1 %). Die
AfD liegt hier hingegen bei circa 44 Prozent, SPD und
CDU/CSU bei rund 20 Prozent.

3.3 | Die Postings der Parteien

Um die politische Kommunikation der Parteien in
den Sozialen Medien noch detaillierter zu analysieren
(Griindl 2022; Ivanusch 2025; Venghaus et al. 2022),
prdsentieren wir im Folgenden Ergebnisse fiir die
Plattformen TikTok und X. Auf diesen beiden Platt-
formen werden die 21- bis 25-jdhrigen Nutzer:innen
unserer Studie im Vorfeld der Bundestagswahl 2025
am stdrksten mit politischen Inhalten konfrontiert.
Verschiedene nationale und internationale Studien
zeigen, dass TikTok besonders bei jungen Menschen
sehr beliebt ist: Rund 50 Prozent der unter 25-Jah-
rigen sind hier aktiv (Bobzien et al. 2025a; Pew Re-
search 2023, 2024b) und konsumieren Inhalte zu Un-
terhaltung, aktuellen Internet-Trends, News von
Prominenten und Content Creator:innen aber zuneh-
mend auch politische Inhalte. X hat ein insgesamt

Tabelle 1 Anzahl an Accounts pro Partei auf TikTok und X

etwas dlteres Publikum — etwa 20 Prozent der unter
25-Jahrigen verwenden die Plattform —, ist insbe-
sondere bei politisch und medial interessierten
Gruppen relevant und in der politischen Kommuni-
kation schon lange etabliert (Murthy 2024; Pew Re-
search 2024a).7

Flr diese Analyse fokussieren wir uns im Folgenden
nur auf die Posts offizieller Parteiaccounts (OPAs) —
hier definiert als Aussendungen von den Bundes-,
Landes- und Jugendverbanden, der Bundestags-
fraktionen sowie von den Mitgliedern des 20. und

21. Bundestages und der Ministerien des Kabinetts
Scholz.® In Tabelle 1 werden die tatsachlich vorhan-
denen der maximal mdglichen Zahl von Accounts pro
Partei gegenlbergestellt. Dabei zeigt sich, dass die
Parteien in Deutschland TikTok und X strategisch in
unterschiedlicher Weise fiir die politische Kommuni-
kation nutzen.

7 TikTok verzeichnet 2025 in Deutschland etwa 20,5 Millionen
monatlich aktive Nutzer:innen (Die Bundesbeauftragte
fiir den Datenschutz und die Informationsfreiheit, 2025).
X kommt im gleichen Zeitraum auf rund 10,5 Millionen
monatlich aktive Nutzer:innen (X Corp 2025).

Diese Liste umfasst 1.763 Accounts und steht der Forschungs-
community mit Erscheinen dieses Berichts zur weiteren
Nutzung zur Verfiigung (Philipp et al. 2025).

TikTok

Partei Accounts

AfD 210/289 73%
SPD 257/395 65%
Griine 169/266 64 %
Linke 93/145 64 %
CDhu/CsU 205/467 44 %
FDP 65/154 42 %
BSW 14/43 33%

< absteigend

X
Accounts Partei

252/266 95% Griine
145/154 94 % FDP
329/395 83% SPD
228/289 79% AfD
105/145 72% Linke
337/467 72% CDU/CsU

20/43 47 % BSW

Quelle: PolSocial-Data 2025, eigene Berechnungen. Abgeordnete, die dem 20. und 21. Bundestag angehorten,

| BertelsmannStiftung

werden in beiden Legislaturperioden jeweils gesondert erfasst und entsprechend zweimal aufgefiihrt.
Lesebeispiel: Die Linke ist mit insgesamt 105 Accounts auf der Plattform X vertreten. Unter der Annahme,
dass sdmtliche Mitglieder des Bundestages (MdBs) sowie alle Verbande und Fraktionen tiber eigene Accounts
verfiigen, ergabe sich ein theoretisches Maximum von 145 Accounts. Daraus resultiert fiir die Partei eine

Quote von 72 Prozent.
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Die AfD ist auf beiden Plattformen stark vertreten
und auf TikTok prasenter als die anderen Parteien.
Auch die SPD ist, mit etwas Abstand, auf beiden
Plattformen sehr betriebsam. Interessant ist, dass
fast jede relevante Person oder Institution der Grii-
nen (95 %) und der FDP (94 %) auf X einen Account
flir die politische Kommunikation betreibt. Knapp
zwei Drittel der OPAs von den Griinen sind auch auf
TikTok aktiv, die FDP hat diese Plattform weniger
im Fokus (42 %). Auch die CDU/CSU ist im Vergleich
schwach auf TikTok (44 %) und starker auf X (72 %)
vertreten. Die Linke belegt auf beiden Plattformen
mittlere Pldtze, wahrend das BSW insgesamt die we-
nigsten Parteiaccounts auf TikTok und X betreibt.

3.3.1 | Offizielle Parteiaccounts auf TikTok

Empirisch zeigt sich, dass der Plattformalgorith-
mus die Posts der OPAs unterschiedlich hdufig emp-
fiehlt. Dabei werden unseren Nutzerprofilen 312 ver-
schiedene Videos der Linken vorgeschlagen, gefolgt

Abbildung 4 Parteispezifisches Exposure auf TikTok

von der AfD mit 229 Videos (dunkle Balken in Abbil -
dung 4). Die anderen Parteien werden seltener aus-
gespielt; 175 Videos stammen von der SPD, 144 von
der CDU/CSU, 110 von den Griinen, 87 vom BSW und
57 von der FDP.

Demgegeniiber lassen sich bei der Gesamtanzahl
aller Videos von offiziellen Parteiaccounts, ein-
schlieBlich der Mehrfachausspielungen (helle Balken
in Abbildung 4), deutliche Verschiebungen beobach-
ten: Offizielle Videos der rechtsgerichteten AfD wer-
den in den Feeds 3.181-mal durch den Algorithmus
von TikTok empfohlen, gefolgt von der Linken mit
2.295 und der SPD mit 1.179 Posts. Die Videos offizi-
eller Parteiaccounts von den Griinen (518) und CDU/
CSU (400) werden deutlich seltener mehrfach ausge-
spielt. Postings von OPAs der FDP (122) werden kaum
vorgeschlagen, was u. U. auch auf die vergleichsweise
geringe Prasenz dieser Partei auf TikTok zuriickzu-
fihren ist. Alles in allem zeigt sich, dass die Parteien
bei der Anzahl verschiedener Videos von offiziellen
Parteiaccounts weniger weit auseinanderliegen
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Quelle: PolSocial-Data 2025, N = 8.385 Posts, eigene Berechnungen. Anmerkungen: Das parteispezifische
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Exposure ist die Summe aus allen Ausspielungen im Untersuchungszeitraum. Zusatzlich zeigt die Darstellung,
aus wie vielen unterschiedlichen Videos sich dieses zusammensetzt - jedes Video wird dabei nur einmal
berticksichtigt. Lesebeispiel: 229 unterschiedliche Videos von offiziellen Parteiaccounts der AfD wurden

insgesamt 3.181-mal an unsere Nutzerprofile ausgespielt.
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(FDP: 57, SPD: 175, AfD: 229, Linke: 312) als das bei
den Gesamtausspielungen der Fall ist (FDP: 122, SPD:
1.179, Linke: 2.295, AfD: 3.181). Beispielsweise kom-
men einzelne Videos der AfD und der Linken {iber

50 x im Datensatz vor, Videos der CDU/CSU jedoch
nicht hdufiger als 18 x.

Die Parteien unterscheiden sich zur Bundestagswahl
2025 auch danach, wie einzelne Akteure zur politi-
schen Kommunikation in den Sozialen Medien bei-
tragen (Béhm und Stoll 2025; Demirci und Hansen
2025; SPARTA 2025) und wie haufig diese durch den
Plattformalgorithmus von TikTok in die Feeds un-
serer 21- bis 25-jahrigen Nutzer:innen ausgespielt
werden (siehe Abbildung 5).

Hier zeigt sich, dass Alice Weidel fiir die AfD mit
2.76/ Posts sehr zentral ist, wahrend weitere AfD-
Accounts wie die @afdfraktionimbundestag (112
Posts) deutlich weniger prdsent sind. Bei der Lin-
ken sind @die.linke (843 Posts) und @heidireichin-
nek (835 Posts) die dominierenden Accounts. Beim

Abbildung 5 Auftrittshaufigkeit der OPAs auf TikTok

BSW erzeugt iiberwiegend @sahra.wagenknecht (610
Posts) die Sichtbarkeit auf der Plattform, wahrend
der offizielle BSW-Account nur 80 Ausspielungen er-
reicht. Die SPD erreicht primar iiber Olaf Scholz (@
teamolafscholz: 532 Posts und @teambundeskanz-
ler: 285 Posts) die Accounts unserer Nutzer:innen,
wdhrend bei der CDU/CSU Friedrich Merz (199 Posts)
und der offizielle CDU-Account @insidecdu (160
Posts) fithren. Bei den Griinen zeigt sich ein diverse-
res Bild mit mehreren relevanten Accounts: Robert
Habeck (125 Posts), der offizielle Partei-Account (120
Posts) und Franziska Brantner (106 Posts) werden
alle ahnlich hdufig ausgespielt. Bei der FDP konzen-
triert sich die Exposition hauptsachlich auf Christian
Lindner (96 Posts), wahrend andere FDP-Accounts
kaum présent sind.

Betrachtet man in Tabelle 2 die Engagement-Metri-
ken der verschiedenen Videos von offiziellen Partei-
accounts, die durch den Plattformalgorithmus in den
Feeds vorgeschlagen werden, treten weitere Unter-
schiede zutage. Hier fallen unter anderem die hohen
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von Posts offizieller Parteiaccounts an unsere Nutzerprofile. Lesebeispiel: Sahra Wagenknecht taucht 610-mal

inunserem Datensatz auf.

17



Empirische Befunde

Tabelle 2 Engagement-Metriken der OPA-Videos auf TikTok nach Parteizugehérigkeit

Partei Videos Views Likes Kommentare
Mean Total in Mean Total in Mean Total in
1.000 1000 1.000

AfD 229 285.456 65.084 26.364 6.011 1.648 376
BSW 87 360.761 31.386 20.119 1.750 1.127 98
CDU/CsU 144 126.342 18.193 3.959 570 934 134
FDP 57 821.375 46.816 33.303 1.898 1.140 65
Griine 110 220.023 24.203 19.100 2.101 901 99
Linke 311 256.143 79.660 35.282 10.973 622 194
SPD 174 397.988 69.250 30.240 5262 1.409 245

Quelle: PolSocial-Data 2025, eigene Berechnungen.

durchschnittlichen Viewzahlen der FDP auf, welche
auf einige sehr virale Videos zuriickzufiihren sind
(z.B. Torten-Video von Christian Lindner, mittler-
weile geldscht).9 Die SPD und das BSW erreichen
ebenfalls hohe durchschnittliche Viewzahlen (beim
BSW liegt das ebenfalls an wenigen viralen Videos
mit Sahra Wagenknecht), wohingegen die AfD und
Die Linke im Mittelfeld liegen. Interessant sind an
dieser Stelle teils bestehende Parallelen zu den Be-
funden des Sparta-Projektes (SPARTA 2025), in wel-
chem zur Bundestagswahl 2025 die Reichweite der
Parteien in den Sozialen Medien ausfiihrlich unter-
sucht wurde. Dort zeigt sich fiir die absolute Zahl
von Views aller Aussendungen von offiziellen Partei-
accounts — nicht notwendigerweise identisch mit
dem, was der Plattformalgorithmus den Feeds von
21- bis 25-jahrigen Nutzer:innen vorschlagt—, dass
die AfD bei den Viewzahlen nicht vorn liegt, sondern
Die Linke und die SPD (betrachtet man die absoluten
Viewzahlen in unserem Datensatz, zeigt sich eben-
falls die Reihung Linke, SPD, AfD).

Ein eigenes Muster lasst sich auch bei den Likes fest-
stellen. Hier fithrt Die Linke; gute Werte erreichen
auch FDP, SPD und AfD. Die CDU/CSU hat die wenigs-

9 Anhang III zeigt die Metriken der offiziellen Parteiaccounts im
Vorfeld der Bundestagswahl 2025 ohne die Top 1%-Ausreifler
Posts. Die durchschnittlichen Werte der FDP reduzieren sich
in dieser Analyse deutlich.
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ten Likes bei den Videos, die unseren Nutzer:innen
vorgeschlagen werden. Auch diese Befunde decken
sich tendenziell mit Erkenntnissen des Sparta-Pro-
jektes (SPARTA 2025), das fiir alle Aussendungen der
Parteien im Vorfeld der Bundestagswahl 2025 die
hochste Zahl absoluter Likes fiir Videos der Linken
gemessen hat, gefolgt von der SPD und der AfD; die
wenigsten Likes konnte die CDU/CSU erreichen. Bei
der Zahl der durchschnittlichen Kommentare liegt
die AfD jedoch klar auf Rang 1, gefolgt von der SPD
und den anderen Parteien.

In einem weiteren Analyseschritt wird gepriift, ob die
Sichtbarkeit von Videos offizieller Partei-Accounts
(OPAs) in den Feeds mit dem jeweiligen Postingvolu-
men dieser Accounts korrespondiert. Hierfiir wurden
im Juni 2025 samtliche auf TikTok veréffentlichten
Videos der OPAs mittels Web-Scraping erfasst, die
zwischen dem 01.01.2025 und dem 23.02.2025 hoch-
geladen wurden.'® Die so ermittelte Verteilung der
Videobeitrdge zwischen den Parteien wird anschlie-
Rend mit der Verteilung von denjenigen Videos ver-
glichen, die im Feed unserer Nutzerprofile erschie-
nen sind (vgl. Abbildung 6).

10 Tabelle A2 im Anhang gibt einen Uberblick {iber das ge-
samte Postingvolumen der Parteien im Rahmen des
Bundestagswahlkampfs 2025. Mit jeweils mehr als 2.000
verdffentlichten Videos weisen SPD und AfD die mit Abstand
hochste Aktivitdt auf.
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Abbildung 6 Exposure der Videos offizieller Parteiaccounts auf TikTok
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1. Januar 2025 bis 23. Februar 2025 insgesamt 10.000 Videos auf TikTok hochgeladen. In unserem Datensatz
stammen 7.621 Videos von offiziellen Parteiaccounts. Lesebeispiel: Die AfD macht mit 2.148 Videos 21,5 Prozent
aller hochgeladenen Videos von den Parteien aus. Die insgesamt 2.849 aufgetretenen Videos der AfD bilden
einen Anteil von 37,4 Prozent aller Videos von OPAs, die in den Feeds unserer Nutzerprofile vorgekommen sind.

Es zeigt sich, dass Die Linke unter den insgesamt
hochgeladenen Videos lediglich einen Anteil von
etwa zehn Prozent aufweist, in den Feeds wird sie
jedoch mit einem Gesamtanteil von 28 Prozent an-
gezeigt. Das BSW steigert seinen Anteil von drei
Prozent auf acht Prozent und kann die Sichtbar-
keit damit fast verdreifachen. Auch die AfD wird mit
einem Plus von 16 Prozent starker durch den Platt-
formalgorithmus den Nutzerprofilen vorgeschlagen,
mit denen wir Onlineverhalten von 21- bis 25-Jdah-
rigen simulieren, als das die Verteilung der produ-
zierten Videos nahelegt. Demgegeniiber verzeichnen
alle iibrigen Parteien im Vergleich zu ihrem Pos-
tingvolumen eine geringere Prasenz in den Feeds
der Nutzerprofile — z. B. Griine (—10 %), CDU/CSU
(=12 %), SPD (—10 %). Besonders stark fallt der

Riickgang bei der FDP aus, deren Anteil von knapp
acht Prozent auf gut ein Prozent sinkt. Auch diese
Befunde lassen sich mit den Analysen des Sparta-
Projektes einordnen, die zeigen, dass im Vorfeld der
Bundestagswahl offizielle Parteiaccounts der Lin-
ken und des BSW eine vergleichsweise moderate
Zahl von Beitrdgen auf TikTok produziert haben und
die SPD, die Griinen und die AfD stdrker aktiv waren.
Nichtsdestotrotz deutet sich an, dass der Plattform-
algorithmus diese Verteilung des Postingvolumens
der Parteien nicht einfach repliziert, sondern jungen
Nutzer:innen speziell im Vorfeld der Bundestags-
wahl 2025 liberproportional haufig Inhalte der Lin-
ken, des BSW und der AfD in die Feeds ausspielt.
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Abbildung 7 Parteispezifisches Exposure auf X
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Exposure ist die Summe aus allen Ausspielungen im Untersuchungszeitraum. Zusatzlich zeigt die Darstellung,
aus wie vielen unterschiedlichen Videos sich dieses zusammensetzt - jedes Video wird dabei nur einmal
berticksichtigt. Lesebeispiel: 927 unterschiedliche Videos von offiziellen Parteiaccounts der AfD wurden

insgesamt (iber 18.000-mal an unsere Nutzerprofile ausgespielt.

3.3.2 | Offizielle Parteiaccounts auf X

Auch auf X konnen wir beobachten, dass die offiziel -
len Parteiaccounts im Untersuchungszeitraum in
unterschiedlichem Umfang Inhalte gepostet haben,
die der Plattformalgorithmus ausgespielt hat. Die
Anzahl der verschiedenen Posts pro Partei zeigt fol-
gende Verteilung (dunkle Balken in Abbildung 7): die
CDU/CSU (1.037) und die FDP (985) sind am prasen-
testen, danach reihen sich die AfD (927 Posts) und
Die Linken (848) ein. Die Griinen belegen einen mitt-
leren Platz (702). Mit etwas Abstand folgen dann die
SPD (469) und das BSW (302).

Die Gesamtausspielungen zeigen jedoch ein anderes
Bild, ahnlich wie wir dies bereits fiir TikTok disku-
tiert haben: Die AfD dominiert mit tiber 18.482 Ge-
samtausspielungen deutlich, gefolgt von den Griinen
mit 14.566, der CDU/CSU mit 14.311 und der FDP mit
etwa 13.191 Gesamtausspielungen (vgl. SPARTA 2025
flir dieselbe Reihung). Es deutet sich hier an, dass
sich die strategische Fokussierung von FDP und Grii-

20

nen auf die Plattform X zumindest partiell auszahlt.
Die Linke kommt auf 9.096 Posts. Die SPD und das
BSW werden unseren 21- bis 25-jahrigen Nutzerpro-
filen am seltensten vorgeschlagen (5.059 bzw. 3.648
Gesamtausspielungen).

Die Analyse der Auftrittshdufigkeit einzelner Ak-
teure (siehe Abbildung 8) macht erneut deutlich,
dass Alice Weidel fiir die AfD-Politik in den Sozialen
Medien auflerordentlich relevant ist. Sie kommt auf
£4.600 Posts, gefolgt von Joana Cotar (2.459 Posts)
und dem offiziellen AfD-Account (2.364 Posts).
Weitere wichtige Accounts wie der von Beatrix von
Storch (1.984 Posts) tragen ebenfalls erheblich

zur AfD-Prdsenz auf X bei. Fiir die CDU/CSU spielt
Friedrich Merz (3.807 Posts) eine wichtige Rolle,
unterstiitzt vom offiziellen CDU-Account (3.270
Posts). Bei der FDP dominieren Christian Lindner
(3.803 Posts) und Wolfgang Kubicki (2.350 Posts).
Die Griinen werden angefiihrt von Robert Habeck
(2.576 Posts) und dem offiziellen Partei- Account
(2.256 Posts). Bei der SPD sind der offizielle Account
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Abbildung 8 Auftrittshaufigkeit der OPAs auf X
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Quelle: PolSocial-Data 2025, eigene Berechnungen. Anmerkungen: Basierend auf N = 78.353 Ausspielungen BertelsmannStiftung
von Posts offizieller Parteiaccounts an unsere Nutzerprofile. Lesebeispiel: Alice Weidel taucht 4.600-mal in
unserem Datensatz auf.
Tabelle 3 Engagement-Metriken der OPA-Videos auf X nach Parteizugehorigkeit
Partei Videos Views Likes Replies
Mean Total in Mean Total in Mean Total in
1.000 1.000 1.000
AfD 927 29.894 27.712 2.296 2.128 112 104
BSW 302 5.080 1.534 182 55 26 8
CDU/CSU 1.037 17.317 17.958 442 458 156 162
FDP 985 16.165 15.923 479 472 77 76
Griine 702 23.437 16.453 715 502 253 178
Linke 848 7.415 6.288 285 242 38 32
SPD 469 35.398 16.602 446 209 356 167

Quelle: PolSocial-Data 2025, eigene Berechnungen.

(1.492 Posts), Karl Lauterbach (1.007 Posts) und der
Bundeskanzler-Account (867 Posts) am hdufigs-
ten vertreten. Beim BSW fiihrt Sahra Wagenknecht
(1.108 Posts) vor Sevim Dagdelen (711 Posts). Uber
alle Parteien zeigt sich auf X ein diverseres Bild mit
einer hoheren Anzahl an relevanten Accounts (335

| BertelsmannStiftung

ausgespielte Accounts insgesamt) im Vergleich zu
TikTok (129 ausgespielte Accounts).

In Tabelle 3 werden fiir die hier analysierten Posts
der offiziellen Parteiaccounts auf X die Engagement-
Metriken dargestellt: Interessanterweise erreicht
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die SPD im Durchschnitt die héchsten Viewzahlen
bei den Posts, die 21- bis 25-jdhrigen Nutzer:innen
vorgeschlagen werden, gefolgt von der AfD und den
Griinen. Bei der absoluten Viewzahl der Posts liegt
die AfD vor der CDU, der SPD und den Griinen — eine
Reihung wie sie dhnlich auch das Sparta-Projekt

fiir die absolute Zahl von Views aller Aussendungen
von offiziellen Parteiaccounts auf X identifiziert hat
(SPARTA 2025).

Bei den Likes wird deutlich, dass die AfD mit Abstand
im Durchschnitt die héchsten Werte vorweisen kann,
danach folgen die Griinen und die FDP (diese Ten-
denz berichtet auch SPARTA 2025). Bei den durch-
schnittlichen Replies pro Post auf X nehmen die So-
zialdemokraten Rang 1 ein, danach folgen die Griinen
und die CDU/CSU. Die Linke erreicht bei den Engage-
ment-Metriken auf X schlechtere Werte als bei Tik-
Tok. Das BSW liegt bei allen hier betrachteten Me-
triken jeweils auf dem letzten Platz, wie dies auch
bei den Analysen von Sparta fiir X berichtet wird
(SPARTA 2025).

3.4 | Sentiment und Kommunikations-
stile der Postings der Parteien

Flr den letzten Abschnitt dieses Berichtes haben wir
die Kommunikationsstrategien der Parteien im Vor-
feld der Bundestagswahl 2025 fiir typische Posts auf
TikTok und X mittels eines Klassifikationssurveys
(Seewann et al. 2022) im Hinblick auf die Tonalitat,
das Sentiment und die Engagement-Methoden ein-
gehend untersucht (Larsson et al. 2025; Theocharis
et al. 2023; Widholm et al. 2024). Hintergrund dieser
Uberlegung ist die Frage, ob unterschiedliche Enga-
gement-Strategien der Parteien potenziell zu einer
erhohten Sichtbarkeit beitragen.

Abbildung 9 zeigt hierzu zundchst, wie sich die Par-
teien in ihren Posts selbst darstellen. Die meisten
Parteien setzen erwartungsgemaf auf ein positives
Bild (Parmelee et al. 2023) — am starksten sieht man
dies bei der Linken —, doch es gibt bemerkenswerte
Unterschiede. Auffdllig sind die Griinen: Auf beiden
Plattformen nehmen sie in etwa zwei Dritteln ihrer
Posts keinen expliziten Bezug auf sich selbst. Dies
spiegelt eine Kommunikationsstrategie wider, die
sich stdarker auf Sachthemen fokussiert, beispiels-
weise in Habecks , Kiichengesprachen, anstatt die
eigene Partei explizit zu bewerben. Auch die SPD

Abbildung 9 Sentiment der Selbstdarstellung der Parteien auf TikTok und X
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Anmerkungen: N = 210 Posts pro Plattform, N = 30 Posts pro Partei, eigene Berechnungen.
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nimmt, im Vergleich zu den anderen Parteien, in
ihren Posts auf TikTok und X seltener Bezug auf sich
selbst.

Auf TikTok variieren die Kommunikationsmuster
zwischen den Parteien starker. Wahrend FDP, CDU/
CSU und Die Linke weitgehend auf positive Selbst-
darstellung setzen, weist die AfD im Vergleich einen
hoheren Anteil an Posts ohne oder mit ,,neutralem*
Selbstbezug auf. Auf X zeigen sich zwischen den Par-
teien dhnliche Muster, mit einer insgesamt ausgegli-
cheneren Verteilung zwischen positiver und neutra-
ler Selbstdarstellung.

In Abbildung 10 lasst sich ablesen, wie die Parteien
von anderen Akteuren dargestellt werden. Die
Fremddarstellung ist fast ausschlief3lich negativ, po-
sitive oder neutrale Darstellungen politischer Par-
teien durch andere sind die seltene Ausnahme (Yu et
al. 2024). Die CDU/CSU wird auf beiden Plattformen
am hdufigsten negativ dargestellt. Auf TikTok folgt
die AfD als zweithdufigstes Ziel negativer Darstel-
lungen, wahrend auf X die SPD und die Griinen hau-
figer negativ thematisiert werden. Bemerkenswert
ist, dass das BSW und Die Linke auf beiden Plattfor-

men seltener negativ dargestellt werden als die an-
deren Parteien.

Diese Verteilung spiegelt bis zu einem gewissen
Punkt die politischen Krafteverhaltnisse vor der Bun-
destagswahl 2025: Die CDU/CSU stand als stdrkste
Oppositionspartei und aussichtsreichste Wahlsiege-
rin im Fokus der Kritik; verstarkt seit dem Bruch der
,Brandmauer* und der gemeinsamen Abstimmung
mit der AfD im Bundestag Ende Januar 2025. SPD
und Griine werden auf X als amtierende Regierungs-
parteien ebenfalls haufiger attackiert. BSW und Die
Linke bleiben als kleinere Parteien seltener im Fokus
der Angriffe.

Besonders interessant ist jedoch die Fremddarstel-
lung der AfD durch offizielle Accounts anderer Par-
teien. Auf TikTok wird sie deutlich hdaufiger negativ
thematisiert als auf X. Dies konnte damit zusam-
menhangen, dass TikTok primadr junge Menschen er-
reicht, eine Zielgruppe, die in der Vergangenheit ver-
mehrt AfD gewahlt hat (Behre et al. 2025; Schnetzer
et al. 2025) und auf der die AfD (wie auch dieser Be-
richt zeigt) besonders erfolgreich kommuniziert. Die
starkere negative Thematisierung der AfD auf TikTok

Abbildung 10 Sentiment der Fremddarstellung der Parteien auf TikTok und X
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deutet darauf hin, dass andere Parteien sie dort als
direktere Konkurrenz wahrnehmen.

Die Abbildungen 11 und 12 zeigen deutliche Unter-
schiede in der Tonalitdt zwischen den Plattformen
(Barta und Andalibi 2021; Cheng und Li 2024). Auf
TikTok dominieren kritisierende und informierende
Elemente bei fast allen Parteien (McLaughlin et al.
2025), wobei BSW und Die Linke besonders stark auf
kritische Tone setzen. Argumentierende Inhalte sind
ebenfalls weit verbreitet. Bemerkenswert ist der rela-

Abbildung 11 Tonalitaten auf TikTok

tiv hohe Anteil emotionaler Kommunikation bei den
Griinen auf TikTok.

Auf X beobachten wir teils anders gelagerte Tenden-
zen: Emotional gepragte Beitrdge dominieren bei
allen Parteien, wobei die AfD mit Abstand am inten-
sivsten auf dieser Ebene kommuniziert. Gleichzei-
tig ist attackierende Kommunikation starker ausge-
pragt (Laxer et al. 2025), wieder angefiihrt von der
AfD. Humoristische und ironische Elemente, die in
der politischen Kommunikation auf TikTok zumin-
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Abbildung 12 Tonalitdten auf X
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Abbildung 13 Engagement-Strategien der Parteien auf TikTok
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dest moderat vorhanden sind (Matamoros-Fernan-

dez 2023), verschwinden auf X praktisch vollstan-
dig. Auffallend ist, dass die AfD von allen Parteien

am wenigsten auf argumentative und informierende

Kommunikationsstile zuriickgreift.

Abbildung 13 zeigt fiir TikTok die Verteilung der in
den Videos genutzten , Engagement-Strategien”,

bestimmte, in sozialen Medien hdufig eingesetzte
Elemente, mit denen die Rezipienten zur weiteren
Auseinandersetzung mit den Inhalten angeregt wer-
den sollen (Abid et al. 2025; Boulianne und Theocha-
ris 2020; Vazquez-Herrero et al. 2022).

Die Verwendung von ,, Text im Bild“ ist die mit Ab-
stand am hdufigsten genutzte Strategie der Parteien
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Abbildung 14 Engagement-Strategien der Parteien auf X
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Anmerkungen: N = 210 Posts, N = 30 Posts pro Partei, eigene Berechnungen.

(am starksten bei den Linken und den Griinen). Hash-
tags sind ebenfalls weit verbreitet, wobei sich deutli-
che Unterschiede zwischen den Parteien zeigen — sie
werden z. B. von den Griinen und der FDP seltener ge-
nutzt und hdufiger vom BSW und der AfD. Externe In-
halte, Mentions und Aufrufe zum Handeln spielen eine
mittlere Rolle (hier liegt Die Linke immer im vorderen
Bereich, teils auch die SPD und das BSW). Sounds/
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Musik wird erwartungsgemaf in circa der Halfte der
Posts auf TikTok verwendet, vor allem von den Linken
und der CDU/CSU, weniger von der SPD und der AfD.
Trends und Memes spielen in der Kommunikation

der meisten Parteien nur eine untergeordnete Rolle.
Die Linke und die SPD greifen in etwa 20 Prozent der
analysierten Videos darauf zuriick, wahrend AfD und
Griine vollstandig darauf verzichten.
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Auf X verwenden die Parteien zur Bundestagswahl
2025 dhnliche in Teilen aber auch spezifische Enga-
gement-Strategien (Abbildung 14). Hashtags spie-
len auch hier eine groRere Rolle. Sie werden haufig
vom BSW und der CDU/CSU und vergleichsweise sel-
ten von der AfD genutzt. Externe Inhalte spielen auf
X eine gréRere Rolle; sie sind in den Posts vom BSW
und der Linken am hdufigsten und bei der CDU/CSU
seltener zu finden.

Aufrufe zum Handeln werden, dhnlich wie auf Tik-
Tok, selten eingesetzt. AfD, BSW und Die Linke set-
zen sie dhnlich haufig ein, wahrend die SPD seltener
eine entsprechende Strategie verwendet. Mentions
kommen hdufiger vor als auf TikTok, hier fithren
CDU/CSU und Die Linke, wahrend BSW und AfD diese
weniger einsetzen. Text im Bild wird auf X weniger
verwendet als auf TikTok (was dem Medium geschul-
det sein durfte) — hier fithrt das BSW, insgesamt ist
das Niveau aber gering. Sounds/Musik spielen erwar-
tungsgemadf eine untergeordnete Rolle auf X, wird
aber von AfD und BSW noch am hdufigsten genutzt,
allerdings auf insgesamt niedrigem Niveau. Trends
und Memes sind auf X praktisch unbedeutend.

Interessant ist, dass die AfD bei den Engagement-
Strategien auf TikTok und X die anderen Parteien
nicht tibertrifft und sie in diesem Bereich teils sogar
unterdurchschnittlich agiert. Thre starke Prdsenz in
den Algorithmus-Empfehlungen (wie in den vorheri-
gen Abschnitten gezeigt) lasst sich somit nicht durch
die hier erfassten Strategien erkldren. Fast alle Par-
teien setzen auf dhnliche Grundstrategien, wobei
Text im Bild und Hashtags die dominierenden Ele-
mente darstellen.
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Plattformen wie TikTok, YouTube, Instagram und X
haben sich in den letzten Jahren zu zentralen Arenen
politischer Auseinandersetzung entwickelt. Beson-
ders fiir junge Menschen stellen sie eine primdre
Informationsquelle dar (Bobzien et al. 2025a; Pew
Research 2024a, 2024b), was einen erheblichen Ein-
fluss auf die politische Meinungsbildung nahelegt
(Theocharis et al. 2023; Vowe 2022). Likes und Fol-
lower ersetzen zwar klassische Formen politischer
Partizipation nicht, kénnen aber politische Zugeh6-
rigkeiten stdrken oder infrage stellen. Wer auf diesen
Plattformen in Deutschland erfolgreich politische
Inhalte kommuniziert, beeinflusst nicht nur den po-
litischen Diskurs, sondern auch, wie politische Wirk-
lichkeit sozial konstruiert wird.

Auf allen vier Plattformen ist die AfD mit Abstand
am starksten mit politischen Inhalten in den Social-
Media-Feeds junger Menschen vertreten. Sie schafft
es, im Vergleich zu anderen Parteien, dass einzelne
Posts schnell, oft und besonders vielen 21- bis
25-jahrigen Nutzer:innen durch die Empfehlungs-
algorithmen ausgespielt werden. Teils zeigen sich
hier auch gute Ergebnisse fiir die CDU/CSU und die
SPD, vor allem jedoch fiir Die Linke im Vorfeld der
Bundestagswahl 2025. Die Inhalte der FDP und des
BSW sind im Vergleich weniger sichtbar, was u. U.
auch auf die teils eingeschrdnkte Prdasenz von poli-
tischem Personal zuriickzufiihren ist (in der Spitze
ja, in der Breite nein). Bei den Engagement-Metri-
ken deutet sich fiir TikTok und X an, dass es nicht nur
die Views und Likes pro Post sind, die zu einer hohen
Ausspielquote in den Feeds fithren, sondern auch die
Interaktionen in Form von Kommentaren unter den
Posts. Ein zusdtzlicher Faktor ist die absolute Zahl
der Posts — hier belegt die AfD, die die Sozialen Me-
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dien mit Aussendungen teils gezielt (iiber)flutet (Rau
et al. 2025), immer vordere Platze —, die in Kombina-
tion mit starkem User-Engagement zu einer hohen
Reichweite beitragen kdnnen.

Die Analyse der Kommunikationsstrategien zeigt
deutliche Unterschiede sowohl zwischen den Par-
teien als auch zwischen den Plattformen. Wahrend
sich die meisten Parteien erwartungsgemang positiv
selbst darstellen (Jost et al. 2025), verfolgen die Grii-
nen eine sachthemenfokussierte Strategie mit weni-
ger direkter Parteiwerbung. Die Fremddarstellung ist
durchweg negativ, wobei die CDU/CSU als aussichts-
reichste Wahlsiegerin und insbesondere im Kontext
des sogenannten , Brandmauerbruchs‘ am haufigs-
ten zur Zielscheibe wird. Besonders aufschlussreich
sind die unterschiedlichen Kommunikationsmuster
zwischen den Plattformen: Auf TikTok dominieren
parteiiibergreifend kritisierende und informierende
Kommunikationsstile, wahrend auf X emotionale und
attackierende Tonalitdten Uiberwiegen, besonders
ausgepragt bei der AfD (Laxer et al. 2025; McLaugh-
lin et al. 2025; Rau et al. 2025). Humoristische Ele-
mente sind auf X praktisch nicht vorhanden, wah-
rend sie auf TikTok zumindest moderat genutzt
werden (Matamoros-Fernandez 2023). Entscheidend
ist jedoch, dass sich der Erfolg der AfD tendenziell
nicht durch iberlegene Engagement-Strategien er-
kldren ldsst. Alle Parteien nutzen dhnliche Techniken
in diesem Bereich.

Die AfD-Dominanz in den Feeds junger Nutzer:innen
muss daher andere Ursachen haben, ein Befund,

der wichtige Fragen zur Funktionsweise der Platt-
formalgorithmen aufwirft. Der generische Inhalt,
den TikTok und X via Empfehlungsalgorithmus fiir
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neue Nutzer:innen zwischen 21—25 Jahren vorsieht,
scheinen vor allem die AfD und mit Abstrichen Die
Linke zu bevorzugen (vgl. die Mehrfachausspielun-
gen sowie die Differenz zwischen Postingvolumen
der Parteien und Ausspielungen in den Feeds). Das
konnte beispielsweise daran liegen, dass die Plattfor-
men diese Inhalte als besonders reaktionsstark ein-
stufen, diese eine hohere Zuschauer:innenbindung
versprechen (Pellegrino et al. 2022; Schellewald
2023), sich ggf. sogar leichter monetarisieren lassen
und damit die wirtschaftlichen Interessen der Platt-
formbetreibenden besser spiegeln als z. B. Inhalte
von CDU/CSU, SPD, Griinen, FDP und BSW. Eine wei-
tere naheliegende Erkldrung ist die Rolle von Influ-
encer-Netzwerken, die, liber die offiziellen Parteika-
ndle hinaus, Inhalte von Parteien platzieren kdnnen
(Tjaden et al. 2024) und somit die politische Kom-
munikation auf digitalen Plattformen beeinflussen
(Riedl et al. 2023; Schwemmer und Riedl, 2025).
Gleichzeitig ist zu beachten, dass sich mogliche Er-
klarungen nicht gegenseitig ausschlief3en, sondern
miteinander in Beziehung stehen (Bobzien et al.
2025b). Die vorliegenden Ergebnisse unterstreichen
damit auch die Notwendigkeit weiterer Forschung
sowie der damit verbundenen gesellschaftspoliti-
schen Debatten iiber die Rolle von Sozialen Medien in
der politischen Kommunikation.
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Anhang | - Schlisselworter der
experimentellen Anordnung

Kategorie

Schlagworte

Neutrale Interessen

#comedy, #hunde, #musik, #fotografie, #natur, #kochen, #reisen

Generelle politische Interessen

#btw25, #bundestagswahlen2025, #politik, #wahlen2025,
#wahlkampf, #sonntagsfrage, #demokratie

Gender Performing Keywords (mannlich)

#auto, #bundesliga, #fuRball, #menshealth, #gaming, #motorrad,
#erillen

Gender Performing Keywords (weiblich)

#beauty, #makeup, #mutterschaft, #yoga, #selfcare, #mama,
#frauenpower

Gender Performing Keywords (neutral)

Keine Keywords

Linke politische Ausrichtung

#reichensteuer, #niewiederistjetzt, #freepalestine, #solidaritat,
#queer, #antifa, #mietendeckel

Rechte politische Ausrichtung

#heimat, #genderwahnsinn, #trump, #deutschland, #remigration,
#volk, #kartellparteien

Interesse am Thema Klima

#klima, #umwelt, #erneuerbar, #co2, #emission, #nachhaltig,
#fridaysforfuture

Interesse am Thema Migration

#migration, #asyl, #integration, #grenzkontrolle, #familiennachzug,
#einwanderung, #flucht

Interesse am Thema Wirtschaft

#wirtschaft, #inflation, #steuern, #rente, #krypto, #stockmarket,
#business
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Anhang Il - Engagement-Metriken der
OPA-Videos auf TikTok

Flir Sensitivitdtsanalysen lohnt sich ein Blick auf die
durchschnittlichen Engagement-Metriken aller offizi-
ellen Parteiaccounts — auch jener, welche nicht bei uns
im Datensatz auftauchen. Hierfiir wurden nachtrdglich
auf Grundlage der PolSocial-Daten (2025) alle Metri-
ken und Videos der OPAs auf TikTok zum Stand 11. Juni
2025 erfasst (Philipp et al. 2025). Dadurch, dass ei-
nige MdBs in beiden Legislaturperioden vertreten sind,
belaufen sich diese auf 720 Accounts. Aus Tabelle A1
gehen sowohl die Anzahl der Follower:innen als auch
die Anzahl der verdffentlichten Videos der untersuch-
ten Accounts hervor. Das Biindnis Sahra Wagenknecht
weist mit Abstand die héchste durchschnittliche Fol-
lowerzahl auf, jedoch bei gleichzeitig vergleichsweise
niedrigem Medianwert. Dies deutet auf eine ungleich-
maRige Verteilung hin, die durch einzelne Ausreifler
mit besonders hohen Werten beeinflusst wird. Die AfD
liegt mit durchschnittlich etwa 34.000 Follower:innen
(Median: 8.416) an zweiter Stelle, gefolgt von der
Partei Die Linke mit rund 22.700 Follower:innen im
Durchschnitt (Median: 2.233). Hinsichtlich der verof-

fentlichten Videobeitrdge zeigt sich, dass die AfD die
aktivste Partei ist: Mit durchschnittlich 144 Videos pro
Account liegt sie deutlich vor dem BSW, das mit rund
9/ Videos pro Account den zweithdchsten Wert auf-
weist.

Tabelle A2 veranschaulicht die Verteilung zentraler
Engagement-Metriken der im Bundestagswahlkampf
hochgeladenen Videos (01.01.2025 — 23.02.2025). Es
ist zu erkennen, dass die AfD mit insgesamt 2.148
veroffentlichten Videos nach der SPD (2.408 Videos)
am zweithdufigsten Inhalte verbreitet hat. Dies spie-
gelt sich jedoch nicht in gleichem MaRe in den En-
gagement-Metriken wie Views, Likes, Kommentaren
oder Shares wider. Die AfD liegt in diesen Kategorien
nur im Mittelfeld. Bemerkenswert ist, dass das BSW
und Die Linke im Hinblick auf die durchschnittlichen
View-Zahlen die hochsten Werte erzielen, dhnlich
auch bei den durchschnittlichen Kommentaren und
Shares. Bei den Likes erreicht Die Linke deutlich h6-
here Werte als das BSW.

Tabelle A1 Verteilung der Engagement-Metriken aller OPA-Accounts auf Account-Level nach Partei

Partei Accounts Followers Videos
Mean Total in 1.000 Mean Total

AfD 148 34.204 5.062 144 21.312
BSW 13 50.730 659 98 1.274
CDU/CSU 132 4.888 645 57 7.524
FDP 60 8.102 486 73 4.380
Griine 119 5.456 649 82 9.758
Linke 76 22.670 1.723 80 6.080
SPD 172 7.078 1.217 64 11.008

Anmerkung: eigene Berechnungen.
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Anhang I

Tabelle A2 Verteilung der Engagement-Metriken aller OPA-Videos im Bundestagswahlkampf 2025 nach

Partei
Partei Anzahl Videos Mean-Views Mean-Likes Mean- Mean-Shares
Kommentare
AfD 2.148 44.432 3711 278 370
BSW 312 125.170 7.614 436 816
CDU/CsU 1.714 45.054 1.423 243 161
FDP 765 21.796 1.558 78 105
Griine 1.683 42.863 2727 188 235
Linke 970 124.112 16.662 356 802
SPD 2408 52.586 3.849 185 543

Anmerkung: Videos hochgeladen zwischen dem 1. Januar 2025 und 23. Februar 2025; eigene Berechnungen.

| BertelsmannStiftung

35



Anhang lll - Engagement-Metriken auf
TikTok - ohne 1 %-Ausreil3er

Tabelle A3 zeigt die Metriken der offiziellen Partei-
accounts im Vorfeld der Bundestagswahl ohne die
Top 1%-Ausreiler. Die durchschnittlichen Werte der
FDP reduzieren sich in dieser Analyse deutlich. Die
sonstige Reihung der Parteien bleibt bestehen.

Tabelle A3 Engagement-Metriken der OPA-Videos auf TikTok nach Parteizugehérigkeit - ohne 1 %-AusreiRer

Partei Videos Views Likes Kommentare

Mean Total in 1.000 Mean Total in 1.000 Mean Total in 1.000
AfD 223 214.278 47.784 19.632 4.378 1.366 305
BSW 86 271.933 23.386 15.314 1.317 962 83
CDU/CSU 144 126.342 18.193 3.959 570 934 134
FDP 56 200.328 11.218 14.255 798 548 31
Griine 110 220.023 24.203 19.100 2.101 901 99
Linke 310 191.808 59.460 31.847 9.873 561 174
SPD 171 305.555 52.250 21.629 3.699 1.238 212
Quelle: PolSocial-Data 2025, eigene Berechnungen. | BertelsmannStiftung

36



Anhang IV - Standardisierter

Klassifikationssurvey

Fiir die detaillierte Analyse der Kommunikations-
strategien wurden jeweils 210 Posts von offiziellen
Parteiaccounts auf TikTok und X mittels Klassifikati-
onssurvey untersucht (30 Posts pro Partei). Alle Posts
stammten ausschlieBlich von offiziellen Partei-
accounts (Parteien, Politiker:innen).

Die Kodierer:innen wurden fiir jeden Post um eine
Einschdtzung folgender Kriterien gebeten:

o Allgemeine Stimmung des Posts: Bewertung der
Gesamtstimmung auf einer Skala von 1 (sehr ne-
gativ) bis 10 (sehr positiv).

e Artdes Parteibezugs: Klassifizierung als allge-
meiner politischer Bezug, Bezug auf eigene Par-
tei, andere Partei(en) oder eigene und andere
Partei(en).

e Erwédhnte Parteien: Erfassung aller Parteien,
die namentlich genannt, visuell dargestellt oder
durch Politiker:innen referenziert werden.

e Darstellung der Parteien: Fiir jede erwdahnte Par-
tei wird das Sentiment als positiv, negativ, neu-
tral oder gemischt/unklar erfasst.

e Tonfall/Tonalitdat: Mehrfachauswahl aus sach-
lich/argumentativ, humorvoll, emotional, infor-
mierend, kritisch, provokativ, ironisch und atta-
ckierend.

¢ Engagement-Elemente: Mehrfachauswahl aus
Hashtags, Erwdhnungen, Text-im-Bild, Call to
Action, Fragen, Fremdinhalte, Trends/Memes
und Sound/Musik.

Zur Sicherung der Intercoder-Reliabilitdt wurden

20 Prozent der Posts durch zwei verschiedene
Kodierer:innen klassifiziert. Bei Merkmalen mit ein-
deutigen Kategorien lag die Ubereinstimmung zwi-
schen den Kodierer:innen in der Regel zwischen 80
und 90 Prozent. Etwas niedriger war die Uberein-
stimmung bei Items mit Mehrfachnennungen (Tona-
litdt und Engagement-Elemente), was bei der Dar-
stellung der Befunde zu beachten ist.
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Anhang V - Glossar

Sock-Puppet-Audits

Sock-Puppet-Audits bezeichnen eine Forschungs-
methode, bei der automatisiert gesteuerte Nutzer-
profile oder ,,Sock Puppets‘ auf Social-Media-Platt-
formen eingesetzt werden, um das Verhalten von
Algorithmen unter kontrollierten Bedingungen zu
untersuchen. Diese ,,Sock Puppets“ interagieren iiber
automatisierte Browser-Interfaces (z. B. mit Sele-
nium) wie reale Nutzer:innen, wobei ihr Verhal -

ten gezielt variiert werden kann. So lassen sich etwa
Auswirkungen einzelner Verhaltensparameter (z. B.
Likes oder Suchverhalten) auf die Inhalte analysie-
ren, die von Plattformalgorithmen ausgespielt wer-
den.

Web-Scraping

Web-Scraping ist ein technisches Verfahren zur au-
tomatisierten Extraktion von Informationen aus 6f-
fentlich zuganglichen Webseiten. Es wird vielfach in
der Forschung, Wirtschaft und Medienanalyse einge-
setzt, um grofere Datenmengen systematisch auszu-
werten — beispielsweise fiir Trendanalysen, Markt-
beobachtungen oder die Untersuchung digitaler
Offentlichkeiten. Die Daten werden dabei durch spe-
zialisierte Programme direkt aus dem HTML-Code
von Webseiten ausgelesen und anschlief3end analy-
siert.
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Selenium

Selenium ist ein Open-Source-Werkzeug zur auto-
matisierten Steuerung von Webbrowsern. Es erlaubt
Forscher:innen, wiederholbare und kontrollierte In-
teraktionen mit Webseiten durchzufithren — etwa
Suchanfragen, Klicks, Scroll-Bewegungen oder das
Anlegen von Nutzerprofilen. In den Sozialwissen-
schaften wird Selenium vor allem im Rahmen digi-
taler Experimentalforschung genutzt, z. B. bei so-
genannten Sock-Puppet-Audits. Dort dient es dazu,
simulierte Nutzerprofile realitdtsnah mit Plattfor-
men interagieren zu lassen, um algorithmische Dy-
namiken zu analysieren.
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