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Politische Kommunikation in
Sozialen Medien

Erganzender Schwerpunkt zur Studie Intermediare und
Meinungsbildung mit Fokus auf die Wahrnehmung
politischer Werbung im Superwahljahr 2021
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Hintergrund & Zielsetzung: Intermediare und Meinungsbildung

* Suchmaschinen, soziale Netzwerke und Instant-Messaging-Dienste sind wesentliche Elemente des
Kommunikations- und Informationsverhaltens online. Sie fungieren als Intermediare, weil sie ihren Nutzenden
Inhalte aus zahlreichen unterschiedlichen Quellen erschliel3en, unter Zuhilfenahme von Algorithmen filtern und zu
personalisierten Informationsangeboten bindeln.

* Mit der steigenden Nutzung der Intermediare nimmt auch die Moglichkeit des Einflusses auf die Meinungsbildung
zu. Die Neufassung des Medienstaatsvertrags greift diese Entwicklung auf und weist den Medienanstalten neue
Kompetenzen in diesem Bereich zu.

* Im Rahmen der halbjahrlich durchgefiihrten Gewichtungsstudie, in deren Fokus die informierende Onlinenutzung
steht, wurden im Zeitraum vom 8. August bis zum Wahltag zusatzlich Fragen zur Wahrnehmung politischer
Botschaften und Wahlwerbung gestellt. Ziel ist es, auf Basis dieser Untersuchung den Beitrag, den soziale
Netzwerke auf den Meinungsbildungsprozess haben, zu erfassen.

* Im vorliegenden Bericht wurden zur besseren Einordnung eines moglichen Corona-Effekts die Ergebnisse von
2019 (I1+11) bei ausgewadhlten Charts zusatzlich dargestellt.
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Betrachtete Zielgruppen im folgenden Kapitel

Im Folgenden verdeutlichen die Symbole in der oberen rechten Ecke, auf welche Basis sich die
Darstellungen in diesem Kapitel beziehen.

Alle Personen ab 14 Jahren in Deutschland

Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die mindestens selten
Facebook, Instagram , Twitter oder TikTok nutzen

Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die politische Botschaften
auf Facebook, Instagram, Twitter oder TikTok wahrnehmen

wahrgenommen haben

Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die Facebook, Instagram, Twitter
oder TikTok nutzen und politische Botschaften im Kontext der Wahl
GIM - Schwerpunktstudie 2021
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Untersuchungsergebnisse
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@ Alle Personen 14+

Nutzung von Facebook, Instagram, Twitter und TikTok

Die Nutzungsreichweite von Facebook und Twitter liegt im Sommer 2021 auf dem Niveau des 1. Halbjahres,
Instagram kann seine Reichweite steigern. Die Gesamtnutzung steigt im Vergleich zu 2019 deutlich.

K3 racesoox 2021-BTW 2021-1
o/ Personen ab 14 Jahre nutzen mind. o/ Personen ab 14 Jahre nutzen mind.
2021-BTW 18 9 68 72 37% — 49 A) selten Facebook, Instagram/Twitter 47A) selten Facebook, Instagram/Twitter

20211 15,1 9,8 8,2 37%

2019-11 147 10,3 6,9 35%

(@ INSTAGRAM
| 2021-BTW 5,7 32%
2021 40 29%
2019-11 PV RN T ¥ 3,2 22%

Nutzung
gesamt

a TWITTER
12% 2019 1/I1I
2021-8TW PR 53
11% o der Personen ab 14 Jahre nutzen mind.
41 AJ selten Facebook, Instagram oder Twitter

2021-1 paey S 4,5
2019-11 f¥F o6 3,5 7 %

TIKTOK
2021 BTW Exklusive

2021-BTW 5,5 2,9 1,90 TikTok Nutzer 1,2% 15%
o Nutzung

2021-1 1.3,
587 gesamt

B Taglich  ® Mehrmals pro Woche  ® Einmal pro Woche Seltener

Angaben in Prozent
Basis: 70,635 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland, n=3.660 (2021-1) ; n=2.631 (2021-BTW) die
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@ Alle Personen 14+

Uberblick: Nutzer SN und Wahrnehmung politischer Kommunikation

Die Nutzung der sozialen Netzwerke — Facebook, Instagram, Twitter und TikTok - steigt insgesamt
im Vergleich zu 2019 deutlich an, ebenso die Wahrnehmung politischer Kommunikation.

fRlvl)

Anteil Nutzer mit Wahrnehmung polit.
Kommunikation

A 4

Alle Personen ab 14 Jahren

2021-BTW 2021-BTW
Nutzen mind. selten Facebook, Instagram, Twitter, Haben in letzter Zeit politische Kommunikation
TikTok wahrgenommen

Angaben in Mio-
Basis: 70,635 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, n=3.660 (2021-1), n= 2.631 (2021-BTW)
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Nutzer: Facebook, Instagram,
Twitter, TikTok

Wahrnehmung politischer Botschaften auf Facebook, Instagram, Twitter, TikTok gesamt

Insgesamt haben im Sommer 2021 zwei Drittel politische Botschaften auf Facebook, Instagram, Twitter oder
TikTok wahrgenommen — Parteibotschaften wurden im Vergleich am haufigsten bewusst gesehen.

. . . .. - *
Politische MeinungsauRerungen oder "t;s , — 2021-BTW 2021-1
Diskussionen von privaten Nutzern 49,3 66
' % 74..
(1]
Botschaften von Behdrden, z.B. Ministerien 33,9 - der Nutzer nehmen politische der Nutzer nehmen politische
. . 48,4 Botschaften auf Facebook, Botschaft £ Facebook
oder Verwaltungen von Stadten und Gemeinden 26 4 Instagram, Twitter, TikTok otschatten aut racebool,
! Instagram, Twitter wahr.
" ) . 59% wahr.
Botschaft. von politischen Interessensverbanden, Vereinen m 426 2 33%aller 2 35% aller
oder gemeinnutzigen Organisationen 39,1’ - Personen ab 14 Jahre Personen ab 14 Jahre
. . 68%
Botschaften von politischen Einzelpersonen, _31,087
z.B. Parteipolitiker oder Abgeordnete 31,8
, 38,2
Botschaften von Parteien 32,4
29,2 — B
. 2021-8TW __[NCPIV]
Keine der Botschaften gesehen LR 25,5

35,7

Angaben in Prozent
Frage: Welche der folgenden Botschaften haben Sie in letzter Zeit auf [Facebook, Instagram, Twitter, TikTok] gesehen? * 2021-BTW
Basis: 33,041 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die mind. selten Facebook, Instagram, Twitter oder TikTok nutzen, n=1.544 (2021-1) ; n=1.344 (2021-BTW)  p e ' 66,4% | mit ¢ 66,1%
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Nutzer: Facebook, Instagram,
Twitter, TikTok

Wahrnehmung politischer Botschaften auf Facebook, Instagram, Twitter, TikTok

Auf Twitter werden die meisten politischen Botschaften wahrgenommen, mit Abstand folgen TikTok, Instagram

und Facebook. In allen Netzwerken werden hiufiger AuBerungen privater Nutzer gesehen.

Mind. Eine Botschaft

gesehen Politische Meinungsaulierungen oder

Diskussionen von privaten Nutzern

Botschaften von Behorden, z.B. Ministerien

n 65,3 oder Verwaltungen von Stadten und
Gemeinden
Botschaften von politischen
e)) 70,8 iy :

. Interessensverbanden, Vereinen
oder gemeinnitzigen Organisationen

u 80,1
Botschaften von politischen Einzelpersonen,
z.B. Parteipolitiker oder Abgeordnete

d‘ 71,2

Botschaften von Parteien

Angaben in Prozent
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Frage: Welche der folgenden Botschaften haben Sie in letzter Zeit auf [Facebook, Instagram, Twitter, TikTok] gesehen?
Basis: 33,041 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die mind. selten Facebook, Instagram, Twitter oder TikTok nutzen, n=1.544, n=1.344
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und einer entspannteren Pandemielage stehen.

Politische Botschaften werden wahrgenommen
ohne Beriicksichtigung von Beitragen privater Nutzer

Nutzer: Facebook, Instagram,
Twitter, TikTok

Abonnement politischer Seiten auf Facebook, Instagram, Twitter, TikTok gesamt

Im Sommer 2021 abonnieren und folgen etwas mehr als ein Viertel der Nutzer politischen Seiten — dies entspricht
dem Niveau von 2019. Der ausbleibende Anstieg im Vorwahlzeitraum kann im Zusammenhang mit der Urlaubszeit

Politische Seiten oder Profile werden

abonniert, geliked oder gefolgt

N4

2021-BTW 58,7 27,2
Gesamt
57,0 27,4
Behdrden, z.B. Ministerien oder 33,9 B 14,0
Verwaltungen von Stidten und Gemeinden 48,4 18,6
26,4 , 10,5 )
Netto in % Netto in %
. . . 2021 BTW: 44,5 2021 BTW: 20
Politische Interessensverbénde, Vereine oder 29,5 9021:59,3 B 116 2021: 28.6
gemeinnitzige Organisationen 42,6 21,0
39,1 17,3 ]
Politische Einzelpersonen, _37,8 B 116 ]
z.B. Parteipolitiker oder Abgeordnete 40,7 17,7
31,8 _ 12,6 )
Netto in % Netto in %
2021 BTW: 47,1 2021 BTW: 15,9
: 38,2 2021:48,4 B 108 2021: 20,2
29,2 _ 9,5 |

Angaben in Prozent

Basis: 33,041 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die mind. selten Facebook, Instagram, Twitter oder TikTok nutzen, n=1.544 (2021-1); n=1.344 (2021-BTW)
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Nutzer: Facebook, Instagram,
Twitter, TikTok

Wahrnehmung politischer Botschaften nach Alter, Geschlecht, Bildung

Im Sommer 2021 liegt die Wahrnehmung polit. Botschaften in allen Gruppen auf niedrigerem Niveau. Die unter
50-Jahrigen, Manner und Personen mit formal hoher Bildung sehen und folgen entsprechenden Profilen ofter.

S

Wahrnehmung politischer
Botschaften (ohne private Beitrage)

%

Politische Seiten oder Profile werden
abonniert, geliked oder gefolgt

2021-BTW 2021-1 2019 1/11 2021-BTW 20211

14-29 | 59,1 | 68,6 B 653 | 29,2 40,8 34,2
Alter 30-49 f 619 B 736 | 58,4 B 320 40,1 28,5

50+ 53,2 57,8 42,5 17,6 21,6 15,7

Manner | 60,5 65,5 | 583 | 291 35,4 28,4
Geschlecht

Frauen 56,5 | 69,6 55,6 25,3 35,1 26,4

ge.;'tn? / 54,2 60,5 48,5 19,7 27,1 18,9
Bildung mitte

hoch M 670 M 756 M e B 390 47,4 41,3

Gesamt: 58,7 Gesamt: 67,5 Gesamt: 57 Gesamt: 27,2 Gesamt: 35,3 Gesamt: 27,4

Angaben in Prozent

Basis: 33,041 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die mind. selten Facebook, Instagram, Twitter oder TikTok nutzen, n=1.544 (2021-1); n=1.344 (2021-BTW)
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Nutzer: Facebook, Instagram,
Twitter, TikTok

Wahrnehmung politischer Kommunikation nach Nutzergruppen

Die Wahrnehmung polit. Botschaften sowie Bereitschaft zur aktiven Teilnahme in sozialen Netzwerken
liegt bei Twitter mit Abstand am hochsten. TikTok liegt in der Wahrnehmung polit. Botschaften vor
Facebook.

Haben in letzter Zeit politische Wahrnehmung politischer Politische Seiten oder Profile werden
Botschaften wahrgenommen Botschaften ohne private Nutzer abonniert, geliked oder gefolgt
Twitter, TikTok, die polit. 20211 = 274,1 — 67,5 35,3
Botschaften wahrnehmen ! 27,4

2021-BTW 65,3
I3 nutzer von Facebook TS5, (L . 2°2 4

64,1 57,3 26,8
(&)} Nutzer von Instagram 77,1 70,0 ‘32?0 5
69 62,1 32,9
. 2021-BTW 80,1 72,5
u Nutzer von Twitter 86,5 81,5 _475? 6
79,2 73,2 449"
71,2 L W I 27,5

d‘ Nutzer von TikTok

Angaben in Prozent
Basis: 33,041 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die mind. selten Facebook, Instagram, Twitter oder TikTok nutzen, n=1.544 (2021-1); n=1.344 (2021-BTW)
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Ubersicht Nutzergruppen nach Alter, Geschlecht, Bildung

Nutzer mit Wahrnehmung
politischer Botschaften

Auch wenn weiterhin vor allem Personen unter 50 Jahren und Personen mit formal hoher Bildung politische
Kommunikation wahrnehmen, so erreicht diese in der Vorwahlzeit auch mehr Personen mit formal mittlerer

Bildung.

X Alter

o O
'l\w Geschlecht

¢

Bildung

!

H14-29 m30-49 m50+

B Manner M Frauen

M niedrig W mittel mhoch © k.A.

Bevolkerung 14+ 2021-5TW D g : @ 48,8 40 Q 0.G _
20211 werom g 0.6 @ 49,1 49 / 0.6 / 0

2019-1/Il wwron: g 0 ( @ 48,8 49 0 / ;i 0
Nutzung Facebook,  2021-BTW WEEEZWINSEENECFENNSIVAN (335 N v [ ges 5 sel
Instagram, Twitter, 2021 EEFTTEEEEEAEVTAEE (330 Y S [ 282 8/ 40/
TikTok mind. selten  ,y10./1 T E—— WA (35,7 T E—A— I T S N
Nutzer, die politische )1 i1y sy e——r—Eem (37,2 ——— [ 200 336 300
Kommunikation auf 3372
Facebook, Instagram, 2021 ! :
Twitter, TikTok wahr- 20194/l EwEr e A e () 35,7 sy s A ; e

nehmen.

Basis: 70,635 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland, n=3.660 (2021-1); n=2.631 (2021-BTW) 33,041 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die mind. selten Facebook, Instagram, Twitter
oder TikTok nutzen, n=1.544 (2021-1); n=1.344 (2021-BTW); 24,497 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die politische Botschaften auf Facebook, Instagram, Twitter oder TikTok

wahrnehmen, n=1.145 (2021-1); n=922 (2021-BTW)
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Nutzer mit Wahrnehmung
politischer Botschaften

Nutzer mit Wahrnehmung polit. Kommunikation: Haufigkeit der Wahrnehmung

Im Vorwahlzeitraum nimmt der Anteil haufig wahrgenommener politischer Botschaften unter den
Personen, die sich generell an Botschaften erinnern kbnnen, sowohl im Vergleich mit dem 1. Halbjahr wie

auch dem ,Vor-Corona-Jahr 2019“ deutlich zu.

80% 83%
nehmen politische nehmen politische
Botschaften Botschaften
gelegentlich oder gelegentlich oder
haufig wahr haufig wahr
Nehme ich nur selten wahr
2 28% aller 2 27% aller

Personen ab 14 Jahre Personen ab 14 Jahre

B Nehme ich gelegentlich wahr

B Nehme ich haufig wahr

2019 I/1I 2021 2021-BTW

Angaben in Prozent
Basis: 24,497 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die politische Botschaften auf Facebook, Instagram, Twitter oder TikTok wahrnehmen, n=1.145(2021-1); n=922 (2021-BTW)
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@ Alle Personen 14+

Haufigkeit Wahrnehmung politischer Botschaften in der Bevolkerung

Die Wahrnehmung politischer Botschaften insgesamt liegt im Vorwahlzeitraum auf dem Niveau des 1.
Halbjahres 2021. Der Anteil der ,,haufigen” Wahrnehmung dieser Kommunikationsform steigt leicht. Im

Vergleich zu 2019 ist hier der Anstieg sehr deutlich.

Nehme ich nur selten wahr
B Nehme ich gelegentlich wahr

m Nehme ich haufig wahr

28%
nehmen politische
Botschaften

gelegentlich oder
haufig wahr

Sy 27%

nehmen politische
Botschaften
gelegentlich oder
haufig wahr

17,6

2019 1/11 2021

Angaben in Prozent
Basis: 70,635 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland, n=3.660, n=2.631
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Nutzer mit Wahrnehmung
politischer Botschaften

Haufigkeit Wahrnehmung politischer Botschaften nach Soziodemografie

Unter den Nutzern mit Wahrnehmung polit. Botschaften sind es im Sommer 2021 besonders Frauen, 30 bis
49-Jahrige und Personen mit hoher formaler Bildung, die haufiger politische Botschaften auf FB, Instagram,

Twitter oder TikTok sehen.

20191/112021-12021 BTW 20191/112021-12021 BTW 20191/112021-12021 BTW 20191/112021-12021 BTW 20191/112021-12021 BTW
Frauen 14-29 30-49 50+ Jahre niedrig/mittel hoch

Nehme ich
nur selten
wahr

® Nehme ich
gelegentlich
wahr

® Nehme ich
haufig wahr

20191/112021-12021 BTW 20191/112021-12021 BTW 2019 1/11 2021-12021 BTW

Gesamt Manner
Geschlecht Alter Formale Bildung

Angaben in Prozent
Basis: 24,497 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die politische Botschaften auf Facebook, Instagram, Twitter oder TikTok wahrnehmen, n=1.145/n=922; Manner, n=574/482; Frauen,

n=571/437; 14-29 Jahre, n=335/289; 30-49 Jahre, n=423/398; 50+ Jahre, n=387/235; niedrige/mittlere Bildung, n=520/356; hohe Bildung, n=616/551
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Nutzer mit Wahrnehmung
politischer Botschaften

Haufigkeit Wahrnehmung politischer Werbung unter Nutzern

Unter den Nutzern mit Wahrnehmung polit. Botschaften bleibt die bewusste Wahrnehmung politischer
Werbung im Vorwahlzeitraum auf dem Niveau von 2019 und dem des 1. Halbjahres 2021, der Anteil

,haufig gesehen” hingegen steigt leicht an.

Bei [Facebook, Instagram, Twitter,
TikTok] gibt es ja auch die Moglichkeit
flr Posts zu bezahlen um die Nutzer
gezielt anzusprechen. [...] Haben Sie in
letzter Zeit auf [...] bezahlte oder
gesponserte Beitrage, also Werbung zu
politischen Themen gesehen?

39%

nehmen
politische
Werbung haufig
oder hin und
wieder wahr

37%

nehmen
politische
Werbung haufig
oder hin und
wieder wahr

M Ja, Hin und wieder

M Ja, Haufig

)

T T

2019 1/11 2021 2021-BTW

Angaben in Prozent
Basis: 24,497 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die politische Botschaften auf Facebook, Instagram, Twitter oder TikTok wahrnehmen, n=1.145/n=922
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Nutzer mit Wahrnehmung
politischer Botschaften

Haufigkeit Wahrnehmung politischer Werbung nach Soziodemografie

Unter den Nutzern mit Wahrnehmung polit. Botschaften nehmen Jingere und formal hoher Gebildete
sowie Manner politische Werbung insgesamt haufiger wahr.

Nehme ich nur
selten wahr

m Nehme ich

gelegentlich
wahr
® Nehme ich
32,8 35,8 aufi
33,0055 3 32,4 R 38 8 36,9 34,2 - 20,4053 3 haufig wahr
28,1825,3¢ ' ’ 188 31,7427,8 !
22,90
11,3
Bl mEm M B

20191/112021-12021 BTW 20191/112021-12021 BTW 20191/11 2021-12021 BTW 20191/112021-12021 BTW 2019 1/112021-12021 BTW 20191/112021-12021 BTW 20191/11 202112021 BTW

Manner Frauen 14-29 30-49 50+ Jahre niedrig/mittel hoch

Angaben in Prozent

Basis: 24,497 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die politische Botschaften auf Facebook, Instagram, Twitter oder TikTok wahrnehmen, n=1.145/n=922; Manner, n=574/482; Frauen,
n=571/437; 14-29 Jahre, n=335/289; 30-49 Jahre, n=423/398; 50+ Jahre, n=387/235; niedrige/mittlere Bildung, n=520/356; hohe Bildung, n=616/551
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Nutzer mit Wahrnehmung
politischer Botschaften

Politische Werbung: Nutzer von Facebook, Instagram, Twitter, TikTok

Insgesamt ist die Wahrnehmung politischer Botschaften lGber alle Plattformen gestiegen. Den grofRten
Anstieg verzeichnet Twitter.

Haben in letzter Zeit politische
Werbung wahrgenommen

Instagram, Twitter die polit. IR 37,’2

Botschaften wahrnehmen

2021-BTW 39,6
n Nutzer von Facebook 2021- 34,9
2019 1/11 37,4

®
@ Nutzer von Instagram 20211 41,6

38,7
52,9
. 46,3
Nutzer von Twitter 407
39,4

cr Nutzer von TikTok

Angaben in Prozent
Frage: Haben Sie in letzter Zeit auf [Facebook, Instagram, Twitter, TikTok] bezahlte oder gesponserte Beitrage, also Werbung zu politischen Themen gesehen?
Basis: 24,497 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die politische Botschaften auf Facebook, Instagram oder Twitter wahrnehmen, n=1.145 / n=922
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@ Alle Personen 14+

Uberblick: Nutzer SN, Wahrnehmung politischer Kommunikation & Werbung

Die Nutzung von FB, Instagram, Twitter und TikTok nimmt insgesamt weiter zu. Im Vergleich zu 2019 steigt die
Wahrnehmung politischer Kommunikation deutlich, was auch durch die Coronakommunikation bedingt sein
kann. Die Wahrnehmung politischer Werbung liegt aktuell auf dem Niveau des 1. Halbjahres 2021.

flolv i)

34,904
33,041 Mio.
29,200 Mio.

Mio.

24,497

6,969 8,940 9,072
Mio. Mio. Mio.

Alle Personen ab 14 Jahren 2019-1] 2019-11 9,9

2019-11
Nutzen mind. selten Haben in letzter Zeit Haben in letzter Zeit
Facebook, Instagram, politische Kommunikation politische Werbung
Twitter, TikTok wahrgenommen wahrgenommen

Angaben in Prozent

Frage: Wenn Sie jetzt einmal nicht nur an Ihre Nutzung gestern denken: Wie h&dufig nutzen Sie die folgenden Sozialen Medien fiir gewohnlich?

Frage: Auf [Facebook, Instagram, Twitter, TikTok] werden ja auch politische Botschaften verbreitet, z.B. durch politische Beitrage oder Diskussionen. Welche der folgenden Botschaften haben Sie in letzter Zeit auf [Facebook,
Instagram, Twitter, TikTok] gesehen?

Frage: Wenn Sie noch einmal an lhre Nutzung von [Facebook, Instagram, Twitter, TikTok] denken: Wie hdufig nehmen Sie politische Botschaften dort wahr?

Basis: 70,635 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, n=3.660 / n=2.631 die
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@ Alle Personen 14+

Nutzer SN, Wahrnehmung politischer Kommunikation & Werbung

Politische Kommunikation und politische Werbung werden am meisten auf Facebook und Instagram
wahrgenommen.

[i®0d

25,8

2021-BTW

Alle Personen ab 14 Jahren

Nutzen mind. selten Haben in letzter Zeit Haben in letzter Zeit
Facebook, Instagram, politische Kommunikation politische Werbung
Twitter, TikTok wahrgenommen wahrgenommen

Angaben in Prozent
Basis: 70,635 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland, n=2.631
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@ Alle Personen 14+

Nutzer SN, Wahrnehmung politischer Kommunikation & Werbung

Twitter verzeichnet im Verhaltnis zu seinem Nutzeranteil den hochsten Anteil an Wahrnehmung
politischer Werbung.

[i®0d

Prozentualer Anteil an den Nutzern des jeweilige SN:

2021-BTW

Alle Personen ab 14 Jahren

Nutzen mind. selten Haben in letzter Zeit Haben in letzter Zeit
Facebook, Instagram, politische Kommunikation politische Werbung
Twitter, TikTok wahrgenommen wahrgenommen

Angaben in Prozent
Basis: 70,635 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland, n=2.631
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Wahrnehmung politischer
Botschaften oder Wahlwerbung zur
Bundestagswahl (BTW) 2021

Gegenstand der Befragung war die Wahrnehmung politischer Botschaften zur Bundestagswahl. Sofern zeitgleich in einem Bundesland Landtagswahlen stattfanden wurden diese ebenfalls in der Frageformulierung
bericksichtigt (zutreffend fiir Mecklenburg-Vorpommern und Berlin).

die
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Wichtigstes Informationsmedium zur Bundestagswahl

Das wichtigste Informationsmedium ist fiir knapp zwei Drittel das Fernsehen — fast ein Drittel zieht
Internetangebote vor — insgesamt bezeichnen 43 % Onlineangebote als wichtigste Informationsquelle

Tageszeitung
Wochenzeitungen, Nachrichtenmagazine
Anzeigenblatter oder Wochenblatter

Netto Print

Fernsehen
Radio

Netto Rundfunk

Netto klassische Medien

Internetangebote
Soziale Medien
Messenger Dienste

Netto orig. Onlineangebote

Angaben in Prozent

I 325
I 134

60
I 399

Personen 14+ mit
Mediennutzung

Frage: Denken Sie jetzt noch einmal an lhre Mediennutzung insgesamt. Welche Medien sind flir Sie am wichtigsten, um sich rund um die Bundestagswahl, sowie die Landtagswahl in Ihrem Bundesland zu informieren?
Basis: 70,528 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die mind. eines der Medien zumindest selten nutzen, n=2.627

GIM - Schwerpunktstudie 2021

24

die
medienanstalten ..l




Personen 14+ mit
Mediennutzung

Wichtigstes Informationsmedium zur Bundestagswahl

Fir mehr als 40 % der unter 30-Jahrigen und der formal Hochgebildeten zahlen Internetangebote und soziale
Medien zu den wichtigsten Informationsquellen — bei Personen ab 50 Jahren ist dies das Fernsehen.

Alter o o Geschlecht ’ Bildung
Gesamt (national = =
oy X‘” w2/ro8! L | "

(n=2.622) 1327) 857)
14-29 30-49 50 Jahre Manner Frauen niedrig mittel hoch
Tageszeitung | A 352 151 252 BN 43,6 32,2 B 33,0 L134,5 B 29,2 B 371
Wochenzeit., Nachrichtenmagazine [l 1:’ ’ 10,2 N 157 N 133 M134 W 135 12,1 N 118 M 176
Fernsehen —61,9 D343 53,1 N 77,9 o6 N 64,5 76,2 N 538 N s6,0
Radio [N 323 27,0 B 32,8 M 341 35,2 B 29,6 34,8 B 28,3 B 34,0
Internetangebote [l 30,0 B 421 B 171 L KW B 28,3 18,4 e 27,7 N 43,2
Anzeigenblitter oder Wochenblatter [ %’ le64a | 65 | 5,5 f58 l6,2 19,2 43 §57
soziale Medien [l 188 W23 |61 o1 M 164 W12,2 M 211 M 224
Messenger Dienste ] 4" I ss8 | 54 | 3,1 Is6 | 38 13,2 I 60 I51

9

Angaben in Prozent
Frage: Denken Sie jetzt noch einmal an lhre Mediennutzung insgesamt. Welche Medien sind flir Sie am wichtigsten, um sich rund um die Bundestagswahl, sowie die Landtagswahl in Ihrem Bundesland zu informieren?
Basis: 70,528 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die mind. eines der Medien zumindest selten nutzen, n=2.627
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Personen 14+ mit
Mediennutzung

Wichtigstes Informationsmedium zur Bundestagswahl

Personen, die das Internet informierend nutzen und Nutzer sozialer Medien, bezeichnen das Fernsehen
weniger oft als wichtigste Informationsquelle — daflir entsprechend haufiger Internetangebote —
Messenger Dienste spielen eine untergeordnete Rolle.

Gesamt (national) Informierende
(n=2.622) Internetnutzung gestern

(n=1.332)

Soziale Medien genutzt Politische Botschaften gesehen
(n=1.675) (n=860)

Tageszeitung - 32,5 30,6 30,7 24,5

Wochenzeitungen, Nachrichtenmagazine - 13,4 16,4 13,6 13,3
Fernsehen - BE 55,2 55,6 48,7
Radio | EE 35,7 32,7 33,0
Internetangebote B 300 42,2 37,4 42,9
Anzeigenblatter oder Wochenblatter l 6,0 6,3 5,4
Soziale Medien B ss 29,9 27,4 42,7
Messenger Dienste I 4,9 6,0 5,0

Angaben in Prozent
Frage: Denken Sie jetzt noch einmal an lhre Mediennutzung insgesamt. Welche Medien sind flir Sie am wichtigsten, um sich rund um die Bundestagswahl, sowie die Landtagswahl in Ihrem Bundesland zu informieren?
Basis: 70,528 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die mind. eines der Medien zumindest selten nutzen, n=2.627
die
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Alle Personen 14+

Wo wurde Werbung rund um die Bundestagswahl gesehen

Insgesamt erinnern sich zwei Drittel an politische Werbung zur Bundestagswahl auf Plakaten und 41 % an TV-
Werbung. Nutzer sozialer Medien erinnern sich weniger an Fernsehwerbung, dafiir starker an Plakatwerbung.

Gesamt (national) Informierende Internet- Soziale Medien Nutzer SN (8 instgram, Twitter, TikTok fj@
2021-BTW (n=2.631) nutzung gestern (D/Welt) genutzt pol. Botschaften gesehen haben
(n=1.332) (n=1.675) (n=860)
Tageszeitung - 19,4 20,3 19,7 20,8
Wochenzeitungen, Nachrichtenmagazine . 11,7 13,8 12,6 15,4
Fernsehen B o 38,3 36,9 34,0
Radio B 200 20,8 20,8 20,3
Internetangebote - 13,7 19,7 15,9 18,9
Anzeigenblatter oder Wochenblatter . 10,6 10,9 11,1 11,3
Soziale Medien | B 28,4 23,8 37,5
Messenger Dienste I 2,3 2,8 2,1 2,7
Plakate - BE 69,8 71,7 75,7
Habe keine Werbung gesehen . 11,6 8,5 9,3 7,5

Angaben in Prozent

Frage: Bitte denken Sie weiter an die Bundestagswahl sowie die Landtagswahl in lhrem Bundesland. Wo haben Sie Werbung rund um die Bundestagswahl gesehen?

Basis: 70,635 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland n=2.631; 41,586 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die das Internet gestern informierend (D/Welt) genutzt haben n=1.549; 49,050 Mio. Personen ab 14
Jahren in Deutschland, die Soziale Medien nutzen n=1.827; 24,753 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die politische Botschaften auf Facebook, Instagram, Twitter oder TikTok wahrnehmen
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@ Alle Personen 14+

Werbeerinnerung zur Bundestagswahl — ein soziodemographischer Vergleich

Plakatwerbung wird in allen Altersgruppen am starksten erinnert. Die 14 bis 29-Jahrigen nehmen Werbung
vor allem in sozialen Medien und dem Internet wahr — gleichzeitig erinnern sie sich seltener an TV Werbung.

2021-BTW

Tageszeitung

Wochenzeitungen, Nachrichtenmagazine
Fernsehen

Radio

Internetangebote

Anzeigenbladtter oder Wochenblatter
Soziale Medien

Messenger Dienste

Plakate

Angaben in Prozent

Alter
g(n=533/769/1329)

- 14-29  30-49 50 Jahre |
Wisa Pizo0 W22
N11,4 M7 o0

W 259 B3ss 48,0
W 225 M2 B0
W 263 B3 |72
fos B2 o7
384 M214 |64

| 3,1 | 2,6 | 1,9

N 64,5

M

Geschlecht
(n=1298/1322)

\ Manner Frauen

B 205 B 185
W13, N 10,2

B 40,5 N 410
B 206 B 196
Wis,5 B 116

Nses Bl 126

19,1 W56

131 | 1,6
BNEEE N ss6

Frage: Bitte denken Sie weiter an die Bundestagswahl. Wo haben Sie Werbung rund um die Bundestagswahl gesehen?
Basis: 70,635 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland n=2.631
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’ Bildung
vl (n=764/908/
858)

| niedrig mittel hoch |
L 186 B 19,0 W 223
176 B 100 W75
481 N 40,3 B 359
L 16,7 B 229 W 21,0
92 B 123 W 178
179 B 122 B 124
Ns7 M 16,4 [253]
| 2,3 | 1,5 132
Cses N cc.s NN 76,2
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Nutzer mit Wahrnehmung
politischer Botschaften

Wahrnehmung politischer Botschaften zur Bundestagswahl in Sozialen Netzwerken

Nutzende, die polit. Botschaften gesehen haben, sehen diese auf Facebook am haufigsten — Twitter liegt
mit dem Anteil ,haufige” Wahrnehmung von politischen Botschaften vorn.

Haben in letzter Zeit politische
Botschaften wahrgenommen

(V)
Gesamt national (n=763) 24,7 45,2 69,9%

n Nutzer von Facebook 17,1 43,6 60,7%

(@) Nutzer von Instagram 44,2%
u Nutzer von Twitter 23,9 47,3%
d‘ Nutzer von TikTok 18,3 31,6 49,9%

Angaben in Prozent
Frage: Haben Sie bei [Facebook, Instagram, Twitter, TikTok] politische Botschaften rund um die anstehende Wahl wahrgenommen?
Basis: 22,525 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die auf Facebook, Instagram, Twitter oder TikTok politische Botschaften rund um die anstehende Wahl wahrgenommen haben, n=839
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Wahrnehmung politischer Botschaften zur Bundestagswahl

Instagram weist den groSten Anteil junger Nutzer unter denen auf, die haufig Werbung bemerken,

gefolgt von TikTok und Twitter.

2021-BTW

n FACEBOOK

(@) INSTAGRAM

Angaben in Prozent

Frage: Haben Sie bei [Facebook, Instagram, Twitter, TikTok] politische Botschaften rund um die anstehende Wahl wahrgenommen?
Basis: 15,419 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, n=657 || * die zu 100% fehlenden Personen haben sich als divers eingeordnet

GIM - Schwerpunktstudie 2021

Pol. Botschaften gesamt

haufig

Pol. Botschaften gesamt

haufig

Pol. Botschaften gesamt

haufig

Pol. Botschaften gesamt

haufig

Nutzer mit Wahrnehmung
politischer Botschaften

Geschlecht

n=153/300/188/ =153/300/188/ (n==153/300
/188/ 143)

M niedrig W mittel W hoch

]

W 14-29 m30-49 B Manner

w
~N
(O}

I

59,5 :
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Nutzer: Facebook, Instagram,
Twitter, TikTok

Wahrnehmung politische Botschaften/Werbung zur BTW (Basis: Nutzende 14+ J.)

Auch anteilig kommen die meisten auf FB mit politischen Botschaften oder Werbung in Kontakt, gefolgt von
Twitter. TikTok vor Instagram.

—E®JdE— 'i r@ J
Anteil, der politische

Botschaften/Werbung zur
BTW wahrgenommen hat, an ﬂ \3
den Nutzern und Nutzerinnen:

> 41%

v
@

28%

29

8

14-29 m30-49 m50+

Angaben in Prozent

Basis: 34,904 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die mindestens selten Facebook, Instagram, TikTok oder Twitter nutzen, n=1.344; Facebook (25,790 Mio.; n=1.058),
Instagram (22,515 Mio.; n=863), TikTok (10,614 Mio.; n=378), Twitter (8,250 Mio.; n=444)
die
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Nutzer die Botschaften im
Kontext der Wahl erinnern

Standen da eher Themen im Vordergrund oder eher einzelne Personen?

Mehrheitlich werden (auch) themenbezogene Botschaften erinnert. Einzig auf Twitter Gberwiegt der Recall
von Botschaften, bei den auch oder eher die Person im Vordergrund stand.

B Eher Themen = Beides gleichermalien Eher Personen

n Facebook

@ Instagram 6 25

ot  TikTok
u Twitter

31

Ul
U
= N
N

33

w
(o}

34

Angaben in Prozent; ohne ,,weder/noch” oder “weiR nicht/keine Angabe*
Basis: 9,360 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die Botschaften/Wahlwerbung auf Facebook (n=433), Instagram (6,269 Mio.; n=300) , TikTok (3,142 Mio.; n=143) oder Twitter (2,825 Mio.; n=188) erinnern
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Nutzer die Botschaften im
Kontext der Wahl erinnern

Und wobei handelte es sich dabei? (Jeweilige Nutzer und Nutzerinnen)

Spezifische Botschaften: Aufruf zu Mitmachaktionen fiir das (jingere) Publikum auf TikTok und Insta. Negative
AuBerungen erinnert die Halfte der Twitter-Nutzenden.

FACEBOOK INSTAGRAM TIKTOK TWITTER

¥ ® ) v
Aufrufe zur Teilnahme ! ! 5 !
38 28 - Ell - EXNR 2

an Mitmachaktionen

Wahlaufrufe fir eine Person 5 ! 5
oder Partei = i 5 m | 25

AuRerungen

Negative | | | |
56 N FT [ o

Aussagen/Informationen zu
politischen Positionen/Themen

54 - [s0 I35 - [31 a8

Angaben in Prozent
Basis: 16,833 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die Botschaften/Wahlwerbung zur BTW auf Facebook, Instagram, Twitter oder TikTok erinnern, n=627; Facebook (9,260 Mio.; n=433),
Instagram (6,269 Mio.; n=300) , TikTok (3,142 Mio.; n=143), Twitter (2,825 Mio.; n=188)
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Studiensteckbrief zur Schwerpunktstudie 2021-BTW

Daten zur Untersuchung:

Auftraggeber: Die Medienanstalten
Institut: GIM Gesellschaft flr Innovative Marktforschung mbH
Methode: Mixed Mode: Computer Assisted Telephone Interviewing (CATI) / Computer Assistet Web Interviewing (CAWI)

Definition wie ma: Deutsch sprechende Wohnbevdlkerung ab 14 Jahre in Deutschland:
Aktuell 70,635 Mio. Personen

2.631 Interviews mit Tagesgleichverteilung inkl. Aufstockungsinterviews in folgenden Bundeslandern: Berlin auf ein Soll von
n=750, Baden-Wiirttemberg auf ein Soll von n= 500, Sachsen auf ein Soll von n=300. Darliber hinaus werden im Rahmen der
Mediengewichtungsstudie im zweiten Halbjahr folgende Aufstockungen durchgefiihrt, die entsprechend der Erhebungszeit
der Schwerpunktuntersuchung anteilig in der Gesamtfallzahl enthalten sind: Brandenburg n=500

CATI: Die Studie wurde als so genannte Dual-Frame-Telefonbefragung, d. h. mit einem kombinierten Ansatz mit Festnetz-
und Mobilfunknummern, durchgefiihrt. Auswahlgrundlage war das ADM-Telefonstichprobensystem fiir Fest- und
Mobilnetznummern (Anteil Mobilnummern: 40%). Die Befragungsperson wurde zufallig ausgewahlt. Es erfolgte eine
Designgewichtung.

CAWI: Basierend auf soziodemografischen Informationen wird eine zufallige Stichprobe aus der Grundgesamtheit des
Online-Access-Panels gezogen und die Panel-Mitglieder per E-Mail zur Teilnahme an der Befragungen eingeladen.

Alle Sampling-Frames wurden mittels Gewichtung so miteinander verschmolzen, dass sie zusammen ein reprasentatives
Abbild der Grundgesamtheit bilden.

Grundgesamtheit:

Fallzahl

Stichprobe / Zielperson:

Die realisierte Stichprobe wurde per Gewichtung an die Strukturen der aktuellen ma Radio angepasst.

Gewichtung: Die Interviews der aufstockenden Bundeslander gehen mit ihrem proportionalen Anteil in die Ergebnisse ein.

Erhebungszeitraum: Schwerpunktstudie 2021: 08.08. — 25.09.2021
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