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ZIELE UND METHODIK
Die Landesanstalt für Kommunikation Baden-Württemberg (LFK) hat Goldmedia 

im Kontext der Landtagswahl in Baden-Württemberg mit einer Social-Video-

Analyse beauftragt. Ziel ist es, die politische Kommunikation der Parteien und 

Landespolitikerinnen und -politiker auf Social-Media-Plattformen im Vorfeld der 

Wahl systematisch zu erfassen, auszuwerten und einzuordnen. Dafür wurden die 

Video-Posts von Politikerinnen und Politikern sowie Landesparteien auf den 

Plattformen Facebook, Instagram, TikTok und YouTube analysiert.*

Modul 1 umfasst eine quantitative Analyse (Anzahl Accounts und Reichweite) 

der Social-Media-Profile von Politikerinnen und Politikern in Baden-Württemberg. 

Zur untersuchten Stichprobe zählten jene Abgeordneten des 17. Landtags von 

Baden-Württemberg (2021 konstituiert), die erneut zur Landtagswahl 2026 

kandidierten sowie jeweils 10 weitere Politikerinnen bzw. Politiker aus der 

Landesliste pro Landtagspartei. Insgesamt wurden die Profile von 151 

Politikerinnen und Politikern untersucht. Als Stichtag für die Erfassung der 

Reichweiten wurde der 04.02.2026 festgelegt.
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Modul 2 liefert eine umfassende inhaltliche Analyse der Video-Posts ausge-

wählter Politikerinnen und Politiker sowie Parteien. Die untersuchte Stichprobe setzt 

sich aus folgenden Zielgruppen zusammen: 

▪ Parteien des 17. baden-württembergischen Landtags zzgl. Die Linke und deren 

Jugendorganisationen,

▪ Führende Politikerinnen und Politiker (Parteivorsitz, Fraktionsvorsitz, Spitzenkan-

didatur) der Parteien des 17. baden-württembergischen Landtags zzgl. Die Linke

▪ Top 7 der reichweitenstärksten Politikerinnen und Politiker je untersuchter Partei 

Von diesen Zielgruppen veröffentlichten im Untersuchungszeitraum (08.02.-

08.03.2026) insgesamt 40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 

4 Fraktions-Accounts) sowie 5 Jugendorganisationen Video-Posts (Übersicht aller 

untersuchten Politikerinnen und Politiker siehe methodischer Anhang ab Seite 42). 

Die Videos der untersuchten Accounts wurden durch ein eigens entwickeltes KI-

basiertes Social-Video-Tracking-Tool tagesaktuell identifiziert und transkribiert. Für 

jedes Video erfolgte eine umfassende inhaltliche Auswertung zu den adressierten 

Themen und Zielgruppen, den transportierten Emotionen (ausgelöste Gefühle) und 

zur Tonalität (sprachlicher Stil). Zudem wurden die Metriken zu Views, Likes, Shares 

und Kommentaren erfasst und analysiert (Modul 2.1). Zu den Instagram Stories 

wurde eine Sonderanalyse durchgeführt (Modul 2.2).

* Bei Instagram Stories sind Videoabrufe und Interaktionen nicht öffentlich zugänglich, YouTube Shorts wurden nicht erfasst. Zur besseren Lesbarkeit der Grafiken wurden die Parteinamen von „Bündnis90/Die 
Grünen“ und „Die Linke“ gekürzt („Grüne“ bzw. „Linke“). 
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026.

(n=151),
Stand: Februar 2026
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KEY FACTS

Zentrale Erkenntnisse der Untersuchung
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KEY FACTS: SOCIAL-MEDIA-PROFILE VON Politikerinnen und 
Politiker
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97 % der untersuchten 151 Politikerinnen und Politiker verfügen 

über ein Instagram-Profil und 92 % über ein Facebook-Profil. Auf 

YouTube und TikTok sind deutlich weniger Politikerinnen und 

Politiker aktiv: 57 % verfügen über ein TikTok-Profil und 55 % über 

einen eigenen YouTube-Kanal. 

I N S TA G R A M  U N D  FA C E B O O K  A M  
B E L I E B T E S T E N

# 1

Die untersuchten Politikerinnen und Politiker der 

Landtagsparteien CDU, FDP, Grüne und SPD sind vollständig auf 

Instagram präsent, bei der AfD sind es knapp 80 %. Ein 

deutlicher Unterschied zeigt sich bei der Präsenz auf TikTok: 

Während fast 70 % der Politikerinnen und Politiker der FDP und 

63 % der SPD dort ein Profil besitzen, sind es bei AfD und CDU 

nur rund die Hälfte der untersuchten Politikerinnen und Politiker. 

PA R T E I E N  M I T  U N T E R S C H I E D L I C H E R  
P L AT T F O R M - P R Ä F E R E N Z

# 2

Kumuliert über alle untersuchten Plattformen hinweg erzielen 

Miguel Klauß (AfD) mit rund 569.000 und Cem Özdemir (Grüne) 

mit rund 375.000 die mit Abstand höchsten Follower- bzw. 

Abonnenten-Reichweiten aller untersuchten Politikerinnen und 

Politiker. Miguel Klauß generiert seine Reichweite vor allem auf 

TikTok, dort hat der AfD-Politiker rund 504.000 Follower.

M I G U E L  K L A U ß  U N D  C E M  Ö Z D E M I R  M I T  
H Ö C H S T E R  F O L L O W E R - A N Z A H L

# 3

Obwohl nur 20 der 151 untersuchten Politikerinnen und Politiker 

der AfD angehören, vereinen sie die mit Abstand größte Zahl an 

Followern. Das AfD-Publikum (~845.000) speist sich vor allem 

aus Nutzenden auf TikTok. Auf Rang 2 folgen, trotz der 

höchsten Zahl an untersuchten Politikerinnen und Politikern (46), 

mit deutlichem Abstand Die Grünen mit rund 577.000 

kumulierten Followern. Die Grünen erzielen ihre stärkste 

Plattformleistung auf Instagram.

A F D  F Ü H R T  R E I C H W E I T E  D E U T L I C H  A N ,  G R Ü N E  
F O L G E N  M I T  I N S TA G R A M - S C H W E R P U N K T

# 4

Quelle: Goldmedia-Analyse 2026.

(n=151),
Stand: Februar 2026
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KEY FACTS: VIDEO-POSTS ZUR LANDTAGSWAHL 2026 (I)
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Im Untersuchungszeitraum veröffentlichten die untersuchten 

Politikerinnen und Politiker sowie Landesparteien* insgesamt 2.282 

Videos über 134 Accounts. Ohne den Einbezug von Instagram 

Stories ist die CDU mit 551 Videos und durchschnittlich 26,2 Video-

Posts pro Account am aktivsten. Bezieht man die Stories mit ein, 

liegen CDU und Die Grünen mit jeweils etwa 1000 Videos gleichauf. 

2 . 2 8 2  V I D E O S  I N  D R E I  W O C H E N  – C D U  U N D  
G R Ü N E  A M  A K T I V S T E N

# 1

Instagram ist für die meisten Parteien die bevorzugte Plattform. 

YouTube hat hingegen keine Bedeutung. TikTok wird in erster 

Linie von AfD und SPD genutzt, Facebook am häufigsten von 

der AfD. Insgesamt generieren die Parteien überproportional 

mehr Views auf Instagram (52 %) und Facebook (37 %), während 

sie auf TikTok nur 10 % der Views erzielen.

I N S TA G R A M  I S T  D I E  A M  H Ä U F I G S T E N  
G E N U T Z T E  P L AT T F O R M

# 2

Beim Gesamt-Engagement, also der Summe aus Likes, Shares 

und Kommentaren, verzeichnet Die Linke mit Abstand die 

höchste durchschnittliche Interaktion (4.631 pro untersuchtem 

Video-Post). Dahinter folgt die AfD mit 2.497 durchschnittlichen 

Interaktionen pro Video.

D I E  L I N K E  M I T  H Ö C H S T E R  N U T Z E R -
I N T E R A K T I O N

# 3

Die Inhaltsanalyse über alle Accounts hinweg zeigt eine klare 

Fokussierung auf das Thema „Politik, Regierung & Staat“ (24 %). 
Es folgen „Gesellschaft & soziale Dynamiken“ (18 %) sowie „Wirt-
schaft, Finanzen & Arbeitsmarkt“ (13 %). Themen wie „Innere 
Sicherheit & Kriminalität“ (3 %), „Migrations- & Asylpolitik“ 
(2 %) sowie „Außen-, Sicherheits- & Verteidigungspolitik“ (1 %) 
spielen hingegen eine deutlich geringere Rolle. 

I N H A LT L I C H E  S C H W E R P U N K T E :  S TA AT S W E S E N ,  
G E S E L L S C H A F T  U N D  W I R T S C H A F T

# 4

*inkl. Fraktionen und Jugendorganisationen.
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026.

Analyse ausgewählter 
Politikerinnen und 

Politiker sowie Parteien
im Feb./Mrz. 2026
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KEY FACTS: VIDEO-POSTS ZUR LANDTAGSWAHL 2026 (II)
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Außer der AfD wollen die meisten Parteien in ihren Videos vor allem 

Freude und Hoffnung vermitteln, besonders stark die CDU. Die AfD 

setzt hingegen stärker auf „Wut & Empörung“ sowie „Angst & 
Sorge“. Grüne, Linke und SPD heben sich vor allem durch einen 
stärkeren Fokus auf „Mitgefühl & Solidarität“ ab. 

A F D  S E T Z T  S TA R K  A U F  W U T  U N D  A N G S T,  
C D U  U N D  G R Ü N E  A U F  P O S I T I V E  G E F Ü H L E  

# 5

Beleidigende und kritische Inhalte erzeugen die höchsten 

Reichweiten. Sachlich-nüchterne Beiträge oder ermutigende 

Beiträge sind weniger präsent und aktivieren seltener. 

B E L E I D I G E N D E  U N D  P R O V O K AT I V E  S T I L E  
P E R F O R M E N  B E S O N D E R S  G U T  

# 6

Grüne und CDU sprechen am häufigsten „demografische und 
kulturelle Gruppen“ an. CDU und FDP adressieren in ihren Video-

Posts im Vergleich zu den anderen Parteien häufiger „Wirtschafts-

und Berufsgruppen“, Linke und SPD häufiger „sozioökonomisch 
benachteiligte und vulnerable Gruppen“. Die AfD hebt sich mit 
einer verstärkten Ansprache von „parteipolitisch Angehörigen“ 
und „politisch-ideologisch Orientierten“ hervor.

F O K U S  D E R  PA R T E I E N  A U F  S P E Z I F I S C H E  
Z I E L G R U P P E N

# 7

Quelle: Goldmedia-Analyse 2026.

Analyse ausgewählter 
Politikerinnen und 

Politiker sowie Parteien
im Feb./Mrz. 2026
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SOCIAL-MEDIA-PROFILE
VON POLITIKERINNEN UND 
POLITIKERN

Modul 1: 
Quantitative Analyse der Profile auf den 
Video-Plattformen Facebook, Instagram, 
TikTok und YouTube

Basis: Profile von 151 Politikerinnen und 
Politikern

Stichtag: 04.02.2026

Bild: …Bild: Sara Kurfeß on Unsplash (bearbeitet)
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Insgesamt wurden die Profile von 151 Politikerinnen 

und Politikern auf Facebook, Instagram, TikTok und 

YouTube untersucht. 

Zu dieser Stichprobe zählten jene Abgeordneten des 

2021 konstituierten 17. Landtags von Baden-

Württemberg, welche erneut für die Landtagswahl 

2026 kandidierten sowie jeweils 10 weitere 

Politikerinnen und Politiker aus der Landesliste pro 

Partei. 

Aufgrund der Orientierung an den zum Zeitpunkt der 

Erhebung amtierenden Abgeordneten sind Die 

Grünen mit 46 Politikerinnen und Politikern am 

stärksten in der Stichprobe vertreten. Es folgt die 

CDU mit 35 und die FDP mit 26 Politikerinnen und 

Politikern.   

STICHPROBENGRÖßE

9

ANZAHL DER UNTERSUCHTEN POLITIKERINNEN UND POLITIKER
NACH PARTEIZUGEHÖRIGKEIT, 2026

Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=151 Politikerinnen und Politiker, Stichtag: 04.02.2026.

M 1

STICHPROBE =
151 POLITIKERINNEN 

UND POLITIKER
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Instagram und Facebook sind bei den untersuchten 151 Politikerinnen und Politikern 

am beliebtesten. 97 % verfügen über ein Instagram-Profil und 92 % über ein 

Facebook-Profil. Auf TikTok und YouTube sind deutlich weniger Politikerinnen und 

Politiker aktiv: 57 % verfügen über ein TikTok-Profil und 55 % über einen eigenen 

YouTube-Kanal. 

SOCIAL-MEDIA-
PRÄSENZ
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SOCIAL-MEDIA-PRÄSENZ DER UNTERSUCHTEN POLITIKERINNEN UND POLITIKER NACH PLATTFORM, 2026

Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=151 Politikerinnen und Politiker, Stichtag: 04.02.2026.

M 1
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Die untersuchten Politikerinnen und Politiker von CDU, FDP, Grüne und SPD sind 

vollständig auf Instagram präsent, bei der AfD sind es knapp 80 %. AfD, FDP, Grüne und 

SPD sind zu rund 90 % auf Facebook vertreten, die CDU etwas stärker mit 97 %. Ein 

deutlicher Unterschied zeigt sich bei der Präsenz auf TikTok: Während fast 70 % der 

Politikerinnen und Politiker der FDP und 63 % der SPD dort ein Profil besitzen, sind es 

bei AfD und CDU nur rund die Hälfte der untersuchten Politikerinnen und Politiker. Die 

Präsenzen auf YouTube sind mit 50 bis 58 % je Partei homogener.

SOCIAL-MEDIA-
PRÄSENZ NACH 
PARTEI
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SOCIAL-MEDIA-PRÄSENZ DER UNTERSUCHTEN POLITIKERINNEN UND POLITIKER GEMÄß PARTEIZUGEHÖRIGKEIT NACH 
PLATTFORM, 2026

Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=151 Politikerinnen und Politiker, Stichtag: 04.02.2026. Hinweis zur Darstellung: Alphabetische Sortierung der Parteien und Plattformen.
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Beim Blick auf die Follower-Zahlen zeigt sich, dass die 

AfD bei Facebook und TikTok mit Abstand vorne liegt: 

Ein „durchschnittlicher“ Account dieser Partei erreicht 
5.653 Facebook- und 4.577 TikTok-Follower und 

damit ein Vielfaches der anderen Parteien. Auf 

Instagram führen dagegen Die Grünen mit 2.173 

Followern, gefolgt von CDU (2.062) und SPD (1.902). 

MEDIAN
FOLLOWER/SUBSCRIBER
PRO PARTEI
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MEDIAN* FOLLOWER/SUBSCRIBER DER UNTERSUCHTEN 
POLITIKERINNEN UND POLITIKER GEMÄß PARTEIZUGEHÖRIGKEIT NACH 
PLATTFORM, 2026 

* Alle Followerzahlen der Politikerinnen und Politiker je Partei wurden aufsteigend sortiert; der Wert in der Mitte repräsentiert die „typische“ Reichweite (50 % der untersuchten Politiker:innen je Partei liegen 
darüber, 50 % darunter). Der Median ist weniger anfällig für Ausreißer als der Durchschnitt einer Verteilung.
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=151 Politikerinnen und Politiker, Stichtag: 04.02.2026. Hinweis zur Darstellung: Alphabetische Sortierung der Parteien und Plattformen.
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Über die untersuchten Plattformen Facebook, Instagram, 

TikTok und YouTube hinweg erzielen Miguel Klauß (AfD) mit 

rund 569.000 und Cem Özdemir (Grüne) mit rund 375.000 

Followern bzw. Subscribern die mit Abstand höchsten Reich-

weiten aller untersuchten Politikerinnen und Politiker. 

Besonders auffällig: Miguel Klauß generiert seine Reichweite 

vor allem auf TikTok; dort hat der AfD-Politiker rund 504.000 

Follower, während seinem Instagram-Account weniger als 

10.000 folgen. 

Zwischen dem 04.02.2026 (3 Wochen vor der Landtagswahl) 

und dem 11.03.2026 (3 Tage nach der Landtagswahl) konnten 

die Top 20 Politikerinnen und Politiker insgesamt 165.000 neue 

Follower bzw. Subscriber hinzugewinnen. Allein Cem Özdemir 

konnte seine Reichweite um rund 98.000 Follower steigern. Es 

folgen Miguel Klauß mit 44.000 und Manuel Hagel mit 9.000 

neuen Followern.

Zur untersuchten Stichprobe zählten jene Abgeordneten des 

17. Landtags von Baden-Württemberg, welche erneut für die 

Landtagswahl 2026 kandidierten sowie jeweils 10 weitere 

Politikerinnen und Politiker aus der Landesliste pro Partei. 

ANZAHL FOLLOWER/SUBSCRIBER 
DER POLITIKERINNEN UND 
POLITIKER
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TOP 20 POLITIKERINNEN UND POLITIKER NACH 
FOLLOWER/SUBSCRIBER (FACEBOOK, INSTAGRAM, TIKTOK, 
YOUTUBE), 04.02.2026

Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=151 Politikerinnen und Politiker, Stichtag: 04.02.2026. 

M 1

568.715

374.729

87.650

50.219

39.656

38.302

26.261

22.539

20.527

18.701

17.099

17.020

16.898

16.246

16.048

14.175

12.022

11.797

11.629

10.788

MIGUEL KLAUß (AFD)

CEM ÖZDEMIR (GRÜNE)

SANDRO SCHEER (AFD)

ANTON BARON (AFD)

MANUEL HAGEL (CDU)

DANIEL LINDENSCHMID (AFD)

JONAS HOFFMANN (SPD)

JOACHIM KUHS (AFD)

HANS-ULRICH RÜLKE (FDP)

MUHTEREM ARAS (GRÜNE)

CHRISTIAN JUNG (FDP)

GUIDO WOLF (CDU)

ANDREAS STOCH (SPD)

SARAH SCHWEIZER (CDU)

EMIL SÄNZE (AFD)

DENNIS KLECKER (AFD)

UDO STEIN (AFD)

SWANTJE SPERLING (GRÜNE)

THOMAS STROBL (CDU)
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Die AfD erzielt mit 42.270 Followern bzw. Subscribern die höchste durch-

schnittliche Gesamtreichweite (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube) pro 

Politiker:in. Obwohl nur 20 der 151 untersuchten Politikerinnen und 

Politiker der AfD angehören, vereinen sie die mit Abstand größte absolute 

Gesamtreichweite (845.000 Follower/Subscriber). Auf Rang 2 folgen, trotz 

der größten Zahl an untersuchten Politikerinnen und Politikern (46), mit 

großem Abstand Die Grünen mit rund 577.000 Followern.

DURCHSCHNITTLICHE FOLLOWER/SUBSCRIBER JE 
POLITIKERIN BZW. POLITIKER, 04.02.2026

ANZAHL 
FOLLOWER/SUBSCRIBER 
DER PARTEIEN 
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ANZAHL FOLLOWER/SUBSCRIBER, 04.02.2026

Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=151 Politikerinnen und Politiker, Stichtag: 04.02.2026. 
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CDU, FDP und Grüne generieren das Gros ihrer Follower auf Instagram, 

gefolgt von Facebook. Bei der SPD verhält es sich umgekehrt. Die AfD hat 

allein auf TikTok mit rund 582.000 mehr Follower als jede andere Partei 

insgesamt. Dabei ist anzumerken, dass fast 87 % der TikTok-Follower der 

AfD auf den Account von Miguel Klauß entfallen (~504.000).

ANZAHL 
FOLLOWER/SUBSCRIBER 
NACH PARTEI &
PLATTFORM
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ANZAHL FOLLOWER/SUBSCRIBER DER UNTERSUCHTEN PARTEIEN NACH PLATTFORM, 2026

Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=151 Politikerinnen und Politiker, Stichtag: 04.02.2026. Hinweis zur Darstellung: Alphabetische Sortierung der Parteien.
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236.219

582.310103.207

111.575

38.837

61.170

226.027

309.338

40.22763.863

49.958

668.153

554.579

664.191

6.978

FACEBOOK INSTAGRAM TIKTOK YOUTUBE

SPD (n=24)

GRÜNE (n=46)

FDP (n=26)

CDU (n=35)

AFD (n=20)

Über alle untersuchten Parteien hinweg entfällt die höchste Gesamtreichweite 

auf Facebook (~668.000), gefolgt von TikTok (~664.000) und Instagram 

(~555.000). YouTube spielt hingegen keine Rolle für die Gesamtreichweite der 

Parteien. Auch auf Facebook liegt die AfD vorne (~236.000), dicht gefolgt von 

den Grünen (~226.000). Auf Instagram liegen Die Grünen (~309.000) mit 

Abstand vor der CDU (~112.000). Die AfD hat auf Instagram die geringsten 

Follower-Zahlen. 

ANZAHL
FOLLOWER/SUBSCRIBER 
NACH PLATTFORM &
PARTEI
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ANZAHL FOLLOWER/SUBSCRIBER DER UNTERSUCHTEN PLATTFORMEN NACH PARTEIEN, 2026

Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=151 Politikerinnen und Politiker, Stichtag: 04.02.2026. Hinweis zur Darstellung: Alphabetische Sortierung der Parteien und Plattformen.

M 1



G O L D M E D I A

VIDEO-POSTS
IM RAHMEN DER 
BUNDESTAGSWAHL 2026

Modul 2.1:
Video-Posts von Politikerinnen und Politikern 
sowie Parteien inklusive Instagram Stories

Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026

Bild: Sara Kurfeß on Unsplash (bearbeitet)

https://unsplash.com/de/fotos/youtube-symbol-7y-Fr59_MmI


G O L D M E D I A

1.076

1.056

857

574

568

253

GRÜNE

CDU

FDP

AFD

SPD

LINKE

Grüne und CDU weisen mit 1.076 bzw. 1.056 veröffentlichten Videos (mit Instagram 

Stories) die höchste Aktivität auf. Instagram Stories machen einen erheblichen Teil der 

publizierten Videos aus, vor allem bei den Grünen (71 %) und der Linken (62 %). Bei 

Instagram Stories sind Videoabrufe und Interaktionen nicht öffentlich zugänglich.

Für eine bessere Vergleichbarkeit wurden die Daten in Modul 2.2 daher ohne 

Instagram Stories ausgewertet. 

ANZAHL VIDEOS 
MIT UND OHNE 
INSTAGRAM STORIES

18

ANZAHL VIDEOS NACH PARTEIEN 
OHNE INSTAGRAM STORIES, 2026

Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026.
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ANZAHL VIDEOS NACH PARTEIEN 
MIT INSTAGRAM STORIES, 2026

308

551

467

502

358

96

GRÜNE

CDU

FDP

AFD

SPD

LINKE

ANTEIL INSTAGRAM STORIES AN ALLEN 
VIDEOS, 2026

71%

48%

46%

13%

37%

62%

GRÜNE

CDU

FDP

AFD

SPD

LINKE

(Videos pro Account: ∅ 51,2) 

(Videos pro Account: ∅ 50,3) 

(Videos pro Account: ∅ 30,6) 

(Videos pro Account: ∅ 25,0) 

(Videos pro Account: ∅ 20,3) 

(Videos pro Account: ∅ 19,5) 
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549
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73

71

30

30

20

19

12

7

3
2

GRÜNE (LANDESPARTEI)

LINKE (LANDESPARTEI)

CDU (LANDESPARTEI)

FDP (LANDESPARTEI)

JUSOS

JUNGE UNION

SPD (LANDESPARTEI)

GRÜNE (FRAKTION)

GRÜNE JUGEND

FDP (FRAKTION)

AFD (FRAKTION)

SPD (FRAKTION)

119

115

95

88

76

72

51

49

47

37

35

35

34

34

26

25

25

24
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MANUEL HAGEL (CDU)

SARAH SCHWEIZER (CDU)

CHRISTIAN JUNG (FDP)

NICOLE RAZAVI (CDU)

ANDREAS STOCH (SPD)

MUHTEREM ARAS (GRÜNE)

ANJA WIDENMANN (FDP)

CEM ÖZDEMIR (GRÜNE)

HANS-ULRICH RÜLKE (FDP)

ANDREAS SCHWARZ (GRÜNE)

MARKUS FROHNMAIER (AFD)

THOMAS STROBL (CDU)

SAHRA MIROW (LINKE)

JOCHEN HAUßMANN (FDP)

SANDRO SCHEER (AFD)

MERSEDEH GHAZAEI (LINKE)

GUIDO WOLF (CDU)

NICOLAS FINK (SPD)

NIKOLAI REITH (FDP)

FRIEDRICH HAAG (FDP)

Der Account der Grünen-Landespartei ist im Vergleich zu den 

anderen Parteien mit deutlichem Abstand am aktivsten. Im 

Untersuchungszeitraum 08.02.-08.03.2026 veröffentlichte der 

Account 549 Stories auf Instagram. Unter den Politikerinnen 

und Politikern nutzen vor allem Manuel Hagel und Sarah 

Schweizer (beide CDU) Stories für die politische 

Kommunikation. 

SONDERANALYSE INSTAGRAM 
STORIES: ANZAHL DER PARTEIEN-
SOWIE PERSONEN-ACCOUNTS

19

TOP 20 POLITIKERINNEN UND POLITIKER NACH ANZAHL 
INSTAGRAM STORIES, 2026

Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026.

PARTEIEN-ACCOUNTS NACH ANZAHL INSTAGRAM STORIES, 
2026

M 2
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VIDEO-POSTS
IM RAHMEN DER 
BUNDESTAGSWAHL 2026

Modul 2.2:
Inhaltsanalyse der Video-Posts von 
Politikerinnen und Politikern sowie Parteien 
auf Facebook, Instagram (exkl. Stories*), 
TikTok und YouTube**

Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026

* Bei Instagram Stories sind Videoabrufe und Interaktionen nicht öffentlich zugänglich.
Für eine bessere Vergleichbarkeit wurden die Daten im Folgenden ohne Instagram
Stories ausgewertet. 

** exkl. YouTube Shorts

Bild: Sara Kurfeß on Unsplash (bearbeitet)

https://unsplash.com/de/fotos/youtube-symbol-7y-Fr59_MmI


G O L D M E D I A

Partei Gesamt

AfD 8 7 6 2 23

CDU 8 9 4 0 21

FDP 9 10 8 1 28

Grüne 8 10 3 0 21

Linke 1 8 3 1 13

SPD 9 10 7 2 28

Gesamt 43 54 31 6 134

Im Untersuchungszeitraum veröffentlichten die untersuchten 40 Politikerinnen und Politiker, 

6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktionen) und 5 Jugendorganisationen insgesamt 2.282 Videos 

(exkl. Instagram Stories) über ihre 134 Accounts auf den untersuchten Plattformen. Aufgrund 

der festgelegten methodischen Parameter sind in der untersuchten Stichprobe insgesamt 

deutlich weniger Profile der Linken enthalten als Profile der anderen Parteien. Am stärksten 

vertreten sind FDP und SPD. Auf YouTube sind insgesamt nur 6 Accounts aktiv.

STICHPROBENGRÖßE

21

ANZAHL UNTERSUCHTER ACCOUNTS NACH PLATTFORM, 2026

Partei
Anzahl Personen/

Parteien/
Fraktionen*

Summe 
Videos

AfD 8 502

CDU 9 551

FDP 10 467

Grüne 10 308

Linke 8 96

SPD 10 358

Gesamt 55 2.282

ANZAHL UNTERSUCHTE POLITIKERINNEN UND 
POLITIKER SOWIE PARTEIEN/FRAKTIONEN*, 2026

* Vom 08.02. bis 08.03.2026 wurden die Social-Media-Aktivitäten von ausgewählten Spitzenpolitiker:innen, Landesparteien und Jugendorganisationen beobachtet (Methodik der Stichprobe siehe Seite 3, Übersicht 
aller Personen/Parteien siehe Methodischer Anhang). Dabei wurden auf den Plattformen Facebook, Instagram, TikTok und YouTube 134 Accounts mit Video-Posts identifiziert und detailliert analysiert. Die höchste 
Zahl der untersuchten Accounts entfällt mit je 28 auf die FDP und SPD, gefolgt von der AfD (23). Zwei Politiker sowie eine Fraktion waren im Untersuchungszeitraum nicht mit originären Videos aktiv und wurden 
entsprechend nicht in der Stichprobenanalyse berücksichtigt. Die unterschiedliche Anzahl an untersuchten Politikerinnen und Politikern hängt auch damit zusammen, dass die Spitzenpositionen (Parteivorsitz, 
Fraktionsvorsitz, Spitzenkandidatur) je nach Partei unterschiedlich besetzt sind.
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026. 
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551

502

467

358

308

96

CDU

AFD

FDP

SPD

GRÜNE

LINKE

AFD
15,8 Mio.

GRÜNE
11,2 Mio.

LINKE
5,9 Mio. 

CDU
5,7 Mio.

FDP
4,1 Mio.

SPD
2,1Mio.

Die CDU weist mit 551 veröffentlichten Videos die höchste Aktivität auf, doch die AfD 

liegt bei der Reichweite mit 15,8 Mio. Views deutlich vorn, trotz der geringeren Zahl 

an veröffentlichten Videos (502). Die Grünen erreichen 11 Mio. Views. Die Linke 

erreicht mit der geringsten Anzahl veröffentlichter Videos (96) mehr Views als CDU, 

FDP oder SPD. 

ANZAHL VIDEOS & 
VIEWS

22

GESAMTE VIDEO-VIEWS NACH PARTEIEN, 2026

Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026.

44,8 MIO. VIEWS

M 2

ANZAHL VIDEOS NACH PARTEIEN, 2026
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39%
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33%

33%

9%

29%

33%

30%

45%

44%

52%

77%

38%

43%

28%

19%

22%

15%

13%

32%

23%

2,8%

0,2%

1,0%

1,1%

0,9%

AFD

CDU

FDP

GRÜNE

LINKE

SPD

GESAMT

FACEBOOK INSTAGRAM TIKTOK YOUTUBE

⌀ 26,2

⌀ 21,8

⌀ 16,7

⌀ 14,7

⌀ 12,8

⌀ 7,4

⌀ 23,9

CDU

AFD

FDP

GRÜNE

SPD

LINKE

GESAMT

Die CDU ist mit durchschnittlich 26,2 veröffentlichten Videos je untersuchtem Account am aktivsten, 

die AfD folgt mit 21,8 Videos pro Account. Die Linke ist mit 7,4 Videos im Vergleich weniger aktiv. 

Betrachtet man die Verteilung der veröffentlichten Videos nach Plattform, fällt auf, dass Instagram 

mit 43 % der gesamten Video-Veröffentlichungen die bevorzugte Plattform ist. Besonders stark 

nutzen Linke (77 %) und Grüne (52 %) Instagram. TikTok wird am häufigsten von SPD (32 %) genutzt, 

Facebook am häufigsten von AfD (39 %). YouTube besitzt mit 20 Videos hingegen so gut wie keine 

Relevanz.

PUBLIZIERTE 
ONLINE-VIDEOS 

23

DURCHSCHNITTLICHE ZAHL PUBLIZIERTER ONLINE-
VIDEOS PRO UNTERSUCHTEM ACCOUNT*, 2026

VERTEILUNG DER PUBLIZIERTEN VIDEOS NACH PLATTFORM, 2026

* Durchschnittsberechnung: Die Gesamtzahl der publizierten Videos auf Facebook, Instagram (exkl. Instagram Stories), TikTok und YouTube wurde durch die Anzahl der untersuchten Accounts je Partei (vgl. Seite 
17, Tabelle rechts) geteilt. Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026. 

M 2



G O L D M E D I A

59%

37%
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23%

2%

48%

37%

28%

58%

54%

61%

98%

41%

52%

10%

6%

14%

16%
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11%

10%
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AFD

CDU

FDP

GRÜNE

LINKE

SPD

GESAMT

FACEBOOK INSTAGRAM TIKTOK YOUTUBE

Ø 61.846

Ø 36.205

Ø 31.480

Ø 10.393

Ø 8.871

Ø 5.745

Ø 19.640

LINKE

GRÜNE

AFD

CDU

FDP

SPD

GESAMT

VERTEILUNG DER GESAMT-VIEWS NACH PLATTFORMEN, 2026

Die Linke führt mit durchschnittlich 61.846 Views pro Video-Post die Reichweite an, gefolgt von den 

Grünen mit 36.205 Views und der AfD mit 31.480 Views. CDU, FDP und SPD liegen bei den 

durchschnittlichen Views deutlich darunter. Die plattformbezogene Betrachtung zeigt, dass 

Instagram mit 52 % der Gesamt-Views am wichtigsten ist, gefolgt von Facebook mit 37 %. Die Linke 

erzielt nahezu ihre gesamte Reichweite über Instagram (98 %), CDU, FDP und Grüne generieren dort 

mehr als die Hälfte ihrer Views. AfD und SPD erzielen einen erheblichen Teil ihrer Reichweite über 

Facebook. Im Vergleich dazu spielt TikTok für alle Parteien noch eine untergeordnete Rolle. 

VIDEO-VIEWS: 
DURCHSCHNITT & 
PLATTFORMANTEIL 
NACH PARTEIEN

24

DURCHSCHNITTLICHE VIEWS PRO 
UNTERSUCHTEM VIDEO-POST*, 2026

* Durchschnittsberechnung: Die Gesamtzahl der Video-Views auf Facebook, Instagram (exkl. Instagram Stories), TikTok und YouTube wurde durch die Anzahl der Video-Posts je Partei (vgl. Seite 17, Tabelle links) 
geteilt. Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026.
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Ø 225

Ø 311

Ø 427

Ø 1.897

Ø 2.497

Ø 4.631

SPD

FDP

CDU

GRÜNE

AFD

LINKE

LIKES SHARES** KOMMENTARE

AFD
1,16 Mio.

GRÜNE
0,60 Mio.

LINKE
0,38 Mio.

CDU
0,20 Mio.

FDP
0,14 Mio.

SPD
0,09 Mio.

In Summe erzielen die Parteien im Untersuchungszeitraum ein Gesamt-Engagement* von 2,58 Mio. 

Interaktionen (2,21 Mio. Likes, 0,09 Mio. Shares** und 0,27 Mio. Kommentare). Die AfD generiert 

dabei mit 1,16 Mio. Interaktionen das höchste Gesamt-Engagement. Mit durchschnittlich 4.631 

Interaktionen pro Video-Post erzielt Die Linke das höchste Gesamt-Engagement pro untersuchtem 

Video-Post. Dahinter folgt die AfD mit 2.497 durchschnittlichen Interaktionen pro Video. Die 

Auswertung bezieht sich nur auf den Untersuchungszeitraum 08.02.-08.03.2026. Aufgrund der 

festgelegten methodischen Parameter (vgl. Seite 3) sind insgesamt deutlich weniger Profile von der 

Linken in der untersuchten Stichprobe enthalten als Profile der anderen Parteien. Am stärksten 

vertreten sind FDP und SPD.

ENGAGEMENT 
NACH PARTEIEN: 
LIKES, SHARES, 
KOMMENTARE

25

DURCHSCHNITTLICHES GESAMT-ENGAGEMENT* PRO UNTERSUCHTEM 
VIDEO-POST, 2026

* Gesamt-Engagement = Anzahl der Likes, Shares und Kommentare. ** Shares nur von Facebook und TikTok. 
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026.
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GESAMT-ENGAGEMENT* NACH PARTEIEN, 2026

2,58 MIO. 
LIKES, SHARES**, 
KOMMENTARE
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⌀ 673

⌀ 1.179

⌀ 1.371

⌀ 2.331

TIKTOK

INSTAGRAM

FACEBOOK

YOUTUBE

LIKES SHARES** KOMMENTAREINSTAGRAM
1,15 Mio.

FACEBOOK
1,03 Mio.

TIKTOK
0,35 Mio.

YOUTUBE
0,05 Mio.

ENGAGEMENT 
NACH 
PLATTFORMEN: 
LIKES, SHARES, 
KOMMENTARE
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DURCHSCHNITTLICHES GESAMT-ENGAGEMENT* PRO UNTERSUCHTEM 
VIDEO-POST, 2026

* Gesamt-Engagement = Anzahl der Likes, Shares und Kommentare. ** Shares nur von Facebook und TikTok. 
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026.

M 2

GESAMT-ENGAGEMENT* NACH PLATTFORMEN, 
2026

2,58 MIO. 
LIKES, SHARES**, 
KOMMENTARE

Instagram verzeichnet mit 1,15 Mio. Views die meisten Aufrufe, gefolgt von Facebook mit 1,03 Mio. 

Views. TikTok kommt auf 0,35 Mio. Views, während YouTube mit lediglich 0,05 Mio. Views kaum ins 

Gewicht fällt (auf YouTube waren im Untersuchungszeitraum nur 6 Profile aktiv). Bei den Interaktionen 

liegt YouTube dennoch vorne und erreicht durchschnittlich 2.331 Reaktionen pro Video, was vor allem 

auf wenige besonders reichweitenstarke Uploads des Accounts von Markus Frohnmaier zurückgeht. 

Facebook folgt mit durchschnittlich 1.371 Interaktionen pro Video, Instagram mit 1.179 und TikTok 

mit 673.



G O L D M E D I A

Spitzenkandidat:in Ø Video-Views Ø Likes Ø Shares* Ø Kommentare
Video-Views 

(abs.)
Anzahl Video-

Posts

Amelie Vollmer**
(Linke)

359.796 27.325 k/a 799 1.079.388 3

Markus Frohnmaier 
(AfD)

82.419 5.556 524 449 8.406.764 102

Cem Özdemir 
(Grüne)

78.998 3.699 101 426 9.005.754 114

Hans-Ulrich Rülke 
(FDP)

27.281 627 41 165 1.118.516 41

Manuel Hagel 
(CDU) 

26.519 692 23 276 3.447.433 130

Andreas Stoch 
(SPD)

6.873 220 8 83 728.540 106

Im Untersuchungszeitraum erzielt Amelie Vollmer mit durchschnittlich 359.796 Views pro Video 

die höchste Reichweite, bei nur 3 veröffentlichten Videos. Sie erhält zudem durchschnittlich 

27.325 Likes und 799 Kommentare pro Video. Markus Frohnmaier folgt mit 82.419 Views und 

einer hohen Interaktionsrate von 5.556 Likes sowie 524 Shares bei 102 veröffentlichten Videos. 

Cem Özdemir erzielt mit 78.998 Views und 3.699 Likes pro Video ebenfalls eine beachtliche 

Reichweite. Hans-Ulrich Rülke und Manuel Hagel erzielen mit durchschnittlich 27.281 bzw. 26.519 

Views pro Beitrag deutlich geringere Reichweiten. Andreas Stoch setzt mit 106 veröffentlichten 

Videos auf ein großes Volumen, erzielt jedoch nur 6.873 Views pro Beitrag.

VERGLEICH DER
SPITZEN-
KANDIDAT:INNEN

27

VERGLEICH DER SPITZENKANDIDAT:INNEN NACH VIDEO-VIEWS UND ENGAGEMENT, SORTIERT NACH Ø VIDEO-VIEWS

* Shares nur von Facebook und TikTok.** Die Linke trat mit drei Spitzenkandidatinnen zur Landtagswahl an (Amelie Vollmer, Kim Sophie Bohnen und Mersedeh Ghazaei).
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026.
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AUßEN-, SICHERHEITS-& VERTEIDIGUNGSPOLITIK

SONSTIGES

POLITIK, REGIERUNG & STAAT

GESELLSCHAFT & SOZIALE DYNAMIKEN

WIRTSCHAFT, FINANZEN & ARBEITSMARKT

WERTE & NORMEN

BILDUNG, WISSENSCHAFT & FORSCHUNG

SOZIALPOLITIK*

DEMOGRAFIE, FAMILIE & GENERATIONEN

UMWELT, KLIMA, ENERGIE & NACHHALTIGKEIT

INNERE SICHERHEIT & KRIMINALITÄT

RECHT, JUSTIZ & GRUNDRECHTE

EXTREMISMUS & RASSISMUS**

MIGRATIONS-& ASYLPOLITIK

DIGITALISIERUNG, TECHNOLOGIE & DATEN

GESUNDHEIT, PFLEGE & ERNÄHRUNG

KUNST-UND KULTURPOLITIK

Im Rahmen der Inhaltsanalyse erfolgte eine Auswertung
aller im Untersuchungszeitraum veröffentlichten Videos
hinsichtlich der adressierten Themenfelder. Ein einzelnes
Video kann verschiedene Themen aufgreifen und
demnach mehreren Themenfeldern zugeordnet werden.
Die thematische Auswertung der veröffentlichten 
Videos, kumuliert über alle untersuchten Accounts, 
zeigt eine klare Dominanz der Beiträge zu „Politik, 
Regierung & Staat“, auf die rund 24 % aller 
Zuordnungen entfallen. Knapp dahinter liegen 
„Gesellschaft & soziale Dynamiken“ (18 %) sowie 
„Wirtschaft, Finanzen & Arbeitsmarkt“ (13 %). Mittlere 
Aufmerksamkeit erhalten Themen wie „Werte & 
Normen“ (7 %), „Bildung, Wissenschaft & Forschung“, 
„Sozialpolitik*“ (je 6 %) sowie „Demografie, Familie & 
Generationen“ (5 %). Themen wie „Innere Sicherheit & 
Kriminalität“ (3 %), „Migrations-& Asylpolitik“ (2 %) 
sowie „Außen-, Sicherheits- & Verteidigungspolitik“ (1 %)
spielen hingegen eine deutlich geringere Rolle. 

2%
2%
2%

2%
1%
2%

3%
2%

HÄUFIGKEIT DER ADRESSIERTEN THEMENFELDER (ANTEIL AN ALLEN
ADRESSIERTEN THEMENFELDERN), KUMULIERT ÜBER ALLE
UNTERSUCHTEN ACCOUNTS (134) UND VIDEOS (2.282), 2026

24%
18%

13%
7%

6%
6%

5%
4%
3%

ADRESSIERTE
THEMENFELDER

* inkl. Soziale Gerechtigkeit/Sicherheit. ** inkl. Diskriminierung und Menschenrechte. 
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026. 28
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VERTEILUNG DER ADRESSIERTEN THEMENFELDER (ANTEIL AN ALLEN ADRESSIERTEN THEMENFELDERN) PRO PARTEI, 2026

Die Analyse der Videos nach Themen offenbart deutliche parteispezifische Akzente: Die AfD sticht 
bei „Innere Sicherheit & Kriminalität“ (6 %) sowie „Migrations- & Asylpolitik“ (6 %) hervor. CDU und
FDP erreichen vergleichsweise hohe Werte bei „Wirtschaft, Finanzen & Arbeitsmarkt“ (16 %). Die Linke
und SPD legen einen Schwerpunkt auf „Sozialpolitik*“ (16 % bzw. 14 %), Die Grünen zeigen etwas
höhere Anteile bei „Werte & Normen“ (9 %).

35%
AFD CDU FDP GRÜNE LINKE SPD

ADRESSIERTE
THEMEN NACH
PARTEI &
VERTEILUNG

* inkl. Soziale Gerechtigkeit/Sicherheit. ** inkl. Diskriminierung und Menschenrechte. 
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026. 29
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USE CASE: 
ADRESSIERTE 
THEMENFELDER

30Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; Video: @cem.oezdemir auf Instagram (Urheber: SWR): https://www.instagram.com/reels/DVQ85MuCtbX/, 27.02.2026 (Statistiken zum Post 72h nach Veröffentlichung). 

Im Rahmen der Wahlarena des SWR diskutierten rund eine Woche vor der 
Landtagswahl die Spitzenkandidierenden mit Bürgerinnen und Bürgern zentrale 
politische und gesellschaftliche Themen. Ein auf Instagram verbreiteter 
Videoausschnitt, der über den Account von Cem Özdemir (Grüne) gepostet 
wurde, zeigt eine Passage der Diskussion. 

In diesem Ausschnitt greift Özdemir die Frage auf, wie mit straffälligen 
Personen einerseits und gut integrierten, im Arbeitsmarkt oder in Ausbildung 
befindlichen Menschen andererseits umgegangen werden sollte. Die im Beitrag 
adressierten Themenfelder sind „Migrations- & Asylpolitik“ sowie 
„Wirtschaft, Finanzen & Arbeitsmarkt“. Özdemir nutzt den Ausschnitt, um 
migrationspolitische Argumente mit wirtschafts- und arbeitsmarktbezogenen 
Aspekten zu verknüpfen und die Bedeutung von Integration durch Bildung und 
Beschäftigung hervorzuheben:

„Alle Zuschauer kennen sicherlich den Fall aus Stuttgart mit der 
syrischstämmigen Familie, wo praktisch jedes männliche Mitglied der 

Familie ein umfangreiches Strafregister hat. Die Justizministerin sagt, sie 

sei abgeschoben worden. Die Wirklichkeit ist, sie haben Geld bekommen, 

damit sie gehen. Gleichzeitig wurde aber ein jugendlicher Schüler 

abgeschoben, mit Einser-Abitur, weil irgendwas mit den Papieren nicht 

genau gestimmt hat. Gott sei Dank konnte der wieder zurückkommen. Also, 
meine Position ist […]: Diejenigen, die bei uns im Land straffällig sind, die 

müssen‘s Land verlassen. Aber diejenigen, die in der Ausbildung sind, im 

Betrieb sind, die in der Schule sind, die zum Wohlstand dieses Landes 

beitragen, die müssen sich sicher fühlen. Unser Handwerk muss sich drauf 

verlassen können, dass die Menschen, die im Betrieb sind, dass die auch 

hierbleiben können. Die werden abgeschoben, weil sie pünktlich sind, weil sie 
bei der Arbeit sind, weil das leicht ist. Und die anderen, an die kommt man nicht 

ran. Das müssen wir ändern.“

21.932 Likes

n/a*

1.052 Kommentare

57 Sek. Länge

384.531 Views

@cem.oezdemir

https://www.instagram.com/reels/DVQ85MuCtbX/
https://www.tiktok.com/@afdfraktionimbundestag/video/7470114559257218326
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VERTEILUNG DER TRANSPORTIERTEN EMOTIONEN 
(ANTEIL AN ALLEN TRANSPORTIERTEN EMOTIONEN)**, 
2026
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TRANSPORTIERTE 
EMOTIONEN:
VERTEILUNG & VIEWS
PRO VIDEO

31
* inkl. weitere positiver Emotionen. ** Differenz zu 100%: Darstellung ohne sonstige/keine Emotionen. 
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026. 

M 2

DURCHSCHNITTLICHE VIEWS PRO VIDEO NACH 
TRANSPORTIERTEN EMOTIONEN, 2026

(Views abs.: 18,7 Mio.) 

(Views abs.: 15,6 Mio.) 

(Views abs.: 8,8 Mio.) 

(Views abs.: 11,4 Mio.) 

(Views abs.: 14,4 Mio.) 

(Views abs.: 17,7 Mio.) 

Über alle untersuchten Accounts hinweg erzielen jene Video-Posts durchschnittlich 

die meisten Views, die „Wut & Empörung“ sowie „Angst & Sorge“ als Emotionen 
transportieren. Im Vergleich dazu schneiden Videos mit den Emotionen 

„Enthusiasmus“ und „Freude & Hoffnung*“ deutlich schlechter ab, diese Emotionen 
werden von allen Parteien jedoch am häufigsten in den Video-Posts genutzt. Ein 

einzelner Video-Post kann dabei mehrere Emotionen transportieren.



G O L D M E D I A

1
5

%

1
6

%

2
6

%

1
5

%

2
1

%

5
%

0
%

3
%

3
1

%

2
6

%

5
%

2
4

%

8
%

5
%

0
% 1
%

2
8

%

2
2

%

1
7

%

1
0

%

1
6

%

5
%

1
% 2
%

3
0

%

2
1

%

9
%

1
4

%

1
1

% 1
4

%

0
% 1
%

1
9

%

1
2

%

2
3

%

5
%

1
6

%

2
4

%

0
% 0
%

2
3

%

1
4

%

1
9

%

8
%

1
6

% 1
8

%

1
% 2

%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

FREUDE & 
HOFFNUNG*

ENTHUSIASMUS WUT & EMPÖRUNG STOLZ & 
ZUGEHÖRIGKEIT

ANGST & SORGE MITGEFÜHL & 
SOLIDARITÄT
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Emotionen prägen die politische Videokommunikation, doch die Parteien setzen dabei unterschiedliche 

Akzente. Die AfD kombiniert den höchsten Anteil an „Wut & Empörung“ (26 %) mit einer ebenfalls 
hohen Präsenz von „Angst & Sorge“ (21 %). Die CDU setzt hingegen primär auf „Freude & Hoffnung*“ 
(31 %), „Enthusiasmus“ (26 %) sowie „Stolz & Zugehörigkeit“ (24 %). Die Grünen heben sich zusammen 
mit Linke und SPD besonders durch „Mitgefühl & Solidarität“ ab. Die Linke zeigt zudem hohe Anteile 
bei „Wut & Empörung“ (23 %). Die SPD kombiniert „Freude & Hoffnung“ (23 %) mit nennenswerten 
Anteilen an „Wut & Empörung“ (19 %). 

TRANSPORTIERTE 
EMOTIONEN NACH 
PARTEI & 
VERTEILUNG

32
* inkl. weitere positive Emotionen. 
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026.

M 2

VERTEILUNG DER TRANSPORTIERTEN EMOTIONEN (ANTEIL AN ALLEN TRANSPORTIERTEN EMOTIONEN) PRO PARTEI, 2026
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Über alle untersuchten Accounts hinweg entfallen auf die 

eher positiven Emotionen „Freude & Hoffnung“ sowie 
„Mitgefühl & Solidarität“ insgesamt 30 % aller Video-Views, 

die transportierten Emotionen „Wut & Empörung“ sowie 
„Angst & Sorge“ erreichen einen View-Anteil von 38 %. 

Bei AfD, Linke und SPD verteilen sich mehr als die Hälfte 

der Views auf die transportierten Emotionen „Wut & 
Empörung“ und „Angst & Sorge“. Die SPD liegt 14 %-Pkt. 

über dem Mittelwert. Im Gegensatz dazu erzielen die 

Regierungsparteien Grüne und CDU mit den eher negativ 

konnotierten Emotionen den geringsten View-Anteil. Die 

Grünen liegen 21 %-Pkt. unter dem Mittelwert aller 

Parteien. 

Während AfD und FDP im Vergleich zum Mittelwert aller 

Parteien einen höheren View-Anteil mit negativen 

Emotionen und einen geringeren View-Anteil mit positiven 

Emotionen erzielen, generieren CDU und Grüne wiederum 

einen höheren View-Anteil mit positiven Emotionen und 

einen geringeren View-Anteil mit negativen Emotionen. 

SPD und Linke erzielen sowohl mit positiven als auch mit 

negativen Emotionen einen höheren View-Anteil. 

TRANSPORTIERTE 
EMOTIONEN NACH 
PARTEI & VIEWS

33
* inkl. weitere positive Emotionen.
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026.

M 2 ABWEICHUNG VOM MITTELWERT DER VIDEO-VIEW-VERTEILUNG 
AUSGEWÄHLTER TRANSPORTIERTER EMOTIONEN PRO PARTEI, 2026

CDU

BSW

AFD

FDP

ABWEICHUNG ÜBER MITTELWERT (IN %-PKT.)
WUT/EMPÖRUNG & ANGST/SORGE

ABWEICHUNG UNTER MITTELWERT (IN %-PKT.)
WUT/EMPÖRUNG & ANGST/SORGE

A
B

W
EI

C
H

U
N

G
 U

N
TE

R
 M

IT
TE

LW
ER

T 
(I

N
 %

-P
K

T.
)

FR
EU

D
E/

H
O

FF
N

U
N

G
* 

&
 M

IT
G

EF
Ü

H
L/

S
O

LI
D

A
R

IT
Ä

T

A
B

W
EI

C
H

U
N

G
 Ü

B
ER

 M
IT

TE
LW

ER
T 

(I
N

 %
-P

K
T.

)
FR

EU
D

E/
H

O
FF

N
U

N
G

 &
 M

IT
G

EF
Ü

H
L/

S
O

LI
D

A
R

IT
Ä

T

AFD

FDP

weniger positiv
mehr negativ

mehr positiv
weniger negativ

CDU

GRÜNE

SPD
LINKE



G O L D M E D I A

Der Video-Post von Amelie Vollmer (Die Linke) entstand im Rahmen eines BNN-
Leserforums in Baden-Baden, bei dem die Spitzenkandidat:innen der Landtags-
wahl 2026 in einer offenen Podiumsdiskussion miteinander diskutierten. Der auf 
Instagram verbreitete Ausschnitt zeigt einen zugespitzten Moment dieser 
Debatte, in dem Vollmer aktiv in die Diskussion eingreift und sich deutlich von 
den zuvor geäußerten Positionen abgrenzt. Das Transkript verdeutlicht dabei 
insbesondere den Einsatz stark emotionalisierter Sprache, die vor allem von 
„Empörung“ geprägt ist. Diese richtet sich gegen die aus ihrer Sicht einseitige, 
männlich dominierte Diskussion sowie gegen die Verknüpfung von Sicherheits-
und Migrationsfragen:

„[…] wir haben jetzt viele Perspektiven von Männern hier in der Runde gehört. Ich 
würde mir jetzt einfach mal ganz frech das Wort nehmen. […] Ganz ehrlich, wir 

haben jetzt schon mehrere Diskussionen von diesen Männern hier zum 

Thema Sicherheit gehört. Und da wird ja auch oft gerne die weibliche 

Perspektive instrumentalisiert. Wenn Sie mir danach noch eine Frage stellen 
wollen, können Sie das natürlich gerne machen. Aber einen Punkt möchte ich ganz 
kurz klarstellen. Nämlich diese ganze Sicherheitsdebatte. Die müssen wir von 

der Migrationsdebatte entkoppeln, weil es hat nichts miteinander zu tun. 

Wenn ich nachts auf der Straße unterwegs bin, dann habe ich keine Angst 

vor Migrant:innen. Dann habe ich Angst vor gewalttätigen Männern. Das 

heißt, lassen Sie uns gleich über Sicherheit reden, aber lassen Sie uns nicht 

diese rassistischen Diskurse weiterführen.“
Neben der dominierenden Empörung wird auch „Angst“ angesprochen, 
insbesondere durch die Schilderung von Unsicherheit im öffentlichen Raum, die 
vor allem der argumentativen Verschiebung der Sicherheitsdebatte dient.

USE CASE: 
TRANSPORTIERTE 
EMOTIONEN

34
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; Video: @amelie.vollmer auf Instagram (Urheber: BNN – Badische Neueste Nachrichten): https://www.instagram.com/reels/DVOTU6TDfoQ/, 26.02.2026 (Statistiken zum Post 72h 
nach Veröffentlichung). 

77.893 Likes

n/a*

2.087 Kommentare

51 Sek. Länge

944.658 Views

@amelie.vollmer

https://www.instagram.com/reels/DVOTU6TDfoQ/
https://www.tiktok.com/@afdfraktionimbundestag/video/7470114559257218326
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⌀ 14.079

⌀ 19.811

⌀ 21.737

⌀ 22.294

⌀ 23.592

⌀ 28.041
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TONALITÄT:
VERTEILUNG & VIEWS
PRO VIDEO

35
* Differenz zu 100%: Darstellung ohne Sonstige. 
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026. 

M 2

DURCHSCHNITTLICHE VIEWS PRO VIDEO NACH TONALITÄT, 2026

(Views abs.: 4,8 Mio.) 

(Views abs.: 21,2 Mio.) 

(Views abs.: 22,9 Mio.) 

(Views abs.: 3,5 Mio.) 

(Views abs.: 5,8 Mio.) 

(Views abs.: 25,1 Mio.) 

(Views abs.: 14,7 Mio.) 

(Views abs.: 4,5 Mio.) 

Video-Posts mit einem „beleidigenden & erniedrigenden“ Ton erzielen 
durchschnittlich die meisten Views pro Video (⌀ 41.817), gefolgt von Videos mit 

einem „kritischen & provokativen“ Ton (⌀ 28.041 Video-Views). Im Vergleich dazu 

schneiden Video-Posts mit einem „ermutigenden & positiven“ sowie „informativen & 
sachlichen“ Ton am schlechtesten ab. Ein einzelner Video-Post kann dabei mehreren 

Tonalitäten zugeordnet werden.
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Während die transportierten Emotionen die ausgelösten Gefühle beschreiben, richtet sich die Ana-

lyse der Tonalität auf den im Video angewendeten sprachlichen Stil. Die AfD fällt durch einen hohen 

Anteil an Aussagen, die „kritisch & provokativ“ sind (24 %), auf und weist mit 5 % auch den Spitzen-

wert bei „beleidigend & erniedrigend“ auf. Die Ansprache der CDU ist dagegen deutlich konstruk-

tiver: Sie setzt am häufigsten auf „ermutigende & positive“ (30 %) und kombiniert dies mit „informa-

tiven & sachlichen“ (14 %) Botschaften. Die Grünen differenzieren sich, indem sie im Vergleich am 

häufigsten „reflektiert & empathisch“ (7 %) sowie „unterhaltsam“ (8 %) kommunizieren. 

TONALITÄT NACH 
PARTEI &
VERTEILUNG

36

VERTEILUNG DER VERWENDETEN TONALITÄT (ANTEIL AN ALLEN IDENTIFIZIERTEN TONALITÄTEN) PRO PARTEI*, 2026

* Differenz zu 100%: Darstellung ohne Sonstige. 
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026.

M 2
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ANTEIL AN VIEWS:
KRITISCH/PROVOKATIV & BELEIDIGEND/ERNIEDRIGEND

Die Gegenüberstellung der Tonalitäten

„ermutigend & positiv“, „informativ & 
sachlich“ sowie „reflektiert & empathisch“ 
vs. „kritisch & provokativ“ sowie 
„beleidigend & erniedrigend“ nach Views je 
Partei verdeutlicht, wie die Parteien ihre 

Follower auf unterschiedliche tonale Art und 

Weise erreichen: Während bei AfD, FDP, 

Linke und SPD ein höherer View-Anteil mit 

einem eher negativen Ton erzielt wird, 

erreichen die Regierungsparteien CDU und 

Grüne mit einem eher positiven bzw. 

reflektierten Ton zum Zeitpunkt der 

Erhebung einen vergleichsweise hohen 

View-Anteil. 

TONALITÄT NACH 
PARTEI & VIEWS

37Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026.

M 2 VERTEILUNG DER VIDEO-VIEWS PRO PARTEI NACH AUSGEWÄHLTEN TONALITÄTEN, 
2026
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G O L D M E D I A

Auf dem Facebook-Kanal von Markus Frohnmaier (AfD) wurde ein Video ver-
öffentlicht, das einen Ausschnitt aus einer Live-Debatte im SWR zeigt, in der die 
Spitzenkandidaten der 3 umfragestärksten Parteien (Grüne, CDU und AfD) 
zentrale politische Themen diskutierten. Das Transkript der Aussagen des AfD-
Spitzenkandidaten Markus Frohnmaier verdeutlicht eine Tonalität, die durch 
eine Kombination aus „kritischer & provokativer“ Ansprache sowie einer 
zugleich „entschlossenen & bestimmenden“ Positionierung geprägt ist. Die 
konfrontative Haltung zeigt sich insbesondere in der wiederholten Infrage-
stellung anderer Sichtweisen und der klaren Abgrenzung gegenüber deren 
Argumentationslinien. Gleichzeitig wird ein deutlicher Anspruch auf sachliche 
Deutungshoheit und Handlungsorientierung formuliert:

„[…] das passiert ja jetzt schon den ganzen Abend immer wieder so ein bisschen
diese Polemik. Ich weiß, dass Ihnen das vielleicht nicht gefällt, aber wenn wir 

über Bürgergeld sprechen, dann gibt es nun mal eine Gruppe, die in Deutschland 
signifikant häufig Bürgergeld bezieht. Und das hat nicht damit zu tun, dass man 

dann pauschal beispielsweise Menschen mit Migrationshintergrund ablehnt, 
sondern ich möchte mit Ihnen eine faktenbasierte Diskussion führen. Und 

dass Ihnen das immer gleich direkt nahe geht, ich versteh‘ das wirklich 
nicht. Wenn wir darüber sprechen, wie die Finanzierung der Krankenkassen 

aussieht, dann ist es nun mal so, dass viele Menschen in Deutschland Leistungen 
aus diesen Kassen beziehen, die nicht einbezahlen. Und das muss man, wenn 

man Lösungen erarbeiten will, auch ansprechen können. Sie haben das 
heute schon ein paar Mal gesagt, nicht nach hinten schauen und so weiter. Ich 

sage Ihnen ganz klar, wer nicht in der Lage ist, zu verstehen, was in der 

Vergangenheit falsch gelaufen ist, der wird auch in der Zukunft niemals 

Lösungen anbieten können.“

USE CASE: 
TONALITÄT

38Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; Video: @frohnmaier auf Facebook (Ursprung: SWR): https://www.facebook.com/reel/1436816274836495, 25.02.2026 (Statistiken zum Post 72h nach Veröffentlichung). 

38.920 Likes

4.800 Shares

2.307 Kommentare

54 Sek. Länge

652.000 Views

@frohnmaier

https://www.facebook.com/reel/1436816274836495
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Am häufigsten werden mit den Videos „parteipolitisch Zugehörige“ angesprochen. Sie stellen eine 
wichtige Zielgruppe für alle Parteien dar; die AfD sticht hier mit 32 % besonders heraus. Außerdem 

hebt sich die AfD mit einer besonders starken Ansprache von „politisch-ideologisch Orientierten“ 
(28 %) hervor, während Grüne (28 %) und CDU (24 %) am häufigsten „demografische & kulturelle 
Gruppen“ ansprechen. CDU und FDP adressieren in ihren Video-Posts im Vergleich zu den anderen 

Parteien häufiger „Wirtschafts- & Berufsgruppen“, Linke und SPD häufiger „sozioökonomisch benach-

teiligte & vulnerable Gruppen“. Ein einzelner Video-Post kann dabei mehrere Zielgruppen adressieren.

ADRESSIERTE
ZIELGRUPPEN 
NACH PARTEI & 
VERTEILUNG

39

VERTEILUNG DER ADRESSIERTEN ZIELGRUPPEN (ANTEIL AN ALLEN ADRESSIERTEN ZIELGRUPPEN) PRO PARTEI, 2026

Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026.

M 2
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Auf dem Instagram-Kanal von Manuel Hagel (CDU) wurde ein Video veröffent-
licht, das einen Ausschnitt aus einem Interview im ZDF-Morgenmagazin vom 
06.03.2026 zeigt. In dem Beitrag äußert sich Hagel zu den Auswirkungen 
internationaler Konflikte auf die Energiepreise sowie zu deren gesellschaftlichen 
Folgen in Deutschland. Das Transkript verdeutlicht eine gezielte Ansprache 
verschiedener Zielgruppen. Im Mittelpunkt stehen insbesondere „wirtschafts- & 
berufsbezogene Gruppen“, die im Alltag auf das Auto angewiesen sind. 
Ergänzend werden „sozioökonomisch benachteiligte Gruppen“ adressiert, 
insbesondere durch die Bezugnahme auf Personen mit geringem Einkommen, 
die von steigenden Kosten besonders betroffen sind. Darüber hinaus werden 
durch die Erwähnung von Exil-Iranerinnen und -Iranern im Kontext 
internationaler Entwicklungen auch „demo-grafische & kulturelle Gruppen“
angesprochen.

„[…] Lassen Sie mich zuerst sagen, was im Iran im Moment passiert. Wir haben bei 
uns in Baden-Württemberg extrem viele Exil-Iranerinnen und Exil-Iraner 

und dass dieses fürchterliche Mullah-Regime jetzt, so wie es ja aussieht, dem Ende 
zugeht, ist wirklich gut und macht den Nahen Osten und unsere Welt, wenn diese 
Leute einfach mal weg sind, wirklich zu einem besseren Ort. Gleichzeitig gilt, dass 
vor allen Dingen jetzt Spritpreise von bald über 2 Euro in einem Flächenland wie 
Baden-Württemberg, doch vor allen Dingen die Menschen trifft, die das Auto 

brauchen, die jeden Tag zum Arbeiten fahren, die zum Pendeln fahren und 

das sind viele Leute mit kleinem Einkommen. Und dass jetzt die 
Bundeswirtschaftsministerin da mal Tacheles spricht mit dem Bundeskartellamt, ist 

goldrichtig. Es darf nicht sein, dass sich jetzt Multikonzerne, dass sich die 
Ölkonzerne, jetzt mit diesem Leid die Taschen voll machen, zulasten der Baden-

Württemberger, ist ein Unding.“

USE CASE:
ADRESSIERTE 
ZIELGRUPPEN

40Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; Video: @manuel.hagel auf Facebook (Ursprung: ZDF): https://www.facebook.com/reel/1465009588588062, 06.03.2026 (Statistiken zum Post 72h nach Veröffentlichung). 

1.284 Likes

59 Shares

1.189 Kommentare

61 Sek. Länge

84.000 Views

@manuel.hagel

https://www.facebook.com/reel/1465009588588062
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DIE REICHWEITENSTÄRKSTEN VIDEO-POSTS JE PLATTFORM

41Quelle: Goldmedia-Analyse 2026; n=40 Politikerinnen und Politiker, 6 Landesparteien (inkl. 4 Fraktions-Accounts), 5 Jugendorganisationen; Untersuchungszeitraum: 08.02.-08.03.2026.

@frohnmaier: 
www.facebook.com/
reel/1436816274836495

@frohnmaier: 
www.facebook.com/
reel/1991899251396710

@KlaussAfD: 
www.facebook.com/
reel/767491739385600

@frohnmaier: 
https://www.facebook.com/
reel/1991899251396710

@amelie.vollmer: 
www.instagram.com/reel/
DVOTU6TDfoQ

@cem.oezdemir: 
www.instagram.com/reel/
DVnpayoCm_7

@cem.oezdemir: 
www.instagram.com/reel/
DVYTA_DCt8k

@cem.oezdemir: 
www.instagram.com/reel/
DVQ3VQFCq9O

@markusfrohnmaier: 
www.tiktok.com/
@markusfrohnmaier/video/
7606318894390840598

@cem.oezdemir: 
www.tiktok.com/
@cem.oezdemir/video/7614
827242127887638

@cem.oezdemir: 
www.tiktok.com/
@cem.oezdemir/video/7611
172797397601558

@cem.oezdemir: 
www.tiktok.com/
@cem.oezdemir/photo/
7606790857269710102

@markusfrohnmaiermdb9156: 
www.youtube.com/watch?v=tDK8a4MFI6A

@markusfrohnmaiermdb9156: 
www.youtube.com/watch?v=fRqFK8_5StU

@markusfrohnmaiermdb9156: 
www.youtube.com/watch?v=IjijpiybvEs

@markusfrohnmaiermdb9156: 
www.youtube.com/
watch?v=SdLQRE-pots

https://www.facebook.com/reel/1436816274836495
https://www.facebook.com/reel/1991899251396710
https://www.facebook.com/reel/767491739385600
https://www.facebook.com/reel/1991899251396710
https://www.instagram.com/reel/DVOTU6TDfoQ
https://www.instagram.com/reel/DVnpayoCm_7
https://www.instagram.com/reel/DVYTA_DCt8k
https://www.instagram.com/reel/DVQ3VQFCq9O
https://www.tiktok.com/@markusfrohnmaier/video/7606318894390840598
https://www.tiktok.com/@cem.oezdemir/video/7614827242127887638
https://www.tiktok.com/@cem.oezdemir/video/7611172797397601558
https://www.tiktok.com/@cem.oezdemir/photo/7606790857269710102
https://www.youtube.com/watch?v=tDK8a4MFI6A
https://www.youtube.com/watch?v=fRqFK8_5StU
https://www.youtube.com/watch?v=IjijpiybvEs
https://www.youtube.com/watch?v=SdLQRE-pots


G O L D M E D I A

ANHANG

Übersicht der Stichprobe von Modul 2

Bild: …Bild: Vlado Paunovic auf Unsplash

https://unsplash.com/de/fotos/schwarz-weiss-karierte-illustration-iBG594vhR1k


G O L D M E D I A Quelle: Goldmedia-Analyse 2026.

STICHPROBE: PARTEIEN & 
JUGENDORGANISATIONEN
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Parteien und Jugendorganisationen Facebook Instagram TikTok YouTube

AfD (Landespartei) AfD.BW afd_bw - @afdbaden-wurttemberg1652

AfD (Landtagsfraktion) AfDFraktionBW afd.fraktion.bw @afdfraktion.bw @AfD-Fraktion-BW

CDU (Landespartei) CDU.BW cdu_bw @cdu_bw @CDUBaWue

CDU (Landtagsfraktion) CDUFraktionBW cdu_fraktion_bw - @CDUFraktionBW

Junge Union jungeunion.bw jungeunionbw @jungeunionbw @JungeUnionBW

Die Grünen (Ladespartei) gruenebw gruenebw @diegruenen_bw @GrueneBW

Die Grünen (Landtagsfraktion) gruenelandtagbw fraktiongruenbw - @grunefraktionbw340

Grüne Jugend Gjbawue gruenejugendbw @gruenejugendbw @grunejugendbaden-wurttembe6423

Die Linke (Landespartei) dielinke.bw dielinke.bw @dielinke.bw @dielinkebw

Linksjugend solidbw linksjugend_solid_bw - @LinksjugendBW

FDP (Landespartei) fdpbw fdp_bw @fdp_bw @fdpbwde

FDP (Landtagsfraktion) fdplandtagbw fdplandtagbw @fdplandtagbw -

Junge Liberale julisbw julis_bw - @jungeliberalebaden-wurttem2360

SPD (Landespartei) spdbw spd_bawue @spd_bw @SPDBW

ÜBERSICHT DER UNTERSUCHTEN ACCOUNTS AUF FACEBOOK, INSTAGRAM, TIKTOK UND YOUTUBE DER LANDESPARTEIEN UND 
JUGENDORGANISATIONEN, 2026
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* Elwis Capece und Joachim Kuhs veröffentlichten im Untersuchungszeitraum kein Video und waren deswegen nicht Bestandteil der Analyse in Modul 2. 
Quelle: Goldmedia-Analyse 2026.

STICHPROBE: 
POLITIKERINNEN UND 
POLITIKER
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Politiker:in Partei Teil der Stichprobe, weil

Anton Baron AfD Spitzenkandidat/Vorsitz

Emil Sänze AfD Spitzenkandidat/Vorsitz

Markus Frohnmaier AfD Spitzenkandidat/Vorsitz

Andreas Schwarz Grüne Spitzenkandidat/Vorsitz

Lena Schwelling Grüne Spitzenkandidat/Vorsitz

Pascal Haggenmüller Grüne Spitzenkandidat/Vorsitz

Cem Özdemir Grüne Spitzenkandidat/Vorsitz

Manuel Hagel CDU Spitzenkandidat/Vorsitz

Elwis Capece* Linke Spitzenkandidat/Vorsitz

Sahra Mirow Linke Spitzenkandidat/Vorsitz

Amelie Vollmer Linke Spitzenkandidat/Vorsitz

Kim Sophie Bohnen Linke Spitzenkandidat/Vorsitz

Mersedeh Ghazaei Linke Spitzenkandidat/Vorsitz

Hans-Ulrich Rülke FDP Spitzenkandidat/Vorsitz

Andreas Stoch SPD Spitzenkandidat/Vorsitz

Politker:in Partei Teil der Stichprobe, weil

Miguel Klauß AfD Top-7 nach Follower pro Partei

Sandro Scheer AfD Top-7 nach Follower pro Partei

Daniel Lindenschmid AfD Top-7 nach Follower pro Partei

Joachim Kuhs* AfD Top-7 nach Follower pro Partei

Guido Wolf CDU Top-7 nach Follower pro Partei

Sarah Schweizer CDU Top-7 nach Follower pro Partei

Thomas Strobl CDU Top-7 nach Follower pro Partei

Siegfried Lorek CDU Top-7 nach Follower pro Partei

Christian Jung FDP Top-7 nach Follower pro Partei

Anja Widenmann FDP Top-7 nach Follower pro Partei

Alena Fink-Trauschel FDP Top-7 nach Follower pro Partei

Jochen Haußmann FDP Top-7 nach Follower pro Partei

Muhterem Aras Grüne Top-7 nach Follower pro Partei

Swantje Sperling Grüne Top-7 nach Follower pro Partei

Anna Deparnay-Grunenberg Grüne Top-7 nach Follower pro Partei

Jonas Hoffmann SPD Top-7 nach Follower pro Partei

Nicolas Fink SPD Top-7 nach Follower pro Partei

Sascha Binder SPD Top-7 nach Follower pro Partei

Stefan Fulst-Blei SPD Top-7 nach Follower pro Partei

Dorothea Kliche-Behnke SPD Top-7 nach Follower pro Partei

Boris Weirauch SPD Top-7 nach Follower pro Partei

Nicole Hoffmeister-Kraut CDU Top-7 nach Follower pro Partei

Nicole Razavi CDU Top-7 nach Follower pro Partei

Nikolai Reith FDP Top-7 nach Follower pro Partei

Friedrich Haag FDP Top-7 nach Follower pro Partei

Nicklas Boden Linke Top-7 nach Follower pro Partei

Avra Emin Linke Top-7 nach Follower pro Partei

ÜBERSICHT DER UNTERSUCHTEN POLITIKERINNEN 
UND POLITIKER SOWIE GRUND FÜR DIE AUSWAHL 
ZUR STICHPROBE, 2026
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ALLGEMEINE HINWEISE

Alle Inhalte des Dokuments wurden nach bestem Wissen recherchiert und 

erstellt. Der Herausgeber übernimmt für Irrtümer und Druckfehler oder für 

Handlungen, Aktivitäten oder Unterlassungen, die auf Grundlage der Inhalte 

dieser Studie erfolgen, keinerlei Verantwortung oder Haftung.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Marken, Warenbe-

zeichnungen etc. in diesem Werk berechtigt auch ohne besondere Kenn-

zeichnung nicht dazu, solche Namen im Sinne der Warenzeichen- und 

Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten und nutzen zu dürfen.

Alle hier genannten und ggf. durch Dritte geschützten Marken- und Waren-

zeichen unterliegen uneingeschränkt den Bestimmungen des jeweils 

geltenden Kennzeichenrechts und den Besitzrechten der jeweiligen 

eingetragenen Eigentümer.
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Hinweis zur Geschlechtsneutralität: Aus Gründen der besseren Lesbarkeit 

wird in dieser Studie teilweise auf die gleichzeitige Verwendung männlicher, 

weiblicher oder weiterer Sprachformen verzichtet (z. B. Follower, Online-

Video-Anbieter). Online-Video-Anbieter umfasst sowohl Einzelpersonen als 

auch Unternehmen. Grundsätzlich sind bei der ausschließlichen Verwendung 

einer Sprachform stets alle Geschlechter gemeint.

Redaktionsschluss: Mai 2026
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