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Einleitung
Twitter ist eine Microblogging-Webseite, 
die im Jahr 2006 in San Francisco entwi-
ckelt wurde. Jeder Nutzer, der sich dort 
anmeldet, kann sich ein eigenes Profil 
anlegen und alle anderen Nutzer durch 
Nachrichten, die auf maximal 140 Zei-
chen beschränkt sind, über Aktuelles 
informieren. Zudem kann man sich auf 
Twitter auch mit anderen Nutzern ver-
netzen. Dies geschieht, indem man sich 
als Follower, sozusagen als Abonnent 

eines Microblogs, einträgt. Das Beson-
dere an Twitter ist die Möglichkeit, nicht 
nur über eine Weboberfläche, sondern 
auch per SMS aktuelle Meldungen in 
„Echtzeit“ zu publizieren.

Twitter wird von verschiedenen Gruppen 
ganz unterschiedlich genutzt. Z. B. sind 
Politiker und Parteien auf Twitter aktiv, 
die Informationen und Ereignisse auf 
Kommunal-, Landes oder Bundesebene 
twittern. Es sind auch viele Firmen auf 
Twitter vertreten, die diese Seite als zu-
sätzlichen und kostengünstigen Marke-
tingkanal ansehen.

Damit sich das Twittern für Wahlkampf 
und Werbung lohnt, müssen möglichst 
viele Privatpersonen diesen Microblog-
gingseiten folgen. Doch wie sieht hier 
das Interesse der Nutzer aus? Wollen 
private Nutzer sich über Produkte und 
Politik informieren? Verfolgen sie die 
Meldungen, die eigentlich nur aus Wer-
bung bestehen? Oder neigen die Twitte-
rer dazu, sich privat zu vernetzen und die 
Kommunikation auf persönlicher Ebene 
zu halten ‑ wie in den bereits etablierten 
sozialen Online-Netzwerken wie Face-
book oder StudiVZ?

Hierfür untersuche ich politische und 
kommerzielle Twitternutzer anhand ihrer 
Followerprofile und ihrer Aktivität. Unter 
Berücksichtigung verschiedener Studien 
und eigener Untersuchungen versuche 
ich herauszustellen, ob sich der Aufwand 
lohnt, Werbenachrichten auf Twitter zu 
erstellen. Besteht ein Zusammenhang 
zwischen der Aktivität von Twitterern 
und dem Wachstum ihrer Followerzahl 
oder kann man die Entwicklung dem 
allgemeinen Wachstum von Twitter zu-
schreiben? Welche Erfolge lassen sich bei 
den Werbenden durch Twitter feststellen 
und rentiert es sich für sie, auch in Zu-
kunft zu twittern?

Was ist Twitter?
Twitter gehört zu der Kategorie „So-
cial Media Networking“ (Nielsen Media, 
2009). Das Besondere an Twitter ist die 

Möglichkeit Nachrichten, auch „Tweets“ 
oder „Updates“ genannt, per Handy, In-
stant Messenger oder Web in Echtzeit 
zu versenden und zu empfangen. Dabei 
sind inhaltlich keine Grenzen gesetzt. Die 
Nutzer können Tweets über ihre Aktivi-
täten, ihre Meinung, ihre Gedanken und 
ihr Befinden veröffentlichen und teilen, 
anderen Antworten geben, diskutieren 
oder einfach nur Nachrichten anderer 
Nutzer lesen.

Twitter ist noch am Anfang seines Po-
tenzials und hat in Deutschland beson-
ders durch den US-Präsidentschaftswahl-
kampf 2008 (Bundestag, 2009), über den 
viel in den „klassischen“ Medien wie 
TV, Radio und Zeitung, berichtet wurde, 
an Bekanntheit gewonnen. So wollen 
auch in Deutschland viele Politiker und 
Parteien versuchen, durch Twitter mehr 
Menschen zu erreichen. Ihre Aktivitä-
ten kann man z. B. auf Parteigefluester.
de oder Wahl.de verfolgen. Aber auch 
Unternehmen entdecken Twitter als zu-
sätzliches Marketingtool für sich und 
legen eigene Profile mit Markennamen 
und Logo an. Welche deutschen Un-
ternehmen twittern, kann man z. B. auf 
Talkabout.de herausfinden. Es sind aber 
auch viele Medienunternehmen, wie z. B. 
Fernsehsender, Verlage und Radiosender 
vertreten, die eigene Nachrichten ver-
breiten, oder auf weitergehende Artikel 
verlinken.

Mit Twitter lassen sich Ereignisse 
schneller als über die traditionellen Ka-
näle verbreiten. Ein Beispiel ist die Be-
richterstattung nach Katastrophen und 
Unglücken, die via Twitter in Umlauf ge-
bracht werden. So wurde die Notlandung 
eines Airbusses im Hudson River von 
Augenzeugen kurz nach dem Ereignis 
getwittert (Reißmann, 2009). Durch die 
Vernetzung der Twittergemeinde und die 
häufig genutzte Retweetfunktion1 wer-
den diese Informationen, noch vor der 
Berichterstattung in den klassischen Me-
dien, bekannt.

1	 Als Retweet bezeichnet man Nachrichten, die 
man von anderen Nutzern „zitiert“.

Rapide steigende Nutzerzahlen auf 
der Microblogging-Webseite Twit-
ter locken auch viele Unternehmen 
und Politiker auf diese Plattform, um 
dort potenzielle Kunden oder Wäh-
ler zu erreichen. Doch wie erreicht 
man seine Zielgruppe auf Twitter? 
In diesem Artikel wird eine Analyse 
zu dem Nutzerverhalten der Unter-
nehmen und Politiker vorgestellt und 
beschrieben welche Strategien auf 
Twitter sich als erfolgreich herausge-
stellt haben. Des Weiteren wird eine 
Analyse von Politikerprofilen bezüg-
lich ihrer Follower auf Twitter prä-
sentiert mit dem Hinblick auf die tat-
sächlich zu erreichenden potenziellen 
Wähler. 

Twitter: „Chirping“ or targeted 
information transfer?
Rapidly rising numbers of users on 
the micro-blogging site Twitter also 
attract many companies and politi-
cians on this platform to reach po-
tential customers or voters. But how 
they could reach their target group 
on Twitter? In this article, an analy-
sis of the user behaviour of compa-
nies and politicians will be presented 
and the strategies on Twitter which 
proved successful will be described. 
In addition, an analysis of profiles of 
politicians presented their follower on 
Twitter with respect to the potential 
to actually reach voters.

Twitter: „Gezwitscher“ 
oder gezielte Informationsvermittlung?
Agnes Mainka, Düsseldorf 

Young information Professionals Day 2009
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Wie wird Twitter in  
Deutschland genutzt?

Aktuell sind die Nutzerzahlen von Twit-
ter in Deutschland im Verhältnis zu 
anderen Medien noch gering, aber die 
steigende Aufmerksamkeit in der Öf-
fentlichkeit bringt täglich neue Nutzer 
zu Twitter. Ob nun die Zielgruppe eines 
Unternehmens oder eines Politikers auf 
Twitter kommuniziert, muss für die ver-
schiedenen Interessensgruppen noch 
herausgefunden werden (Mit140Zeichen, 
2009). Über erste Marketingerfolge be-
richtet der amerikanische Computerher-
steller Dell, der bereits über mehr als 
eine Million Follower verfügt und nach 
eigenen Angaben mit diesen Nutzern 
über drei Millionen Dollar Umsatz erzielt 
hat (Krempl, 2009). Aber auch die Twit-
terkampagne von Barack Obama, der mit 
mehr als zwei Millionen Followern über 
eines der beliebtesten Profile weltweit 
verfügt, hat im US-Wahlkampf Früchte 
getragen und viele junge und internetaf-
fine Menschen erreicht (BarackObama, 
2009). Somit sollte man die Nutzerzahlen 
bei Twitter nicht unterschätzen und her-
ausfinden, wohin die Kommunikation auf 
Twitter noch führen kann.

Kann man Follower durch eine hohe 
Aktivität gewinnen?

Wie sieht die Kommunikation deutscher 
Politiker, Parteien und Unternehmen auf 
Twitter aus? Werden reine Wahlparolen 
und Produktangebote der zu Marketing-
zwecken geführten Accounts getwee-
tet oder steckt mehr hinter einem Profil 
auf Twitter? Im Rahmen dieser Unter-
suchung wurde geprüft, ob ein Zusam-
menhang zwischen der Aktivität eines 
Nutzers und der Followerwachstumsrate 
besteht. Ist ein Profil, welches besonders 
viele Updates verfasst, interessanter für 
die Twittergemeinde oder spielt die An-
zahl der Tweets keine Rolle im Wettlauf 
um die meisten Follower? (s. Abb. 1) 

Die Betrachtung des täglichen2 Zuwach-
ses der Follower in Kombination mit der 
Anzahl der täglichen Tweets, wie in Abb. 
1, zeigt, dass eine hohe Updatequote 
nicht als Garantie für neue Follower gilt. 
Die meisten Tweets pro Tag verfasste die 
Linke mit rund 3,4 Beiträgen. Jedoch ist 
der durchschnittliche Followerzuwachs 
von 3,8 weit unter dem der SPD, der Grü-
nen und der FDP, die täglich nur ein bis 
drei Updates verfassten.

2	 Die Profile der Parteien wurden mit Durch-
schnittswerten pro Tag, seit Beginn ihrer Ak-
tivität bei Twitter bis zum 17. August 2009, 
miteinander verglichen.

Twitter

Wie kommt es nun zu diesen Verhal-
tensmustern bei den Twitternutzern? 
Es ist sehr wahrscheinlich, dass die SPD 
so viele Follower gewinnen kann, weil 
sie eine wichtige und große Partei in 
der Bundesrepublik Deutschland ist und 
zudem mit vielen Sitzen im Bundestag 
vertreten ist. Die Linke ist auch eine be-
kannte Partei und im Bundestag vertre-
ten. Jedoch hat sie zum Zeitpunkt der 
Untersuchung im Bundestag weitaus 
weniger Abgeordnete als die SPD. Diese 
Verteilung spiegelt sich in diesem Fall 
auch im virtuellen Bereich wieder.

Ein alleiniges Zurückführen der Follo-
werentwicklung auf die Bekanntheit 
oder Größe der Partei gibt aber nicht die 
Gründe wieder, warum Twitternutzer 

einem Parteiprofil folgen. Als Beispiel, 
das diesen Zusammenhang widerlegt, 
kann die Piratenpartei genannt werden. 
Sie hat noch keinen Sitz im Bundestag, 
weckt aber mit ihrem Profil das Interesse 
der Twitternutzer. Die Piratenpartei hat 
mit über 15.000 Followern die meisten 
Abonnenten aller deutschen Parteiprofile 
und lag im August 2009 sogar auf Platz 
fünf der deutschen Twittercharts (Pop-
kulturjunkie, 2009). Ihr Profil besteht erst 
seit April 2009 und kann trotzdem eine 
so große Leserschaft auf Twitter vorwei-
sen. Wie viele Follower ein Microblog 
hat, hängt dementsprechend nicht aus-
schließlich mit der Bekanntheit zusam-
men, sondern unterliegt weiteren Fakto-
ren, die das Interesse der Twitternutzer 
wecken und erhalten müssen.

Abbildung 1: Durchschnittliche Anzahl an Tweets pro Tag und durchschnittlicher Zuwachs an 
Followern pro Tag bei Profilen der Parteien, die im Bundestag vertreten sind.

Abbildung 2: Überblick über den Inhalt der Tweets des Profils „Lufthansa_DE“ und Konversationsver-
halten. (Tweetstats, 2009; Tweepsinfo, 2009; Wordle, 2009)
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Twitter erfolgreich im  
Marketing einsetzen

Besonders viele Twitternutzer interessie-
ren sich z. B. für das Profil der Lufthansa. 
Was macht die Lufthansa so erfolgreich 
bei Twitter? Hierfür habe ich das Twit-
terverhalten dieses Profils näher unter-
sucht (s. Abb. 2)

Die Lufthansa twittert, wie in der Wort-
wolke in Abb. 2 zu sehen ist, am häu-
figsten ihren eigenen Firmennamen, 
so wie die Worte „Buchen“ und „ab“. 
Daraus und aus den vielen erwähnten 
Städtenamen wie „Paris“, „München“, 
„Rom“, „Prag“ und „Wien“ ist zu schlie-
ßen, dass überwiegend Reiseangebote 
in den Tweets veröffentlicht werden. 
Lufthansa schreibt durchschnittlich 2,44 
Beiträge pro Tag, in die sie zu 97 Pro-
zent Links integriert. Ihre Konversati-
onsrate beträgt laut Tweeps.info (Abb. 
2. oben links) 13 Prozent, d. h. dass sich 
13 Prozent der Tweets an andere Nutzer 
richten oder diese zitieren. Die Auswer-
tung von Tweetstats.com (Abb. 2. oben 
rechts) zeigt jedoch, dass die Konversa-
tionsrate sich zum größeren Teil aus der 
Anzahl der Retweets ergibt, wie auch 
das groß abgebildete „RT“ (Abkürzung 
für „Retweet“) in der Wortwolke (Abb. 2) 
beweist. 
Ein ähnliches Verhaltensmuster zeigen 
auch viele andere kommerzielle Twit-
terprofile auf, aber dennoch können sie 
nicht so viele Follower für sich gewinnen, 
wie die Lufthansa. Ein genauerer Blick 
auf die Profilseite der Lufthansa zeigt, 
dass mit besonderen Angeboten um die 
Follower der Lufthansa geworben wird. 
Am 16. Juli 2009 wurde den Twitternut-
zern folgendes Angebot unterbreitet: 
„Jetzt Lufthansa_DE followen: Erreichen 
wir bis zum 31.8. die 10.000-Marke, verlo-
sen wir 10x2 Freiflüge und 50€ LH-Gut-
scheine“
Nach dieser Meldung konnte die Luft-
hansa einen starken Zuwachs von knapp 
2.000 neuen Followern verbuchen, aber 
das Ziel von 10.000 Followern hat sie 
nicht erreicht. Zudem hat eine Analyse 
der tatsächlichen täglichen Zuwachsrate 
gezeigt, dass der starke Zuwachs nach 
ca. sechs Tagen wieder abgeflacht ist.
Dadurch zeigt sich, dass die Nutzer sich 
für solche Spezialangebote, die exklu-
siv an Twitternutzer gerichtet sind, in-
teressieren und auch darauf eingehen. 
Anhand dieses Beispiels wird ebenfalls 
die schnelle Verbreitung eines Tweets 
deutlich. Ein Tweet verliert jedoch auch 
schnell in der Masse an Updates an Ak-
tualität und Bedeutung, was in diesem 
Fall nach ca. sechs Tagen zu einem Sta-
gnieren des Followerwachstums führte. 
Um anfänglich viele Follower zu gewin-
nen, kann ein besonderes Angebot an die 
Twitternutzer jedoch von Vorteil sein.

Wer sind die Follower eines Profils?
Auf der Jagd nach den meisten Follo-
wern ist jedoch eine Fragestellung offen 
geblieben: Gehören die Follower eines 
Profils auch tatsächlich zur gewünschten 
Zielgruppe? Eine genaue Analyse dieser 
Fragestellung habe ich im Bezug auf die 
Politikerprofile „matschie“ von Christoph 
Matschie (SPD), „marx2009“ von Doro-
thea Marx (SPD), „redhair54“ von Birgit 
Klaubert (Die Linke), „Astrid_RB“ von As-
trid Rothe-Beinlich (Die Grünen), „kaktus-
mann“ von Vincent Müller (Die Grünen), 
„MichaelPanseMdL“ von Michael Panse 
(CDU) und „dalthaus“ von Dieter Althaus 
(CDU) durchgeführt. Die sieben zuvor 
genannten Politiker, die am 27. August 
2009 zur Landtagswahl antraten, haben 
ihre Profile sehr wahrscheinlich zu Wahl-
kampfzwecken angelegt, mit dem Ziel 
,viele potenzielle Wähler über Twitter zu 
erreichen. Doch wie hoch ist der Anteil an 
Privatpersonen, die sich für die Informati-
onen der Kandidaten interessieren könn-
ten? Die zur Untersuchung benötigten 
Followerlisten wurden über das Online-
tool von FollowerOrFriend.com als CSV-
Dateien heruntergeladen. Anschließend 
wurden alle Follower eines Politikerpro-
fils anhand Ihres Profilnamens und ihrer 
„Bio“ gefiltert. In der Bio machen die 
meisten Nutzer Angaben über sich, ihren 
Beruf, ihre Neigungen und oft auch über 
ihre Mitgliedschaft bei einer Partei. Um 
eine Übersicht zu geben, wer einem Po-
litikerprofil folgt, wurden die Follower in 
die sechs Follower-Kategorien „Account 
gleicher Partei“, „Politikbezogener Ac-
count“, „Initiativen/Gruppen“, „Kommer-
zieller Account“, „News/Blogs“ und „An-
dere“ gegliedert. Es wurden nur Twitter-
profile berücksichtigt, die eine Angabe 
unter Location gemacht haben, die das 

Profil eindeutig als deutsch kennzeichnet 
(s. Abb. 3).
Die Auswertung der Followerlisten (Abb. 
3) zeigt, dass sich die Abonnenten der 
Thüringer Landtagskandidaten relativ 
ähnlich zusammensetzen. Besonders in-
teressant ist zu sehen, dass die politi-
schen Twitterprofile stark untereinander 
vernetzt sind. So haben die beiden Kandi-
daten der Grünen Astrid Rothe-Beinlich 
(Astrid_RB) und Vincent Müller (kaktus-
mann) viele Follower, die auch zur glei-
chen Partei, also den Grünen, gehören. 
Astrid_RB hat mit 31 Prozent grünen Fol-
lowern sogar die höchste Quote an Abon-
nenten der gleichen Partei, aber gleichzei-
tig auch mit acht Prozent die wenigsten 
Follower, die einer anderen Partei ange-
hören bzw. allgemein politisch ausgerich-
tet sind. Kaktusmann hat hingegen mit 24 
Prozent grünen und 17 Prozent anderen 
politikbezogenen Followern insgesamt 41 
Prozent Abonnenten, die sich auf Twitter 
offen als Politiker, Partei oder allgemei-
nes Politikprofil zu erkennen geben. Auch 
die Kandidatin der Linken Birgit Klau-
bert (redhair54) hat 41 Prozent Follower, 
die dieser Kategorie angehören. Durch-
schnittlich betrachtet sind 33 Prozent der 
Follower aller untersuchten Politiker poli-
tikbezogene Twitterprofile. Einen großen 
Teil der Follower bilden auch Twitterpro-
file, die unter die Kategorie der „Initiati-
ven/Gruppen“, „Kommerzieller Account“ 
und „News/Blogs“ fallen. Im Durch-
schnitt sind 27 Prozent der Follower aller 
untersuchten Politiker in diese Kategorien 
einzuordnen. Michael Panses (Michael-
PanseMdL) Follower setzen sich sogar zu 
42 Prozent aus diesen Profilen zusammen. 
Darunter sind 25 Prozent rein kommer-
zielle Accounts. Die wenigsten Follower 
in diesen drei Kategorien hat Christoph 
Matschie (matschie) mit insgesamt nur 20 

Abbildung 3: Auswertung der Followerlisten der untersuchten Politikerprofile.
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Prozent, wobei darunter elf Prozent kom-
merzielle Accounts sind.

Die meisten Follower aller untersuchten 
Politikerprofile sind mit durchschnittlich 

Abbildung 4: Follower ohne Bio und Follower die eindeutig Privatpersonen sind.

40 Prozent jedoch in die Kategorie „An-
dere“ einzustufen. Den höchsten Anteil 
an Followern dieser Kategorie haben 
Dieter Althaus (dalthaus) mit 56 Prozent 
und Christoph Matschie (matschie) mit 55 
Prozent. Diese Kategorie kann aber noch 
nicht als repräsentativ für Twitterprofile 
von Privatpersonen gelten, weil auch alle 
Profile in diese Kategorie eingeordnet 
wurden, die in ihrer Bio keine Angaben 
gemacht haben und durch den Benutzer- 
oder Profilnamen nicht in eine andere Fol-
lowerkategorie eingestuft werden konn-
ten (s. Abb. 4).

Wie die Grafik in Abb. 4 zeigt, ist die An-
zahl der eindeutig als Privatperson zu er-
kennenden Follower geringer als die der 
Follower ohne Angaben in ihrer Bio. Im 
Durchschnitt kann man nur von 14 Pro-
zent Followern ausgehen, die privat twit-
tern. Wenn man diese Prozentzahlen in 
echten Followeranzahlen betrachtet, so 
haben die Politikerprofile „marx2009“ von 
Dorothea Marx (SPD) und „redhair54“ von 
Birgit Klaubert (Die Linke) weniger als 
20 Privatpersonen in ihrer Followerliste. 
Die Profile „Astrid_RB“ von Astrid Rothe-
Beinlich (Die Grünen), „kaktusmann“ von 
Vincent Müller (Die Grünen) und „Micha-
elPanseMdL“ von Michael Panse (CDU) 
haben weniger als 100 Abonnenten die-
ser Kategorie. Nur „dalthaus“ von Dieter 
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Althaus (CDU) und „matschie“ von Chris-
toph Matschie (SPD) können knapp über 
200 eindeutig identifizierte Privatperso-
nen in ihrer Followerliste vorweisen.
Die Gliederung der Followerlisten hat 
gezeigt, dass die Anzahl der Gesamtfol-
lower nicht gleichzeitig ein Indikator für 
die Beliebtheit der Politikerprofile bei 
privaten Nutzern sein muss. Ein Durch-
schnittswert von nur 14 Prozent an er-
kannten Privatpersonen zeigt eher ein 
geringes Interesse potenzieller Wähler 
an Politikerprofilen auf dieser Plattform. 
Dieses Ergebnis zeigt, dass die Follower 
aus anderen Kategorien bei politischen 
Profilen dominieren. Da es sich um eine 
Analyse ausschließlich anhand der Pro-
fil- und Benutzernamen sowie der Inhalte 
der Bio handelt, wird der tatsächliche 
Durchschnitt an Privatpersonen etwas 
höher liegen. Jedoch haben alle Profile 
eine durchschnittliche Followerrate von 
60 Prozent, die sich auf die ersten fünf 
Kategorien „Account gleicher Partei“, 
„Politikbezogener Account“, „Initiativen/
Gruppen“, „Kommerzieller Account“ und 
„News/Blogs“ aufteilen. Dieses Ergebnis 
zeigt, dass die Politiker mit ihren Twit-
terprofilen nur wenige potenzielle Wäh-
ler erreichen können und sich Twitter 
als Sprachrohr im Thüringer Landtags-
wahlkampf noch nicht behaupten konnte. 
Auffällig ist, dass Politikerprofile durch-
schnittlich 33 Prozent Follower haben, 
die ebenfalls Politiker oder Twitterprofile 
mit politikbezogenen Inhalten sind. Somit 
kann Twitter gut als Kommunikations-
mittel gleicher Interessensgruppen fun-
gieren. Auch die Follower der Kategorie 
„News/Blogs“ (Durchschnitt: 10 Prozent) 
sind für die twitternden Politiker inter-
essant, da diese als Multiplikator für die 
verbreiteten Informationen dienen und 
diese in ihre Nachrichten und Blogbei-
träge aufnehmen könnten.

Fazit
Im Rahmen der Untersuchung zum Zu-
sammenhang zwischen der Updatequote 
und dem Followerzuwachs, hat sich her-
ausgestellt, dass eine gewisse Mindest-
aktivität der Unternehmensprofile von 
Vorteil ist, um dadurch Aufmerksamkeit 
auf sich zu ziehen. Entscheidender als die 
Updatefrequenz ist jedoch der Inhalt, der 
auf Twitter veröffentlicht wird. Innerhalb 
der untersuchten Profile hat sich heraus-
gestellt, dass verschiedene Strategien 
verfolgt werden, um ein Profil zu führen. 
Es hat sich z.B. bestätigt, dass besondere 
– auf Twitter ausgerichtete – Angebote, 
wie das der Lufthansa-Gutscheine, ein 
starkes Interesse bei Twitternutzern we-
cken kann.
Mit einem Twitterprofil hat man eine 
einfache und schnelle Möglichkeit, an-
dere an seinem privaten oder beruflichen 
„Leben“ teilhaben zu lassen (Grollmann, 

2009). Man gewährt Einblicke in den Ta-
gesablauf (Nielsen Media, 2009) oder 
lässt sich als Unternehmen ein wenig 
„über die Schulter“ schauen. Follower 
und damit potentielle Kunden können 
zudem über Twitter in Diskussionen zu 
neuen Produkten oder Dienstleistungen 
eingebunden werden (Mrazek, 2009) 
Laut einer Untersuchung von Jansen et 
al. (2009) beinhalten 19,2 Prozent aller 
Tweets Marken- oder Produktnamen, die 
auf Twitter diskutiert werden. Mit der 
Kommunikation auf Twitter kann eine 
Bindung hergestellt werden, die mit klas-
sischer Werbung kaum zu erreichen ist 
(Mrazek, 2009).
Viele Parteien und Politiker sehen den-
noch bisher keine Notwendigkeit, bei 
Twitter aktiv zu werden. Gerade mal 68 
der 612 Bundestagsabgeordneten hatten 
im Januar 2009 überhaupt ein Twitter-
profil (Nielsen Media, 2009). Es ist aufge-
fallen, dass politische Profile oft wie ein 
Terminkalender und Nachrichtenstream 
aufgebaut sind, welche die eigene Kar-
riere und/oder die Partei betreffen. Ein 
vorbildliches Beispiel für twitternde deut-
sche Parteien ist das Profil Die_Gruenen. 
Sie veröffentlichen Updates mit relevan-
ten Informationen, versuchen aber auch 
die Twitternutzer in Diskussionen einzu-
binden und so in Interaktion mit Ihnen zu 
treten. Die inhaltliche Breite der Updates 
hat in diesem Fall zu einer hohen Follo-
werzahl geführt. 

Auch im Bereich der twitternden Unter-
nehmen lässt sich feststellen, dass viele 
Nutzer sich grundsätzlich für Werbung 
via Twitter interessieren. 97 Prozent der 
englischsprachigen Twitternutzer gaben 
in einer Umfrage sogar an, ein besseres 
Bild von einem Unternehmen zu bekom-
men, wenn Twitter zu Kundenbindungs-
zwecken eingesetzt wird und 88 Prozent 
wollen sogar gezielt Werbung und Ange-
bote der Unternehmen über Twitter emp-
fangen (Sorgenfrei & Sukernek, 2009).
Auch wenn die Tweets der Twitter-
gemeinde oftmals aus Banalitäten wie 
„Sandwich essen“ und „Kaffee trinken“ 
bestehen (Pear Analytics, 2009), so gibt 
es eine große Anzahl an Nutzern, die 
politische und kommerzielle Profile auf 
Twitter abonnieren. Diese Profile gehö-
ren zwar selten zu den Top 100 der deut-
schen Twittercharts (TwitCharts, 2009), 
aber sie haben dennoch bereits viele Fol-
lower, die sich auch für Informationen 
interessieren, die nichts mit Mahlzeiten 
und Trinkgewohnheiten zu tun haben. 
Twitter ist, laut den Entwicklern selbst, 
genau das, was man daraus macht (Twit-
ter, 2009).
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