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HIGHLIGHTS, ODER: FUNF SCHLAGLICHTER

1. WARUM NUTZEN POLITIKER SOZIALE MEDIEN?

Fiir Politiker sind Soziale Medien ein Instrument des Polit-Marketing. Bundestagsabgeordne-
te mochten vor allem ihre Wahler (94%), Parteifreunde (91%) und Unterstiitzer (89%) errei-
chen. Wie Abb. 1 zeigt, stehen dabei Motive der Selbstvermarktung im Vordergrund — Politi-
ker sind im Netz auf ,Senden” eingestellt. Dialog und Interaktion stehen eher im Hinter-
grund. Nutzungsmotive wie die Vernetzung oder Aufnahme von Information sind der

Selbstvermarktung deutlich untergeordnet.
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Abbildung 1: Die wichtigsten Ziele der Social Media-Nutzung (Zustimmung in %)

Wichtige Inhalte der Social Media-Kommunikation sind fiir die Bundespolitiker vor allem
Berichte iiber eigene Tatigkeiten (85%) sowie Auftritte (72%), Kommentare zum politischen
Geschehen (80%) und selbstverfasste Artikel (79%). Reaktionen auf Freunde (39%) oder gar

Fragen an das eigene Netzwerk (19%) spielen dagegen kaum eine Rolle.

Der Vorteil des professionellen Social Media-Marketing: Hohe 80% der Befragten haben das
Gefiihl, ihre Gedanken im Internet mitteilen zu konnen. (In der Gesamtbevolkerung sind
dies nur etwas mehr als 50%.) 78% der Abgeordneten empfinden Soziale Medien entspre-
chend als niitzlich fiir ihre Arbeit. Der Nachteil: Die Potenziale der neuen Medien fiir einen
interaktiven, dialogischen Austausch mit Online-Communities und entsprechende Mobili-

sierungschancen bleiben weitgehend ungenutzt.



2. WIE AUTHENTISCH IST DER SOCIAL MEDIA-AUFTRITT?

Zahlreiche Studien zeigen, dass die grosse Mehrzahl der Politiker eine mehr oder minder
aktive Prasenz in den Sozialen Medien unterhalten. Doch versteckt sich hinter den Profilen
tatsachlich eine Nutzung durch die Abgeordneten selbst, eine authentische, vielleicht sogar
personlich gehaltene Kommunikation? Nur 37% der befragten Abgeordneten gaben an, ihre
Social Media-Profile ausschliesslich selbst zu pflegen. Gut 52% lassen auch Mitarbeitende
oder Dienstleister Inhalte verdffentlichen, etwa 10% tiberlassen die Profil-Pflege gar iiber-
wiegend oder vollstaindig Anderen. Dennoch haben die Abgeordneten das Gefiihl, die voll-
standige (50%) oder zumindest weitgehende (41%) Kontrolle iiber den eigenen Social Media-

Auftritt auszutiben.
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Abbildung 2: Betreuung der Social Media-Profile (BT und LT)

Deutlich wird auch: In den Sozialen Medien steht die Person im Vordergrund — sie werden
genutzt, um personliche Zuganglichkeit zu ermdglichen (79%) und das personliche Profil zu
schérfen (78%). Personalisierte Inhalte, wie eigene Kommentare, Artikel oder Auftritte, wer-
den mit Vorliebe veréffentlicht. Die Parteirdson fallt dagegen schwach aus: Nur 39% verbrei-

ten gelegentlich auch Mitteilungen ihrer Partei {iber das eigene Profil.

Ein personalisierter, auf das Individuum abgestimmter Social Media-Auftritt bedeutet jedoch
keineswegs eine sehr private Kommunikation. Nur 37% der Befragten wollen iiber ihren
Auftritt auch Freunde und Verwandte erreichen. Gleichviele betrachten Soziale Medien als
ein geeignetes Instrument fiir die Pflege von Freundschaften. 70% der trennen den professi-
onellen Social Media-Auftritt nicht vom privaten — es gilt: ein Profil fiir alle Zwecke. Soziale
Medien sind damit vor allem Arbeitsinstrumente, zwar personalisiert in Inhalt und Zweck,

aber strategisch gefiihrt und professionell betreut.



3. SIND SOZIALE MEDIEN WIRKLICH ANDERS?

Eigenwerbung, Ausrichtung auf Wahler und Unterstiitzer, professionelle Betreuung — Sozia-
le Medien scheinen sich nahtlos in gewohnte Kommunikationsprozesse einzufiigen. Was ist

also wirklich neu an den ,,neuen Medien”?

Agenda Setting: Medienvertreter gehdren nicht zu den zentralen Zielgruppen der Social Me-
dia-Kommunikation. Nur 52% der Bundes- und 39% der Landesparlamentarier wollen im
Netz auch Journalisten erreichen. Stattdessen ist die direkte Ansprache moglicher Unterstiit-
zer — an den etablierten Medien vorbei — der wesentliche Nutzungszweck der Sozialen Medi-
en. Hier bietet sich also eine neue Chance — nicht zuletzt fiir solche Politiker, die wenig Wi-

derhall in den klassischen Medien finden.
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Abbildung 3: Regelmissige Nutzung (in % der Altersgruppe)

,Digitale Spaltung”: Das Alter der Abgeordneten hat einen starken Einfluss auf ihr Nut-
zungsverhalten. Dabei gilt: je jiinger desto aktiver. Und: desto erfahrener und subjektiv
kompetenter im Umgang mit den neuen Medien. Auch die Art der Nutzung wird durch das
Alter bestimmt. Die ,jungen Erfahrenen” nutzen Soziale Medien eher auch zu privaten Zwe-

cken (,,Spass haben”, , Freundschaften pflegen”).

Networking: Junge Nutzer betreuen ihre Social Media-Profile mit hoherer Wahrscheinlichkeit
selbst (86% vs 61%), die personliche Prasenz ist hier starker. Sie weisen auch ein interaktive-
res Nutzungsverhalten auf: Reaktionen auf Aktivitdten politischer Freunde und Gegner oder

Fragen an das eigene Netzwerk werden deutlich haufiger veroffentlicht (s. Abb. 43).

Eine neue Qualitat der politischen Kommunikation im Web 2.0 scheint also moglich — wirk-

lich sptiirbar wird sie aber wohl erst mit zunehmendem Einfluss der , Digital Natives”.



4. WELCHE NUTZERTYPEN GIBT ES?

Die Analyse zeigt drei unterschiedliche Nutzertypen. Am weitesten verbreitet ist der ,pro-
fessionelle Nutzer” (62%). Dieser Typ nutzt Soziale Medien sehr selektiv und gezielt zu pro-
fessionellen Zwecken. Er mochte vor allem Aufmerksamkeit und Zustimmung unter seinen
Wahlern und Unterstiitzern erzielen. Besonders haufig ist dieser Nutzer mannlich, mittleren

Alters und Vertreter der Volksparteien.
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Aktivitat Sehr hoch Tief Selektiv
Motive Breite Motivation, Wenig professionelle Eigenwerbung
v.a. auch Spass Motive, tiefe Motivation
Zielgruppen Breite Auswahl, Freunde und Familie, Wahler, Parteifreunde,
v.a. Unterstitzer, auch Parteifreunde und Unterstitzer,
Wibhler, Offentlichkeit Unterstiitzer Offentlichkeit
Inhalte Vielfdltig und interaktiv: Pers. Mitteilungen, Eigene Aktivitdten und
Links, Aufrufe, Fragen,...  Reaktionen auf Andere Kommentare/Artikel

Demographie  Unter 40, eher mannlich  Uber 50, eher weiblich 30-50, eher mannlich

Partei V.a. Piraten, Allg. wenig vertreten, CDU, SPD, FDP
auch Linke und CSU v.a. Grine und Linke
Anteil 24% 14% 62%

Abbildung 4: Typen der Social Media-Nutzung (Auszug)

Der ,begeisterte Nutzer” (24%) ist dagegen haufiger unter den jiingeren Abgeordneten und
den kleineren Parteien zu finden, insbesondere den Piraten. Er ist hoch motiviert, entspre-
chend aktiv und nutzt die interaktiven Potenziale der neuen Medien. Er adressiert vielfaltige

Zielgruppen und empfindet Spass an der Social Media-Nutzung.

Dem gegentiber steht der , skeptische Nutzer” (14%). Dieser ist wenig aktiv und erkennt die
beruflichen Vorteile der neuen Medien nicht. Professionelle Nutzungsmotive sind gering
ausgepragt — er adressiert eher Freunde und Familie, seine Kommunikation ist auch inhalt-
lich eher personlich gehalten. Dieser Typ ist haufig tiber 50 Jahre alt, weiblich und Vertreter

der Griinen oder Linken.



5. WAS SIND UNTERSCHIEDE ZWISCHEN BUND UND LANDERN?

Parlamentarier der Bundesebene sind im Vergleich zu ihren Kolleginnen und Kollegen der
Landesebene erfahrener und aktiver in der Nutzung Sozialer Medien (Soziale Netzwerke:
85% vs. 75% regelmassige Nutzung). Twitter entpuppt sich gar als Bundesphanomen — hier

nutzen 58% regelmassig Microblogging, aber nur 34% der Landtagsabgeordneten.

Umgekehrt nutzen Landesparlamentarier Soziale Medien deutlich haufiger in Eigenregie, als
Bundestagsabgeordnete (44% vs. 18%), was auch an einer geringeren Ressourcenausstattung
liegen konnte. Auf Bundesebene hat sich die Online-Kommunikation damit starker professi-
onalisiert — mit allen Vor- und Nachteilen, denn sie dient im Bund eher dem politischen
Schaukampf als auf Landesebene. Bundespolitiker richten sich eher an eine breite Offentlich-

keit, Landespolitiker eher an politische Freunde und Unterstiitzer.
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Abbildung 5: Motive der Social Media-Nutzung BT & LT (Zustimmung in %)

Waéhrend die Bundespolitiker insgesamt starker motiviert sind, Soziale Medien zu nutzen, ist
dieser Vorsprung besonders gross bei professionellen, werbenden Motiven. Geringe Unter-
schiede oder gar eine starkere Zustimmung der Landespolitiker finden sich allein bei Moti-
ven, die sich auf die Informationsaufnahme oder den Austausch mit dem Netzwerk bezie-

hen. Auf Landesebene wird also eher auch zugehort, statt nur hinausposaunt.

Wahrend Soziale Medien im Bund eher als niitzliche Instrumente der politischen Arbeit gel-
ten (94% vs. 76%), fiihlen sich Landtagsabgeordnete eher durch Kollegen/Freunde ermuntert

(66% vs. 57%) und die eigene Partei unterstiitzt (48% vs. 38%), Soziale Medien zu nutzen.
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I o EINLEITUNG: ALLES BLEIBT ANDERS

Das Internet ist das Leitmedium des 21. Jahrhunderts. Zwar zeigen Studien, dass klassische
Massenmedien noch immer intensiv genutzt werden — ihre Bedeutung fiir den offentlichen
Diskurs und das gesellschaftliche Agenda Setting ist nicht zu unterschiatzen (ARD/ZDF On-
linestudie, 2013). Dennoch ist das Internet das Medium, in dem sich Nachrichten blitzschnell
verbreiten, unzdhlige Menschen ihre Beobachtungen beschreiben, Meinungen &ussern, in
dem sich Biirger organisieren — sei es zu privaten, professionellen oder politischen Zwecken.
Immer haufiger greifen die klassischen Massenmedien Entwicklungen, Meldungen und
Stimmungen auf, welche im Internet verbreitet wurden. Und natiirlich versuchen sie, ihre

Erzeugnisse auch iiber den digitalen Vertriebsweg in die 6ffentliche Debatte einzuschleusen.

Ein Vorteil des Internet gegeniiber den Rundfunkmedien ist seine Asynchronitédt. Die im
Internet verbreiteten Inhalte sind jederzeit abrufbar und unabhingig von Sendezeiten oder
der Programmgestaltung eines Absenders. Sein Vorteil gegeniiber den Printmedien ist dage-
gen, dass die Inhalte sehr viel leichter zugéanglich sind — physische Archive sind fiir digitale
Inhalte nicht notwendig. Es reicht ein — zunehmend haufig mobiles — Zugangsgerat. Gegen-
tiber sowohl Rundfunk als auch Print weist das Internet den Vorteil auf, unvergleichlich

mehr, vielfiltigere und reichhaltigere, multimediale Inhalte bereitzuhalten.

Doch der grosste Vorteil des Internet ist zweifellos, dass es sich um ein interaktives Medium,
ein so genanntes Mitmach-Medium handelt. Seine Nutzer konnen passive Rezipienten sein,
sie haben jedoch jederzeit die Wahl, selbst zu aktiven Kommunikatoren zu werden, die In-
halte Anderer beurteilen, kommentieren, eigene Inhalte erstellen und mit einem nahezu un-
begrenzten Publikum teilen konnen. Insbesondere das Web 2.0, die Sozialen Medien, hat das
Mitmachen fiir Laien einfacher denn je gemacht. In Sozialen Netzwerken, Blogs, Microblog-
ging-Diensten, Content-Netzwerken wie Foto- oder Video-Portalen konnen selbsterstellte
Inhalte kinderleicht veroffentlicht und geteilt werden. Das Monopol der Inhalte-Produktion
auf Seiten der Medienkonzerne ist gefallen, die Medienproduktion wurde in diesem Sinne

,demokratisiert”.

Ein Ergebnis dieser Entwicklung ist, dass jeden Tag enorme Datenmengen erzeugt werden.
,Big Data” lautet das Schlagwort, das beschreibt, dass nahezu jede Transaktion des Alltags
eine digitale Spur im Netz hinterldsst — vom Einkauf, dem Versenden von Nachrichten, der
Durchfiihrung einer Zahlung bis hin zum Spielen oder Dating. Aktuelle Skandale betreffend
das weit verbreitete Ausspahen der Online-Kommunikation von Biirgern und Unternehmen
durch zahlreiche Regierungen finden ihre Wurzeln in der technologischen Moglichkeit,
durch die Beobachtung des digitalen Leitmediums detaillierte bis intime Informationen iiber

praktisch jede Aktivitdt und oft auch Einstellung erlangen zu konnen. Warum? Nicht zuletzt



auch, weil die Nutzer sich freiwillig im Internet prasentieren, vernetzen, austauschen, mitre-
den - sich aktiv engagieren und einbringen. Denn genau diese Moglichkeit ist die grosse

Starke des Medium Internet.

VON DER REVOLUTION...

Ist das Internet, sind Soziale Medien also von politischer Bedeutung? Es ist nicht notwendig,
die , Twitter-“ und ,Facebook-Revolutionen” des arabischen Friihlings zu studieren, um zu
erkennen, dass das Netz Politik verandert. Im Gegenteil, manchmal ist es gar nicht hilfreich,
sich auf die spektakuldren Einzelfélle digitaler Umwalzungen zu konzentrieren. Das Internet
hat Auswirkungen auf die Politik nicht weil Online-Kampagnen gegen gefdlschte Doktorar-
beiten Minister stiirzen oder weil die Piratenpartei in deutsche Landtage einzieht. Viele
wichtige Auswirkungen neuer Online-Medien sind viel subtiler und allgegenwartiger, als

lautstarke Kampagnen kleiner Netzgemeinschaften vermuten lassen.

Die Erforschung der Auswirkungen des Internet auf die Politik hat verschiedene Phasen
durchlaufen. Ab Mitte der 90er Jahre wurden eine Reihe euphorischer Studien publiziert, die
dramatische Umbriiche der politischen Institutionen angesichts neuer digitaler Medien pro-
phezeiten: Das Netz wiirde zur Aufklarung der Biirger beitragen und ihre politische Beteili-
gung stimulieren (White, 1997; Davis, 1999). Neue Formen der Partizipation wiirden im Netz
entstehen, neue politische Krafte wiirden sich etablieren. Tatsachlich zeigt die Empirie, dass
es haufig kleine, im politischen Alltag kraftemassig benachteiligte Gruppen sind, die neue

Medien zuerst und mit Gewinn einsetzen (D’Alessio, 1997; Sauger, 2002; Vaccari, 2008).

Dieses ,, Underdog”-Phanomen gab den utopischen Szenarien der Netz-Politik auftrieb. Be-
sonders deutlich wurde dies 2008 am Beispiel der Wahl des vormaligen frischgebackenen
US-Senators Barack Obama zum Présidenten der Vereinigten Staaten — gegen den Wider-
stand nicht nur der politischen Gegner, sondern auch des eigenen Partei-Establishments. Der
intensive Online-Wahlkampf Obamas galt als Beleg fiir die politische Durchschlagskraft des
Web 2.0 (Smith & Rainie, 2008). Doch nur vier Jahre spater liess sich im Rahmen der Wie-
derwahl Obamas kaum ein Unterschied zwischen den Online-Wahlkdmpfen der Kandidaten
beider grosser Parteien mehr ausmachen. Die Online-Politik hatte sich professionalisiert und

normalisiert.

In der Forschung griff nunmehr die Normalisierungshypothese um sich: Ressourcenstarke
politische Organisationen haben eine lautere Stimme im Mediengetiimmel — gleich ob on-
oder offline (Margolis & Resnick, 2000). Nachdem sich der Einsatz interaktiver Online-
Medien als Norm etabliert hat, konnen die grossen, etablierten politischen Krafte diese wie
gewohnt mit grosserer Wucht (und grosseren Budgets) einsetzen, als neue, kleine Wettbe-

werber. Politisch bleibt daher alles beim Alten. Sollten die neuen Regierungen des arabischen



Raumes lernen, wie sie das Internet nicht unterdriicken, sondern fiir ihre Zwecke aktiv ein-

setzen konnen, waren demnach keine Twitter-Revolutionen mehr zu erwarten.

... ZUR POLITIK 2.0

Ist der Spuk also schon vorbei? Hat die Verbreitung des Internet nur kleine Erschiitterungen
hinterlassen, aber keine bleibenden Spuren? Kaum, denn wichtige und bleibende Auswir-
kungen des digitalen Mediums zeigen sich eben nicht in den spektakuldren Einzelféllen,
sondern in der graduellen Veranderung des Alltags. Wer nur auf die hochsten Wellen starrt,
lauft Gefahr zu {ibersehen, dass sich auch der Meeresspiegel verandern kann. In der For-
schung setzt sich daher zunehmend eine ,realistische” Schule durch, die die tatsachlich be-
obachtbaren Veranderungen analysiert, ohne diese utopisch zu tiberh6hen (Zhang et al.,
2009; Vitak et al., 2011).
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Abbildung 6: Online-Reaktionen auf den ,, Politiker im Netz"-Zwischenbericht

Denn richtig ist: Das Internet stellt eine immer schnellere und grossere Informationsflut zur
Verfiigung, die nicht nur das Mediennutzungs-, sondern tatsdchlich das Informationsverhal-
ten der Biirger verandert. Neue Filter- und Selektionsmechanismen verdndern den o6ffentli-

chen Diskurs, fithren zu einer Differenzierung und Nischenbildung, gelegentlich auch zu



abgekoppelten Diskursblasen (Scheufele et al., 2006; Johnson et al., 2009). Individuen und
Organisationen sind in einen standigen Informationsfluss eingebunden und miissen daher
auch immer schneller kommunikationsfahig sein. Das Netz schlédft nie und kennt keine

Hauptsendezeiten.

Wie reagiert die Politik auf diese Herausforderung? Wie beobachtet sie den 6ffentlichen Dis-
kurs und auf welche Weise bringt sie sich ein? Wie schaffen politische Entscheidungstrager
Strukturen und Prozesse, die eine Uberwéltigung durch die Informationsflut vermeiden, und

zugleich die Reaktionskapazitdten verbessern?

Richtig ist auch: Soziale Medien senken die Transaktionskosten der Medienproduktion.
Nicht jeder Biirger, aber deutlich mehr als in der Vergangenheit produzieren mediale Inhalte
— Artikel, Kommentare, Analysen. In Sozialen Medien ist es die Norm, dass Inhalte nicht nur
aufgenommen, sondern auch beurteilt oder kommentiert werden (Warr, 2008; Moy, 2005;
Boulianne, 2009). Schnell kann auch eine Erwiderung publiziert werden. Es entsteht ein par-
tizipativer Modus, der auf Mitsprache beruht, und der eine grossere Widerspruchsbereit-
schaft zur Folge hat. Der politische Diskurs wird dadurch breiter, dynamischer und uniiber-

sichtlicher.

Welche Diskurse lohnt es sich aber zu beobachten? Auf welche Kommentatoren im Netz
sollte gehort werden? Werden politische Entscheidungstrager im Sozialen Netz zuhorberei-
ter? Auf welche Weise halten sie sich tiber aktuelle Debatten auf dem Laufenden, an welcher
Stelle und wie schalten sie sich selbst in diese ein? Wird im Netz politische Kommunikation

tatsachlich dialogischer?

Richtig ist schliesslich auch, dass Soziale Medien mehr konnen, als nur zwitschern. Sie sind
,s0zial”, weil sie auf personlichen Netzwerken beruhen. Sie erleichtern das Finden von und
Verbinden mit interessanten, gleichgesinnten Kontakten — ob alten oder neuen. Das Kniipfen
von Kontakten, in Verbindung mit der Veroffentlichung von Inhalten, wird derart verein-
facht, dass Interessengruppen schneller denn je zusammenfinden, sich organisieren und ak-
tiv werden konnen (Dahlgren, 2005; Nie et al., 2010). Nicht immer sind solche ,,communities
of interest” von Dauer, gelegentlich dominiert auch der politische Flashmob. In jedem Fall
werden jedoch Inhalte in Netzwerken und in Communities geteilt und verbreitet, Meinun-
gen entstehen im digitalen Referenzkreis. Aktive Mitglieder solcher Netzwerke konnen Sozi-
alkapital generieren, also handfeste Vorteile aus ihren Beziehungen ziehen. Manche Com-
munities schotten sich auch ab und erschaffen sich Weltbilder, die vom gesellschaftlichen
Mainstream abweichen (Hargittai et al., 2007; Garrett, 2009). Die Politik kann hier begeisterte

Unterstiitzer aber auch erbitterte Gegner vorfinden.

Ist den politischen Entscheidungstragern die neue Netzwerkdynamik der offentlichen
Kommunikation klar? Wie schdtzen sie die Bedeutung von Netzwerken und Communities

ein? Bemiihen sie sich, selbst aktives Mitglied solcher Communities zu sein? Wer sind iiber-



haupt die Zielgruppen der Social Media-Kommunikation aktiver Politiker? Und was wollen

sie mit ihrer Online-Kommunikation erreichen?

FORSCHUNGSBEDARF

Eines steht fest: In einem dynamischen Umfeld muss die Forschung immer wieder von neu-
em untersuchen, analysieren, prognostizieren, sich revidieren und immer wieder auch neue
Perspektiven einnehmen. Einiges ist heute bereits bekannt {iber die Auswirkungen neuer
Online-Medien auf die Politik, vieles aber auch nicht. Zahlreiche Studien konzentrieren sich
auf das Mediennutzungsverhalten der Biirger. Welche Medien nutzen sie wie? Welche Aus-
wirkungen hat das auf die heutigen Medienanbieter, wie miissen sie sich anpassen? Werden
die Biirger durch das Netz politisch informierter oder aktiver? Wie nutzen sie das Netz, um

sich politisch einzubringen?

Diese Fragen sind wichtig, doch allzu haufig scheitern politische Veranderungen nicht am
Willen der Biirger, sondern an der Starrheit politischer Prozesse und Institutionen. Wenn
sich die Biirger verandern, die Politik jedoch nicht, dann kann es Enttdauschungen und Ent-
koppelungen geben. Politik wiirde dann nicht in den gewohnten Bahnen verstarkt, sondern
geschwacht. Politikverdrossenheit kann zunehmen, Wahlbeteiligungen und traditionelles
politisches Engagement dagegen sinken. Wenn die Politik nicht auf neue Medien reagiert,
verschwinden nicht die neuen Medien, sie lenken das gesellschaftliche Leben an der Politik

vorbei.

Aus diesem Grund ist es notwendig, nicht nur die politische Kommunikation der Biirger,
sondern vor allem auch jene der politischen Entscheidungstrager zu analysieren. Das ist oft
miithsam, denn es handelt sich dabei um ein Elitepublikum, das schwierig zu befragen ist
und zahlreichen sozialen Einfliissen ausgesetzt, die offenherzige Antworten erschweren.
Nattirlich lasst sich das Verhalten der Entscheidungstrager beobachten. Das vorliegende
Forschungsvorhaben hat darum in einem ersten Schritt die Kommunikation deutscher Bun-
destagsabgeordneter in Sozialen Medien quantitativ erhoben und analysiert (sieche Zwi-
schenbericht ,Politiker im Netz”, 2012). Meinungen, Einstellungen, Sorgen, Vorbehalte oder

Ziele lassen sich jedoch nur schlecht beobachten, hier sind auch Befragungen notwendig.

Der vorliegende Abschlussbericht des ISPRAT Projekts ,Politiker im Netz” prasentiert da-
rum die Ergebnisse zweier Befragungen — einerseits der Abgeordneten des 17. Deutschen
Bundestages, andererseits der Abgeordneten der Landerparlamente (also Landtage, Biirger-
schaften, Abgeordnetenhaus, die hier der Einfachheit halber gelegentlich unter der Kategorie

,Landtage” subsumiert werden).

Das Ziel des Forschungsprojekts "Politiker im Netz" war es, die Vertrautheit politischer Ent-
scheidungstrager mit aktuellen Entwicklungen im Netz zu analysieren, und daraus Ansatz-

punkte fiir eine bessere Vermittlung der Relevanz digitaler Teilhabe an politischen Prozessen



abzuleiten. Das Forschungsprojekt erarbeitet damit eine Grundlage fiir die zielgerichtete
Gestaltung politischer Kommunikation. Sie fiigt sich ein in internationale Studien zur Ent-
wicklung der Digital Divide und eLiteracy und bereichert diese um den zentralen Aspekt der

Aktivitaten und Motivation unter politischen Entscheidungstragern.

AUFBAU DER STUDIE

Das Forschungsprojekt beruht auf einem mehrstufigen Vorgehen, welches verschiedene me-
thodische Herangehensweisen verbindet. In einem ersten Schritt wurden die Kommunikati-
onsaktivitaten der Mitglieder des 17. Deutschen Bundestages in relevanten Sozialen Medien
im Verlauf des Jahres 2010 durch eine quantitative Inhaltsanalyse erhoben und ausgewertet.
Die Ergebnisse dieser Auswertung wurden im Zwischenbericht ,Politiker im Netz” (2012)

vorgestellt.

In einem zweiten Schritt wurden quantitative Befragungen der Bundestagsabgeordneten
sowie der Landtagsabgeordneten durchgefiihrt. Die Ergebnisse dieser Erhebungen werden

im vorliegenden Bericht beschrieben.

Das Forschungsprojekt wurde von ISPRAT e.V. gefordert und fiigt sich ein in die For-
schungsaktivitaten des ISPRAT Instituts zu Fragen der digitalen Teilhabe und e-Democracy.

Publikation der Ergebnisse:
T G """"" Multidisziplinare Analyse des
sich wandelnden Verhélt-
Quantitative Befragung: nisses von Birger und Staat
____________ G Befragung der Bundestags- im Zeitalter des Web 2.0
und Landtagsabgeordneten

Auswertung der Web- basierend auf etablierten

Aktivitaten 2010: Indizes der Internet-Akzeptanz

Quantitative Analyse der + Validierung durch qualitative

Social Media-Aktivitaten der Daten (Triangulation)

Bundestagsabgeordneten

Abbildung 7: Projektverlauf " Politiker im Netz”




I I e VORGEHEN

Um die Erfahrung politischer Entscheidungstrager in Deutschland mit neuen Online-Medien
zu untersuchen, wurden zwei inhaltlich identische Online-Umfragen durchgefiihrt — einer-
seits unter den Mitgliedern des 17. Deutschen Bundestages, andererseits unter den Mitglie-
dern der Landesparlamente. Der dabei eingesetzte Fragebogen behandelte in einem ersten
Abschnitt die Nutzungsintensitat unterschiedlicher Plattformen, die Organisation der Kom-
munikation in Sozialen Medien durch die Abgeordneten und eine Selbsteinschdtzung der
Kompetenz zur Nutzung von Online-Anwendungen. In einem zweiten Abschnitt wurden
Nutzungsmotive erhoben, Zielgruppen der Online-Kommunikation und bevorzugt kommu-
nizierte Inhalte. Abschliessend ging der Fragebogen, basierend auf etablierten Theorien der

Technologieakzeptanz, auf Treiber und Hiirden der Nutzung Sozialer Medien ein.

Im Zeitraum von 30.05. bis 24.07.2012 wurden alle 619 Mitglieder des Bundestags, welche
seit Beginn der Legislaturperiode im Parlament vertreten waren, per E-Mail zur Teilnahme
an der Befragung eingeladen. Der Riicklauf betrug 22%, wobei 10% den Fragebogen voll-
standig ausfiillten. Diese Riicklaufquote ist fiir eine Online-Umfrage insbesondere unter ei-
ner héufig befragten Zielgruppe mit hoher Arbeitsbelastung als addquat zu bezeichnen. Hin-
sichtlich der demographischen Merkmale Alter und Geschlecht entspricht die Stichproben-

zusammensetzung weitgehend jener der Grundgesamtheit.
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Abbildung 8: Geschlechtsverteilung von Bundestag und Stichprobe

Weibliche Abgeordnete sind in der Stichprobe leicht iiberreprasentiert. Das Durchschnittsal-
ter der Stichprobe liegt mit 50.4 Jahren jedoch nur marginal iiber dem tatsdchlichen Alters-

durchschnitt im Bundestag (49.3 Jahre). Diese leichten Verzerrungen lassen nicht davon aus-



gehen, dass die Erhebungsmethode oder der Befragungsgegenstand zu einer demographi-
schen Verzerrung der Stichprobe gefiihrt haben. Allerdings unterliegt die Stichprobe einer
Selbstselektion und es ist davon auszugehen, dass Abgeordnete mit einer hohen themati-
schen Affinitdt den Fragebogen mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit vollstandig ausgefiillt

haben. Dieser Umstand ist bei der Interpretation der Ergebnisse zu berticksichtigen.
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Abbildung 9: Altersverteilung von Bundestag und Stichprobe

Hinsichtlich der Reprasentanz der Fraktionen in der Stichprobe ist festzustellen, dass Uni-
onsabgeordnete mit 17% deutlich untervertreten sind, wahrend Abgeordnete der SPD (38%)
tibervertreten sind. Diese Zusammensetzung ist ein Indiz fiir eine thematisch getriebene
Selbstselektion in der Stichprobe, da die aktive Nutzung Sozialer Medien unter Abgeordne-
ten der SPD jene unter den Abgeordneten der Unionsparteien deutlich iibersteigt (s. Zwi-
schenbericht , Politiker im Netz”, 2012).

Im Zeitraum von 15.08. bis 27.11.2012 wurden ausserdem alle 1873 Mitglieder der Lander-
parlamente per E-Mail zur Teilnahme an einer Online-Befragung eingeladen. Diese beruhte
auf einem mit der ersten Befragung identischen Fragebogen. Der Riicklauf betrug in diesem
Fall 14%, wobei 10% den Fragebogen vollstindig ausfiillten. Damit ist die Stichprobe dhnlich

zu bewerten, wie jene der Bundestagsabgeordneten.

Erneut sind weibliche Abgeordnete in der Stichprobe leicht {ibervertreten.



B Frauen M Manner
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Abbildung 10: Geschlechterverteilung der Landtage und Stichprobe

Die Stichprobenzusammensetzung der Landtagsabgeordneten ist jiinger, als jene der Bun-
destagsabgeordneten. Dies ist moglicherweise auf eine Selbstselektion zuriickzufiihren. Da
die Landtage ihre Alterszusammensetzungen in Form unterschiedlicher Kategorien berich-

ten, war die Berechnung eines Durchschnittsalters aller Landesparlamentarier nicht mdoglich.
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Abbildung 11: Altersverteilung Stichprobe Landtage

Die Vertretung der Parteien in der Stichprobe liegt nahe an jener der Landesparlamente. Ein-
zig Biindnis 90/Die Griinen und die Piraten sind in der Stichprobe etwas {iberreprasentiert,
wihrend die CDU erneut deutlich unterreprasentiert ist. Auch hier ist mit einem Einfluss der

thematischen Affinitat auf die Stichprobenzusammensetzung zu rechnen.
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Abbildung 12: Parteienverteilung der Landtage und Stichprobe

Die durch die beiden Erhebungen gewonnen Daten wurden in einem ersten Schritt unab-
héngig voneinander ausgewertet. Entsprechend wird der Bericht im nachsten Kapitel erst die
Ergebnisse der Bundestagsabgeordneten beschreiben, bevor im darauf folgenden Kapitel IV
jene der Landesparlamentarier vorgestellt werden. Im abschliessenden Kapitel V werden
einige Vergleiche der beiden Stichproben présentiert sowie Auswertungen der Gesamterhe-

bung.



I I I e ERGEBNISSE BUNDESTAG

Das folgende Kapitel bietet einen Uberblick iiber die Befragungsergebnisse unter den Abge-
ordneten des 17. Deutschen Bundestages. In einem ersten Schritt werden dabei die Nutzung
des Internet sowie spezifischer Plattformen und die Nutzungserfahrung der Abgeordneten
analysiert. In einem zweiten Schritt wird untersucht, wie die Abgeordneten die Bedienung
ihrer Social Media-Prasenzen organisieren. Anschliessend folgt eine Einschiatzung der eige-
nen Online-Kompetenzen durch die Befragten. Die Motive, wichtigsten Zielgruppen und
haufigsten Inhalte der Social Media-Kommunikation werden in den darauf folgenden drei
Abschnitten beleuchtet. Abschliessend wird analysiert, welche Einflussfaktoren die Nutzung

Sozialer Medien durch die Abgeordneten férdern oder behindern.

INTERNETNUTZUNG

Die Abgeordneten des Deutschen Bundestages sind aktive Internetnutzer. Wahrend laut
ARD/ZDF-Onlinestudie (2013) der deutsche Bevolkerungsdurchschnitt weniger als 2
Stunden pro Tag das Internet nutzt, betragt die tagliche Nutzungsdauer der Abgeordneten
nach eigenen Angaben im Schnitt 4 Stunden 30 Minuten. Die meisten Abgeordneten nutzen
das Internet zwischen 3 und 4 Stunden am Tag, gut 20% unter ihnen geben an, mehr als 7
Stunden pro Tag online zu sein. Mit anderen Worten: Fiir diese Abgeordneten ist das

Internet ein standiger Begleiter ihrer taglichen Arbeit.
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Abbildung 13: Tigliche Internetnutzung BT (in Stunden)




Um genauer zu verstehen, was sich hinter dem pauschalisierenden Begriff der
»Internetnutzung” verbirgt, fragte die Studie auch nach der Nutzungshaufigkeit spezifischer
Internet-Anwendungen. Dabei zeigte sich, dass die Abgeordneten das Netz bevorzugt
nutzen, um Informationen zu suchen und auf dem Laufenden zu bleiben: Etwa 80% der
Teilnehmenden nutzen mehrmals taglich Anwendungen der Informationssuche sowie
Online-Zeitungen. Doch auch die Sozialen Medien geniessen hohe Aufmerksamkeit:
Immerhin 62% der Abgeordneten nutzen mehrmals tdglich Soziale Netzwerke, wie etwa
Facebook, 44% auch Kurznachrichtendienste, wie beispielsweise Twitter. 85% der
Abgeordneten geben an, Soziale Netzwerke mindestens mehrmals wochentlich zu nutzen.
Weniger verbreitet ist die Nutzung von Blogs, Content Networks (z.B. Youtube) oder
Podcasts. Eine wichtige Anwendung fiir die Abgeordneten ist dagegegen auch das
Beobachten (,Monitoring”) der Entwicklungen und Diskussionen in Sozialen Medien: 53%
nutzen diese Moglichkeit mehrmals taglich. Den hochsten Anteil der Nichtnutzer weisen mit
je 33% Blogs und Microblogs (z.B. Twitter) auf. Das deutet darauf hin, dass diese Medien
unter den Abgeordneten nicht als entscheidende Treiber der 6ffentlichen Agenda betrachtet

werden.
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Abbildung 14: Nutzungshdiufigkeit von Internet-Anwendungen BT




Wie lange schon nutzen die Abgeordneten des Deutschen Bundestages neue, soziale
Internet-Anwendungen? Die Befragungsergebnisse zeigen: Fiir nur wenige Teilnehmende
sind Soziale Medien volliges Neuland. Nur gerade 5% haben weniger als ein Jahr Erfahrung
im Umgang mit Sozialen Netzwerken, Blogs & Co. Dem gegeniiber stehen 31% der Befrag-
ten, die Soziale Medien schon langer als 4 Jahre nutzen. Etwa die Halfte der Abgeordneten
(48,3%) nutzen Soziale Medien seit 2-4 Jahren. Dieses Ergebnis zeigt, dass Soziale Medien im
politischen Arbeitsalltag tatsachlich noch relativ ,neu” sind und eine dynamische Entwick-

lung erfahren, die regelmassige Analysen und Neubetrachtungen erforderlich machen.
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Abbildung 15: Erfahrung in der Nutzung Sozialer Medien BT

Die Nutzungserfahrung erweist sich als unabhéngig vom Alter — es zeigt sich kein Zusam-
menhang zwischen hoherem oder tieferem Alter der Abgeordneten und ihrer Nutzungser-
fahrung. Auch erfahren die untersuchten Anwendungen in allen Altersgruppen eine dhnli-
che Nutzung. Nur das Microblogging (z.B. Twitter) ist unter jiingeren Abgeordneten popula-
rer, als unter dlteren. Die Nutzungserfahrung hat gleichfalls kaum einen Einfluss auf die
Auswahl der Internet-Anwendungen. Soziale Netzwerke (SNS) werden etwas haufiger von

Abgeordneten mit einer hoheren Nutzungserfahrung verwendet.

Die Nutzung unterschiedlicher Plattformen ist weitestgehend unabhéngig vom Geschlecht.
Nur Content Networks (z.B. Youtube, Flickr) werden etwas haufiger von weiblichen als von
mannlichen Abgeordneten verwendet. Die Parteimitgliedschaft der Abgeordneten scheint
gleichfalls keinen FEinfluss auf die Nutzungspraferenzen zu haben — es konnten hier keine
signifikanten Korrelationen festgestellt werden. Werden die Parteien jedoch nach Regie-

rungs- und Oppositionsfunktion geteilt, ergibt sich bei den Oppositionsparteien (SPD, Grii-



ne, Die Linke) eine etwas starkere tagliche Nutzung von Blogs (18% vs. 7%) und Sozialen
Netzwerken (64% vs. 43%), wahrend bei den Mitgliedern der Regierungsfraktionen
(CDU/CSU, FDP) das téagliche Monitoring der Sozialen Medien etwas starker verbreitet ist
(67% vs. 48%). Moglicherweise ist es fiir die Vertreter der Opposition wichtiger, ihre Positio-
nen auch iiber neue Medien in die Offentlichkeit zu tragen, wihrend Mitglieder der Regie-

rungsfraktionen vor allem an Reaktionen auf ihre Politik interessiert sind.

ORGANISATION DES SOCIAL MEDIA-AUFTRITTS

Analysen der Nutzungshaufigkeit verschiedener Online-Anwendungen durch Politiker wei-
sen hdufig den Nachteil auf, dass sich aus der blossen Aktivitdt oder Lebendigkeit einer
Website oder eines Social Media-Profils nicht ablesen ldsst, ob die verantwortlichen Abge-
ordneten tatsdchlich selbst Aktivititen entfalten oder diese vielmehr an Andere delegieren.
Aus diesem Grund stellte die Studie auch die Frage nach der Organisation der Social Media-
Prasenz. Dabei bestétigte sich, dass die Abgeordneten als professionelle Kommunikatoren in
der Regel auf externe Unterstiitzung zuriickgreifen. Nur 18% der Teilnehmenden gaben an,
dass sie ihre Profile ausschliesslich selbst bedienen. Umgekehrt {iberlassen 9% die Pflege
dieser Profile {iberwiegend Anderen, wie etwa Mitarbeitenden oder Agenturen. 41% geben
an, ihre Profile tiberwiegend selbst zu bedienen, wahrend etwa ein Drittel (32%) zu gleichen

Teilen selbst und durch Andere in Sozialen Medien kommunizieren.

M Ausschliesslich selbst
m Uberwiegend selbst
i Selbst und Andere

m Uberwiegend Andere

Abbildung 16: Betreuung der Social Media Profile BT




Verbunden mit der Frage nach der Organisation der Social Media-Kommunikation ist jene
nach der subjektiven Kontrolle iiber die eigene Web-Prasenz: Fiihrt das Auslagern der Be-
treuung von Social Media-Profilen an Mitarbeitende oder Agenturen zu einem gefiihlten
Kontrollverlust iiber die dort verdffentlichten Inhalte? Oder ist es moglich, trotz einer Dele-
gation der Betreuung eine starke direkte Kontrolle dariiber auszuiiben, was wie {iber die

personlichen Profile veroffentlicht wird?

50% der Abgeordneten geben an, die vollstandige Kontrolle iiber die auf ihren Profilen ver-
offentlichten Inhalte auszutiiben. Weitere 41% sagen, dass sie die Veroffentlichung von Inhal-
ten weitgehend kontrollieren. Nur etwa 9% der Befragten geben an, nur eine gewisse bis

wenig Kontrolle iiber die eigene Web-Prasenz auszuiiben.

Dabei zeigt sich: Je starker die Abgeordneten ihre Profile selbst bedienen, desto mehr subjek-
tive Kontrolle empfinden sie auch iiber die hier veroffentlichten Inhalte. Mannliche und élte-
re Abgeordnete neigen eher dazu, die Bedienung ihrer Social Media-Profile an Andere zu
delegieren. Entsprechend sinkt mit zunehmendem Alter die gefiihlte Kontrolle iiber den
eigenen Social Media-Auftritt.

Die Abgeordneten des Deutschen Bundestages sind Personen des offentlichen Lebens und
stehen aufgrund ihrer Tatigkeit im Fokus des 6ffentlichen und medialen Interesses. Dies geht
notwendigerweise mit einem kontrollierten, professionellen Aussenauftritt einher, der mog-
licherweise zu Lasten eines ungezwungenen, authentischen Umgangs mit Freunden und
Bekannten in Sozialen Medien geht. Eine Moglichkeit, diesem Umstand zu begegnen, ist der
Unterhalt von zwei Prasenzen in den Sozialen Medien — einer 6ffentlichen und einer priva-
ten. Gefragt nach einer bewussten Trennung ihrer Social Media-Profile fiir berufliche und

private Zwecke, geben gut 80% der Abgeordneten an, keine solche Trennung vorzunehmen.

H Nein ®Ja
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Abbildung 17: Trennung in separate Profile fiir berufliche und private Zwecke BT

Von jenen Abgeordneten, die iiber getrennte Profile fiir berufliche und private Zwecke ver-

fiigen (knapp 20%), geben etwa 73% an, dass sich der private eher oder deutlich mit dem



beruflichen Auftritt iiberschneidet. Nur 9% haben den Eindruck, dass sich ihre privaten und
beruflichen Kontakte eher oder deutlich unterscheiden. Dies kdonnte erklaren, warum eine

Trennung des Social Media-Auftritts in unterschiedliche Profile eher uniiblich ist.

| trifft eher nicht zu

18.2% neutral
| trifft eher zu
‘ m trifft zu
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 18: Uberschneidung des privaten und beruflichen Auftritts in Sozialen Medien BT

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass sich die Abgeordneten bevorzugt auf eine Prasenz
in den Sozialen Medien konzentrieren, die fiir berufliche und allenfalls private Zwecke zu-
gleich genutzt wird. Dieser Umstand spricht fiir eine personliche Pragung und eine relativ
hohe Authentizitit der Social Media-Kommunikation. Sie muss jedoch relativiert werden
angesichts der Tatsache, dass einige Social Media-Profile zumindest gelegentlich auch durch
Mitarbeitende oder externe Dienstleister bedient werden. Da die Abgeordneten eine starke
Kontrolle {iber ihren Auftritt in den Sozialen Medien empfinden, lasst sich bestdtigen, dass
Soziale Medien den Abgeordneten eine weitgehend selbstbestimmte und personliche An-
sprache ihrer Zielgruppen ermdglichen. Fiir die Betroffenen ein klarer Vorteil gegeniiber der

massenmedialen Kommunikation.

NUTZUNGSKOMPETENZEN

Eine zentrale Zielsetzung der vorliegenden Studie war es, die Nutzungskompetenzen der
politischen Entscheidungstrager besser verstehen zu lernen. Einerseits, weil diese einen Ein-
fluss auf die eigene Nutzung neuer Online-Medien entfalten. Andererseits aber auch, weil sie
Aufschluss tiber Unterschiede und Gemeinsamkeit im Vergleich mit dem Bevdlkerungs-
durchschnitt ermoglichen — und damit auch von politischer Bedeutung sein konnen. Die
Teilnehmenden wurden daher gebeten, eine Selbsteinschiatzung in Hinblick auf verschiedene
Fahigkeiten der Internetnutzung vorzunehmen. Dabei zeigt sich, dass die Abgeordneten ein
hohes Selbstbewusstsein aufweisen — insgesamt schitzen sie ihre eigenen Nutzungskompe-

tenzen als sehr hoch ein.



Besonders hoch werden die passiven Nutzungskompetenzen eingeschitzt: Das Beschaffen
von Informationen und die Einschadtzung der Qualitit dieser Informationen trauen sich tiber
90% der Abgeordneten zu. Doch auch die aktive Nutzung, insbesondere das Mitteilen eige-
ner Ideen und Meinungen im Netz, stellt fiir die Abgeordneten nach eigenem Bekunden kei-
ne grosse Herausforderung dar. Damit liegen die Befragungsteilnehmer deutlich {iber dem
Bevolkerungsdurchschnitt (s. Abb. 19) — was aber angesichts ihrer Rolle als professionelle
Kommunikatoren zumindest in der Tendenz auch zu erwarten war. Die Selbstmitteilung der
Abgeordneten erfolgt nicht zuletzt auch tiber Soziale Medien. Gut 80% der Teilnehmenden
geben an, ein Profil in einem Sozialen Netzwerk anlegen und Informationen online verof-

fentlichen zu konnen.

Die Veréffentlichung eines Videos im Internet trauen sich nur etwa drei Viertel der Abge-
ordneten zu, was noch immer einen beachtlich hohen Anteil darstellt. 60% der Teilnehmen-
den glauben, einen Eintrag in der Online-Enzyklopadie Wikipedia erstellen oder @ndern zu

konnen.
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Abbildung 19: Selbsteinschitzung der Internet-Kompetenzen BT




Das insgesamt sehr hohe Niveau der Kompetenzeinschiatzung mag teilweise einem hohen
Anteil erfahrener Internet-Nutzer in der Stichprobe geschuldet sein, bleibt jedoch auch unter
dessen Beriicksichtigung auffillig. Es ist davon auszugehen, dass die Antworten der Teil-
nehmenden einer Orientierung an der sozialen Erwiinschtheit unterlagen, dass also solche
Antworten gegeben wurden, die als sozial akzeptabel oder angesehen empfunden wurden.
In jedem Fall dokumentiert die Erhebung jedoch ein beachtliches Selbstbewusstsein der poli-
tischen Entscheidungstrager im Umgang mit Online-Medien. Besonders stark ausgepragt ist
der subjektive Kompetenzvorsprung gegeniiber dem Bevolkerungsdurchschnitt bei der akti-
ven Nutzung Sozialer Medien. Eine Studie der Autoren unter einer reprasentativen Stich-
probe der deutschen Bevolkerung aus dem Jahr 2010 zeigte —im Vergleich zu den politischen
Reprasentanten heute — eine deutlich geringere Einschatzung der Biirger ihrer Fahigkeiten
zur Mitteilung eigener Gedanken und Ideen im Netz sowie der Veroffentlichung von Inhal-

ten auf Blogs, Microblogs oder Content Plattformen.
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Abbildung 20: Selbsteinschiitzung der Internet-Kompetenzen: Vergleich BT Bevolkerung (2010)




Das hohe Selbstbewusstsein der Abgeordneten unterscheidet sich nicht signifikant nach Al-
ter, Geschlecht oder Parteizugehorigkeit. Auch konnte nicht festgestellt werden, dass die
subjektive Nutzungskompetenz die Organisation des Social Media-Auftritts beeinflusst: Die
Delegation von Kommunikationsaktivitdten an externe Unterstiitzter findet sich unter Abge-
ordneten mit hoherer und tieferer Kompetenzeinschédtzung — wobei dieser Mangel an signi-
fikanten Unterschieden sicher auch auf das insgesamt sehr hohe subjektive Kompetenzni-

veau zurtiickgefiihrt werden kann.

MOTIVE DER SOCIAL MEDIA-NUTZUNG

Welche Ziele verfolgen die Abgeordneten des Deutschen Bundestages, wenn sie Soziale Me-
dien einsetzen? Die Studie stellte eine Reihe unterschiedlicher Motive zur Auswahl und bat
die Teilnehmenden, deren Bedeutung fiir das eigene Nutzungsverhalten einzuschétzen. Da-
bei wird deutlich: Soziale Medien sind vor allem ein Instrument der politischen Werbung.
Die Abgeordneten nutzen sie, um Inhalte zu verbreiten. Kurz: In Sozialen Medien sind Poli-
tiker auf ,Senden” eingestellt. Dabei ist zu beachten, dass die hier beschriebene Erhebung
ausserhalb der Wahlkampfzeit durchgefiihrt wurde. Es ist davon auszugehen, dass die Fo-
kussierung auf eine aktive Verbreitung werbender Inhalte wahrend des Wahlkampfes sogar

noch weiter an Bedeutung gewinnt.

Auch im politischen Alltag mdchten die Teilnehmenden jedoch vor allem ihre Kontakte , mit
wichtigen Informationen versorgen” (93%), ,, Aufmerksamkeit auf relevante Themen lenken”
(91%), ,politische Botschaften verbreiten” (87%) und ,auf politische Erfolge aufmerksam
machen” (83%). Auf diese Weise soll das personliche Profil gescharft werden (78%).

Wahrend solche aktive Kommunikationsziele besonders populdr sind, weisen aber auch
manche eher passive Ziele rund um die Informationsaufnahme eine hohe Zustimmung auf:
Die Abgeordneten mochten auch verstehen, was ihre Wahler umtreibt (74%), , Nachrichten
lesen” (74%) und , auf dem Laufenden bleiben” (74%). Bei diesen Motiven geht es vor allem
darum, einen Uberblick iiber aktuelle Entwicklungen zu behalten. Eine gezielte Informati-
onssuche steht dagegen weniger im Vordergrund: Nur 50% geben an, Soziale Medien zu
nutzen, um sich selbst eine Meinung zu bilden, nur 33% holen sich tiber Soziale Medien ei-

nen Rat ein.
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Abbildung 21: Ziele der Social Media-Nutzung BT (Zustimmung in %)




Wenngleich fiir die Abgeordneten eine aktive, werbende Kommunikation im Vordergrund
steht, weisen die Sozialen Medien doch eine Besonderheit gegeniiber den klassischen Mas-
senmedien auf: sie sind tatsdchlich ,sozial”, werden also fiir das personliche Netzwerken
genutzt. Ein wichtiges Nutzungsmotiv ist es fiir die Teilnehmenden etwa, politische Freunde
zu unterstiitzen (78%) oder Unterstiitzung fiir eigene Anliegen zu gewinnen (74%). Immer-
hin 56% geben an, in Sozialen Medien den Kontakt zu politisch Gleichgesinnten zu suchen.

Auch die Beobachtung des politischen Gegners interessiert 54% der Abgeordneten.

Die Sozialen Medien werden als Instrumente der politischen Arbeit genutzt, indem etwa
Veranstaltungen organisiert (72%) oder Andere zu Mitarbeit motiviert werden (59%). Spass
haben (43%) oder Zeitvertreib (7%) sind dagegen keine nennenswerten Treiber der Social
Media-Nutzung. Ein regelrechtes Tabu scheint sogar das Thema Geld darzustellen: Nur 7%

nutzen Soziale Medien, um Spenden fiir die eigene Arbeit zu sammeln.

Unterhaltung
Eigenwerbung

Informations- Spenden sammeln
aufnahme

Abbildung 22: Zentrale Nutzungsmotive BT

Eine Faktorenanalyse aller Motive kristallisiert vier Nutzungsthemen heraus, welche jedoch
von stark unterschiedlicher Bedeutung sind. An erster Stelle steht dabei die Eigenwerbung,
wobei darunter auch die reine Verbreitung von Informationen fallt. Dieses Motiv ist stark auf
die Beeinflussung des personlichen Netzwerks ausgerichtet — es geht also vor allem darum
im eigenen Netzwerk Wirkung zu entfalten, Wahler, Bekannte und Unterstiitzter zu errei-
chen und zu iiberzeugen. An zweiter Stelle steht die Informationsaufnahme, also das Lesen
von Nachrichten, das Erkunden von Themen, der Meinungen Anderer und die Bildung einer
eigenen Meinung. An dritter Stelle steht die Unterhaltung — hier geht es um Spass, Zeitver-
treib und den Austausch mit Freunden. An letzter Stelle steht schliesslich das funktionale

Motiv des ,Spenden sammeln”, das in dieser Analyse deutlich aus dem Rahmen fallt.

Interessant ist, dass unterschiedliche Motive offenbar einen Einfluss auf die Auswahl der

genutzten Plattformen haben: Das Motiv der Eigenwerbung im personlichen Netzwerk treibt



vor allem die Nutzung Sozialer Netzwerke an. Fiir die Informationsaufnahme sind einerseits
Applikationen der Informationssuche (z.B. Google) besonders geeignet, aber auch Blogs.
Wenngleich Blogs von den Abgeordneten nicht haufig genutzt werden, scheint sich hier
doch eine Moglichkeit auch fiir die Biirger aufzutun, Informationen und Meinungen in den
politischen Diskurs einzuspeisen. Das Motiv der Unterhaltung fordert einerseits erneut die
Nutzung Sozialer Netzwerke, aber auch jene von Content Networks (z.B. Youtube) oder Po-

dcasts, die somit offenbar als besonders unterhaltsam empfunden werden.

Das Unterhaltungsmotiv ist unter &dlteren Abgeordneten weniger weit verbreitet, als unter
jingeren. Dies kann bedeuten, dass jiingere Politiker Soziale Medien nicht allein als Arbeits-
instrument betrachten, sondern eher auch Freude an der Nutzung empfinden. Je jiinger die
Abgeordneten, desto starker ausgepragt ist das Unterhaltungsmotiv. Es treten keine grossen
Geschlechterunterschiede bei den Nutzungsmotivationen zutage: Das Motiv der Eigenwer-
bung ist jedoch signifikant starker bei Frauen als bei Mannern ausgepragt. Fraktionsunter-
schiede zeigen sich allein beim Motiv der Unterhaltung: Dieses ist besonders unter Abge-
ordneten der Griinen und Linken vertreten, wahrend Mitglieder der CDU/CSU-Fraktionen
hier deutlich unter dem Bundestagsdurchschnitt liegen.

Ein signifikanter Zusammenhang besteht auch zwischen der Nutzungserfahrung der Abge-
ordneten und ihren Nutzungsmotiven: je erfahrener die Nutzer, desto wichtiger ist ihnen
einerseits die Informationsaufnahme, aber andererseits auch, dass die Nutzung Spass macht.
Zusammenfassend zeigt sich, dass jiingere und versiertere Nutzer in der Tendenz eine brei-
tere Motivlage aufweisen, und Soziale Medien nicht allein zum , professionellen” Zweck der
Eigenwerbung nutzen, sondern auch, um Informationen aus ihren Communities aufzuneh-

men, und um Spass am Austausch mit dem personlichen Netzwerk zu haben.

ZIELGRUPPEN

Wen wollen die Bundestagsabgeordneten erreichen, wenn sie in Sozialen Medien
kommunizieren? Auffdllig ist, dass nach eigenen Aussagen nahezu alle zur Auswahl
stehenden Zielgruppen als wichtig empfunden werden. Private Zielgruppen, wie Freunde
um Familie, stehen jedoch eher nicht im Vordergrund der Kommunikation. Dies wird
bestdtigt durch eine Faktorenanalyse, die ergibt, dass Freunde und Familie als eine

besondere Gruppe betrachtet werden, die sich von allen anderen genannten abhebt.

An erster Stelle der Zielgruppen finden sich potentielle Wahler, eng gefolgt von der breiten
Offentlichkeit, moglichen Unterstiitzern und Parteifreunden. Diese Ausrichtung zeigt zum
einen, dass Soziale Medien fiir die Teilnehmenden ein professionelles
Kommunikationsinstrument darstellen. Wie auch aus den Nutzungsmotiven sichtbar wurde,

werden sie eingesetzt, um Aufmerksamkeit zu gewinnen und die eigene Arbeit positiv



darzustellen. Auf diese Weise soll die Zustimmung der Wahler und die Unterstiitzung von

Biirgern und insbesondere Parteifreunden gesichert werden.

Zum zweiten wird deutlich, dass sich der personliche Auftritt der Abgeordneten direkt an
die Offentlichkeit richtet, weniger an Journalisten/Vertreter der Medien. Soziale Medien sind
also nicht so sehr ein Instrument der Medienarbeit, als vielmehr eine Moglichkeit, die
klassischen Massenmedien zu umgehen, und einen direkten Austausch mit moglichen

Unterstiitzern zu etablieren.

Potentielle Wahler 4.61
Generelle Offentlichkeit 4.42
Unterstltzer 441
Parteimitglieder 4.39

Journalisten / die Medien

Vertreter von NGOs

Freunde und Familie

Abbildung 23: Zielgruppen der Social Media-Kommunikation BT (Bedeutung, Skala 1-5)

Abgeordnete, die {iber zwei Social Media-Profile — je eines fiir berufliche und private Zwecke
— verfiigen, weisen keine signifikant andere Zielgruppenprioritdten auf, als jene, die sich auf
einen Social Media-Auftritt konzentrieren. Auch Geschlecht und Alter der Bundestagsabge-

ordneten beeinflussen die Zielgruppen-Priorisierung nicht.

INHALTE

Nachdem Art und Organisation der Social Media-Nutzung, Motive sowie Zielgruppen der
Bundestagsabgeordneten beleuchtet wurden, stellt sich nun die Frage, woriiber diese im
Netz bevorzugt kommunizieren. Welche Inhalte stehen also im Vordergrund ihrer Social

Media-Kommunikation?

Eine Differenzierung der bevorzugten Inhalte ist in zweierlei Hinsicht von Interesse: Sie

lasst, erneut, einen Riickschluss auf die Absichten der Kommunikation zu. Und sie gibt Aus-



kunft iiber den Grad der Interaktion und personlichen Zuganglichkeit der Abgeordneten im
Netz.

Hinsichtlich der Absichten bestatigt sich der Eindruck, dass Soziale Medien unter den Teil-
nehmenden vor allem der Eigenwerbung dienen. Sie beschreiben ihre aktuellen Tatigkeiten
(85%), sie kommentieren das politische Geschehen (80%), veroffentlichen selbstverfasste Ar-
tikel (79%) oder dokumentieren ihre diversen 6ffentlichen Auftritte (72%).

Daneben — und etwas weniger verbreitet — stehen Aktivitdaten, welche vor allem der Pflege
des Netzwerkes dienen: Veranstaltungshinweise (70%), Aufrufe zum politischen Engage-

ment (61%), die Veroffentlichungen von Links zu interessanten Beitragen Anderer (57%).
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Abbildung 24: Inhalte der Social Media-Kommunikation BT (Zustimmung in %)




Es fallt auf, dass die bevorzugten Inhalte der Abgeordneten das Bild einer stark personali-
sierten Kommunikation zeichnen. Die Inhalte sind auf die Interessen, Positionen und Aktivi-
taten des individuellen Kommunikators zugeschnitten. 50% der Teilnehmenden veroffentli-
chen {iber ihre Social Media-Profile Mitteilungen personlicher Natur. Mitteilungen der Partei
rangieren dagegen unter den weniger populdren Inhalten (39%). Erneut zeigt sich damit der
Vorteil Sozialer Medien, eine direkte, personliche Kommunikation mit den diversen Ziel-
gruppen zu ermoglichen. Auch Pressemitteilungen rangieren mit 39% Zustimmung unter
den weniger populdren Inhalten, was die Social Media-Kommunikation erneut von der klas-

sischen Pressearbeit abgrenzt.

Wenngleich die Kommunikation der Abgeordneten also durchaus individuell und person-
lich gehalten ist, weist sie dennoch nur einen relativ geringen Grad der Interaktivitat auf.
Reaktionen auf politische Gegner (43%) oder auch auf Freunde (39%) sind verhaltnismassig
wenig verbreitet. Die aktive Informationsaufnahme aus dem Netzwerk, indem etwa Fragen
an Freunde und Kontakte gestellt werden, ist eine deutliche Ausnahme im Kommunikati-
onsalltag (19%) und wird in ihrer Popularitat nur noch vom Veréffentlichen unterhaltsamer
Inhalte (lustige Videos/Fotos) untertroffen. Auch hier unterscheidet sich das Verhalten der
politischen Entscheidungstrager als Kommunikationsprofis deutlich vom Nutzungsverhal-

ten der breiten Bevolkerung.

Soziodemographische Faktoren haben keinen starken Einfluss auf die Praferenzen fiir be-
stimmte Inhalte. Personliche Mitteilungen werden haufiger von Frauen (57%) als von Man-
nern (34%) veroffentlicht. Allerdings liegt die Zustimmung der weiblichen Teilnehmenden
insgesamt hoher als jene der méannlichen, ohne die Rangfolge der bevorzugten Inhalte mass-
geblich zu verandern. Wie aufgrund der Nutzungsmotive zu erwarten war, werden unter-
haltsame Inhalte deutlich haufiger von jiingeren Abgeordneten veroffentlicht, welche Soziale
Medien eher auch als ein Instrument betrachten, das zum Zweck der Unterhaltung einge-
setzt werden kann. Altere Abgeordnete neigen dafiir eher dazu, Mitteilungen ihrer Partei
weiterzuleiten, was fiir ein weniger personliches und vielfaltiges Kommunikationsverhalten

spricht.

TREIBER & HURDEN DER SOCIAL MEDIA-NUTZUNG

Basierend auf etablierten Modellen der Akzeptanz neuer Technologien erhob die Studie ab-
schliessend mogliche Hiirden und Treiber der Nutzung Sozialer Medien. In einem ersten
Schritt wurde dabei erhoben, inwiefern diese Nutzung tiberhaupt als herausfordernd emp-

funden wird.

Erneut weisen die Teilnehmenden ein beachtliches Selbstbewusstsein auf: 80% der Befragten
sind der Meinung, Soziale Medien seien einfach zu benutzen, oder dass es leicht ware, die

Bedienung Sozialer Medien zu erlernen. Uber 70% sind der Meinung, dass die Bedienung



Sozialer Medien klar und verstandlich ist. Dass die Nutzung Sozialer Medien nervés machen

oder einschiichternd wirken konnte, weisen die Befragten weit von sich.

Zwar ist die Nutzung Sozialer Medien auch in der Bevilkerung weit verbreitet, dennoch
kann davon ausgegangen werden, dass sich die politischen Entscheidungstrager als iiber-
durchschnittlich kompetent im Umgang mit Sozialen Medien empfinden. Die Analyse zeigt,
dass eine hohe Einschidtzung der eigenen Fahigkeiten positiv mit der Nutzungsfrequenz
verschiedener Sozialer Medien, wie Sozialer Netzwerke, Microblogging (z.B. Twitter) und
Content Networks (z.B. Youtube) korreliert. Alter und Geschlecht haben keine Auswirkung
auf die Einschatzung der Nutzungsfahigkeiten.
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Soziale Medien sind einfach zu
nutzen.

Es ware leicht flr mich, die
Bedienung von Sozialen Medien zu
erlernen.

Die Bedienung von Sozialen Medien
ist fur mich klar und verstandlich.

Es ist einfach zu verstehen, wie man
Soziale Medien nutzt.

Es macht mich nervés, mit Sozialen
Medien zu arbeiten.

Soziale Medien wirken auf mich
etwas einschiichternd.

Abbildung 25: Herausforderung der Social Media-Nutzung BT (Zustimmung, Skala 1-5)

Welche Faktoren tragen nun dazu bei, dass sich Abgeordnete fiir die Nutzung Sozialer Me-
dien entscheiden? Die Studie stellte eine Reihe moglicher Treiber zur Auswahl, welche sich
nach vier Grundthemen differenzieren lassen: intrinsische Motivation/Spass, funktionale

Motivation/Niitzlichkeit, soziale Motivation und Ressourcenausstattung.



2.00 3.00 4.00

=
=]
s}

5.00

Soziale Medien sind
nitzlich fur meine
Aufgaben als Politiker/in.

Ich habe das nétige Wissen,
um Soziale Medien zu nutzen.

Ich habe die nétigen Ressourcen,
um Soziale Medien zu nutzen.

Ich arbeite gerne mit
Sozialen Medien.

Meine Wahler mochten, dass
ich Soziale Medien nutze.

Es macht Spass, mit
Sozialen Medien zu arbeiten.

T

Meine Partei ermuntert mich,
Soziale Medien zu nutzen.

Soziale Medien machen
meine Arbeit interessanter.

Die Nutzung Sozialer Medien
verbessert meine Leistung
als Politiker/in.

Meine Kollegen und Freunde
denken, dass ich Soziale Medien
nutzen sollte.

Die Nutzung Sozialer Medien
erhoht meine Chancen auf
eine Wiederwahl.

Die Nutzung Sozialer Medien
ermoglicht mir, meine Aufgaben
schnell zu erledigen.

Im Allgemeinen unterstiitzt mich
meine Partei bei der Nutzung
Sozialer Medien.

Abbildung 26: Treiber der Social Media-Nutzung BT (Zustimmung, Skala 1-5)




Die Erhebung ergibt dabei ein differenziertes Bild: An erster Stelle steht fiir die Teilnehmen-
den eine funktionale Motivation: Die Niitzlichkeit Sozialer Medien wird als sehr hoch einge-
schatzt (94% Zustimmung). Auf der anderen Seite glauben nur relativ wenige Abgeordnete,
Soziale Medien wiirden zu einer Leistungssteigerung (56%) oder zur Arbeitseffizienz beitra-

gen (43%). Einen Einfluss auf die Wahlchancen erwarten gar nur 40% der Befragten.

Ein Nutzungstreiber von hoher Bedeutung ist dagegen eine ausreichende Ressourcenausstat-
tung, wozu neben materiellen Ressourcen (89%) auch das notwendige Knowhow zahlt

(91%). Sie weist auch eine positive Korrelation mit der Nutzung Sozialer Medien auf.

Die intrinsische Motivation erfahrt eine erstaunlich hohe Zustimmung angesichts der Tatsa-
che, dass ,Unterhaltung” ein eher unbedeutendes Nutzungsmotiv ist. Offensichtlich bereitet
der politische Austausch mit den Zielgruppen auch in einem professionellen Kontext durch-
aus Freude: 77% der Abgeordneten geben an, gerne mit Sozialen Medien zu arbeiten, 68%
sagen, dass es ihnen Spass macht, Soziale Medien zu nutzen. Ebenfalls 68% berichten, die
Nutzung Sozialer Medien mache ihre Arbeit interessanter. Dabei korreliert das empfundene
Vergniigen negativ mit dem Alter der Abgeordneten: je jiinger die Abgeordneten, desto eher
macht die Nutzung neuer Medien Spass. Eine positive Korrelation besteht zwischen der
intrinsischen Motivation und der Nutzung diverser Plattformen, einschliesslich Sozialer
Netzwerke, Microblogging und Content Networks — aber auch Online-Zeitungen, -TV/Radio
und Podcasts. Mit anderen Worten: Abgeordnete mit Spass an der Nutzung neuer Medien

sind generell aktivere Nutzer diverser Internet-Applikationen.

Doch auch die soziale Motivation kann nicht vernachlassigt werden — Ermunterungen oder
Aufforderungen aus dem personlichen Umfeld werden als wichtige Nutzungstreiber emp-
funden: 74% der Teilnehmenden glauben, ihre Social Media-Nutzung sei durch die Wahler
gewtlinscht. Auch der Einfluss von Kollegen und Freunden (57%) wird haufig als ein Nut-
zungstreiber genannt. Immerhin 63% geben an, von ihrer Partei zur Social Media-Nutzung
ermuntert worden zu sein. Allerdings haben nur 38% der Abgeordneten das Gefiihl, von

ihrer Partei in der Nutzung Sozialer Medien unterstiitzt zu werden.

Nachdem sich die befragten Abgeordneten als sehr kompetent im Umgang mit Sozialen Me-
dien empfinden, kann nicht {iberraschen, dass nur wenige Hiirden der Nutzung ausgemacht
werden konnen. Dieses Ergebnis mag auch durch eine starke Vertretung erfahrener, bzw.
aktiver Nutzer in der Stichprobe geprégt sein. Hier jedoch gilt: Die notwendigen Ressourcen
— einschliesslich Zeit — und den Willen zur Nutzung vorausgesetzt, gibt es nicht viel, was die
Abgeordneten von einer Nutzung abhalten konnte. Ein Themenkomplex, der angesichts
jiungster Entwicklungen eine hohe Aktualitdt erlangt hat, und der in der Erhebung eine ge-
wisse, wenn auch schwache, Zustimmung erfuhr, ist die Sorge um Sicherheit und Daten-

schutz im Netz.
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Ich mache mir Sorgen, dass Daten, die ich
in Sozialen Medien bereitstelle, -
missbraucht werden kdnnten.

Ich veroffentliche ungern Daten in
Sozialen Medien, weil ich nicht
vorhersehen kann, wie diese dann
verwendet werden.

Wenn ich Soziale Medien nutze, habe ich
Angst, Fehler zu machen, die ich nicht
mehr korrigieren kann.

Ich veréffentliche ungern Informationen
in Sozialen Medien, weil ich nicht weiss,
was Andere mit ihnen machen kénnten.

Abbildung 27: Hiirden der Social Media-Nutzung BT (Zustimmung, Skala 1-5)

29% der Befragten geben an, dass sie sich Sorgen um einen Missbrauch der in Sozialen Medi-
en geteilten Inhalte machen. 11% veroffentlichen ungern Daten in Sozialen Medien, weil de-
ren weitere Verwendung unvorhersehbar erscheint. Angst vor eigenen Fehlern als moglicher
Grund, von einer Nutzung abzusehen, ist ebenfalls kaum verbreitet (10%). Es besteht eine
schwache Korrelation zwischen den genannten Hiirden und dem Alter der Befragten — je
alter, desto eher bereitet die Nutzung Sozialer Medien Sorgen. Ein Geschlechterunterschied
kann dagegen nicht festgestellt werden. Tatsdchlich reduzieren Sorgen im Umgang mit Sozi-
alen Medien die Nutzungsintensitdt: je mehr Sorgen sich die Abgeordneten machen, desto

weniger hadufig nutzen sie Soziale Medien.

Es kann jedoch aufgrund der Analyse nicht festgestellt werden, dass ein Mangel an Ressour-
cen oder Sorgen vor Gefahren relevante Nutzungshiirden darstellen. Die Treiber der Nut-
zung schneiden im Vergleich deutlich starker ab, die Abgeordneten empfinden sich als sehr

kompetent im Umgang mit den neuen Medien — und nutzen sie entsprechend intensiv.



IV. ERGEBNISSE LANDTAGE

Das folgende Kapitel bietet einen Uberblick iiber die Befragungsergebnisse unter den Abge-
ordneten der deutschen Landerparlamente. Es folgt Struktur des vorangegangenen Kapitels.
Vorab wird also die Intensitdat und Dauer der Internetnutzung durch die Abgeordneten be-
leuchtet. Daraufhin wird untersucht, wie die Befragten ihren Social Media-Auftritt organisie-
ren. Die Abgeordneten wurden auch gebeten, ihre Kompetenzen in der Nutzung des Internet
zu beurteilen. Die Motive, wichtigsten Zielgruppen und haufigsten Inhalte der Social Media-
Kommunikation werden in den darauf folgenden drei Abschnitten beschrieben. Abschlies-
send erfolgt eine Analyse der Treiber und Hiirden der Social Media-Nutzung durch die Lan-

desparlamentarier.

INTERNETNUTZUNG

Auch die Abgeordneten der deutschen Landesparlamente sind eifrige Internet-Nutzer. Im
Durchschnitt liegt die Nutzungsdauer nach eigenen Angaben bei 4 Stunden 15 Minuten pro
Tag — und damit 15 Minuten unter der Nutzungsdauer der Bundestagsabgeordneten. Unter
der Landesparlamentariern liegt die am haufigsten genannte Nutzungsdauer entsprechend
ebenfalls zwischen 3 und 4 Stunden (37%), allerdings dicht gefolgt vom Anteil derjenigen,
die bis zu 2 Stunden am Tag online sind (30%). 16% der Befragten geben an, 7 Stunden und
mehr pro Tag das Internet zu nutzen — auch hier betrachtet sich somit ein erheblicher Anteil

als ,,always on”.
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Abbildung 28: Tigliche Internetnutzung LT (in Stunden)




Ein Blick auf die Nutzungsfrequenz verschiedener Online-Anwendungen zeigt Ahnlichkei-
ten und Unterschiede zum Nutzungsverhalten der Bundesparlamentarier: Einerseits sind die
Abgeordneten der Landtage ebenfalls eifrige Nutzer von Such- und Informationsdiensten
(75% mehrmals tdglich) und Online-Zeitungen (64% mehrmals tdglich). Deutlich weniger
hoch ist jedoch die Nutzungsfrequenz Sozialer Medien: Nur 51% nutzen mehrmals téglich
Soziale Netzwerke (Bundestag: 62%) und nur 21% nutzen so haufig Microblogging-Dienste,
wie etwa Twitter (Bundestag 44%). Auch Social Media Monitoring wird nur von 25% der
Landesparlamentarier mehrmals taglich betrieben, wahrend dies unter den Bundestagsabge-

ordneten bei 53% der Befragten der Fall ist.

Wie auch im Bundestag werden Blogs, Content Networks (z.B. Youtube) und Podcasts nur
von einer Minderheit tdglich genutzt. Die Aufnahme nutzergenerierter Texte, Videos oder
Tonaufnahmen ist somit wenig verbreitet. Es deutet sich damit an, dass die Vertreter der
Landtage das Internet zwar intensiv zur Informationsaufnahme nutzen, jedoch vor allem
etablierte Quellen konsultieren und Soziale Medien weder aktiv noch passiv intensiv zum

Zweck des Informationsaustausches nutzen.
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Abbildung 29: Nutzungshiufigkeit von Internet-Anwendungen LT

Der Anteil haufiger Nutzer ist unter weiblichen Landtagsabgeordnete fiir alle Instrumente
geringer, als fiir méannliche. Besonders ausgepragt ist dieser Unterschied bei der Nutzung
von Blogs, Microblogs und Social Media Monitoring. Auch das Alter weist einen deutlichen,

signifikanten Zusammenhang mit der Nutzungsintensitdt der verschiedenen Instrumente



auf. Dabei gilt: je jiinger desto aktiver. Besonders ausgepragt ist dieser Zusammenhang im

Fall Sozialer Netzwerke und des Microblogging (z.B. Twitter).

Die geringere Nutzungsintensitidt der Landtagsabgeordneten geht einher mit einer etwas
geringeren Erfahrung in der Nutzung Sozialer Medien. Mit 29% nutzt ein dhnlich hoher An-
teil der Landesvertreter Social Media seit mehr als 4 Jahren, wie auch der Bundesparlamenta-
rier (31%). Allerdings nutzen nur etwa 33% diese Plattformen seit 2-4 Jahren (Bund: 48%),
dafiir aber 27% seit 1-2 Jahren (Bund: 15%). Mit anderen Worten: Wahrend die Parlamentari-
er auf Bundes- und Landesebene einen dhnlich hohen Anteil sehr erfahrener Nutzer aufwei-
sen, verfiigt ein grosserer Anteil der Landtagsabgeordneten iiber nur geringe Nutzungser-

fahrung.

mehr als 4 Jahre 29.0%

27.2%

bis zu 2 Jahre

bis zu 1 Jahr 6.2%

0.0% 50% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

Abbildung 30: Erfahrung in der Nutzung Sozialer Medien LT

Die Nutzungserfahrung hat Auswirkungen auf die Nutzungshaufigkeit. Erfahrene Abge-
ordnete nutzen alle Instrumente haufiger als unerfahrene. Besonders stark ausgepragt ist
dieser Zusammenhang bei der Nutzung von Microblogging, Informationsdiensten und
Blogs. Unter den Landesparlamentariern lasst sich auch ein signifikanter Zusammenhang
zwischen Erfahrung und Alter feststellen: je jiinger die Abgeordneten, desto mehr Erfahrung
haben sie im Umgang mit den verschiedenen Online-Instrumenten. Ebenfalls signifikant ist
der Zusammenhang von Erfahrung und Geschlecht, wobei weibliche Abgeordnete tiefere
Erfahrungswerte angeben, als ihre mannlichen Kollegen. Dies wird schon darin deutlich,

dass die grosste mannliche Nutzergruppe (35%) angibt, 3-4 Jahre Nutzungserfahrung auf-



zuweisen, wihrend unter den weiblichen Abgeordneten die grosste Gruppe (31%) angibt,

nur 1-2 Jahre Erfahrung im Umgang mit dem Internet zu besitzen.

Schliesslich finden sich signifikante Unterschiede in der Nutzungserfahrung nach Parteien.
Die hochste Nutzungserfahrung geben dabei die Vertreter der Piraten an, gefolgt von jenen
der CSU. Ahnlich erfahren wie die Christsozialen zeigen sich auch die Griinen und Sozial-
demokraten. Weniger erfahren sind nach eigenen Angaben — etwa gleichauf — die Vertreter
der FDP, Linken und CDU. Auch in der Nutzungsintensitit zeigen sich zum Teil erhebliche
Unterschiede, welche jedoch nicht statistisch signifikant sind. Deutlich heraus sticht vor al-
lem die Piraten-Partei, deren Vertreter alle angeben, beinahe jede Arbeitsstunde mit dem
Netz verbunden zu sein. Ein Blick auf die weiteren Parteien zeigt jedoch auch, dass Nut-
zungserfahrung nicht mit Nutzungsintensitdt einhergeht. Die eher erfahrenen CSU-
Abgeordneten nutzen das Netz relativ wenig intensiv, wahrend die Vertreter der Linken,
trotz geringer Erfahrung, zu den relativ fleissigen Netzbewohnern gehoren. Signifikant un-
terschiedliche Praferenzen fiir bestimmte Plattformen finden sich zwischen den Parteien
nicht.
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Abbildung 31: Tigliche Nutzungsdauer nach Partei LT (in Stunden)

ORGANISATION DES SOCIAL MEDIA-AUFTRITTS

Wie wird die Nutzung Sozialer Medien im politischen Alltag auf Landesebene organisiert?
Auffallig ist, dass im Vergleich zu ihren Kollegen auf Bundesebene ein deutlich hoherer An-
teil der Landesparlamentarier ihre Social Media-Profile ausschliesslich selbst bedient (44%;
Bund: 18%). Auch unter den Landtagsabgeordneten ist es damit jedoch nur eine Minderheit
— wenn auch eine substantielle — welche voéllig eigenstandig tiber die Sozialen Medien kom-
muniziert. Unterstiitzung durch Mitarbeitende oder Dienstleister ist somit auch hier die Re-

gel — wenn auch in einem geringeren Masse als auf der Bundesebene. Wahrend 32% der



Bundestagsabgeordneten angeben, die Profile zu etwa gleichen Teilen selbst und durch An-
dere bedienen zu lassen, betragt dieser Anteil unter den Landesvertretern nur 17%. Diese
Fremdunterstiitzung wird mit zunehmendem Alter wahrscheinlicher — je élter die Abgeord-

neten, desto eher greifen sie bei der Social Media-Kommunikation auf Hilfskrafte zuriick.
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Abbildung 32: Betreuung der Social Media Profile LT

Mit der hoheren Eigenverantwortung fiir den Social Media-Auftritt geht ein etwas hoheres
subjektives Kontrollempfinden einher: 56,4% der Landesvertreter haben das Gefiihl, ,voll-
standige Kontrolle” {iber ihren Auftritt in den neuen Medien auszuiiben (Bundestag: 50%).
Nur 3,1% haben das Gefiihl, wenig bis keine Kontrolle {iber ihren Social Media Auftritt zu
haben (Bundestag: 9%). Auch im Falle der Landesparlamentarier fiihrt Nutzungserfahrung
zu einem hoheren Kontrollempfinden — beide Grossen korrelieren signifikant. Da junge Ab-
geordnete erfahrener in der Nutzung des Internet sind, {iberrascht es nicht, dass sie ebenfalls

ein statistisch signifikant hoheres Kontrollempfinden besitzen.
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Abbildung 33: Trennung in separate Profile fiir berufliche und private Zwecke LT

Starker verbreitet als unter den Abgeordneten des Bundestags ist unter den Landesvertretern
die Trennung eines privaten von einem professionellen Profil. Ein Drittel nimmt hier eine
solche Trennung vor, wahrend es auf der Bundesebene nur ein Fiinftel der Befragten ist.
Auch die Trennung des beruflichen vom privaten Auftritt tragt zum Kontrollempfinden bei
— Abgeordnete, die ihre Auftritte unterscheiden, haben das Gefiihl, mehr Kontrolle {iber ih-

ren Auftritt in Sozialen Medien auszuiiben.

Eine Trennung der Auftritte kommt etwas hadufiger unter dlteren Abgeordneten vor, als un-
ter jiingeren. Ein signifikanter Geschlechterunterschied besteht dagegen nicht. Unter den
Abgeordneten mit getrennten Profilen haben etwa 70% das Gefiihl, dass sich ihre beruflichen
und privaten Auftritte eher oder stark tiberschneiden. Nur etwa 20% haben das Gefiihl, dass
es hier gewisse oder grosse Unterschiede gibt — was jedoch deutlich mehr sind, als unter den

Bundestagsabgeordneten (9%).
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Abbildung 34: Uberschneidung des privaten vom beruflichen Auftritt in Sozialen Medien LT




NUTZUNGSKOMPETENZEN

Auch die Abgeordneten der Landesparlamente weisen ein hohes Selbstbewusstsein auf,
wenn es um die Einschdtzung der eigenen Nutzungskompetenzen geht. Beinahe alle Befrag-
te haben das Gefiihl, sich Informationen im Internet beschaffen zu kénnen. 83% glauben, die
Qualitat einer Website einschdatzen zu kénnen. Und 79% meinen, die Zuverlassigkeit von
Informationen im Netz beurteilen zu konnen. Diese Kompetenzen sind darum von besonde-
rer Bedeutung, weil Informationsdienste zu den wichtigsten Applikationen in der taglichen

Internetnutzung der Abgeordneten gehoren.
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Abbildung 35: Selbsteinschitzung der Internet-Kompetenzen LT

Immerhin 85% der Befragten trauen sich zu, selbstindig ein Profil in einem Sozialen Netz-
werk anzulegen. Besonders hohe Zustimmung erfahrt auch die Fahigkeit, eigene Gedanken
oder Ideen im Netz mitteilen zu konnen. Wie unter den Bundestagsabgeordneten ist dies

also auch unter den Landesparlamentariern ein markant hoher Wert. Nicht in jedem Fall



nutzen die Befragten tatsachlich die Moglichkeiten der Sozialen Medien, eigene Position zu

veroffentlichen — sie trauen es sich jedoch zu, dies zu tun.

Interessanterweise sinken die Zustimmungswerte jedoch spiirbar, wenn konkrete Formen
der Veroffentlichung abgefragt werden: Nurmehr 66% glauben, Informationen auf einem
Blog oder tiiber Twitter verbreiten zu konnen, nur etwa 60% glauben, ein Video im Internet
publizieren oder einen Wikipedia-Eintrag erstellen oder dndern zu konnen. Dies sind im
Vergleich zur Gesamtbevolkerung durchaus hohe Werte, fallen jedoch gegeniiber den eher
abstrakten Kompetenzen der Selbstmitteilung ab. Eine mogliche Interpretation ist, dass sich
die Selbstmitteilung der Landesvertreter auf Soziale Netzwerke konzentriert, und in den

meisten Fallen andere Social Media-Plattformen nicht einschliesst.

In ihrer Selbsteinschadtzung dhneln die Landtagsabgeordneten den Bundestagsabgeordneten
— die Bundespolitiker zeigen sich insgesamt noch etwas selbstbewusster, sie schitzen ihre
Fahigkeiten im Mittel hoher ein. Allerdings halten sich die Landesvertreter fiir kompetenter
in der informationellen Nutzung des Internets — sie trauen sich die Beschaffung von Informa-
tionen im Netz und die Beurteilung der Qualitit einer Website eher zu. Deutlich kompeten-
ter schdtzen sich umgekehrt die Bundespolitiker bei der Mitteilung eigener Gedanken und

vor allem auch der Nutzung von Blogs, Twitter und Videoportalen ein.

Auf Landesebene finden sich signifikante Geschlechterunterschiede in der Kompetenzein-
schdatzung. Mit Ausnahme der Einschitzung der Qualitit einer Website empfinden die
mannlichen Abgeordneten {iberall ein hoheres Kompetenzniveau. Besonders stark ausge-
pragt und auch statistisch signifikant sind diese Unterschiede bei den konkreten Formen der
Selbstmitteilung, also der aktiven Nutzung von Blogs, Twitter, Wikipedia und Videoporta-
len. Ein dhnliches Muster ldsst sich fiir Altersunterschiede feststellen — junge Abgeordnete
schdtzen sich in allen Bereichen signifikant kompetenter ein, als ihre alteren Kollegen. Es
zeigt sich dabei auch: Je tiefer die Selbsteinschatzung der Online-Kompetenzen, desto eher

wird der Social Media-Auftritt zumindest teilweise an Andere delegiert.

MOTIVE DER SOCIAL MEDIA-NUTZUNG

Die Hierarchie moglicher Nutzungsmotive unter den Vertretern der Landesparlamente ent-
spricht im Wesentlichen jener der Bundestagsabgeordneten. Auch auf Landesebene sind
Soziale Medien vor allem ein Instrument der Eigenwerbung. Die Landtagsabgeordneten
mochten vor allem , Aufmerksamkeit auf relevante Themen lenken” (83%), ,, potentielle Wah-
ler erreichen” (82%), , politische Botschaften verbreiten” (80%) und ihr , Netzwerk mit wich-

tigen Informationen versorgen” (75%).

Die passiven Nutzungsmotive schneiden dagegen unter den Landtagsabgeordneten — relativ
zu den weiteren Motiven — stdrker ab, als unter den Bundespolitikern: 76% nutzen Soziale

Medien, um ,,auf dem Laufenden zu bleiben”, 70% um ,,Nachrichten zu lesen” und 63% um



zu ,verstehen, was ihre Wahler umtreibt”. Diese Zustimmungswerte liegen zwar nicht un-
bedingt iiber jenen der Bundespolitiker — allerdings schitzen die Bundestagsabgeordneten
die werbenden Nutzungsmotive so viel wichtiger ein, dass die passiven, informationellen
Motive bei ihnen deutlich ins Mittelfeld verschlagen werden. Im Falle der Landtagsabgeord-
neten gehoren letztere, ebenso wie netzwerkorientierte Motive zu den wichtigeren. Die Hie-

rarchie der Motive ist damit weniger deutlich, als unter den Bundespolitikern.

Wichtig ist den Landesparlamentariern auch, ihre , politischen Freunde zu unterstiitzen”
(71%), ,, personlich mehr zuganglich zu sein” (63%) und , politische Positionen im Netzwerk
zu diskutieren” (55%). Die Beobachtung des politischen Gegners interessiert immerhin 52%
der befragten. Medien und Journalisten gehdren dagegen auch auf Landesebene nicht zu den

bedeutenden Zielgruppen in den Sozialen Medien (39%).

Organisatorische Belange liegen im unteren Mittelfeld der Motive: Immerhin 61% wollen
sich durch Soziale Medien , Unterstiitzung fiir ihre Anliegen organisieren”, 55% nutzen So-
ziale Medien, um zu ,, Veranstaltungen einzuladen”, fiir 47% ist es ein wichtiges Motiv, ,An-
dere fiir wichtige Aufgaben zu motivieren”. Das , Spenden sammeln” ist jedoch auch unter
den Landesparlamentariern ein Social Media-Tabu — nur 5% betrachten dies als ein wichtiges
Motiv. Auch schneiden erneut die Spass-Motive (,Spass haben”, ,Zeitvertreib”) mit 25%
bzw. 13% schwach ab.

Es bestehen keine signifikanten Geschlechterunterschiede bei der Einschdtzung der Nut-
zungsmotive. Auffillig ist dennoch, dass mannliche Abgeordnete deutlich mehr Wert darauf
legen auf ,eigene politische Erfolge aufmerksam” zu machen, als weibliche. Unter den weib-
lichen Teilnehmenden landet dieses Motiv auf Rang 11, unter den mannlichen auf Rang 5.
Ein Altersunterschied kann insofern festgestellt werden, als dass jiingere Abgeordnete in der
Tendenz alle Motive als wichtiger einschétzen, als dltere. Vor allem die Motive ,,Spass ha-
ben”, , Zeitvertreib” und , Freundschaften pflegen” schneiden unter jiingeren Abgeordneten
deutlich starker ab. Hier zeigt sich, dass junge, erfahrene Nutzer Soziale Medien eher auch

aus privaten Zwecken und aus Vergniigen verwenden.



Aufmerksamkeit auf relevante Themen lenken
Potentielle Wahler erreichen

Politische Botschaften verbreiten

Auf dem Laufenden bleiben

Netzwerk mit wichtigen Informationen versorgen
Auf meine politischen Erfolge aufmerksam machen
Politische Freunde unterstiitzen

Nachrichten lesen

Mein eigenes Profil scharfen

Verstehen, was meine Wahler umtreibt
Persénlich mehr zuganglich zu sein

Meinungen in meinem Umfeld pragen
Unterstltzung flir meine Anliegen organisieren
Politischen Positionen mit Netzwerk diskutieren
Zu Veranstaltungen einladen

Neue Kontakte kniipfen

Sehen, was den politischen Gegner umtreibt
Mir selbst eine Meinung bilden

Politisch gleichgesinnte Menschen treffen
Andere fur wichtige Aufgaben motivieren

Ein spezifisches Thema naher erkunden
Journalisten/die Medien erreichen
Freundschaften pflegen

Einfluss gewinnen

Meine Kontakte um Rat fragen

Spass haben

Zeitvertreib

Spenden sammeln
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Abbildung 36: Ziele der Social Media-Nutzung LT (Zustimmung in %)




ZIELGRUPPEN

Fiir die Abgeordneten der Landesparlamente sind Soziale Medien vor allem Instrumente des
Austausches mit Parteifreunden und Unterstiitzern. An erster Stelle der Zielgruppen stehen
Parteifreunde, an dritter Unterstiitzer. Wahrend potentialle Wahler und die generelle
Offentlichkeit auf Bundesebene an Rang 1 bzw. 2 genannt werden, landen diese Zielgruppen

auf Landesebene , nur” auf den Rangen 2 und 4.

Parteimitglieder 4.22
Potentielle Wahler 4.15
Unterstitzer 4.15
Generelle Offentlichkeit 3.97
Journalisten / die Medien 3.40
Vertreter von NGOs 3.30
Freunde und Familie .78

Abbildung 37: Zielgruppen der Social Media-Kommunikation LT (Bedeutung, Skala 1-5)

Zwar schneiden, wie oben gesehen, auch unter den Landtagsabgeordneten die werbenden
Nutzungsmotive am stiarksten ab — im Gegensatz zu den Kollegen auf der Bundesebene
richten sich diese Bemiihungen aber an ein enger verbundenes, weniger anonymes
Publikum. Wiahrend die Bundestagsabgeordneten in Sozialen Medien eine Mdoglichkeit
sehen, an den klassischen Massenmedien vorbei ein breites Publikum — und damit auch
potentielle Wahler — zu erreichen, sehen die Landtagsabgeordneten eher eine Chance darin,

politische Freunde auf dem Laufenden zu halten, zu begeistern und an sich zu binden.

In beiden Fillen geht es also um eine werbende Selbstdarstellung, jedoch mit leicht
unterschiedlichen Zielgruppen. Dies erklart moglicherweise auch, warum die Motive der
Informationsaufnahme und des Netzwerkens in der Motivhierarchie der

Landesparlamentarier hoher rangieren, als unter ihren Kollegen im Bund.

Journalisten und Medienvertreter landen auch bei den Landtagsabgeordneten erst an
drittletzter Stelle — auch hier sind also die Sozialen Medien weniger ein Instrument der

klassischen Medienarbeit, als vielmehr eine erganzende Modglichkeit zum direkten



Austausch mit Zielgruppen. Familie und Freunde stehen auch auf Landesebene an letzter
Stelle — die professionelle Nutzung dominiert klar die private. Unterschiede zum Bund
finden sich also vor allem in der Hierarchisierung der Zielgruppen - die befragten
Bundestagsabgeordneten haben die Tendenz, alle Zielgruppen als relevanter einzustufen, als

die Landesparlamentarier.

Es bestehen nur geringe Geschlechterunterschiede in der Beurteilung der
Zielgruppenrelevanz. Weibliche Abgeordnete sehen Unterstiitzer als wichtigste Zielgruppe,
wahrend sie bei ihren mannlichen Kollegen auf Rang 3 landen. Jiingere Abgeordnete neigen
dazu, die ,generelle Offentlichkeit” als wichtiger einzuschétzen, als ihre lteren Kollegen —
dies konnte daran liegen, dass es den jiingeren Abgeordneten schwerer fallt, in den
Massenmedien Gehor zu finden, warum sie in den Sozialen Medien eine gangbare

Alternative fiir die Ansprache eines bereiteren Publikums sehen.

INHALTE

Auch unter den Abgeordneten der Landesparlamente stehen berichtende und werbende
Inhalte im Vordergrund der Social Media-Kommunikation. Mit Abstand an erster Stelle ran-
gieren Berichte iiber die eigenen aktuellen Tatigkeiten (71%), gefolgt von Kommentaren zum
politischen Geschehen (58%) oder Dokumentationen eigener Auftritte (57%). Wenngleich die
Abgeordneten des Bundestages dazu neigen, alle Inhalte als relevanter einzuschétzen, als
ihre Landeskollegen, ergibt sich am Ende eine sehr dhnliche Hierarchie der bevorzugten In-
halte.

Die Landtagsabgeordneten veroffentlichen weniger haufig selbstverfasste Artikel (Rang 6;
Bundestag: Rang 3). Auch Aufrufe zum politischen Engagement (Rang 9; Bundestag: Rang 6)
und Reaktionen auf den politischen Gegner (Rang 11; Bundestag: Rang 9) sind auf Landes-
ebene weniger verbreitet. Dies lasst sich moglicherweise damit erklaren, dass die Landespar-
lamentarier ihre Social Media-Kommunikation eher auf den engeren Kreis der Freunde und
Unterstiitzer ausrichten, denn auf eine breite Offentlichkeit. Dazu passt auch, dass hier ,Re-

aktionen auf Freunde” haufiger vorkommen (Rang 8), als auf Bundesebene (Rang 11).

Auch die Landesparlamentarier leiten eher selten Parteimitteilungen iiber ihre Profile weiter
(33%). Die Mitteilung von Inhalten ist wichtiger als die Aufnahme — Fragen an das eigene
Netzwerk stellen nur 9%. Und nur 6% nutzen ihren Social Media-Auftritt dafiir, gelegentlich

lustige Bilder oder Videos zu veréffentlichen.



Aktuelle Tatigkeiten

Kommentare zum pol. Geschehen

Dokumentation zu Auftritten

Veranstaltungshinweise

Links zu interessanten Artikeln

Selbstverfasste Artikel

Personliche Mitteilungen

Reakt. auf Freunde

Aufrufe zu pol. Engagement

Parteimitteilungen

Reakt. auf pol Gegner

Fragen an Netzwerk

Lustige Bilder & Videos
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Abbildung 38: Inhalte der Social Media-Kommunikation LT (Zustimmung in %)

Wie auch unter den Bundestagsabgeordneten neigen weibliche Landesparlamentarier eher
dazu, personliche Mitteilungen tiiber ihre Social Media-Profile zu verdffentlichen (Rang 6;
Mainner: Rang 9). Umgekehrt sind sie zuriickhaltender bei der Verdffentlichung von Hinwei-
sen auf selbstverfasste Artikel oder bei Reaktionen auf den politischen Gegner. Jiingere Ab-
geordnete haben ein etwas bereiteres und interaktiveres Veroffentlichungsprofil als ihre dlte-
ren Kollegen — sie publizieren eher , Links auf interessante Artikel im Netz”, ,Reaktionen auf

Aktivitaten des politischen Gegners” und , Fragen an das eigene Netzwerk”. Man kann also



sagen: jiingere Abgeordnete leben die Moglichkeiten und Kultur der Sozialen Medien starker
aus, indem sie Inhalte verkniipfen und interaktiv auf Andere reagieren, also nicht nur einsei-

tig Inhalte veroffentlichen.

Ein Zusammenhang besteht auch zwischen der Organisation des Social Media-Auftritts und
den so veroffentlichten Inhalten: je stirker die Abgeordneten sich auf externe Unterstiitzung
verlassen, also die Bedienung ihrer Profile an Andere delegieren, desto seltener werden per-
sonliche Mitteilungen publiziert. Gleiches gilt fiir Links auf interessante Artikel oder Fragen
an das eigene Netzwerk. Die Abgabe von Verantwortung fiihrt also dazu, dass die veroffent-

lichten Inhalte weniger vielfaltig und interaktiv werden.

TREIBER & HURDEN DER SOCIAL MEDIA-NUTZUNG

Stellt die Nutzung Sozialer Medien eine Herausforderung fiir die Landesparlamentarier dar?
Wie auch auf Bundesebene scheint dies nicht der Fall zu sein. Aussagen wie ,Soziale Medien
sind einfach zu nutzen” oder ,Es ist einfach zu verstehen, wie man Soziale Medien nutzt”
erhalten sehr hohe Zustimmung. Umgekehrt haben nur etwa 5% der Befragten das Gefiihl,
dass die Nutzung Sozialer Medien einschiichternd sei oder sie nervs mache. Erneut geben
sich die politischen Entscheidungstrdger also selbstbewusst und schédtzen die eigenen Nut-

zungsfahigkeiten hoch ein.

Jiingeren Abgeordneten fdllt die Nutzung dabei leichter, als dlteren. Ein Geschlechterunter-
schied ldsst sich bei der Einschdtzung der Bedienbarkeit Sozialer Medien nicht ausmachen.
Die Bedeutung der einfachen Bedienbarkeit fiir die tatsdachliche Nutzung zeigt sich auch in
der statistisch signifikanten Korrelation der Zustimmung zu den entsprechenden Aussagen
mit der tatsdchlichen Nutzungsfrequenz. Je leichter die Bedienung fallt, desto intensiver

werden die verschiedenen Online-Plattformen verwendet.
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Es wiére leicht flir mich, die
Bedienung von Sozialen Medien
zu erlernen.

Soziale Medien sind einfach
Zu nutzen.

Es ist einfach zu verstehen,
wie man Soziale Medien nutzt.

Die Bedienung von Sozialen
Medien ist fiir mich klar und
verstandlich.

Es macht mich nervos,
mit Sozialen Medien zu
arbeiten.

Soziale Medien wirken auf
mich etwas einschiichternd.

Abbildung 39: Herausforderung der Social Media-Nutzung LT (Zustimmung, Skala 1-5)

Was sind nun die Treiber der Social Media-Nutzung unter den Landtagsabgeordneten?
Auch auf Landesebene steht ein Ressourcenmangel dem Social Media-Einsatz nicht im We-
ge: 81% der Befragten geben an, {iber das notwendige Wissen, 72% auch iiber die notwendi-
gen materiellen Ressourcen fiir eine Nutzung zu verfiigen. Mannliche und jiingere Abgeord-
nete schitzen ihre Ressourcenausstattung dabei als etwas besser ein, als weibliche und éltere.
Die subjektive Wahrnehmung, iiber ausreichende Ressourcen fiir eine Nutzung zu verfiigen,
ist tatsdachlich signifikant mit einer intensiveren Nutzung verschiedener Online-Plattformen
verbunden — am starksten ist dieser Zusammenhang im Fall des Microblogging (z.B. Twit-
ter).



Ich habe das notige Wissen,
um Soziale Medien zu nutzen.

Soziale Medien sind nttzlich far
meine Aufgaben als Politiker/in.

Ich habe die nétigen Ressourcen,
um Soziale Medien zu nutzen.

Meine Partei ermuntert mich,
Soziale Medien zu nutzen.

Meine Kollegen und Freunde
denken, dass ich Soziale Medien
nutzen sollte.

Es macht Spass, mit Sozialen
Medien zu arbeiten.

Ich arbeite gerne mit Sozialen
Medien.

Meine Wahler mochten,
dass ich Soziale Medien nutze.

Soziale Medien machen
meine Arbeit interessanter.

Im Allgemeinen unterstitzt
mich meine Partei bei der
Nutzung Sozialer Medien.

Die Nutzung Sozialer Medien
erhoht meine Chancen auf
eine Wiederwahl.

Die Nutzung Sozialer Medien
verbessert meine Leistung als
Politiker/in.

Die Nutzung Sozialer
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Abbildung 40: Treiber der Social Media-Nutzung LT (Zustimmung, Skala 1-5)




Wieder zeigt sich, dass sich die Landesparlamentarier starker auf ihr Freundes- und Unter-
stiitzerumfeld fokussieren: der Faktor ,Meine Kollegen und Freunde denken, dass ich Sozia-
le Medien nutzen sollte” kommt hier auf Rang 5, auf Bundesebene erst auf Rang 11. Auch
scheinen die Parteien auf Landesebene die Social Media-Nutzung starker zu unterstiitzen —
dieser Treiber kommt unter den Landtagsabgeordneten auf Rang 4, unter den Bundestags-
abgeordneten erst auf Rang 7. Die Unterstiitzung der Social Media-Nutzung durch die Par-
teien scheint auf Landerebene starker als im Bund: 48% der Befragten auf Landesebene emp-

finden eine solche Unterstiitzung, aber nur 38% auf Bundesebene.

Umgekehrt haben nur 49% der Landtagsabgeordneten das Gefiihl, ihre Wahler mochten,
dass sie Soziale Medien nutzen — wahrend 74% der Bundestagsabgeordneten diesen Ein-
druck haben. Zwar betrachten 76% der Befragten Soziale Medien als niitzliche Instrumente
fiir die politische Arbeit. Dennoch schneiden die funktionalen Treiber der Social Media-
Nutzung auch unter den Landesparlamentariern eher schwach ab — die Vorstellung, die
Nutzung Sozialer Medien erhohe die Chancen auf eine Wiederwahl, verbessere die eigene
Leistung oder beschleunige die Arbeit der Abgeordneten, rangiert auf den untersten Rangen.
Im Mittelfeld finden sich dagegen die intrinsischen Motive , Es macht Spass, mit Sozialen
Medien zu arbeiten” oder ,Ich arbeite gerne mit Sozialen Medien”. Beide Aussagen weisen
einen signifikant positiven Zusammenhang mit der Nutzung Sozialer Medien auf, insbeson-

dere jener Sozialer Netzwerke.
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Ich mache mir Sorgen, dass
Daten, die ich in Sozialen Medien
bereitstelle, missbraucht
werden kénnten.

Ich veroffentliche ungern Daten
in Sozialen Medien, weil ich nicht
vorhersehen kann, wie diese dann
verwendet werden.

Ich veroffentliche ungern
Informationen in Sozialen Medien,
weil ich nicht weiss, was Andere mit
ihnen machen koénnten.

Wenn ich Soziale Medien nutze,
habe ich Angst, Fehler zu machen,
die ich nicht mehr korrigieren kann.
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Abbildung 41: Hiirden der Social Media-Nutzung LT (Zustimmung, Skala 1-5)




Doch wie steht es mit Hiirden und Vorbehalten? Angesichts des starken Selbstbewusstseins
der Befragten lassen sich nicht viele bedeutende Hiirden ausmachen. Wenngleich die Sorge
vor Datenmissbrauch unter den Landtagsabgeordneten etwas starker ausgepragt ist, als un-
ter jenen des Bundestages, fllt sie auch hier eher schwach aus (41% Zustimmung). Nur 16%
der Befragten haben nach eigener Aussage Angst, bei der Nutzung Sozialer Medien nicht
korrigierbare Fehler zu begehen. Altere Abgeordnete neigen etwas stirker dazu, derartige
Vorbehalte zu dussern. Deutlich wird jedoch auch: Wenn die Befragten Sorgen hinsichtlich
des Datenschutzes oder der Datensicherheit empfinden, dann nutzen sie die verschiedenen

Sozialen Medien tatsdchlich weniger intensiv.



V o FAZIT

Abschliessend werden die zentralen Erkenntnisse der Studie in Stichpunkten zusammenge-
fasst. Die wesentlichen Unterschiede zwischen den Abgeordneten der Bundes- und Landes-
ebene werden herausgegriffen. Ausserdem wird der Versuch unternommen, , Typen” der

Social Media-Nutzung unter den Befragten Parlamentariern zu unterscheiden.

ZUSAMMENFASSUNG

Die beschriebene Erhebung unter den Abgeordneten des deutschen Bundestages sowie der
Landtage tragt massgeblich zu einem vertieften Verstandnis der Social Media-Nutzung unter
politischen Entscheidungstragern bei. Einige zentrale Erkenntnisse sollen hier zusammenge-

fasst werden:

- Die deutschen Parlamentarier sind eifrige Nutzer des Internet. Ihre tagliche Nutzungs-
dauer betragt im Durchschnitt mit etwa 4 Stunden 20 Minuten das Dreifache des Bevol-
kerungsdurchschnitts. Fiir beinahe ein Fiinftel der Abgeordneten ist das Internet ein stan-

diger Begleiter des Arbeitsalltags — sie verbringen mindestens 7 Stunden pro Tag online.

- Soziale Netzwerke sind im Kommunikationsalltag der Parlamentarier angekommen. Nur
etwa 10% geben an, ,nie” ein Soziales Netzwerk zu nutzen. Ca. 75% nutzen taglich ein

Soziales Netzwerk.

- Twitter entpuppt sich als ein Bundes-Phanomen: Wahrend hier 60% angeben, zumindest
gelegentlich Twitter zu nutzen, sind es unter den Landesparlamentariern nur 35%. Ande-
re Plattformen wie Blogs oder Youtube werden dagegen durchgangig nur von einer Min-

derheit von 20-25% regelmassig genutzt.

- Facebook und - zumindest im Bund — auch Twitter werden somit als wichtige Spieler
im politischen Agenda Setting erkannt. Weitere Social Media-Plattformen spielen in der

politischen Kommunikation nur eine untergeordnete Rolle.

- Soziale Medien sind tatsachlich noch relatives Neuland: Nur 30% der Befragten geben an,
diese Plattformen schon seit mehr als 4 Jahren zu nutzen. Die meisten Befragten nutzen

Soziale Medien seit 2-4 Jahren. Soziale Medien weisen damit eine hohe Adaptionsrate auf.

- Junge Parlamentarier sind aktivere und erfahrenere Nutzer Sozialer Medien, als ihre

alteren Kollegen. Mannliche Abgeordnete sind etwas aktiver als weibliche.



Die Parteizugehorigkeit beeinflusst die Nutzung Sozialer Medien nicht signifikant. Aber:
Die Abgeordneten der Piraten iibertreffen deutlich die Nutzungsintensitat aller anderen

Parteivertreter.

Nur eine Minderheit der Abgeordneten bedient ihre Social Media-Profile ausschliesslich
selbst. 82% der Bundestagsabgeordneten und 56% der Landtagsabgeordneten greifen
auf die Unterstiitzung von Mitarbeitenden oder externen Dienstleistern zuriick. Je mehr
sich die Abgeordneten auf die Unterstiitzung anderer verlassen, desto weniger haben sie

das Gefiihl, umfassende Kontrolle tiber ihren Social Media-Auftritt auszutiiben.

Etwa 30% der Abgeordneten trennen ihren privaten Social Media-Auftritt vom berufli-
chen. Der Unterhalt zweier Profile ist unter dlteren Abgeordneten starker verbreitet, als

unter jiingeren, unter Landtags- starker als unter Bundestagsabgeordneten.

Die Abgeordneten schitzen ihre Internet-Fahigkeiten sehr hoch ein. Notwendige Kompe-
tenzen fiir die Suche und Aufnahme von Informationen sprechen sich gut 90% der Befrag-
ten zu. Aber auch die aktive Kommunikation im Netz trauen sich die politischen Ent-
scheidungstrager ohne weiteres zu — 80% haben das Gefiihl, ihre Gedanken im Internet

mitteilen zu konnen.

Bei der Fahigkeit zur aktiven Nutzung Sozialer Medien zeigt sich ein klares Bund/Land-
Gefille: 80% der Bundestagsabgeordneten glauben, Informationen iiber einen Blog oder
Twitter veroffentlichen zu konnen, aber nur 66% der Landtagsabgeordneten. Im Falle der

Veroffentlichung von Videos im Netz ist dieses Verhaltnis 67% zu 58%.

Soziale Medien sind fiir die politischen Entscheidungstrdger vor allem Instrumente der
Eigenwerbung. Die wichtigsten Nutzungsmotive sind die Darstellung eigener Leistungen
und Positionen. Erst mit Abstand an zweiter Stelle folgt die Suche oder Aufnahme von In-
formationen. Der interaktive Austausch mit den Unterstiitzern — oder auch politischen

Gegnern - spielt nur fiir die Halfte der Befragten eine Rolle.

Abgeordnete der Griinen und Linken empfinden am meisten Spass bei der Nutzung
Sozialer Medien, die Vertreter der Unionsfraktionen haben am wenigsten Freude im Web
2.0.

Jiingere Abgeordnete leben die Social Media-Kultur intensiver als dltere: sie kommuni-
zieren interaktiver — auch iiber die Parteigrenzen hinweg —, sie vernetzen starker Inhalte

verschiedener Quellen, und sie empfinden mehr Spass bei der Nutzung Sozialer Medien.

Soziale Medien sind fiir die politischen Entscheidungstrager eine Moglichkeit, Zielgrup-
pen in der Bevolkerung direkt zu erreichen — an den klassischen Massenmedien vorbei.

Bundestagsabgeordnete adressieren im Netz vor allem potentielle Wahler und eine breite



Offentlichkeit, Landtagsabgeordnete richten sich vor allem an Parteifreunde und Unter-

stiitzer. Journalisten sind fiir beide Gruppen nur untergeordnete Zielgruppen.

- Fiir jiingere Abgeordnete ist es wichtiger, eine breite Offentlichkeit zu erreichen, als fiir
altere — moglicherweise weil sie weniger Zugang zu den klassischen Massenmedien ha-

ben.

- Die Social Media-Kommunikation der Abgeordneten ist stark personalisiert. Es werden
vor allem Berichte zu den eigenen Aktivitdten und politische Kommentare veroffentlicht.

Nur etwa ein Drittel leitet {iber seine Profile auch Parteimitteilungen weiter.

- Weibliche Abgeordnete veroffentlichen eher auch personliche Mitteilungen {iber ihre

Social Media-Profile, als mannliche.

- 80% der Abgeordneten finden es einfach, Soziale Medien zu nutzen. Nur 5% der Be-

fragten finden die Nutzung Sozialer Medien einschiichternd.

- 78% der Abgeordneten finden Soziale Medien niitzlich fiir ihre politische Arbeit, 60%
empfinden Spass bei der Arbeit mit Sozialen Medien. Aber: Nur ein Drittel der Abgeord-

neten glaubt, dass Soziale Medien ihre Wahlchancen beeinflussen.

- Die Nachfrage treibt das Angebot: Je mehr die Abgeordneten das Gefiihl haben, Wahler,
Kollegen und Parteifreunde wollen, dass sie Soziale Medien nutzen, desto intensiver nut-
zen sie sie. 74% der Bundestagsabgeordneten glauben, ihre Wihler fordern die Nut-
zung Sozialer Medien, nur 49% der Landtagsabgeordneten teilen diese Einschédtzung.
Landtagsabgeordnete haben eher das Gefiihl, Freunde und Kollegen mochten, dass sie
Soziale Medien nutzen (66%; Bund: 57%).

- 48% der Landesparlamentarier haben das Gefiihl, von ihrer Partei bei der Nutzung

Sozialer Medien unterstiitzt zu werden — aber nur 38% der Bundestagsabgeordneten.

- 41% der Landtags- und 29% der Bundestagsabgeordneten machen sich Sorgen um ei-
nen Datenmissbrauch in Sozialen Medien. Je starker diese Sorgen, desto zuriickhaltender

werden Soziale Medien genutzt.

UNTERSCHIEDE ZWISCHEN BUNDES- UND LANDESEBENE

Die Abgeordneten der deutschen Landesparlamente sind zuriickhaltender in der Nutzung
Sozialer Medien, als ihre Kollegen im Bund. Sie Nutzen das Internet tiglich etwas weniger
lange, sie sind weniger erfahren in der Nutzung Sozialer Medien, und schéatzen auch ihre
Internet-Kompetenzen oder Fahigkeit zur Nutzung Sozialer Medien geringer ein, als die
Bundestagsabgeordneten. Die Landesparlamentarier nutzen Soziale Netzwerke, Microblog-

ging (z.B. Twitter), Content Networks (z.B. Youtube) und auch das Beobachten oder , Moni-



toring” Sozialer Medien signifikant weniger intensiv als die befragten Bundestagsabgeordne-
ten. Soziale Medien sind somit in der Bundespolitik starker ,angekommen®, als in der Lan-

despolitik.

Landtagsabgeordnete nutzen Soziale Medien deutlich haufiger in Eigenregie, als Bundes-
tagsabgeordnete (44% vs. 18%). Dies konnte auch an einer geringeren Ressourcenausstattung
liegen — die Social Media-Kommunikation ist in diesem Sinne auf der Bundesebene , profes-
sioneller”. Die Landtagsabgeordneten bemiihen sich eher, ihren beruflichen vom privaten
Social Media-Auftritt zu trennen (33% vs. 20%). Entsprechend haben sie auch eher das Ge-
fiihl, dass sich ihr privater Auftritt in den Sozialen Medien deutlich vom beruflichen unter-
scheidet.

Soziale Medien haben fiir die Landtagsabgeordneten einen etwas anderen Zweck, als fiir die
Bundestagsabgeordneten. Die Landesparlamentarier richten sich eher an politische Freun-
de und Unterstiitzer, die Bundespolitiker eher an die generelle Offentlichkeit. Bundestags-
abgeordnete schiatzen Motive der Eigenwerbung wichtiger ein, als die Landespolitiker. Diese
wiederum nutzen Soziale Medien eher, um Informationen aufzunehmen, auch der Aus-
tausch mit anderen Nutzern ist ihnen relativ wichtiger. Diese unterschiedliche Gewichtung
schlagt sich auch in den veroffentlichten Inhalten nieder: Landtagsabgeordnete reagieren
eher auf die Veroffentlichungen ihrer Freunde, Bundestagsabgeordnete weisen dagegen eher

auf eigene Publikationen hin oder reagieren auf Aktivitdaten des politischen Gegners.

Zugespitzt konnte man sagen: Auf Bundesebene weht in den Sozialen Medien ein rauerer
Wind. Hier geht es um die Selbstdarstellung, hier ist es wichtiger, von einem breiten Publi-
kum gehort zu werden und im politischen Schaukampf durchzudringen. Auf Landesebene
geht es dagegen eher darum, sich mit politischen Verbiindeten und Unterstiitzern auszutau-
schen — hier wird eher auch zugehort, statt nur hinausposaunt. Auf Bundesebene richtet sich
die Social Media-Kommunikation sehr nach AufSen, auf Landesebene eher auch mal nach

Innen.

Landtagsabgeordnete fiihlen sich eher durch Kollegen, Freunde und die eigene Partei
ermuntert und unterstiitzt, Soziale Medien zu nutzen. Soziale Nutzungsmotive sind hier also
wichtiger. Bundestagsabgeordnete empfinden eher eine Nachfrage von Seiten der Wahler,
sie folgen starker funktionalen Motiven und halten Soziale Medien eher fiir niitzliche In-
strumente der politischen Arbeit, die die eigenen Tatigkeiten unterstiitzen und erleichtern.
Moglicherweise fehlt diese Uberzeugung auf der Landesebene, um Sozialen Medien auch

hier den professionellen Durchbruch zu ermoglichen.

NUTZERTYPEN

Abschliessend wurde eine Gruppen-Analyse durchgefiihrt, um unterschiedlichen , Typen”

der Social Media-Nutzung unter den befragten Abgeordneten zu identifizieren und be-



schreiben. Berticksichtigt wurde dabei die Intensitat der Nutzung verschiedener Plattformen,

die Zielgruppen und Nutzungsmotive der Abgeordneten.

Die Analyse ergab drei unterschiedliche Gruppen oder Typen: einen ,Begeisterten”, einen

,Skeptiker” und einen ,Profi”. (Die mannliche Form der Bezeichnung bezieht sich dabei

nicht auf das Geschlecht der Beschriebenen, als vielmehr auf den grammatischen Genus , des

Typus”.)
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Abbildung 42: Typen der Social Media-Nutzung

Der ,Begeisterte”: Dieser Typ weist eine durchgangig {iberdurchschnittlich hohe Nut-

zungsmotivation auf. Die Eigenwerbung, Information und vor allem auch der Spass an

der Nutzung treibt den Begeisterten in die Sozialen Medien. Er nutzt dabei alle Plattfor-

men iiberdurchschnittlich intensiv. Besonders stark ausgepragt ist dieser Nutzungsvor-

sprung bei den Instrumenten, die in der Gesamtstichprobe eher selten genutzt werden:

An erster Stelle dem Microblogging (z.B. Twitter), gefolgt von Content Networks (z.B.

Youtube) und Blogs. Auch Soziale Netzwerke nutzt der Begeisterte intensiver, jedoch ist

hier der Vorsprung gegentiiber den anderen Typen weniger ausgepragt. Am kleinsten ist



der Nutzungsvorsprung im Bereich der klassischen Online-Applikationen Informations-

suche und Online-Zeitungen.

Der Begeisterte schitzt die Bedeutung der verschiedenen Zielgruppen fiir die Social Me-
dia-Kommunikation durchwegs tiberdurchschnittlich hoch ein. Auch hier ist diese Diffe-
renz vor allem bei jenen Gruppen stark ausgepragt, die im Schnitt als nicht sehr relevant
wahrgenommen werden, also den Vertretern von NGOs sowie den Journalisten. Am we-
nigsten gross ist die Differenz bei den Parteifreunden sowie Freunden und Familie — wo-
bei der Begeisterte auch diese als deutlich wichtiger empfindet, als seine Kollegen. Primar
mochte dieser Typ Unterstiitzer, potentielle Wahler und die generelle Offentlichkeit errei-

chen, was gut zu seiner breiten Nutzung unterschiedlicher Instrumente passt.

Der Begeisterte veroffentlicht jede abgefragte Form des Inhalts haufiger, als die anderen
Typen. Am grossten ist diese Differenz bei Hinweisen auf interessante Artikel im Netz
oder selbst verfasste Artikel, aber auch politische Kommentare, Fragen an das Netzwerk
und Aufrufe zum Engagement veroffentlicht der Begeisterte stark {iberdurchschnittlich

oft. Er weist damit ein vernetztes und eher interaktives Kommunikationsverhalten auf.

Der begeisterte Nutzer ist der jiingste der drei Typen: 50% der Begeisterten sind unter 40
Jahre alt, 15% sogar unter 30. Er ist tiberwiegend mannlich (68%). Besonders haufig

kommt der ,Begeisterte” unter Reprasentanten der Piraten und der Linken vor.

Der ,,Skeptiker”: Dieser Typ bildet einen Kontrast zum zuvor beschriebenen begeisterten
Social Media-Nutzer. Die Selbstdarstellung im Netz, das Verbinden und der Austausch
mit anderen Nutzern sind fiir diesen Typen kaum bedeutende Motive. Auch die Suche
nach Informationen motiviert diesen Typen nur unterdurchschnittlich stark, Online-
Medien zu nutzen. Entsprechend schwach ist seine Nutzung der diversen Plattformen
ausgepragt. Nur in ganz wenigen Ausnahmefillen nutzt dieser Typ Applikationen wie
Blogs, Twitter, Youtube oder Social Media-Monitoring. Gelegentlich werden immerhin
Suchdienste oder Online-Zeitungen konsultiert — aber auch dies verglichen mit den ande-

ren Typen unterdurchschnittlich haufig.

Die einzige Zielgruppe, die fiir den Skeptiker iiberdurchschnittlich wichtig ist, sind
Freunde und Familie. Dies deutet an, dass er Soziale Medien kaum in einer professionel-
len Kapazitat nutzt. Als eher relevant empfindet der Skeptiker auch noch die Online-
Zielgruppen der Parteimitglieder und Unterstiitzer. Ob diese Einschadtzung tatsachlich auf
eigener Erfahrung beruht oder der sozialen Erwiinschtheit geschuldet ist, ist bei diesem
wenig aktiven Nutzer fraglich. Alle weiteren Zielgruppen scheinen dem Skeptiker in je-

dem Fall nicht geeignet fiir eine Ansprache in Sozialen Medien.

Der Skeptiker veroffentlicht nur zuriickhaltend Informationen in Sozialen Medien. Alle

abgefragten Formen weisen hier unterdurchschnittliche Haufigkeiten auf. Am haufigsten



publiziert der Skeptiker Veranstaltungshinweise und personliche Mitteilungen. Gelegent-
lich reagiert er auf Aktivitaten von Freunden und Bekannten. Es zeichnet sich damit eine
wenig proaktive und eher unprofessionelle Nutzung ab. Soziale Medien sind fiir den
Skeptiker kein Instrument der politischen Arbeit, keine Moglichkeit, das eigene Profil zu

scharfen, Bekanntheit zu steigern oder politische Unterstiitzung zu organisieren.

Der Skeptiker ist eher weiblich (57%) und eher alter — 38% sind tiber 50 Jahre alt, 19% tiber
60. Der Skeptiker ist der am wenigsten haufig auftretende Typus. Er kommt in allen Par-

teien eher selten vor, am ehesten jedoch bei den Griinen und den Linken.

- Der ,Profi”: Der Profi ist ein aktiver, aber selektiver Nutzer Sozialer Medien. Er erkennt
einen professionellen Zweck in diesen Medien und nutzt sie daher gezielt. Das wichtigste
— und tiberdurchschnittlich stark ausgepragte — Nutzungsmotiv fiir diesen Typen ist die
Eigenwerbung im Austausch mit den ausgewahlten Zielgruppen. Spass oder Vergniigen
ist dagegen kein Grund fiir diesen Typus, Soziale Medien zu nutzen — unter den drei Ty-
pen ist dieses Motiv hier am schwachsten ausgepragt. Neben den eher traditionellen Nut-
zungsformen — Informationssuche und Online-Zeitungen — nutzt der Profi besonders in-
tensiv Soziale Netzwerke. Social Media-Monitoring betreibt er gelegentlich — allen ande-

ren Social Media-Anwendungen bleibt er eher fern.

Der Profi wendet sich in erster Linie an potentielle Wahler, gefolgt von Parteifreunden,
Unterstiitzern und der generellen Offentlichkeit. Private Zielgruppen spielen fiir ihn kei-
ne Rolle, aber auch Journalisten und Medienvertreter spricht er eher nicht iiber Soziale
Medien an. Das Web 2.0 bietet ihm also vor allem eine Mdglichkeit zum direkten Aus-

tausch mit seinen Wahlern und Unterstiitzern.

Uberdurchschnittlich haufig berichtet der Profi iiber seine politischen Aktivititen und
dokumentiert diese durch Fotos, Videos und Berichte. Auch Kommentare zum politi-
schen Geschehen und selbstverfasste Artikel werden haufig von ihm im Netz verbreitet.
Fragen an das Netzwerk oder Reaktionen auf die Aktivitdten anderer kommen dagegen
eher selten vor. Der Profi ist also auf Senden eingestellt und kommuniziert wenig interak-

tiv.

Der Profi stellt den Norm-Typus unter den Abgeordneten dar. Er kommt insgesamt deut-
lich am haufigsten vor. Er ist in der Regel mannlich (67%) und mittleren Alters (63% zwi-
schen 30 und 50). Besonders oft kommt dieser Typus bei der CDU, der SPD sowie der
FDP vor.

Die beschriebenen drei Typen stellen natiirlich eine zugespitzte Charakterisierung dar, die
nur wenige Abgeordnete vollstandig zutreffend beschreiben wird. Sie sind jedoch hilfreich
bei der Unterscheidung von Nutzungsmustern. Sie lassen auch erkennen, welche Form der

Social Media-Nutzung besonders tiblich ist — und welche weiteren, abweichenden Formen



der Nutzung zumindest gelegentlich vorkommen. Die Typenbildung erganzt damit die be-
schriebenen Analysen der Social Media-Nutzung im Bundestag und in den Landesparlamen-
ten. Sie zeigt wie weit verbreitet und stark etabliert eine professionelle Nutzung Sozialer
Medien in der deutschen Politik bereits ist. Sie zeigt auch, dass eine Avantgarde vor allem
junger Nutzer Soziale Medien nicht nur als notwendiges Instrument der politischen Kom-

munikation betrachtet, sondern sie auf vielfaltige und interaktive Weise im Alltag einsetzt.

Zugleich verdeutlicht sie bekannte Geschlechter- und vor allem Altersdifferenzen in der ak-
tiven Internet-Nutzung auch unter politischen Entscheidungstragern. Nach wie vor gibt es
eine, wenngleich kleine, Gruppe politischer Profis, welche den Mehrwert Sozialer Medien
nicht erkennen und diese daher kaum beruflich und eher ungezielt nutzt. Trotz der insge-
samt intensiven Nutzung und des hohen Kompetenzempfindens der Parlamentarier besteht
damit weiterhin Wachstums- und Entwicklungspotenzial fiir die Sozialen Medien in der
deutschen Politik — vor allem auf Landesebene. Das gilt nicht so sehr fiir die bereits heute
populdren Netzwerke, wie Facebook, aber fiir die vielfaltigen weiteren Plattformen und An-
wendungen des Web 2.0. Bisher sind es nur die jungen, nutzungserfahrenen Politiker, die
diese auf vielfaltige und interaktive Weise einsetzen — nicht nur, weil sie sich einen Vorteil
davon versprechen oder von anderen dazu gedrangt werden, sondern weil es ihnen tatséch-
lich Freude bereitet, sich in den Sozialen Medien auszutauschen. Diese Gruppe ist schon

heute in der ,Politik 2.0“ angekommen — andere werden folgen.
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DAS INSTITUT FUR MEDIEN- UND KOMMUNIKATIONS-MANAGEMENT
(MCM), UNIVERSITAT ST. GALLEN

Das =mcminstitute ist ein international ausgewiesenes Forschungs-, Qualifikations- und Bera-
tungszentrum fiir Medien- und Kommunikationsmanagement. Wir unterstiitzen Studieren-
de, Forscher und Entscheider in Wirtschaft und Gesellschaft, den Herausforderungen des
digitalen Zeitalters gerecht zu werden. Das =mcminstitute setzt sich aus den vier Lehrstiithlen
Communications Management, Corporate Communications, Culture and Media sowie Social

Media and Mobile Communications zusammen.

Abbildung 44: Das Team des Lehrstuhls MCM2

Der Lehrstuhl fiir Corporate Communications (MCM 2) des =mcminstitute verbindet in sei-
ner Forschungs- und Lehrtatigkeit Aspekte des strategischen Managements mit der Organi-
sationskommunikation — und erkundet aus dieser Perspektive, wie die Kommunikationsar-
beit von Organisationen optimal auf die Herausforderungen neuer Medien und neuer Medi-

ennutzungen reagieren kann.

Der Lehrstuhl MCM 2 hilft mit seinen Forschungsergebnissen jene Fragen zu beantworten,
die Fiihrungskréfte in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft bewegen. Unsere Projekte zielen
dabei zum einen auf klassische Felder des Kommunikationsmanagements, wie etwa Unter-
nehmenswahrnehmung und Reputation, Interne Kommunikation und Public Affairs. Zum
anderen werden die neuen Entwicklungen der Organisationskommunikation analysiert, die

insbesondere durch die neuen Sozialen Medien vorangetrieben werden.



UBER ISPRAT

ISPRAT ist eine Kooperation zwischen Wissenschaft und Praxis. Ziel der Forschungskoope-
ration ist der Einsatz von Informationstechnologie zur Erleichterung der Kommunikation
zwischen den Biirgern und der Verwaltung der 6ffentlichen Hand. Die Informationstechno-
logie soll dabei aufgrund ihrer Auswirkung auf Gesellschaft, Wirtschaft und Verwaltung
nicht nur als technisch-organisatorische, sondern auch als politische Disziplin gesehen wer-

den.

IT veriandert die Welt.

Informationstechnik verandert unsere Wirtschaft, unsere Gesellschaft, unser Leben. Taglich.
Global. Umfassend.

Wer diesen Prozess gestalten will, braucht wissenschaftlichen Rat. Nicht nur aus technischer
Sicht, sondern auch unter Beriicksichtigung von Recht, Organisation und Wirtschaftlichkeit.
ISPRAT biindelt Kompetenz und fokussiert dieses Wissen auf aktuelle Themen rund um den

IT-Einsatz im offentlichen Bereich.

ISPRAT arbeitet iibergreifend,

weil es fiir ,Interdisziplindre Studien zu Politik, Recht, Administration und Technologie”
steht. Der Name ist Programm, denn die Chancen der Informationstechnologie werden nur
unter Berticksichtigung der rechtlichen und administrativen Rahmenbedingungen erschlos-

sen.
Bei ISPRAT kooperieren Informatiker, Juristen, Betriebswirte, Organisatoren und Politiker,
damit die Konzepte konsistent sind.

ISPRAT spezialisiert sich auf Politik und Verwaltung,

weil Globalisierung und Mobilitdt einer modernen Informationsgesellschaft eine Verwaltung

erfordern, die verlasslich, effizient und agil ist.

Wir alle brauchen die 6ffentliche Verwaltung. Sie ist kein Anhéngsel unserer Gesellschaft,

sondern sichert ihre Grundlagen.

ISPRAT konzentriert sich daher auf Forschungsprojekte, in denen renommierte Wissen-
schaftler gemeinsam mit Politikern, Verwaltung und Wirtschaft an Konzepten zur Moderni-

sierung der offentlichen Verwaltung mit Hilfe der Informationstechnik arbeiten.

ISPRAT kooperiert mit der Wirtschaft,

weil tragfahige Modernisierungskonzepte in Zusammenarbeit mit den Unternehmen der IT-
Branche entwickelt werden miissen. Von dieser Kooperation profitieren Politik, Wirtschaft

und Verwaltung.



ISPRAT arbeitet an praxisrelevanten Fragen,

weil der Input fiir die Projekte aus der Praxis kommt. Wesentlich fiir ISPRAT-Projekte ist die
Interdisziplinaritat. ISPRAT untersucht Fragestellungen, die nur durch einen iibergreifenden
Ansatz unter Beriicksichtigung politischer, rechtlicher, administrativer, wirtschaftlicher und

technischer Aspekte gelost werden konnen.

Ein wissenschaftlicher Beirat stellt den interdisziplindren Ansatz sicher und berdt den Vor-

stand bei der Entscheidung iiber Forschungsantrage.

ISPRAT-Mitglieder
Die Mitgliedschaft im ISPRAT steht jedem Unternehmen offen, das unsere Ziele unterstiitzt.

Zurzeit sind die Unternehmen Accenture GmbH, Atos Deutschland, Bechtle AG, Bundes-
druckerei GmbH, Bundesrechenzentrum Wien, Capgeminisd&m, Cisco Systems Deutsch-
land GmbH, Computacenter AG & Co. oHG, CSC Deutschland Solutions GmbH, Dataport
AOR, E & E information consultants AG, ekom21, Fujitsu Technology Solutions GmbH,
Gotzfried AG, Hewlett-Packard GmbH, IBM Deutschland GmbH, Kommunales Rechenzent-
rum Minden -Ravensberg/Lippe, McKinsey & Company, Inc., Microsoft Deutschland
GmbH, OPP Deutschland AG, Oracle Deutschland GmbH, SAP Deutschland AG & Co. KG,
Siemens Enterprise Communications GmbH & Co. KG, Software AG, SteriaMummert Con-
sulting AG, das Deutsche Institut fiir Vertrauen und Sicherheit im Internet (DIVSI), der VDE
Rhein-Main e.V. und die Vitako Bundes-Arbeitsgemeinschaft der Kommunalen IT-

Dienstleister e. V. im ISPRAT engagiert.

Die wissenschaftlichen Mitglieder von ISPRAT stehen mit ihrem guten Namen fiir Transpa-

renz und Neutralitat der Arbeitsergebnisse ein.

Zurzeit sind Prof. Dr. Dr. h. c. Johannes Buchmann (Technische Universitat Darmstadt), Prof.
Dr. Hermann Hill (Deutsche Hochschule fiir Verwaltungswissenschaften), Prof. Dr. Jobst
Fiedler (Hertie School of Governance), Prof. Dr. Wolfgang Konig (Johann Wolfgang Goethe-
Universitat Frankfurt), Prof. Dr. Helmut Krcmar (Technische Universitdat Miinchen), Prof. Dr.
Miriam Meckel (Universitat St. Gallen), Prof. Dr.-Ing. Dr. h. c. Radu Popescu-Zeletin (Fraun-
hofer Institut fiir Offene Kommunikationssysteme), Prof. Dr. Utz Schliesky (Christian-
Albrechts-Universitat Kiel), Prof. Dr.-Ing. Ralf Steinmetz (Technische Universitat Darmstadt),
Prof. Dr. Dr. h. c. Jirgen Weber (WHU Otto Beisheim School of Management) sowie Herr
Prof. Dr. Arthur Winter (Donau-Universitdt Krems) im ISPRAT engagiert.
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