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Zusammenfassung

In der heutigen digitalen Ara spielt Social Media eine zentrale Rolle in der politischen
Kommunikation. Plattformen wie Instagram, Twitter und Facebook sind nicht mehr nur
Kommunikationswerkzeuge, sondern wesentliche Akteure im politischen Diskurs.
Diese Masterarbeit untersucht die Dynamik zwischen Politik und sozialen Netzwerken
im Kontext der Osterreichischen Nationalratswahl 2024. Der Fokus liegt auf der
Analyse von Instagram-Posts dsterreichischer Politiker:innen und Parteien mittels
quantitativer Inhaltsanalyse, um herauszufinden, welche Inhalte das Engagement der
Nutzer:innen steigern. Die Arbeit stltzt sich auf die Agenda-Setting-Theorie, die
Nachrichtenwert-Theorie und die Issue Ownership Theorie, um Hypothesen zu
formulieren und zu testen. Die Ergebnisse zeigen, dass Beitrdge von Politiker:innen
mehr Engagement erzielen als jene von Parteien und dass das Darstellen anderer
Parteien auf negative Weise das Engagement signifikant erhoht. Diese Erkenntnisse
bieten wertvolle Einblicke fur die Gestaltung zuklnftiger politischer Kampagnen auf

Social Media.



Abstract

In today's digital era, social media plays a central role in political communication.
Platforms like Instagram, Twitter, and Facebook are no longer just communication
tools but essential actors in political discourse. This master's thesis examines the
dynamics between politics and social networks in the context of the Austrian National
Council election 2024. The focus lays on analyzing Instagram posts by Austrian
politicians and parties using a quantitative content analysis to determine which
contentincreases user engagement. The study is based on the agenda-setting theory,
the news value theory, and the issue ownership theory to formulate and test
hypotheses. The results show that posts by politicians achieve more engagement than
those by parties and that portraying other parties negatively significantly increases
engagement. These findings provide valuable insights for designing future political

campaigns on social media.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Relevanz

In der heutigen digitalisierten Welt hat Social Media die Art und Weise, wie Politik
gestaltet, vermittelt und wahrgenommen wird, grundlegend verandert. Plattformen
wie Instagram, Twitter und Facebook sind nicht langer nur Werkzeuge der
Kommunikation, sondern haben sich zu entscheidenden Akteuren im politischen
Diskurs entwickelt. Sie bieten Politiker:innen und Parteien die Mdglichkeit, direkt und
in Echtzeit mit Blrger:innen zu interagieren, ihre Botschaften zu verbreiten und
Einfluss auf Meinungen zu nehmen, ohne dabei auf die Vermittlung durch traditionelle
Medien angewiesen zu sein. Fernsehen und Zeitungen bleiben wichtig, doch
Plattformen wie Twitter, Facebook und Instagram bieten durch ihre Interaktivitat und
Unmittelbarkeit neue Formen des Dialogs und der Partizipation, was den Diskurs
zwischen Politik und Gesellschaft nachhaltig pragt. Die Relevanz des Themas ergibt
sich vor allem aus der wachsenden Bedeutung, die soziale Netzwerke in
Wahlkdmpfen und politischen Kampagnen einnehmen. Sie beeinflussen, wie
Informationen verbreitet werden, welche Themen im o6ffentlichen Diskurs dominieren
und wie sich politische Meinungen formen. In einer Zeit, in der sich immer mehr
Menschen primar Uber Social Media Uber politische Themen informieren, wird es
unerlasslich, die Mechanismen, Chancen und Herausforderungen dieser Plattformen

zu verstehen (Chadwick, 2017).

Die Bedeutung von Instagram wird in Osterreich besonders deutlich: Anfang 2024
verzeichnete die Plattform rund 3,2 Millionen Nutzer:innen und steht damit an der
Spitze der meistgenutzten Plattformen des Landes. Facebook folgt mit 3,05 Millionen
Nutzer:innen auf dem zweiten Platz (DataReportal, We Are Social, GWI, Meltwater,
2024). Eine Studie von Castro et al. zu den Mediennutzungsgewohnheiten in
Osterreich verdeutlicht zudem, wie und wo sich die Bevolkerung Uber aktuelle und
politische Ereignisse informiert. Laut der Studie beziehen zwar 27% der
Osterreichischen Bevolkerung ihre Informationen hauptsachlich aus traditionellen
Medien, doch auch Social Media ist mit einem Anteil von 19% als primare

Informationsquelle stark vertreten (Castro et al., 2022). Diese Zahlen unterstreichen,

1



dass Social Media im dsterreichischen Wahlkampf eine bedeutende Rolle spielt und
ebenso wie traditionelle Medien erheblichen Einfluss auf die Wahlentscheidung

nehmen kann.

Trotz ihrer offensichtlichen Bedeutung bestehen in diesem Bereich noch zahlreiche
offene Fragen, was nicht zuletzt daran liegt, dass soziale Netzwerke erst seit den
frihen 2000er-Jahren existieren. So ist zum Beispiel wenig dartuber bekannt, welche
Rahmenbedingungen das Engagement und die Performance von Politiker:innen und
Parteien auf Instagram verbessern. Diese Forschungslicke wird im Verlauf der Arbeit
genauer beleuchtet. Im Kern geht es darum, zu verstehen, welche Inhalte bei den
Nutzer:innen gut ankommen und welche Faktoren das Engagement positiv
beeinflussen. Dieser Forschungsansatz ist nicht nur aus wissenschaftlicher Sicht
relevant, sondern hat auch praktische Implikationen. Durch die Analyse, was auf
Instagram erfolgreich ist, konnen Rluckschliusse auf das Verhalten von Wahler:innen
gezogen werden. So kann Licht ins Dunkle gebracht werden, welche Inhalte die
Interaktion der Nutzeriinnen fordern und welche nicht. Dadurch erhalten
Politiker:innen und Parteien ein besseres Verstandnis dartuber, welche Themen und
Botschaften bei ihrer Zielgruppe Resonanz finden und wie dies potenziell
Wahlentscheidungen beeinflussen konnte. Zudem liefert eine solche Analyse
wertvolle Erkenntnisse fur die Gestaltung kiinftiger Kampagnen. Sie zeigt auf, welche
MaBnahmen ergriffen werden mussen, um eine groBere Reichweite und Wirkung zu
erzielen. Ziel der Untersuchung ist es daher, ein tieferes Verstandnis fur die Dynamik
zwischen Politik und sozialen Netzwerken zu entwickeln und besser zu verstehen, was
letztlich zu einer effektiveren politischen Kommunikation und Burgerbeteiligung

fuhren kann.

1.2 Aufbau und Methodik

Zu Beginn dieser Arbeit soll in Kapitel 2 ein allgemeiner Uberblick (ber die
Osterreichischen Parteien gegeben werden sowie ein Einblick der aktuellen
Wahlprogramme der Parteien fur den Wahlkampf zur Nationalratswahl 2024. Danach
wird die theoretische Basis dieser Arbeit erldutert, was die Grundlage fur die
Untersuchung und die Hypothesen bilden soll. Diese wird in den internationalen

Forschungsstand und die wesentlichen Theorien dieser Arbeit unterteilt. Zunachst
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werden insgesamt sechs Studien beschrieben und anschlieBend die
Forschungsllicke, die sich daraus ergibt, formuliert. Danach wird die Agenda-Setting-
Theorie, die Issue Ownership Theorie sowie die Nachrichtenwert-Theorie beschrieben
und erlautert, inwiefern diese relevant fur die Arbeit sind. Basierend darauf, ergeben
sich anschlieBend die Forschungsfrage und die insgesamt sechs Hypothesen. In
Kapitel 5 wird die verwendete Erhebungsmethode beschrieben sowie die
Grundgesamtheit und Stichprobe fur die Analyse dieser Arbeit. Zudem wird auf das
genaue Vorgehen und den Forschungsablauf eingegangen, sowie auf den
Reliabilitatstest, der fur eine quantitative Inhaltsanalyse von groBer Bedeutung ist.
Kapitel 6 stellt anschlieBend die Ergebnisse der Forschung dar. Zuerst wird die
Stichprobe allgemein durch deskriptive Analysen beschrieben. AnschlieBend werden
die aufgestellten Hypothesen mittels negativ binomialer Regression sowie der
Gamma Regression untersucht. Danach wird abschlieBend ein Uberblick, welche
Hypothesen verifiziert und welche falsifiziert wurden, gegeben. Den Abschluss dieser
Arbeit bildet letztendlich die Diskussion der Ergebnisse sowie ein finales Fazit. Zuletzt
werden noch Limitationen der Forschung beschrieben sowie ein Ausblick fur

zukunftige Forschungen gegeben.

An dieser Stelle wird auBerdem offengelegt, dass die Autorin im Rahmen der
Lehrveranstaltung ,,Masterseminar® bereits ein erstes Konzept zu dem Thema dieser
Masterarbeit verfasst hat. Dieses Konzept kann man als Basis dieser Arbeit
betrachten, weshalb einige Passagen des Masterkonzepts sowie einige Quellen fir
diese Masterarbeit Ubernommen wurden. Im Weiteren wird also die erste
Auseinandersetzung mit dem Thema vertieft und naher erforscht. Es wird jedoch
fortlaufend sichergestellt, dass kein Eigenplagiat zum Masterkonzept der Autorin
vorliegt und zusatzlich durch das Nutzen von FuBnoten darauf hingewiesen, dass die

Quelle in der Vergangenheit von der Autorin bereits herangezogen wurde.

2 Das politische System Osterreichs

Als Einstieg in das Thema dieser Masterarbeit soll zunachst die politische Landschaft
von Osterreich beschrieben werden. Es werden die Parteien Osterreichs dargestellt

sowie Einblicke in deren geschichtlichen Hintergrund gegeben. AuBerdem sollen die



Parteiprogramme der Parteien beleuchtet werden, welche sich zur Nationalratswahl

2024 aufgestellt haben.

2.1 Die Parteien Osterreichs

Die 0&sterreichische Parteienlandschaft ist von einer langen Tradition und
wechselnden Machtverhaltnissen gepragt und das Resultat einer langen politischen
Entwicklung, die eng mit der Zweiten Republik nach 1945 verbunden ist (Talos, 2019).
Die wichtigsten Parteien, die die politische Szene dominieren, sind die
Osterreichische Volkspartei (OVP), die Sozialdemokratische Partei Osterreichs (SPO)
und die Freiheitliche Partei Osterreichs (FPO). Die historische Entwicklung jeder
dieser Parteien ist individuell und sie spielen eine mafBgebliche Rolle in der

Innenpolitik des Landes (Gartner, 2018).

Von 1949 bis 1966 dominierten die OVP und die SPO die Parteienlandschaft. Beide
Parteien waren in der Lage, abwechselnd die starkste Kraft zu werden und regierten oft
in groBen Koalitionen. Kleinere Parteien wie die FPO (bzw. ihr Vorganger VdU) hatten in
diesem Zeitraum nur wenig Einfluss auf das politische Geschehen. Zwischen 1983
und 1999 kam es jedoch wieder zu einem gemaBigten Pluralismus im System. Obwohl
die SPO und die OVP weiterhin die vorherrschenden Krafte waren, wuchs die
Bedeutung kleinerer Parteien wie der FPO und der Griinen. Trotz der Relevanz kleinerer
Parteien wurden die Regierungen weiterhin durch die beiden GroBparteien gebildet,
meist in groBen Koalitionen. Seit dem Jahr 1999 herrscht jedoch ein Dreikampf
zwischen der SPO, der OVP und der FPO in der Parteienstruktur. Die Wahlim Jahr 1999
fuhrte erstmals zu einer sehr knappen Verteilung der Wahler:innenstimmen zwischen
diesen Parteien. Es war das erste Mal, dass sich eine Koalition bildete, die nur auf einer
minimalen Mehrheit basierte, was die Logik der parlamentarischen Mehrheiten voll
zur Geltung brachte. In diesem Zeitraum gewannen sowohl die FPO als auch die
Grunen an politischer Macht, wahrend das herkdmmliche Duopol von SPO und OVP

weiterhin an Bedeutung verlor (Pelinka et al., 2000).

Die OVP entstand im Jahr 1945 und spielte fiir eine lange Zeit eine entscheidende Rolle
im politischen System (Gartner, 2018). In der Zeit nach dem Krieg bis 1970 war die

OVP oft die starkste Partei und hatte eine konservative und wirtschaftsliberale



Ausrichtung. In dieser Zeit stellte sie mehrfach sowohl Alleinregierungen als auch
GroBe Koalitionen mit der SPO (Talos, 2019). Diese Phase zeichnete sich durch
Stabilitat und der Kooperation der beiden GroBparteien aus, um die demokratischen
Strukturen nach den Erfahrungen der Ersten Republik und des Zweiten Weltkriegs zu
starken (Gartner, 2018). Allerdings geriet die OVP nach 1970 in eine ldngere Phase der
Opposition und musste sich strategisch und programmatisch neu positionieren. Ab
den 1990er Jahren fuhrte dies dazu, dass sich die Partei mehr auf neoliberale
Wirtschaftsstrategien konzentrierte und die rechtspopulistische Freiheitliche Partei
Osterreichs als potenziellen Koalitionspartner betrachtete (Talos, 2019). Nach Jahren
in der Opposition und einer schwachelnden Position innerhalb der
Regierungskoalitionen, gelang der OVP unter Sebastian Kurz 2017 ein bedeutender
Wandel. Kurz modernisierte die Partei, anderte ihre Parteifarbe von Schwarz auf Turkis
und setzte auf eine populistische und reformorientierte Agenda. Dies fuhrte
letztendlich dazu, dass sie die Nationalratswahl 2017 gewinnen konnten und eine

Koalition mit der FPO gebildet wurde (Géartner, 2018).

Die SPO wurde ebenfalls im Jahr 1945 gegriindet und war in der zweiten Halfte des 20.
Jahrhunderts die fiihrende politische Kraft Osterreichs (Géartner, 2018). Die SPO
erlebte unter der Leitung von Personen wie Bruno Kreisky ihre Hochphase, in der sie
von 1970 bis 1983 mit absoluten Mehrheiten regieren konnte. Diese Ara wurde vor
allem durch sozialpolitische Reformen und eine fortschrittliche Innenpolitik
charakterisiert. Ab den 1990er Jahren hatte die SPO jedoch mit neuen Problemen zu
kampfen, wie etwa dem Aufstieg der FPO und den wachsenden Spannungen in
Koalitionen mit der OVP. Nach 2000 verringerte sich der Einfluss der SPO stetig und sie
stand vor internen Auseinandersetzungen, die ihre Bedeutung als starke
Oppositionskraft verringerten (Talos, 2019). In den Jahren 2007 bis 2017 war die SPO
zwar in der Lage, den Bundeskanzler zu stellen, ihre Regierungszeit war aber von
Kompromissen und Stagnation gepragt. Obwohl die SPO unter Christian Kern bei der
Nationalratswahl 2017 etwas besser abschneiden konnte als 2013, konnte sie
dennoch die Erwartungen nicht erfillen und musste in die Opposition wechseln

(Gartner, 2018).



Die FPO hat jedoch eine andere Entwicklung durchlaufen als die beiden Parteien OVP
und SPO. Gegriindet wurde sie 1956 und war zunéchst eine liberal-nationale Partei.
Allerdings entwickelte sich die FPO unter der Leitung von Jérg Haider ab 1986 zu einer
rechtspopulistischen Partei, die groBen Zuspruch bei Themen wie Migration,
Sicherheit und nationaler ldentitat erzielen konnte. Insbesondere im Jahr 1999
erreichte die FPO ihr bisher bestes Wahlergebnis von 26,9 % und trat in eine Koalition
mit der OVP (Géartner, 2018). Die FPO hatte trotz dieser Erfolge starke interne
Spannungen, vor allem wenn sie die Verantwortung fur die Regierung hatte. Die
Kompromisse, die eine Regierungsarbeit erforderte, fielen ihrer populistischen Basis
schwer, was 2005 zur Abspaltung des Biindnisses Zukunft Osterreich (BZO) fiihrte
(Talos, 2019). In den 2010er Jahren erholte sich die FPO unter der Fiihrung von Heinz-
Christian Strache und kehrte 2017 erneut in die Regierung zuruck, diesmal in einer
Koalition mit der OVP unter Sebastian Kurz. Der ,Ibiza-Skandal® der die FPO erneut in
eine Krise stlrzte, markierte jedoch das Ende dieser Regierungszeit im Jahr 2019

(Gartner, 2018).

Neben den drei GroBparteien gibt es noch kleinere, aber dennoch wichtige Parteien,
die im Zusammenhang mit der Nationalratswahl ebenfalls ndher gebracht werden
sollen - dazu zahlen die Grinen. Die Partei entstand aus verschiedenen
Burgerbewegungen, die sich in den 1970er und 1980er Jahren formierten. lhre
Entstehung hat ihren Ursprung in der Anti-Atomkraft-Bewegung sowie in anderen
Umwelt- und Sozialprotesten. 1986 konnten die Grinen mit 4,82% der Stimmen
erstmals in den Nationalrat einziehen. Dies fuhrte dazu, dass sie sich als stabile
politische Macht in der dsterreichischen Parteienlandschaft etablieren konnten. Die
Grunen wuchsen in den folgenden Jahren stetig und schafften es, sich als Partei zu
etablieren, deren Programm Umweltschutz, soziale Gerechtigkeit und eine weltoffene
Gesellschaft in den Mittelpunkt stellte. Das Ergebnis der Nationalratswahl 2013
markierte einen Hohepunkt ihrer Entwicklung, als sie mit 12,4% ihr bisher bestes
Ergebnis erzielten. Dies ermoglichte es ihnen, ihre Stellung im Osterreichischen
Parteiensystem zu starken. Im Jahr 2017 gerieten die Grlnen jedoch in eine
schwere Krise. Nach internen Unstimmigkeiten scheiterten sie bei der Wahl zum
Nationalrat 2017 mit 3,8 % der Stimmen an der Vier-Prozent-Grenze. Dadurch waren

die Grunen erstmals seit 1986 nicht im Nationalrat vertreten. Die Grunen schafften es
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trotz dieser Rickschlage, sich bei spateren Wahlen wieder zu erholen, indem sie ihre
programmatischen Kernthemen, vor allem den Klimaschutz, wieder in den
Mittelpunkt stellten und dadurch Wahler:innen zurlickgewinnen konnten. Heute sind
die Griinen in Osterreich wieder eine bekannte politische Partei und nehmen an der

politischen Gestaltung des Landes teil (Gartner, 2018).

Zuletzt soll ebenfalls die Entstehungsgeschichte der Partei NEOS - Das Neue
Osterreich und Liberales Forum, in den Fokus gestellt werden. Mit ihrem
Griindungsdatum am 27. Oktober 2012, ist sie die jingste Partei Osterreichs, die sich
bereits Bedeutung im Wahlkampf schaffen konnte. Die Partei entstand aus einer
Reaktion auf den wahrgenommenen Reformstillstand der dsterreichischen Politik und
positionierte sich als "liberale Burger:innenbewegung". Die NEOS erzielten bereits bei
den Wahlen zum Nationalrat 2013 einen erstaunlichen Erfolg. Sie erhielten 5,0 % der
Stimmen und zogen mit neun Mandaten in den osterreichischen Nationalrat ein. Bei
den Europawahlen 2014 wurde dieser Erfolg mit 8,1 % der Stimmen nochmals
ubertroffen. Auch bei Landtagswahlen, wie zum Beispiel in Vorarlberg und Wien,
konnten die NEOS bemerkenswerte Resultate erzielen. Dies stérkte ihre Position als
stabile politische Kraft im Jsterreichischen Parteiensystem. In ihrer weiteren
Entwicklung konnten die NEOS stabile Umfragewerte zwischen 5 % und 10 %
erreichen und etablierten sich als dauerhafte politische Kraft in Osterreich. Sie
positionieren sich programmatisch zwischen der OVP und den Griinen. Mit der OVP
teilen sie wirtschaftspolitische Ansatze, wahrend sie mit den Grlinen in
gesellschaftspolitischen  Fragen  Uberschneidungen aufweisen. Dennoch
unterscheiden sie sich von beiden durch ihre spezifische Kombination aus

wirtschaftsliberalen und gesellschaftlich progressiven Werten (Johann et al., 2016).

Insgesamt kann festgestellt werden, dass die Parteienlandschaft in Osterreich
besonders von der Dominanz der OVP und der SPO gepragt war, wobei die FPO durch
ihre populistische Ausrichtung zunehmend an Einfluss gewann. Durch die
wiederholte Kooperation zwischen der OVP und der FPO wurde die politische
Landschaft Osterreichs verandert und polarisiert, da diese Koalitionen haufig mit
starker Kritik und politischer Instabilitdt verbunden waren. Die SPO setzt sich

weiterhin dafiir ein, ihre ehemalige Vorherrschaft wiederzuerlangen, wahrend die OVP



ihren Einfluss behalten konnte. Neben den etablierten GroBparteien konnten sich aber
auch kleinere Parteien wie die Grunen und die NEOS als bedeutende Akteure
etablieren. Die Griinen spielen aufgrund ihres Fokus auf Umwelt- und Klimaschutz auf
lange Sicht eine bedeutende Rolle, wahrend die NEOS durch ihre spezifischen
Programmatiken die Mdglichkeit haben, ihre eigenen Wahler:innengruppen
anzusprechen und sich so erfolgreich in einem zunehmend fragmentierten

Parteiensystem zu behaupten.

2.2 Parteiprogramme der osterreichischen Parteien im Wahlkampf

2024

In diesem Unterkapitel sollen in einem nachsten Schritt die Wahlprogramme der
antretenden Parteien der Nationalratswahl 2024 betrachtet werden. Diese geben
Aufschluss daruber, welche Aspekte den Parteien in 2024 wichtig sind. Fur dieses

Vorgehen wird das Manifesto Projekt herangezogen.

Das Manifesto-Projekt startete in den 1970er Jahren an der Universitat Gottingen und
dem Wissenschaftszentrum Berlin far Sozialforschung (WZB) und giltals
eine anerkannte Forschungsinitiative. Das vorrangige Ziel des Projekts besteht darin,
die Wahlprogramme politischer Parteien aus unterschiedlichen Landern
systematisch zu untersuchen, um ihre politischen Standpunkte, Vorlieben und
Ideologien im Laufe der Zeit zu untersuchen. Es erfolgt also auch eine Analyse von
Osterreich und seinen Parteien. Die offiziellen Wahlprogramme der Parteien, die vor
nationalen Wahlen veroffentlicht werden, bilden dabei die Grundlage flr diese Studie.
Auf diese Weise ist es madglich, Parteipositionen, politische Praferenzen und
ideologische Trends im Zeitverlauf zu untersuchen. Mittels eines standardisierten
Codierungsverfahren werden die Wahlprogramme analysiert und politische
Positionen auf einer Links-Rechts Skala bestimmt. Die codierten Daten werden dann
anschlieBend in einer 6ffentlichen Datenbank zur Verfigung gestellt (Lehmann et al.,

2024).



Die Wahlprogramme Osterreichischer Parteien 2024 sind noch nichtin der Datenbank,
jedoch kann man auf ein anderes Modell innerhalb des Projekts zurtckgreifen, mittels

des Manifesto-Berta-Projekts. Es ist eine Weiterentwicklung des klassischen

Manifesto-Projekts, das kunstliche Intelligenz einsetzt, um  politische

Wahlprogramme effizienter zu analysieren. Ziel des Projekts ist es, die manuelle
Codierung von Wahlprogrammen, wie sie im Manifesto-Projekt durchgeflhrt wird,
durch automatisierte Verfahren zu ergdnzen und zu beschleunigen (Lehmann et al.,
2024). Auf diese Weise kann das Modell genutzt werden, um herauszufinden, welche
Themen die Wahlprogramme der Osterreichischen Parteien fur die Nationalratswahl
2024 berucksichtigen. Die sieben Parteien, die laut Umfragen auch eine realistische
Moglichkeit haben inden Nationalrat einzuziehen, wurden in diese Analyse
einbezogen. Fur die nachstehenden grafischen Aufbereitungen wurde ebenfalls ein
Artikel von Christoph Ivanusch herangezogen, welcher Uber derStandard.at
veroffentlicht wurde. Dieser setzt sich ebenfalls mit dem Manifesto Projekt und den

Wahlprogrammen, der dsterreichischen Parteien auseinander.
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Abbildung 1 Themen der 6sterreichischen Partein fir die Nationalratswahl 2024 (Burstetal., 2023, 2024, Ivanusch,
2024; Lehmann et al., 2024)



Zunachst kann man mithilfe des Manifesto-Berta-Projekts betrachten, welche
Themen am haufigsten von den einzelnen Parteien besprochen werden. In Abbildung
1 wird dies grafisch dargestellt. Aufgefuhrt werden nur jene finf Themenpunkte,
welche von den Parteien am haufigsten genannt wurden. Was besonders auffallt, ist,
dass alle Parteien das Thema Wohlfahrtsstaatsausbau mit am haufigsten in ihren
Programmen nennen. Wohlfahrtsstaatsausbau, Gleichheit, Umweltschutz sowie
Technologie und Infrastruktur sind fur nahezu alle relevant, aber es gibt auch klare
Unterschiede. Die linken Parteien SPO, Griine und KPO konzentrieren sich in hohem
MaBe auf traditionelle ,linke“ Themen wie Gleichheit und den Ausbau des
Wohlfahrtsstaats. Im Gegensatz dazu legen wirtschaftsliberale Parteien wie die OVP
und die NEOS einen groBeren Fokus auf Technologie, Infrastruktur und den Abbau von
Burokratie. Die FPO spricht zusatzlich konservative Themen wie Migration, nationale
Lebensweise und kulturelle Homogenitat an. Die Gruinen priorisieren Umweltschutz,
die NEOS setzten auf den Ausbau des Bildungssystems. Die KPO zeichnet sich durch
ihre Betonung auf den Frieden aus, wahrend sich die Bierpartei auf Demokratie und

die Bekampfung von Korruption konzentriert (Burst et al., 2024; Ivanusch, 2024).

Zusatzlich kann man mittels des Manifesto-Berta-Modells die Parteien innerhalb
eines zweidimensionalen politischen Spektrums einteilen (Mehr vs. weniger Staat &
konservativ vs. liberal). Abbildung 2 stellt dieses Verhaltnis grafisch dar und bringt die
Stellung der Parteien ebenfalls in den Zusammenhang mit der letzten
Nationalratswahl 2019. Somit kann auch dargestellt werden, wie sich die einzelnen

Positionen der Parteien inzwischen verandert haben.

In Osterreich lassen sich drei Gruppen unterscheiden: KPO, SPO, Griine und
Bierpartei sind in beiden Dimensionen "links", setzen auf staatlichen Einfluss und
gesellschaftspolitischen Fortschritt. OVP und FPO befinden sich auf beiden Achsen
"rechts", mit marktwirtschaftlicher Orientierung und konservativen Werten. Die NEOS
nehmen eine Sonderstellung ein: wirtschaftspolitisch "rechts", gesellschaftspolitisch
jedoch "links". Da vier Parteien (SPO, Griine, KPO, Bierpartei) sowie die NEOS
soziokulturell fortschrittliche Positionen vertreten, zeigt sich im Wahlkampf 2024 ein
stark umkampftes ,linkes“ Spektrum. Es scheint, dass alle Parteien seit 2019 in

gesellschaftlicher Hinsicht etwas in die Mitte geriickt sind. Die OVP und die FPO
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scheinen konservativer zu sein, wahrend die SPO, die Griinen und die NEOS etwas
moderater wirken. Es gibt unterschiedliche Tendenzen auf der sozio6konomischen
Ebene: Manche Parteien (Griine, NEOS, FPO) haben sich , linker“ entwickelt, wahrend
andere (SPO, OVP) ,rechter” geworden sind. Man kénnte aus dieser Verdnderung
schlieBen, dass die Parteien versuchen Wahler:innen in der politischen Mitte zu
erreichen. Es kann aber auch sein, dass aktuelle Themen und Krisen die Gewichtung
bestimmter Themen und die daraus resultierende Positionierungen beeinflussen

(Burst et al., 2024; lvanusch, 2024).

Konservativ

@ sP02024 @ Neos2024

sPO 2019 Neos 2019

OVP 2024 Griinen 2024 g

OvP 2019 Griinen 2019 ./ \
@ rrPO2024 Bier 2024

FPO 2018 @ KPO 2024

/ \ o

mehr Staat
18818 198IUBAA

liberal

Abbildung 2 (Burst et al., 2023, 2024, Ivanusch, 2024; Lehmann et al., 2024)

3 Theoretische Basis

Folgendes Kapitel befasst sich mit der theoretischen Basis, welche dieser Arbeit
zugrunde liegt. Sie bildet die Grundlage, auf welcher alle weiteren Uberlegungen
aufgebaut werden. Zu Beginn soll der internationale Forschungsstand beleuchtet
werden, wodurch schlieBlich die Forschungsliicke herausgearbeitet wird und die
Forschungsfrage dieser Arbeit formuliert werden kann. Die vorgestellten Studien

sollen auBerdem dabei helfen, die anschlieBenden Hypothesen aufzustellen. Am
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Ende dieses Kapitels werden auBerdem drei Theorien vorgestellt, die ebenfalls die

Begrindung der Hypothesen darstellen sollen.

3.1 Forschungsstand

Zunachst werden sechs relevante Studien aus dem internationalen Raum vorgestellt,
um den Stand der Forschung im Bereich Social Media und Politik darzulegen. Dies soll
auBerdem helfen die Forschungslucke zu finden, welche sich diese Arbeit zu Nutze

macht und erforschen wird.

3.1.1 Enli, 2017

Die Forschung von Enli beschaftigt sich mit der US-Prasidentschaftswahl aus 2016
und betrachtet ausschlieBlich die Social Media Plattform Twitter. Die Grundlage seiner
Forschung bilden Tweets von Donald Trump und Hillary Clinton aus 2016, wobei vor
allem die Kommunikationsstrategien der beiden Kandidat:innen untersucht werden.
Enli formuliert in seiner Einleitung, dass soziale Medien in Wahlkampagnen in den
letzten Jahren an Bedeutung gewonnen haben (Enli, 2017). Dieser Trend lasst sich
nicht nur in Amerika beobachten. Fiir Osterreich gibt es derzeit keine 6ffentlich
zuganglichen Daten, welche das Nutzen von Social Media als Informationsquelle
abfragen, fiir Deutschland jedoch schon. Durch die Ahnlichkeit von Deutschland und
Osterreich kann aber geschlussfolgert werden, dass die Lage in Osterreich zumindest
ahnlich aussieht. Vertrauenswurdige Medien wie derStandard, ORF und Salzburger
Nachrichten berichten ebenfalls davon, dass Social Media in Wahlkampfen an
Wichtigkeit gewonnen hat und nicht mehr zu vernachlassigen ist. In Deutschland sind
Soziale Medien auf Platz vier der Medien, die genutzt werden, um Informationen Uber
das politische Geschehen zu beziehen. Nur traditionelle Kanale, wie offentlich-
rechtliches Fernsehen, Tageszeitungen und Radio Ubertreffen soziale Netzwerke

(Westdeutscher Rundfunk Koln, zitiert nach de.statista.com, 2023).

Als Datenbasis in Enlis Forschung werden die Tweets der offiziellen Twitter Accounts
der beiden Hauptkandidat:innen Hillary Clinton und Donald Trump herangezogen. Der
Untersuchungszeitraum umfasst die Monate Marz bis Juli 2016, die von Enli als heiBBe
Phase des Prasidentschaftswahlkampfs bezeichnet wird. Insgesamt wurden in der

Studie 898 Tweets analysiert, diese wurden manuell codiert und anschlieBend in
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Kategorien eingeteilt, um die unterschiedlichen Kommunikationsstile und -strategien
beider Kandidat:innen zu identifizieren. Die Tweets wurden wie folgt klassifiziert:
Traditionelle Tweets, die den etablierten professionellen Standards politischer
Kommunikation folgen. Nicht Traditionelle Tweets, die durch spontane, provokative
oder informelle Inhalte von den Standards abweichen. Neutrale Tweets, diese
enthalten keine klare Auspragung. AuBerdem wurde der Grad der Authentizitat durch
spezifische Authentizitatsmarker wie GroBbuchstaben, Ausrufezeichen,
Beleidigungen oder politischer Unkorrektheit untersucht. AnschlieBend unternimmt
Enli sowohl eine qualitative als auch quantitative Analyse. Der quantitative Aspekt der
Forschung stammt daher, dass die Tweets gezahlt und statistisch nach Kategorien
ausgewertet wurden. Die qualitative Komponente kommt durch die Interpretation von
inhaltlichen und stilistischen Besonderheiten hinzu. Die Studie verwendet also primar
das Verfahren einer qualitativen Inhaltsanalyse, der Autor kombiniert die Forschung

jedoch mit quantitativen Methoden, um die Ergebnisse zu stltzen (Enli, 2017).

Enli konnte durch seine Analyse herausfinden, dass die Clinton-Kampagne stark ihre
Botschaften kontrollierte und offentliche Interaktionen vermied, indem sie
vorzugsweise die Inhalte ihrer eigenen Kanale teilte. Trumps Team hingegen,
retweetete haufiger Inhalten von ,normalen“ Nutzer:innen, was seine Nahbarkeit
verstarken konnte. Doch auch Trumps Strategie beschrankte sich auf eine einseitige
Kommunikation, wobei der Fokus weiterhin auf der Kontrolle der Botschaft lag.
Clintons Kampagne reprasentierte auBerdem den Trend zur Professionalisierung. lhr
Kommunikationsstil war hauptsachlich gepragt von strukturierten Botschaften, einer
umfangreichen Datennutzung und spezialisiertem Personal. Im Gegensatz dazu, hatte
Trumps Kampagne einen eher amateurhaften, ungefilterten Ansatz.
Authentizitatsmarker wie GroBbuchstaben, Ausrufezeichen und direkte Angriffe
waren in seinen Tweets zu finden. Dadurch wurde sein Image als ,authentischer
AuBenseiter“ betont und wurde fur viele Wahler noch glaubwdirdiger. Um sich von der
hochprofessionellen, haufig als kalkuliert angesehenen Clinton-Kampagne
abzuheben, wurde das Amateurhafte dabei strategisch eingesetzt. Trumps eigene
Beteiligung an seinen Tweets hat den Eindruck vermittelt, dass er direkt und spontan

mit den Wahler:innen kommuniziert (Enli, 2017).
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Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Enli drei Hauptbefunde aus seiner Analyse
identifizieren konnte. Twitter wurde nicht als Plattform fur Dialog genutzt sondern eher
als ein Marketinginstrument. Der Kommunikationsstil der Professionalisierung wurde
durch Trump um den Trend der Amateurisierung ergdnzt. AuBerdem kann Social Media
die 6ffentliche Wahrnehmung der Kandidat:innen beeinflussen, was insbesondere fur
AuBenseiter wie Trump hilfreich ist, um traditionelle politische Strukturen zu
umgehen. Die Studie hebt hervor, dass soziale Medien die Spielregeln der politischen
Kommunikation verandert haben. Wahrend sie Chancen flr politische AuBenseiter
bieten, unterstreichen sie zugleich die Bedeutung von Authentizitdt und

Anpassungsfahigkeit in einer zunehmend digitalisierten Wahlkampfarena (Enli, 2017).

So behandelt die Untersuchung von Enli bereits den Aspekt der politischen
Kommunikation via Social Media, schlieBt jedoch alle anderen Plattformen aufBer
Twitter aus. AuBerdem liegt der Schwerpunkt der Analyse nur auf den
Kommunikationsstrategien der beiden Kandidat:innen. Es wird nicht berlcksichtigt,
welche Auswirkungen diese Strategien auf die User:innen haben und wie die
Resonanz zu den Tweets auf User:innen-Seite aussieht. Ob die Tweets von Trump nun
also positivere Reaktionen hervorrufen als die Tweets von Clinton, wird mit dieser
Studie nicht beleuchtet (Grohmann, 2024). AuBerdem ist es durch die qualitative
Ausrichtung dieser Arbeit nicht moéglich auf quantitative Aspekte einzugehen. Dies

lasst weitere Forschungsanséatze offen.

3.1.2 Macafee, McLaughlin, Rodriguez, 2019

Die Studie von Macafee et al. geht einen Schritt weiter und befasst sich mit der
Beeinflussung der Wahleriinnen durch den Social Media Auftritt von
Wahlkandidat:innen. Die Autoren befassen sich also nicht ausschlieBlich mit der
Kommunikation von Politiker:innen auf Social Media, sondern auch konkret welche

Auswirkungen dies auf die Wahl haben kann (Macafee et al., 2019).

Diese Studie befasst sich ebenfalls mit der US- Prasidentschaftswahl aus 2016, da die
beiden Kandidat:innen Donald Trump und Hillary Clinton stark ihre sozialen
Plattformen nutzten, um Unterstltzer:innen zu mobilisieren und optimistische

Narrative Uber ihre Chancen zu verbreiten. Die Autoren erforschten, inwiefern das
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Verfolgen von Kandidat:innen in sozialen Medien die Uberzeugung der Rezipient:innen
beeinflusst, dass die Kandidat:innen gewinnen kdnnten und wie sich dies wiederum
auf die Absicht auswirkt, fur sie zu wahlen. Um diesen Sachverhalt zu erforschen,
nutzen die Autoren ein zweistufiges Umfragedesign, eine sogenannte Panel-Studie.
Dies ermodglichte es den Forschern, Veranderungen in Wahrnehmungen und
Verhaltensabsichten Uber einen gewissen Zeitraum zu beobachten. Die erste Umfrage
fand im Oktober 2016 statt, die zweite im November 2016, kurz vor der Wahl.
Insgesamt wurden 498 Teilnehmer:innen rekrutiert, die sich zu 46% aus
Demokrat:innen, 26% aus Republikaner:iinnen und 27% aus Unabhangigen
zusammensetzten. Die Analyse fokussierte sich jedoch nur auf Demokrat:innen und

Republikaner:innen (Macafee et al., 2019).

In einem Fragebogen wurden Teilnehmer:innen gefragt, wie haufig sie die Social-
Media-Kanale der Kandidat:innen nutzen. Hierbei gehen die Forscher aber nicht auf
eine bestimme Plattform ein, sondern fragen die generelle Social Media Nutzung ab
von Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat und persdonlichen Webseiten. Die
Antworten wurden anschlieBend auf einer Skala von 1 bis 7 bewertet. Aus diesen
Datenwurden Variablen erstellt, die das Verfolgen des ,,In-Group“-Kandidaten (eigene
Partei) und des ,,Out-Group“-Kandidaten (Gegenpartei) darstellen. Danach mussten
die Teilnehmer:innen die Gewinnchancen der Kandidat:innen und ihre Wahlabsicht
angeben. Macafee et al. konnten mit ihrer Untersuchung herausfinden, dass
Anhanger:innen von Trump oder Clinton, die ihre/n Kandidat:in in sozialen Medien
verfolgten, eine erhohte Wahrnehmung hatten, dass ihr/e Kandidat:in die Wahl
gewinnen konnte. Diese Vorstellung motivierte die Wahler:innen starker, ihre Stimme
abzugeben. AuBerdem konnte festgestellt werden, dass gegnerische Anhanger:innen,
die den ,,Out-Group“-Kandidaten (z. B. Trump fur Demokrat:innen) verfolgten, keine
signifikante Beeinflussung auf ihre Wahrnehmung oder Wahlabsicht erfuhren. Die
Meinung zu den ,,Gegner:innen” bleibt also bestandig und lasst sich auch durch den
Social Media Auftritt nicht andern. Zuséatzlich wurden auBerdem die Narrative in
sozialen Medien betrachtet, so konnte ahnlich wie bei Enli erkannt werden, dass
Clinton auf professionelle Inhalte setzt, die ihre Kompetenzen unterstreichen.
Wohingegen Trump vor allem Themen wie ,,Fake News*“, ,,Crooked Hillary“ und ,,Make

America Great Again“ betonte, um Misstrauen gegenuber den Medien und
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Optimismus bei seinen Unterstltzer:innen zu schiren (Macafee et al., 2019). Macafee
et al. zeigen also, dass soziale Medien eine zentrale Rolle bei der Gestaltung
politischer Wahrnehmungen spielen. Diese Erkenntnis unterstutzt wiederum
nochmals die Relevanz von Social Media in Verbindung mit politischer
Kommunikation und zeigt, dass Onlineplattformen in der Politik nicht auBen vor

gelassen werden sollen.

Die Studie birgt aber einige Limitationen. Die Untersuchung misst nur Wahlabsichten
und nicht das tatsachliche Abstimmungsverhalten. Wwie die Proband:innen
tatsachlich abgestimmt haben, ist nicht klar. AuBerdem handelt es sich bei der
Befragung um selbstberichtete Daten. Selbstausktlinfte zu ihrem Wahlverhalten und
ihrer Einstellung kann bei den Teilnehmer:innen also zu sozialen Erwlnschtheit-
Effekten fuhren und so die Daten verfalschen. Es ist ebenfalls wichtig anzumerken,
dass die Studie die Nutzung von sozialen Medien insgesamt betrachtet, ohne
zwischen Plattformen wie Twitter und Facebook zu unterscheiden und Gegensatze
herauszuarbeiten. Denn unterschiedliche Plattformen haben unterschiedliche
Effekte und sollten nicht generalisiert werden. Eine Licke die Macafee et al. also offen
gelassen haben, ist der Aspekt, dass die unterschiedlichen Social Media Plattformen
nicht miteinander in Beziehung gesetzt wurden, beziehungsweise, dass nicht genau
eine Plattform herausgearbeitet wurde, worauf sich die Forschung konzentrieren soll,

sondern Social Media als ein Phanomen betrachtet wurde.

3.1.3 Larsson, 2017

Larssons Studie hingegen betrachtet konkret die beiden Plattformen Twitter und
Facebook. Es wird also nicht wie bei Macafee et al. Social Media als ein Ganzes
betrachtet, sondern zwei Plattformen herausgefiltert und diese gesondert analysiert.
Der Autor untersucht also, wie schwedische Parteien Facebook und Twitter wahrend
der Parlamentswahl in 2014 nutzten. Das Ziel der Studie war es herauszufinden,
welche Faktoren die Nutzung von Facebook und Twitter schwedischer Parteien
beeinflusst haben und welche Trends sich in Bezug auf das erhaltene Feedback
erkennen lassen. AuBerdem vergleicht die Studie die erzielte Resonanz, die

schwedische Parteien auf den beiden Plattformen erhalten haben und liefert
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Erkenntnisse uUber die Dynamik von politischer Kommunikation in sozialen Medien

(Larsson, 2017).

Larssons empirische Forschung fokussierte sich auf die letzten vier Wochen vor der
Wahl sowie drei Tage danach (14. August 2014 - 17. September 2014). Der Autor
wahlte diesen Zeitraum, um die intensivsten Aktivitaten der Parteien wahrend der
sogenannten ,heiBen Phase“ und der unmittelbaren Nachwahlphase abzudecken.
Als Forschungsmethode nutzte Larsson eine quantitative Inhaltsanalyse und
betrachtete ausschlieBlich Posts von Twitter und Facebook. Um die Resonanz von
User:innen codieren zu konnen, definierte er als Indikator fur Feedback Retweets,
Replies und Favoriten auf Twitter sowie Shares, Kommentare und Likes auf Facebook.
Insgesamt wurden 8493 Tweets und 1537 Facebook-Posts der Parteiseiten
untersucht. AuBerdem wurden die Social-Media-Aktivitaten aller groBen und kleinen
schwedischen Parteien berlcksichtigt, darunter Sozialdemokraten, Moderaten,
Feministische Initiative, Schwedendemokraten und die Piratenpartei. Larsson hat
diese Auswahl getroffen, um eine Bandbreite von etablierten Parteien, ideologisch

polarisierenden Akteuren und kleineren AuBenseitern abzudecken (Larsson, 2017).

Die Untersuchung konzentrierte sich auf die Nutzung und das Feedback der
User:innen auf Posts der ausgewahlten Parteien auf Social Media. Im Zuge der
quantitativen Analyse wurden die Posts in drei Kategorien von Feedback unterteilt:
redistributiv, interaktiv.  und anerkennend. AnschlieBend wurden die
durchschnittlichen Feedback-Werte berechnet, um Rlickschlliisse auf die Resonanz
der Beitrage zu ziehen. Mittels deskriptiver Statistiken und Korrelationstest wie
Spearman‘s r konnten die folgenden Erkenntnisse aufgestellt werden. AuBerdem
wurde eine vergleichende Analyse genutzt, um Unterschiede zwischen Facebook und

Twitter herauszuarbeiten (Larsson, 2017).

Zunachst zeigt Larsson die Nutzung der Social Media Plattformen durch die Parteien
auf. Insgesamt wurde Twitter von den Parteien starker genutzt als Facebook, obwohl
Facebookin der Bevolkerung beliebterist und auch héhere Nutzerzahlen aufweist. Die
Feministische Initiative und die Sozialdemokraten zeigten die hochste Aktivitat auf

Twitter. Die Feministische Initiative setzte stark auf Interaktionen mit
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Unterstltzer:innen, wahrend die Sozialdemokraten eher einen ,,Schleifenansatz“
nutzten, indem sie Reaktionen auf eigene Inhalte erneut retweeteten. Der Autor
konnte auBerdem herausarbeiten, dass Facebook besonders fir die Visualisierung
politischer Botschaften genutzt wurde, vor allem Beitrage mit Wahlanreizen oder
emotionalem Inhalten erzielten hohe Interaktionen. AuBerdem betrachtet der Autor
das Feedback der Useriinnen. Parteien mit groBen Wahleranteilen, wie die
Sozialdemokraten und Moderaten, erhielten mehr Aufmerksamkeit, welche auch
ihren GroBenverhaltnissen entsprach. Was auBerdem auffiel, war der Aspekt, dass
rechte populistische Parteien,  wie die  Schwedendemokraten eine
Uuberdurchschnittlich hohe Resonanz erreichten, trotz vergleichsweise geringer
Aktivitat. Dies stimmt mit frUheren Untersuchungen Uberein, welche Larsson in seiner
Studie naher beschreibt, die darauf hinweisen, dass ideologisch marginalisierte
Parteien in neuen Medien besser abschneiden als in klassischen Medien, wie
Fernsehen, Zeitungen oder Radio. Larsson konnte ebenfalls feststellen, dass auf
Facebook vor allem Likes und Shares dominierten, auf Twitter gewinnen Retweets
stark an Bedeutung, da sie eine hdhere Reichweite generieren konnen. Die beiden
Plattformen wurden im Zuge der Forschung zusatzlich miteinander verglichen. Der
Vergleich konnte offen legen, dass Facebook durch die breite Nutzerbasis ein hdheres
Engagement verzeichnet als Twitter. Twitter ist auBerdem vorteilhaft flr eine gezielte
Ansprache der Elite und schnelle Reaktionen. Zusammenfassend lasst sich sagen,
dass die Studie insgesamt bestéatigen kann, dass die GroBe von Parteien und das
Thematisieren von kontroversen Themen entscheidend fur die Sichtbarkeit auf
sozialen Medien sind. Facebook und Twitter bieten unterschiedliche Vorteile:
Facebook fur breitenwirksame Kommunikation, Twitter fur gezielte und oft elitare
Ansprache. Die Ergebnisse legen auBerdem nahe, dass ideologisch marginalisierte
Parteien soziale Medien strategisch nutzen kénnen, um ihre Reichweite zu erhéhen

(Larsson, 2017).

Larssons Untersuchung geht also erstmals auf eine weitere Plattform als die
vorangegangen Studien ein: Facebook. Jedoch wurde bisher eine Plattform nicht
thematisiert: Instagram. Generell ist bei der Recherche des Forschungsstandes
aufgefallen, dass die meisten Studien Twitter fur ihre Untersuchungen herangezogen

haben. Facebook kam ebenfalls bei einigen Studien vor, jedoch ist Instagram bis jetzt
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noch am wenigsten erforscht. Einzig der Aspekt Shares lasst sich auf Instagram nicht
messen, da es keine Funktion gibt, welche es zulasst, Instagram Post zu teilen und
gleichzeitig die Anzahl der Shares anzugeben. Instagram ist aber als Social Media
Plattform nicht zu vernachlassigen undistinnerhalb der letzten Jahre hinsichtlich ihrer
Nutzerzahlen auch in Osterreich standig gewachsen. Hatte die Plattform noch in 2017
1 Millionen Nutzer:innen, stieg diese Zahl bis Janner 2024 auf 3,2 Millionen an. Die
Nutzer:innen haben sich also verdreifacht. Somitist auch die Relevanz von Instagram
in der Gesellschaft sowie in Verbindung mit politischer Kommunikation nicht mehr zu

leugnen (We Are Social et al., zitiert nach de.statista.com, 2024).

3.1.4 Boulianne & Larsson, 2023

Die Studie von Boulianne und Larsson untersucht ahnlich wie Larsson das
Engagement beziehungsweise die Resonanz in sozialen Medien. Wahrend Larsson
Twitter und Facebook in seine Analysen miteinbezog, betrachten Boulianne und
Larsson Twitter, Facebook und Instagram. Diese Studie fokussierte sich auBerdem auf
die kanadischen Wahlen aus 2019 und analysierte die Beitrage der Accounts der drei
fuhrenden Kandidaten Justin Trudeau (Liberale), Andrew Scheer (Konservative) und
Jagmeet Singh (NDP). Die Studie hat zum Ziel zu beleuchten, wie politische Akteure in
Kanada soziale Medien nutzen, um Wahler:innen zu erreichen und untersucht
zusatzlich Unterschiede im Engagement zwischen den Plattformen und
Beitragstypen. Die beliebteste Plattform in Kanada ist Facebook mit einer Reichweite
von 69% in der Bevolkerung. Instagram wird mit 35% am zweit-haufigsten genutzt,
Twitter erzielt eine 25%-ige Reichweite in der Bevolkerung (Boulianne & Larsson,
2023). Mit Blick auf Osterreich lasst sich ein &hnliches Bild erkennen. Die
Tagesreichweite von Facebook belauft sich in Osterreich auf 43,9%. Auch in
Osterreich belegt Instagram Platz zwei mit 29,3% Reichweite in der Bevélkerung.
Twitter wird im Gegensatz zu Kanada in Osterreich jedoch sehr selten genutzt. Die
Plattform kommt nur auf eine Reichweite von 6,7%. Die Platzierungen sind in
Osterreich also dieselben wie in Kanada, unterscheiden sich aber durch die

Intensivitat der Auspragung (Media Server 3.0, 2022).

Die Autoren der Studie nutzen eine quantitative Inhaltsanalyse, um die aufgestellte

Forschungsfrage der Studie hinsichtlich des Nutzer-Engagements auf Facebook,
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Twitter und Instagram im kanadischen Wahlkampf in 2019 zu untersuchen. Als
Untersuchungszeitraum wurde die sechswdchige Wahlkampfphase vom 10.
September bis zum 22. Oktober 2019 ausgewahlt. Insgesamt wurden 2967 Beitrage
von Justin Trudeau, Andrew Scheer und Jagmeet Singh auf Instagram, Facebook und
Twitter codiert. Beitrdge anderer Nutzer:innen, Retweets oder geteilte Inhalten wurden
ausgeschlossen. Es handelte sich also nurumvon den Politikern selbst veroffentlichte
Beitrage. Vorab wurden jedoch noch Kategorien erstellt, womit die einzelne Posts
klassifiziert werden konnten. Diese waren: Funktion (Angriffe oder Interaktionen),
Inhalt (politische Themen oder personliche Inhalte) und Sprache (Englisch oder
Franzdsisch). Mittels Codebuch wurden die Beitrage anschlieBend von zwei Codierern
codiert. Das Engagement wurde anhand von Likes, Kommentaren und Shares
berechnet und anschlieBend logarithmisch transformiert, um Verzerrungen durch
AusreiBBer-Werte zu vermeiden. Mittels Regressionsmodellen wurde anschlieBend der
Einfluss von Kandidaten, Plattformen, Funktionen und Inhalten auf das Engagement

untersucht (Boulianne & Larsson, 2023).

Die Autoren haben ihre Ergebnisse in drei Unterkategorien unterteilt, zunadchst wurde
das Engagement pro Plattform betrachtet und herausgefiltert, welche Inhalte oder
Funktionen zu einem hdéheren Engagement fuhren. Auf Instagram hatten personliche
Beitrage das hochste Engagement, besonders bei Trudeau ist aufgefallen, dass Posts,
die einen Einblick in sein Leben schaffen, viele Likes und Kommentare erzielen
konnten. Auf Facebook konnte bei politischen Inhalten weniger Engagement
verzeichnet werden, jedoch konnten populare Themen wie Umweltschutz viele Likes
erhalten. Auf Twitter ist aufgefallen, dass Posts mit der Funktion Angriff zu mehr
Engagement flhrten. AuBerdem wurde das Engagement zwischen den drei
Kandidaten analysiert. Trudeau konnte auf allen Plattformen dominieren, er erzielte
das meiste Engagement, vor allem auf Instagram. Dies kann daher rihren, dass sich
seine Inhalte stark auf personalisierte und emotionale Inhalte fokussierten. Singh
teilte zwar weniger Beitrage als Scheer, erhielt aber trotzdem mehr Engagement.
Scheer setzte stark auf Angriffe, die aber auf Facebook und Twitter nur eine moderate
Resonanz von User:innen fanden. Zuletzt wurden die Beitrdge hinsichtlich ihres
Inhalts analysiert. Politische Beitrage generierten insgesamt weniger Engagement, vor

allem auf Facebook fiel dies auf. Persdnliche Inhalte, beispielsweise Themen wie
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Familie und Umweltpolitik, erzielten groBere Resonanz. Beitrdge auf Franzdsisch
erzielten auBerdem auf allen Plattformen deutlich weniger Engagement, was auch
daran liegt, dass Beitrage auf Franzdsisch weniger oft vorkamen als jene auf Englisch.
Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass eine plattform-spezifische Strategie fur
politische Kommunikation entscheidend ist, da nicht alle Inhalte auf allen Plattformen
gleich gut ankommen. Am effektivsten fur Instagram und Facebook sind
personalisierte und emotionale Inhalte. Auf Twitter sind Angriffe wirksamer, auBerdem
eignet sich die Plattform am besten, um journalistische oder politische Eliten
anzusprechen. Mittels dieser Erkenntnisse kann politische Kommunikation durch
gezielte Anpassung der Inhalte an die unterschiedlichen Plattformen erfolgreicher

gestaltet werden (Boulianne & Larsson, 2023).

Die Studie geht bereits auf den Aspekt Engagement auf Social Media ein, befasst sich
aber speziell mit den Inhalten der Beitrage, auBerdem wird das erhaltene Engagement
zwischen den Politikern unterschieden. Der Einfluss anderer Rahmenbedingungen auf
das Engagement wird in dieser Studie jedoch nicht betrachtet. Dies lasst eine
Forschungslicke offen, die es mdglich macht, weitere Rahmenbedingung zu
untersuchen, welche Einfluss auf das Engagement von User:innen auf Social Media
nehmen. Die konkrete Forschungslicke wird in Kapitel 3.1.8 jedoch nochmals

genauer und ausfuhrlich beschrieben.

3.1.5 Haller, 2019

Die Studie von Haller beschaftigt sich mit der Bundestagswahl aus 2017 in
Deutschland. Diese Wahl ist besonders relevant flr die politische Kommunikation in
Deutschland, da der digitale Wahlkampf, insbesondere die Nutzung von sozialen
Netzwerken, erstmals eine zentrale Rolle spielte. Der Autor analysierte daher die
Facebook-Reichweiten von Parteien und Kandidat:innen in den letzten drei Wochen
vor der Wahl, basierend auf Daten, welche die Plattform maB. Ziel der Studie war es,
Reichweiten, Nutzerinteraktionen und Erfolgsfaktoren der Social Media Kampagnen
deutscher Parteien und Politiker:innen zu untersuchen (Haller, 2019). Auch der
Wahlkampf in Osterreich ist stark gepragt durch den Social Media Auftritt der Parteien
und deren Spitzenkandidat:innen. Laut dem standard.at, einer Wiener

Qualitatszeitung, hat die FPO ihren Sieg teilweise den Facebook-Postings ihres
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Spitzenkandidaten Herbert Kickl zu verdanken, der sich Online eine groBe Community
aufgebaut hat. Die Facebook Posts von der FPO sind wahrscheinlich auch deshalb so
erfolgreich, da die Partei ihre Beitrdge auch eigens durch Meta beworben haben. Es
wird also von den Parteien extra Geld in die Hand genommen, um Werbung auf Social
Media zu verbreiten. Dies bezeugt nochmals die Wichtigkeit und Relevanz des Themas

Social Media im Wahlkampf, auch in Osterreich (Brodnig, 2024).

Die Studie von Haller nutzt eine quantitative Inhaltsanalyse, um aus den codierten
Facebook Postings Ergebnisse herauszuziehen. Insgesamt wurden 1418 Posts von
den Parteien CDU, CSU, SPD, FDP, Die Grunen, Die Linke und AfD sowie von den
jeweiligen Spitzenkandidat:innen codiert. Als Untersuchungszeitraum wurde der 3.
September bis 24. September festgelegt, um die heiBe Phase der Wahl abzubilden.
AuBerdem wurde die mogliche Manipulation durch Social Bots berlcksichtigt. Die
Untersuchung fokussierte sich speziell auf Reichweitendimensionen wie Anzahl der
Beitrage, Likes, Shares, Kommentare und das insgesamte Engagement der Facebook-

Posts (Haller, 2019).

Anhand der angestellten Analyse des Autors konnte festgestellt werden, dass vor
allem die AfD im Bereich der Partei-Accounts dominierte. Sowohl bei den Likes als
auch bei den Shares und dem Engagement konnte die Partei die hochsten Werte
erzielen. Die Linke erreichte ebenfalls hohe Werte, blieb jedoch deutlich hinter der
AfD. Etablierte deutsche Parteien, wie die CDU, SPD und CSU hingegen konnten nur
niedrigere Interaktionsraten erreichen, obwohl sie haufiger posteten. Betrachtet man
die Ergebnisse der Spitzenkandidat:innen lasst sich erkennen, dass Angela Merkel
und Martin Schulz die Gesamt-Likes dominieren. Angela Merkles Dominanz ldsst sich
durch ihren Status als Bundeskanzlerin und internationale Bekanntheit erklaren.
Schulz konnte mit seiner Rolle als Herausforderer ebenfalls bei den User:innen
punkten. AuBerdem waren die populistischen Akteure wie Sahra Wagenknecht und
die AfD Kandidat:innen Alice Weidel und Jorg Meuthen erfolgreich. Sie erreichten hohe
Werte bei den Shares, was zeigt, dass ihre Anhanger:innen eine hohe
Mobilisierungsbereitschaft aufweisen. Christian Lindner, Kandidat der FDP, zeigt eine
uberraschend hohe Aktivitdt und Reichweite, trotz seiner damaligen

auBerparlamentarischen Situation seiner Partei. Insgesamt zeigen die Ergebnisse,
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dass populistische Parteien wie AfD und Die Linke Social Media insgesamt effektiver
nutzen als bereits etablierte Parteien. Grlinde daflr konnten die gezielte Ansprache
ihrer Zielgruppe sein, die aktive Mobilisierung ihrer Unterstitzer:innen und die stark
emotionalisierenden Inhalte. Die AfD setzte namlich verstarkt auf Interaktionsaufrufe

wie ,Teilen“ oder ,,Mitmachen®, was die hohe Reichweite erklaren kann (Haller, 2019).

Haller erwdhnte als eine Limitation seiner Arbeit, die kurze Untersuchungsdauer von
3 Wochen vor der Wahl. Die vorliegende Arbeit kann sich also dieser Limitation
annehmen und eine ausgewogenere Analyse mit einem verlangerten
Untersuchungszeitraum anstellen. Anstatt den 3 Wochen von Haller, wird also der
Zeitraum verdoppelt auf 6 Wochen vor der Wahl. Somit bleibt die Forschung noch
immer in der heiBen Phase eines Wahlkampfs, beleuchtet aber trotzdem einen

groBeren Zeitraum.

3.1.6 Geise, Maubach & Eli, 2023

Die Studie von Geise, Maubach und Eli betrachtet speziell die Personalisierung und
Emotionalisierung auf Social Media wahrend eines Wahlkampfes. Konkret wird hier
der Bundestagswahlkampf aus 2021 in Deutschland der Untersuchung unterzogen.
Ziel der Studie ist es herauszufinden, wie politische Kandidat:innen
Personalisierungs- und Emotionalisierungsstrategien auf Social Media wahrend des
Bundestagswahlkampfs 2021 einsetzen. Dabei soll analysiert werden, welche
Personalisierungsstrategien auf den Plattformen Facebook und Instagram genutzt
werden und welche Bedeutung Emotionen in diesen Strategien haben. Am Ende der
Forschung soll ein besseres Verstandnis fur die Wirkmechanismen multimodaler
Kommunikation in der politischen Selbstprasentation geschaffen werden.
Personalisierung bedeutet in diesem Kontext, die Anpassung von Inhalten an
individuelle Praferenzen der Nutzer:innen und Emotionalisierung, der Einsatz
emotional ansprechender Inhalte zur Maximierung von Engagement (Geise et al.,

2023).

Um das Forschungsziel zu erreichen, fuhrten die Autorinnen zwei Untersuchungen
innerhalb einer Studie durch. Die erste Untersuchung basierte auf einer qualitativen

Inhaltsanalyse sowohl von Instagram-Posts als auch von Facebook-Posts. Um die
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Daten fur die Untersuchung zu sammeln, wurden die beiden Plattformen an drei
Wochentagen - Montag, Mittwoch und Freitag - im Zeitraum vom 14. Juni bis zum 26.
September 2021 beobachtet. Es wurden nur Posts dokumentiert, die die drei
wichtigsten Wahlkampfthemen ansprachen: Corona, Klima und allgemein zum
Wahlkampf. Es wurden immer nur die ersten 10 neu veroffentlichten Beitrage pro
Thema gespeichert, was insgesamt zu einer Stichprobe von 1959 Posts flhrte. Da fur
die Beantwortung der Forschungsfrage lediglich personalisierte Kandidat:innen Posts
von Relevanz sind und nicht Posts von Parteien, zivilgesellschaftlichen Akteur:innen
oder Non Profit Organisationen, wurden aus dem Gesamtsample 401 Posts
verwendet, welche der Analyse unterzogen wurden. Die Posts wurden anschlieBend
in professionelle, private und intime Kategorien eingeteilt, um die

Personalisierungsstrategien zu identifizieren (Geise et al., 2023).

Die Methodik der zweiten Studie war eine automatisierte Inhaltsanalyse mit
FaceReader. Zielwar es, die emotionalen Ausdrucksformen der Posts zu untersuchen.
Aus der urspriinglichen Stichprobe der qualitativen Inhaltsanalyse wurden 159 Bilder
ausgewabhlt, die den technischen Anforderungen entsprachen. Unter Verwendung des
Facial Action Coding System wurden die Gesichtsausdriicke auf den Posts in sechs
Grundemotionen wie, Freude, Wut Trauer kategorisiert. Textuelle Ausdricke von
Emotionen wurden auBerdem manuell durch die Codiererinnen erfasst (Geise et al.,

2023).

Die beiden Analysen konnten folgende Ergebnisse zeigen. Posts mit personalisierten
Inhalten konnten ein erhohtes Engagement von Nutzer:iinnen erreichen. Die
Kandidat:innen wurden auBerdem freundlicher und positiver wahrgenommen.
Emotionalisierte Inhalte wurden haufiger geteilt und erreichten mehr Kommentare.
Die Hauptemotion der Beitrage war eine positive, wobei Freude hier dominierte.
Negative Emotionen, wie Wut oder Trauer kamen hingegen weniger haufig vor.
Nutzer:innen erinnerten sich zusatzlich langer an emotionale Inhalte. Bei dem
Vergleich zwischen den beiden Plattformen konnte erkannt werden, dass auf
Instagram haufiger private und emotionale Inhalte geteilt wurden, wahrend auf
Facebook starker formelle Beitrage veroffentlicht wurden. Insgesamt fluhrten die

Personalisierungsstrategien und die positive Emotionalisierung dazu, dass
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Kandidat:innen nahbarer wirkten, wodurch das Engagement von Nutzer:innen erhdht
wurde (Geise et al., 2023). Die Studie zeigt also, dass Beitrage, welche persdnliche
Inhalte der Kandidatiinnen prasentieren, auch ein hdheres Engagement von
Nutzer:innen erfahren. Diese Erkenntnisse von Geise et al. konnen im nachsten Schritt
far die Formulierung der Hypothesen genutzt werden, um auch Ruckschlisse auf das

Engagement im dsterreichischen Wahlkampf zur Nationalratswahl ziehen zu kédnnen.

3.1.7 Zusammenfassung der Studien

Tabelle 1 Uberblick Forschungsstand Studien (Grohmann, 2024)

TWITTER AS ARENA FOR THE AUTHENTIC OUTSIDER: EXPLORING THE SOCIAL MEDIA CAMPAIGNS
OF TRUMP AND CLINTON IN THE 2016 US PRESIDENTIAL ELECTION

AUTOR & JAHR Enli, 2017

WAHL US-Prasidentschaftswahl 2016

METHODE Qualitative Inhaltsanalyse erganzt um quantitative Ansatze.
STICHPROBE Insgesamt wurden 898 Tweets der offiziellen Accounts von Donald

Trump und Hillary Clinton im Zeitraum von Marz bis Juli 2016
systematisch codiert und nach Kommunikationsstil (traditionell, nicht-
traditionell, neutral) sowie Authentizitdtsmerkmalen analysiert (Enli,
2017)

ERKENNTNISSE Die Studie zeigt, dass beide Kampagnen Social Media priméar als
Einweg-Kommunikationskanal fir Marketing nutzten, wobei direkte
Interaktivitat mit Wahlern vermieden wurde. Clintons Kampagne war
stark professionalisiert, mit kontrollierten Botschaften und wenig
Engagement mit der Offentlichkeit. Trumps Kampagne setzte hingegen
auf einen amateurhaften, spontanen Stil, der als authentisch
wahrgenommen wurde und sein Image als AuBenseiter starkte. Social
Media diente zudem beiden Kandidaten dazu, traditionelle Medien zu
umgehen und eigene Botschaften direkt zu verbreiten (Enli, 2017)

WINNING ON SOCIAL MEDIA: CANDIDATE SOCIAL-MEDIATED COMMUNICATION AND VOTING
DURING THE 2016 US PRESIDENTIAL ELECTION

AUTOR & JAHR Macafee, McLaughlin, Rodriguez, 2019

WAHL US-Prasidentschaftswahl 2016

METHODE Zweistufies Umfragedesign (Panel-Studie)

STICHPROBE Die Stichprobe der Studie umfasste 498 US-amerikanische

Erwachsene, die im Oktober und November 2016 befragt wurden. Sie
setzte sich aus 45,6 % Demokraten, 25,5 % Republikanern und 27,1 %
Unabhéangigen zusammen. Fir die Analyse konzentrierten sich die
Autoren auf 354 Teilnehmer, die entweder Demokraten oder
Republikaner waren. Die Teilnehmer hatten ein Durchschnittsalter von
40 Jahren, und die Bildung reichte von Schulabschlissen bis hin zu
Hochschulabschliussen (Macafee et al., 2019).

ERKENNTNISSE Die Studie zeigt, dass das Verfolgen des eigenen Kandidaten (,In-
Group“) in sozialen Medien die Wahrnehmung starkt, dass dieser die
Wahl gewinnen wird, was wiederum die Wahlabsicht erhoht. Fir den
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gegnerischen Kandidaten (,Out-Group“) hatte das Verfolgen keinen
Einfluss auf die Wahrnehmung oder Wahlabsicht. Die Ergebnisse
unterstreichen die Bedeutung von Social Media flr die Mobilisierung
von Anhéngern durch optimistische und parteikonforme Narrativen
(Macafee et al., 2019).

GOING VIRAL? COMPARING PARTIES ON SOCIAL MEDIA DURING THE 2014 SWEDISH ELECTION

AUTOR & JAHR

WAHL

METHODE

STICHPROBE

ERKENNTNISSE

ENGAGEMENT WITH CAN
2019 ELECTION

AUTOR & JAHR
WAHL
METHODE

STICHPROBE

ERKENNTNISSE

Larsson, 2017
Schwedische Wahl 2014
Quantitative Inhaltsanalyse

Die Stichprobe umfasst den Zeitraum vom 14. August bis 17.
September 2014, der die heiBe Phase des Wahlkampfs sowie die
unmittelbare Nachwahlzeit abdeckt. Analysiert wurden insgesamt
8.493 Tweets und 1.537 Facebook-Posts, die von den offiziellen Konten
der schwedischen Parteien verdffentlicht wurden. Zu den untersuchten
Parteien gehdren sowohl groBe Akteure wie die Sozialdemokraten (S)
und die Moderaten (M), als auch kleinere Parteien wie die Feministische
Initiative (Fi) und die Piratenpartei (Pp) sowie die polarisierenden
Schwedendemokraten (Sd) (Larsson, 2017).

Die Studie zeigt, dass groBe Parteien wie die Sozialdemokraten (S) und
die Moderaten (M) auf Facebook und Twitter die meiste Resonanz
erhielten, was ihre GroBe widerspiegelt. Polarisierende Parteien wie die
Schwedendemokraten (Sd) erzielten trotz geringerer Aktivitat
uberdurchschnittliche Aufmerksamkeit. Twitter wurde von den Parteien
starker genutzt, wahrend Facebook breitere Reichweiten ermoglichte.
Kleine Parteien wie die Feministische Initiative (Fi) setzten verstarkt auf
Interaktion mit Unterstutzern, um Sichtbarkeit zu schaffen. Insgesamt
beeinflussen ParteigroBe und Ideologie maBgeblich die Resonanz in
sozialen Medien (Larsson, 2017).

DIDATE POSTS ON TWITTER, INSTAGRAM, AND FACEBOOK DURING THE

Boulianne & Larsson, 2023
Kandadische Wahl 2019
Quantitative Inhaltsanalyse

Die Stichprobe umfasst insgesamt 2967 Beitrage, die von den drei
fuhrenden politischen Kandidaten der kanadischen Wahlen 2019
(Justin Trudeau, Andrew Scheer und Jagmeet Singh) auf den
Plattformen Twitter, Instagram und Facebook wahrend des
sechswochigen Wahlkampfs verdffentlicht wurden. Die Beitrage
wurden unter anderem nach Inhalt, Funktion und Sprache codiert
(Boulianne & Larsson, 2023).

Die Studie zeigt, dass das Engagement je nach Plattform, Inhalt und
Kandidat variiert. Instagram erzielte das hdchste Engagement,
besonders bei personalisierten Inhalten, wahrend Twitter fur Angriffe
geeignet war. Trudeau erhielt die meisten Reaktionen, Singh lag vor
Scheer. Politische Themen und franzosische Beitrage erzielten weniger
Engagement. Die Ergebnisse empfehlen plattformspezifische
Strategien fur hohere Resonanz (Boulianne & Larsson, 2023).

DIE ONLINE-KAMPAGNEN IM BUNDESTAGSWAHLKAMPF 2017. EINE QUANTITATIVE AUSWERTUNG
DER FACEBOOK REICHWEITEN VON PARTEIEN UND KANDIDATINNEN UND KANDIDATEN

AUTOR & JAHR

Haller, 2019

26



WAHL
METHODE
STICHPROBE

ERKENNTNISSE

PERSONALISIERUNG U

Bundestagswahlk Deutschland 2017
Quantitative Inhaltsanalyse

Die Stichprobe umfasste insgesamt 1418 Posts der offiziellen
Facebook-Seiten der Parteien und Spitzenkandidaten, die bei der
Bundestagswahl 2017 mindestens 5 % der Stimmen erreichten und in
den Bundestag einzogen (CDU, CSU, SPD, FDP, B90/Die Griinen, Die
Linke, AfD). Der Zeitraum der Datenerhebung erstreckte sich vom 3.
September 2017 (Tag des TV-Duells) bis zum Wahltag am 24.
September 2017 (Haller, 2019).

Die Analyse zeigt, dass die AfD in allen Reichweitenkategorien die
hochste Aktivitat und Interaktion auf Facebook erreichte, insbesondere
bei Shares und Engagement-Zahlen. Die Linke folgte mit deutlichem
Abstand auf Platz zwei, wahrend etablierte Parteien wie CDU und SPD
trotz hoherer Posting-Frequenz niedrigere Interaktionen erzielten.
Spitzenkandidaten wie Angela Merkel und Martin Schulz dominierten
bei den Gesamt-Likes, wahrend populistische Akteure wie Alice Weidel
und Sahra Wagenknecht Uberproportional hohe Shares generierten.
Insgesamt war die Mobilisierungskraft der AfD und Die Linke auf Social
Media besonders stark, was auf gezielte Interaktionsstrategien und
emotionalisierende Inhalte zurickzufuhren ist (Haller, 2019).

ND EMOTIONALISIERUNG AUF SOCIAL MEDIA. MULTIMODALE

KAMPAGNENSTRATEGIEN IM BUNDESTAGSWAHLKAMPF 2021

AUTOR & JAHR

WAHL

METHODE
STICHPROBE

ERKENNTNISSE

Geise, Maubach, Eli, 2023
Bundestagswahl Deutschland 2021
Qualitative Inhaltsanalyse

Die Stichprobe der Studie umfasste insgesamt 1959 Social-Media-
Posts, die wahrend des Bundestagswahlkampfs 2021 auf Facebook
und Instagram erhoben wurden. Aus dieser Gesamtheit wurden 401
personalisierte Posts ausgewahlt, die von Kandidat*innen selbst
veroffentlichtwurden und ihre personliche Darstellung betrafen. Fir die
zweite Teilstudie wurden 159 Bilder berlcksichtigt, die die
Anforderungen flr eine automatisierte Emotionserkennung erfillten
(Geise et al., 2023).

Die Studie zeigt, dass politische Kandidat*innen wahrend des
Bundestagswahlkampfs 2021 Personalisierung und Emotionalisierung
gezielt auf Social Media eingesetzt haben. Sieben Strategien der
Personalisierung wurden identifiziert, die von formellen und
professionellen bis hin zu privaten und intimen Darstellungen reichten.
Auf Instagram wurden haufiger private und emotionale Inhalte geteilt,
wahrend Facebook starker fur formelle und interaktive Beitrage genutzt
wurde. Emotionen wurden in den Posts vor allem positiv dargestellt,
wobei Freude die dominierende Emotion war. Negative Emotionen wie
Wut oder Ekel traten nur selten auf. Insgesamt fuhrten die
Personalisierungsstrategien und die uberwiegend positive
Emotionalisierung dazu, dass die Kandidatinnen nahbarer wirkten und
das Engagement der Nutzerinnen erhoht wurde. Die verschiedenen
Parteien setzten dabei unterschiedliche Schwerpunkte in ihrer
Kommunikation (Geise et al., 2023).
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3.1.8 Formulierung der Forschungsliicke

So lasst sich anhand dieser Untersuchungen deutlich eine Forschungslicke
identifizieren. Bisherige Untersuchungen haben sich hauptsachlich mit Twitter oder
Facebook befasst oder verschiedene Social-Media-Plattformen verglichen. Im
Vergleich dazu, haben sich nur wenige mit Instagram befasst und nur Instagram-Posts
zur Auswertung verwendet. AuBerdem soll speziell das Engagement der User:innen
herausgearbeitet werden. Dabei werden Likes, Kommentare und die sich daraus
ergebende Engagement-Rate im Mittelpunkt stehen. In zahlreichen anderen
Untersuchungen liegt der Fokus nicht auf der Performance von Politiker:innen oder
Parteien in sozialen Medien, sondern vielmehr auf dem Feedback von Nutzer:innen
und der Aufmerksamkeit in anderen Medien. Wiederum andere Studien betrachten
gezielt die Kommunikationsstrategie oder Vergleichen das Engagement von speziellen
Parteien oder Politiker:innen. In dieser Arbeit wird die Wahl als Gesamtes betrachtet
und nicht die Parteien als Einzelnes. Allerdings soll sich diese Arbeit in erster Linie auf
die Bedingungen konzentrieren, die ein hohes oder geringes Engagement bewirken. So
liegt der Schwerpunkt nicht auf den Kommunikationsstrategien, sondern darauf,
welcher Content wann in welchem Kontext gepostet wird und inwiefern dies das
Engagement, die Likes und die Kommentare beeinflussen. Somit soll festgestellt
werden, was genau auf Instagram im Wahlkampf funktioniert. HierfGr wird die
Nationalratswahl 2024 aus Osterreich als Beispiel verwendet. Daraus lasst sich nun
folgende Forschungsfrage formulieren: Was steigert das Engagement von User:innen

auf Instagram im Osterreichischen Wahlkampf zur Nationalratswahl 20247’

3.2 Agenda-Setting-Theorie

Weiters stutzt sich diese Arbeit auf insgesamt drei Theorien, welche auBerdem dabei
helfen, die Hypothesen zu formulieren und eine Basis fur das Verstandnis schaffen

sollen. Zuerst soll die Agenda Setting Theorie beschrieben werden.

McCombs und Shaw fuhrten bekanntlich ihr Konzept des Agenda Settings ein, indem

sie Cohens Epigramm zitierten:

T Forschungsfrage und Forschungsliicke ilbernommen aus dem Master Konzept der Autorin
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“The press may not be successful much of the time in telling people what to think,
but it is stunningly successful in telling its readers what to think about.”

(Cohen, 1964, S. 13)

Die Theorie erklart also, dass die Medien nicht direkt beeinflussen, was Menschen
denken, sondern vielmehr, woruber sie nachdenken. Laut dieser Theorie sind die
Medien in der Lage, die 6ffentliche Wahrnehmung zu steuern, indem sie entscheiden,
welche Themen prominente Aufmerksamkeit erhalten und somit als wichtig
angesehen werden (Russell Neuman et al., 2014). Die Verbindung der Medienagenda
mit der 6ffentlichen Agenda und der politischen Agenda ist ebenfalls ein wesentlicher
Bestandteil der Theorie. Medien haben laut McCombs et al. die Mdglichkeit, die
offentliche Debatte zu steuern, was wiederum politische Entscheidungen
beeinflussen kann. In den letzten Jahren hat sich die Agenda-Setting-Theorie
weiterentwickelt und umfasst nun auch neue Dimensionen wie Network Agenda
Setting, bei dem soziale Netzwerke und interaktive Medien als Einflisse auf die

Themenwahrnehmung berlcksichtigt werden (McCombs et al., 2014).

Die Studie hat jedoch ebenfalls Limitationen, die nicht auBer Acht gelassen werden
sollen. Die urspringliche Theorie ging davon aus, dass Medien die 6ffentliche Agenda
beeinflussen, ohne auf die Rolle der Offentlichkeit einzugehen. Heutzutage wird die
Interaktion von Medien und Publikum etwas genauer untersucht. Untersuchungen
haben auBerdem ergeben, dass die Auswirkungen des Agenda-Settings haufig von
kurzer Dauer sind. Wenn andere Veranstaltungen die Medienagenda beherrschen,
kann die Aufmerksamkeit fur Themen rasch abfallen. AuBerdem gestaltet sich die
Bestimmung der Richtung der Kausalitat als unklar. Sind die Medien ein Einflussfaktor
auf die offentliche Tagesordnung oder spiegeln sie lediglich vorhandene Interessen

wider? (Russell Neuman et al., 2014)

Die Theorie besagt also, dass Medien die Wahrnehmung von Menschen beeinflussen
und bestimmen, was thematisiert wird. Je naher man also zur Wahl kommt, desto
intensiver wird das Thema in den Medien besprochen und ist prasenter in den Kopfen
der Bevolkerung. Daraus lasst sich schlussfolgern, dass sich auch mehr Menschen

uber die Wahl und die Parteien informieren wollen, beispielsweise auf Instagram.
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Durch ein hoheres Volumen an User:innen, die sich potentiell die Instagram Posts der
Parteien und Politiker:innen ansehen, steigt auch das Engagement der Posts. Kritisch
betrachtet, wird jedoch argumentiert, dass Medien nicht immer die alleinige Macht
besitzen, Themen zu bestimmen, da auch soziale Netzwerke und personliche
Faktoren die Wahrnehmung der Offentlichkeit beeinflussen. Trotzdem ist die Agenda-
Setting-Theorie nach wie vor ein wichtiges Element der Kommunikationsforschung
und liefert wichtige Erkenntnisse Uber die Bedeutung der Medien fur die politische und

gesellschaftliche Meinungsbildung.

3.3 Nachrichtenwert-Theorie

Die zweite Theorie, welche das theoretische Fundament bildet, ist die
Nachrichtenwert-Theorie. Diese beschreibt im Allgemeinen die journalistische
Auswahl und Gewichtung von Ereignissen fur die Berichterstattung. Urspringlich
entwickelt von Galtung und Ruge, basiert sie auf Nachrichtenfaktoren, die
bestimmen, ob ein Ereignis als berichtenswert eingestuft wird. Zu diesen Faktoren

gehoren (Engelmann, 2023):

1. Frequency: Ubereinstimmung mit der Periodizitadt des Mediums
Schwellenfaktor: Intensitat der Berichterstattung
Eindeutigkeit

Bedeutsamkeit: Relevanz und kulturelle Nahe

a r b

Konsonanz: Vorhersehbarkeit und Ubereinstimmung mit den Vorstellungen der
Rezipient:innen

6. Uberraschung

7. Kontinuitat

8. Komposition

9. Betroffenheit von Elite-Nationen
10. Betroffenheit von Elite-Personen
11. Personalisierung

12. Negativismus

(Glogger et al., 2018)

30



Laut der Additivitatshypothese lasst sich auBerdem sagen, dass die
Wahrscheinlichkeit einer Veroffentlichung steigt, je mehr Faktoren erfullt sind.
Gleichzeitigwurde auch die Komplementaritatshypothese formuliert, die besagt, dass
sich die Faktoren auch gegenseitig erganzen kdnnen. Ebenfalls gilt auch die
Exklusionshypothese. Laut ihr wird Uber ein Ereignis gar nicht berichtet, wenn keiner
oder nur zu wenige Nachrichtenfaktoren zutreffen (Glogger et al.,, 2018). In
Zusammenhang mit dieser Arbeit kann aus dieser Theorie geschlossen werden, dass
auch Posts, welche einen oder mehrere Nachrichtenfaktoren enthalten,
berichtenswert sind und somit auch gut bei den Useriinnen ankommen.

Infolgedessen erreichen die Beitrage ein hoheres Engagement.

In aktuellen Studien wird die Bedeutung der Theorie in digitalen Medienumgebungen
untersucht. Sie verdeutlichen, dass die Funktion herkdmmlicher Nachrichtenfaktoren
durch algorithmische Prozesse und Interaktionen mit den Nutzer:innen erganzt und
teilweise auch verandert wird. Obwohl es Kritik gibt, wie etwa die Mdglichkeit,
komplexe Themen zu vereinfachen, ist die Theorie nach wie vor ein wichtiger Ansatz

zur Analyse der Dynamik der Berichterstattung (Glogger et al., 2018).

3.4 Issue Ownership Theorie

Die letzte Theorie, die fur dies Arbeit von Relevanz ist, ist die Issue Ownership Theorie.
Diese beschreibt, wie politische Parteien und Kandidat:innen in der Wahrnehmung
der Wahler:innen mit spezifischen Themen verbunden sind, die als ihr "Eigentum"
gelten. Die Grundlage fur diese Wahrnehmung ist die Zuschreibung von Kompetenzen
durch die Offentlichkeit. Wenn Parteien oder Politiker:innen als besonders
fahig gelten, ein Thema erfolgreich zu bearbeiten, dann ,,gehort“ es ihnen (z. B.
Umweltpolitik fur grine Parteien). Bei Wahlkampfen ist diese Zuordnung von
entscheidender Bedeutung, da Wahler:innen bei relevanten Themen eher dazu

neigen, die fur diese Themen kompetenteste Partei zu wahlen (Kristensen et al., 2023).

Egan definierte auBerdem drei zentrale Dimensionen, die das Issue Ownership einer
Partei pragen. Einerseits spielt die Prioritat eine zentrale Rolle. Diese bezieht sich
darauf, wie viel Aufmerksamkeit eine Partei einem bestimmten Thema widmet,

gemessen an der investierten Zeit, den eingesetzten Ressourcen und dem politischen
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Kapital. Andererseits ist die Position der Partei von Bedeutung. Diese Dimension
umfasst die Haltung, die eine Partei insbesondere bei kontroversen Themen
einnimmt. Zuletzt wird die Performance berlucksichtigt. Darunter versteht man die
wahrgenommene Fahigkeit der Partei, effektive Ergebnisse in Bezug auf ein

bestimmtes Thema zu erzielen (Seeberg, 2014).

Nach Kristensen et al. profitieren Parteien in einer, vor allem in Europa weit
verbreiteten multipolaren Parteienlandschaft besonders von Themen, die in der
offentlichen Meinung als dringend angesehen werden. Parteien, die ein spezifisches
Thema nicht ,besitzen, tendieren jedoch auch dazu, es in Zeiten von Krise

aufzugreifen, um eine diverse Wahlergruppen anzusprechen. (Kristensen et al., 2023).

Um herauszufinden, welche Themen den jeweiligen Osterreichischen Parteien
gehoren, wird Abbildung 1 herangezogen. Diese zeigt, uber welche Themen die
Parteien am haufigsten sprechen. Farbig hervorgehoben sind die finf am haufigsten

thematisierten Bereiche pro Partei.

4 Forschungsfrage und Hypothesen

Auf der Grundlage des aktuellen Standes der Forschung konnte die Forschungslicke,
deren Erforschung diese Arbeit zum Ziel hat, ermittelt werden. Die Forschungsliicke
beruht darauf, dass vergleichsweise wenige Studien die Plattform Instagram im
Einzelnen betrachtet haben. Viele Studien haben die Plattform Twitter fur die
Untersuchung der politischen Kommunikation auf Social Media herangezogen oder
Social Media als allgemeines Phanomen betrachtet. In vorangegangenen
Untersuchungen wurden auch die Kommunikationsstrategien von Politiker:innen in
den sozialen Medien untersucht oder beobachtet, welche Parteien mehr oder weniger
Aufmerksamkeit von den Medien bekommen. Welche Rahmenbedingungen
Einwirkungen auf das Engagement von politischen Posts auf Social Media haben,
wurde bisher jedoch nicht genau analysiert. Daraus ergibt sich die bereits formulierte
Forschungsfrage: Was steigert das Engagement von User:innen auf Instagram im

osterreichischen Wahlkampf zur Nationalratswahl 20247

32



Im folgenden Kapitel werden nun die damit verbundenen Hypothesen formuliert, die
sich auf den aktuellen Stand der Forschung sowie auf die drei Theorien beziehen, die
im Zuge dieser Arbeit als relevant angesehen und bereits erldutert wurden. Die
Hypothesen werden auBerdem in jeweils drei Unterpunkte unterteilt, um die Aspekte
Likes, Kommentare und Engagement Rate getrennt voneinander betrachten zu

kdnnen. ?

H1 Issue Ownership:

Die erste Hypothesenkategorie basiert auf der Issue Ownership Theorie und wird von
ihr abgeleitet. Diese besagt, dass politische Parteien und Kandidat:innen in der
Wahrnehmung der Wahler:innen mit spezifischen Themen verbunden sind, die als ihr
"Eigentum" gelten. Die Parteien werden in gewissen Themenbereichen also als
kompetente Ansprechpartner angesehen, welche die Expertise besitzen, Probleme in
dem Bereich zu losen beziehungsweise sich dieser anzunehmen. Daher lasst sich von
dieser Theorie ableiten, dass auch Posts auf Social Media besser ankommen, wenn
die Partei Themen aufgreift, die ihnen ,,gehdren®. Welche Themen genau parteinah und
parteifremd sind, werden von Abbildung 1 abgeleitet und im Codierungsprozess

berlcksichtigt.

e H1.1: Beitrage, die parteizugehdrige Themen beinhalten, erzielen mehr Likes
als Beitrage, die parteifremde Themen beinhalten.

e H1.2: Beitrdge, die parteizugehorige Themen beinhalten, erzielen mehr
Kommentare als Beitrage, die parteifremde Themen beinhalten.

e H1.3: Beitrage, die parteizugehdrige Themen beinhalten, verzeichnen eine

hohere Engagement-Rate als Beitrage, die parteifremde Themen beinhalten.

H2 Nachrichtenwert:

Die nachste Hypothesenkategorie bezieht sich auf die Nachrichtenwert-Theorie.
Diese besagt, dass Journalist:innen Themen aufgreifen, wenn sie gewisse

Nachrichtenwerte beinhalten. Erst dann wird eine Nachricht als berichtenswert

2 Die folgenden Hypothesen wurden bereits im Master-Konzept der Autorin formuliert
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angesehen. Medien zielen auBerdem darauf ab, so viele Leser:innen wie mdglich zu
gewinnen. Mit vielen Betragen, die Nachrichtenwerte enthalten, fallt dies leichter.
Umgemiunzt auf Social Media, kommen also auch Beitrage bei den User:innen besser
an, wenn Nachrichtenwerte enthalten sind. Somit werden die folgenden Hypothesen

formuliert:

e H2.1: Beitrage, die Nachrichtenfaktoren enthalten, erzielen mehr Likes als
Beitrage, die diese nicht enthalten.

e H2.2:Beitrage, die Nachrichtenfaktoren enthalten, erzielen mehr Kommentare
als Beitrage, die diese nicht enthalten.

e H2.3: Beitrage, die Nachrichtenfaktoren enthalten, verzeichnen eine hdhere

Engagement-Rate als Beitrage, die diese nicht enthalten.

H3 Agenda Setting:

Die dritte Hypothese stutzt sich auf die Agenda-Setting-Theorie. Diese sagt aus, dass
Medien beeinflussen, woriber Menschen nachdenken und welche Themen gerade im
Vordergrund stehen. Wenn also ein Thema gerade in aller Munde ist, wie zum Beispiel
die Wahl zum Nationalrat, ist dieses Thema auch in den Képfen der Rezipient:innen.
Tendenziell steigt die Berichterstattung uber die Wahl je ndher diese bevorsteht.
Mehrere Monate vor der Wahl wird das Thema also vergleichsweise weniger haufig
thematisiert als ein paar Tage davor. Auch ist bei der Materialsammlung aufgefallen,
dass die Frequenz der Veroffentlichungen von Posts der Parteien und Politiker:innen
hoher wurde, je naher es zur Wahl rlickte. Daher lasst sich auch ableiten, dass das
Engagement von User:innen hdher ist, je ndher das Verodffentlichungsdatum zur Wahl
ist, da das Thema von allen anderen Medien ebenfalls stark in den Vordergrund

geruckt wird.

e H3.1: Beitrage, deren Veroffentlichungsdatum naher zur Wahl ist, erzielen
mehr Likes als Beitrage, die weiter weg zur Wahl veroffentlicht wurden.
e H3.2: Beitrage, deren Veroffentlichungsdatum naher zur Wahl ist, erzielen

mehr Kommentare als Beitrage, die weiter weg zur Wahl veroffentlicht wurden.
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e H3.3: Beitrage, deren Veroffentlichungsdatum naher zur Wahl ist, verzeichnen
eine hdhere Engagement-Rate als Beitrdge, die weiter weg zur Wahl

veroffentlicht wurden.

H4 Politiker:innen vs. Parteien:

Dievierte Hypothese betrachtet den Unterschied der Accounts von Politiker:innenund
Parteien. Laut Hallers Untersuchungen kann man erkennen, dass Beitrdge von
Politiker:innen insgesamt besser performen als jene von Parteien. Dabei wurden die
Likes und die Kommentare betrachtet, welche die Inhaltsanalyse seiner Studie
hervorgebracht haben. Daher werden die folgenden Hypothesen flur diese Arbeit

formuliert.

e H4.1: Posts von Politiker:innen erhalten mehr Likes als Posts von Parteien.

e H4.2: Posts von Politiker:innen erhalten mehr Kommentare als Posts von
Parteien.

e H4.3: Posts von Politiker:innen verzeichnen eine héhere Engagement-Rate als

Posts von Parteien.

H5 Emotionalisierung:

Die funfte Hypothese ergibt sich sowohl aus der Studie von Boulianne und Larsson als
auch aus der Studie von Geise, Maubach und Eli. Die letzteren konnten in ihrer Studie
zeigen, dass die Personalisierungsstrategien und die Uberwiegend positive
Emotionalisierung dazu fuhrten, dass die Kandidat:innen nahbarer wirkten und das
Engagement der Nutzer:innen somit erhoht wurde. Auch Boulianne und Larsson
konnten ahnliches erforschen. Laut ihrer Studie generierten Beitrage, die politische
Themen in den Vordergrund rickten, insgesamt weniger Engagement als jene mit
personlichen Inhalten, wie Familienwerte. Diese Beitrage konnten eine groBere

Resonanz erzielen. Somit formuliert diese Arbeit die folgenden Hypothesen:

e Hb5.1 Posts, die personliche Elemente des Politikers/der Politikerin enthalten,

erzielen mehr Likes als Posts, die rein informative Elemente enthalten
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e Hb5.2: Posts, die persdnliche Elemente des Politikers/der Politikerin enthalten,
erzielen mehr Kommentare als Posts, die rein informative Elemente enthalten
e Hb5.3: Posts, die personliche Elemente des Politikers/der Politikerin enthalten,
verzeichnen eine hohere Engagement-Rate als Posts, die rein informative

Elemente enthalten
H6 Thematisierung anderer Parteien/Politiker:innen:

Die sechste und letzte Hypothese erschlie8t sich, anders als die vorangegangen
Hypothesen, nicht aus bereits aufgestellten Theorien oder den Erkenntnissen von
anderen internationalen Studien, sondern auf die Beobachtungen der Autorin
wahrend der Materialsammlung flr die Inhaltsanalyse. Dabei ist aufgefallen, dass
viele Parteien und Politiker:innen andere Parteien oder Politiker:innen in das Zentrum
der Kommunikation auf Instagram stellen. Oftmals werden diese in einem schlechten
Licht dargestellt, um sich selbst zu profilieren. Daher wird die letzte Hypothese wie

folgt formuliert:

e H6.1: Posts, die andere Parteien oder Politiker:innen auf negative Weise
darstellen, erzielen mehr Likes als Posts, die es nicht tun.

e H6.2: Posts, die andere Parteien oder Politiker:innen auf negative Weise
darstellen, erhalten mehr Kommentare als Posts, die es nicht tun.

e H6.3: Posts, die andere Parteien oder Politiker:innen auf negative Weise
darstellen, verzeichnen eine héhere Engagement-Rate als Posts, die es nicht

tun.

5 Methode und Vorgehen

Im folgenden Kapitel wird zunachst erlautert, unter welchen Erhebungsmethoden
man generell unterscheiden kann, anschlieBend wird beschrieben, welche Methode
fur diese Arbeit passend ist und durch welche Charakteristiken sich diese
auszeichnet. Im nachsten Schritt wird die Grundgesamtheit dieser Arbeit inklusive der
Stichprobe und Stichprobenziehung beschrieben. Danach wird das genaue Vorgehen
und der Ablauf der Untersuchung erklart. Im Zuge dieses Abschnitts wird ebenfalls die

Codierung und das Codebuch beschrieben, sowie die Durchfihrung eines
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Reliabilitatstests und zuletzt das verwendete Programm und die Herangehensweise

zur Auswertung.

5.1 Erlauterung der Erhebungsmethode

Empirische Erhebungsmethoden lassen sich grundséatzlich in qualitative und
quantitative Ansatze unterteilen. Quantitative Methoden zeichnen sich dadurch aus,
dass sie eine geringe Anzahl spezifischer Merkmale gezielt erfassen und diese in
Zahlenform dokumentieren. Im Gegensatz dazu, zielen qualitative Methoden darauf
ab, ein komplexes Phanomen in seiner Ganzheit zu analysieren und zu beschreiben.
Daten konnen auf unterschiedliche Weise erhoben werden, etwa durch Befragungen,
Beobachtungen, Inhaltsanalysen oder psychophysiologische Verfahren. Befragungen
werden haufig eingesetzt, um Einstellungen oder Meinungen in der Bevolkerung zu
ermitteln. Die Inhaltsanalyse dient dazu, Medieninhalte systematisch zu
untersuchen, wahrend sich Beobachtungen auf das direkt wahrnehmbare Verhalten
von Individuen konzentrieren. In der Kommunikationswissenschaft sind Befragungen
und Inhaltsanalysen die am haufigsten verwendeten Methoden, wahrend
Beobachtungen und psychophysiologische Verfahren eher selten Anwendung finden

(Brosius et al., 2022).

Fur diese Masterarbeit erweist sich die quantitative Inhaltsanalyse als die am besten
geeignete Methode zur Untersuchung der zuvor aufgestellten Hypothesen. Sie
ermoglicht es, eine umfangreiche Datenmenge systematisch zu analysieren und zu
beschreiben. Im Gegensatz dazu wéare die qualitative Inhaltsanalyse weniger geeignet,
da sie vor allem fur die Untersuchung kleinerer Datenmengen und die detaillierte
Beschreibung komplexer Phanomene entwickelt wurde. Im nachsten Schritt soll ein
zusétzlicher Uberblick Uber die Methode der quantitativen Inhaltsanalyse gegeben
werden, um ein grundlegendes Verstandnis fur deren Anwendung zu schaffen

(Grohmann, 2024).
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Laut Merten lasst sich die Inhaltsanalyse folgendermaBen definieren:

»Die Inhaltsanalyse ist eine Methode zur Erhebung sozialer Wirklichkeit, bei der von
Merkmalen eines manifesten Textes auf Merkmale eines nicht-manifesten Kontextes

geschlossen wird.”“ (Merten, 1995, S. 59)

Laut Brosius ist die quantitative Inhaltsanalyse eine zentrale Methode der
empirischen Kommunikationsforschung und dient dazu, systematisch und objektiv
Kommunikationsinhalte zu analysieren. Ziel dieser Methode ist es, Strukturen, Muster
und Bedeutungen in Texten, Bildern oder anderen Medieninhalten zu identifizieren und
zu quantifizieren. Dabei steht die Messbarkeit im Vordergrund: Inhalte werden so
reduziert, dass sie in Zahlen ausgedruckt und mit statistischen Methoden ausgewertet
werden kénnen. Ein besonderes Merkmal der quantitativen Inhaltsanalyse ist ihre
Objektivitat. Dies bedeutet, dass die Methode intersubjektiv nachvollziehbar sein
muss, sodass verschiedene Forschende mit denselben Kategorien und Methoden zu
den gleichen Ergebnissen kommen. Dies wird durch die Entwicklung klarer Kategorien
und eines detaillierten Codebuchs erreicht, das als verbindliche Anleitung fir die
Codierung der Inhalte dient. Zusatzlich dienen Reliabilitatstests daflr, die Reliabilitat
der Methode sicherzustellen, damit jede/r Codierer:in auf dasselbe Ergebnis kommt.
Ein weiteres Kennzeichen ist die Systematik. Die Analyse folgt strikten, vorab
definierten Regeln, die den gesamten Prozess strukturieren. Diese Regeln legen fest,
welche Inhalte ausgewahlt, wie sie kategorisiert und wie sie codiert werden. Damit
wird sichergestellt, dass die Ergebnisse verlasslich und reproduzierbar sind.
SchlieBlich zeichnet sich die quantitative Inhaltsanalyse durch ihre Quantifizierbarkeit
aus. Die Ergebnisse werden numerisch dargestellt, etwa in Form von Haufigkeiten,
Anteilen oder Durchschnittswerten. So lassen sich umfassende Muster oder Trends in

den untersuchten Inhalten erkennen (Brosius et al., 2022).

Die quantitative Inhaltsanalyse wird in vielen Bereichen der
Kommunikationswissenschaft eingesetzt. Ein klassisches Anwendungsfeld ist die
Analyse von Medieninhalten. So kann beispielsweise untersucht werden, welche
Themen in Nachrichtenmedien dominieren oder wie oft bestimmte politische Akteure

erwahnt werden. Auch die Erforschung von Frames, also der Perspektiven und
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Interpretationsrahmen, die in der Berichterstattung verwendet werden, ist ein
typisches Einsatzgebiet. Ebenso kann die quantitative Inhaltsanalyse genutzt werden,
um die Wahlberichterstattung in den Medien zu untersuchen und herauszufinden, wie
stark bestimmte Parteien oder Kandidaten vertreten sind (Brosius et al., 2022). Im
Falle dieser Arbeit werden die Posts von Osterreichischen Politiker:innen und Parteien

auf Instagram systematisch codiert und anhand vorab definierter Variablen analysiert.

Die quantitative Inhaltsanalyse bietet den Vorteil, dass sie groBe Mengen an Daten
systematisch verarbeiten kann. Dies macht sie besonders geeignet, um
generalisierbare Aussagen zu treffen und Trends zu identifizieren. Gleichzeitig liegt
ihre Starke in der Standardisierung, die eine hohe Zuverlassigkeit und Vergleichbarkeit
der Ergebnisse gewahrleistet. Allerdings ist die Methode auch mit Einschrankungen
verbunden. Die Reduktion von Inhalten auf Zahlen birgt das Risiko, komplexe
Zusammenhange zu vereinfachen. Zudem hangt die Qualitat der Analyse stark von der
Prazision der Kategorien und des Codebuchs ab. Unscharfe Definitionen kénnen die

Validitat der Ergebnisse beeintrachtigen (Brosius et al., 2022).

5.2 Grundgesamtheit und Stichprobe

Im folgenden Unterkapitel wird als ndchstes die Grundgesamtheit und die Stichprobe
beziehungsweise Stichprobenziehung naher erlautert und klar dargelegt. Die
Grundgesamtheit umfasst alle Elemente, die fur die jeweilige Untersuchung relevant
sind und Uber die am Ende der Forschung eine valide Aussage getroffen werden soll.
Dabei stellt sich die Frage, ob alle Elemente der Grundgesamtheit analysiert werden
(Vollerhebung) oder nur ein Teil davon (Teilerhebung). Bei einer Vollerhebung werden
samtliche Elemente der Grundgesamtheit untersucht. Sie liefert die genauesten
Ergebnisse, da diese direkt auf die Grundgesamtheit anwendbar sind. Eine
Teilerhebung hingegen berlcksichtigt lediglich eine Auswahl der Elemente. Obwohl
sie weniger prazise ist, bietet sie wesentliche Vorteile in Bezug auf Zeit- und
Kosteneffizienz sowie die organisatorische Durchfuhrbarkeit. Aus
forschungsdkonomischer Perspektive wird daher haufig eine Teilerhebung bevorzugt.
Damit die Ergebnisse einer Teilerhebung dennoch aussagekraftig sind, muss die
gewahlte Stichprobe reprasentativ sein, das heiBt, sie sollte die Struktur der

Grundgesamtheit realitatsgetreu abbilden. Dies wird durch spezielle
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Auswahlverfahren erreicht, die sicherstellen, dass die Stichprobe ein verkleinertes,
aber zuverlassiges Abbild der Grundgesamtheit darstellt (Koch & Riedmuller, 2021).
Im Zuge dieser Arbeit wird ebenfalls eine Teilerhebung und keine Vollerhebung
durchgefuhrt, da die GrdéBe der Grundgesamtheit und die Komplexitat einer
Vollerhebung praktisch nur eine Teilerhebung zulasst und im Rahmen dieser

Forschung am passendsten ist.

Die Grundgesamtheit dieser Arbeit wird zunachst durch die Auswahl einer Social-
Media-Plattform eingegrenzt: Die Untersuchung beschrankt sich ausschlieBlich auf
Instagram und schlieBt andere Plattformen wie Facebook oder Twitter aus. Zusatzlich
wird der Analysezeitraum klar definiert. Betrachtet werden ausschlieBlich Posts, die
innerhalb der sechs Wochen vor der Wahl veréffentlicht wurden. Dieser Zeitraum
orientiert sich an Erkenntnissen aus dem Forschungsstand. So wahlten
beispielsweise Boulianne & Larsson in ihrer Untersuchung ebenfalls einen Zeitraum
von sechs Wochen und Haller stellte in seiner Forschung fest, dass ein kUrzerer
Zeitraum von drei Wochen nicht ausreichend war. Daher wurde ein langerer Zeitraum
festgelegt, der vom 18. August bis zum Wahltag am 29. September reicht. Untersucht
werden insgesamt 14 Instagram-Profile, sowohl von Politiker:innen als auch von
Parteien. Dazu gehdren die sieben Parteien, die fir die Nationalratswahl kandidieren:
OVP, SPO, FPO, Die Griinen, NEOS, KPO und die Bierpartei. Obwohl zwei weitere
Parteien ebenfalls zur Wahl stehen, wurden sie aufgrund ihres geringen Umfangs an
analysierbarem Material auf Instagram nichtin die Untersuchungeinbezogen. Furjede
der sieben ausgewahlten Parteien wird das Profil der jeweiligen Spitzenkandidat:innen
analysiert. Diese sind: Andreas Babler (SPO), Karl Nehammer (OVP), Herbert Kickl
(FPO), Werner Kogler (Die Griinen), Beate Meinl-Reisinger (NEOS), Tobias Schweiger
(KPO) und Dominik Wlazny (Bierpartei). Eine weitere Einschrénkung betrifft die
Formate der Beitrage. Es werden ausschlieBlich Posts und keine Reels analysiert. Dies
lasst sich dadurch erklaren, dass diese beiden Formate schwer miteinander
vergleichbar sind, es kdnnen also nicht beide untersucht werden . Zudem liegen Posts

hinsichtlich des Arbeitsaufwands im Rahmen dieser Arbeit. Die Analyse von
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Videomaterial, wie es bei Reels erforderlich ware, wurde ein Team von Codierer:innen

erfordern, was fur diese Arbeit nicht vorgesehen ist. 3

Aus dieser Grundgesamtheit wird anschieBend eine kleinere Stichprobe gezogen,
welche im Zuge der Forschung genauer analysiert wird. Hierbei wurde die einfache
Zufallsauswahl gewahlt und diese gehort, wie es der Name schon sagt, zu den
zufallsorientierten Auswahlverfahren. Somit hat jedes Element der Grundgesamtheit
dieselbe Chance gezogen zu werden (J. Koch & Riedmuller, 2021). Fur diese Arbeit
wurde festgelegt, dass insgesamt 280 Posts analysiert werden, um aussagekraftige
Ergebnisse zu erhalten. Um eine Ausgewogenheit zu gewahrleisten, werden daher 20
Posts pro Profil der Untersuchung unterzogen. Mittels Zufallsprinzip wurden 20
zufallige Daten, welche im Untersuchungszeitraum liegen, generiert, anschlieBend
wurden die Beitrdge codiert, welche an diesen Daten verdffentlicht wurden. Hierbei
gibt es jedoch noch drei weitere Ausnahmen. Bei der Sammlung des Materials fiel auf,
dass drei Profile, die fur die Untersuchung ausgewahlt wurden, nicht gentigend Posts
in den sechs Wochen veroffentlicht haben. Daher wurde flr diese drei Profile der
Zeitraum ausgedehnt, um auf die richtige Anzahl von Posts zu kommen. Es handelt
sich um das Profil von Tobias Schweiger, hier wurde der Zeitraum ausgedehnt auf den
2. Juli bis zum 29. September. Fur den Politiker Dominik Wlazny wurde der Zeitraum
auf den 9. Juli bis zur Wahl gestreckt. AuBerdem fiel hier auf, dass sich der Content
des Politikers hauptsachlich auf Videos stltzte. Daher konnte der GroBteils seines
Contents nicht fir diese Untersuchung verwendet werden. Auch die FPO postete nicht
genug Beitrage im ausgewahlten Zeitraum, hier wurde die Untersuchung im Juni
begonnen, bis zur Wahl. Hier war das Problem ebenfalls, dass vor allem Videos

veroffentlicht wurden.

5.3 Vorgehen

Nun soll das konkrete Vorgehen dieser Arbeit beschrieben werden. Im Allgemeinen

laufen quantitative Inhaltanalysen so ab, dass eine konkrete Fragestellung oder

3 Beschreibung der Grundgesamtheit und Stichprobe wurde aus dem Master-Konzept der Autorin
Ubernommen
4 Beschreibung der Grundgesamtheit und Stichprobe wurde aus dem Master-Konzept der Autorin
Ubernommen
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Forschungsfrage formuliert wird. Aus der Fragestellung werden anschlieBend
Hypothesen abgeleitet, die getestet werden sollen. Dabei wird das Ziel verfolgt,
abstrakte Begriffe messbar zu machen. Dieser Prozess, der als Operationalisierung
bezeichnet wird, reduziert komplexe Konstrukte auf beobachtbare und messbare
Merkmale. Daraufhin wird das Untersuchungsdesign abgeleitet, welches am
passendsten fur das Vorhaben der Untersuchungist. Im Anschluss wird ein Codebuch
entwickelt. Im nachsten Schritt erfolgt die Codierung der Inhalte. Dabei werden die
definierten Kategorien auf die analysierten Inhalte angewendet. Dieser Prozess kann
manuell durch geschulte Codierer:innen oder mithilfe von Software automatisiert
erfolgen. Die codierten Daten werden anschlieBend einer statistischen Analyse
unterzogen. Hierbei werden Muster, Zusammenhange und Haufigkeiten identifiziert.
Statistische Verfahren ermdglichen es, die Ergebnisse zu generalisieren und
Hypothesen zu testen (Braun, 2020; Brosius et al., 2022). Die Hypothesen und das
Untersuchungsdesign wurden bereits erldutert, weshalb es nun an der Reihe ist, das

Codebuch und den Codierungsprozess zu beschreiben.

5.3.1 Codierung

Vor der eigentlichen Codierung des zu analysierenden Materials wird ein Codebuch
erstellt. Dieses ist die Grundlage fur alle Codierer:innen und legt die Anweisungen und
Regeln fest, wie das Material den erstellten Kategorien zugeordnet wird. Daher ist es
unumganglich Entscheidungshilfen im Codebuch hinzuzufigen, um die Reliabilitat
der Forschung zu gewahrleisten. Codierer:innen erhalten dadurch ein klareres Bild, in
welche Kategorien die zu untersuchenden Elemente einzuordnen sind. Das Codebuch
ist also eine Art Handlungsanleitung fur die Codierer:innen, damit sie wissen, was sie
genau zu tun haben. Im Codebuch wird auch jede Kategorie im Detail beschrieben,
was den Codierer:innen ebenfalls dabei hilft, das zu untersuchende Material gleich zu

verstehen und dieselben Codierungen vorzunehmen (Brosius et al., 2022).

Die Codierung dieser Arbeit wird manuell erfolgen, jeder Post wird also durch einen
Menschen codiert, der Prozess ist jedoch computergestutzt. Vorab wird auf Basis des
Codebuchs ein Online-Fragebogen entworfen, um die Codierung und die
anschlieBende Auswertung fur die Codiererin zu vereinfachen und effizient zu

gestalten. Das Codebuch teilt sich in zwei Teile auf, namlich einerseits in formale
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Kategorien, wobei es hier allgemein um das Profil, die Anzahl der Likes und
Kommentare des einzelnen Posts geht. Andererseits teilt es sich in inhaltliche
Kategorien auf, also die Variablen, an denen man eigentlich interessiert ist und die
helfen, die Hypothesen zu beantworten. Das Codebuch dieser Arbeit besteht aus
insgesamt 14 Variablen, die helfen die Hypothesen zu Uberpriufen. Im Anhang dieser

Arbeit wird das verwendete Codebuch ebenfalls angefuhrt.

5.3.2 Reliabilitatstest

Reliabilitat, also die Zuverlassigkeit von Messungen, ist ein zentraler Aspekt der
empirischen Forschung, insbesondere in den Sozialwissenschaften und der
Kommunikationswissenschaft. Sie bezeichnet die Genauigkeit und Konsistenz von
Messergebnissen und stellt sicher, dass Forschungsergebnisse unabhangig von
duBeren Zufallen reproduzierbar sind. Reliabilitdt ist eine grundlegende
Voraussetzung daflr, dass wissenschaftliche Ergebnisse als valide, also gultig,
betrachtet werden konnen. Reliabilitatstests spielen eine entscheidende Rolle, um zu
Uberprifen, ob ein Messinstrument, wie beispielsweise ein Fragebogen oder ein
Kategorienschema in der Inhaltsanalyse, konsistente Ergebnisse liefert. Diese Tests
sind wichtig, um sicherzustellen, dass die Ergebnisse unabhangig von den Personen,
die die Messungen durchfuhren oder von den duBeren Bedingungen stabil bleiben.
Dadurch wird die Intersubjektivitdt der Forschung gewahrleistet, das heiBt, die

Ergebnisse sind nachvollziehbar und reproduzierbar (Brosisu et al, 2022).

Brosius, Haas und Unkel definieren Reliabilitat als die Zuverlassigkeit einer Messung,
die sich dadurch auszeichnet, dass das Messergebnis unabhangig davon, wie oft oder
wann die Messung durchgefuhrt wird, konstant bleibt. Validitat hingegen, das zweite
zentrale Gutekriterium, beschreibt, ob ein Messinstrument tatsachlich das misst, was
gemessen werden soll. Im Kontext der quantitativen Inhaltsanalyse spielt die
Reliabilitdt eine besonders wichtige Rolle, da die Messung haufig von mehreren
Codierer:innen vorgenommen wird. Dies erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass die
Ergebnisse nicht zuverlassig sind. Aus diesem Grund ist es entscheidend, vor der
Codierung einen Reliabilitatstest durchzufuhren und bei auftretenden Abweichungen
das Codebuch entsprechend anzupassen. Dabei wird zwischen Intercoder- und

Intracoderreliabilitdt unterschieden. Die Intracoderreliabilitat priaft, ob ein:e
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Codierer:in denselben Abschnitt des Materials zu unterschiedlichen Zeitpunkten
konsistent codiert. Die Intercoderreliabilitat hingegen stellt sicher, dass die
Ergebnisse einer Messung zwischen zwei oder mehr Codierer:innen Ubereinstimmen

(Brosius et al., 2022).

Die einfachste Methode, die Reliabilitat zu messen, besteht darin, einen Quotienten
zu berechnen. Dabei wird die Anzahl der Ubereinstimmenden Codierungen zwischen
zwei Codierer:innen durch die Gesamtzahl aller Codierungen geteilt. Das Ergebnis ist
der Reliabilitatskoeffizient, der Werte zwischen 0 und 1 annehmen kann. Ein Wert von
1 steht fur eine hohe Reliabilitat, wahrend ein Wert von 0 auf keine Reliabilitat
hinweist. Es ist jedoch wichtig zu beachten, dass der Reliabilitatskoeffizient nicht in
allen Fallen gleich interpretiert werden kann. Bei formalen Kategorien, bei denen
wenig Interpretationsspielraum besteht, sollte der Koeffizient nahe bei 1 liegen.
Dagegen sind bei inhaltlichen Variablen Werte zwischen 0,7 und 0,8 als akzeptabel

anzusehen (Brosius et al., 2022).

Im Rahmen dieser Arbeit wurde ein Test fur die Intercoderreliabilitdt sowie fur die
Intracoderreliabilitdt durchgefluhrt. Fur die Intercoderreliabilitat wurde ein zweiter
Codierer hinzugezogen, um den Test durchflihren zu kénnen. Codiert wurden 10
gleiche Posts und anschlieBend wurden die Ergebnisse der Auswertung verglichen.
Dabei kam es nur bei zwei Post zu einer Unstimmigkeit, woraufhin im Codebuch die
entsprechenden Entscheidungshilfen adaptiert wurden. Der Reliabilitatskoeffizient
betrug bei dieser Messung also 0,8. Zudem wurde die Intracoderreliabilitat Gberpruft.
Die Codiererin analysierte 10 Posts gemaB des Codebuchs, nach 2 Wochen wurden
dieselben Posts nochmals analysiert. Diese Pause wurde eingelegt, damit sich die
Codiererin nicht mehr an die spezifischen Codierungsentscheidungen der ersten
Runde erinnert. Die beiden Codierungen wurden anschlieBend miteinander
verglichen. Nur bei einem Post kam es zu einer anderen Codierung, das bedeutet der

Reliabilitatskoeffizient betrug bei der Intracoderreliabilitat 0,9.

5.3.3 Auswertung

Da die Codierung mittels Online-Fragebogen erfolgte, konnten die erhobenen Daten

als CSV-Datei exportiert und anschlieBend durch das Programm IBM SPSS Statistics
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verarbeitet und ausgewertet werden. SPSS ermoglicht es, alle gangigen Formen der
Datenanalyse darzustellen, wie Haufigkeitstabellen, Kreuztabellen, Korrelationen

oder Regressionsmodelle (Braunecker, 2023).

Nach dem Import der CSV-Datei in SPSS wurden die Variablen zunachst definiert und
codiert, um sicherzustellen, dass sie korrekt interpretiert und analysiert werden
konnen. Hierbei wurden auch fehlende Werte identifiziert und entfernt, da diese sonst
einen erheblichen Einfluss auf die Ergebnisse der Analyse haben kdnnen. Im nadchsten
Schritt wurden die Daten einer ersten deskriptiven Analyse unterzogen, um
grundlegende Informationen uUber Verteilungen, Mittelwerte und Streuungen zu
gewinnen. AuBerdem wurde die negativ binomiale Regression als Methode fur die
Hypothesenprifung verwendet, da sie sich besonders eignet, um Zahldaten zu
analysieren, die Uberdispers sind, das heiBt, bei denen die Varianz groBer ist als der
Mittelwert. Mit dieser Methode lassen sich unter anderem Zusammenhange zwischen
einer abhangigen Zahlvariablen und einer oder mehreren unabhangigen Variablen

untersuchen (Braunecker, 2023; Diaz-Bone & Weischer, 2015).

Das Regressionsmodell wird angewandt, um letztendlich die Signifikanz eines
Ergebnisses zu bestimmen, welche die Wahrscheinlichkeit berechnet, mit der die
Nullhypothese zutrifft. Liegt das Testergebnis unterhalb des festgelegten
Signifikanzniveaus, wird das Ergebnis als signifikant bewertet. In der Sozialforschung
betragt diese Schwelle typischerweise 5%. Uberschreitet der p-Wert 5%, gilt das
Ergebnis als nicht signifikant, und die Nullhypothese wird beibehalten. Liegt der p-
Wert hingegen unter 5%, wird die Nullhypothese verworfen, und die
Alternativhypothese angenommen. Das Signifikanzniveau, auch als
Irrtumswahrscheinlichkeit bezeichnet, gibt an, wie wahrscheinlich es ist, dass ein
beobachtetes Ergebnis auf Zufall beruht. Ein Signifikanzniveau von 5% bedeutet, dass
das Ergebnis mit einer 95-prozentigen Wahrscheinlichkeit auch in der
Grundgesamtheit auftritt. Tabelle 2 bietet eine Ubersicht tber die verschiedenen

Signifikanzniveaus (Braunecker, 2016).
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Tabelle 2 Signifikanzniveaus p-Wert, Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Braunecker (2016)

P-WERT > 0,1 Nicht signifikant
P-WERT > 0,05 | Nicht signifikant
P-WERT < 0,05 | Signifikant
P-WERT < 0,01 | Hoch signifikant
P-WERT = 0,001 | Hochst signifikant

Fur die negativ binomiale Regression ist auBerdem ebenfalls der Exp (B)-Wert von
Bedeutung. Der Exp(B)-Wert, oft auch als Exponentieller Koeffizient bezeichnet,
beschreibt in einer negativen Binomialregression, wie sich die abhangige Variable im
Verhéaltnis andert, wenn die entsprechende unabhéangige Variable um eine Einheit
steigt, wahrend alle anderen Variablen konstant gehalten werden. Der Wert wird also
verwendet, um die Ergebnisse der Regression fur die Praxis besser interpretieren zu
konnen. Tabelle 3 zeigt auBerdem welche Werte Exp (B) annehmen kann und wie die
Werte zu interpretieren sind. Wenn Exp (B) beispielsweies 1,2 flr eine unabhangige
Variable wie "Alter" annimmt, bedeutet das, dass eine Zunahme des Alters um ein Jahr
mit einem Anstieg der Ereignisrate um 20% assoziiert wird. Wenn hingegen Exp (B) den
Wert 0,8 annimmt, wirde dies einen Ruckgang der Ereignisrate um 20% bedeuten. Der
Exp (B) Wertist also eine MaBzahl, die den Effekt einer unabhéangigen Variablen auf die
Rate der abhangigen Variable in einer negativen Binomialregression quantifiziert und
eine intuitive Interpretation der Ergebnisse in Bezug auf prozentuale Verdnderungen

erlaubt (Long & Freese, 2014).

Tabelle 3 Exp (B)-Wert eigene Darstellung in Anlehnung an (Long & Freese, 2014).

Ein positiver Zusammenhang.

Die Ereignisrate steigt = mit steigender
unabhangiger Variable, steigt auch die
abhangige

Kein Zusammenhang.

Die Ereignisrate bleibt gleich

Ein negativer Zusammenhang.

Die Ereignisrate sinkt = mit steigender
unabhangigen Variable geht die
abhangige zurlck

EXP (B) > 1

EXP (B) =1

EXP (B) <1
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6 Ergebnisse

Die genaue Vorgehensweise und Stichprobenziehung der zu analysierenden Posts
wurde somit erklart. Nach erfolgreicher Codierung aller Posts ist es nun an der Reihe,
die Ergebnisse zu prasentieren, die durch die Auswertung mittels SPSS gewonnen
wurden. Zuerst sollen deskriptive Statistiken helfen die Stichprobe allgemein zu
beschreiben, anschlieBend werden die Ergebnisse, welche mittels

Regressionsanalyse berechnet wurden, prasentiert.

6.1 Deskriptive Statistik

Deskriptive Statistiken dienen der grundlegenden Analyse von Daten und bieten einen
Uberblick tiber deren Verteilung, zentrale Tendenzen und Streuungen. Dabei werden
Kennzahlen wie Mittelwert, Standardabweichung sowie weitere MaB3e fur Lage und
Streuung berechnet. Deskriptive Statistiken ermoglichen es, Daten verstandlich zu
machen und erste Erkenntnisse zu gewinnen, ohne tiefgehende Hypothesentests

durchzufuhren (Braunecker, 2023).

In SPSS koénnen deskriptive Statistiken einfach erstellt werden, um beispielsweise
nominale oder ordinale Merkmale in Haufigkeitstabellen darzustellen oder metrische
Variablen durch Kennzahlen zu beschreiben. Dabei lassen sich Diagramme, wie
Saulen- und Balkendiagramme, verwenden, um die Ergebnisse anschaulich zu
visualisieren. Ihr Nutzen liegt vor allem in der Zusammenfassung groBer Datenmengen
und der ldentifikation von Datenmustern, die zu weiteren Analyseschritten leiten
konnen. Sie sind unverzichtbar, um die Qualitdt der Daten zu uberprifen,
Codierungsfehler zu identifizieren und die Grundlage fur inferenzstatistische
Verfahren zu schaffen (Braunecker, 2023). Haufigkeitstabellen aus SPSS werden auch
hier herangezogen, um vor allem die Auswertung der Stichprobe und weitere Daten,

die fur diese Arbeit spannend sind, zu beschreiben.

Insgesamt wurden fur diese Arbeit 280 Posts analysiert und ausgewertet. Wie auch
bereits in Kapitel 5 beschrieben, wurden insgesamt 14 verschiedene Profile
betrachtet. Um eine Ausgewogenheit zu gewahrleisten, wurden pro Profil dieselbe

Anzahl an Posts analysiert. Daher wurden 140 Posts von Parteien und 140 von
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Anzahl Instagram Posts

|

Politiker:innen ausgewertet. Insgesamt haben alle analysierten Posts kumuliert
449.027 Likes generiert, sowie 15.897 Kommentare. Das Minimum an Likes der
analysierten Posts waren 61, der Post mit den meisten Likes konnte 16.153 Likes
generieren. 14 Posts der osterreichischen Politiker:innen und Parteien hatten keine
Kommentare. Maximal konnte ein Post 1.294 Kommentare generieren. Am Tag der
Wahl wurden auBerdem insgesamt 2470 Kommentare sowie 59.449 Likes generiert.
Die maximale Engagement-Rate der analysierten Posts war 51,46% und konnte von
einem Post der SPO erreicht werden. Die durchschnittliche Engagement-Rate aller
Posts betragt 4,79%. Abbildung 3 zeigt auBerdem alle erreichten Engagement-Raten

aller Posts an sowie ihre Haufigkeiten.
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Abbildung 3 Haufigkeit Engagement-Rate

Abbildung 4 zeigt auBerdem grafisch, wie sich die Follower-Anzahl des Profils auf die
erreichten Likes auswirkt. Es lasst sich also nicht pauschal sagen, dass Profile, die

mehr Follower haben auch automatisch mehr Likes erzielen.

45 Post der insgesamt 280 enthielten Nachrichtenwerte. Diese waren Frequenz (30),
Schwellenfaktor (2), Bedeutsamkeit (4), Bezug zu Elite-Personen (4) und Negativitat
(6). AuBerdem enthielten 99 Beitrage eher informative Elemente und nur 53 Posts

personliche Elemente. Bei 128 Posts, also knapp die Halfte aller Beitrage, konnte nicht
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Likes

zwischen den beiden Kategorien differenziert werden. 66% der Posts thematisierten
Themen, welche parteifremd sind, also von der Bevolkerung nicht der Partei oder
Politiker:in zugeschrieben wird. 34 % der Posts hingegen enthielten Themen, welche
der Partei gehdren. AuBerdem thematisierten nur 16,7% der Posts andere Parteien

und versuchten sie so in ein schlechtes Licht zu rucken.

Kumulierte Likes pro Followeranzahl
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Abbildung 4 Kumulierte Likes pro Follower-Anzahl

6.2 Negativ binomiale Regression & Gamma Regression

Um die Hypothesenprifung durchzuflhren, wird fur diese Arbeit auf die negativ
binomiale Regression zurlckgegriffen. Laut Diaz-Bone und Weischer ist die negativ
binomiale Regression eine spezielle Form der Regressionsanalyse flr Zahldaten, die
eingesetzt wird, wenn die Varianz der abhangigen Zahlvariablen den Mittelwert
Ubersteigt. Ein typisches Beispiel hierflr ist die Anzahl der Arztbesuche in einer
Population innerhalb eines Monats. Es wird angenommen, dass die Zahlvariable
durch einen poissonartigen Prozess entsteht, jedoch mit einer hdheren Varianz als in
einem reinen Poissonprozess. Diese zusatzliche Varianz, die als Uberdispersion
bezeichnet wird, wird im Rahmen der negativ binomialen Regression bertcksichtigt

und modelliert (Diaz-Bone & Weischer, 2015).
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Diese Eigenschaften treffen ebenfalls bei den abhangigen Variablen dieser Arbeit auf.
Likes und Kommentare sind diskrete Werte, sind also Zahlen ohne Kommastellen.
AuBerdem, wie auch Tabelle 4 zu entnehmen ist, ist die Varianz groBer als der
Mittelwert der beiden Variablen. Die negativ binomiale Regression ist also fur die
beiden Variablen, Kommentare und Likes passend. Das Modell kann jedoch nicht fur
die dritte Variable Engagement-Rate verwendet werden, da es sich hierbei um eine
Variable mit kontinuierlichen Zahlen handelt. Die Werte haben also auch
Kommastellen. Daher kann das Modell fur diese Variable nicht angewandt werden,
jedoch wird hierflr stattdessen eine andere Form der Regression, die Gamma-
Regression genutzt. Die Gamma-Regression ist ein statistisches Modell, das in der
Regressionsanalyse angewendet wird, wenn die abhangige Variable kontinuierliche,
positive Werte annimmt und eine schiefe Verteilung aufweist. (McCullagh & Nelder,

1998).

Tabelle 4 Voraussetzungen der Variablen fir die negativ binomiale Regression

N MINIMUM MAXIMUM  MITTELWERT VARIANZ

LIKES 280 61 16513 1603,67 5924876,825
KOMMENTARE 280 O 1294 56,78 19194,992
ENGAGEMENT-RATE | 280 0,18 51,46 4,7946 39,224

Nach der Uberpriifung, ob die Variablen fiir die ausgewahlte Methode geeignet sind,
wurden die beschriebenen Modelle mit SPSS ausgefuhrt. Tabelle 5 zeigt die
vorgenommene Auswertung, aufgeteilt auf die drei Variablen und die unabhangigen

Variablen, welche dazu beitragen die Hypothesen zu prufen.
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Tabelle 5 Auswertung negativ binomiale Regression & Gamma Regression

Negativ binomiale Regression

Variable Likes Signifikanz Exp (B)
H1 Issue Ownership 0,038 1,334
H2 Nachrichtenwerte 0,045 0,722
H3 Agenda Setting 0,04 1,126
HA4 Politiker:in vs Partei <0,001 0,513
H5 Informativ vs Persénlich 0,077 1,149
H6 Meinung anderer Parteien <0,001 0,547
Variable Kommentare Signifikanz Exp (B)
H1 Issue Ownership 0,303 1,24
H2 Nachrichtenwerte 0,003 0,488
H3 Agenda Setting 0,569 1,000
H4 Politiker:in vs Partei <0,001 0,41
H5 Informativ vs Persénlich 0,358 1,112
H6 Meinung anderer Parteien <0,001 0,259
Gamma-Regression
Variable Engagement-Rate Signifikanz Regressionskoeffizient B
H1 Issue Ownership 0,481 0,343
H2 Nachrichtenwerte 0,292 -0,63
H3 Agenda Setting 0,576 4,665
H4 Politiker:in vs Partei <0,001 -3,538
H5 Informativ vs Persénlich 0,961 -0,14
H6 Meinung anderer Parteien 0,003 -2,524

Zunachst wurde die erste Hypothese zu Issue Ownership ausgewertet, die wie folgt
lautet: Beitrage, die parteizugehérige Themen beinhalten, erzielen mehr Likes als
Beitrége, die parteifremde Themen beinhalten. Nach Durchfuhrung der negativ
binomialen Regression, besteht laut dem p-Wert von 0,038 ein signifikanter
Zusammenhang zwischen Likes und der Variable Issue Ownership. Da der Exp (B) Wert
jedoch 1,334 betragt und somit ein positiver Zusammenhang zwischen den beiden
Variablen besteht, wird die erste Hypothese falsifiziert. Es herrscht also ein
signifikanter Zusammenhang in die andere Richtung. Beitrdge, die parteifremde
Themen beinhalten, erhalten mehr Likes. Mogliche Grinde und Erklarungen dazu
werden noch in Kapitel 7 weiter ausgefuhrt. Betrachtet man die zweite Hypothese der
Issue Ownership Dimension (Beitrdge, die parteizugehérige Themen beinhalten,
erzielen mehr Kommentare als Beitrage, die parteifremde Themen beinhalten), so
erkennt man anhand des p-Werts von 0,303, dass kein signifikanter Zusammenhang

zwischen der Anzahl von Kommentaren und der Variable Issue Ownership besteht.
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Hypothese 1.2 wird also ebenfalls falsifiziert, wobei hier anders als bei Hypothese 1.1
ebenfalls kein Zusammenhang in die andere Richtung besteht. Die letzte Dimension
der ersten Hypothese wurde wie folgt aufgestellt: Beitrdge, die parteizugehérige
Themen beinhalten, verzeichnen eine héhere Engagement-Rate als Beitrage, die
parteifremde Themen beinhalten. Hypothese 1.3 wird ebenfalls widerlegt mit einem
p-Wert von 0,481. Zwischen der Engagement Rate und der Variable Issue Ownership
besteht also ebenfalls kein signifikanter Zusammenhang. Insgesamt kann fur die erste
Hypothese also kein Aspekt verifiziert werden, es lasst sich also die Aussage treffen,
dass das Thematisieren von parteieigenen Themen, das Engagement von User:innen
auf Instagram im Wahlkampf zur Osterreichischen Nationalratswahl 2024 nicht

steigert.

Die zweite Hypothesendimension beschaftigt sich mit dem Einfluss von
Nachrichtenwerten auf das Engagement. Die erste Hypothese lautet wie folgt:
Beitrége, die Nachrichtenfaktoren enthalten, erzielen mehr Likes als Beitrage, die
diese nicht enthalten. Diese Hypothese ist mit einem p-Wert von 0,045 signifikant und
kann mit einem negativen Zusammenhang verifiziert werden. Es gibt also einen
signifikanten Zusammenhang zwischen der Steigerung von Likes und dem Beinhalten
von Nachrichtenwerten. Auch die zweite Unterhypothese (Beitrdge, die
Nachrichtenfaktoren enthalten, erzielen mehr Kommentare als Beitrége, die diese
nicht enthalten) ist signifikant mit einem p-Wert von 0,003 und weist ebenfalls einen
negativen Zusammenhang mit einem Exp (B)-Wert von 0,488 auf. Somit kann auch die
zweite Unterhypothese verifiziert werden. Die dritte Unterhypothese (Beitrage, die
Nachrichtenfaktoren enthalten, verzeichnen eine héhere Engagement-Rate als
Beitréage, die diese nicht enthalten) ist jedoch nicht signifikant mit einem p-Wert von
0,292. Somit wird diese falsifiziert. Zwei-Drittel der Hypothese 2 kann also verifiziert

werden und ist also somit zum GrofBteil bestatigt worden.

Die nachsten drei Unterhypothesen beschaftigen sich mit dem Thema Agenda Setting
und inwiefern das Veroffentlichungsdatum der Beitrage Einfluss auf das Engagement
nimmt. Die erste Hypothese (Beitrage, deren Veréffentlichungsdatum naher zur Wahl
ist, erzielen mehr Likes als Beitrage, die weiter weg zur Wahl veroffentlicht wurden)

konnte mit einem p Wertvon 0,04 als signifikant nachgewiesen werden. Mit einem Exp
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(B)-Wertvon 1,126 wird auBerdem ein positiver Zusammenhang bewiesen. Das heiBt,
bei steigendem Datum, steigt auch die Anzahl der Likes. Somit wird die erste
Unterhypothese von Hypothese drei verifiziert. Betrachtet man jedoch die zweite
Unterhypothese (Beitrdge, deren Verdffentlichungsdatum néher zur Wahl ist, erzielen
mehr Kommentare als Beitradge, die weiter weg zur Wahl veréffentlicht wurden), so
zeigt der p-Wert von 0,569, dass kein signifikanter Zusammenhang zwischen den
beiden Variablen besteht. Auch die dritte Unterhypothese (Beitrage, deren
Veroffentlichungsdatum néher zur Wahl ist, verzeichnen eine héhere Engagement-
Rate als Beitrage, die weiter weg zur Wahl veréffentlicht wurden) wird falsifiziert mit
einem p-Wert von 0,576, der keinen signifikanten Zusammenhang zeigt. Das
Veroffentlichungsdatum nimmt also nur Einfluss auf die Anzahl der Likes. Somit kann
ein Drittel der Hypothese bestatigt werden. Abbildung 5 zeigt auBerdem die Verteilung
der Likes im Zeitverlauf grafisch dargestellt. Hier kann man ebenfalls erkennen, wie

viele Likes, Kommentare und welcher Wert der Engagement-Rate pro Datum vergeben

wurden.
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Hypothese 4 beschaftigt sich mit dem Unterschied zwischen den Beitragen von
Politiker:innen und Parteien. Die erste Unterhypothese (Posts von Politiker:innen
erhalten mehr Likes als Posts von Parteien) ist mit einem p-Wert von <0,001 hochst
signifikant. Der Exp (B) Wertvon 0,513 zeigt einen negativen Zusammenhang und kann
somit fur die Anzahl der Likes verifiziert werden. Auch die zweite Unterhypothese
(Posts von Politiker:innen erhalten mehr Kommentare als Posts von Parteien) ist mit
einem p-Wert von <0,001 hochst signifikant. Auch zeigt der Exp (B) Wert einen
negativen Zusammenhang mit einem Wert von 0,41. Die zweite Unterhypothese kann
also ebenfalls verifiziert werden. Betrachtet man den p-Wert der dritten
Unterhypothese (Posts von Politiker:innen verzeichnen eine hohere Engagement-Rate
als Posts von Parteien.) so kann man erkennen dass der p-Wert ebenfalls mit <0,001
hochst signifikant ist . Auch der negative Zusammenhang ist mit einem B-Wert von
-3,538 gegeben. Somit kann Hypothese 4 als Erste durch alle Unterkategorien

verifiziert werden.

Hypothese 5 betrachtet den Aspekt Emotionalisierung und inwiefern persdnliche
Elemente in Beitragen das Engagement beeinflussen. Fur diese Hypothese kann in
keiner Unterkategorie ein signifikanter Zusammenhang zwischen den Variablen
bewiesen werden. Die erste Unterhypothese (Posts, die persénliche Elemente des
Politikers/der Politikerin enthalten, erzielen mehr Likes, als Posts die rein informative
Elemente enthalten) weist einen p-Wert von 0,077 auf. Die zweite Unterhypothese
(Posts, die persénliche Elemente des Politikers/der Politikerin enthalten, erzielen mehr
Kommentare, als Posts die rein informative Elemente enthalten) weist einen p-Wert
von 0,358 auf. Die dritte Unterhypothese (Posts, die persénliche Elemente des
Politikers/der Politikerin enthalten, verzeichnen eine hohere Engagement-Rate, als

Posts die rein informative Elemente enthalten) weist einen p-Wert von 0,961 auf.

Die sechste und letzte Hypothese beschaftigt sich mit dem Thematisieren von
anderen Politiker:innen oder Parteien auf negative Weise. Die erste Unterhypothese
(Posts, die andere Parteien oder Politiker:innen auf negative Weise darstellen, erzielen
mehr Likes als Posts, die es nicht tun) ist hochst signifikant mit einem p-Wert von
<0,001. Der Exp (B)-Wert 0,547 zeigt auBerdem einen negativen Zusammenhang. Die

Hypothese kann also verifiziert werden. Auch die zweite Hypothese (Posts, die andere
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Parteien oder Politiker:innen auf negative Weise darstellen, erhalten mehr
Kommentare als Posts, die es nicht tun.) ist hochst signifikant mit einem p-Wert von
<0,001. Auch hier kann ein negativer Zusammenhang bewiesen werden mit einem Exp
(B)-Wert von 0,259. Die zweite Unterhypothese wird ebenfalls verifiziert. Auch die
letzte Unterhypothese (Posts, die andere Parteien oder Politiker:innen auf negative
Weise darstellen, verzeichnen eine hohere Engagement-Rate als Posts, die es nicht
tun.)ist hoch signifikant mit einem p-Wertvon 0,003. Der negative Zusammenhang mit
einem B-Wert von -2,524 zeigt hier ebenfalls, dass die Unterhypothese bestatigt
werden kann. Die sechste Hypothese kann also insgesamt durch alle Kategorien voll

verifiziert werden.

6.6 Hypothesenpriufung und Beantwortung der Forschungsfrage

Die Auswertung konnte also insgesamt zwei Hypothesen komplett verifizieren.
Weitere 2 Hypothesen konnten durch alle Unterkategorien falsifiziert werden. Eine
Hypothese konnte zu zwei Drittel und eine weitere zu einem Drittel verifiziert werden.
Tabelle 6 gibt auBerdem eine Ubersichtliche Aufstellung, welcher Teil der Hypothesen

verifiziert und welcher falsifiziert wurde.

Insgesamt kann gesagt werden, dass Likes durch folgende Rahmenbedingungen
erhoht werden kdnnen: Nachrichtenwert, Veroffentlichungsdatum, Politiker:in
Account, Negative Meinung zu anderen Parteien. Die Anzahl der Kommentare kann
durch folgende Aspekte erhoht werden: Nachrichtenwert, Politiker:in Account,
Negative Meinung zu anderen Parteien. Die Engagement-Rate wird wiederum durch

folgendes erhdht: Politiker:in Account, Negative Meinung zu anderen Parteien.

Die Forschungsfrage Was steigert das Engagement von User:innen auf Instagram im
osterreichischen Wahlkampf zur Nationalratswahl 20247? kann wie folgt beantwortet
werden: Das Thematisieren von anderen Parteien/Politiker:innen auf negative Weise
steigert das Engagement von Instagram User:innen im osterreichischen Wahlkampf
zur Nationalratswahl 2024. AuBerdem erhalten Beitrdge von Politiker:innen mehr

Engagement als jene von Parteien.
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Tabelle 6 Hypothesenpriifung

H1 Issue Ownership

Hypothese Signifikanz Richtung Ergebnis
H1.1 signifikant positiver Zusammenhang falsifiziert
H1.2 nicht signifikant - falsifiziert
H1.3 nicht signifikant - falsifiziert

H2 Nachrichtenwert

Hypothese Signifikanz Richtung Ergebnis
H2.1 signifikant negativer ZJusammenhang verifiziert
H2.2 signifikant negativer Zusammenhang verifiziert
H2.3 nicht signifikant - falsifiziert

H3 Agenda Setting

Hypothese Signifikanz Richtung Ergebnis
H3.1 signifikant positiver Zusammenhang verifiziert
H3.2 nicht signifikant - falsifiziert
H3.3 nicht signifikant - falsifiziert

H4 Politiker:innen vs. Parteien

Hypothese Signifikanz Richtung Ergebnis
H4.1 signifikant negativer ZJusammenhang verifiziert
H4.2 signifikant negativer Zusammenhang verifiziert
H4.3 signifikant negativer Zusammenhang verifiziert

H5 Emotionalisierung

Hypothese Signifikanz Richtung Ergebnis
H5.1 nicht signifikant - falsifiziert
H5.2 nicht signifikant - falsifiziert
H5.3 nicht signifikant - falsifiziert

H6 Thematisierung anderer Parteien/Politiker:innen

Hypothese Signifikanz Richtung Ergebnis
H6.1 signifikant negativer ZJusammenhang verifiziert
H6.2 signifikant negativer Zusammenhang verifiziert
H6.3 signifikant negativer Zusammenhang verifiziert
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7 Schluss

Im folgenden und letzten Kapitel soll nun ein Fazit aus den gewonnen Ergebnissen und
der theoretischen Recherche gezogen werden sowie eine abschlieBende Diskussion
der Forschung angestellt werden. AuBerdem sollen in einem letzten Schritt
Limitationen der Forschung skizziert werden, welche die Ergebnisse beschranken und

ein Ausblick auf zukunftige Forschungen gegeben werden.

7.1 Diskussion und Fazit

In Kapitel 6 wurden in einem ersten Schritt die Ergebnisse der Untersuchung
prasentiert und die vorab aufgestellten Hypothesen verifiziert. Nun ist es an der Reihe
diese Ergebnisse zu interpretieren, mogliche Erklarungen fur sie zu finden und ein Fazit

zu formulieren.

Die erste Hypothese stltzt sich auf die Theorie des Issue Ownerships und besagt,
dass Posts, welche parteieigene Themen beinhalten, ein hdheres Engagement (Likes,
Kommentare, Engagement-Rate) erfahren als Posts, die sich mit parteifremden
Themen beschaftigen. Diese Hypothese konnte durch keine der drei Unterkategorien
bestatigt werden und wird somit verworfen. Die Unterhypothese, welche sich mit der
Anzahl der Likes beschaftigt, konnte sogar das Gegenteil beweisen. Also dass Posts,
welche parteifremde Themen beinhalten, mehr Likes erhalten. Fir Kommentare und

die Engagement-Rate konnte jedoch keine der beiden Richtungen bewiesen werden.

Einen moglichen Grund dafur bietet die Studie von Berger und Milkman. Die
Autor:innen haben untersucht, welche Inhalte auf Social Media besonders viral gehen
und welche nicht. Sie stellten fest, dass Inhalte, die unerwartet sind oder Emotionen
hervorrufen, wesentlich mehr Interaktionen erzielen, wahrend vorhersehbare und
redundante Inhalte von Nutzer:innen oft ignoriert werden. Dies gilt insbesondere fur
politische Beitrage, die oft dieselben Botschaften oder Argumente wiederholen, was
Nutzer abschrecken kann (J. Berger & Milkman, 2012). Umgelegt auf die Hypothese
dieser Arbeit, kann das auch bedeuten, dass parteieigene Beitrage, welche von den
Nutzer:innen als vorhersehbar und durch ihre standige Wiederholung als langweilig

angesehen werden, von den Nutzer:innen weniger geliked werden. Weiters lasst sich
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durch die Erkenntnisse der Studie von Berger und Milkman auch die Falsifizierung der
Unterhypothese zu der Anzahl der Kommentare erklaren. Bei repetitiven Themen und
vorhersehbaren Inhalten, werden Nutzer:innen nicht dazu motiviert, den Beitrag zu
kommentieren. Wenn jedoch ein Beitrag ein Uberraschendes, interessantes oder
kontroverses Thema aufgreift, so werden Nutzer:innen dazu verleitet, ihre Meinung
abzugeben und sich mit anderen Nutzer:innen auszutauschen. Wenn also
beispielsweise die Griinen einen Post veroffentlichen, der die Umwelt thematisiert, so
werden Nutzer:innen in ihrer bisherigen Wahrnehmung der Partei bestatigt und
interagieren weniger. Somit kommt es auch zu einer geringeren Engagement-Rate. Da
diese von den erhaltenen Likes und Kommentaren im Verhaltnis zu ihrer

Follower:innen Zahl abhéangt.

Auch die Studie von Stieglitz und Dang-Xuan beschaftigt sich mit einem ahnlichen
Thema und kann die Erlauterungen unterstreichen. lhre Untersuchung fand heraus,
dass Tweets mit positiven oder negativen Emotionen haufiger und schneller retweetet
werden als neutrale Tweets. Emotionen, wie Wut oder Freude, spielen also eine
entscheidende Rolle fur die Viralitdt von Beitragen (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013).
Parteipolitische Themen rufen haufig nur moderate Emotionen hervor, da parteieigene
Themen dazu tendieren, zu formell oder zu technisch zu wirken, statt emotional zu
Uberzeugen. Dies ist also ebenfalls eine Begrundung, warum die erste Hypothese zu

parteieigenen Themen nicht verifiziert werden konnte.

Wie kommt es aber, dass Beitrage, die sich mit parteifremden Inhalten beschaftigen
sogar mehr Likes erzielen und die Hypothese somit in die andere Richtung bestatigt
wird? Eine maégliche Begrindung kdnnten Algorithmen von Social Media Plattformen
sein. Denn sie priorisieren Inhalte, die starke emotionale Reaktionen auslosen, da
diese dazu beitragen, die Verweildauer der Nutzer:innen auf der Plattform zu erhohen.
ReiBerische und kontroverse Inhalte wie Trash oder Fake News, erzeugen haufig hohe
Interaktionsraten in Form von Klicks, Likes und Shares. Diese Signale werden vom
Algorithmus als Hinweis auf interessante oder relevante Inhalte interpretiert, was ihre
Verbreitung zusatzlich férdert (Ullrich, 2023). Parteieigene Inhalte, die oft sachlich
auftreten, tragen nicht zur kontroversen Social Media Kultur bei und werden also auch

weniger oft angezeigt. Die anderen Posts, die codiert wurden, tragen also eher zu
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emotionalen oder kontroversen Themen bei und erhalten somit tendenziell mehr Likes

als die codierten parteieigenen Themen.

Die zweite Hypothese stutzt sich auf die Nachrichtenwert-Theorie und besagt, dass
Posts, welche Nachrichtenwerte enthalten, ein hoheres Engagement (Kommentare,
Likes, Engagement-Rate) erfahren. Diese Hypothese konnte, anders als die erste, zu
zwei Drittel verifiziert werden. Die Likes und Kommentare sind also bei Beitragen mit
Nachrichtenwerten hoher als bei Beitragen, die diese nicht enthalten. Die
Nachrichtenwerte, die in den codierten Beitrdgen erschienen sind, waren folgende:
Frequenz, Schwellenfaktor, Bedeutsamkeit, Bezug zu Elite-Personen und Negativitat.
Besonders haufig wurden die Uberflutungen im ganzen Land und die damit
verbundenen Aufrdumaktionen thematisiert, welche in den Untersuchungszeitraum
fielen. Somit gingen die Postings der Politiker:innen mit Medienberichterstattungen
einherund haben ein Thema aufgegriffen, was viele Menschen in Osterreich zu diesem
Zeitpunkt betroffen hat. Dies lasst sich auBerdem dadurch erklaren, dass Social
Media zu Krisenzeiten starker genutzt wird, da sich Betroffene oft auf soziale
Netzwerke verlassen, um Informationen zu suchen oder ihre Reaktionen
auszudrucken. Auch Austin und Jin belegen diese Annahme. Laut den Autoren
verursachen Krisen eine signifikante Steigerung der Nutzerinteraktionen auf Social
Media. Sie erklaren auBerdem, dass in Krisenzeiten nicht nur die Anzahl der Beitrage
steigt, sondern auch das Tempo und die Haufigkeit der Interaktionen erhoht ist (Austin
& Jin, 2022). Dies kann ebenfalls die erhéhte Anzahl an Kommentaren und Likes
erklaren. Nutzer:innen haben aufgrund der Uberflutungen und der anhaltenden Krise,

das Bedurfnis sich auszutauschen.

AuBerdem fiel auf, dass ebenfalls haufig Postings mit bekannten Personlichkeiten, wie
zum Beispiel mit Osterreichischen Influencer:innen, vorkamen. Dies begunstigt
ebenfalls die Anzahl der Likes und Kommentare, da die Nutzer:innen bekannte
Influencer:innen in Verbindung mit einem/r Politiker:in sehen. Dies steigert die
Interaktion sowie positive Reaktion in Form von Likes. Dies belegt ebenfalls die
Literatur von Buhler und Borchers. Laut ihnen stoBen Influencer-Kooperationen in der
Politik auf sehr groBes Interesse. Denn die hohe Authentizitat einer Influencer-

Kampagne starkt die Glaubwdurdigkeit. Gleichzeitig fordert sie eine groBere
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Reichweite, wodurch die Zusammenarbeit mit Influencer:innen besonders
vielversprechend ist. Die Beitrage werden also nicht nur von den Follower:innen
des/der Politiker:in gesehen, sondern auch von den Follower:innen des Influencers.

Dies tragt ebenfalls zu einer erhdhten Anzahl an Likes bei (Buhler & Borchers, 2023).

Die ersten zwei Unterkategorien der zweiten Hypothese konnten also verifiziert
werden. Die Annahme, dass auch die Engagement-Rate bei Beitragen mit
Nachrichtenwerten hoherist, konnte jedoch nicht belegt werden. Ein moglicher Grund
dafur, kdnnte die Formel fur die Berechnung der Engagement Rate sein. Denn hier
werden die Anzahl an Likes und Kommentare eines Posts in Relation zur
Follower:innenanzahl des Profils gesetzt, was eine Prozentzahl zur Folge hat. Jedoch
fuhren wenige zusatzliche Likes oder Kommentare bei Accounts mit einer kleineren
Followerbasis zu einem groBeren relativen Anstieg der Engagement-Rate. GroBere
Accounts bendtigen hingegen eine uUberproportionale Steigerung von Likes und
Kommentaren, um die Engagement-Rate zu erhdhen. Dies bestatigen ebenfalls Daten
von Statista aus dem Jahr 2020. Im Februar 2020 lag die Engagement-Rate
Osterreichischer Micro-Influencer:innen (mit 5.000 bis 20.000 Follower:innen) bei
etwa 3,14%. Noch hohere Interaktionen erzielten oOsterreichische Nano-
Influencer:innen mit 1.000 bis 5.000 Follower:innen, die eine Engagement-Rate von
6,78% pro Post erreichten. Dies ist fast dreimal so hoch, wie die Engagement-Raten,
welche oOsterreichische Macro-Influencer:innen erzielen konnten (Statista, 2020).
Auch Berger meint, dass Micro Influencer:innen zwar eine kleinere Followerschaft
haben, diese jedoch starker mit den Beitrdgen interagieren. Laut Berger sinkt die
Interaktionsrate sogar mit steigender Follower:innenanzahl. Accounts mit
beispielsweise mehr als 100.000 Follower:innen haben nur eine Engagement-Rate
von 1,7%, Micro Influencer:innen mit weniger als 10.000 Follower:innen kdénnen
hingegen eine Engagement-Rate von 8% erreichen (K. Berger, 2024). Die Daten
verdeutlichen also, dass selbst ein signifikanter Anstieg der Likes und Kommentare bei
groBeren Follower:innenzahlen den prozentualen Anteil nicht stark beeinflussen. Es
ist moglich, dass Likes und Kommentare zwar steigen, aber nicht im gleichen
Verhaltnis zur wachsenden Follower:innenzahl. Wenn die Zunahme der Interaktionen

nicht proportional zur Followerbasis ist, sinkt die Engagement-Rate.
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Wie Abbildung 6 zu entnehmen ist, teilen sich die codierten Beitrdge dieser Arbeit,
welche Nachrichtenwerte enthalten, vor allem auf die Accounts mit einer hohen
Anzahl an Follower:innen auf. Die Beitrage kleinerer Accounts enthalten entweder
keine Nachrichtenwerte oder nur eine minimale Anzahl. Die Accounts mit
Follower:innen von 36000 bis 81600 weisen insgesamt 26 Posts auf, die
Nachrichtenwerte beinhalten. Die Accounts mit Follower:innen von 2745 bis 34600

hingegen nur 19.

Haufigkeit Nachrichtenwerte

2745 15400 21000 23900 28800 33800 34600 36000 38900 43800 54000 62600 69200 81600
Follower:innenanzahl

Abbildung 6 Haufigkeiten Nachrichtenwerte im Verhéltnis zur Follower:innenanzahl

Die dritte Hypothese stutzt sich auf eine weitere Theorie der
Kommunikationswissenschaften — die Theorie des Agenda Settings. Diese Hypothese
formuliert, dass Beitrage, deren Veroffentlichungsdatum naher zu Wahl ist, ein
hoheres Engagement (Likes, Kommentare, Engagement-Rate) erfahren. Diese
Hypothese konnte zu einem Drittel verifiziert werden. Die Anzahl der Likes steigt also
mit dem enger werdenden Zeitfenster zum Wahltag. Die Kommentare und die

Engagement-Rate jedoch nicht.

Dies kann daher kommen, dass Likes eine unkomplizierte, schnelle Form der
Zustimmung darstellen, die von Nutzer:innen bevorzugt wird. Wie Archimandritis

darlegt, driicken Likes haufig eine oberflachliche Zustimmung oder Ubereinstimmung
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mit einem Beitrag aus, ohne dass Nutzer:innen sich intensiver mit den Inhalten
auseinandersetzen mussen (Archimandritis, 2017). Gerade in den Tagen vor einer
Wahl, wenn die Informationsflut durch politische Inhalte ihren Héhepunkt erreicht,
neigen Nutzer:innen dazu, diese einfache Form der Reaktion zu bevorzugen. Sie
sparen dadurch Zeit und Energie, die flr eine vertiefte Auseinandersetzung oder einen

Kommentar erforderlich ware (Bettel, 2024).

Hinzu kommt, dass Politiker:innen und Parteien gezielt Wahlaufforderungen posten,
die oft in Form sogenannter Calls to Action (CTAs) gestaltet sind. Laut Mach fordern
diese direkten Appelle das Engagement, insbesondere die Anzahl der Likes werden
dadurch erhoht. Die Gestaltung solcher Beitrage zielt darauf ab, schnelle Reaktionen
zu provozieren, ohne jedoch zwingend zur intensiveren Auseinandersetzung oder
Kommentierung anzuregen. Dies deckt sich mit der Beobachtung, dass Likes als
niederschwellige Form der Interaktion besonders leicht auszulésen sind (Mach,
2024). Auch wenn diese Dimension der Wahlaufforderung nicht explizit in der
vorliegenden Codierung und Analyse gemessen wurde, lasst sich diese Interpretation

durch die Falsifizierung von Hypothese 3.2 indirekt stutzen.

Die Steigerung der Likes bei engerwerdendem Zeitfenster zum Wahltag, lasst sich also
auf den eher oberflachlichen Charakter dieser Reaktion zurtickfihren, welche durch
die Struktur der Beitrage und die Wahlaufrufe verstarkt wird. Infolgedessen lasst sich
dadurch also auch die Falsifizierung von Hypothese 3.2 erklaren, da Kommentare
keine oberflachliche Reaktionen sind und eine intensivere Auseinandersetzung
bendtigen. Dies unterstreicht also die Notwendigkeit, die spezifischen Mechanismen
von Likes und Kommentaren im Kontext politischer Kommunikation differenzierter zu

analysieren.

Die Widerlegung von Hypothese 3.3, welche sich mit der Engagement-Rate befasst,
lasst sich auBerdem durch die Erlduterungen, welche bereits bei der letzten
Hypothese ausgefuhrt wurden, erklaren. Es ist also moglich, dass die Likes steigen,
aber nicht im selben Verhaltnis wie die Follower:innenanzahlen. Somit kann kein
signifikanter Zusammenhang zwischen der steigenden Engagement-Rate und dem

Veroffentlichungsdatum hergestellt werden.
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Hypothese 4 stitzt sich auf die Studie von Haller und besagt, dass die Posts von
Politiker:innen ein hdéheres Engagement (Likes, Kommentare, Engagement-Rate)
erfahren als Posts von Parteien. Diese Hypothese konnte als erste durch alle drei
Unterkategorien voll verifiziert werden. Die Anzahl an Likes und Kommentaren sowie
die durchschnittliche Engagement-Rate ist also bei den Beitrdgen von Politiker:innen
signifikant hoher als bei Beitragen von Parteien. In Abbildung 7 wird auBerdem die
genaue Verteilung der Engagement Indikatoren gegenubergestellt. 66% aller Likes
verteilen sich auf die Accounts von Politiker:innen. Nur ungefahr ein Drittel der Likes
verteilt sich hingegen auf die Accounts der Parteien. Die Verteilung der Kommentare
verhalt sich sehr ahnlich. 10.005 Kommentare kdnnen die Beitrdge von Politiker:innen
erzielen, was 63% ausmacht. 5.892 Kommentare werden durch die Beitrdge von
Parteien gesammelt. Die durchschnittliche Engagement-Rate wurde ebenfalls
betrachtet. Diese liegt bei den Beitragen von Politiker:innen bei 3,72% und bei den
Beitragen von Parteien bei 1,81%. Die Accounts von Politiker:innen schneiden bei
allen Engagement Indikatoren besser ab, was die Verifizierung der vierten Hypothese

ebenfalls unterstutzt.

Vergleich Likes, Kommentare & Engagement-Rate von Politiker:innen und Parteien

66%
63%

37%
34%

0
3,72% 1,81%

Likes Kommentare Engagement-Rate

Politiker:in Partei

Abbildung 7 Vergleich Likes, Kommentare & Engagement-Rate von Politiker:innen und Parteien
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Warum erhalten also die Accounts von Politiker:innen mehr Engagement als die
zentralen Parteiseiten? Ein moglicher Grund kdnnte sein, dass individuelle Profile
authentischer wirken und dadurch mehr Vertrauen und Engagement bei den
Nutzer:innen erzeugt wird. Darliber hinaus kénnen Politiker:innen oft durch ihre
Ausstrahlung Uberzeugen, was sich Uber den persdnlichen Account in sozialen
Medien besser vermarkten lasst. Auch die Wahler:innen identifizieren sich eher mit
einer nahbaren Person als mit einer gesichtslosen Partei. Daruiber hinaus schaffen
Politiker:innen mit Charisma, Vertrauen und Loyalitat, was das Engagement der

Nutzer:innen steigert.

Parteien konzentrieren sich auBerdem oft auf Botschaften, die organisatorischer oder
parteiideologischer Natur sind, was weniger emotional und aktivierend wirkt. Dies
lasst sich ebenfalls in der Untersuchung dieser Arbeit feststellen und belegen. 62
Posts von Parteien waren informativer Natur. Hingegen nur 12 Beitrdge beinhalteten
persdnliche Elemente. Die Anzahl der Beitrage der Politiker:innen, welche in die
Kategorie ,,Personlich” eingeteilt werden konnten, belief sich jedoch auf 41. 77% der

personlich codierten Posts fielen also auf die Beitrage von Politiker:innen.

Informative vs. Personliche Posts

62

41
37

12

Informativ Personlich

Politiker:in Partei

Abbildung 8 Informative vs. persénliche Posts
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Die funfte Hypothese stutzt sich auf die Studie von Boulianne und Larsson sowie auf
die Studie von Geise, Maubach und Eli und befasst sich mit der Emotionalisierung und
Personalisierung von Instagram Posts. Laut der fiUnften Hypothese erhalten Posts, die
personliche Elemente des/der Politikers/Politikerin enthalten, mehr Engagement als
Posts, die sich eher auf informative Aspekte fokussieren. Diese Hypothese konnte

durch keine der drei Unterkategorien verifiziert werden und wird somit widerlegt.

Ein mdéglicher Grund dafur, konnte die Formulierung und der Aufbau der Frage in der
Codierung sein. Im Codebuch nahm die Variable drei Auspragungen an. ,Informativ®,
»personlich“ und ,nicht identifizierbar“. Mdglicherweise hatte man die beiden
Auspragungen getrennt voneinander betrachten und sie in zwei verschiedene
Variablen aufsplitten sollen. Somit sollte eine Variable die Auspragungen ,,personlich
und ,nicht personlich“ haben und die zweite ,,informativ und ,,nicht informativ®. So

hatte man die Hypothese also trennscharf untersuchen konnen.

AuBerdem kann auch die Annahme getroffen werden, dass nicht jede Zielgruppe
persdnliche und emotionale Inhalte bevorzugt. Nutzer:innen kbnnen auch Wert auf
Sachlichkeit und informative Inhalte legen, vor allem wenn es um politische Themen
geht. Eine Uberbetonung von persoénlichen Elementen kann von den Nutzer:innen
auBerdem auch als eher unprofessionell wahrgenommen werden, wodurch sich die
Anzahl der Likes nicht signifikant erhdht. Nutzer:innen, die von Politiker:innen
erwarten, primar ihre Expertise zu zeigen, kdnnten also solche Posts weniger positiv
bewerten. Ebenfalls zu bedenken ist, dass auch der akademische Hintergrund oder
das Alter Einfluss darauf nehmen, ob eher sachliche oder eher personliche Inhalte
bevorzugt werden. Mit Blick auf die vorherige Hypothese, kommen aber
Unstimmigkeiten auf. Politiker:innen erhalten signifikant mehr Likes, Kommentare und
eine erhdhte Engagement Rate und haben insgesamt mehr personliche als
informative Beitrage veroffentlicht. Hypothese 5 wird jedoch widerlegt, somit erhalten
alle personlichen Beitrage nicht signifikant mehr Likes, Kommentare oder eine hohere
Engagement Rate. Dies kann daher kommen, dass die Beitrage von Politiker:innen
generell besser ankommen, egal welchen Inhalt der Post hat. Vergleicht man aber
personliche Inhalte mit informativen Inhalten so kann kein signifikanter Unterschied

erkannt werden. Es ergeben sich auBerdem Problematiken, durch die bereits
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beschriebene Art der Codierung. Hatte man diese im Codebuch anders aufgebaut, so

ware es moglich, dass die Hypothesenprifung anders ausgegangen ware.

Mit Blick auf die Hypothese 5.2, welche sich mit der Anzahl der Kommentare
beschaftigt, kann auch eine mogliche Erklarung angestellt werden. Es lasst darauf
schlieBen, dass informative Posts eher zur Diskussion anregen und die Anzahl der
Kommentare bei personlichen Beitragen also nicht signifikant hoher ist. Informative
Posts erzielen also mehr Kommentare, da die Nutzer:innen eine Debatte starten und
andere Nutzer:innen sich daran beteiligen mdchten. Beitrage, die einen Blick in das
Privatleben der Person geben, schaffen keinen Raum flur Diskussion oder
Meinungsaustausch. Dies lasst sich ebenfalls in der Auswertung der Daten flr diese
Arbeit finden. Insgesamt 3.602 Kommentare fallen auf informative Posts. Personliche
Posts kénnen hingegen nur 1.817 Kommentare sammeln. Somit kann flr diese Arbeit

bestatigt werden, dass Beitrage mit informativen Elementen die Interaktion antreibt.

Anzahl Kommentare - Informative vs personliche Posts

personlich 1817

Informativ 3602

Abbildung 9 Anzahl Kommentare — Informative vs. persénliche Posts

Die Likes, sowie die durchschnittliche Engagement Rate sind ebenfalls bei
informativen Posts hoher. Informative Posts erreichen 98.972 Likes, wohingegen
personliche Posts nur 84.624 Likes erzielen koénnen. Die durchschnittliche
Engagement Rate der informativen Posts liegt auBerdem bei 1,57%. Personliche Posts

liegen knapp darunter mit einer Engagement Rate von 1,19%.
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Die sechste und letzte Hypothese stutzt sich im Gegensatz zu den anderen
Hypothesen auf keine Theorie oder bereits angestellte Untersuchungen, sondern auf
die Beobachtungen der Autorin. Wahrend der Materialsammlung fiel auf, dass viele
Parteien aber auch Politiker:innen andere Parteien und Spitzenkandidat:innenin ihren
Instagram Postings thematisierten. Dies geschah jedoch auf negative Weise, um die
andere Partei in ein schlechtes Licht zur ricken und sich selbst somit zu profilieren.
Aus diesem Grund wurde eine zusatzliche Hypothese formuliert, um die
Beobachtungen zu analysieren und die selbst aufgestellte Hypothese zu prufen.
Daher wurde die Annahme aufgestellt, dass Beitrage, welche andere Parteien oder
Politiker:innen auf negative Weise darstellen, ein hoheres Engagement (Likes,
Kommentare, Engagement-Rate) erfahren als Beitrage, die dies nicht tun. Diese
Hypothese konnte im Anschluss nach der Auswertung, durch alle Unterkategorien
verifiziert werden und ist gemeinsam mit Hypothese 4, eine der zwei Hypothesen, die

durch alle Engagement Indikatoren bestatigt werden konnte.

Ein moglicher Grund daflir kdnnte sein, dass diese kontroversen und heiklen Inhalte,
die Interaktion von Nutzer:innen fordern, da diese ihre Meinung dazu abgeben wollen.
Entweder um zuzustimmen oder um dagegen zu sprechen. Ebenfalls ist aufgefallen,
dass die analysierten Beitrage andere Parteien auf humorvolle Weise angesprochen
haben. Dies fuhrt bei den Nutzer:innen ebenfalls zu Zustimmung in Form von Likes.
Ebenfalls wurden die kumulierten Likes der Beitrage betrachtet und miteinander
verglichen. Zunachst muss aber auf den Split der Beitrage geblickt werden, da die
Anzahl der Posts, welche andere Parteien thematisieren, viel kleiner ist als die Anzahl
der restlichen Posts. 17% der codierten Beitrage haben andere Parteien auf negative
Weise dargestellt. 83% der Beitrage haben dies somit nicht getan und andere Themen
besprochen. Mit dieser Verteilung im Hinterkopf, kann man nun auf die Verteilung der
Likes, Kommentare und der durchschnittlichen Engagement-Rate blicken. 26% aller
Likes fallen auf Beitrage, die andere Parteien auf negative Weise darstellen. 36% aller
Kommentare wurden unter Beitrdgen, die andere Parteien auf negative Weise
darstellen, veroffentlicht. Die durchschnittliche Engagement-Rate ist jedoch bei den
Beitragen, die Parteien auf negative Weise darstellen, niedriger. Jedoch ist ebenfalls
aufgefallen, dass der Beitrag, der die hochste Engagement-Rate aller Postings erzielen

konnte (namlich 51,46%), Parteien auf negative Weise thematisiert.
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AuBerdem wurde anhand der gesammelten Daten betrachtet, ob groBere Accounts
eher dazu tendieren andere Parteien negativ darzustellen. Abbildung 10 zeigt diese
Haufigkeiten, pro Followeranzahl. Was besonders auffallt, ist, dass vom kleinsten
Account - Tobias Schweiger — keine anderen Parteien thematisiert wurden. Dasselbe
gilt fir den Account des damaligen Bundeskanzlers Karl Nehammer, sowie flr die
Bierpartei. Diese hat zwar ein groBes Social Media Following, ist in der
Parteilandschaft jedoch ein neuer Akteur und hat noch keine starke Relevanz. Der
Account, welcher andere Parteien am haufigsten in einem negativen Licht dargestellt
hat, war der Account der FPO mit insgesamt 11 Beitragen. Die sieben Accounts mit
weniger Follower:innen haben andere Parteien 22-mal negativ dargestellt. Die sieben
Accounts mit mehr Follower:innen haben dies 25-mal getan. Mit einer Differenz von
nur drei Beitrdgen, lasst sich also keine genaue Richtung erkennen. Mit Blick auf die
Profile, welche die meisten Beitrage, die andere Parteien auf negative Weise
darstellen, gepostet haben, fallt auf, dass es sich dabei vor allem um diejenigen
Akteure handelt, die derzeit am meisten polarisieren oder auch polarisieren wollen.
Es hat also nicht unbedingt etwas mit der Follower:innenanzahl zu tun, sondern mit

dem Fokus und Zielvorhaben der Partei.

Haufigkeiten - Thematisieren anderer Parteien auf negative Weise

12

10

2745 15400 21000 23900 28800 33800 34600 36000 38900 43800 54000 62600 69200 81600
Follower:innenanzahl

Abbildung 10 Héaufigkeiten - Thematisieren anderer Parteien auf negative Weise

Betrachtet man nun alle Ergebnisse gesammelt in ihrem Kontext, so lasst sich

erkennen, dass diejenigen Beitrage die groBten Erfolge erzielen konnen, die von den
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Politiker:innen selbst gepostet werden, sowie jene Posts, welche andere Parteien oder
Politiker:innen auf negative Weise darstellen. Um ein moéglich hohes Engagement zu
erzielen, sollten Parteien also versuchen anzuecken und kontroverse Themen
aufzugreifen. Je nach Richtung und Stellung der Partei kann dies besser oder auch
schlechter umgesetzt werden. Es empfiehlt sich auBerdem Themen, die mdglichst
viele Menschen erreichen oder einen Diskurs anheizen sollen, auf den Accounts der
Politiker:innen zu posten, da diese ebenfalls ein hdhere Engagement erzielen. Wenn
es das Ziel ist, eine Interaktion zu starten, empfiehlt es sich auBerdem auch auf
informative Postings zu setzen. In der dsterreichischen Politlandschaftist es also nicht
ausschlaggebend persdnliche Einblicke in das Leben des/der Politikers/Politikerin zu
geben. Ebenfalls weniger wichtig ist es, die parteinahen Themen anzusprechen, wenn
man viel Engagement erzielen will. Naturlich lasst sich dies nicht vermeiden, da
dennoch das Wahlprogramm und die Ziele der Partei vermittelt werden sollen, jedoch
muss dies nicht der Hauptfokus auf Instagram sein. AuBerdem werden Likes und
Kommentare durch das Inkludieren von Nachrichtenwerten gesteigert. Vor allem,
wenn Themen, die ohnehin gerade in den Medien besprochen werden, thematisiert
werden oder berihmte Persdnlichkeiten in den Postings vorkommen. Auch Negativitat
konnte viele Likes erzielen. Das Veroffentlichungsdatum hat jedoch nur bedingt
Einfluss auf das Engagement. Lediglich die Anzahl der Likes konnte durch ein

Veroffentlichungsdatum naher an der Wahl signifikant gesteigert werden.

7.2 Ausblick und Limitationen

Die Ergebnisse der Untersuchung haben jedoch auch ihre Grenzen und missen mit
Vorsicht interpretiert werden. Im Folgenden sollen einige Limitationen erlautert
werden, die die Ergebnisse beschranken. Grundséatzlich istanzumerken, dass man die
Ergebnisse nur auf die vorab ausgewdahlte Grundgesamtheit Ubertragen kann. Somit
kdonnen die gewonnenen Ergebnisse nur flr Instagram Posts von den dsterreichischen
Parteien und Polikter:innen gelten. Eine Ausweitung auf beispielsweise andere
Plattformen oder andere Lander und Wahlen, ist also nicht mdglich. Auch kédnnen die
Ergebnisse nur auf die Nationalratswahl 2024 angewandt werden und wie sich das
Engagement in der heutigen Zeit verhalt. In der Zukunft kdénnten andere

Vorgehensweisen ein besseres Engagement erzielen. Die Erhebungsmethode an sich,
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bringt auBerdem weitere Limitationen mit sich. Da fir diese Forschung die
quantitative Inhaltsanalyse verwendet wurde, ist es nicht moglich bei der
Fragestellung in die Tiefe zu gehen, so wie es beispielsweise bei einer qualitativen
Forschung méglich ware. Diese Limitation beziehungsweise Problematik birgt jedoch

jede quantitative Inhaltsanalyse.

Zudem gibt es andere duBere Faktoren, die das Engagement der Posts beeinflussen
konnen. Beispielsweise der Instagram Algorithmus. Dadurch werden Inhalte
ausgespielt, mit denen die Nutzer:innen oft interagieren. Posts, die nicht zur Aktivitat
des/der Nutzers/Nutzerin passen, werden nicht oder nicht so haufig ausgespielt.
AuBerdem hat Instagram eine neue Funktion eingeflihrt, welche politische Inhalte
beschrankt. Wenn der/die Nutzer:in Parteien oder auch Politiker:innen folgt, dann
werden die Beitrage ausgespielt. Wenn er/sie jedoch keinen politischen Accounts
folgt, so werde die Beitrage dieser Profile nicht empfohlen und nicht auf der Timeline
ausgespielt. Diese Einstellung kann der/die Nutzer:in jedoch ausschalten, je nach
Praferenz (Instagram, 2024). Dadurch wird die Reichweite also weiter eingeschrankt.
User:innen, die keinen Parteien oder Politiker:innen folgen oder diese Einstellung nicht
ausgeschaltet haben, sehen also keinerlei politische Inhalte. Somit interagieren vor

allem Follower:innen mit den Beitragen.

Ebenso konnte ein groBer Teil der Postings der Accounts nicht in die Analyse mit
aufgenommen werden, da es sich um Reels handelte. Vor allem die Accounts der FPO,
Dominik Wlazny und Tobias Schweiger haben vor allem Videos gepostet, weshalb hier
auch der Untersuchungszeitraum ausgeweitet werden musste, um auf 20 Postings pro
Profil zu kommen. Somit konnte auch nur das Engagement von Fotos untersucht
werden. Ob die gefundenen Ergebnisse ebenfalls auf Videos umzulegen sind, kann

daraus nicht geschlossen werden.

Nach Abschluss der Untersuchung und der theoretischen Auseinandersetzung mit
dem Thema der Forschung, haben sich einige Mdglichkeiten ergeben, noch
tiefergehende Forschungen zum Thema anzustellen. AuBerdem sind wahrend und am
Ende der Untersuchung Erkenntnisse entstanden, die ebenfalls von anderen

Forschungen beleuchtet werden kdnnten.
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Anknupfend an die aufgestellte Limitation dieser Arbeit, ware es spannend auch
Videos in die Untersuchung zu inkludieren. Diese Forschung hat namlich einen groBen
Teil von Instagram Postings auBen vor gelassen, Instagram Reels. Dies kommt daher,
weil eine Analyse inklusive Reels zu aufwandig und nur mit einem Team an
Codierer:innen moglich gewesen ware. Die codierten Posts wurden jedoch nur von
einer Person analysiert. Jedoch machen Instagram Reels einen groBen Teil vom
Instagram Content aus, weshalb es spannend ware, dies in einer weiteren Forschung
miteinzubeziehen. Wahrend der Sammlung der zu untersuchenden Posts ist namlich
stark aufgefallen, dass viel potenzielles Material weggefallen ist, da Instagram Reels
bei den untersuchten Profilen einen groBen Teil des geposteten Contents
ausmachten. Eine Studie von Rival 1Q zeigt auBerdem, dass Instagram Reels eine
Reichweite von 14% aufweisen und somit die groBte Reichweite im Gegensatz zu
andern Instagram Formaten wie Carousel Posts oder Storys bieten (Zote, 2023). Dies
zeigt also, dass Instagram Reels unter den User:innen beliebt sind und potenziell ein

hoheres Engagement erfahren.

Ahnlich wie andere Studien ware es ebenfalls interessant zu erfahren, wie sich das
Engagement auf anderen Social Media Plattformen verhalt und wie dieses dort
gesteigert werden kann. AuBerdem hat noch keine Studie die Plattform TikTok
betrachtet. Die Relevanz der Plattform wird durch die wachsende Nutzer:innenzahl
bestatigt. Jeder 5. hat mittlerweile in Osterreich einen TikTok Account — das sind rund
1,75 Millionen Nutzer:innen, die sich auf der Plattform registriert haben. Zunachst
waren fast nur Teenager auf der Plattform unterwegs, jedoch ist die Nutzer:innenzahl
auch stark in der Altersgruppe 20+ gestiegen. 75% aller TikTok-Userinnen ist laut Rogl
alter als 20, auBerdem sind rund 52% alter als 30 (Rogl, 2023). Diese Zahlen zeigen
ebenfalls, dass die Plattform auch relevant fur politische Inhalte ist, da nicht nur
Teenager oder besonders junge Leute die Plattform nutzen, sondern auch altere,
wahlberechtigte Menschen, die politikaffin sind. Osterreichische Politiker:innen
nutzen auBerdem bereits TikTok, um ihre politischen Botschaften zu transportieren.
63 der 183 Nationalabgeordneten haben einen Account auf der Videoplattform. 41
davon posten auch aktiv Content (ORF, 2024). Somit ist die Plattform ebenfalls

spannend geworden fur die Untersuchung von Politik auf Social Media.

71



Zusammenfassend lasst sich sagen, dass es sinnvoll ist, neue Ansatze im Bereich
Politik auf Social Media zu erkunden, um fundiertere Ergebnisse zu erzielen. Jede
Forschung ist mit bestimmten Einschrankungen und Herausforderungen verbunden,
weshalb es entscheidend ist, dass weitere Studien das gleiche oder ein ahnliches
Thema untersuchen. So kann sichergestellt werden, dass die gewonnenen

Erkenntnisse zuverlassig und wahrheitsgetreu sind.
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Anhang Codebuch

Bezeichnung des Posts

Variablenname

V1 PostBezeichnung

Beschreibung

Hier wird die Bezeichnung des Posts kodiert.

Auspragung

Offene Kategorie

Analyseebene: Profil

Name des Profils

Variablenname

V2_Name

Beschreibung

Hier wird kodiert, welchen Namen das Profil hat

Auspragung

1=Namel
2 = Name 2
3 =Name 3

4 = Name 4 usw

Entscheidungshilfe

Es wird der Account-Name kodiert.

Welches Geschlecht hat der/die Politiker:in?

Variablenname

V3_Geschlecht

Beschreibung

Hier wird kodiert, welches Geschlecht dem/der Politiker:in
zugeschrieben werden kann.

Auspragung

1 = Méannlich
2 = Weiblich
3 = Kein Geschlecht

Entscheidungshilfe

Bei Parteien wird immer das dritte ltem ausgewahlt - Kein
Geschlecht

80



Handelt es sich um eine:n Politiker:in oder eine Partei?

Variablenname V4 _Politiker:inOderPartei

Beschreibung Hier wird kodiert, ob es sich um den Account einer Partei
handelt oder um das Profil eines spezifischen Politikers.

Auspragung 1 = Politiker:in
2 = Partei

Wie viele Follower*innen hat das Profil?

Variablenname V5_Follower
Beschreibung Hier wird kodiert, wie viele Follower*innen das Profil hat
Auspragung Offene Antwortkategorie: Anzahl eintragen

Analyseebene: Post

Formale Ebene

Wie viele Likes hat der Post?

Variablenname V6_AnzahlLikes
Beschreibung Hier wird die Anzahl der Likes des Postings kodiert.
Auspragung Offene Kategorie: Anzahl eintragen

Wie viele Kommentare hat der Post?

Variablenname V7_AnzahlKommentare
Beschreibung Hier wird die Anzahl der Kommentare kodiert.
Auspragung Offene Kategorie: Anzahl eintragen
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Was ist die Engagement Rate dieses Posts?

Variablenname

V8_EngagementRate

Beschreibung

Hier wird die Engagement Rate kodiert.

Auspragung

Offene Kategorie: Prozentzahl eintragen

Entscheidungshilfe

Berechnung fur die Engagement Rate: Likes +
Kommentare, dividiert durch die Anzahl der Follower mal
100 = Prozentzahl

Wann wurde der Post veroffentlicht?

Variablenname

V9_Vertffentlichungsdatum

Beschreibung

Hier wird kodiert, wann der Post veroffentlicht wurde

Auspragung

Offene Kategorie: Datum eintragen

Entscheidungshilfe

Codierung des Datums in der Form dd.mm.jjjj > somit ist
die Variable im richtigen Format fur die SPSS
Auswertung

Inhaltliche Ebene

Sind Nachrichtenwerte vorhanden?

Variablenname

V10_Nachrichtenwerte

Beschreibung

Hier wird kodiert, ob Nachrichtenwerte in der Caption
oder im Beitrag selbst vorhanden sind.

Auspragung

l=ja
2 = nein

Entscheidungshilfe

Die folgenden Nachrichtenwerte gibt es: Frequenz,
Schwellenfaktor, Eindeutigkeit, Bedeutsamkeit,
Konsonanz, Uberraschung, Kontinuitat, Variation, Bezug
zu Elite-Nationen, Bezug zu Elite-Personen,
Personalisierung, Negativitat

Wenn der Beitrag Themen anspricht (entweder im Bild
selbst oder durch die Caption), welche einen oder
mehrere Nachrichtenwerte enthalten wird ,ja“ codiert.
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Wenn ja, welche? (Mehrfachauswahl)

Variablenname

V11 ArtNachrichtenwert

Beschreibung

Hier wird kodiert, welche Nachrichtenwerte genau
vorhanden sind.

Auspragung

1= Frequenz

2 = Schwellenfaktor

3 = Eindeutigkeit

4 = Bedeutsamkeit

5 = Konsonanz

6 = Uberraschung

7 = Kontinuitat

8 = Variation

9 = Bezug zu Elite-Nationen
10 = Bezug zu Elite-Personen
11 = Personalisierung

12 = Negativitat

Entscheidungshilfe

Wenn bei der vorangegangen Variable ja ausgewahlt
wurde, geht es weiter mit dieser Variable. Hier wird
genau angegeben, um welchen Nachrichtenwert es sich
handelt. Hier sind Mehrfachauswahlen maéglich.

Falls bei V_10 nein ausgewahlt wurde, geht es sofort
weiter mit V_12

Enthalt der Post eher informative Elemente oder persdnliche?

Variablenname

V12 _InformativOderPersonlich

Beschreibung

Hier wird kodiert, ob der Post eher informative Elemente oder
personliche enthalt.

Auspragung

1 = Eher informativ
2 = Eher personlich
0 = Nicht identifizierbar

Entscheidungshilfe

Eher personlich: Der/Die Politiker;in gibt Einblicke in sein/ihr
Privatleben bspw. Familie, Hobbys, Konzertbesuche etc. Also
Dinge die fur eine:n Politiker:in nicht typisch sind.

Eher informativ: Der Post dreht sich um Fakten, welche helfen
sollen die Partei zu beschreiben, ihre Ziele, ihr
Wahlprogramm.

Nicht identifizierbar: Der Post behandelt weder informative
Themen noch personliche = Ausweichkategorie
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Beinhaltet der Post Themen, welche den Parteien/Politiker:innen ,,gehéren“?

Variablenname

V13_lIssueOwnership

Beschreibung

Hier wird kodiert, ob der Post Themen enthéalt, welche den
Parteien/Politiker:innen ,,gehort. Sie werden also als die
kompetenteste Person/Partei in diesem Bereich angesehen.

Auspragung

1=Ja
2 = Nein
0 = Nicht identifizierbar

Entscheidungshilfe

Abbildung 1 zeigt die 5 Themen, welche die Partei am
haufigsten anspricht. Dies ist die Basis fur die Codierung
dieser Variable. Je nach Partei sind andere Themen wichtig.
Werden diese angesprochen so wird ,ja“ codiert. Werden
andere Themen angesprochen so wird ,nein® codiert.

Ist der Post darauf angelegt andere Parteien/Politiker:innen schlechter darstellen zu
lassen oder sie ins Lacherliche zu ziehen?

Variablenname

V14 ThematisierungAnderer

Beschreibung

Hier wird kodiert, ob der Post andere Parteien/Politiker:innen
in den Fokus des Posts/der Caption setzt und es darauf
anlegt diese schlecht darzustellen/ins Lacherliche zu
ziehen/sich Uber sie lustig zu machen

Auspragung

1=Ja
2 = Nein
0 = Nicht identifizierbar

Entscheidungshilfe

Redet die Partei od. der/die Politiker:in tGiber eine andere
Partei, die er/sie nicht angehort und wird dies negativ
formuliert, wird ,ja“ codiert.

Wenn die Partei od. der/die Politiker:in in keinster Weise Uber
die Partei redet, so wird ,nein“ codiert.
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