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Zusammenfassung: Der Einfluss struktureller Vorteile - wie finanzielle Ressour-
cen - auf den Erfolg politisch Agierender auf Social Media-Plattformen kann sich
je nach Plattform unterscheiden. Da Facebook im Vergleich zu Twitter eher so-
zialen Offline-Netzwerken entspricht, miissten strukturelle Vorteile hier einen
groReren Einfluss haben (Normalisierungsthese), wihrend der Themenfokus auf
Twitter mehr Mdglichkeiten fiir strukturell benachteiligte politisch Agierende
bietet (Angleichungsthese). Die empirische Studie kontrastiert 246 Schweizer Par-
lamentsmitglieder und die elf Parteien beziiglich ihrer persénlichen und struktu-
rellen Charakteristika sowie ihres Erfolgs (digitale Anhingerschaft und deren Re-
aktionen). Basierend auf einer Analyse von 24.234 Facebook-Beitrdgen und 99.579
Tweets zeigen sich auf Parteiebene fiir Facebook die erwarteten Normalisierungs-
tendenzen, fiir Twitter Angleichungstendenzen. Einzelne strukturell benachtei-
ligte Parlamentsmitglieder kénnen mit ihren Kontrahentinnen und Kontrahenten
mithalten, nur ihre geringe mediale Prasenz wirkt sich hemmend aus.
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Normalisierter Erfolg?

Der Einfluss struktureller Vorteile von Schweizer
Parlamentsmitgliedern und Parteien auf ihren
Erfolg auf Facebook und Twitter

1 Einleitung

Parlamentsmitglieder und Parteien nutzen Social Media-Plattformen (SMP),
um mit Biirgerinnen und Biirgern, Journalistinnen und Journalisten oder anderen
Politikschaffenden in Kontakt zu treten und zu bleiben. Doch sie betreten diese
Plattformen nicht mit demselben Hintergrund. Einige von ihnen kénnen als struk-
turell bevorteilt angesehen werden, da sie beispielsweise groRere finanzielle Res-
sourcen zur Verfligung haben, mit denen Werbung oder Social Media-Verantwort-
liche finanziert werden kénnen (Gibson & Ward, 1998; Margolis, Resnick, & Tu,
1996; Williams & Gulati, 2013).

Bereits viele Studien haben den Einfluss struktureller Vorteile von Parla-
mentsmitgliedern und Parteien auf die Nutzung von SMP untersucht: Die Dis-
kussion spannt sich auf zwischen der Normalisierungsthese (Margolis & Resnick,
2000; Rauchfleisch & Metag, 2016; Schweitzer, 2011) und der Angleichungsthese
(Rheingold, 2000). Die Normalisierungsthese besagt, dass sich die im Vorteil
stehenden politisch Agierenden auch auf SMP besser positionieren kénnen. Die
Angleichungsthese geht davon aus, dass strukturell benachteiligte Agierende
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stdrker von diesen Plattformen profitieren. Da im Gegensatz zu Webseiten die
Erstellung von Profilen auf SMP kostengiinstig und die Nutzung simpel ist, wur-
de ein Umbruch in den Machtgefiigen und der politischen Landschaft erahnt.
Denn diese Plattformen ermdglichen strukturell benachteiligten Politikerinnen
und Politikern Tausende von Biirgerinnen und Biirgern direkt anzusprechen -
ohne traditionelle Gatekeeper zuerst {iberwinden zu miissen (Skovsgaard & van
Dalen, 2013) - und mit Biirgerinnen und Biirgern zu interagieren.

Trotz einer Vielzahl an Studien wurde die Relevanz einer klaren Definition von
strukturellen Vorteilen bisher vernachlissigt. Dies liegt vor allem am fehlenden
Konsens im Forschungsfeld beziiglich der zentralen Variablen. Im folgenden Auf-
satz wird deshalb erstens versucht, das Forschungsfeld stérker zu systematisieren,
indem eine moglichst grofe Bandbreite von in anderen Untersuchungen bereits be-
rlicksichtigten Indikatoren analysiert wird. Dabei wird systematisch zwischen Kon-
trollvariablen (wie beispielsweise soziodemographischen Merkmalen) und struktu-
rellen Charakteristika wie finanziellen Ressourcen oder Amtsdauer unterschieden.
Um anschlieRend Aussagen zu einer Normalisierung oder Angleichung treffen zu
konnen, liegt der Fokus auf dem Einfluss dieser strukturellen Faktoren.

Zweitens wurden bisher unterschiedliche Indikatoren als abhingige Variab-
len herangezogen, die vor allem auf die Bemithungen politisch Agierender fo-
kussierten, beispielsweise, wie lange und wie aktiv sie die Plattformen nutzen
(Larsson & Kalsnes, 2014). In dieser Studie wird hingegen auf den Erfolg ihrer
Anstrengungen fokussiert. Dafiir werden zwei Indikatoren verwendet: einerseits
die Anzahl der Fans auf Facebook oder Follower auf Twitter als Indikatoren fiir
die GroRe der digitalen Anhéngerschaft und andererseits die durchschnittliche
Summe der Reaktionen (Likes, Kommentare, Retweets etc.) pro Beitrag, von de-
nen wiederum die weitere Verbreitung ihrer Botschaften abhingig ist.

Drittens haben Studien oftmals auf eine Plattform fokussiert, entweder Face-
book (Nitschke, Donges, & Schade, 2016; Ross, Fountaine, & Comrie, 2015) oder
Twitter (Kreiss, 2016). Obwohl diese zwei Plattformen hiufig gemeinsam unter
dem Label Social Media-Plattform auftreten, unterscheiden sie sich hinsichtlich
ihrer Akteurskonstellationen, Préisentations- und Selektionsregeln sowie Funk-
tionalitdten (Lorcher & Taddicken, 2017; Schmidt, 2014), was sie unterschiedlich
anfillig fiir den Einfluss struktureller Einfliisse auf den Erfolg politisch Agieren-
der macht. In dieser Studie werden deshalb Facebook und Twitter miteinander
verglichen. Zusitzlich schlieft diese Studie eine weitere Forschungsliicke, indem
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sie den Einfluss struktureller Vorteile auf einer Meso-Ebene (zwischen Parteien)
und einer Mikro-Ebene (zwischen Parlamentsmitgliedern) vergleicht.

2 Strukturelle Vorteile von Parteien und Parlamentsmitgliedern

Das Ziel von Studien, die der Normalisierungs- respektive der Anglei-
chungsthese nachgehen, ist es herauszufinden, welche Charakteristika politisch
Agierender ihre Nutzung von und ihren Erfolg auf SMP erkliren.

Erste Studien in diesem Forschungsfeld fokussierten wegen des Aufkommens
des World Wide Webs auf Parteien-Webseiten. Sie unterschieden zwischen gré-
Reren und kleineren Parteien und setzten diese Differenzen ins Verhiltnis zu der
Anzahl und Funktionalitdten ihrer Webseiten. Dabei zeigte sich, dass die Websei-
ten der groReren politischen Parteien im Digitalen bessere Webseitenfunktionali-
titen (beispielsweise dynamische Grafiken, Musik und Quiz) aufwiesen, was einen
Normalisierungsprozess nahelegte (Margolis et al., 1996). Die Webseiten kleine-
rer politischer Parteien in GroRbritannien konnten hingegen mit den im Vorteil
stehenden Parteien mithalten und legten somit einen Angleichungsprozess nahe
(Gibson & Ward, 1998). AnschlieRend wurden in der Normalisierungsforschung
nicht nur Webseitenfunktionalititen als abhingige Variablen betrachtet, son-
dern auch die Anzahl interaktiver Elemente auf einer Webseite oder ihr Grad an
Raffinesse (Gibson, Lusoli, & Ward, 2008; Norris, 2003; Schweitzer, 2008) sowie die
Adoption von und Aktivitdt auf SMP (Larsson & Kalsnes, 2014). Normalisierungs-
tendenzen wurden in der Schweiz fiir Facebook und Twitter (Klinger, 2013), in
Finnland fiir Blogs, YouTube, Facebook und Twitter (Strandberg, 2013) sowie in
Deutschland fiir YouTube, Blogs und zum Teil fiir Twitter (Schweitzer, 2011) ge-
funden. Angleichungstendenzen hingegen wurden in Norwegen (Enli & Skoger-
bg, 2013; Larsson & Moe, 2014) und Schweden jeweils fiir Facebook und Twitter
(Larsson & Kalsnes, 2014), in Neuseeland fiir soziale Netzwerkplattformen, Flickr,
Video-Plattformen, Blogs und Twitter (Gibson & McAllister, 2014) und in Israel
fiir Facebook (Samuel-Azran, Yarchi, & Wolfsfeld, 2015) gefunden.

Der Erfolg politisch Beteiligter auf SMP wurde bisher nur selten beriicksichtigt
(Klinger, 2013; Larsson, 2016; Samuel-Azran et al., 2015). Dabei sagt die digitale
Anhingerschaft in Form von Fans und Followern oder Reaktionen auf Beitrage
von Politikschaffenden (Likes, Kommentare oder Shares respektive Favorites,
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Replies oder Retweets) etwas dariiber aus, welche politisch Agierenden auf und
iiber die SMP hinaus einflussreich sind und welche Rolle dabei strukturelle Vo-
raussetzungen spielen. Auf SMP benétigen die Politikschaffenden eine digitale
Anhingerschaft, die auf Beitrage mit Likes, Kommentaren, Shares oder Favorites,
Retweets oder Replies reagiert und sie somit ihrem eigenen Netzwerk sichtbar
macht. Denn ansonsten wiirden die Beitrdge in der Flut von Facebook-Posts und
Tweets untergehen (van Dijck & Poell, 2014). Der Erfolg auf SMP liegt also nicht
nur in der Hand der politisch Agierenden: Wie viele Personen ihre Facebook-Seite
LJliken respektive ihrem Twitter-Profil folgen oder auf die Beitrige reagieren,
zeigt, ob ihre Inhalte auf fruchtbaren Boden fallen - und schlieRlich auch, ob auf
diesen Plattformen eine Normalisierung oder Angleichung stattfindet.

In der bisherigen Literatur herrscht wenig Konsens iiber die Indikatoren, die
politisch Agierende als strukturell bevorteilt oder benachteiligt charakterisieren.
Normalisierungs- und Angleichungsstudien haben eine Vielzahl von mdéglichen
Indikatoren angewandt: Auf der Mikro-Ebene beispielsweise Alter, Geschlecht,
Bildung, Amtsdauer, ParteigroRe und Urbanisierungsgrad (Strandberg, 2013)
oder Alter, Geschlecht, Amtsdauer, Schliisselposition, Wahlberechtigten-Anteil,
Ideologie und GroRe der Wihlerregion (Larsson & Kalsnes, 2014). Auf der Meso-
Ebene haben Studien zwischen groReren, kleineren und teilweise auch Randpar-
teien unterschieden (Lilleker et al., 2011). Diese Variablen wurden unter anderem
aufgrund der Datenverfiigbarkeit gew#hlt, was zu kontradiktorischen Resultaten
gefiithrt hat. In dieser Studie werden alle genannten Indikatoren in die Modelle
aufgenommen, um die Resultate besser kontextualisieren zu kénnen und das For-
schungsfeld stdrker zu systematisieren.

Deshalb wird zwischen persdnlichen (Alter, Geschlecht, Bildung, Ideolo-
gie, parlamentarische Aktivitdt, Parteizugehorigkeit, Urbanisierungsgrad des
Wohnortkantons) und strukturellen Charakteristika (Amtsdauer, Wahlberech-
tigten-Anteil, Schliisselposition, Berichterstattung und finanzielle Ressourcen)
unterschieden. Das Entscheidende an strukturellen Merkmalen ist, dass sie den
politischen Erfolg der Agierenden online wie offline beeinflussen und somit die
Rolle weniger verdnderbarer persdnlicher Charakteristika wie Alter oder Ge-
schlecht kompensieren verméogen.

Personenbezogene Charakteristika sind wichtige Kontrollvariablen fiir die
Nutzung von SMP: Alter, Geschlecht und Bildung sagen die Adaption von und
Aktivitdt auf SMP in der Bevdlkerung voraus (Zittel, 2003). In Finnland nutzen
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vor allem junge, ménnliche, besser gebildete und gewéhlte politisch Agierende
aus urbanen Regionen extensiv SMP (Strandberg, 2013). Bei den Schweizer Parla-
mentsmitgliedern zeigte sich, dass Jiingere aus urbanen Regionen ebenfalls Twit-
ter aktiv nutzen (Rauchfleisch & Metag, 2016). AuRerdem gehéren Politikschaf-
fende der Parteien am rechten oder linken Rand zu den ersten, die SMP-Profile
erdffneten und aktiv bespielten (Norris, 2003; Strandberg, 2009).

Zwei Arten struktureller Charakteristika lassen sich aufschliisseln: erstens
bereits erreichter politischer Erfolg (Indikatoren: Amtsdauer, Schliisselposition
und Wahlberechtigten-Anteil) und zweitens Charakteristika, die hilfreich fiir die
Gewinnung oder Beibehaltung von politischem Erfolg sind (mediale Berichter-
stattung und finanzielle Ressourcen).

Amtsdauer. Politisch Agierende, die bereits lange ein Amt innehaben, verfigen
dank ihrer parlamentarischen Erfahrung, Expertise und ihres Netzwerkes tiber
Vorteile. Aufgrund ihrer Bekanntheit hat ihre Meinung online sowie offline Ge-
wicht, was sich vermutlich auch auf SMP widerspiegelt. Fiir sie kénnte es leichter
sein, Fans und Follower zu gewinnen (Klinger, 2013). Bei der Anzahl der Reakti-
onen zeigte sich allerdings in Israel, dass Neulinge dhnlich viele Reaktionen auf
ihre Beitrédge erhielten wie bereits Etablierte (Samuel-Azran et al., 2015).

Schliisselposition. Aufgrund von Schliisselpositionen, wie einem Fraktionsvor-
sitz, sprechen Politikerinnen und Politiker mit héherer Wahrscheinlichkeit im
Parlament, sind bekannter und gelten als besser positioniert. Auch die Schliis-
selposition eines Parteivorsitzes verleiht mehr Aufmerksamkeit und méglicher-
weise ein hoheres Vertrauen, was sich wahrscheinlich in ihrer digitalen Anhén-
gerschaft (Fans, Follower) widerspiegelt. Thre Schliisselposition erhsht ebenfalls
die Wahrscheinlichkeit, dass sie von anderen politischen und journalistischen
Beteiligten oder der Bevélkerung kritisiert werden. Diese erhéhte kritische Auf-
merksamkeit muss jedoch nicht zu mehr Reaktionen durch die Nutzerinnen und
Nutzer fihren. Denn Politikerinnen und Politiker mischen sich selbst meist nicht
in die entstehenden Diskussionen ein (Lilleker et al., 2011), was wiederum zu ei-
ner geringeren Beteiligung seitens der Nutzerinnen und Nutzer fiihrt.

Wahlberechtigten-Anteil. Er reflektiert die Zustimmung zu politisch Agierenden. Par-
teien oder Politikschaffende mit einem groBeren Wahlberechtigten-Anteil sind stérker
im Parlament vertreten und werden deshalb auch eher den politischen Prozess und
die Agenda beeinflussen. Auf SMP werden sie dementsprechend eine groRere digitale
Anhingerschaft haben (Klinger, 2013). Hingegen zeigte sich im Fall von Norwegen und

135



T.R. Keller & K. Kleinen-von Kénigslow

Schweden, dass auch nicht im Parlament vertretene Parteien viele Reaktionen zu er-
zeugen vermdgen (Larsson, 2016).

Berichterstattung. Die Prdsenz in Medien wie Fernsehen, Radio oder der Pres-
se hilft, um an Aufmerksamkeit und Bekanntheit zu gewinnen, und schlieRlich
auch politisch erfolgreich zu werden oder zu bleiben (Margolis, Resnick, & Wol-
fe, 1999). Vermutlich hilft die Aufmerksamkeit und Bekanntheit in traditionellen
Medien auch auf Facebook und Twitter eine groRere Anhidngerschaft zu gewin-
nen und online tiber die eigene Berichterstattung zu diskutieren, was mdglicher-
weise auch zu mehr Reaktionen fiihrt.

Finanzielle Ressourcen. Finanzielle Ressourcen ermdglichen Parteien, Politike-
rinnen und Politikern, dem Social Media-Management oder anderen Unterstiit-
zung fiir ihre Social Media-Aktivititen heranzuziehen, was moglicherweise auch
zu einer groReren Anhdngerschaft, aber nicht zwingend zu mehr Reaktionen
fihrt (Gibson & Ward, 1998; Strandberg, 2009; Williams & Gulati, 2013).

Unsere allgemeine Forschungsfrage lautet deshalb: Welche strukturellen Vor-
teile von Schweizer Parteien und Parlamentsmitgliedern verhelfen zu Erfolg auf Face-
book und Twitter?

Aufgrund der bisherigen Forschung wird vermutet, dass sich eine Normalisie-
rung hinsichtlich der Anhingerschaft, eine Angleichung hingegen beziiglich der
Reaktionen zeigt: Strukturell bevorteilte politisch Agierende kénnen beispielswei-
se aufgrund der anhaltenden politischen Berichterstattung eine groRere Anhin-
gerschaft auf SMP gewinnen, strukturell benachteiligte politisch Agierende kénnen
hingegen ebenso viele Reaktionen mit ihren einzelnen Botschaften erreichen wie
etablierte, sofern fiir die GrRe der Anhingerschaft kontrolliert wird. Diese Vermu-
tungen werden auf zwei Ebenen untersucht: Auf der Meso-Ebene vergleichen wir
Parteien und auf der Mikro-Ebene individuelle Parlamentsmitglieder.

Hla: Im Parteienvergleich haben strukturelle Vorteile einen positiven Einfluss
auf die GroRe der digitalen Anhingerschaft.

H1b: Im Parteienvergleich haben strukturelle Vorteile keinen Einfluss auf die
Anzahl der Reaktionen.

H2a: Im Vergleich der Parlamentsmitglieder haben strukturelle Vorteile einen
positiven Einfluss auf die GroRe der digitalen Anhingerschaft.
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H2b: Im Vergleich der Parlamentsmitglieder haben strukturelle Vorteile keinen
Einfluss auf die Anzahl der Reaktionen.

3 Social Media-Plattformen als Moderatoren struktureller Vorteile

Der Einfluss struktureller Vorteile ist vermutlich auf verschiedenen SMP
unterschiedlich. Plattformen wie Facebook oder Twitter haben unterschiedliche
Funktionsweisen (Schmidt, 2014), die den Einfluss der strukturellen Vorteile auf
den Erfolg politisch Beteiligter auf diesen Plattformen moderieren.

Die zwei am hiufigsten untersuchten SMP sind Facebook (Caers et al., 2013)
und Twitter (Jungherr, 2014). Dies sind auch die zwei beliebtesten SMP in der
Schweiz, doch so wie in vielen Lindern unterscheidet sich die Basis der Nut-
zenden stark: In der Schweiz nutzen 50 Prozent der Bevélkerung Facebook und
lediglich 17 Prozent passiv und 6 Prozent aktiv Twitter (Latzer, Biichi, & Just,
2015), von denen viele der politischen Elite oder Medienorganisationen ange-
héren (Metag & Rauchfleisch, 2016). Dies hat wiederum einen Einfluss auf den
Zweck der Nutzung dieser Plattformen. Auf Twitter kénnen politisch Beteilig-
te hoffen, dass Journalistinnen und Journalisten ihre Tweets zitieren, was vor
allem dann geschieht, wenn sie Negativitdt oder Personalisierung beinhalten
(Ekman & Widholm, 2014), oder sie versuchen mit ihren Tweets die Medie-
nagenda zu bestimmen (Parmelee, 2014). Das fiihrt auch dazu, dass Twitter
generell vor allem genutzt wird, um sich {iber aktuelle Geschehnisse zu infor-
mieren (Busemann, Fisch, & Frees, 2012; Rosenstiel, Sonderman, Loker, Ivan-
cin, & Kjarval, 2015). Im Kontrast dazu wird Facebook haufiger fiir die private
Kommunikation genutzt, um das Bediirfnis nach Zugehdorigkeit sowie Selbstre-
prasentation zu stillen - und seltener, um sich tiber Hard News zu informieren
(Glynn, Huge, & Hoffman, 2012; Nadkarni & Hofmann, 2012).

Fir den Erfolg der Kommunikation von Parlamentsmitgliedern auf die-
sen Plattformen hat dies Folgen: Da die Schweizer Bevilkerung genauer auf
Facebook als auf Twitter représentiert ist, werden dort politisch Agierende
mit strukturellen Vorteilen - beispielsweise solche, die schon lange im Amt
sind oder die einen gréReren Anteil an Wahlberechtigten haben - auch auf
eine groRere Offline-Anhingerschaft treffen. Da das Bediirfnis nach Grup-
penzugehdrigkeit bei Facebook ein zentrales Nutzungsmotiv ist, sollte dieses
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viele Nutzerinnen und Nutzer motivieren, ihre Zughdrigkeit mit einem Like
offentlich zu machen. Auf Twitter hingegen werden Politikerinnen und Poli-
tiker vor allem von anderen Politik- und Medienschaffenden beobachtet, was
dazu fiihren sollte, dass nicht nur bereits in der breiten Gesellschaft populi-
re, sondern auch politische Neulinge eine groRere Anhidngerschaft sowie vie-
le Reaktionen erzeugen kdnnen. Neben der unterschiedlichen Nutzerschaft
hilft auch der Fokus auf Hard News auf Twitter politischen Neulingen: Mit
politisch gehaltvollen Aussagen kénnen sie trotz ihrer strukturellen Nach-
teile eine gréRere Anzahl an Followern gewinnen und mehr Reaktionen er-
zeugen. Deshalb ist anzunehmen, dass Twitter giinstigere Bedingungen fiir
Angleichungstendenzen bietet, Facebook hingegen giinstigere Bedingungen
fiir Normalisierungstendenzen.

H3: Im Vergleich der zwei Plattformen ist der Einfluss struktureller Vorteile
auf Facebook groRer als auf Twitter.

4 Methode

Um den Einfluss struktureller Vorteile auf den auf den Erfolg zu analy-
sieren, verkniipft die Studie die Facebook- und Twitter-Daten von Schweizer
Abgeordneten (Mikro-Ebene) sowie von Schweizer Parteien (Meso-Ebene) mit
Sekundirdaten zu strukturellen Vorteilen.

Sie beriicksichtigt alle 246 Mitglieder des Schweizer Parlaments und die elf im
Parlament vertretenen Parteien in der Routinephase der 49. Legislaturperiode. Die
Routinephase beginnt mit der Legislaturperiode (5. Dezember 2011) und dauert -
um den Wahlkampf auszuschlieRen - bis zum 15. Mérz 2015 (etwas iiber ein halbes
Jahr vor den nationalen Wahlen am 18. Oktober 2015). Die Kontrollvariablen Alter,
Geschlecht, Bildung (mit und ohne tertidre Ausbildung) und Parteizugehdrigkeit
wurden von den offiziellen Webseiten des Schweizer Parlaments heruntergeladen
(Bundesamt fiir Statistik, 2015; Parlamentsdienste, 2015). Die Variable Ideologie
basiert auf einer Studie von Schoenenberger (2014), die das Abstimmungsverhal-
ten im Parlament berticksichtigt (Links-Rechts-Skala von -10 bis 10). Die parla-
mentarische Aktivitit wurde ebenfalls {iber die offizielle Webseite des Schwei-
zer Parlaments bezogen (Parlamentsdienste, 2015) und beriicksichtigt, wie viele
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parlamentarische VorstoRe! im Parlament eingebracht wurden. Der Urbanisie-
rungsgrad des Wohnortkantons (0 bis 100%) basiert auf den Daten des zustdndi-
gen dffentlichen Amts, die iiber die ,,Datenbank iiber die Schweizer Kantons- und
Stddteverwaltungen* (BADAC) zuginglich sind (BADAC, 2001).

Die strukturellen Variablen Amtsdauer (in Jahren), Schliisselposition (Parla-
mentsmitglied = 0, Stimmenz&hler = 1, Prisidium und Vizeprasidium im Natio-
nal- oder Stidnderat = 2, Fraktionsprésidium = 3, Parteiprésidium = 4) und Wahl-
berechtigten-Anteil (in Prozent) wurden ebenfalls iiber die offiziellen Webseiten
des Schweizer Parlaments heruntergeladen (Bundesamt fiir Statistik, 2015; Par-
lamentsdienste, 2015). Die Medienberichterstattung bezieht sich auf die Anzahl
der Nennungen in insgesamt 110 Medientiteln von Print-, Online-, Fernsehtiteln
sowie drei Nachrichtenagenturen in den drei Landessprachen Deutsch, Fran-
z&sisch und Italienisch. Sie wurde vom Forschungsinstitut Offentlichkeit und
Gesellschaft (f3g, 2014) zur Verfiigung gestellt. Die Daten zu den finanziellen
Ressourcen wurden von Bithlmann, Gerber, Salathe und Zumbach (2015) fiir
Parlamentsmitglieder und vom f6g auf Parteienebene bereitgestellt (jeweils die
Ausgaben fiir Inserate in Schweizer Franken).

Die abhdngigen Variablen lauten Anhingerschaft und Reaktionen. Die Anhén-
gerschaft bezieht sich auf die Anzahl der Fans auf Facebook bzw. die Anzahl der
Follower auf Twitter am Stichtag. Reaktionen beschreiben die durchschnittliche
Summe von Likes, Kommentaren und Shares pro Beitrag auf Facebook bzw. die
durchschnittliche Summe von Favorites und Retweets auf Twitter.

Mittels R (R Development Core Team, 2017) wurden alle Seiten, Beitrige und
Reaktionen automatisiert fiir Facebook (Barbera, Piccirilli, & van Atteveldt, 2017)
und Twitter (Gentry, 2015) heruntergeladen. Es konnten 74 Facebook-Seiten von
Parlamentsmitgliedern und Parteien mit 24.234 Beitrdgen und 117 Twitter-Ac-
counts mit 99.579 Beitrdgen gefunden und heruntergeladen werden.

Auf der Meso-Ebene werden zuerst alle Schweizer Parteien verglichen, um he-
rauszufinden, welche Partei als am stdrksten bevorteilt angesehen werden kann.

1 Parlamentarische VorstdRe sind geschéftsunabhingige Antrdge und Fragen von
Parlamentsmitgliedern, die meist die Regierung, seltener das Ratsbiiro oder ein
Gericht adressieren. Darunter fallen parlamentarische Initiativen, Standesinitiativen,
Motionen, Postulate und Interpellationen, auf die unter anderem eine Auskunft, eine
parlamentarische Diskussion oder ein verbindlicher Auftrag fiir die Regierung folgt.
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Dafiir wurde jede der elf Parteien hinsichtlich der strukturellen Vorteile im Ver-
gleich zu den anderen Parteien gerankt. Das bedeutet, sie wurden hinsichtlich 1)
der Anzahl an Jahren, in denen sie im Schweizer Parlament vertreten sind, 2) der
Anzahl an Parlamentsmitgliedern mit Schliisselpositionen, 3) des Wahlberech-
tigten-Anteils bei der letzten Wahl, 4) der Anzahl an Nennungen in der medialen
Berichterstattung wihrend des Untersuchungszeitraums und 5) ihrer geschitzten
finanziellen Ressourcen angeordnet. Anschliefend wurde ein Gesamtranking tiber
diese fiinf Einzelrankings hinweg erstellt, indem sie pro Partei gezahlt wurden und
diejenige Partei, die am hiufigsten besser gerankt war als andere, als am stirksten
bevorteilte Partei klassifiziert wurde. Im Gesamtranking der strukturellen Vorteile
liegt die Schweizerische Volkspartei (SVP) auf dem ersten Platz, gefolgt von der
Sozialdemokratischen Partei der Schweiz (SP), der ,,FDP.Die Liberalen“ (FDP), der
Christlichdemokratischen Volkspartei (CVP), der Griinliberalen Partei (GLP), der
Griinen Partei der Schweiz (GPS), der Evangelischen Volkspartei (EVP), der Biir-
gerlich-Demokratischen Partei (BDP), der Lega dei Ticinesi (Lega), der Christlichso-
zialen Partei (CSP) und dem Mouvement Citoyens Genevois (MCG). Anhand dieses
Rankings wird ihr Erfolg auf Facebook und Twitter verglichen, um eine Normalisie-
rung oder Angleichung hinsichtlich ihres Erfolgs festzustellen.

Auf Mikro-Ebene wurde eine Negativ-Binomial-Regression fiir die Anzahl der
Fans bzw. Follower gerechnet, da es sich um tiberdisperse Zdhlvariablen handelt
und die Voraussetzungen daftir erfillt sind. Fiir die durchschnittliche Anzahl an
Reaktionen (Likes, Kommentare und Shares pro Beitrag bzw. Favorites und Ret-
weets pro Tweet) wurde eine Kleinste-Quadrate-Regression gerechnet, da es sich
um eine metrische abhingige Variable handelt und die entsprechenden Pramis-
sen eingehalten werden. Fiir die Interpretation der Resultate hinsichtlich einer
Normalisierung oder Angleichung wird sich dann auf die strukturellen Variablen
fokussiert: Amtsdauer, Wahlberechtigten-Anteil, Schliisselposition, Medienbe-
richterstattung und finanzielle Ressourcen.

5 Ergebnisse
Die elf auf Facebook und im Parlament vertretenen Parteien haben zwi-

schen 126 und 9.726 Fans auf Facebook. Die neun auf Twitter vertretenen Parteien
haben zwischen 538 und 14.274 Follower. Die CSP mit nur zwei und die MCG mit
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einem Abgeordneten im Parlament prisentieren sich lediglich auf Facebook.

Die am stirksten bevorteilten drei Parteien (SVP, SP und FDP) haben auch in der-
selben Reihenfolge am meisten Fans auf Facebook (siche Abbildung 1). Die zweit-
schwichste Partei CSP hat die wenigsten Fans. Abgesehen davon, dass die CVP als
viertstdrkste Partei tendenziell weniger Fans und die Lega als drittschwichste Partei
tendenziell viele hat, gehen die strukturellen Vorteile mit dem Erfolgsindikator der
Anhingerschaft auf Facebook einher (Spearmans Rho =,79, p <,01, Hypothese 1a unter-
stiitzt fiir Facebook). Auf Twitter ergibt sich ein anderes Bild: Die am stérksten bevor-
teilte Partei SVP gewann am drittwenigsten Follower. Am meisten Follower gewann
die am zweitstérksten bevorteilte Partei SP, gefolgt von der fiinftstirksten Partei GLP.
Das bedeutet, dass sich die strukturellen Vorteile nicht in der Anzahl der Follower
niederschlagen (Spearmans Rho = 57, p =,11, Hypothese 1a falsifiziert fiir Twitter).

Abbildung 1. Der Einfluss struktureller Vorteile auf die Anhdngerschaft von Schweizer
Parteien auf Facebook und Twitter
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Anmerkung: Parteien sind gemdf ihren strukturellen Vorteilen rangiert, wobei die SVP die am
stdrksten bevorteilte und die MCG am stdrksten benachteiligte Partei ist. Angezeigt wird die Anzahl
der digitalen Anhingerschaft.
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Wihrend der Erfolgsindikator der Anhéngerschaft auch passive Fans und Follower
einschlieft, beriicksichtigt der zweite Indikator mit den Reaktionen auch ihre Ak-
tivitit. Die elf Parteien erhalten durchschnittlich zwischen 3,88 und 137,81 Reakti-
onen auf Facebook sowie zwischen 0,77 und 6,47 Reaktionen auf Twitter.

Die am stérksten bevorteilte Partei SVP hat nicht nur die grofte Anhidngerschaft,
sondern erhilt auch die meisten Likes, Kommentare und Shares auf ihre Facebook-
Beitrige (siehe Abbildung 2). SP und FDP, die zweit- und drittplatzierten Parteien
hinsichtlich der strukturellen Vorteile und Fans, liegen auch bei den Reaktionen
auf dem zweiten und dritten Rang. Die am stérksten benachteiligten Parteien CSP
und MCG erhalten auch im Durchschnitt die wenigsten Reaktionen. Im Schnitt
erhalten Parteien 31,5 Reaktionen pro Beitrag. Nicht nur fiir die Anhingerschaft
auf Facebook, sondern auch fiir die Reaktionen ergibt sich ein starker positiver

Abbildung 2. Der Einfluss struktureller Vorteile auf die durchschnittliche Anzahl
Reaktionen auf Beitrdge von Schweizer Parteien auf Facebook und Twitter
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Anmerkung: Parteien sind gemdf ihren strukturellen Vorteilen rangiert, wobei die SVP die am
stédrksten bevorteilte und die MCG am stirksten benachteiligte Partei ist. Angezeigt wird die
durchschnittliche Anzahl der Reaktionen pro Beitrag der Partei.
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Zusammenhang mit den strukturellen Vorteilen (Spearmans Rho = ,80, p <,01, Hy-
pothese 1b falsifiziert fiir Facebook). Die Korrelation bleibt auch signifikant, wenn
die SVP als Ausreifer herausgenommen wird (Spearmans Rho = ,73, p < ,05). Auf
Twitter hingegen schafft es die mittelstarke Partei GLP, durchschnittlich die meis-
ten Reaktionen zu erhalten. Die stirkste Partei SVP erhilt trotz ihren wenigen Fol-
lowern die zweithdufigsten Reaktionen, wohingegen die SP mit den meisten Follo-
wern hinsichtlich der durchschnittlichen Anzahl an Reaktionen den dritten Rang
einnimmt. Durchschnittlich erhalten Parteien 2,9 Reaktionen auf Twitter. Analog
zur Anzahl der Follower auf Twitter konnte keine Korrelation zwischen der An-
zahl an Reaktionen und den strukturellen Vorteilen gefunden werden (Spearmans
Rho =,63, p = ,067, Hypothese 1b unterstiitzt fiir Twitter). Zusammenfassend kann
auf der Meso-Ebene festgehalten werden, dass auf Facebook die strukturellen Vor-
teile mit den beiden Erfolgsindikatoren einer groRen Anhingerschaft sowie vielen
Reaktionen einhergehen, auf Twitter hingegen nicht.

Doch welches Bild ergibt sich auf der Mikro-Ebene? Parlamentsmitglieder ha-
ben zwischen 9 und 24.663 Fans auf Facebook und zwischen 0 und 25.105 Follower
auf Twitter (siehe Abbildung 3).

Nur ein einziger struktureller Vorteil fithrt zu mehr Fans auf Facebook (siehe
Tabelle 1): Eine hohere mediale Berichterstattung erhdht auch die Anzahl der
Fans (Exp(B) = 1,001, SD =,000, p < ,01). Dies ist ein Indikator fiir eine Normalisie-
rung der Anhingerschaft auf Facebook (Hypothese 2a unterstiitzt fiir Facebook).
Von den personlichen Charakteristika der Parlamentsmitglieder zeigt sich, dass
jlingere (Exp(B) = ,961, SD = ,017, p < ,05), ménnliche (Exp(B) = ,337, SD = ,288, p <
,001), weniger lang schulisch ausgebildete Parlamentsmitglieder (Exp(B) =,553, SD
=,297, p < ,01), die viele VorstéRe ins Parlament einbringen (Exp(B) = 1,023, SD =
,006, p <,001) und die aus urbaneren Regionen stammen (Exp(B) = 1,023, SD = ,006,
p <,001), erhhte Chancen haben, Fans auf Facebook zu gewinnen.

Auf Twitter zeigt sich beziiglich der strukturellen Variablen dasselbe Bild:
Nur eine erhdhte Medienberichterstattung fiihrt zu einer gréReren Anhinger-
schaft (Exp(B) = 1,001, SD =,231, p < ,001), was erneut fiir eine Normalisierung
beziiglich der Follower spricht (Hypothese 2a unterstiitzt fiir Twitter). Poli-
tisch Agierende mit bestimmten persénlichen Charakteristika haben héhere
Chancen auf mehr Follower: Namlich jiingere (Exp(B) =,951, SD =,011, p <,001),
ideologisch linke (Exp(B) =,957, SD=,018, p <,05), parlamentarisch aktive (Exp(B)
= 1,009, SD = ,004, p < ,05) Abgeordnete und solche, die aus urbanen Regionen
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Tabelle 1. Der Einfluss personlicher und struktureller Vorteile auf die digitale
Anhdngerschaft von Schweizer Parlamentsmitgliedern auf Facebook und Twitter

Modell 1: Facebook  Modell 2: Twitter
Anhingerschaft Anhingerschaft

N 63 108
Intercept 204,7*%* (1,016) 1513,16™** (,674)
Anpassungsgiite (Chi-Quadrat) 1,257 1,111
Omnibus test (Chi-Quadrat) 76,785%** 85,045%**

95% Wald CI

,760 und 1,369

,663 und 1,077

Exp(B) (SE)

Exp(B) (SE)

Personliche Vorteile

Alter ,961* (,017) ,951%%* (011)
Geschlecht ,337%F* (,288) ,788 (,186)
Bildung ,553% (,297) ,919 (,232)
Ideologie 1,031 (,023) ,957* (,018)
Parlamentarische Aktivitit 1,023*** (,006) 1,009* (,004)
Urbanisierungsgrad 1,023%** (,006) 1,015%* (,005)
Polpartei 1,188 (,372) ,636 (,231)
Strukturelle Vorteile

Amtsdauer 1,039 (,030) 1,019 (,022)

Wabhlberechtigten-Anteil
Schliisselposition
Medienberichterstattung

Finanzielle Ressourcen

G
1,016 (,012)
1,149 (,153)

1,001** (,000)
,982 (,011)

1,010 (,006)
1,032 (,086)
1,001%*%* (,000)
1,012 (,008)

Anmerkung: ** p <,001, ** p < ,01, * p <05 (Negativ Binomial Regression). Exponentielle Betas
(Exp(B)) und Standardfehler (SE) werden angezeigt. Abhdngige Variable: Anhéngerschaft (in Anzahl
der Fans auf Facebook und der Follower auf Twitter). Dummy-Codierungen: Geschlecht (Frau = 1),
Bildung (tertidre Ausbildung = 1), Polpartei (Mittepartei = 0).
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Abbildung 3. Die Anzahl der Fans und Follower pro Parlamentsmitglieder sortiert
nach Parteien
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Anmerkung: Jeder Punkt stellt ein Parlamentsmitglied dar. Sortiert sind sie gemdf ihren Parteien.
Die Parteien sind gemdfs ihren strukturellen Vorteilen rangiert, wobei die SVP die am stdrksten
bevorteilte und die MCG am stdrksten benachteiligte Partei ist. Die drei Parlamentsmitglieder der
CSP und MCG sind weder auf Facebook noch auf Twitter vertreten.

stammen (Exp(B) = 1,015, SD =,005, p <,01). Auf beiden Plattformen erhéhen sich
die Chancen einer gréReren Anhidngerschaft, wenn das Parlamentsmitglied
jlinger ist, aktiv im Parlament Vorst5Re einbringt, eine urbane Wihlerschaft
anspricht und hiufig in den Medien erscheint. Eine Normalisierung der Anhin-
gerschaft auf Facebook und Twitter ldsst sich deshalb lediglich auf die mediale
Berichterstattung zuriickfiithren.

Die durchschnittliche Anzahl der Reaktionen, die ein Mitglied des Parlaments
auf Facebook erhilt, kann weder mit persénlichen noch mit strukturellen Cha-
rakteristika erkldrt werden (Hypothese 2b unterstiitzt fiir Facebook). Lediglich
die Anzahl der Fans korreliert sehr stark mit der durchschnittlichen Anzahl der
Reaktionen (b =,980, SD = ,001, p < ,001, angepasstes R? = ,859, siche Tabelle 2).
Durchschnittlich erhalten Parlamentsmitglieder 38,2 Reaktionen pro Beitrag auf
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Tabelle 2. Der Einfluss personlicher und struktureller Vorteile auf die digitale
durchschnittliche Anzahl digitaler Reaktionen auf Beitrdge von Schweizer
Parlamentsmitgliedern auf Facebook und Twitter

Modell 3: Facebook  Modell 4: Twitter

Reaktionen Reaktionen
N 63 108
Angepasstes R’ ,859 ,099
Intercept -25,36 (35,53) 2,81 (1,99)
Beta (SE) Beta (SE)

Personliche Vorteile
Alter ,059 (,569) ,018 (,032)
Geschlecht ,048 (11,89) ,039 (,576)
Bildung ,109 (10,69) ,088 (,619)
Ideologie ,085 (,874) ,014 (,052)
Parlamentarische Aktivitéit -,007 (,226) -,064 (,010)
Urbanisierungsgrad -,048 (,229) -,089 (,013)
Polpartei -,021 (13,64) ,034 (,671)

Strukturelle Vorteile
Amtsdauer -,035 (1,00) ,079 (,061)
Wahlberechtigten-Anteil ,064 (,434) -,198 (,018)
Schliisselposition ,008 (4,99) -,238* (,241)
Medienberichterstattung -,136 (,013) ,470%* (,001)
Finanzielle Ressourcen -,047 (,355) -,026 (,020)

Social Media-Vorteil
Digitale Anhéngerschaft ,980%** (,980) -,148 (,000)

Anmerkung: ** p <,001, ** p < ,01, * p <,05 (Multiples lineares Kleinste-Quadrate-Regressionsmodell).
Standardisierte Betakoeffizienten (Beta) und Standardfehler (SE) werden angezeigt. Abhdngige
Variable: Durchschnittliche Anzahl der Reaktionen (Likes, Kommentare und Shares pro Facebook-
Beitrag respektive Favorites und Retweets pro Tweet). Dummy-Codierungen: Geschlecht (Frau = 1),
Bildung (tertidre Ausbildung = 1), Polpartei (Mittepartei = 0).
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Abbildung 4. Die durchschnittliche Anzahl der Reaktionen auf die Beitrdge von
Parlamentsmitgliedern sortiert nach Parteien
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Anmerkung: Jeder Punkt stellt ein Parlamentsmitglied dar. Sortiert sind sie gemdf ihren Parteien.
Die Parteien sind gemdpf ihren strukturellen Vorteilen rangiert, wobei die SVP die am stdrksten
bevorteilte und die MCG am stdrksten benachteiligte Partei ist. Die drei Parlamentsmitglieder der
CSP und MCG sind weder auf Facebook noch auf Twitter vertreten.

Facebook (siehe Abbildung 4). Die durchschnittliche Anzahl an Reaktionen auf
Twitter liegt deutlich niedriger mit 2,3 Reaktionen pro Tweet. Wihrend auf Face-
book lediglich die GréRe der Anhéngerschaft mit den Reaktionen korreliert, kon-
nen zwei strukturelle Charakteristika die durchschnittliche Anzahl der Reaktio-
nen auf Twitter erkldren und deshalb auch hinsichtlich einer Normalisierung und
Angleichung interpretiert werden: Die Haufigkeit der Medienberichterstattung
(b=,470, SD=,001, p <,01) fiihrt zu mehr Reaktionen, was fiir eine Normalisierung
spricht. Gegen eine Normalisierung spricht, dass diejenigen Parlamentsmitglie-
der, die keine Schliisselrolle wie beispielsweise ein Prasidium innehaben, mehr
Reaktionen erhalten (b = -,238, SD = ,241, p < ,05, angepasstes R? =,099, Hypothese
2b partiell unterstiitzt fiir Twitter). Zusammengefasst lassen sich die Reaktionen
nicht eindeutig als Normalisierung oder Angleichung interpretieren: Wihrend
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auf Facebook strukturelle Variablen keine (direkten) Effekte haben, deutet auf
Twitter je ein Pradiktor auf eine Normalisierung und eine Angleichung hin. Mit
Blick auf Hypothese 3 - inwieweit es Unterschiede zwischen Plattformen gibt -
zeigen sich auf Parteienebene beziiglich Reichweite und Reaktionen klare Nor-
malisierungstendenzen auf Facebook, aber Angleichungstendenzen auf Twitter
(Hypothese 3 unterstiitzt). Auf der Mikroebene hingegen spricht lediglich fiir un-
sere Hypothese, dass Parlamentsmitglieder ohne Schliisselposition durchschnitt-
lich mehr Reaktionen erhalten. Dagegen spricht, dass auf der Mikroebene der
strukturelle Vorteil der Medienberichterstattung auf beiden Plattform zu einer
groReren Anhdngerschaft fithrt und auf Twitter ebenfalls zu mehr Reaktionen.
Zudem spricht gegen unsere Hypothese, dass kein struktureller Faktor auf Face-
book zu mehr Reaktionen fiihrt. Auf der Parteienebene wird unsere Hypothese
vollstindig, auf Mikroebene jedoch nur partiell unterstiitzt.

6 Diskussion

Angesichts der wachsenden Bedeutung von SMP wie Facebook und Twitter
in der politischen Kommunikation wurde gefragt, welche politisch Agierenden
auf diesen Plattformen besonders erfolgreich sind - sind es diejenigen, die das
politische Geschehen bereits jenseits von SMP dominieren oder ermdglichen SMP
es auch den politisch Agierenden mit weniger strukturellen Vorteilen eine groRe
Anhingerschaft aufzubauen und viele digitale Reaktionen bei den Biirgerinnen
und Biirgern zu erreichen? Fiir die Schweiz sind wir mit unserer Studie zu ge-
mischten Ergebnissen gekommen. Betrachtet man die Parteiorganisationen, so
ist auf Facebook eher eine Normalisierung zu beobachten, auf Twitter dagegen
spielen strukturelle Vorteile der Parteien eine geringere Rolle. Dabei ist auffillig,
dass diese Plattformen nicht nur unterschiedlich anfillig fiir eine Normalisierung
und Angleichung sind, sondern dass auch ideologisch unterschiedliche Partei-
en auf ihnen erfolgreich sind: Wihrend auf Facebook vor allem die ideologisch
rechten Parteien SVP, Lega und MCG tendenziell erfolgreicher sind, gewinnen
auf Twitter die ideologisch linken Parteien SP, GLP und GPS tendenziell mehr
Fans und Reaktionen als ihre politischen Kontrahentinnen und Kontrahenten.
Das konnte darauf zurlickzufiihren sein, dass dies die Ideologie des Schweizer
Publikums auf diesen Plattformen widerspiegelt und Parteien erfolgreicher auf
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derjenigen Plattform sind, auf der Gleichgesinnte zu finden sind. Fiir die Schweiz
liegt die Vermutung nahe, dass auf Twitter tendenziell Meinungsfiihrerinnen
und Meinungsfithrer sowie eine gewisse Elite aus Politik, Wirtschaft, Journalis-
mus und Wissenschaft anzutreffen sind (Metag & Rauchfleisch, 2016), wihrend
Facebook die breite Bevilkerung besser représentiert.

Auf Ebene der einzelnen Schweizer Parlamentsmitglieder spielt lediglich die
mediale Berichterstattung als struktureller Vorteil eine Rolle: Sie fithrt auf beiden
Plattformen zu einer groReren digitalen Anhingerschaft und auf Twitter auch zu
mehr Reaktionen. Politikerinnen und Politiker profitieren also davon, wenn sie
die traditionelle Medienberichterstattung dominieren und auf SMP aktiv sind, da
sich diese beiden Medienlogiken gegenseitig beeinflussen (Klinger & Svensson,
2015). Zudem zeigt sich auf Twitter, dass Parlamentsmitglieder ohne Schliissel-
position mehr Reaktionen erhalten. Wie auf Parteiebene ist bei einzelnen poli-
tisch Agierenden auf Twitter also eher von einer Angleichung auszugehen: Alle
anderen strukturellen Charakteristika (Amtsdauer, Wahlberechtigten-Anteil,
Schliisselposition (nur Facebook) und finanzielle Ressourcen) erkldren den Erfolg
politisch Agierender auf SMP in der Schweiz dagegen nicht.

Fiir die Schweizer Politlandschaft bedeutet dies zum einen, dass auch struk-
turell benachteiligte Politikerinnen und Politiker es {iber SMP schaffen, dhnlich
viele Biirgerinnen und Biirger wie strukturell bevorteilte politisch Beteiligte zu
erreichen. Zum anderen zeigt sich, dass ihre Anhingerschaft mit dhnlich vielen
Reaktionen ihre Botschaften an ihre Netzwerke weiterleitet, sofern fiir die GréRe
der Anhingerschaft kontrolliert wird. Auch wenn sie noch nicht lange im Amt
sind, keine Schliisselposition innehaben, einen geringen Wahlberechtigten-An-
teil haben und ihnen wenig finanzielle Ressourcen zur Verfiigung stehen, sind sie
erfolgreich auf SMP. Das einzige Manko, das sie iberwinden miissen, um erfolg-
reicher auf Facebook und Twitter zu werden, ist ihre geringe mediale Prisenz.
Auf diesen Plattformen haben also politische Underdogs geringere Hiirden, um
eine digitale Anhingerschaft zu gewinnen, die mit Reaktionen ihre Sichtbarkeit
vergroRert, und sich politisch zu etablieren.

Diese Resultate kénnen jedoch nicht auf den Erfolg politisch Agierender auf ande-
ren Plattformen tibertragen werden. Ob sich eine Normalisierung oder Angleichung
neuer Plattformen feststellen ldsst, hangt dann vermutlich vom Publikum, deren Mo-
tivation zur Nutzung der Plattform, den erwarteten Gratifikationen und schlieRlich
auch vom Verhalten der Politikerinnen, Politiker und Parteien auf diesen Plattformen
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ab. Einerseits bedeuten die Resultate flir dieses Forschungsfeld, dass Plattformunter-
schiede zentral sind und Ergebnisse in einen Plattformkontext gestellt werden miis-
sen. Andererseits heilt dies fiir politisch Agierende, dass sie Plattformspezifika be-
riicksichtigen miissen, um anhand ihrer strukturellen Merkmale das Beste aus ihrer
digitalen Kommunikation herauszuholen.

Die Studie beinhaltet einige Limitationen, die zukiinftige Forschung berticksich-

tigen sollte. Die Resultate beziehen sich lediglich auf Schweizer Parlamentsmitglie-
der und im Parlament vertretene Parteien: Einerseits konnten international ver-
gleichende Studien die Rolle des nationalen Kontexts (beispielsweise das politische
System oder das Mediensystem) erkldren. Andererseits kdnnte ein Vergleich zwi-
schen Parlamentsmitgliedern und Parlamentskandidierenden beleuchten, inwie-
fern SMP den Einzug ins Parlament erleichtern. Weiter berticksichtigt diese Studie
nicht, dass politisch Agierende seit geraumer Zeit auf diesen Plattformen sind und
moglicherweise gelernt haben, wie sie eine grofe Anhéngerschaft gewinnen und
Reaktionen erzeugen - und welcher Kommunikationsstil mit welchen Inhalten zu
digitalem Erfolg fithrt (Keller & Kleinen-von Kénigslow, 2018). Zudem sind die Inter-
pretationen des Regressionsmodells fiir Twitter mit Vorsicht zu betrachten, da die
Erkldrkraft des Modells gering ist. SchlieBlich konnten die Replies auf Twitter nicht
mitberticksichtigt werden. Da aber die Anzahl der verschiedenen Formen von Reak-
tionen untereinander stark korreliert, ist davon auszugehen, dass auch die Inklusion
der Replies die Resultate stiitzen wiirde. Dennoch sollten sie in weiterfithrenden Stu-
dien im Auge behalten werden.
Zukiinftige Forschung sollte zudem néher betrachten, von wem diejenigen Face-
book-Beitrage und Tweets stammen, die am meisten Reaktionen erzeugen. Denn
dies sind dann auch diejenigen politischen Botschaften, die tiber die Anhinger-
schaft politisch Agierender hinweg (auch ein weniger stark an Politik interes-
siertes) Publikum erreichen. Dabei kénnten strukturelle Vorteile wie finanzielle
Ressourcen erkldren, welche politisch Agierenden sich professionelle Unterstiit-
zung leisten kdnnen, damit ihre Botschaften viral gehen. SchlieRlich sind nicht
nur Menschen auf diesen Plattformen aktiv, sondern auch Social Bots, also au-
tomatisierte Programme, die dhnlich wie Menschen nach gewissen Mustern in-
teragieren. Dabei stellt sich die Frage, ob eher strukturell benachteiligte oder
bevorteilte politische Parteien auf Bots setzen, um beispielsweise ihre digitale
Anhiéngerschaft groRer erscheinen zu lassen, als sie eigentlich ist.
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