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Aus Gründen der Vereinfachung wird im Folgenden das generische Maskulinum verwendet. Sämtliche 

Personenbezeichnungen gelten gleichermaßen für alle Geschlechter. 

Zudem wurden alle fremdsprachigen Zitate aus den Beiträgen in den Sozialen Medien in dieser Arbeit 

zur besseren Verständlichkeit ins Deutsche übersetzt. 
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1 Einleitung – Entwicklung der Wahlkampfkommunikation 

Per SMS ins Weiße Haus – Barack Obama revolutionierte während des Präsidentschaftswahlkampfes 

2008 die Wahlkampagnengestaltung grundlegend. Waren zuvor parteienzentrierte Kampagnen (1850-

1960), massenzentrierte Kampagnen bedingt durch das Fernsehen (1960-1990) und später zielgruppen-

orientierte Kampagnen (1990-2008) möglich, veränderte das Aufkommen der Digitalen Kommunika-

tion und SozM ab 2008 die Wahlkampagnengestaltung (Russmann u.a. 2021). Dies machte sich B. 

Obama ideal zu Nutze. Erstmals wurden neue Technologien wie Facebook, Blogs, YouTube, Kampag-

nen- Websites und SMS in allen ausschlaggebenden Bereichen der Kampagne als fester Bestandteil 

eingebaut. Ein professionalisiertes Medienteam war gleichzeitig auch Teil des Fundraising-, Basis- und 

Kommunikationsapparates und es wurden Datenbanken verwendet, um zielgruppenspezifische Nach-

richten an die Wähler zu versenden (Graff 2009). Der Grundstein für eine individuell zentrierte Kam-

pagnenführung war gelegt. 

Diese fand schnell Anwendung im europäischen Raum, bspw. bei der Bundestagswahl 2009 (Thimm 

2008). Die SozM lassen sich dabei im Gegensatz zur unvermittelten Kommunikation (direkter Wähler-

kontakt) als Teil der vermittelten Wählerkommunikation (indirekter Wählerkontakt) verstehen (Haßler 

und Kruschinski 2019). Neben Free Media, der Vermittlung politischer Botschaften über Radio, Fern-

sehen, Zeitungen und Internetseiten, welche den Kriterien des Journalismus wie Gatekeeping (Shoema-

ker und Vos 2009) und Agenda Setting (McCombs und Reynolds 2009) unterliegen, sind die SozM den 

Kategorien Paid und Owned Media zuzuordnen. Erstere meint die Vermittlung von Botschaften über 

Wahlwerbung, zweitere beinhaltet Kanäle, die ausschließlich von den Kandidaten gesteuert werden. 

Durch die SozM können die genannten Kriterien des Journalismus umgangen werden, denn sie ermög-

lichen die direkte und ungefilterte Adressierung von politischen Botschaften an die Bevölkerung (ebd.). 

Instrumente der Wahlkampfkommunikation sollten grundsätzlich nicht getrennt voneinander betrachtet 

werden. Der Ansatz der media convergence nach H. Jenkins beschreibt die Vermittlung einer Botschaft 

über mehrere Kommunikationskanäle hinweg (Jenkins 2006; Unger 2012), welche mit Herausforderun-

gen für die Kandidaten und ihre Wahlkampfteams einhergeht, denn nunmehr ist die Entwicklung einer 

crossmedialen Aufstellung von Wahlkampagnen der neue Standard. 

Vor dem Aufkommen der SozM war die Politische Kommunikation geprägt durch eine Asymmetrie 

zugunsten der professionalisierten politischen Akteure, welche mittels Ressourcen und Kontaktnetzen 

zu den Medien eine große Bühne für Ihre Kommunikation an die Bürger fanden (Gerhards und Neid-

hardt 1990). Diese Ungleichmäßigkeit wurde durch die Entstehung der ersten Blogs im Internet ins 

Wanken gebracht, denn nun konnten auch die Bürger ihre Nachrichten an ein breites Publikum richten. 

Dies intensivierte sich durch niedrige Zugangshürden und starke Vernetzungsleistung kommerziell be-

triebener Plattformen wie Facebook. Die Kommunikation erfolgt nun zwischen den politischen Akteu-

ren und Bürgern in beide Richtungen via Direktnachrichten oder die Kommentarfunktion der SozM. 
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Dies schafft eine wahrgenommene Nähe des Wählers zu dem Politiker, die es in den Massenmedien 

vorher nicht gab (Otto 2015). Zudem folgt der Nachrichtenkonsum in den SozM einer anderen Logik 

als in den Massenmedien (Kümpel 2022). Bedingt durch den Algorithmus und die abonnierten Kanäle 

ist das Nachrichtenerlebnis stark personalisiert (Personalization), die Rezipienten stoßen eher zufällig 

auf Nachrichten (Incidentalness) und es besteht eine erhöhte Sozialität (Sociality) des Nachrichtener-

lebnis. Politische Nachrichten machen nur einen kleinen Teil des Informationsangebotes aus und stehen 

in Konkurrenz zu anderen Inhalten (Non-Exclusitivity). Sie können leicht aus dem Kontext genommen 

und neu platziert werden (Granularity), was ergänzt um den Ansatz des News snackings (Lee, Diehl 

und Valenzuela 2022; Ohme und Mothes 2023) und der News will find me perception (Zúñiga, Weeks 

und Ardèvol-Abreu 2017) den Eindruck zur Folge haben kann, die SozM seien ein Ersatz für andere 

Nachrichtenquellen. Dies kann zur Vernachlässigung nicht personalisierter und journalistisch professi-

onell kuratierter Nachrichten führen. In Anbetracht dieser Merkmale gilt es, nicht getreu der klassischen 

Berichterstattung in den Massenmedien Information darzustellen, sondern emotional fesselnde Beiträge 

zu erstellen. Es wird von komplexen Sachargumenten abgesehen, da diese den Wähler eher abschrecken. 

Glaubwürdigkeit versucht man vielmehr über eine emotionale Wähleransprache zu vermitteln (Krober-

Riel und Esch 2000).  

Auf europäischer Ebene sind die SozM spätestens seit der letzten Europawahl 2019 fester Bestandteil 

der Wahlkampagnen der Kandidaten (Fenoll u.a. 2021). C. Valentini beschreibt die SozM als „an es-

sential battleground for catching the hearts and souls of European voters” (Valentini 2019). Die Nutzung 

der SozM als Nachrichtenquelle wird immer bedeutender (Newman u.a. 2023), was die zentrale Frage 

aufwirft, wie Kandidaten und Parteien die SozM für ihre Wahlkampagnen nutzen. Dies führt zu folgen-

der Forschungsfrage:  

 

Welche Themen des Wahlprogramms der EVP werden in den Sozialen Medien der EVP-Spitzen-

kandidaten sowie den jeweiligen Parteien in den Ländern Spanien, Deutschland, Frankreich und 

Schweden angesprochen und inwieweit weichen diese inhaltlich von dem Wahlprogramm ab? 

 

Ziel dieser Arbeit ist mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring (2015) eine prozen-

tuale Verteilung der Wahlkampfthemen in den SozM zu erheben und anschließend herauszufinden, ob 

die Parteien und Kandidaten entsprechend dem Wahlprogramm kommunizieren oder davon abweichen. 

Die Betrachtung der Länder folgt dabei einem vergleichend angelegten Forschungsdesign. 

Der Fokus der folgenden Untersuchung liegt auf der Europäischen Volkspartei (EVP) und deren Spit-

zenkandidaten der vier Länder Deutschland (Christlich Demokratische Union), Frankreich (Les 

Républicains), Schweden (Kristdemokraterna) und Spanien (Partido Popular). Ergänzend werden die 

Social Media- Beiträge der entsprechenden EVP- zugehörigen Partei in diesen Ländern betrachtet.  
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Studien, die im Kontext von SozM während Europawahlen bereits durchgeführt wurden, beschäftigen 

sich bspw. mit dem Vergleich politischer Kommunikation populistischer und nicht populistischer Par-

teien (Farkas u. a. 2022; Bene u. a. 2023), mit ausgewählten Themen zu einzelnen europäischen Ländern 

(Baranowski 2021; Ceron, Bordignon, und Pagano 2021), dem Einsatz von Satire, Humor und Negati-

vität in Kampagnen (Novelli 2022) oder Digitales politisches Marketing der Parteien in den SozM im 

Ländervergleich (Kruschinski und Bene 2022). Eine Studie von M. Maurer (2009) geht der Frage nach, 

wie Medien und politische Akteure die Inhalte von Wahlprogrammen in Tageszeitungen, Fernsehsen-

dungen, Talkshows und Wahlkampfreden kommunizieren, was inhaltlich dem Forschungsvorhaben in 

dieser Bachelorarbeit am nächsten kommt. Allerdings konzentriert sich die Studie von M. Maurer aus-

schließlich auf die Bundestagswahl 2005 in Deutschland und die klassische Wahlkampfkommunikation 

über die Massenmedien. Die vorliegende Bachelorarbeit legt hingegen den Fokus auf die Darstellung 

des Wahlprogramms in den SozM, wo die Kriterien des klassischen Journalismus als Gatekeeper um-

gangen werden und die Politiker und Parteien ungefiltert und direkt die Inhalte an die Wähler kommu-

nizieren. Somit liegt es in der Hand der Parteien und Spitzenkandidaten, welche Inhalte des Wahlpro-

gramms der EVP direkt kommuniziert werden. Der internationalen Ausrichtung auf vier europäische 

Länder kommt dabei eine besondere Bedeutung zu. 

Im ersten Schritt der Analyse wurde aus dem Wahlprogramm der EVP für die Europawahl 2024, dem 

auf dem Kongress in Bukarest am 07.03.2024 offiziell beschlossenen Manifesto, ein Kodierleitfaden 

abgeleitet. Zusätzlich zu der reinen Themenwahlkampfstrategie wurden die Strategien der Personalisie-

rung und des Angriffs in den Kodierleitfaden aufgenommen (Focke 2007) (Kapitel 4). Die Konferenz 

in Bukarest markiert zugleich den Startpunkt des Untersuchungszeitraums, welcher einen Monat um-

fasst und am 07.04.2024 endet. Im zweiten Schritt der Analyse wurden alle veröffentlichten Beiträge im 

Untersuchungszeitraum in den SozM mithilfe des Kodierleitfadens in die Kategorien eingeordnet.  

Die Arbeit untergliedert sich zunächst im folgenden Kapitel in die Definition relevanter Begriffe und 

die Darstellung zentraler Merkmale heutiger Kampagnenführung. Kapitel drei umfasst die Vorstellung 

des Forschungsgegenstandes, die Fraktion der Europäischen Volkspartei im Europäischen Parlament. 

Danach erfolgt die Darlegung der Methodik der qualitativen Inhaltsanalyse nach P. Mayring. Im fünften 

Kapitel werden als Schwerpunkt der Arbeit die Ergebnisse analysiert. Zunächst wird gemäß dem ersten 

Teil der Forschungsfrage die prozentuale Verteilung der Themen in den SozM dargelegt, anschließend 

erfolgt gemäß dem zweiten Teil der Fragestellung die Untersuchung der wahlprogrammgetreuen Kom-

munikation und der Abweichungen. Ausgewertet und in Bezug zueinander gesetzt werden die Befunde 

in der anschließenden Diskussion. Die Ergebnisse, die Beantwortung der Forschungsfrage sowie wei-

terführende Überlegungen werden im abschließenden Kapitel sechs zusammengefasst. 
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2 Definitionen und zentrale Merkmale der Kampagnenführung 

Die nachfolgenden Begriffe sind von besonderer Relevanz für die vorliegende Bachelorarbeit. 

Soziale Medien (SozM) 

In der Literatur besteht kein Konsens bezüglich einer allgemein gültigen Definition des Begriffes. A. 

Decker stellte zahlreiche Definitionsversuche vergleichend gegenüber und erarbeitete folgendes: 

„Der Begriff „Soziale Medien“ „beschreibt das Phänomen, bei dem Nutzer über virtuelle An-

wendungsplattformen des Web 2.0, des Web 3.0 oder sonstigen technischen Weiterentwicklun-

gen miteinander interagieren, dabei eigene Inhalte kreieren (…) und diese miteinander tau-

schen.“ (Decker 2019, 115) Zudem umfasst der Begriff „die damit verbundenen digitalen Kom-

munikationsdienste und Technologien, um die zuvor erwähnte Interaktion zwischen den Nut-

zern zu ermöglichen. Synonym lassen sich Social Media u.a. als soziale Medien, soziale (An-

wendungs-) Plattformen, Social-Media-Kanäle oder -Plattformen sowie als Social Web bezeich-

nen.“ (ebd.) 

Politische Kommunikation 

„Politische Kommunikation“ beschreibt grundsätzlich „alle Prozesse der Informationsvermittlung, die 

Politik zum Gegenstand haben“ (Eilders 2006, 283) und wird oft als Dreieck zwischen Bürgern, Medien 

und politischen Akteuren verstanden. Sie ist abzugrenzen von dem Begriff „Politische Information“, 

denn die „Politische Kommunikation“ umfasst neben den Inhalten und Formen auch die Kommunika-

toren, Adressaten, Rahmenbedingungen und die Wirkung auf die Bürger (ebd.). G. Vowe definiert „Po-

litische Kommunikation“ als „symbolische Interaktion im Zusammenhang bindender Entscheidungen 

und in Form unterschiedlicher Grade von Öffentlichkeit mit ihren jeweiligen Medien“ (Vowe 2003, 

527) und gewichtet die existierenden Theorien der Politischen Kommunikation nach den Dimensionen 

Akteurskonstellation (Wer kommuniziert?), Mediendimensionen (Wie wird kommuniziert?) und Poli-

tikdimension (Was wird kommuniziert?) (ebd.). Gemäß dem Thema dieser Bachelorarbeit wird sich vor 

allem auf letztere konzentriert, die Politikdimension. 

Wahlen sind der am häufigsten untersuchte Ereigniskontext für Politische Kommunikation, da sie be-

sonders folgenreiche Ereignisse darstellen, terminierbar sind und somit ein günstiges Format für empi-

rische Untersuchungen darstellen (Schulz 2003). Hier bedeutet Politische Kommunikation der Versuch 

der Einflussnahme politischer Akteure auf das Handeln der Wähler, welche von „oben“ aus dem politi-

schen System über das Radio, Fernsehen, Zeitungen und den Einsatz SozM an die Bürger nach „unten“ 

erfolgt (Eilders 2006). 
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Wahlkampf 

Wahlkämpfe und Wahlen bilden neben der Aufteilung der Staatsgewalt bei Gesetzgebung, Gewalten-

teilung, die Garantie der Grundrechte und einer freien unabhängigen Presse einen wichtigen Grundpfei-

ler einer demokratischen Ordnung (Stykow 2007). Durch Wahlen wird das politische System bzw. die 

Regierung legitimiert, rekrutiert im Sinne der Bildung einer entscheidungsfähigen Mehrheit, der gesell-

schaftliche Pluralismus wird repräsentiert bzw. integriert und die Wähler für bestimmte Werte mobili-

siert (Stykow 2007). U. Sarcinelli (2011, 225) bezeichnet diese als „Schlüsselphasen demokratischer 

Legitimation im repräsentativen System.“. 

Während Wahlkämpfen ist die Aufmerksamkeit von Medien und Bürgern für die Themen politischer 

Kommunikation erhöht, dies macht Wahlkämpfe zu Prozessen, in denen sich diese verdichtet (Donges 

und Jarren 2022). H. Schoen beschreibt Wahlkampf sehr treffend als „Hochphase politischer Kommu-

nikation“ (Schoen 2005, 661), welcher den Zweck verfolgt, Informationen über Eigenschaften und in-

haltliche Positionen von Parteien für die Wähler bereitzustellen.  

Zentrale Merkmale heutiger Kampagnenführung 

Die grundlegenden Merkmale heutiger Kampagnenführung Entideologisierung, Personalisierung, En-

tertainisierung, Professionalisierung und Zentralisierung werden aufgegriffen, um einen allgemeinen 

Kontext für die anschließende Analyse und Beantwortung der Forschungsfrage zu schaffen. 

Eine starke ideologische Profilierung spricht nur wenige Wähler an, stattdessen konzentrieren sich Kan-

didaten darauf, auf vielen Politikfeldern Sach- und Lösungskompetenz zu zeigen (Entideologisierung) 

(Schulz 1998). Laut M. Maurer (2009) tendieren Kandidaten im Wahlkampf eher dazu, sich vage zu 

Themen zu äußern, um konkrete Festlegungen zu vermeiden, da ihr Ziel nicht darin besteht den Wähler 

umfassend zu informieren, sondern diesen für die Ziele und Werte der Partei zu mobilisieren. Die Ver-

mittlung von grundlegenden Informationen ist dabei nicht ausgeschlossen. Die Personalisierung von 

Wahlkämpfen bedeutet, dass einzelne Kandidaten in das Zentrum der Kampagnen gestellt werden, da 

sich Personen besser vermitteln lassen als komplexe Sachthemen (Brettschneider 2002). Damit einher 

geht eine Konzentration auf die Spitzenkandidaten (ebd.), wodurch man sich eine stärkere Wählermo-

bilisierung verspricht (Gattermann 2019). Die Entertainisierung meint die Verwendung von Mitteln der 

Unterhaltungsindustrie für Wahlkampfzwecke (Holtz-Bacha 2000). Eine Professionalisierung der 

Kommunikation entsteht auch durch das Heranziehen externer Berater, welche am deutlichsten während 

Wahlkämpfen nachzuweisen ist (Jun 2009). Es besteht die Hoffnung, verstärkt auf die öffentliche 

Agenda und Medienagenda einwirken zu können (Kamps 2007; Jun 2009). Dies geht einher mit einer 

Intensivierung der Politik- und Kommunikationsberatung, auch im Bereich der Kommunikation über 

SozM (Schlipphak u.a. 2018). Zuletzt beinhaltet die Zentralisierung der Wahlkampagnengestaltung eine 

stärkere zentrale Planung und Steuerung der Kampagnen für das gesamte Wahlgebiet (Schoen 2005). 

Weitere Elemente wie negative campaigning (Auter und Fine 2016), visuelles Storytelling (Keim und 
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Rosenthal 2016) und Microtargeting (Zuiderveen Borgesius u.a. 2018; Blaemire 2014) bringen eine 

weitere Dynamik in die heutige Wahlkampfführung in den SozM. 

3 Forschungsgegenstand – EVP im Europäischen Parlament 

Der Forschungsgegenstand ist die Europäische Volkspartei (EVP; Englisch European People’s Party 

EPP) mit den jeweiligen Parteien und Spitzenkandidaten der Länder Spanien, Deutschland, Frankreich 

und Schweden. 

Die Wahl fiel auf die EVP, da diese in der 9. Legislaturperiode von 2019 bis 2024 mit 177 Abgeordne-

ten, bestehend aus 84 Parteien aus 43 Staaten (European People’s Party o.J.a), die größte Fraktion (EPP 

Group in the European Parliament o.J.a) im europäischen Parlament stellt. Seit mehreren Jahren bin ich 

Mitglied in der Jungen Union und habe zudem im Jahr 2022 in Brüssel und Straßburg ein Praktikum bei 

einem Abgeordneten der EVP absolviert. Dies eröffnete mir Einblicke in die Arbeit dieser Fraktion und 

begründet ergänzend meine Fallauswahl. 

Die Entstehungsgeschichte der EVP ist unter folgender Fundstelle nachzulesen (European People’s 

Party o.J.a). 

Die EVP verortet sich selbst als Mitte-Rechts-Partei (European People’s Party o.J.a). Die Hauptziele 

sind die Förderung eines demokratischen, transparenten, effizienten, freien, sicheren und klimafreund-

lichen Europas (European People’s Party o.J.b). Sie formuliert vier zentrale Werte, die sie in ihrer Arbeit 

leiten (EPP group in the European Parliament o.J.b): 

1. Achtung der Menschenwürde, Freiheit, Verantwortung, Gleichheit und Recht, Solidarität und 

Subsidiarität. Dabei bilden jüdisch-christliche Werte das Fundament. 

2. Schutz der repräsentativen Demokratie, Gewaltenteilung, Menschenrechte und Rechtsstaatlich-

keit. 

3. Einstehen für eine gerechte Gesellschaft, Chancengleichheit und eine soziale Marktwirtschaft. 

4. Förderung einer Ressourcenbewirtschaftung und neuer Technologien, die die Lebensqualität 

steigert. 

Sie ist gemäß Art. 1 ihrer Satzung (Europäische Volkspartei. o.J.) eine europäische politische Partei und 

hat die Form einer internationalen Vereinigung ohne Gewinnerzielungsabsicht nach belgischem Recht 

(IVoG).  

Ihre Mitglieder sind gemäß Art. 5 der Satzung in der Europäischen Union errichtete politische Parteien 

christlich- demokratischer oder verwandter Ausrichtung, wie bspw. die vier in dieser Arbeit analysierten 

Parteien. Ausführende Organe der Vereinigung sind nach Art. 10 der Satzung das Präsidium, der Vor-

stand und der Kongress. 
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Letzterem sind nach Art. 18 der Satzung grundsätzliche Entscheidungen wie die Genehmigung von Sat-

zungsänderungen, die Wahl des Präsidenten und weiterer Organträger und auch die Genehmigung des 

politischen Programms der EVP als Zuständigkeit übertragen. Details dazu werden in der Geschäftsord-

nung der EVP geregelt, wie bspw. die Zusammensetzung des Kongresses. Diesem gehören neben den 

Präsidiumsmitgliedern und ordentlichen Mitgliedern verschiedene Mandatsträger wie z.B. Delegierte, 

Staats- und Regierungschefs, EU- Kommissionsmitglieder an, sofern diese selbst Mitglied einer Partei 

der EVP sind. Die Entscheidungen des Kongresses basieren somit auf einer möglichst breiten Basis der 

Akteure der EVP und deren Mitgliedsparteien.  

In Bukarest wurde am 07.03.2024 durch den Kongress das Wahlprogramm der EVP zur Europawahl 

2024 verabschiedet, welche die Richtung des Wahlkampfes der EVP verbindlich regelt. 

3.1 Deutschland – Christlich Demokratische Union Deutschlands 

Die Christlich Demokratische Union Deutschlands wurde 1945 gegründet und ist seit 1949 mit der bay-

rischen Schwesterpartei Christlich-Soziale Union in einer Fraktionsgemeinschaft verbunden (CDU o.J.). 

Diese ist die einzige deutsche Fraktion, welche Teil der EVP ist und in der 9. Legislaturperiode von 23 

Abgeordneten der CDU und 6 Abgeordneten der CSU im Europäischen Parlament vertreten wird (CDU 

2021). Die CDU wirbt mit Ursula von der Leyen als ihrer Spitzenkandidatin, allerdings lediglich für das 

Amt der Kommissionspräsidentin, welche nach der Wahl ernannt wird und daher auf keinem Stimmzet-

tel durch die deutschen Wähler zu wählen ist. Die Analyse betrachtet somit zwar die CDU, die größere 

Partei der Fraktionsgemeinschaft CDU/CSU und gleichzeitig den Spitzenkandidaten der CSU, Manfred 

Weber, welcher im Gegensatz zu U. von der Leyen in dem Bundesland Bayern für das Europaparlament 

gewählt werden kann. Weber war zunächst in der Jungen Union, der Jugendorganisation von CDU/CSU 

aktiv und wurde 2002 mit 29 Jahren jüngster Abgeordneter im Bayrischen Landtag. Seit 2004 ist er 

Abgeordneter im Europäischen Parlament und seitdem Mitglied in den Ausschüssen für konstitutionelle 

Fragen, bürgerliche Freiheiten, Justiz und Inneres sowie für regionale Entwicklungen (EPP group in the 

European Parliamant o.J.c). Bei der Wahl 2019 war er zum europaweiten Spitzenkandidaten der EVP 

und designiert für den Posten des Kommissionspräsidenten angetreten. Letztlich wurde als Ergebnis der 

Verhandlungen der Fraktionen U. von der Leyen für die Legislaturperiode 2019 bis 2024 als ein Kom-

promiss zur Kommissionsprädentin ernannt. 2022 wurde Weber neben seiner Aufgabe als EVP- Frakti-

onsvorsitzenden auch zum Vorsitzenden der EVP gewählt. Nun führt er als Spitzenkandidat die Liste 

der CSU im Wahlkampf 2024 an (Weber o.J.). 

3.2 Schweden – Kristdemokraterna  

Die KD wurde 1964 aus der Fusion der Parteien „Bondeförbundet“ und „Kristna Folkpartiet“ gegründet 

(Kristdemokraterna o.J.) und ist in der 9. Legislaturperiode im Europaparlament von 2 Abgeordneten 
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vertreten. Die schwedische Partei Moderaterna ist ebenfalls Teil der EVP, diese Analyse beschränkt sich 

jedoch nur auf die KD, welche von der Spitzenkandidatin Alice Teodorescue Måwe angeführt wird. Sie 

kandidiert erstmals für das Europäische Parlament und ist Juristin mit einer ausgeprägten Expertise im 

Bereich Kommunikation, Lobbying und politischer Einflussnahme. Vor ihrer Kandidatur war sie poli-

tische Redakteurin bei der Zeitung Göteborgs-Posten und Autorin, politische Analystin, Moderatorin 

und Beraterin für öffentliche Angelegenheiten und strategische Kommunikation bei Klartext Stockholm 

AG (Teodorescue o.J.). Teodorescue löst die ehemalige Spitzenkandidatin der KD, Sara Skyttedal, ab 

(Zettermann 2024).  

3.3 Spanien – Partido Popular 

Die Partido Popular ging 1989 durch Umbenennung aus der Alianza Popular hervor (Partido Popular 

o.J.). Sie ist die einzige spanische Partei in der EVP und wird in der 9. Legislaturperiode von 13 Abge-

ordneten im Europäischen Parlament vertreten. Da die PP zum Zeitpunkt des Analysezeitraumes die 

Liste für die Wahl 2024 noch nicht veröffentlicht hatte, konzentriert sich diese Analyse auf die Spitzen-

kandidatin der Wahl 2019, Dolors Montserrat, welche erst nach dem Untersuchungszeitraum offiziell 

erneut zur Spitzenkandidatin ernannt wurde. Sie ist Juristin und praktizierte von 1997 bis 2011 in einer 

Anwaltskanzlei, von 2003 bis 2015 war sie Stadträtin und Sprecherin der Volkspartei im Stadtrat von 

San Sadurní d´Anoia. 2016 wurde sie spanische Ministerin für Gesundheit, soziale Dienste und Gleich-

stellung. 2019 führte Sie als Spitzenkandidatin die Liste der PP bei der Europawahl an und zog erstmals 

in das Europäische Parlament ein. Sie ist stellvertretende Vorsitzende der EVP und Leiterin der spani-

schen Delegation der EVP-Fraktion. Zudem ist sie Vorsitzende des Petitionsausschusses des Parlaments, 

Mitglied in den Ausschüssen für Umwelt, öffentliche Gesundheit und Lebensmittelsicherheit, zur Be-

kämpfung von Krebs und Co-Vorsitzende der Arbeitsgruppe Gesundheit des Europäischen Parlaments 

(EPP group in the European Parliament o.J.d).  

3.4 Frankreich – Les Républicains 

Les Républicains, bis 2015 noch unter dem Namen „Union pour un Mouvement Populaire“ bekannt, 

war 2002 aus mehreren politischen Parteien des Mitte-Rechts-Spektrums hervorgegangen. 2002 bis 

2012 stellte diese mit Jacques Chirac und Nicolas Sarkozy den Staatspräsidenten Frankreichs (Schubert 

und Klein 2020). Les Rép ist die einzige französische Partei, die Teil der EVP und mit 8 Abgeordneten 

in der 9. Legislaturperiode im Europäischen Parlament vertreten ist. Der Spitzenkandidat der Partei für 

die Europawahl 2024 ist François-Xavier Bellamy. Nach dem Literaturstudium widmete er sich der 

Philosophie, trat 2005 in die École Supérieure ein und wurde 2008 in die Agrégation de philosophie 

aufgenommen. Bellamy bekleidete während zwei Legislaturperioden, 2008 mit Wiederwahl 2014, das 

Amt des stellvertretenden Bürgermeisters von Versailles. Als Spitzenkandidat für die Europawahl 2019 

wurde er erstmals zum Abgeordneten des Europäischen Parlaments gewählt und ist in den Ausschüssen 
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für Industrie, Forschung und Energie, für Kultur und Bildung und Fischerei tätig. Außerdem ist er der 

Leiter der französischen Delegation der EVP-Fraktion (Bellamy o.J.). Nun führt Bellamy erneut als 

Spitzenkandidat die Liste der Les Rép an. 

4 Methodik – Qualitative Inhaltsanalyse nach P. Mayring 

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wird die qualitative Inhaltsanalyse nach P. Mayring verwendet. 

Sie wurde in den 1980er Jahren entwickelt (Mayring 2015) und stellt ein Verfahren „qualitativ orien-

tierter Textanalyse zur Verfügung, das mit dem technischen Know-how der quantitativen Inhaltsanalyse 

(Quantitative Content Analysis) große Materialmengen bewältigen kann, dabei aber im ersten Schritt 

qualitativ- interpretativ bleibt.“ (Mayring und Fenzl 2014, 543). Die Auswertung großer Datenbestände 

ist angesichts der Analyse der zahlreichen Beiträge in den SozM von besonderer Bedeutung. Im Ver-

gleich zu anderen textanalytischen Methoden, wie der wissenssoziologischen Hermeneutik oder der 

Grounded Theory wird die Methode der qualitativen Inhaltsanalyse nach P. Mayring am häufigsten 

angewendet (ebd.).  

Zunächst wird das Material kommunikationswissenschaftlich verankert. Als Quellen dienen die Bei-

träge in den SozM, während die Parteien und deren Spitzenkandidaten im jeweiligen Land die Kommu-

nikatoren sind. Die bereits bestehenden und potenziellen neuen Wähler werden zur Zielgruppe erkoren. 

Die Analyse des Untersuchungsmaterials folgt einem Ablaufmodell und ist bestimmt durch die Festle-

gung von Analyseeinheiten (Mayring 2015). Die Kontexteinheit bestimmt, welche Informationen für 

die Kodierung herangezogen werden, bspw. ein ganzes Interview, ein Satz oder Absatz. Die Auswer-

tungseinheit bestimmt zuletzt die Materialportion, der ein Kategoriensystem gegenübergestellt wird. In 

dieser Arbeit stellen alle Beiträge in den drei untersuchten SozM die Auswertungseinheit dar. Die Bild- 

bzw. Videounterschrift oder der Bildtext bzw. der gesprochene Text in den Videobeiträgen dienen als 

Kontexteinheit, während als Kodiereinheit und somit minimaler Textbestandteil einzelne Wörter fest-

gelegt werden. Die Textstellen werden regelgeleitet mithilfe eines in dieser Analyse deduktiv abgelei-

teten Kodierleitfadens in Kategorien eingeordnet (Kapitel 4.3). Ein Gütekriterium ist die Intrakoderü-

bereinstimmung.  Daher wird nach Abschluss der Analyse noch einmal von vorne ausgewertet. Dies ist 

ein Indikator für die Stabilität des Vorgehens. 

P. Mayring unterscheidet drei verschiedene Analysetechniken: Zusammenfassung, Explikation und 

Strukturierung (Mayring 2015). In dieser Bachelorarbeit wird die Strukturierung angewendet, welche 

das Ziel verfolgt, vorhandenes Untersuchungsmaterial in Kategorien einzuordnen und somit eine Struk-

tur im Material zu erkennen (ebd.). Mittels dieses Vorgehens wird zunächst eine prozentuale Verteilung 

der Wahlkampfthemen sichtbar. Um die Beiträge der SozM zu strukturieren, wird aus dem Wahlpro-

gramm der EVP für die Europawahl 2024 ein Kodierleitfaden abgeleitet, welcher jeder Kategorie eine 

Definition, Textpassagen als Ankerbeispiele und Kodierregeln zur Abgrenzung zuordnet. Somit kann 
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identifiziert werden, welche Themen die EVP in ihrem Wahlprogramm anspricht. In der Kampagnen- 

und Wahlkampfforschung werden fünf Kampagnenstrategien angeführt: Präsidialstrategie, Angriffs-

strategie, Konterstrategie, Themen- und Kompetenzwahlkampf und Personalisierungsstrategie (Focke 

2007). Es wäre nicht sinnvoll, die Strategien Präsidial- oder Konterstrategie zu erheben, da erstere auf 

die Kampagne eines Staatsoberhaupts oder Regierungschefs fokussiert und bei zweiteren die Konter-

beiträge in Form von Reaktionen auf einen Bezugs- Beitrag mit erhoben werden müssten. Dies würde 

die Notwendigkeit der Erhebung weiterer Daten bedürfen, welche das hier gewählte Forschungsdesign 

nicht vorsieht. Beide Strategien hätten zudem wenig Aussagekraft zu der Forschungsfrage. Bezüglich 

der Strategien des Angriffs und der Personalisierung werden in diesem Forschungskontext ergänzend 

zu dem Themen- und Kompetenzwahlkampf, welcher durch das Wiedergeben des Wahlprogramms be-

reits erhoben wird, zwei interessante Ergänzungen erwartet. 

4.1 Untersuchungsmaterial 

Im Folgenden wird das Untersuchungsmaterial vorgestellt, welches während der Analyse nicht verän-

dert oder erweitert wird.  

4.1.1 Auswahl der Länder  

Untersucht werden die Länder Deutschland, Frankreich, Schweden und Spanien. Diese wurden zum 

einen ausgewählt, um eine möglichst breite geografische Abbildung Europas aufzunehmen. Zum ande-

ren haben die vier Länder unterschiedliche Regierungssysteme, wobei jeweils zwei der Länder über die 

gleichen Mediensysteme verfügen (Abbildung 1). Zudem haben die Länder parteienzentrierte und nicht 

kandidatenzentrierte Systeme. Ebenfalls wichtig war eine Länderauswahl, die über wenig Parteizersplit-

terung innerhalb der EVP verfügt. 

 

Abbildung 1: Auswahl der Länder (Fenoll u.a. 2019, 8) 
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4.1.2 Auswahl der Kanäle in den Sozialen Medien  

Der Reuters Institute Digital News Report 2023 ermittelte mithilfe einer Online-Umfrage Ende Januar 

2023, welche Medien in Europa, Amerika, Asien und Afrika als Nachrichtenquelle genutzt werden 

(Newman u.a. 2023). Über alle Länder hinweg nehmen die SozM als Nachrichtenquelle zu, vor allem 

jüngere Teilnehmer der Studie bevorzugen es, sich überwiegend in den SozM über Politik zu informie-

ren. Zudem ergab eine weltweite1 Erhebung von Statista im Zeitraum 2019 bis 2023, dass Facebook das 

am meisten genutzte SozM für Nachrichten ist, wobei die Nutzung im Jahr 2019 noch 36% betragen 

hatte, im Jahr 2023 jedoch auf 28% fiel (Statista 2023). Instagram gewinnt nämlich immer mehr an 

Bedeutung (2023: 15% Nutzungsquote), gefolgt von X (2023: 8%) (ebd.). Gleichwohl unterliegen die 

SozM einem stetigen Wandel und schnellen Trends. Das SozM TikTok (Newman et al. 2023), wird als 

neues Instrument der Politischen Kommunikation jedoch noch nicht homogen von den in dieser Arbeit 

betrachteten Parteien und Kandidaten eingesetzt. Daher eignet sich TikTok noch nicht für diese verglei-

chende Analyse in Bezug auf den Forschungsgegenstand. 

Abgeleitet aus den beiden Studien von Statista 2023 und des Reuters Institute Digital News Report 2023 

werden die drei SozM Instagram, Facebook und X zur Analyse ausgewählt.  

Diese beschränkt sich zum einen auf die Kanäle der jeweiligen EVP- zugehörigen Partei in den vier 

europäischen Ländern und zum anderen auf die Kanäle deren Spitzenkandidaten. Letztere Auswahl 

wurde getroffen, da diese bereits vor Beginn des Analysezeitraums über die höchsten Followerzahlen 

(Anhang 6) auf allen drei Plattformen verfügten, somit eine große Community haben und deren Beiträge 

damit viele Wähler erreichen. Zudem war zu erwarten, dass deren Auftritte in den SozM über ein ho-

mogenes Maß an Professionalisierung verfügen, was die Vergleichbarkeit fördert. Zum anderen wurde 

in dem EU- Wahlkampf seit 2014 die Personalisierung und somit eine verstärkte Konzentration auf die 

Spitzenkandidaten etabliert (Gattermann 2019), eine wichtige Änderung, der in dieser Untersuchung 

ebenfalls Rechnung getragen wird.  

In allen drei SozM finden sich häufig die Kombination von Bildern mit Texten als Bildunterschrift wie-

der. Die Analyse konzentriert sich auf die Bild- bzw. Videounterschrift oder den Bildtext bzw. den ge-

sprochenen Text im Video und nicht auf die bildliche Darstellung. Die Kommentare der Nutzer, 

Retweets auf X oder Repostings (Wiedergabe von Beiträgen eines anderen Kanals im Sozialen Medium) 

auf Facebook werden nicht miteinbezogen, da diese wenig Aussagekraft zur genannten Forschungsfrage 

haben. Aufgrund der medienbedingten Flüchtigkeit wurden sog. Instagram- und Facebook-Stories, wel-

che lediglich 24 Stunden zur Verfügung stehen, ebenfalls nicht erhoben. 

 
1 Die Erhebung erfolgte in den Ländern Großbritannien, USA, Deutschland, Frankreich, Spanien, Italien, Irland, Dänemark, Finnland, Japan, 
Australien und Brasilien 
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4.2 Analysezeitraum 

Mit der Verabschiedung des Wahlprogramms der EVP auf der Konferenz in Bukarest am 07.03.2024 

startete der Untersuchungszeitraum. Die Konferenz markierte gleichzeitig den gemeinsamen Start für 

den Europawahlkampf. Der Zeitraum umfasst einen Monat und endete somit am 07.04.2024. Diese 

Zeitspanne wird als ausreichend erachtet, um eine fundierte und konsistente Materialmenge zu erheben. 

Bewusst wurde sich für die Phase des Vorwahlkampfes und damit gegen die letzten vier Wochen vor 

der Europawahl, der „Heißen Phase“ (Focke 2007) entschieden. Das Engagement aller Parteien wurde 

zwar in der „Heißen Phase“ besonders hoch eingeschätzt, der Ansatz des „permanent campaigning“ 

(Filzmaier und Plasser 2001), welcher seit den 1980er Jahren Merkmal des politischen Wettbewerbs 

und Kommunikationspraxis der Vereinigten Staaten ist und mittlerweile auch Anwendung in Europa 

findet, besagt jedoch, dass ein permanenter Wahlkampf nicht nur die Sicherung der Wiederwahlchancen 

ist, sondern die permanente Stärkung der Position im politischen System außerhalb der heißen Wahl-

kampfphase. Es gilt demnach ständig Wahlkampf zu betreiben und nicht nur in der „Heißen Phase“, 

also den vier Wochen vor der Wahl.  

Durch die Auswahl des konkreten Analysezeitraums sollte bereits eine ausreichende Datenbasis ermit-

telt werden. Die Anzahl der gesammelten über tausend SozM- Beiträge bestätigte diese Annahme. Der 

Zeitraum unmittelbar vor den Europawahlen 2024 lag im Übrigen kurz vor dem Termin zur Abgabe 

dieser Bachelorarbeit, sodass eine umfangreiche Interpretation dieser Ergebnisse nicht möglich gewesen 

wäre.  

Betrachtet man nun die Kanäle der Parteien und der Spitzenkandidaten auf den genannten drei Plattfor-

men, umfasst die Analyse insgesamt 24 Accounts, deren Beiträge im Analysezeitraum betrachtet wer-

den: 

• Deutschland: CDU und Spitzenkandidat Manfred Weber 

• Schweden: Kristdemokraterna und Spitzenkandidatin Alice Teodorescue Måwe 

• Spanien: Partido Popular und Spitzenkandidatin Dolors Montserrat 

• Frankreich: Les Républicains und Spitzenkandidat François-Xavier Bellamy 

4.3 Bestimmung der Analyserichtung 

Die strukturierende Inhaltsanalyse leitet die Analysekategorien deduktiv vor der Analyse aus dem Ma-

terial, hier dem Wahlprogramm der EVP, ab. P. Mayring zufolge muss genau definiert werden, wann 

ein Materialbestandteil in eine Kategorie fällt. Dabei ist die Festlegung von Kategorien, Ankerbeispielen 

und Kodierregeln in einem Kodierleitfaden essenziell (Mayring 2015): 

Kategoriedefinition: Es wird definiert, welche Textbestandteile in eine Kategorie fallen. 
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Ankerbeispiele: Textbeispiele dienen als Orientierung zur Einordnung der Textbestandteile. 

Kodierregeln: Um eine eindeutige Zuordnung zu ermöglich, werden vorab Regeln festgelegt. 

Die folgende Analyse basiert auf einem nominalen Kategoriensystem, welches eine Liste an gleichge-

stellten Kategorien aufstellt, bei der geprüft wird, ob Aussagen aus dem Wahlprogramm enthalten sind, 

die Kandidaten personenbezogenen Wahlkampf betreiben oder sie die Angriffsstrategie verfolgen. Bei 

einem nominalen Skalenniveau wird zwischen den zwei Ausprägungen vorhanden (1) und nicht vor-

handen (0) unterschieden. Mehrfachkodierungen sind möglich, da ein Beitrag gleichzeitig verschiedene 

Themen ansprechen kann.  

4.4 Ableitung des Kodierleitfadens aus dem Wahlprogramm der EVP zur Euro-

pawahl 2024 

Das Manifesto 2024 der EVP (Anhang 2) lässt sich in sechs Kategorien (K) mit verschiedenen Subka-

tegorien (SK) gliedern. Sie fallen unter die Wahlkampfstrategie Themen- und Kompetenzwahlkampf, 

welche die sachliche Kompetenz der Partei oder des Kandidaten in den Mittelpunkt stellt (Focke 2007): 

• K Außenpolitik mit den SK Ukraine, Verteidigung, Terrorismus und organisierte Kriminalität 

• K Asyl und Migration mit den SK Illegale Migration, Arbeitsmigration, Asyl 

• K Soziales mit den SK Wahrung der Demokratie/ Traditionen/ kultureller Reichtum/ Vielfalt, 

Sozialstaat, Innovationen im Gesundheitsbereich 

• K Klima und Umwelt mit den SK Klimaschutz, Energiepolitik 

• K Wirtschaft mit den SK Europas Wettbewerbsfähigkeit, Abbau der Bürokratie, Abwanderung 

von Fachkräften stoppen, Schaffung von Arbeitsplätzen, Unterstützung der Landwirtschaft und 

Fischerei, Handelspolitik 

• K Digitalisierung mit der SK Digitalisierung und Menschenzentrierte KI vorantreiben 

Zudem werden die K Angriffs- und Personalisierungsstrategie in den Kodierleitfaden mit aufgenom-

men: 

• Die Angriffsstrategie stellt den politischen Gegner negativ dar und hebt die eigene Position po-

sitiv hervor (Focke 2007) 

• Die Personalisierungsstrategie rückt den Kandidaten in den Mittelpunkt (ebd.) 

Der Kodierleitfaden mit ausführlichen Definitionen, Ankerbeispielen und Kodierregeln ist dem Anhang 

1 zu entnehmen. 
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5 Analyse und Auswertung der Ergebnisse 

Zunächst werden die Erwartungen an die Analyse formuliert und danach Ergebnisse des ersten Teils der 

Fragestellung dargelegt, nämlich welche Themen aus dem Wahlprogramm angesprochen werden. An-

schließend folgt die Vorstellung der Ergebnisse des zweiten Teils, d.h. welche Abweichungen von dem 

Wahlprogramm festgestellt werden konnten. 

5.1 Erwartungen an die Analyse 

Es war anzunehmen, dass mithilfe der Analyse nach P. Mayring eine fundierte prozentuale Verteilung 

der wahlkampforientierten, personenbezogenen und angriffsstrategischen Themen zu sehen sein wird. 

Außerdem war zu vermuten, dass zu einzelnen Themen aus dem Wahlprogramm mehr Beiträge gepostet 

werden als zu anderen, was daran liegen könnte, dass die vier Länder unterschiedliche Schwerpunkte 

im Wahlkampf setzen. Es könnte aber auch darauf zurückzuführen sein, dass die Positionen der Länder 

zu diesen Themen vom Wahlprogramm der EVP abweichen und deshalb dazu weniger gepostet wird. 

Vermutlich wird dies insbesondere bei konfliktreichen Politikfeldern wie Migration oder Energie der 

Fall sein, denn aus den Wahlprogrammen der einzelnen Parteien CDU, Kristdemokraterna, Partido Po-

pular und Les Républicains (CDU 2024; Kristdemokraterna 2015; Les Républicains 2022; Partido Po-

pular 2023) geht hervor, dass sich die Positionen bezüglich dieser Politikfelder zwischen den Parteien 

zwar nicht wesentlich, aber dennoch unterscheiden.  

5.2 Länderübergreifende Analyse 

In dem Untersuchungszeitraum wurden insgesamt 1.027 Beiträge erhoben, welche sich in 435 X-Bei-

träge, 266 Instagram-Beiträge und 326 Facebook-Beiträge gliedern. 

 

Abbildung 2: Zuordnung gesamt, in relativen Zahlen 

Betrachtet man alle erhobenen 1.027 Beiträge, ist zu sehen, dass davon 67% das Wahlprogramm an-

sprechen, bei 33% ist dies also nicht der Fall. Circa ein Drittel der Posts beschäftigen sich also mit 
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Themen außerhalb des Wahlprogramms, wie regionalen Themen das Land betreffend oder dortige ta-

gespolitische aktuelle Entwicklungen. In Abbildung 2 ist eine Verzerrung hinsichtlich der Beiträge, die 

das Wahlprogramm nicht ansprechen, zu sehen, bedingt durch die Beiträge der spanischen PP und deren 

Spitzenkandidatin Montserrat. Im Untersuchungszeitraum wurde Spanien mit innenpolitischen Angele-

genheiten konfrontiert, die fast vollständig den Europawahlkampf überschatteten (Kapitel 5.3.4). Da 

eine hohe Anzahl von Beiträgen zu den innenpolitischen Angelegenheiten veröffentlicht wurde, wirkt 

sich dies in der Gesamtdarstellung überproportional aus.  

 

 

Abbildung 3: Zuordnung gesamt, in Kategorien und relativen Zahlen 

Betrachtet man nun die 67% der Beiträge, welche das Wahlprogramm ansprechen (Abbildung 3), ist zu 

sehen, dass der K Soziales die meisten Beiträge (282, 39%) zugeordnet wurden. Darauf folgt die K 

Außenpolitik mit 148 Beiträgen, umgerechnet 21%. An dritter Stelle steht die K Wirtschaft mit 106 

Beiträgen, dies entspricht 15%.  K Klima & Umwelt folgt mit 92 Beiträgen, in relativen Zahlen 13%, 

gefolgt von K Asyl & Migration mit 80 Beiträgen, das heißt 13%. Am seltensten wurden Inhalte des 

Untersuchungsmaterials der K Digitalisierung zugeordnet mit 1%. Lediglich 11 von 1.027 Beiträge the-

matisieren diese. 

In  Abbildung 3 ist zudem das Ergebnis visualisiert, dass 6% der Beiträge einer Personalisierungsstrate-

gie folgen und 29% eine Angriffsstrategie umsetzen. 65%, also die meisten Beiträge, transportieren den 

reinen Themenwahlkampf, das heißt die inhaltliche Bezugnahme auf das Wahlprogramm der EVP.  

Die Verteilung der Beiträge auf Instagram und Facebook ähneln sich stark, da die Parteien und Kandi-

daten oft identische Beiträge auf diesen beiden Netzwerken posteten. Auf X weicht die Verteilung der 

Beiträge ab, was daran liegen könnte, dass X eine andere Plattformstruktur besitzt und es eher um das 

Veröffentlichen kurzer und oftmals tagesaktueller Standpunkte anstatt des Postens von Reels oder Bil-

dern geht. Auf X wurden die meisten angriffsstrategischen Posts geteilt, während auf Instagram die 
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Personalisierungsstrategie am stärksten zu Tage tritt (Anhang 5), was ebenfalls mit der eben erörterten 

unterschiedlichen Handhabung dieser SozM erklärt werden kann.  

 

Abbildung 4: Zuordnung gesamt, in Kategorien und relativen Zahlen, nach Ländern 

Zunächst werden die Länder vergleichend gegenübergestellt. Weber und die CDU verfolgen als einzige 

Partei und Kandidat eine ähnliche und homogene Themensetzung. Für beide ist nach der K Soziales, die 

K Außenpolitik wichtig. Für Bellamy folgt an zweiter Stelle die K Klima & Umwelt, während sein Par-

teiorgan Les Rép auf die K Außenpolitik setzen. Montserrat fokussiert an zweiter Stelle auf die K Wirt-

schaft, die PP auf Klima & Umwelt. Teodorescue setzt an zweiter Stelle auf Asyl & Migration, die KD 

auf Außenpolitik. Überwiegend beschäftigen sich auf dem zweiten Rang die Parteien mit Außenpolitik, 

während die Kandidaten eher dazu neigen dieses Thema zu vernachlässigen. 

 

Abbildung 5: Zuordnung gesamt, in Kampagnenstrategien und relativen Zahlen, nach Ländern 
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Unter den Parteien verwendet die PP die Angriffsstrategie mit 195 Beiträgen am häufigsten. Bellamy 

ist der Kandidat, welcher diese Strategie mit 59 Beiträgen am stärksten verwendet. Ebenfalls ist er mit 

23 Beiträgen unter den Kandidaten derjenige mit der stärksten Personalisierungsstrategie. Unter den 

Parteien verfolgt diese Taktik mit 10 Beiträgen ebenfalls seine Partei Les Rép am stärksten. 

5.3 Landesspezifische Analysen 

Nachfolgend wird jedes Land einzeln analysiert. 

5.3.1 Deutschland 

 

Abbildung 6: Zuordnung Weber und CDU in relativen Zahlen 

Insgesamt postete im Untersuchungszeitraum Weber 166 und die CDU 124 Beiträge. 94% dieser Bei-

träge sprechen das Wahlprogramm an, bei nur 4% ist dies nicht der Fall. Vergleicht man diesen Befund 

mit den anderen untersuchten Ländern, sind Weber und die CDU am häufigsten auf der Linie des Wahl-

programms einzuordnen. 

 

Abbildung 7: Zuordnung nach Wahlprogrammthemen Weber und CDU in absoluten Zahlen 
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Besonders auffällig bei beiden ist die nahezu identische Gewichtung der einzelnen Wahlkampfthemen, 

dadurch heben sie sich von allen anderen Ländern ab (Abbildung 7). Ebenfalls besonders ist, dass Weber 

und die CDU im Vergleich zu den anderen untersuchten Ländern eine breite Palette an Themen aus dem 

Wahlprogramm ansprechen. 

Die meisten Beiträge sind der K Soziales mit 42 bzw. 50 Beiträgen zuzuordnen, dicht gefolgt von der K 

Außenpolitik mit 36 bzw. 38 Beiträgen. Danach folgt die K Wirtschaft mit 27 bzw. 28 Beiträgen. Mit 

großem Abstand folgt an vierter Stelle die K Asyl & Migration mit 12 bzw. 14 Zuordnungen und Klima 

& Umwelt mit 9 bzw. 11 Zuordnungen. An letzter Stelle steht die K Digitalisierung mit 5 bzw. 6 Bei-

trägen. Inhaltlich auffällig ist, dass Weber im Vergleich zu den anderen Parteien und Kandidaten ein 

eigenes Hashtag #WebervorOrt verwendet, wenn er Besuche im Wahlkreis tätigt. Zudem hebt er in 

seinen Beiträgen die christlichen Werte hervor: „Unsere Gesellschaft braucht ein starkes Fundament. 

Wir stehen zur christlichen Prägung unseres Landes und Europa“ (WB IG51) oder „In einer Zeit der 

Spaltung brauchen wir Werte, die zusammenführen (…) Viele dieser Werte haben ihren Ursprung im 

Christentum, dem Humanismus und der Aufklärung“ (WB FB41).  

 

Abbildung 8: Zuordnung nach Wahlkampfstrategien Weber und CDU in absoluten Zahlen 

Weber verfolgt im Vergleich zu der CDU eine stärkere Personalisierungsstrategie. Bei der Angriffsstra-

tegie sind beide – auf niedrigem Niveau mit jeweils vier Beiträgen – gleichauf.  
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5.3.2 Schweden 

 

Abb. 8: Zuordnung Teodorescue und KD in relativen Zahlen 

Insgesamt postete Teodorescue im Untersuchungszeitraum 64 Beiträge und ihre Partei KD 63 Beiträge. 

Von allen Beiträgen sprechen 83% das Wahlprogramm an, bei 17% ist dies nicht der Fall. Letztere 

umfassen bspw. Beiträge zu dem Osterfest (tagesaktuelle Geschehnisse) oder ein Post zum Tod von 

Erling Öhmann, einem der Gründer der KD (regionales Thema).  

 

Abbildung 9: Zuordnung nach Wahlprogrammthemen Teodorescue und KD in absoluten Zahlen 

Teodorescue und die KD messen der K Soziales den größten Stellenwert bei (Abbildung 9). Die weitere 

Gewichtung der Wahlprogrammthemen unterscheidet sich, denn für Teodorescue ist das Wahl-

kampfthema Asyl & Migration sehr wichtig:  In ihren Beiträgen spricht sie sich für eine strengere Mig-

rationspolitik aus, worauf in Kapitel 5.4.5 ausführlich eingegangen wird. Auffällig ist außerdem, dass 

Teodorescue im Vergleich zu den anderen untersuchten Ländern viele Posts veröffentlichte, die den 

Angriff auf Israel beinhalten, bspw. thematisiert sie anlässlich des Weltfrauentages die Grundrechte 

jedes Menschen und macht deutlich, dass diese in Israel gelten, jedoch Frauen von dem Regime in Pa-

lästina verwehrt werden (TR FB03).  
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Für die KD ist neben Soziales die K Außenpolitik am wichtigsten, wohingegen das für deren Kandidatin 

überaus wichtige Thema Asyl & Migration nur eine untergeordnete Rolle spielt. In der K Außenpolitik 

wird bspw. der Beitritt in die NATO thematisiert, welcher in den Untersuchungszeitraum fiel (KD 

FB02). In diesen Beiträgen wird außerdem ein Bezug zum Ukrainekrieg hergestellt. Auffällig ist bei 

beiden schwedischen Kanälen, dass sie die K Digitalisierung nicht erwähnen. 

 

 

Abbildung 10: Zuordnung nach Wahlkampfstrategien Teodorescue und KD in absoluten Zahlen 

Auf der strategischen Ebene ist besonders auffällig, dass weder die KD, noch Teodorescue eine An-

griffsstrategie in ihren Beiträgen verfolgen. Die personalisierungsstrategischen Beiträge sind ebenfalls 

auf einem niedrigen Niveau angesiedelt. 
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5.3.3 Frankreich 

 

Abbildung 11: Zuordnung Bellamy und Les Rép in relativen Zahlen 

Die Les Rép veröffentlichten weniger eigenständig erstellte Beiträge als Bellamy, denn sie reposteten 

häufig dessen Beiträge oder die von anderen Kandidaten aus der Liste. Aus diesem Grund ergibt sich 

folgende Anzahl der Beiträge: Bellamy veröffentlichte 210 Beiträge, Les Rép hingegen nur 62 im Un-

tersuchungszeitraum. Von allen Beiträgen sprechen 90% das Wahlprogramm an, bei 10% ist dies nicht 

der Fall. Diejenigen, die das Wahlprogramm nicht ansprechen, betreffen Themen wie bspw. die zuneh-

mende antisemitische Stimmung an den Universitäten (BL FB57), die Verwaltung der Staatsfinanzen 

durch die französische Regierung (BL FB56) oder die kommunikative Begleitung einer Tour durch den 

Wahlkreis von Bellamy (BL FB26).  

 

Abbildung 12: Zuordnung nach Wahlprogrammthemen Bellamy und Les Rép in absoluten Zahlen 

Ähnlich wie bei Weber und der CDU setzen beide auf eine breite Palette der Wahlkampfthemen. Bel-

lamy fokussiert auf die K Soziales. Für die Les Rép ist diese K ebenfalls wichtig, jedoch befindet sich 
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diese in der Gesamtauswertung gleichauf mit der K Außenpolitik. Für Bellamy steht an quantitativem 

zweitem Rang die K Klima & Umwelt, bspw. befürwortet er die Atomenergie (BL FB02) oder kritisiert 

das Vorhaben der Regierung im Bereich thermische Sanierung von Gebäuden (BL FB16). Sowohl die 

Les Rép als auch Bellamy haben, ebenso wie die schwedischen Kanäle, keine Beiträge zur K Digitali-

sierung veröffentlicht.  

 

Abbildung 13: Zuordnung nach Wahlkampfstrategien Bellamy und Les Rép in absoluten Zahlen 

Die Les Rép und Bellamy verfolgen die stärkste Personalisierungsstrategie der untersuchten Länder. 

Darüber hinaus ist vor allem bei Bellamy eine starke Angriffsstrategie zu sehen, die häufig mit der 

Bezeichnung „Macronisten“ einhergeht, um die Politik des Staatspräsidenten Emmanuel Macron zu kri-

tisieren. Bspw. postete er auf Facebook: 

„Der Macronismus hat eine europäische Bilanz: Indem sie „zu 90 % mit der Linken“ stimmten, 

wie Valérie Hayer erneut anpreist, unterstützten ihre gewählten Vertreter die Agenda der 

Schrumpfung in der Landwirtschaft, der Untergrabung der Kernenergie und der Schwächung 

der Staaten, die Europa heute schwächt.“ (BL FB07) 
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5.3.4 Spanien 

 

Abbildung 14: Zuordnung Montserrat und PP in relativen Zahlen 

Im Untersuchungszeitraum postete die PP von allen untersuchten Parteien und Kandidaten quantitativ 

die meisten Beiträge (302 Beiträge). Die Kandidatin Montserrat veröffentlichte hingegen nur 36 Bei-

träge. Über die Hälfte aller Beiträge sprechen das Wahlprogramm nicht an, das ist im Vergleich zu den 

anderen Ländern und vor dem Hintergrund des Europawahlkampfs eine gravierende Abweichung.  

 

Abbildung 15: Zuordnung nach Wahlkampfthemen Montserrat und PP in absoluten Zahlen 

Während des Analysezeitraums sah sich Spanien mit innenpolitischen Themen konfrontiert, wie der 

Aufdeckung eines Maskenkorruptionsskandals aus der Pandemie, der Verabschiedung des Amnestiege-

setzes und Wahlen in Katalonien. Diese Themen überschatteten in der Kommunikation fast vollständig 

den EU-Wahlkampf, sodass die Themen aus dem Wahlprogramm der EVP weitestgehend in den Hin-

tergrund traten. Einige Themen aus dem Wahlprogramm wurden in den untersuchten SozM angespro-

chen, jedoch mit untergeordneter Rolle (Abbildung 15). Von der PP und Montserrat nicht angesprochen 

wurden die K Asyl & Migration und Digitalisierung. Zudem verzichtete Montserrat auf die Darstellung 

der Themen Außenpolitik und Klima & Umwelt. 
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Abbildung 16: Zuordnung nach Wahlkampfstrategien Montserrat und PP in absoluten Zahlen 

Vor allem von der PP ist eine starke Angriffsstrategie zu beobachten (Abbildung 16), welche sich zum 

einen auf das Amnestiegesetz bezieht, welches Proteste in der spanischen Gesellschaft auslöste, woran 

sich ebenfalls die PP beteiligte. Betitelt wird P. Sanchez als „Marionette“ (PP FB42) von C. Puigdemont, 

welcher durch dieses Gesetz die Möglichkeit bekommen könnte, aus dem Exil straffrei nach Spanien 

zurückzukehren. Die PP postet, dass für Sanchez das Amnestiegesetz die einzige Möglichkeit sei an der 

Macht zu bleiben, aus diesem Grund verzichte er auf Gerechtigkeit, Demokratie und Gleichheit (PP 

FB32). Zum anderen bezieht sich die Angriffsstrategie auf den „Koldo-Fall“, dem Maskenkorruptions-

skandal aus der Pandemie. P. Sanchez wird beschuldigt von dem Skandal gewusst zu haben und aufge-

fordert von seinem Amt zurückzutreten. Gleichzeitig versucht die PP unter dem Hashtag #LaTrama 

Aufklärungsarbeit zu leisten (PP FB50).  

5.4 Wahlprogrammgetreue Kommunikation oder Abweichung 

Die Ergebnisse des zweiten Teils der Fragestellung zeigen auf, welche Abweichungen von dem Wahl-

programm festgestellt werden konnten. 

Bei dem Großteil der Beiträge sowohl der Spitzenkandidaten als auch der Parteien wurde auf die Nen-

nung konkreter Aussagen bzw. Maßnahmen verzichtet. Dies deckt sich mit den Befunden aus der Lite-

raturrecherche in Kapitel 2, dass Kandidaten aus taktischen Gründen eher dazu neigen sich vage zu 

Themen zu äußern (Maurer 2009). Dieser Fakt erschwerte allerdings in der Analyse das Feststellen von 

gravierenden Abweichungen vom Wahlprogramm. Als Beispiel können unter folgenden Verweisen Bei-

träge in der SK Verteidigung eingesehen werden (WB FB14; CDU IG51; BL FB42; KD X02; PP FB01). 

Zudem ist bereits das Wahlprogramm Manifesto 2024 sehr offen gestaltet und eröffnet damit den An-

wendern Spielräume, was die Interpretation des Vorliegens einer wahlprogrammgetreuen Kommunika-

tion oder deren Kontrast zusätzlich erschwerte.  
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In der Analyse erfolgt eine Konzentration auf die Beiträge, die am aussagekräftigsten für die Kategorien/ 

Subkategorien sind.  

5.4.1 Kategorie Soziales 

Länderübergreifend konnte den sozialen Themen, bzw. der SK Wahrung der Demokratie, Traditionen, 

kultureller Reichtum, Vielfalt die meisten Beiträge zugeordnet werden (Anhang 4). So unterstreicht We-

ber auf Facebook die christlichen Traditionen: „(…) Für mich ist das C in unserem Parteinamen kein 

historisches Überbleibsel aus früheren Zeiten, sondern grundlegendes Wertefundament für unsere Poli-

tik. Das C steht für Freiheit, Solidarität, Subsidiarität und die Verantwortung vor Gott (…).“ (WB FB37) 

oder in einem weiteren Beitrag: „(…) Umso wichtiger sind die Werte, die uns in ganz Europa vereinen: 

Frieden, Freiheit, Demokratie, Rechtsstaatlichkeit, Gleichberechtigung, soziale Marktwirtschaft, Soli-

darität und Subsidiarität oder die Verantwortung für die Schöpfung. (…) Diesen „European Way of 

Life“ zu bewahren, ist wesentliche Aufgabe in Europa.“ (WB FB41) Die PP verbindet die meisten Bei-

träge, so wie in den anderen Kategorien auch, mit den innenpolitischen Geschehnissen und hebt so die 

Verteidigung der Verfassung und Gleichheit hervor: „Angesichts einer von Skandalen umringten Re-

gierung ist die Alternative, die die PP darstellt, notwendiger denn je: Verteidigung der Verfassung, Frei-

heit, Gleichheit aller Spanier“ (PP IG40). 

Der SK Sozialstaat konnten 161 Beiträge zugeordnet werden. Weber geht bspw. während seiner Besu-

che im Wahlkreis an Schulen auf die Schüler als die Zukunft Europas ein (WB IG06; WB FB10). Bel-

lamy setzte einen starken Fokus auf die Immobilienkrise in Frankreich, so kritisiert er in mehreren Bei-

trägen die Bedingungen, die den Erwerb von Immobilien für viele Bürger heutzutage unerreichbar ma-

chen und nennt es sozialer Notstand für Frankreich. (BL FB16; FB30; FB26). Ebenfalls thematisiert er 

die Ungleichheit in den Schulen (BL FB65). Montserrat spricht ebenfalls die Situation in den Schulen 

an und unterstreicht den notwendigen Schutz der spanischen Sprache an katalanischen Schulen (MO 

X13). Außerdem fiel der Weltfrauentag in den Untersuchungszeitraum, zu welchem ebenfalls einige 

Beiträge erstellt wurden, Teodorescue fasst dies in einem Facebook-Post zusammen (TR FB03). In zwei 

Beiträgen thematisiert sie zudem die geschlechtliche Selbstidentifizierung (TR FB16;17).  

Der SK Gesundheit konnten 40 Beiträge zugeordnet werden. Hier sind sich die Parteien und Kandidaten 

einig: Die Pflege muss gestärkt werden, so schreibt bspw. Bellamy: „Heute fehlt es in Frankreich in 

Dutzenden von Krankenhausdiensten an allem, an Zeit, Platz, um sich um die Kranken zu kümmern. 

Die wahre Dringlichkeit wäre, sie endlich zu unterstützen (…)“ (BL FB11). Die KD ergänzt: „(…) Wir 

wollen für die EU eine Grenze setzen und die Macht und die Arbeitszeit des Gesundheits- und Pflege-

personals zurücknehmen. Daher sollte die EU-Arbeitsgesetzgebung überarbeitet werden, damit die Mit-

arbeiter mehr Einfluss auf die Terminplanung haben.“ (KD FB27)  
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Somit konnte in der K Soziales, der quantitativ stärksten Kategorie, eine dem Wahlprogramm entspre-

chende und Länder-, Parteien- und Kandidatenübergreifende homogene Kommunikation festgestellt 

werden. 

5.4.2 Kategorie Klima & Umwelt 

In der vorab als konfliktreich eingeschätzten SK Energie, in welcher im Vorfeld große Abweichungen 

erwartet wurden, wird es im Wahlprogramm den Mitgliedsstaaten überlassen, welchen Energiemix sie 

auf dem Weg hin zu einer umweltfreundlichen Zukunft wählen möchten. Somit wird von der EVP- 

Basis ein breites Spektrum von Windkraft bis Atomenergie akzeptiert und ein großer Interpretations-

spielraum in der Umsetzung eingeräumt. Das Propagieren bspw. von Atomkraft durch Bellamy ist somit 

ebenso eine wahlprogrammgetreue Kommunikation, wie der Vorschlag eines Energiemixes aus Atom-

kraft mit regenerativen Energieträgern, vorgeschlagen von der KD. In der SK Klimaschutz wird eben-

falls der Grundsatz der Technologieneutralität angestrebt, was den Mitgliedsstaaten hier nochmals er-

heblichen Spielraum in der Anwendung überlässt. Bei diesem gewährten Interpretationsspielraum wa-

ren – trotz gravierender Unterschiede der Lösungsansätze – Abweichungen von der Parteiline der EVP 

in der Analyse nicht feststellbar. 

5.4.3 Kategorie Außenpolitik 

In der SK Verteidigung sind sich die untersuchten Kandidaten und Parteien gemäß dem Wahlprogramm 

einig: Europa muss die eigene Verteidigung stärken. So postet Weber auf Facebook: „Klare Botschaft 

der EVP: Europa muss sich selbst verteidigen können. Wir brauchen eine starke europäische Verteidi-

gungsunion und mehr Ausgaben für Europas Sicherheit “ (WB FB15) Auch der Angriffskrieg auf die 

Ukraine wird geschlossen verurteilt, so Teodorescue auf X: „Mit einem solchen Nachbarn tun wir gut 

daran, uns bewusst zu machen, dass Russland eine echte Bedrohung für Europa und unsere Lebensweise 

darstellt, und zwar für eine lange Zeit. Einigkeit in der Unterstützung der Ukraine wird unsere gesamte 

Zukunft bestimmen (…)“ (TR X13).  

Auffällig ist, dass sich die Kandidaten und Parteien aus Spanien in sehr geringem Maß und in Deutsch-

land gar nicht zu der SK Terrorismus und organisierte Kriminalität äußern.  

5.4.4 Kategorie Wirtschaft 

In dieser Kategorie gibt es minimale Abweichungen von dem Wahlprogramm der EVP, da sich verein-

zelt nicht zu bestimmten Kategorien geäußert wurde. In der SK Wettbewerbsfähigkeit, Handelspolitik 

und Abbau der Bürokratie sind sich die vier Länder einig, Weber fasst dies zusammen: „(…) Wir müs-

sen die Wettbewerbsfähigkeit und Innovationskraft Europas stärken: Binnenmarkt, weniger Bürokratie, 

mehr Handel (…)“ (WB FB07). In der SK Schaffung von Arbeitsplätzen propagiert die CDU wie folgt: 
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„(…) Niedrigere Steuern und Abgaben sorgen für höhere Löhne, mehr Jobs und stärkeres Wachstum.“ 

(CDU IG34). Der SK Abwanderung von Fachkräften stoppen konnten nur zwei Beiträge der CDU und 

Montserrat ermittelt werden, während die anderen Kandidaten und Parteien dies nicht thematisieren. 

Der SK Unterstützung Landwirtschaft & Fischerei wurden im wirtschaftlichen Kontext die meisten 

Beiträge zugeordnet, Bellamy fasst den Standpunkt wie folgt zusammen: „Unsere Landwirte halten sich 

bereits an die strengsten Regeln der Welt. Um die Umwelt zu schützen, ist es nicht unsere Aufgabe, die 

Arbeit derer zu behindern, die bei uns produzieren, sondern die gleiche Anstrengung denjenigen aufzu-

erlegen, die in unsere Länder exportieren.” (BL FB58). 

5.4.5 Kategorie Asyl & Migration 

In den Beiträgen zu Asyl & Migration konnten die erheblichsten Abweichungen von dem Wahlpro-

gramm identifiziert werden. 

Aus der vorherigen Analyse in Kapitel 5.2 war zu erkennen, dass Asyl & Migration über alle untersuch-

ten Länder hinweg quantitativ kein großes Gewicht beigemessen wurde. Trotzdem finden sich hier die 

meisten Abweichungen.  

In der SK Asyl wird im Wahlprogramm eine fundamentale Änderung des europäischen Asylrechtes an-

gestrebt, dies umfasst die Umsetzung des Konzeptes des sicheren Drittstaates sowie die Aufnahme 

schutzbedürftiger Personen in die EU im Rahmen jährlicher humanitärer Kontingente. Zudem bedarf es 

eines Paktes mit afrikanischen Ländern, der durch einen europäischen Investitionsplan unterstützt wird.  

Weber postete die meisten Beiträge in dieser Kategorie, er konzentrierte sich ausschließlich auf die im 

Untersuchungszeitraum geschlossene strategische Partnerschaft zwischen der EU und Ägypten und be-

zieht sich somit auf die im Wahlprogramm festgehaltene Notwendigkeit eines Abkommens mit afrika-

nischen Ländern. Dazu postet Weber (WB X24): „Illegale Migration ist eine der größten Herausforde-

rungen für die EU. Das Abkommen mit Ägypten über eine verstärkte Zusammenarbeit ist entscheidend 

für bessere Beziehungen zu den nordafrikanischen Partnern.” und in einem weiteren Beitrag (WB X37): 

„Es können nicht alle Ankommenden den Anspruch auf Schutz in der EU haben, sondern müssen auch 

in Drittstatten Schutz bekommen. Wir begrüßen deshalb die EU-Initiative, etwa in Nordafrika“. Kein 

weiterer Spitzenkandidat und keine weitere Partei äußern sich zu dem Abkommen mit Ägypten. Die 

CDU geht in der SK Asyl zudem auf das Leitmotiv der Asyl- und Migrationspolitik der EVP im Wahl-

programm ein: Humanität und Ordnung. (CDU FB04). Den Beiträgen der CDU und Weber ist somit 

eine wahlprogrammgetreue Kommunikation zu attestieren. 

Im Beitrag der Les Rép zur Asylpolitik lässt sich ein kritischerer Ton als bei Weber und der CDU er-

kennen. Dieser umfasst den Vorwurf, dass Franzosen in der Gesundheitsversorgung benachteiligt wer-

den, während Ausländer, die sich illegal und legal im Land aufhalten eine bessere Gesundheitsleistung 
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erhalten, was inakzeptabel sei (LR X06). Dieser Punkt ist nicht im Wahlprogramm der EVP vorzufinden 

und ist somit als Abweichung von dem Manifesto 2024 zu kennzeichnen. 

Unter der SK Arbeitsmigration versteht die EVP in ihrem Wahlprogramm die legale Migration und 

Integration in den Arbeitsmarkt. Zudem wird festgelegt, dass der Umgang mit legaler Migration Auf-

gabe der Mitgliedsstaaten ist. Gefordert wird zudem eine vollständige Schengen-Zulassung für Bulga-

rien und Rumänien, eingeschlossen der Aufhebung von Luft-, See- und Landgrenzkontrollen.  

Die KD zitieren in dieser Subkategorie in einem Beitrag auf Facebook ihre Spitzenkandidatin Teodo-

rescue, welche fordert, dass die EU ein langfristig nachhaltiges Integrationssystem verfolgen muss, wel-

ches die Fähigkeiten der Mitgliedsstaaten berücksichtigt (KD FB20). An dieser Stelle greift sie das 

Thema aus dem Wahlprogramm auf, dass es Sache der Mitgliedstaaten sei, legale Migranten in die 

Gesellschaft zu integrieren, fordert jedoch darüber hinaus mehr Initiative der EU. 

In den Beiträgen der SK Arbeitsmigration ist nun besonders auffällig, dass dem Thema Finden von 

gemeinsamen Werten besondere Bedeutung beigemessen wird. Dieser Ansatz wird in dem Wahlpro-

gramm der EVP nicht artikuliert. So schreibt die schwedische Spitzenkandidatin Teodorescue auf Face-

book, dass es wichtig sei eine Trennlinie zwischen denen zu ziehen, die Teil der Gesellschaft sein wollen 

bzw. deren Werte schützen und denjenigen, die sich ihr widersetzen. Mit denjenigen, die sich der Ge-

sellschaft widersetzen, wird ebenfalls das Thema erhöhte Kriminalität und somit eine Gefährdung für 

Schweden in Verbindung gebracht (TR FB13). In dieselbe Richtung gehen die Beiträge der CDU, bspw. 

auf Facebook: „Deutschland ist ein Einwanderungsland. Deutschland ist Chancenland. Ohne den per-

sönlichen Einsatz und die Arbeit von Einwanderinnen und Einwanderern wäre Deutschland nicht so 

lebenswert, wie es heute ist. Doch Einwanderung ist auch eine große Herausforderung für unsere Ge-

sellschaft und für unser gutes Miteinander.“ (CDU FB24) und „Integration kann nur funktionieren, wenn 

unsere Gesellschaft klar formuliert, was die Erwartungen an diejenigen sind, die zu uns kommen“ (CDU 

FB30). Auf dem Migrationskongress „Chancenland Deutschland. Integration gemeinsam gestalten, Zu-

sammenhalt stärken.“ der CDU, welcher im Untersuchungszeitraum am 18. März 2024 stattfand, wurde 

zudem eine gemeinsame Leitkultur angesprochen. Es gelte demnach zu identifizieren, was Kulturen 

verbindet aber auch aufzuzeigen, was in Deutschland als wichtige Werte erachtet werden, sowie die 

Anerkennung dieser als Teil der Integration zu fördern. In Deutschland ist damit die Achtung der Men-

schenwürde, Grundrechte, des Rechtsstaats, Respekt und Toleranz, Kenntnis der deutschen Geschichte 

sowie das Existenzrecht Israels gemeint. Nur wer dies anerkennt, kann integriert und deutscher Staats-

bürger werden (CDU 2024).  

Unter der SK Illegale Migration ist die Kontrolle illegaler Migration unter Wahrung der Humanität und 

Gerechtigkeit, Weiterentwicklung von Frontex, Finanzierung einer elektronischen und physischen Inf-

rastruktur zum Grenzschutz, enge Zusammenarbeit mit Drittstaaten gemeint.  
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Bellamy bezeichnet die Migrationsthemen als die wichtigsten, aber gleichzeitig auch spaltenden The-

men (BL FB01). Die untersuchten EVP-Parteien sind sich darin einig, die illegale Migration eindämmen 

zu müssen und die Außengrenzen zu stärken (CDU FB 20; KD FB20; TR FB09). Bellamy erstellte zu 

dieser Subkategorie 18 und mithin die meisten Beiträge, greift die vereinbarten Maßnahmen des Wahl-

programms auf, z.B. Asylverfahren außerhalb der EU- Grenzen, Richtlinien zur Rückführung illegaler 

Einwanderer und Stärkung von Frontex (BL FB39). Zudem ist eine starke Angriffsstrategie von Bellamy 

gegen die französische Partei Renaissance, welche er als Macronisten bezeichnet, zu sehen. Er macht 

diesen den Vorwurf, dass deren Politik der letzten Jahre Europa eher geschwächt als gestärkt habe (BL 

FB19). Diese sei von den extremen Linken und Grünen mitgetragen. Die Macronisten seien auch dieje-

nigen gewesen, die gegen eine Stärkung der europäischen Grenzen stimmten (BL FB10). Außerdem 

bringt er die illegale Migration mit dem Anstieg des Drogenhandels und des islamistischen Terrors in 

Verbindung, welcher durch E. Macrons schwache Migrationspolitik zugelassen würde (BL FB39). In 

der SK Illegale Migration ist von Bellamy die gravierendste Abweichung zu entdecken gewesen: Das 

Propagieren einer europäischen Grenzschutzmauer. Dieses Vorhaben bringt er in Verbindung mit der 

Rettung der Würde, Menschlichkeit, Sicherheit der Mitgliedsstaaten und der Möglichkeit die kulturelle 

Einheit zu bewahren. Dies stellt eine klare Abweichung dar, da sich die EVP in ihrem Wahlprogramm 

deutlich zu diesem Thema positionierte: 

“Als EVP sind wir entschlossen, die Kontrolle der Migration zu gewährleisten, und wir tun dies 

im Einklang mit dem Völkerrecht und unter Wahrung der Grundrechte. Die Leitprinzipien unserer 

Migrationspolitik sind Menschlichkeit und Ordnung. (…)” (EPP Manifesto 2024) 

5.4.6 Kategorie Digitalisierung 

In dieser Kategorie wurden ebenfalls Abweichungen festgestellt. Auffällig war, dass die Digitalisierung 

in den Beiträgen insgesamt ein Schattendasein führt und von den Kandidaten und Parteien in Spanien, 

Frankreich und Schweden nicht einmal erwähnt wurde. Lediglich die CDU und Weber thematisieren 

dieses Thema in 12 Beiträgen, jedoch im Verhältnis zu den anderen Kategorien auf dem abgeschlagenen 

letzten Rang. Die CDU erwähnt diese bspw. nur am Rand in einem Facebook-Post:  

„Wir wollen mehr Europa dort, wo Europa Mehrwert schafft. Dazu gehören vor allem die großen 

Fragen des Binnenmarktes, die Stärkung der Wettbewerbsfähigkeit, eine stabile Währungsunion, 

Forschung und Innovation, Klimaschutz, Energie, eine ambitionierte Außenhandelspolitik, Mig-

ration, Digitalisierung, Freiheit und Sicherheit sowie Verteidigung.“ (CDU FB20) 
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5.4.7 Die innenpolitische Situation in Spanien 

Die Beiträge in den SozM der PP und Montserrat beziehen sich überwiegend auf die innenpolitischen 

Skandale (Kapitel 5.3.4). Diese überschatten den EU-Wahlkampf fast vollends, einige der beschlosse-

nen Wahlkampf- Themen des Manifesto 2024 werden im Analysezeitraum gar nicht angesprochen. Ei-

nerseits beschäftigten die innenpolitischen Themen Spaniens Bevölkerung und die Parteien sehr und 

bedürfen somit deren Kommentierung, andererseits verpassen Montserrat und die PP im Untersuchungs-

zeitraum die Möglichkeit die EU- Wahlkampfthemen in den SozM zu artikulieren und so Wähler für 

sich zu gewinnen und für Europa zu mobilisieren. Damit wird an dieser Stelle die Chance, den potenzi-

ellen Wählern die EU- Politik und die Inhalte des EVP- Wahlprogramms transparent zu machen, vertan. 

5.5 Zusammenfassung und Diskussion der Ergebnisse 

Zuerst erfolgt die Diskussion der Ergebnisse des ersten Teils der Fragestellung, welche Themen aus dem 

Wahlprogramm angesprochen wurden.  

Die erste formulierte Erwartung, dass mithilfe der Methode nach P. Mayring eine fundierte prozentuale 

Verteilung der Wahlkampfthemen und Strategien ersichtlich sein wird, wurde erfüllt. Eine hohe Anzahl 

der Beiträge der Parteien und Spitzenkandidaten aus Schweden, Deutschland und Frankreich sprechen 

das Wahlprogramm an (83% bis 96%). Erhebliche Ausreißer sind der PP und Montserrat zu bescheini-

gen, denn ihre Beiträge befassen sich inhaltlich lediglich zu 51% mit dem Wahlprogramm der EVP. Die 

innenpolitische Situation Spaniens verdrängt die Themen des Europawahlkampfs, fraglich ist dennoch, 

ob eine solche Überlagerung zu den Lasten der EU- Themen angemessen ist. 

Erkennbar wurde, dass soziale und außenpolitische Themen den Kommunikatoren am wichtigsten sind. 

In der K Soziales wurde in den Beiträgen am stärksten auf die SK Wahrung der Demokratie, Traditio-

nen, kultureller Reichtum, Vielfalt gesetzt und somit auf die Werte, die Europäer und Demokratien mit-

einander verbinden (Kapitel 5.4.1).  

In der K Außenpolitik fokussierten sich die Länder auf verteidigungspolitische Themen. Unterstrichen 

wurde hier nicht nur eine notwendige Zunahme der eigenen Verteidigungsfähigkeit, sondern auch eine 

Verteidigung gegen rechte und extremistische Tendenzen (Kapitel 5.4.3).  

Digitalisierungspolitische Themen haben insgesamt die niedrigste Relevanz für die Parteien und Spit-

zenkandidaten (Kapitel 5.4.6).  

Diese Gewichtungen wurden aus mehreren Gründen vorgenommen: Stärker als je zuvor bei einer Euro-

pawahl steht die Befürchtung eines Rechtsrucks im Europäischen Parlament im Raum. Der starke Fokus 

in den Beiträgen auf Werte, die Europäer und Demokratien miteinander verbindet, lässt sich so erklären. 
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Für dieses Argument spricht ebenfalls, dass man sich insgesamt bei dieser Europawahl – vor dem Hin-

tergrund einer befürchteten Macht-Verlagerung ins rechte Spektrum – stark auf die Mobilisierung der 

Wähler fokussiert, die reine Stimmenmaximierung für die eigene Partei (Unterstützerkampagne) ist die-

ses Jahr nicht singulär maßgebend. Als Beispiel dienen kann dazu das Wahlkampagnenvideo der Euro-

päischen Kommission mit dem Titel „Use your vote or others will decide for you“ (European Parliament 

2024). Der zweite Schwerpunkt auf den außenpolitischen Themen, basiert auf den aktuellen Krisen, den 

Kriegen in der Ukraine und Israel. Die nach Innen gerichtete Verteidigung gegen rechte und extremis-

tische Tendenzen lässt sich ebenfalls mit der Angst vor einem Rechtsruck begründen.  

Die zweite formulierte Erwartung, dass es ein starkes Gefälle in der Wichtigkeit der Kategorien gibt, 

bestätigte sich ebenfalls. Eine unterschiedliche Gewichtung der Wahlkampfthemen je nach untersuch-

tem Land, Partei und Kandidat konnte festgestellt werden (Kapitel 5.2). Dieser Befund hängt mit kultu-

rellen und innenpolitischen Unterschieden der Länder zusammen. Daraus resultiert eine differenzierte 

Themensetzung, mit welcher man sich je nach Land mit unterschiedlichen Ansätzen und Schwerpunkten 

erhofft, Wähler für sich gewinnen zu können. So sprachen einerseits CDU, Weber, Les Rép und Bellamy 

möglichst viele Themen aus dem Wahlprogramm an. KD und Teodorescue hingegen legten eindeutige 

Schwerpunkte auf die Themen Soziales, Außenpolitik, Asyl & Migration. PP und Montserrat waren zwar 

mit innenpolitischen Angelegenheiten beschäftigt, zu erkennen war trotzdem eine Schwerpunktsetzung 

auf Soziales, Klima & Umwelt und Wirtschaft. Positiv formuliert trug dieser erwarteten und auch fest-

gestellten Diversifizierung in der Umsetzung der Länder das breite Spektrum der Möglichkeiten des 

Manifesto 2024 Rechnung, sodass bis auf wenige gravierende Abweichungen eine Treue der Landes-

parteien und Kandidaten zur Parteilinie der EVP feststellbar ist. 

Zudem konnte eine differenzierte Verwendung der Angriff- und Personalisierungsstrategien in den un-

tersuchten Ländern beobachtet werden. Die stärkste Personalisierungsstrategie wurde bei Bellamy und 

den Les Rép erkenntlich, die schwächste Ausprägung bei KD und Teodorescue. Der Ansatz der Perso-

nalisierung lässt sich auf die heutige Weiterentwicklung des Michigan Modells zurückführen (Schultze 

2016). Formuliert wurde dieses bereits in den 1950er Jahren und stellt in der empirischen Wahlfor-

schung den dominanten Ansatz zur Erklärung und Prognose des Wahlverhaltens dar. Die Wahlentschei-

dung eines Wählers ist demnach durch drei Faktoren beeinflusst: Die Parteibindung, die Sicht auf poli-

tische Sachthemen und die Beurteilung der zur Wahl stehenden Personen. Zum Zeitpunkt der Entwick-

lung des Modells war die Parteibindung der stärkste Faktor, um eine Wahlentscheidung zu erklären. 

Heute ist diese nicht mehr so stark wie früher, die anderen beiden Faktoren Sachthemen- und Kandida-

tenorientierung sind bedeutender geworden. Da es mit einem höheren Aufwand für den Wähler und die 

Kommunikatoren verbunden ist, sich allumfassend mit detaillierten Inhalten der Wahlprogramme aus-

einander zu setzen, um eine fundierte Sachthemenmeinung zu etablieren, wird die Wahlentscheidung 

heutzutage stark über die Kandidatenorientierung entschieden. Daraus kann auf Parteiseite eine zuneh-
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mende Personalisierungsstrategie erkannt werden. Dieser Ansatz ist vor allem dann sinnvoll und erfolg-

reich, wenn der Kandidat im Land bereits bekannt ist. Bei Bellamy ist dies der Fall, eine starke Perso-

nalisierungsstrategie bestimmt den französischen Wahlkampf mit. Teodorescue hingegen kandidiert 

erstmals für ein politisches Amt und erfreut sich daher bisher einer geringen Bekanntheit auf der politi-

schen Bühne Schwedens. Dies könnte ein Grund sein, warum die Schweden nicht auf eine Personalisie-

rungsstrategie setzen.  

Die stärkste Angriffsstrategie konnte bei der PP identifiziert werden. Diese resultiert aus den innenpo-

litischen Konflikten mit der Regierungspartei PSOE und dem Ministerpräsidenten P. Sanchez. Danach 

rangiert Bellamy und die Les Républicains, die vor allem gegen die Regierung des Staatspräsidenten E. 

Macron kommunizieren. Bellamy versucht hier eine Alternative zur Regierung anzubieten, indem er 

deren Politik mit einem negativen Frame überzieht und die Maßnahmen der Les Républicains hingegen 

positiv darstellt. Zudem lässt sich die Hypothese aufstellen, dass die starke Angriffsstrategie mit dem 

semi-präsidentiellen System in Frankreich zu tun haben könnte, welches dem Präsidenten viel Macht 

zukommen lässt und somit auch eine größere Angriffsfläche für diese Art von Strategie bietet. Diese 

Hypothese bedürfte weiterer Forschung. Weber und die CDU verfolgen hingegen kaum die Angriffs-

strategie, wohl da dies generell als von deutschen Wählern nicht erwünschtes Mittel der Wahlkampf-

führung angesehen wird (Holtz-Bacha 2001). Dieses Argument könnte meinen Ergebnissen zufolge auf 

Schweden übertragen werden, da Teodorescue und die KD gar keine Angriffsstrategie im Untersu-

chungszeitraum verfolgen. Auch dies bedarf weiterer Nachforschung. 

Die Diskussion der Ergebnisse des zweiten Teils der Fragestellung, nämlich welche Abweichungen von 

dem Wahlprogramm festgestellt werden konnten, wird nachfolgend geführt.  

Während der Analyse wurde ersichtlich, dass es Unterschiede in der Gewichtung der Wahlkampfthemen 

gibt und es durchaus vorkommt, dass sich die untersuchten Länder zu verschiedenen Subkategorien 

nicht äußern. Bspw. äußern sich Schweden und Deutschland zu der SK Terrorismus und organisierte 

Kriminalität nicht.  Dies lässt sich als klare Abweichung von dem Wahlprogramm interpretieren.  

Zu Beginn der Analyse waren Abweichungen in den Politikfeldern zu erwarten, in welchen die größten 

Uneinigkeiten zwischen den Parteien bestehen: Energie und Asyl & Migration. Da das Wahlprogramm 

in der K Energie & Umwelt technologieoffen formuliert wurde, konnten hier zwar Unterschiede zwi-

schen den untersuchten Ländern, jedoch keine Abweichungen von dem Manifesto 2024 festgestellt wer-

den.  Die gravierendste Diskrepanz konnte gemäß der Erwartung in der K Asyl & Migration festgestellt 

werden, obwohl dem Thema quantitativ von den Ländern wenig Gewicht beigemessen wurde. Weitere 

Abweichungen konnten zudem in der überwiegend ignorierten K Digitalisierung und der Fokussierung 

auf die innenpolitische Situation Spaniens, welche den Europa- Wahlkampf überlagerte, identifiziert 

werden. 
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In der K Asyl & Migration konnte die gravierendste Abweichung im Propagieren einer europäischen 

Grenzschutzmauer durch Bellamy dokumentiert werden. Diese widerspricht erstens dem Wahlpro-

gramm der EVP und zweitens den Werten der Fraktion. Diese Abweichung geschieht aus einem be-

stimmten wahlkampfstrategischen Grund, welcher erneut in der Angst vor einem Rechtsruck begründet, 

liegt: Er versucht damit offensichtlich Stimmen des rechten Randes, sprich der Stammwähler der Ras-

semblement National, für sich zu gewinnen und diesen ein alternatives Angebot zu unterbreiten. N. 

Ondarza von der Stiftung Wissenschaft und Politik nennt im Podcast „Auf den Punkt“ der Süddeutschen 

Zeitung drei Strategien im Umgang mit rechten Parteien: Isolation, Imitation und Integration mit dem 

Ziel diese zu spalten (Auf den Punkt 2024). Bellamy bedient sich an dieser Stelle der Strategie der 

Imitation, der Übernahme rechter Politikinhalte. In die gleiche Richtung geht seine Äußerung in der SK 

Asyl, dass Franzosen in der Gesundheitsversorgung benachteiligt werden, während Ausländer, die sich 

illegal und legal im Land aufhalten, eine bessere Gesundheitsleistung erhalten, einem typischen rechten 

Narrativ. Zudem könnte die starke Angriffsstrategie Bellamys gegen E. Macron ebenfalls aus dem 

Grund geschehen, eine Alternative zur Rassemblement National anbieten zu wollen.  Es stellt sich ge-

nerell die Frage, ob das Wiederholen bzw. Besetzen dieser rechtslastigen Aussagen im Wahlkampf er-

folgsversprechend ist oder dadurch das rechte Gedankengut anerkannt sowie diesem Raum gegeben 

wird und so das eigene politische Profil getreu der Linie der EVP verwischt. Dies geht mit der Gefahr 

einher, dass die nationalistischen Parteien durch solche Aussagen eher gestärkt statt geschwächt werden. 

Eine weitere Abweichung war im Bereich Digitalisierung zu beobachten: Diese wurde lediglich in ei-

nem der vier untersuchten Länder, von Weber und der CDU thematisiert, ebenfalls mit untergeordneter 

Bedeutung. Im Wahlprogramm der EVP ist diese Kategorie ebenfalls nur zweitrangig, was in der Tat-

sache begründet liegt, dass dieser nur eine Subkategorie zugeordnet werden konnte. Dennoch stellt sie, 

da sie Anwendung im Wahlprogramm findet, ein für die EVP wichtiges Thema dar. Zumal durch ein 

Propagieren der Digitalisierung einem Allgemeinen Vorwurf gegenüber der EU, nämlich der zuneh-

menden Verschärfung einer Bürokratiebelastung der Bürger und Unternehmen, ein Lösungsansatz ent-

gegengestellt werden könnte, was weitere Wähler für die EVP mobilisieren könnte. Eine klare Abwei-

chung liegt vor, da drei von vier Länder dieses Thema in den SozM gänzlich verschweigen. 

Die gesamten Abweichungen und ebenfalls die unterschiedlichen Gewichtungen der Wahlkampfthemen 

aus dem ersten Teil der Fragestellung lassen sich auf zwei mögliche Gründe zurückführen: Zum einen 

könnte es mit einer mangelnden Identifikation der nationalen Partei mit dem Wahlprogramm der EVP 

zusammenhängen. Zum anderen sehen die Parteien heutzutage Kampagnen nicht als Mittel, um Über-

zeugungen kundzutun, sondern nehmen Wahlkampf als Marketingaufgabe wahr, um ein möglichst gutes 

Wahlergebnis zu erzielen (Schoen 2005). Entsteht der Eindruck, dass sie dieses Ziel mittels bestimmter 

Themen nicht erreichen, setzen sie auf andere Themen und verändern damit aus subjektiven Gründen 

die Wahlkampfstrategie, was zu einer Verwässerung der Kommunikation der Werte der EVP im Eu-

ropa- Wahlkampf führt. Ob und inwieweit, eine Veränderung des Europawahlkampfprogramms auf 
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Landesebene akzeptabel sein könnte, wäre weiterer Untersuchungen wert. Dies betrifft insbesondere die 

nachfolgende Abweichung: 

Der starke Fokus der Spanier auf die Innenpolitik und die dadurch bedingte Vernachlässigung der Wahl-

kampfthemen war ein fortwährender Verstoß gegen die Parteivorgaben der EVP. Einerseits ist die Auf-

merksamkeit der Bevölkerung verstärkt auf die innenpolitischen Themen gerichtet und ein Fokus Mon-

tserrats und der PP auf diese Themen in den SozM verständlich. Andererseits vergeudeten sie mindes-

tens das erste Drittel der EU-Wahlkampfzeit mit dem Fokus auf innenpolitische Themen, anstatt The-

men aus dem Wahlprogramm der EVP in den SozM zu kommunizieren, um so Wähler für sich zu ge-

winnen. Im ersten Drittel des Wahlkampfes wurden damit EU-Themen vernachlässigt oder gar nicht 

angesprochen. Die starke Beschäftigung mit innenpolitischen Angelegenheiten führte ebenfalls dazu, 

dass die PP zum Zeitpunkt der Verabschiedung des Wahlprogrammes auf der Konferenz in Bukarest im 

Gegensatz zu den anderen Ländern noch keine Wahlliste zur Europawahl eingereicht hatte, was für eine 

mangelnde Vorbereitung auf diesen und eine an dieser Stelle fehlende Professionalisierung spricht. 

Der Befund zeigt, dass den spanischen Kommunikatoren innenpolitische Themen wichtiger sind als der 

EU-Wahlkampf. Die Spanier verfolgen somit in Bezug auf die EU- Wahlkampfthemen weder eine Un-

terstützerkampagne, um Stimmen zu maximieren, noch eine Mobilisierungskampagne, um Wähler zu 

mobilisieren. Beides kann vor dem Hintergrund eines befürchteten Rechtsrucks fatal sein. 

6 Einordnung der Ergebnisse und Schlusswort 

In der vorliegenden Bachelorarbeit wurde mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse nach P. Mayring die 

Fragestellung untersucht, welche Themen des Wahlprogramms der EVP in den SozM der EVP-Spitzen-

kandidaten sowie den jeweiligen Parteien in den Ländern Spanien, Deutschland und Frankreich und 

Schweden angesprochen werden und inwieweit diese vom Wahlprogramm abweichen.  

Vorgehen und Interpretation der Ergebnisse 

Mithilfe eines Kodierleitfadens, deduktiv abgeleitet aus dem Wahlprogramm der EVP zur Europawahl 

2024, wurden die Beiträge der untersuchten Kanäle gemäß der Strukturierung in Kategorien eingeord-

net. Betrachtet wurden zum einen die Kanäle der jeweiligen Partei im Land und zum anderen die Kanäle 

deren Spitzenkandidaten in den drei SozM Facebook, X und Instagram. Der Untersuchungszeitraum 

startete am 07.03.2024 und endete am 07.04.2024. 

Die folgenden Befunde wurden unter den Bedingungen einer Ländereingrenzung auf Deutschland, 

Schweden, Spanien und Frankreich und der zeitlichen Eingrenzung auf die Vorwahlkampfphase der 

Europawahl 2024 auf den Plattformen X, Instagram und Facebook erarbeitet. Dank der differenzierten 

Betrachtung der Länder und der Plattformen liegt es jedoch nahe, dass diese in anderen EU-Ländern, in 
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einem anderen Zeitraum und auf anderen SozM ebenfalls auftreten können. Dies spricht für die Gene-

ralisierbarkeit der in dieser Bachelorarbeit herausgestellten Ergebnisse. 

Bezüglich des ersten Teils der Fragestellung, welche Themen des Wahlprogramms der EVP in den 

SozM im Analysezeitraum angesprochen wurden, war abzuleiten, dass länderübergreifend der Schwer-

punkt in der K Soziales, vor allem in der SK Wahrung der Demokratie, Traditionen, kultureller Reich-

tum, Vielfalt gesetzt wurde. In den entsprechenden Beiträgen ist zu sehen, dass der Fokus auf Werte, die 

Europäer und Demokratien miteinander verbindet, gesetzt wird. Begründet ist diese Themensetzung 

durch die Angst vor einem Rechtsruck im Europäischen Parlament, welches jedes Land der Europäi-

schen Union betrifft, es somit nahe liegt, dass diese Themensetzung in weiteren EU-Ländern in dieser 

Ausprägung ebenfalls vorliegen wird. Mittels einer Analyse der übrigen Mitgliedsländer könnte dies 

herausgefunden werden. Ein weiterer Schwerpunkt der Beiträge liegt auf den Ukraine- und Gaza-Krie-

gen, welche ebenfalls die EU beschäftigt und die Vermutung nahelegt, dass sich dies ebenfalls in den 

Beiträgen weiterer Länder widerspiegeln wird. Die Gewichtung der anderen Wahlkampfthemen ist je 

nach untersuchtem Land, Partei und Kandidat unterschiedlich. Dieser Befund hängt neben den unter-

schiedlichen inhaltlichen Ausprägungen in den Mitgliedsparteien der EVP mit den kulturellen und in-

nenpolitischen Unterschieden der Länder zusammen. Daraus resultiert eine differenzierte Themenset-

zung, mit welcher man sich erhofft, Wähler für sich gewinnen zu können. 

Zum zweiten Teil der Fragestellung, inwieweit vom Wahlprogramm der EVP in den SozM im Analy-

sezeitraum abgewichen wurde, wurde abgeleitet, dass in den K Klima & Umwelt und Soziales getreu 

dem Wahlprogramm kommuniziert wurde. Abweichungen in geringem Ausmaß geschahen in den K 

Wirtschaft und Außenpolitik, da sich verschiedene Länder zu manchen diesen zugehörigen Subkatego-

rien nicht äußerten. Gravierende Abweichungen konnten in der K Asyl & Migration und Digitalisierung 

identifiziert werden.  

In den Beiträgen wurde überwiegend vage formuliert und damit auf die Nennung konkreter Maßnahmen 

verzichtet, was sich mit der Aussage in der Literatur deckt, dass Kandidaten im Wahlkampf eher dazu 

tendieren sich zurückhaltend zu Details zu äußern, um konkrete Festlegungen zu vermeiden. Auch diese 

Befunde könnten sich auf andere EU-Länder übertragen lassen, da dies dem Ansatz folgt, den Wähler-

schichten ein möglichst breites Spektrum anbieten zu wollen. 

Kurz wird auf die jeweiligen Besonderheiten der Länder eingegangen:  

Weber und die CDU kommunizierten getreu der Linie des Wahlprogramms und setzten eine nahezu 

identische Gewichtung der einzelnen Wahlkampfthemen. Zum einen spricht dieser Befund für eine 

starke Zentralisierung (Kapitel 2) der Wahlkampagnenplanung sowie für eine starke Zusammenarbeit 

der jeweiligen Wahlkampfteams und somit für ein hohes Maß an Professionalisierung (Kapitel 2). Die 

wahlprogrammgetreue Kommunikation kann auch damit zusammenhängen, dass Weber als Vorsitzen-

der der EVP eine besondere Verpflichtung als Vorbild für seine Parteikollegen empfinden könnte. 



Einordnung der Ergebnisse und Schlusswort                                                         Seite 36 

 
 

In Frankreich verfolgt die Les Rép mit Bellamy die stärkste Personalisierungsstrategie der untersuchten 

Länder. Der Befund lässt sich durch den hohen Bekanntheitsgrad Bellamys und dem Argument aus der 

Literatur, dass sich Personen besser vermitteln lassen als komplexe Sachthemen (Kapitel 2), begründen. 

Zudem erlaubt sich Bellamy die stärkste formulierte Abweichung vom Wahlprogramm im Untersu-

chungszeitraum: Das Propagieren des Baus einer europäischen Grenzschutzmauer. Dies geschah offen-

sichtlich aus dem wahltaktischen Grund, potenzielle Wähler des rechten Randes der Rassemblement 

National für sich mobilisieren zu wollen. Die starke Angriffsstrategie Bellamys gegenüber dem franzö-

sischen Präsidenten E. Macron geschieht vermutlich ebenfalls aus dem Grund eine Alternative zur Ras-

semblement National anbieten zu wollen.  

Sowohl CDU und Weber als auch Les Rép und Bellamy sprechen eine breite Palette an Wahlkampfthe-

men an. Begründen lässt sich dies mit dem Konstrukt der Entideologisierung, wonach eine starke ideo-

logische Profilierung nur wenige Wähler anspricht und sich die Parteien stattdessen darauf konzentrie-

ren auf vielen Politikfeldern Sach- und Lösungskompetenzen anzubieten (Kapitel 2). Zudem ist die 

höchste Interaktion zwischen Partei und Kandidat bei Deutschland und Frankreich zu sehen. Bei CDU 

und Weber geschieht dies durch die homogene Themensetzung, bei Les Rép und Bellamy durch die 

starke Personalisierungskampagne und der Reposts der Inhalte von Bellamy durch Les Rép. Diese Be-

funde sprechen auch für eine starke Professionalisierung dieser Parteien und Kandidaten. 

Schweden vermeidet Personalisierungsansätze seiner Spitzenkandidatin. Diese Taktik ist nachvollzieh-

bar, da Teodorescue erstmals für ein politisches Mandat kandidiert und weniger bekannt ist als bspw. 

Bellamy. Stattdessen könnte man gemäß der Entideologisierung auf eine breite Kommunikation der 

Wahlkampfthemen setzen. Jedoch werden bestimmte Themen fokussiert und einige ignoriert, was für 

eine Strategie der Wählermobilisierung durch Fokussierung auf ausgewählte Themen spricht. 

Montserrat und die PP weichen quantitativ am stärksten vom Wahlprogramm ab, indem sie überwiegend 

auf die innenpolitischen Angelegenheiten konzentrierte Beiträge erstellen. Die hohe Anzahl ihrer Bei-

träge zeigt jedoch, dass die SozM durchaus als Kommunikationsinstrument angesehen werden. Dennoch 

verpassen sie die Chance, die Themen aus dem Wahlprogramm zu kommunizieren. Denn jeder Post 

ohne Bezug zum Wahlprogramm muss aus Sicht der wahlkämpfenden EVP als vertane Möglichkeit 

angesehen werden, ihre Werte dem potenziellen Wähler näherzubringen. Da das Wahlprogramm der 

EVP auf dem Parteikongress mit Mehrheit beschlossen wurde und damit die allgemeine Parteilinie vor-

gibt, muss das stetige Ignorieren derselben der PP und ihrer Spitzenkandidatin als ein harter Verstoß 

angekreidet werden. 
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Kritische Überprüfung des Forschungsmodells 

Im ersten Schritt stellte das Wahlprogramm der EVP eine transparente und überprüfbare Grundlage zur 

sauberen deduktiven Ableitung der sechs genannten Kategorien dar. Im zweiten Schritt konnte auf die-

ser Grundlage das Untersuchungsmaterial eingeordnet werden, sodass eine fundierte prozentuale Ver-

teilung zu sehen war. Somit stellte sich die qualitative Inhaltsanalyse nach P. Mayring als geeignete 

Methode heraus, um den ersten Teil der Fragestellung, welche Themen des Wahlprogramms der EVP 

in den SozM angesprochen werden, zu beantworten. Die in den 1980er Jahren entwickelte Methode ist 

aktuell nach wie vor nützlich, um aktuelle Fragestellungen, auch im Bereich der SozM, die zum Zeit-

punkt der Entwicklung dieses Modells noch nicht existierten, zu beantworten. Der abgeleitete Kodier-

leitfaden lässt sich zudem beliebig auf weitere Zeiträume, Mitgliedsländer sowie Wahlkampfszenarien 

anwenden, was für die hohe Anpassungsfähigkeit der Methode spricht.  

Den zweiten Teil der Frage, inwieweit vom Wahlprogramm der EVP in den SozM abgewichen wurde, 

konnte die prozentuale Verteilung, welche sich durch die Analyse nach P. Mayring ergab, nicht alleine 

beantworten. Die entsprechenden Beiträge der Kategorien mussten zusätzlich inhaltlich ausgewertet 

werden, um Abweichungen festzustellen. 

Die verwendete Methode der Strukturierung ist geeignet eine prozentuale Verteilung des Untersu-

chungsmaterials zu ermitteln. Sie kann als fundierte Grundlage einer daran anknüpfenden qualitativen 

Analyse der Beiträge dienen. 

Ausblick 

Bleibt man in der politikwissenschaftlichen Perspektive, wie sie in dieser Analyse verfolgt wurde, würde 

es einen Mehrwert generieren zusätzlich zu dem in dieser Arbeit gewählten Analysezeitraum die „Heiße 

Phase“ des Wahlkampfes, das heißt vier Wochen vor der Europawahl zu betrachten und den entwickel-

ten Kodierleitfaden und die Methode nach P. Mayring auch auf diesen Zeitraum anzuwenden. Somit 

könnte man auch einen Vergleich zwischen dem Vorwahlkampf und der „Heißen Phase“ ziehen. Inte-

ressant wäre zudem, den Zeitraum des gesamten Wahlkampfes zu bewerten, sowie andere Mitglieds-

länder und neben den Spitzenkandidaten weitere Europapolitiker in die Untersuchung einzubeziehen.  

Nähert man sich der Fragestellung aus einer kommunikationswissenschaftlichen Perspektive, könnte ein 

Mehrwert die Fokussierung auf Wahlkampfstrategien sein. Ein stärkerer Vergleich zwischen den unter-

schiedlichen Strategien auf den Plattformen wäre eine passende Ergänzung des hier gewählten Ansatzes.  

Die Feststellung der Abweichungen in dieser Analyse führt zu Folgefragen: Sofern aus subjektiven 

Gründen die Änderung der Wahlkampfstrategie zwar zu einer Verwässerung der Kommunikation der 

Werte der EVP im Europa- Wahlkampf führt, andererseits aber Erfolge der Kandidaten in den Wahler-

gebnissen nach sich zieht, könnten weitere Untersuchungen lohnend sein. Zu erforschen wäre, ob und 
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inwieweit eine Adaption des Europawahlkampfprogramms auf Länder- und Kandidaten- Ebene auch 

für eine Partei wie die EVP akzeptabel sein könnte.  

Die zu erwartende Steigerung der Anwendung Künstlicher Intelligenz im Kontext des digitalen Wahl-

kampfes könnte im Rahmen eines Ausblicks ein Katalysator weiterer Professionalisierung der SozM 

werden. Andererseits ist auch eine potenzielle Zunahme von Fake News durch Künstliche Intelligenz 

zu befürchten. Damit eröffnet sich ein weiteres Feld für Untersuchungen. Unabhängig davon ist ein 

Augenmerk auf die Dynamik und den Wandel der Kommunikation über SozM und neuen Plattformen, 

wie bspw. die angesprochene auch in der politischen Kommunikation im Aufwind befindliche Plattform 

TikTok, die geeignet sein könnten, die nächsten Wahlen als gewichtiges Kommunikationsmittel zu be-

gleiten und zu prägen. 

Schlusswort 

Diese Bachelorarbeit schafft einen Mehrwert, indem sie die Gemeinsamkeiten und Unterschiede in der 

Wahlkampagnenplanung und Kommunikation des Wahlprogramms der EVP vier europäischer Länder 

vergleichend herausstellt. Die Kommunikation der Spitzenkandidaten und Parteien der untersuchten vier 

Länder in den SozM orientierte sich nach der Auswertung überwiegend getreu am Wahlprogramm der 

EVP, obgleich in einzelnen Fällen auch gravierende Abweichungen festzustellen waren. Die Arbeit be-

legt durch die Feststellung und Dokumentation der zahlreichen Veröffentlichungen zudem, dass die 

SozM mittlerweile überwiegend fester Bestandteil der Wahlkampagnenplanung sind.  

Durch die fortschreitende Digitalisierung unseres Lebens, sowie die Zunahme der Anwendung digitaler 

Formate durch den potenziellen Wähler selbst, werden die SozM künftig weitere Bedeutung für eine 

erfolgreiche Wahlkampfkommunikation gewinnen. Man kann den Ausblick wagen, dass die hier iden-

tifizierte Professionalisierung der Kampagnen in den SozM in den folgenden Jahren voranschreiten wird 

und sich die SozM als fester Bestandteil der Wahlkampagnen weiter etablieren werden. Es ist empfeh-

lenswert diese Entwicklungen wissenschaftlich zu begleiten. 
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GitHub 

Alle die zu dieser Arbeit gehörenden Basisdaten wie ausgewertete Beiträge in den Sozialen Medien und 

die ausführliche qualitative Inhaltsanalyse sind auf GitHub verfügbar. Diese können unter folgendem 

Link eingesehen werden: 

https://github.com/Mawe1502/Bachelorarbeit-Dateien-Wellstein-Marie 

Durch die Bereitstellung auf GitHub wird die Transparenz und Nachvollziehbarkeit dieser Bachelorar-

beit sichergestellt. 
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Anhang 3: Zusammenfassung der qualitativen Inhaltsanalyse 
(Basis- Datenbank auf GitHub/ https://github.com/Mawe1502/Bachelorarbeit-Dateien-Wellstein-Ma-

rie) 

Alle Beiträge nach Ländern, Kanälen und SozM: 

 

Ranking Kanäle nach SozM: 
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Anhang 4: Visualisierung der Kategorien mit Subkategorien 
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Anhang 5: Beiträge nach SozM gegliedert 
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