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Über die Persönlichkeitseigenschaften aktiver Twitterer
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Twitter ist für Journalisten zu einer wichtigen Informationsquelle geworden und findet
auch unter Politikern Anklang als informelles Stimmungsbarometer öffentlicher Mei-
nung. Dabei kann die Reflektion über die Aussagekraft der in dem Kurzmitteilungsdienst
relevanten Themen und Meinungen schnell in den Hintergrund geraten. Das birgt die
Gefahr, dass journalistische Berichterstattung, die durch dort abgebildete Wirklichkeiten
inspiriert wurde, weit von der direkt erfahrbaren Lebenswelt der Bevölkerung entfernt
ist. Es stellt sich daher die Frage, inwieweit das auf Twitter beobachtbare Stimmungsbild
potenziell dem der Bevölkerung entsprechen kann. Indikatoren dafür können soziode-
mographische, politische und persönlichkeitsbezogene Merkmale sein. In der vorliegen-
den Studie werden Menschen, die sich regelmäßig privat auf Twitter äußern, untersucht
und mit einer repräsentativen Stichprobe erwachsener Internetnutzer in Deutschland
verglichen. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass sich aktive Twitterer in demographi-
scher, politischer und vor allem in Hinsicht der Persönlichkeitsmerkmale vom Durch-
schnitt der Internetnutzer unterscheiden. Das Stimmungsbild auf Twitter wird im Ver-
gleich eher von Persönlichkeiten geprägt, die höhere Werte in der Tendenz zum Nar-
zissmus aufweisen, die persönlichkeitsstärker, extrovertierter und weniger ängstlich sind.
Eine Orientierung an den Meinungen und Trends auf Twitter kann daher verzerrte
Relevanzrahmen und Stimmungsbilder suggerieren, welche mit denen der Gesamtbe-
völkerung nur wenig zu tun haben.
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Einleitung

„Medienrealität und Realität sind zwei sehr verschiedene Dinge. Wer sie verwechselt,
verliert schnell die Orientierung. Dies gilt erst recht im Zeitalter von Twitter und Co.
Doch allzu viele Medienschaffende unterliegen der Faszination der scheinbaren Authen-
tizität der 140 Zeichen. Zunehmend ersetzt der Blick auf Twitter die nüchterne Analyse
und die Wahrnehmung der Wirklichkeit. Man nimmt Medieninszenierungen für bare
Münze und das sich kumulierende Gezwitscher für den Ausdruck tatsächlicher Stim-
mungen.“ (Grau, 2017)

Dieses Zitat stammt aus einer im Cicero, dem Magazin für politische Kultur, er-
schienenen Kolumne, die sich mit der Frage beschäftigte, wie es passieren konnte, dass
die mediale Berichterstattung über Martin Schulz, die von einer grenzenlosen Begeiste-
rung ausging, offenbar deutlich an dem in der Bevölkerung vorliegenden Stimmungsbild
vorbeilief. Es wird hier die seit der Ernennung von Martin Schulz zum SPD-Kanzler-
kandidaten im Januar 2017 in den Medien entbrannte Euphorie („Der Schulz-Zug
rollt“, „Sankt Martin“ (Schade, 2018)), welche mit seinem Rücktritt als Parteivorsitzen-
der im Februar 2018 unsanft auf den Boden der Tatsachen zurückkehrte, kritisch unter
die Lupe genommen und darauf zurückgeführt, dass „Vor lauter Hype die Realität nicht
gesehen“ wurde (Grau, 2017). Ein Grund für die kritisierte journalistische Fehlleistung
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wird in der zu großen Orientierung an „Stimmen, Kampagnen und Trends aus dem
Netz“, die als „reale Stimmung“ gedeutet wurden, ausgemacht (Grau, 2017; Schade,
2018).

In diesem plakativen Beispiel wird ein Phänomen angesprochen, welches grundsätz-
lich auf die Frage zurückgeht, inwieweit die im Internet beobachtbaren Stimmungsbilder
mit den Tendenzen in der Bevölkerung übereinstimmen. Diese Frage wird insbesondere
interessant, wenn sich auf der einen Seite beobachten lässt, dass Journalisten verstärkt
soziale Medien zu Recherchezwecken verwenden, und auf der anderen Seite Kritik an
der Berichterstattung laut wird, die zumindest in Teilen darauf zurückzuführen ist, dass
nicht wenige Menschen der Meinung sind, ihre Lebenswelt finde zu wenig Berücksich-
tigung in den Medien (Bayerischer Rundfunk, 2016; van Eimeren, Simon & Riedl, 2017).

Um sich der Beantwortung der Frage zu nähern, inwieweit Stimmen im Internet
potenziell als Abbild der Stimmungslage und Interessen der Gesamtbevölkerung gelten
können, wird in dem vorliegenden Beitrag die Gruppe der aktiven Twitterer in den Fo-
kus einer empirischen Studie gerückt. Durch ihre aktive Beteiligung in Form von Tweets,
Retweets, Kommentaren oder Likes gestalten sie die wahrnehmbare Debatte und die
„Trending Topics“ innerhalb des Kurzmitteilungsdienstes. Über die aktiven Twitterer,
also die Grundgesamtheit, die das wahrnehmbare Stimmungsbild auf Twitter prägt,
welches unter Umständen auch in der journalistischen Berichterstattung berücksichtigt
wird, ist erstaunlich wenig bekannt. Dies bezieht sich sowohl auf ihre demographische
Zusammensetzung als auch auf ihre politischen Orientierungen und Persönlichkeitsei-
genschaften. Somit ist weitgehend unklar, ob die Gruppe der aktiven Twitterer tenden-
ziell eine der Gesamtgesellschaft ähnliche Struktur aufweist oder ob es sich um eine
spezifische Teilgruppe der Gesellschaft handelt, die sich substanziell von ihr unterschei-
det. Ähnlichkeit wäre zwar noch keine hinreichende, aber zumindest eine notwendige
Bedingung, um unterstellen zu können, dass die relevanten Themen und vorliegenden
Stimmungen vergleichbar wären. Sollte sich jedoch zeigen, dass es deutliche Unterschie-
de zwischen beiden Populationen gibt, bestünde durchaus eine Gefahr, dass sich die
genannten Akteure nicht nur in struktureller und persönlichkeitsbezogener Hinsicht
von der Gesamtgesellschaft unterscheiden, sondern dass auch die Themen und Meinun-
gen, die sie auf Twitter verhandeln, nicht den Interessenslagen der Bevölkerung ent-
sprechen. Spätestens dann wäre zu hinterfragen, ob Twitter als adäquate Informations-
quelle für Journalisten gelten kann, um Meinungs- und Stimmungsbilder der Bevölke-
rung einzufangen?

Nachfolgend wird zunächst die Verbindung zwischen Kritik an der Qualität der Be-
richterstattung und dem Einsatz von sozialen Medien als Grundlage journalistischer
Recherche hergeleitet. Dieses „bigger picture“ bildet den konzeptionellen Rahmen der
vorgelegten Studie. Der dritte Abschnitt zeigt dann konkret, welch gewichtige Rolle
soziale Medien und insbesondere Twitter als Recherchequellen für Journalisten inzwi-
schen übernommen haben. Dass dies nicht ohne Risiken sein kann, wird in den im An-
schluss aufbereiteten Befunden deutlich, die sich mit der Frage auseinandersetzen, wie
groß die Anteile der Bevölkerung sind, die sich im Internet zu aktuellen gesellschafts-
politischen Themen äußern, und was Menschen kennzeichnet, die sich in Kommentar-
spalten von Nachrichtenangeboten zu Wort melden. Danach wird der Fokus auf den
Forschungsstand zur Twitter-Nutzung in Deutschland und die vorliegenden Erkennt-
nisse zu den Persönlichkeitseigenschaften von Personen, die im Social Web aktiv sind,
gerichtet. Im Anschluss daran werden aus den bestehenden Erkenntnislücken die For-
schungsfragen hergeleitet und das Untersuchungsdesign der repräsentativen Studie be-
schrieben. Die Teilgruppe der aktiven Twitterer wird in ihrer demographischen Struktur,
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in ihrer politischen Orientierung und ausgewählten Persönlichkeitseigenschaften mit der
erwachsenen Bevölkerung Deutschlands, die das Internet nutzt, verglichen, und Ge-
meinsamkeiten und Unterschiede werden herausgearbeitet. Nach der Vorstellung der
Ergebnisse im vierten Abschnitt schließt dieser Beitrag mit einer Diskussion zu der Fra-
ge, ob eine Orientierung an Twitter dazu beitragen kann, die Bedürfnisse der Gesamt-
bevölkerung in der journalistischen Berichterstattung abzubilden.

Konzeptionelle Verortung der Studie

Eine der zentralen Herausforderungen, mit welchen Journalismus in Deutschland der-
zeit konfrontiert wird, ist der Kampf um Glaubwürdigkeit. Zwar war die mediale Be-
richterstattung über die Vertrauenskrise des Journalismus in der Hochzeit der Lügen-
presse-Debatten der letzten Jahre meist alarmistischer als es aus empirischer Sicht ge-
rechtfertigt gewesen wäre, aber dennoch kann nicht geleugnet werden, dass viele Men-
schen den Leistungen des Journalismus kritisch gegenüberstehen. Tendenziell wird in
den meisten Studien festgestellt, dass der größte Anteil der Bevölkerung den Medien
weitgehend vertraut (Reinemann & Fawzi, 2016). So stimmt z. B. laut dem Reuters In-
stitute Digital News Report 2017 die Hälfte der erwachsenen Onliner in Deutschland
(50 %) der Aussage zu, dass man dem Großteil der Medien meist vertrauen kann (Hölig
& Hasebrink, 2017), und laut einer Studie der Universität Mainz waren 2016 41 Prozent
der Bevölkerung im Alter über 18 Jahren der Meinung, man könne den Medien bei
wichtigen Dingen ganz generell eher oder voll vertrauen. Diese Anteile sind in den letz-
ten Jahren sogar angestiegen. Dennoch ist auch der prozentuale Anteil derjenigen nicht
zu unterschätzen, der generell den Medien eher nicht oder überhaupt nicht vertraut
(22 %). Schultz und Kollegen sprechen hier von Anzeichen einer Polarisierung (Schultz,
Jackob, Ziegele, Quiring & Schemer, 2017). In anderen Untersuchungen wurde ein An-
teil politischer Zweifler in Höhe von 14 Prozent der Bevölkerung ermittelt, wobei man-
gelndes Medienvertrauen einen zentralen Aspekt ausmacht (van Eimeren u. a., 2017).
Insgesamt äußert sich Kritik an den Medien in Bezug auf eine unterstellte fehlende Un-
abhängigkeit gegenüber der Politik, die Ausblendung unerwünschter Sachverhalte und
in dem Vorwurf, dass die eigene Lebenswelt zu wenig Berücksichtigung in der Bericht-
erstattung findet (Bayerischer Rundfunk, 2016; Hölig & Hasebrink, 2017; Newman &
Fletcher, 2017; van Eimeren u. a., 2017). Dabei kommt diese Kritik nicht nur aus der
Gruppe der Zweifler oder derjenigen, die generell kein Vertrauen haben.

Wie im nachfolgenden Forschungsüberblick deutlich wird, verwenden Journalisten
zunehmend auch Twitter und andere soziale Medien als Quelle für ihre Recherche. Sich
dort einen Eindruck über verhandelte Themen und bestehende Meinungen zu machen,
stellt durchaus eine Möglichkeit dar, Aufwand und Zeit zu reduzieren und einer auf-
wendigen Recherche in der Offline-Welt vorzuziehen. Ob dies jedoch der richtige Weg
ist, damit auch nicht aktiv twitternde Menschen sich und ihre Lebenswelt in der medialen
Berichterstattung potenziell wiederfinden können und damit einem zentralen Vorwurf
gegenüber dem Journalismus entgegenzutreten, bleibt zu klären. Dazu soll die in diesem
Beitrag vorgelegte Studie zum Vergleich der strukturellen Zusammensetzung zwischen
aktiven Twitterern und Onlinern insgesamt einen Beitrag leisten.
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Stand der Forschung

Zur Relevanz sozialer Medien und von Nutzerkommentaren für Journalisten

Soziale Medien werden im Alltag von Journalisten immer wichtiger. Laut einer aktuellen
Studie nutzen fast drei Viertel der Journalisten und Kommunikationsexperten in
Deutschland (72 %) täglich soziale Medien für ihre Arbeit; 82 Prozent tun dies mindes-
tens wöchentlich. Dabei arbeiten 84 Prozent der 439 nicht repräsentativ Befragten mit
mindestens drei verschiedenen Social-Media-Angeboten. Tendenziell werden sie von
freiberuflichen Journalisten öfter genutzt und als wertvoller erachtet als von fest ange-
stellten (Cision, 2017; Mack, 2017). Laut dem Medien-Trendmonitor, einer nicht reprä-
sentativen Befragung unter 1700 Journalisten in Deutschland, werden soziale Medien
zwar nicht unkritisch gesehen, aber dennoch nutzen 55 Prozent der Befragten Social
Media hauptsächlich zu Recherchezwecken. Die relevantesten Kanäle sind Facebook
(68 %) und Twitter (51 %) (news aktuell & Faktenkontor, 2017). Wie auch Nuernbergk
in seiner Übersicht zu Recherche im Internet ausführt, deuten zahlreiche unabhängig
voneinander durchgeführte Studien darauf hin, dass Social Media „[…] in erster Linie
zu Beobachtungszwecken und vor allem zur Themenfindung durch den Journalismus
eingesetzt werden“, was ganz spezifisch auch für Microblogs gilt, also zum Beispiel für
Twitter (Nuernbergk, 2018, S. 115).

Facebook und Twitter werden nicht nur von Journalisten, sondern zunehmend auch
von Politikern als „[…] informelles Simmungsbarometer öffentlicher Meinung verwen-
det“ (Jungherr, 2017, S. 292; Jungherr, Schoen & Güldenzopf, 2016). Dabei ist gerade
der Politik und dem Journalismus die Verwendung von Twitter und sozialen Medien als
„Stimmungsbarometer“ nicht anzuraten, da wiederholt gezeigt werden konnte, dass sich
die Twitter-Agenda der wichtigen relevanten Themen deutlich von der öffentlichen
Agenda unterscheidet, was auf die Zusammensetzung der Personen, die sich zu politi-
schen Themen äußern, zurückgeführt wird (Jungherr u. a., 2016, S. 13). In dieser Bezie-
hung ist die Befundlage von Studien zur Partizipation im Kontext von politischen oder
nachrichtlichen Inhalten im Internet recht eindeutig. Aus dem Reuters Institute Digital
News Survey 2017, einer repräsentativen Langzeitstudie zur Nutzung von digitalen
Nachrichten, wissen wir zum Beispiel, dass in Deutschland lediglich zehn Prozent der
erwachsenen Onliner regelmäßig Artikel in sozialen Medien teilen und acht Prozent die
Beiträge kommentieren. Auf Nachrichten-Webseiten kommentieren fünf Prozent der
Befragten. Bemerkenswert ist, das die aktiv an der Nachrichtenberichterstattung parti-
zipierenden Anteile innerhalb der Gruppe der Internetnutzer, die sich politisch weit
links oder weit rechts positionieren, deutlich größer sind als der Anteil innerhalb der
politischen Mitte (Hölig & Hasebrink, 2017, S. 44f.). Dass die Anteile des Publikums,
die sich aktiv durch Kommentare in sozialen Medien oder auf Nachrichtenangeboten
einbringen, vergleichsweise klein sind, können mehrere Studien belegen (für einen Über-
blick siehe: Ziegele, Johnen, Bickler, Setzer & Schnauber, 2013). So zeigen auch Faas und
Kollegen in ihrer Studie zur politischen Kommunikation in Zeiten von Social Media,
dass sechs Prozent der repräsentativ befragten Wahlberechtigten im Jahr 2015 häufig
Kommentare auf Facebook zum Thema Politik verfassten (Faas & Sack, 2016). Auch
Schultz et al. gehen von knapp fünf Prozent der erwachsenen Bevölkerung in Deutsch-
land aus, die häufig Kommentare auf den Facebook-Seiten von Nachrichten-Angeboten
hinterlassen; auf den Nachrichten-Webseiten, wie z. B. Spiegel Online oder Tages-
schau.de, ist es etwa ein Prozent (Schultz u. a., 2017). Trotz des geringen Anteils des
Publikums, der sich auf den eigenen Webseiten äußert, werden die Nutzeraktivitäten in
den jeweiligen Redaktionen auch zu Recherchezwecken verwendet (Loosen, 2016). Das
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Wissen über diejenigen, die Kommentare in sozialen Medien oder Nachrichten-Websites
hinterlassen, ist jedoch ausgesprochen gering und uneindeutig. Selbst bezüglich der de-
mographischen Zusammensetzung kommen die vorliegenden Untersuchungen zu wi-
dersprüchlichen Ergebnissen, was als Hinweis gedeutet werden kann, dass Merkmale
wie Alter, Geschlecht und Bildung das Kommentierverhalten nur unzureichend erklä-
ren, sondern auch andere Charakteristiken eine Rolle spielen (Ziegele u. a., 2013).

Twitter-Nutzung in Deutschland

Twitter selbst hält sich über generelle Nutzerzahlen und insbesondere die Anzahl aktiver
Nutzer äußerst bedeckt. Als börsennotiertes Unternehmen ist Twitter zumindest ver-
pflichtet, regelmäßig betriebswirtschaftliche Kennzahlen zu veröffentlichen. Im Quar-
talsbericht Q2 2017 ist die Rede von weltweit 328 Millionen aktiven Nutzern monatlich.
Ein Nutzer gilt bereits dann als aktiv, wenn er sich über ein Twitter-Konto mindestens
einmal im Monat einloggt (Twitter, 2017). Offizielle länderspezifische Kennzahlen sind
außer für die USA (68 Mio. aktive Nutzer) kaum zu bekommen. Lediglich zum zehn-
jährigen Jubiläum des Unternehmens im Jahr 2016 veröffentlichte Twitter zum ersten
Mal Daten zur Nutzung in Deutschland. Laut diesen Angaben nutzen pro Monat etwa
12 Millionen Menschen die Plattform. Allerdings sind hier alle Nutzer mitgezählt, die
sich Tweets ansehen, also auch Onliner ohne Nutzerkonto, die sich uneingeloggt Tweets
anschauen: Tweets, die z. B. in journalistischen Beiträgen eingebettet sind. Angaben da-
zu, wie groß deren Anteil ist, werden nicht gemacht (heise online, 2016; Zeit Online,
2016). Ähnlich verhalten sind die Aussagen bzgl. des Anteils von Karteileichen und Bots.
Nach Schätzungen von Forschern der Indiana University Bloomington und der Uni-
versity of Southern California liegt der Anteil von Bots zwischen 9 und 15 Prozent (Va-
rol, Ferrara, Davis, Menczer & Flammini, 2017). Das entspricht bis zu 48 Millionen Bot-
Profilen unter den derzeit geschätzten 319 Millionen Twitter-Nutzern (heise online,
2017). Zhang und Paxson fanden 16 Prozent automatisierter Accounts in ihrer Unter-
suchung (Zhang & Paxson, 2011) und Hegelich berichtete im Kontext des US-Wahl-
kampfes 2016 davon, dass hinter ca. 30 Prozent der Follower von Donald Trump als
auch von Hillary Clinton keine Menschen stehen würden (Hegelich, 2016). Selbst Evan
Williams, der Mitgründer von Twitter, geht davon aus, dass Bots etwa ein Viertel aller
veröffentlichten Tweets generieren (Mowbray, 2014).

Neben den Daten, die aus Beobachtungen der Plattform resultieren oder von Twitter
selbst kommuniziert werden, stehen für Deutschland auch Befragungsdaten zur Verfü-
gung, die eine Annäherung an die Größenordnung des Nutzerkreises erlauben. Laut der
ARD/ZDF-Onlinestudie 2017 beträgt der Anteil der wöchentlichen Twitter-Nutzer in
der Gesamtbevölkerung ab 14 Jahren vier Prozent, täglich wird der Kurzmitteilungs-
dienst von einem Prozent genutzt (Koch & Frees, 2017). Laut Reuters Institute Digital
News Report 2017 haben in der vergangenen Woche 10,5 Prozent der befragten Onliner
über 18 Jahren Twitter genutzt (Hölig & Hasebrink, 2017). Im Vergleich zur ARD/
ZDF-Onlinestudie erscheint dieser Anteil recht hoch, selbst wenn berücksichtigt wird,
dass in den Studien unterschiedliche Altersgruppen (ab 18 Jahren vs. ab 14 Jahren) und
Grundgesamtheiten (Onliner vs. Gesamtbevölkerung) betrachtet werden. Ein Grund
könnte sein, dass in der Reuters-Befragung Menschen, die überhaupt kein Interesse da-
ran haben, Nachrichten zu nutzen, herausgefiltert werden. Ein weiterer könnte in der
Erhebungsmethode zu finden sein. Während in der ARD/ZDF-Onlinestudie die Daten
telefonisch (Dual-Frame-Ansatz) und per Zufallsauswahl erhoben werden (Koch &
Frees, 2017), erfolgt die Datenerhebung im Digital News Survey mittels einer Online-
Befragung unter Verwendung eines Online-Access-Panels. Vergleichende Stichproben-
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analysen zeigen, dass Menschen, die sich freiwillig in solch einem Adresspool anmelden,
um regelmäßig an Online-Befragungen teilzunehmen, deutlich affiner für soziale Medien
sind als durchschnittliche Onliner (Dreyer & Wachenfeld-Schell, 2017; Liljeberg &
Krambeer, 2012; Theobald, 2017, S. 313f.). Liljeberg und Krambeer sprechen explizit
von einem fast doppelt so hohem Anteil an Nutzern von Facebook und Twitter unter
den Panelisten im Vergleich zu zufällig ausgewählten und per CATI befragten Onlinern
(Liljeberg & Krambeer, 2012). Dementsprechend kann davon ausgegangen werden, dass
die Twitter-Nutzung im Digital News Report vermutlich überschätzt und sich der tat-
sächliche Wert eher im Bereich der Aussagen aus der ARD/ZDF-Onlinestudie bewegen
wird. In diese Richtung deuten auch die Zahlen, die das Statistik-Portal Statista in einem
umfangreichen Dossier zur Twitter-Nutzung in Deutschland zusammengetragen hat.
Laut eigener Berechnungen von Statista Market Analytics nutzten 2015 etwa 5 Millionen
Onliner in Deutschland ihren Twitter-Account mindestens monatlich (Statista, 2016,
S. 28). Unter Berücksichtigung der Internetpenetration 2015 (79,5 %) (Koch & Frees,
2015) entspricht das in etwa 6 Prozent der Onliner.

Da es kaum gesicherte Daten zur Größe der Twitter-Community gibt, ist auch über
ihre demographische Struktur nur wenig bekannt. Aus dem Twitter-Artikel in der Wi-
kipedia kann man u. a. erfahren, dass das Durchschnittsalter der deutschen Twitter-
Nutzer 32 Jahre sei, 74 Prozent männlich sind, 78 Prozent Abitur hätten und jeder Vierte
eine Führungskraft sei. Als Quelle ist eine „Online-Twitterumfrage aus dem Jahre
2009“ angegeben, in welcher „2779 brauchbare Datensätze ausgewertet wurden“ (Wi-
kipedia, 2017). Die Aussagekraft und Belastbarkeit kann jedoch nicht überprüft werden,
da die angegebene Quelle nicht auffindbar ist. Daher sollten diese Angaben mit äußerster
Vorsicht betrachtet werden. Etwas belastbarer erscheinen durch das Handelsblatt und
Comscore erhobene und von Statista aufbereitete Daten zum „Anteil der Nutzer von
Twitter nach Altersgruppen weltweit im Jahr 2014“. Demgemäß ist die Gruppe der 25-
bis 34-Jährigen mit einem Anteil von 22 Prozent die größte innerhalb der Twitter-Com-
munity und die der ab 65-Jährigen mit sieben Prozent die kleinste. Die Anteile der an-
deren Altersgruppen bewegen sich zwischen 13 und 21 Prozent (Handelsblatt, 2014).
Zu einem ähnlichen Ergebnis kommt eine Befragung des PEW Research Center von
Onlinern in den USA. Hiernach ist der typische Twitter-Nutzer zwischen 19 und 29
Jahren alt und im Vergleich zur Gesamtbevölkerung etwas höher gebildet (Greenwood,
Perrin & Duggan, 2016).

Obwohl Twitter ein beliebter Forschungsgegenstand ist, lässt sich über die Gesamt-
heit der Twitter-Nutzer tatsächlich nicht viel mehr herausfinden. Zwar zeigen Studien,
dass der Kurzmitteilungsdienst unter Politikern und Journalisten sehr stark verbreitet
ist, was jedoch nur begrenzt etwas über die aktiv twitternde Gesamtpopulation aussagt
(Nuernbergk, 2016; Nuernbergk & Conrad, 2016; Schmidt, 2017). Generell gilt Twitter
jedoch als Elite-Medium, welches außer bei Journalisten und Politikern besonders bei
Prominenten, politischen Aktivisten und unter Umständen bei Wissenschaftlern beliebt
ist (Blank, 2013; Emmer, 2017; Heidenreich, Herzog & Novy, 2015; Jungherr u. a., 2016;
Ke, Ahn & Sugimoto, 2017; König & König, 2016; Metag & Rauchfleisch, 2017; Murthy,
2011; Papacharissi, 2015; Pfaffenberger, 2016, S. 114; Tufekci & Wilson, 2012; Vaccari
u. a., 2013).

Festzuhalten bleibt an dieser Stelle zunächst, dass die absolute Anzahl an Twitter-
Nutzern durchaus beachtlich ist, ihr relativer Anteil in der Gesamtbevölkerung jedoch
vergleichsweise klein ausfällt und kaum belastbare Informationen über die Grundge-
samtheit der Twitter-Community vorliegen.
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Erschwerend kommt hinzu, dass die Nutzung von Twitter, wie wir sie bisher be-
trachtet haben, nicht automatisch bedeutet, dass der Account-Inhaber innerhalb der
Plattform auch aktiv partizipiert, also durch Tweets, Kommentare, Retweets, Likes etc.
zu der wahrnehmbaren Stimmungslage beiträgt. War die Datenlage zu den Twitter-
Nutzern bereits recht übersichtlich, gleicht die Grundgesamtheit der aktiv tweetenden
Twitterer einer hermetisch verschlossenen Blackbox. Das Einzige, wovon vermutlich
ausgegangen werden kann, ist, dass der aktiv partizipierende Anteil unter den Twitter-
Nutzern vergleichsweise gering ist. Aus Daten der Allensbacher Computer und Tech-
nikanalyse (ACTA) 2015 geht hervor, dass etwa 1,8 Prozent der Internetnutzer ab 14
Jahren in Deutschland „häufig“ Beiträge auf Twitter schreiben (Statista, 2016, S. 13). Im
Vergleich dazu betrug der Anteil der Twitter-Nutzer laut ARD/ZDF-Onlinestudie 2015
insgesamt vier Prozent. Das entspräche einem Anteil aktiver Twitterer von etwa 45 Pro-
zent. Auch wenn die Daten aufgrund der unterschiedlichen Ursprünge und der für die
Publikationen gerundeten Werte nicht in einen direkten Bezug zueinander gesetzt wer-
den sollten, wäre ein Anteil von etwa 45 Prozent vergleichsweise hoch. Insbesondere,
weil in Bezug auf aktive Beteiligung in sozialen Medien die zwar etwas holzschnittartige,
aber nicht völlig von der Hand zu weisende Ein-Prozent-Regel nicht ignoriert werden
sollte. Hiernach besteht die Mehrheit der Nutzer von öffentlich zugänglichen Online-
Communities aus Lurkern, also aus stillen Mitlesern, während nur eine kleine Minder-
heit Beiträge postet und bearbeitet (Nielsen, 2006). Bruns und Stieglitz nutzten diese
Regel und untersuchten, wie sich die Gesamtzahl der Tweets auf die Anzahl der Twit-
terer, die zu einem Hashtag gepostet haben, verteilte (Bruns & Stieglitz, 2014). Die be-
teiligten Accounts wurden nach Anzahl ihrer Tweets sortiert und in „Lead Users“
(1 %), „Highly Active Users“ (9 %) und „Less Active Users“ (90 %) aufgeteilt. Im An-
schluss wurde die Gesamtheit aller Tweets ins Verhältnis zu diesen drei Nutzergruppen
gesetzt. Es zeigt sich, dass die ein Prozent große Gruppe von „Lead Usern“ für 60 Pro-
zent des gesamten Traffics verantwortlich ist. Werden die „Lead Users“ und die „Highly
Active Users“ gemeinsam betrachtet, erzeugen diese 10 Prozent der aktiven Nutzer mehr
als 90 Prozent des gesamten Hashtag-Aufkommens (2014, S. 76).

Die Untersuchung von Tweets bezieht sich naturgemäß immer nur auf die sichtbaren
Nutzer, also auf diejenigen, die sich aktiv äußern. Dabei scheint selbst der Anteil derje-
nigen, die sich überhaupt mit Tweets, Retweets oder Kommentaren beteiligten, bereits
vergleichsweise gering zu sein. Heil und Piskorski kommen in ihrer Untersuchung mit
einer Zufallsstichprobe aus 300.000 Twitterern zu dem Ergebnis, dass 90 Prozent der
Tweets von gerade einmal 10 Prozent der Twitter-Nutzer generiert werden (Heil &
Piskorski, 2009). Damit bestätigen sie eine Annahme, die bereits durch Java et al. for-
muliert wurde. Hiernach folgt ein Großteil der Twitter-Nutzer Accounts, die für sie
interessante Informationen anbieten, während sie selbst aber kaum aktiv sind (Java, Song,
Finin & Tseng, 2009). Auch der Branchendienst meedia geht in seiner Berichterstattung
zur „großen Blase der Followerzahlen auf Twitter“ von einer ähnlich niedrigen aktiven
Beteiligung aus. In ihrer Analyse stellen die Autoren fest, dass nur etwa 30 Prozent der
Follower von 100 untersuchten Medien-Accounts im vergangenen halben Jahr selbst
einen Tweet veröffentlicht haben (Schröder, 2015). Zu ähnlichen Zahlen kommt auch
Software-Entwickler und Head of Audience Development der BILD GmbH Björn
Schumacher. In einem Nebenprojekt entwickelte er das Tool „scoopio“, bei welchem es
sich nach eigenen Angaben um ein Experiment für Nachrichten-Analyse, Themen und
Trendermittlung handelt. Seinen Angaben entsprechend gab es Ende 2015 etwa 3 Mil-
lionen deutsche Twitter-Accounts. Von diesen waren in den vergangenen 90 Tagen le-
diglich 880.000 tweetend aktiv. Das sind weniger als 30 Prozent (Kroker, 2015). Auch

M&K 66. Jahrgang 2/2018

146
https://doi.org/10.5771/1615-634X-2018-2-140 https://www.inlibra.com/de/agb - Open Access - 

https://doi.org/10.5771/1615-634X-2018-2-140
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


andere Studien kommen zu ähnlichen Resultaten (Anderson, 2008; Bruns & Stieglitz,
2014; Spencer, 2012; Tedjamulia, Dean, Olsen & Albrecht, 2005). Allgemein lässt sich
erkennen, dass von einer typischen Long-Tail-Verteilung der aktiven Twitterer ausge-
gangen werden kann, dass also ein sehr kleiner Anteil der Twitterer für einen sehr großen
Anteil der Tweets verantwortlich ist. Diese sehr aktiven Teilnehmer werden nicht nur
in Bezug auf Twitter, sondern auch im Kontext anderer Online-Beteiligungsmöglich-
keiten u. a. als „Lead User“ (Bruns & Stieglitz, 2014) oder „Heavy User“ (Ziegele u. a.,
2013), als „highly active“ oder als „hyperactive“ (Puschmann, Bastos & Schmidt, 2017)
bezeichnet.

Zusammenfassend kann konstatiert werden, dass lediglich ein vergleichsweise kleiner
Anteil der Bevölkerung in Deutschland Twitter nutzt, und dass von diesen wiederum
nur ein kleiner Anteil aktiv ist. Wie sich die Gruppe der aktiven Twitterer in Deutschland
soziodemographisch zusammensetzt, ist weitgehend unbekannt. Allerdings wären selbst
diese Informationen für eine aussagekräftige und belastbare Antwort auf die Frage, wer
sich eigentlich auf Twitter äußert, nur bedingt hilfreich. Wie Studien zeigen, besteht kein
bzw. nur ein geringer Zusammenhang zwischen aktiver nachrichtenbezogener Partizi-
pation in sozialen Medien und Alter bzw. formaler Bildung (Boulianne, 2015; Hoelig,
2016, S. 401; Ziegele u. a., 2013). Vielversprechender erscheint daher ein Blick auf die
Relationen zwischen Aktivitäten im Social Web und Persönlichkeitseigenschaften.

Persönlichkeitseigenschaften

Die Persönlichkeitseigenschaften von Nutzern des Social Web, insbesondere im Kontext
des Handelns auf Facebook, standen bereits im Fokus zahlreicher Studien. Aktivitäten
in den entsprechenden Angeboten konnten wiederholt mit bestimmten langfristig sta-
bilen Persönlichkeitseigenschaften wie Extraversion oder Offenheit in Verbindung ge-
bracht werden (Amichai-Hamburger & Vinitzky, 2010; Błachnio, Przepiórka & Rud-
nicka, 2013; Correa, Hinsley & de Zúñiga, 2010; Grace, Ross & Shao, 2015; Hall, Pen-
nington & Lueders, 2014; Hamid, Ishak & Yasam, 2015; Hong, Huang, Lin & Chiu,
2014; Koban, Stein & Eckhardt, 2017; Marshall, Lefringhausen & Ferenczi, 2015; Pe-
trocchi, Asnaani, Martinez, Nadkarni & Hofmann, 2015; Rosenberg & Egbert, 2011;
Ross u. a., 2009; Ryan & Xenos, 2011; Tang, Chen, Yang, Chung & Lee, 2016; Toma &
Carlson, 2012). Vergleichsweise wenig Erkenntnisse hingegen liegen speziell über die
Persönlichkeitseigenschaften von Twitter-Nutzern vor. Das überrascht, zumal einzelne
Untersuchungen zeigen konnten, dass sich Nutzung und Nutzer von Twitter und Face-
book durchaus unterscheiden (Hughes, Rowe, Batey & Lee, 2012; Panek, Nardis &
Konrath, 2013; Petrocchi u. a., 2015). Tendenziell wird Facebook eher mit Aspekten
wechselseitiger sozialer Interaktion in Verbindung gebracht, während Twitter eher als
Plattform zur Mitteilung von Meinungen und Informationen gilt (Kwak, Lee, Park &
Moon, 2010; Schmidt, 2014). Auch wenn die vorliegenden Studien hauptsächlich davon
ausgehen, dass beide Plattformen mit jeweils unterschiedlichen Zielen eingesetzt werden,
gibt es deutliche Hinweise darauf, dass mehr hinter deren Einsatz steckt als eine simple
funktionale Differenzierung. So konnten zum Beispiel Davenport et al. zeigen, dass Stu-
dierende in den USA, die sich selbst für besonders wertvoll und wichtig erachten („nar-
cissism“), eher auf Twitter tweeten als auf Facebook interagieren (Davenport, Bergman,
Bergman & Fearrington, 2014). Panek et al. untersuchten ebenfalls eine Stichprobe von
Studierenden in den USA und kommen zu dem Ergebnis, dass die Nutzung des Kurz-
mitteilungsdiensts einen Zusammenhang mit gefühlter Überlegenheit („superiority“)
aufweist (Panek u. a., 2013) und Petrocchi et al. fanden in ihrer Studie unter Studierenden
der Boston University höhere Werte für Extrovertiertheit („extraversion“) und gerin-
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gere Werte für Gewissenhaftigkeit („conscientiousness“) bei Nutzern, die Facebook und
Twitter verwenden, im Vergleich zu Nutzern, die ausschließlich auf Facebook aktiv sind
(Petrocchi u. a., 2015). Zu ähnlichen Ergebnissen kommen auch Hughes et al., die bei
ihrer selbstrekrutierten Stichprobe aus internationalen Twitter-Nutzern eine vergleichs-
weise geringe Impulskontrolle und weniger Selbstdisziplin fanden als unter Facebook-
Usern (Hughes u. a., 2012).

Neben diesen tendenziellen Dispositionen ist noch eine weitere Neigung von Twit-
ter-Usern bemerkenswert. In ihrer Analyse zu den Strukturen und Inhalten von 70 Mil-
lionen Tweets im Kontext der Wahlen in Spanien 2011 und in den USA 2012 stellten
Barbera und Rivero fest, dass die Twitterer, die sich aktiv äußern, in der Regel sehr
extreme politische Einstellungen vertreten (Barbera & Rivero, 2015). Aufgrund dieser
Überrepräsentation bestimmter Ideologien sprechen die Autoren von einer verzerrten
Meinungsabbildung, die Twitter als Analysebasis im Kontext von Wahlen als ungeeignet
erscheinen lässt (Barbera & Rivero, 2015, S. 725). Auch Bader et al. raten aufgrund ihrer
Untersuchung von Tweets im Bundestagswahlkampf 2013 diesbezüglich zur Vorsicht:
Aufgrund der „alles andere als repräsentativen“ Zusammensetzung der Twitter-Sphäre,
in der vor allem „weit links stehende Parteien […] mehr Raum einnehmen“ und „[…]
positiver dargestellt“ werden, ermöglichen Tweets zwar einen Blick in das Stimmungs-
bild der tweetenden Bürger, aber eben nicht in das der deutschen Bevölkerung (Bader
u. a., 2014, S. 17f.). Zu ähnlichen Aussagen kommt auch Jungherr in seinem Forschungs-
überblick zur Verwendung von Twitter im Wahlkampf (Jungherr, 2016) sowie Jungherr
und Kollegen in ihrem Vergleich der relevanten Themen in der Öffentlichkeit und der
Twitter-Agenda (Jungherr u. a., 2016).

Wenn man bedenkt, dass insbesondere Journalisten und Politiker Twitter als Res-
source für Informationen nutzen (Bader u. a., 2014; Dusch u. a., 2015; Hedman & Djerf-
Pierre, 2017; Hermida, 2016, 2017; Mack, 2017; Neuberger, 2017; Neuberger, Hofe &
Nuernbergk, 2010; Neuberger, Stieglitz, Wladarsch, Landwehr & Brockmann, 2013;
Schmidt, 2017; Swasy, 2016), ist es nicht unproblematisch, wenn so wenig darüber be-
kannt ist, wie sich die Gruppe, die das Stimmungsbild prägt, strukturell zusammensetzt.
Die Aussagekraft und Belastbarkeit der wahrgenommenen wichtigen Themen und Mei-
nungen dazu lassen sich dadurch kaum realistisch einschätzen, und es besteht die latente
Gefahr, dass tweetende Twitterer zumindest unbewusst als Repräsentanten der Bevöl-
kerung gedeutet werden könnten.

Dabei deuten vorliegende Forschungsergebnisse darauf hin, dass es nicht nur ein sehr
kleiner Anteil ist, der sich aktiv auf Twitter äußert, sondern auch, dass dieser Anteil sich
in den Persönlichkeitseigenschaften und politischen Präferenzen von der Gesamtbevöl-
kerung systematisch unterscheidet. Auf diesen Indizien aufbauend, liefert die vorlie-
gende Studie Antworten zu der Frage, welche Eigenschaften die Gruppe der tweetenden
Twitterer aufweist und wie diese im Verhältnis zur Gesamtbevölkerung eingeordnet
werden können.

Forschungsfragen und Untersuchungsdesign

Grundlegend ist es das Ziel der vorliegenden Studie, genauere Informationen über die
Gruppe der aktiven Twitterer in Deutschland zu erlangen; sowohl zu ihrer soziodemo-
graphischen Zusammensetzung als auch über die Persönlichkeitseigenschaften, die sie
auszeichnet, und ihre politischen Präferenzen. Diese Erkenntnisse helfen, die Themen,
Meinungen und Strukturen, die auf Twitter zu Tage treten, besser in ihrer Belastbarkeit
und Aussagekraft einzuordnen. Die beiden zentralen Forschungsfragen lauten:
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FF1: Welche demografische Struktur hat die Gruppe der tweetenden Twitterer in
Deutschland?

FF2: Welche Persönlichkeitseigenschaften zeichnet tweetende Twitterer aus und wie
sind diese im Vergleich zur internetnutzenden Bevölkerung insgesamt einzuord-
nen?

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde ein Fragebogen entwickelt, der neben
den soziodemographischen Variablen Alter, Geschlecht, formale Bildung und Wohnort
auch die politische Orientierung berücksichtigt, wobei sich an der im Reuters Institute
Digital News Survey verwendeten Skala orientiert wurde (Hölig & Hasebrink, 2017;
Newman, Fletcher, Kalogeropoulos, Levy & Nielsen, 2017). Der Kern des Messinstru-
ments besteht darin, Persönlichkeitsmerkmale zu erfassen, was anhand von drei etablier-
ten Konzepten und Skalen aus der Persönlichkeitspsychologie erfolgt: dem Fünf-Fak-
toren-Modell („Big Five“), der Tendenz zum Narzissmus und der Persönlichkeitsstärke.

Das Fünf-Faktoren-Modell („Big Five“)

Innerhalb der internationalen psychologischen Forschung besteht seit den 1990er Jahren
Konsens, dass die wesentlichen Persönlichkeitsunterschiede zwischen Menschen anhand
von fünf zweipoligen Eigenschaftsdimensionen beschrieben werden können (Costa &
McCrae, 1992; McCrae & John, 1992; Norman, 1967; Ostendorf & Angleitner, 2004).
Es handelt sich hierbei um die Dimensionen: Extraversion, Verträglichkeit, Gewissen-
haftigkeit, Neurotizismus und Offenheit. Extraversion meint Merkmale wie Gesprä-
chigkeit, Geselligkeit, Aktivität oder das Bedürfnis nach Aufmerksamkeit, während der
gegensätzliche Pol dieser Dimension für Zurückhaltung und Schweigsamkeit steht. Per-
sonen mit hohen Ausprägungen in der zweiten Dimension Verträglichkeit neigen dazu,
anderen entgegenzukommen, sind kooperativ und nachgiebig. Niedrige Werte hingegen
deuten auf kühle, kritische und misstrauische Persönlichkeiten hin. In der Dimension
Gewissenhaftigkeit unterscheiden sich zielstrebige, ausdauernde und disziplinierte Men-
schen von nachlässigen, gleichgültigen und unbeständigen. Neurotizismus bezieht sich
auf die emotionale Stabilität: Personen, die sich nicht leicht aus der Ruhe bringen lassen,
können ihre Sorgen, Enttäuschungen und Wut sehr gut kontrollieren. Emotional labilere
Menschen neigen hingegen zu Unsicherheit und nervösen und ängstlichen Reaktionen.
Die fünfte Dimension Offenheit betrifft das Interesse an neuen Erfahrungen und Ein-
drücken. Hohe Werte deuten auf wissbegierige und phantasievolle Menschen hin, wäh-
rend niedrigere Werte eher feste Ansichten, wenig Interesse an Neuem und Konserva-
tismus repräsentieren (Rammstedt, Kemper, Klein, Beierlein & Kovaleva, 2013, S. 234ff.,
2012; Schoen, 2012).

Zur Messung der individuellen Persönlichkeitsstruktur wurde in der vorliegenden
Studie die deutsche Version des Big Five Inventory (BFI-10) verwendet. Es handelt sich
dabei um eine validierte Kurzskala, die die fünf Dimensionen anhand von jeweils zwei
Aussagen mittels einer fünffach gestuften Antwortskala zwischen „trifft überhaupt nicht
zu“ und „trifft voll und ganz zu“ auf jeweils einem positiv und einem negativ gepolten
Item erfasst (Rammstedt & John, 2007; Rammstedt, Kemper, Klein, Beierlein & Kova-
leva, 2014).1

4.1

1 Die verwendete Kurzskala ist nicht frei von Kritik bzgl. ihrer internen Konsistenz. Dennoch hat
sie sich „in der Psychologie und in vielen anderen Disziplinen fest etabliert“ und die Reliabili-
tätsverluste werden aufgrund der überwiegenden Vorteile in Kauf genommen (Jers 2012: 143;
Rammstedt et al. 2013).
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Tendenz zum Narzissmus

Aufgrund der vorliegenden Erkenntnisse über die Zusammenhänge zwischen Neigun-
gen zum Narzissmus und Aktivitäten im Social Web liegt es nahe, einen eventuell vor-
handenen überzogenen Selbstwert auch in dieser Untersuchung zu erheben. Narzissmus
soll hier als „Persönlichkeitsmerkmal im Normalbereich (Egotismus) und nicht als Per-
sönlichkeitsstörung mit klinischer Relevanz“ (Collani, 2014, S. 3) erfasst werden. „Nar-
zissmus wird dabei als Persönlichkeitsmerkmal beschrieben, das durch einen stark über-
höhten, unrealistischen Selbstwert charakterisiert ist, der aber äußerst fragil und auf
permanente Bestätigung durch das soziale Umfeld angewiesen ist. Bleibt diese Bestäti-
gung aus oder erfahren Personen mit hohen Narzissmuswerten Kritik, reagieren sie mit
Ärger und Feindseligkeit und werten andere ab. Neben der Neigung zur Grandiosität
und Selbstüberschätzung sowie dem Streben nach Aufmerksamkeit und Bewunderung
sind fehlendes Interesse für die Belange anderer, eine Tendenz zur Ausbeutung und
Manipulation, exzessive Extravertiertheit und ein Bedürfnis nach Macht und Status
kennzeichnend (vgl. Campbell, Converse, Miller & Stokes, 1980; Schütz, Marcus & Sel-
lin, 2004)“ (Collani, 2014, S. 3). In der im Fragebogen verwendeten deutschen Version
des Narcissistic Personality Inventory (NIP-d) wird das Konstrukt in sechs Subskalen
unterteilt: (1) Autoritätsanspruch, (2) Überheblichkeit, Selbstgefälligkeit, (3) Überle-
genheitsgefühl, Einzigartigkeit, (4) Angeberei, (5) Manipulationsneigung, Ausbeutung
und (6) Anspruchsdenken (Collani, 2014; Raskin & Terry, 1988). Jede Subskala besteht
aus mindestens zwei Aussagen, zu welchen der Grad der Zustimmung auf einer 5-stu-
figen Antwortskala mit den Endpunkten „trifft gar nicht zu“ bis „trifft voll und ganz
zu“ erfragt wird.

Persönlichkeitsstärke

Zur Identifizierung von Unterschieden bei aktiven Twitterern und der internetnutzen-
den Bevölkerung insgesamt eignet sich die Einbindung einer Skala zur Ermittlung von
einflussreichen Personen (Schenk & Scheiko, 2011). Die Skala der Persönlichkeitsstärke
ist eine von Noelle-Neumann vorangetriebene Weiterentwicklung des Konzepts der
Meinungsführerschaft (Lazarsfeld, Berelson & Gaudet, 1944), welche nicht mehr nur auf
die spezifische Ratgeberfunktion abzielt, sondern allgemein einflussreiche Personen mit
großer Ausstrahlung und Durchsetzungskraft erfasst (Noelle-Neumann, 1986; Rössler,
2011, S. 203; Weimann, 1991). Der Vorteil des in der Kommunikationswissenschaft eta-
blierten Messinstruments besteht darin, dass es weitgehend „schicht- und altersunab-
hängig“ funktioniert (Rössler, 2011, S. 203). Die Skala wird in verschiedenen Variationen
eingesetzt, wobei der Kern stets in der Zustimmung zu Selbstbeschreibungsaussagen
liegt (Rössler, 2011, S. 203ff.; Rössler & Scharfenberg, 2004; Scheiko, 2016; Schenk &
Rössler, 1997; Schenk & Scheiko, 2011). Für die Auswertung werden die abgefragten
Items nach einem vorgegebenen Schema gewichtet und ein Summenindex gebildet. An-
hand des Indexwerts können nun Gruppen von Personen niedriger bis hoher Persön-
lichkeitsstärke gebildet und deren Anteilsverhältnisse in Teilpopulationen miteinander
verglichen werden. Menschen mit einer starken Persönlichkeit gelten als besonders in-
novationsbereit, sind aktiver bei der Informationsvermittlung, haben mehr Freunde und
gelten in ihren Gruppen als einflussreicher im Vergleich zu Menschen mit niedrigeren
Werten auf der Skala der Persönlichkeitsstärke (Mangold, 2017; Rössler, 2011; Scheiko,
2016; Schenk & Scheiko, 2011). In der vorliegenden Studie wurde die Skala mit 9 Items
und fünffach gestuften Antwortmöglichkeiten zwischen „trifft überhaupt nicht zu“ und
„trifft voll und ganz zu“ eingesetzt.

4.2
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Da die drei Konzepte nicht trennscharf nebeneinander bestehen, weisen auch die
eingesetzten Skalen Überschneidungen und Dopplungen auf. In der durchgeführten
Befragung wurden inhaltlich identische Items nur einmal erhoben. Im Ergebnisteil wird
an den entsprechenden Stellen darauf hingewiesen.

Stichprobe

Im Rahmen der Studie wurden im März 2017 insgesamt 763 erwachsene Internetnutzer
aus Deutschland befragt. Verwendet wurde das Online-Access-Panel von IPSOS. Die
Stichprobe besteht aus einem nach Alter, Geschlecht, Bildung und Region für Onliner
in Deutschland repräsentativem Basis-Sample mit n=600 Befragten. In dem Basis-Sample
aus 600 Befragten befinden sich 100 zumindest gelegentliche Twitter-Nutzer. Das ent-
spricht einem Anteil von 16,7 Prozent, welcher im Vergleich zu Studien, die Teilnehmer
nicht aus einem Online-Access-Panel rekrutieren, sehr hoch ausfällt. Unter ihnen sind
46 Nutzer, die als aktive Twitterer identifiziert wurden (7,6 %). Als „aktive Twitterer“
gelten Personen, die nach eigenen Angaben mindestens mehrmals pro Woche im privaten
Kontext auf Twitter tweeten, kommentieren oder auf Tweets antworten. Da speziell
diese Teilgruppe von Interesse ist, ihre Anzahl innerhalb der Basis-Stichprobe jedoch zu
gering ausfällt, wurden zusätzliche „aktive Twitterer“ rekrutiert. Für aussagekräftige
Ergebnisse war eine Teilstichprobe von mindestens n=200 angestrebt. Hierfür wurde
nach Erreichen der 600 Befragten aus dem Basis-Sample ein Filter aktiviert, der von nun
an ausschließlich aktiven Twitterern die Teilnahme an der Studie erlaubte. Es wurde
weiterhin bevölkerungsrepräsentativ eingeladen, die Verteilung des Rücklaufs wurde
jedoch nicht mehr ausgesteuert. Die finale Stichprobe enthält 500 Personen, die Twitter
nicht verwenden, 54 passive Nutzer und 209 aktive Twitterer (Tabelle 1).

Stichprobenbeschreibung

 Basis-Sample Boost
„aktive Twitterer“ Gesamt

 n % n %  

keine Twitter-Nutzung 500 83,3 - - 500

passive Twitterer 54 9,1 - - 54

aktive Twitterer 46 7,6 163 100,0 209

Gesamt 600 100,0 163 100,0 763

Ergebnisse

Die Darstellung der Ergebnisse erfolgt anhand des Gruppenvergleichs zwischen dem
Basis-Sample (Onliner) und den aktiven Twitterern (Aktive Twitterer). Es werden also
nicht die aktiven Twitterer mit Nicht-Twitter-Nutzern verglichen, sondern die aktiv
twitternde Community wird der „Online-Bevölkerung“ in Deutschland gegenüberge-
stellt, die bereits einen kleinen Anteil aktiver Twitterer enthält. Es erfolgt also eine ana-
lytische Trennung von sich überschneidenden Gruppen aus aktiven Twitterern und der
Online-Bevölkerung. Auf diese Weise kann überprüft werden, ob die Menschen, die das
Stimmungsbild auf Twitter prägen, als Abbild der „durchschnittlichen“ Online-Bevöl-
kerung betrachtet werden können, oder ob sie zwar Bestandteil der Bevölkerung sind,

4.4

Tabelle 1:

5.
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aber aufgrund ihrer spezifischen Zusammensetzung nicht als aussagekräftige Repräsen-
tanten des Volkes gedeutet werden sollten.

Das Basis-Sample Onliner besteht aus n=600 Personen, unter denen sich auch 46
aktive Twitterer befinden. Die Vergleichsgruppe Aktive Twitterer mit n=209 setzt sich
aus den überrekrutierten Twitterern (n=163) und den aktiven Twitterern aus dem Basis-
Sample (n=46) zusammen.

Strukturelle Zusammensetzung

Im Hinblick auf die Alters- und Geschlechterstruktur der beiden Gruppen zeigt sich,
dass die aktiven Twitterer tendenziell ein wenig jünger (M=40; s=13.6) als die Gesamtheit
der erwachsenen Internetnutzer in Deutschland sind (M=43 Jahre, s=14.5) (s. Abbildung
1). Mit 62 Prozent gegenüber 52 Prozent weisen sie einen höheren Männeranteil auf. Die
Unterschiede zwischen beiden Gruppen sind nach Alter (p=.011) und Geschlecht (p=.
016) mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit auf dem Niveau α=0.95 signifikant. Die aktive
Twitter-Community ist tendenziell deutlich höher formal gebildet als der Durchschnitt
der erwachsenen Onliner in Deutschland. Laut Selbstauskunft verfügt ein Anteil von 57
Prozent über einen hohen Bildungsabschluss, also die (Fach-)Hochschulreife oder ein
abgeschlossenes Studium an einer Universität bzw. einer Ingenieurs- oder Fachhoch-
schule. Lediglich 15 Prozent haben einen formal niedrigen höchsten Bildungsabschluss,
also höchstens einen Haupt- oder Volksschulabschluss. Der Unterschied zwischen bei-
den Gruppen in Bezug auf die formale Bildung ist höchst signifikant (Mann-Whitney-
U-Test: U= 49.5, p<.000).

Dies gilt auch für die Interessen an Nachrichten und Politik. Von den aktiven Twit-
terern sagen 89 Prozent, dass sie sich äußerst und sehr für Nachrichten interessieren,
während der Anteil mit so großem Nachrichteninteresse in der internetnutzenden Be-
völkerung mit 69 Prozent zwar ebenfalls sehr hoch, aber im Vergleich wesentlich nied-
riger ist.

Die Häufigkeit der Nachrichtennutzung hingegen unterscheidet sich nicht signifi-
kant. Jeweils über 90 Prozent der Befragten sagen, dass sie mindestens mehrmals pro
Woche Nachrichten nutzen. Nur der Anteil derjenigen, die sich mehrmals am Tag über
Nachrichten informieren, ist unter den aktiven Twitterern mit 65 Prozent etwas höher
als unter den Internetnutzern insgesamt mit 56 Prozent. Große Unterschiede zeigen sich
im geäußerten politischen Interesse. Mit 84 Prozent ist der mit Abstand größte Teil der
aktiven Twitterer äußerst oder sehr an Politik interessiert. Unter den erwachsenen On-
linern insgesamt ist der Anteil mit solch einem hohen Politikinteresse mit 48 Prozent
substanziell geringer (Abbildung 1).
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Strukturelle Zusammensetzung von Onlinern und aktiven Twitterern (in
Prozent)
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Basis: Onliner n=600; aktive Twitterer n=209.

Abbildung 1:
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Politische Orientierung

Abgefragt wurde die politische Orientierung anhand einer 7-stufigen Skala von links
außen bis rechts außen. Sowohl unter den Onlinern als auch unter den aktiven Twitterern
ordnen sich die meisten Befragten der politischen Mitte zu. Zu den hier zusammenge-
fassten 3 mittleren Skalenpunkten fühlen sich 75 Prozent der Onliner und 71 Prozent
der aktiven Twitterer zugehörig. Auch an den äußeren Rändern des politischen Spek-
trums (jeweils die beiden Skalenrandpunkte) sind die Anteile ähnlich groß. 17 Prozent
der Onliner betrachten sich als politisch eher links und 8 Prozent als eher politisch rechts
orientiert. Unter den aktiven Twitterern ordnen sich 19 Prozent dem eher linken poli-
tischen Spektrum zu und 10 Prozent eher dem rechten. Beide Teilgruppen scheinen sich
in ihrer politischen Orientierung recht ähnlich zu sein. Auch ein T-Test zeigt keinen
signifikanten Unterschied. Allerdings deuten die an beiden Rändern der Skala zu beob-
achtenden kleinen Unterschiede darauf hin, dass ein Test, der auf einem Maß der zen-
tralen Tendenz beruht, nur begrenzt aussagekräftig sein könnte. In der Boxplot-Dar-
stellung wird deutlich, dass der Median zwar sowohl bei den Onlinern als auch bei den
aktiven Twitterern in der mittleren Skalenposition liegt, dass aber die Daten in beiden
Gruppen unterschiedlich gestreut sind (Abbildung 2). Während die mittleren 50 Prozent
der Beobachtungen unter den Onlinern auf die Skalenpunkte 3 und 4 entfallen2 und die
größte bzw. kleinste Beobachtung auf 2 und 5 entfällt, ist die Verteilung der aktiven
Twitterer wesentlich breiter gestreut. Die mittleren 50 Prozent unter ihnen ordnen sich
den Skalenpunkte 3, 4 und 5 zu. Allerdings liegen die kleinste und die größte Beobach-
tung auf den beiden Extrempunkten der politischen Skala. Zwar lassen sich auch Befragte
aus der Gruppe der Onliner auf den Skalenpunkten 1 (3,1 %), 6 (5,3 %) und 7 (1,4 %),
also links außen und dem äußerst rechten Rand finden (siehe Anhang: Tabelle 2). Jedoch
gelten diese als statistische Ausreißer, die unerwartet stark von den übrigen Werten ab-
weichen, und nicht, wie in der Gruppe der aktiven Twitterer, als übliche Streuung.

Politische Orientierung von Onlinern und aktiven Twitterern

1 2 3 4 5 76

links außen rechts außen

Onliner

Aktive Twitterer

Basis: Onliner n=520; aktive Twitterer n=201.

Das bedeutet, dass diejenigen, die unter den Onlinern insgesamt aufgrund der anteilig
geringen Häufigkeit extremer politischer Positionen als Ausreißer gelten, unter den ak-
tiven Twitterern in solchen Größenordnungen vorhanden sind, so dass sie zum gängigen
Meinungsspektrum gehören. Anders formuliert, ist die Gruppe der Onliner in ihrer po-

5.2

Abbildung 2:

2 Das 75 %-Quartil befindet sich in der Gruppe der Onliner bei Skalenpunkt 4, ist also identisch
mit dem Median.
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litischen Orientierung homogener um die politische Mitte verteilt als die Gruppe der-
jenigen, die sich auf Twitter regelmäßig äußern.

Das Fünf-Faktoren-Modell („Big Five“)

Für die Auswertung der positiv und negativ gepolten Items werden die negativen Skalen
umgepolt und anschließend die Mittelwerte beider Items pro Dimension errechnet (Ab-
bildung 3, siehe Anhang Tabelle 3). In den Dimensionen Gewissenhaftigkeit und Ver-
träglichkeit zeigen sich in T-Tests keine überzufälligen Unterschiede zwischen Men-
schen, die aktiv twittern und den erwachsenen Onlinern in Deutschland insgesamt. In
Bezug auf Extraversion, Neurotizismus und Offenheit unterscheiden sich Menschen,
die sich regelmäßig auf Twitter äußern, jedoch durchaus signifikant von der Gesamtheit
der Internetnutzer. Aktive Twitterer gehen dementsprechend lieber aus sich heraus (Ex-
traversion), haben eine größere Vorstellungskraft und ein geringeres Bedürfnis, an Ge-
wohntem festzuhalten (Offenheit), als die Onliner insgesamt. Die internetnutzende Be-
völkerung ist tendenziell etwas ängstlicher, unsicherer und nervöser als diejenigen, die
regelmäßig ihre Meinung auf Twitter kundtun (Neurotizismus).

Fünf Dimensionen der Persönlichkeit von Onlinern und aktiven
Twitterern

3,0

3,2

3,6

2,8

3,3

3,2

3,1

3,6

2,6

3,6

Extraversion**

Verträglichkeit

Gewissenhaftigkeit

Neurotizismus*

Offenheit***

Onliner Aktive Twitterer

Basis: Onliner n=600; aktive Twitterer n=209; *p<.05 **p<.01 ***p <.001.

Tendenz zum Narzissmus

Die von Collani entwickelte Skala erfasst die Tendenz zum Narzissmus anhand der sechs
Dimensionen Angeberei, Anspruchsdenken, Autoritätsanspruch, Überlegenheitsgefühl
und Einzigartigkeit, Manipulationsneigung und Ausbeutung sowie Überheblichkeit und
Selbstgefälligkeit. Es handelt sich hierbei um eindimensionale Subskalen, weshalb ein
Summenwert aus den jeweils zutreffenden der insgesamt 17 erhobenen Items gebildet

5.3

Abbildung 3:
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werden kann (Collani, 2014).3 Die maximal erreichbaren Werte sind in den Dimensionen
Angebereimax=10 (2 Items, α=.64); Anspruchsdenkenmax=20 (4 Items, α=.66); Autori-
tätsanspruchmax=10 (2 Items, α=.64); Einzigartigkeit, Überlegenheitsgefühlmax=15 (3
Items, α=.64); Manipulationsneigungmax=5 (1 Item) und Überheblichkeit, Selbstgefäl-
ligkeitmax=10 (2 Items, α=.66).

Die ermittelten Werte weisen in allen sechs Dimensionen des überzogenen Selbst-
wertgefühls überzufällige Unterschiede zwischen durchschnittlichen Onlinern und On-
linern, die sich regelmäßig auf Twitter äußern, auf (Abbildung 4, siehe Anhang Tabelle
4). Sämtliche Werte sind bei den aktiven Twitterern höher als unter den Onlinern ins-
gesamt. Aktive Twitterer haben einen stärkeren Machtwillen und werden weniger zu-
frieden sein, wenn sie nicht alles bekommen, was ihnen nach ihrer Meinung zusteht. Sie
sind überzeugter, dass die Welt ein angenehmerer Ort wäre, wenn sie regieren würden
(Anspruchsdenken). Gleichzeitig halten sie sich für fähiger als andere und gehen häufiger
davon aus, dass sie bedeutende Menschen sind (Überheblichkeit, Selbstgefälligkeit). Er-
gänzend dazu neigen sie eher dazu anzugeben (Angeberei), erteilen lieber Anweisungen
(Autoritätsanspruch) als der Durchschnitt der Onliner, halten sich eher für außerge-
wöhnlich und wünschten sich, dass jemand ihre Biographie schreiben würde (Einzigar-
tigkeit, Überlegenheitsgefühl). Auch können sich aktive Twitterer nach ihrer Einschät-
zung eher aus unangenehmen Situationen herausreden (Manipulationsneigung).

Tendenz zum Narzissmus von Onlinern und aktiven Twitterern
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Basis: Onliner n=600; aktive Twitterer n=209; *p<.05 **p<.01 ***p <.001.

Abbildung 4:

3 Die Skala wurde aufgrund von Überschneidungen mit anderen eingesetzten Skalen um drei Items
reduziert. Dies betrifft die Subskalen Autoritätsanspruch, Manipulationsneigung/Ausbeutung
und Überheblichkeit/Selbstgefälligkeit. Die inhaltlich identischen Items wurden in der Skala zur
Persönlichkeitsstärke berücksichtigt. In die aufsummierten Ergebnisse der Subskalen ist somit
jeweils ein Wert weniger eingeflossen, weshalb ein interner Vergleich zwischen den hier unter-
suchten Gruppen möglich ist, aber die Werte nicht vollumfänglich mit den Ergebnissen anderer
Studien, in welchen die Skala verwendet wird, in Relation gesetzt werden sollten.
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Persönlichkeitsstärke

Die erhobenen Items zur Erfassung der Persönlichkeitsstärke beziehen sich auf insge-
samt vier Facetten. Zielorientierung wird von 2 Items (α=.69) repräsentiert4, gruppen-
bezogenes Führungsverhalten anhand von 3 Items (α=.78), soziale Attraktivität anhand
von 3 Items (α=.80) und Ratgeberschaft steht als Item für sich.

In ihrer Selbsteinschätzung der Persönlichkeitsstärke erreichen aktive Twitterer in
jeder dieser vier Facetten signifikant höhere Werte als der Durchschnitt der erwachsenen
Onliner in Deutschland (Abbildung 5, siehe Anhang Tabelle 5). Sie sind überzeugter,
sich durchsetzen und ihre Ziele erreichen zu können (Zielorientierung). Aktive Twitterer
übernehmen lieber Führungsrollen und Verantwortung und haben eine größere Affinität
dafür, andere überzeugen zu wollen, als die Gruppe der Onliner insgesamt (gruppen-
bezogenes Führungsverhalten). Sie schätzen sich eher als Personen ein, an welchen sich
andere orientieren können und die vieles besitzen, worum andere sie beneiden (soziale
Attraktivität). Auch geben aktive Twitterer anderen lieber Ratschläge und Empfehlun-
gen als es unter den Onlinern im Durchschnitt der Fall ist (Ratgeberschaft).

Facetten der Persönlichkeitsstärke von Onlinern und aktiven Twitterern
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Basis: Onliner n=600; aktive Twitterer n=209; *p<.05 **p<.01 ***p <.001.

In der vorliegenden Literatur werden die vier Facetten in der Regel nicht getrennt von-
einander betrachtet, vielmehr gelten sie als Teilaspekte der generellen Persönlichkeits-
stärke (9 Items, α=.90). Aus diesem Grund werden sie zu einem Index der Persönlich-
keitsstärke verrechnet, in welchen die Antworten zu jedem Item mit 0 Punkten („trifft
überhaupt nicht zu“), 0,25 Punkten („trifft eher nicht zu“), 0,5 Punkten („weder
noch“), 0,75 Punkten („trifft eher zu“) oder 1 Punkt („trifft voll und ganz zu“) eingehen.
Der Index kann somit Werte zwischen 0 und 9 annehmen. Hohe Werte spiegeln eine
hohe Persönlichkeitsstärke wider. In Anlehnung an Noelle-Neumann und Weimann

5.5

Abbildung 5:

4 In die Facette der Zielorientierung sind zwei der drei vorgeschlagenen Items eingegangen, da das
Item zum unsicheren Verhalten inhaltlich bereits in der Skala zu den fünf Dimensionen der
Persönlichkeit erhoben und verwertet wurde.
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wurden die Befragten des Basis-Samples gemäß der Ausprägung ihrer Persönlichkeits-
stärke in etwa vier gleich große Gruppen mit „schwacher“, „mäßiger“, „überdurch-
schnittlicher“ und „starker“ Persönlichkeit aufgeteilt (Noelle-Neumann, 1986; Scheiko,
2016; Weimann, 1991). Grundlage hierfür bilden die Quartile der Verteilung des Per-
sönlichkeitsstärke-Index der Onliner insgesamt (Q25=4; Q50=5; Q75=6). Werden diese
Grenzwerte, die die Zugehörigkeit zur Gruppe mit schwacher, mäßiger, überdurch-
schnittlicher oder starker Persönlichkeitsstärke definieren, auf die Stichprobe der aktiven
Twitterer übertragen, zeigt sich, dass dort die Anteile höchst signifikant anders verteilt
sind (Mann-Whitney-U-Test: U=46.1, p<.001). Unter den Onlinern, die aktiv twittern,
ist der Anteil derjenigen mit einer starken Persönlichkeit doppelt so groß wie unter den
Onlinern insgesamt, während die Anteile von Menschen mit einem niedrigen Persön-
lichkeitsstärke-Index unter den aktiven Twitterern lediglich gut halb so groß ist (Ab-
bildung 6).

Persönlichkeitsstärke von Onlinern und aktiven Twitterern (in Prozent)
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schwach mäßig überdurchschnittlich stark

Basis: Onliner n=600; aktive Twitterer n=209.

Diskussion und Fazit

Twitter-Daten werden aufgrund ihrer leichten Verfügbarkeit nicht nur informell in
Journalismus und Politik, sondern auch in der Wissenschaft gern verwendet, um die
Verbreitung von Hashtags, Trending Topics oder Meinungen zu untersuchen (Bruns,
Highfield & Burgess, 2013; Bruns & Stieglitz, 2014; Hermida, 2014; Maireder & Aus-
serhofer, 2014). In der Regel wird zumindest implizit davon ausgegangen, dass sich die
Aussagekraft der Daten nur auf die Twittersphäre bezieht (Blank, 2017; Blank & Lutz,
2017; Mislove, Lehmann, Ahn, Onnela & Rosenquist, 2011; Pfaffenberger, 2016; Sloan,
2017). Allerdings wird nur in wenigen Studien untersucht, inwieweit Themen und Stim-
mungsbilder, die auf Twitter verhandelt werden, potenziell Aussagen über die Gesamt-
bevölkerung insgesamt zulassen. Auf Basis inhaltsanalytischer Untersuchungen von
Tweets deutet die Befundlage darauf hin, dass diesbezüglich Vorsicht geboten ist (Jung-
herr u. a., 2016; Pfaffenberger, 2016; Sloan, 2017). So wird zum Beispiel auch vor dem

Abbildung 6:

6.
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Versuch gewarnt, auf Basis von Twitter-Daten Wahlergebnisse zu prognostizieren
(Jungherr, 2016). Umso erstaunlicher ist der weitverbreitete Einsatz von Twitter unter
Journalisten und Politikern als Mittel der Recherche und als informelles Stimmungsba-
rometer öffentlicher Meinung (Jungherr, 2017; Nuernbergk, 2018). Parallel dazu wird
dem Journalismus von Teilen der Bevölkerung vorgeworfen, dass sich die Wahrnehmung
der eigenen Lebenswelt stark von der Berichterstattung unterscheidet (Bayerischer
Rundfunk, 2016; van Eimeren u. a., 2017). Freilich kann die vorgelegte Studie keinen
Zusammenhang zwischen der journalistischen Orientierung an Twitter und in der Be-
völkerung auftretender Kritik an der medialen Berichterstattung herstellen. Aber durch
den Vergleich von aktiven Twitterern und der durchschnittlichen Online-Bevölkerung
leistet sie einen Beitrag zur Beantwortung der Frage, inwieweit das auf Twitter beob-
achtbare Stimmungsbild potenziell dem der Bevölkerung entsprechen kann. Hierfür
kann als notwendige Bedingung angenommen werden, dass sich beide Populationen
hinsichtlich ihrer demographischen Zusammensetzung, politischen Orientierungen und
Persönlichkeitseigenschaften ähneln sollten.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Meinungsbilder auf Twitter von Menschen gestaltet
werden, die sich auf vielen Ebenen von der durchschnittlichen internetnutzenden Be-
völkerung in Deutschland unterscheiden. Dies gilt für die strukturelle Zusammenset-
zung, aber insbesondere für die Persönlichkeitsmerkmale. Das Stimmungsbild auf Twit-
ter wird von – im Vergleich zu Onlinern insgesamt – eher stärkeren Persönlichkeiten
geprägt, die höhere Werte in der Tendenz zum Narzissmus aufweisen, die extrovertierter
und weniger ängstlich sind. Die Unterschiede in den Persönlichkeitsskalen sind bis auf
wenige Ausnahmen höchst signifikant und die Abweichungen der Skalenwerte oft nicht
gering. Dabei sei noch einmal darauf hingewiesen, dass in dieser Untersuchung Men-
schen, die aktiv twittern, einer repräsentativen Stichprobe erwachsener Onliner gegen-
übergestellt wurden. Es wird also nicht der Frage nachgegangen, wie sich Twitter-Nut-
zer von Nicht-Twitterern unterscheiden, sondern ob Meinungen und Stimmungen auf
Twitter einer ähnlichen demographischen und persönlichkeitsbezogenen Grundlage
entstammen wie in der internetnutzenden Bevölkerung insgesamt – in der natürlich auch
aktive Twitterer vertreten sind.

Die Online-Bevölkerung in Deutschland ist im Vergleich zu aktiven Twitterern ho-
mogener und tendenziell eher um die politische Mitte aufgestellt, etwas weniger offen
für Neues, gleichzeitig unsicherer und zurückhaltender. Das soll nicht heißen, dass jeder
Twitterer ein Narzisst ist oder sich am rechten bzw. am linken politischen Rand vorlaut
argumentierend von allem Altbekannten loslösen möchte. Dennoch weisen die Ergeb-
nisse in eine Richtung, dass die Gruppe aktiver Twitterer tendenziell meinungsstärker
und von sich überzeugter ist als die durchschnittliche Bevölkerung, was aus psycholo-
gischer Hinsicht mit weniger Sinn für Empathie, Konsens und Gemeinschaftsgefühl
einhergeht (Schütz u. a., 2004; Vater, Moritz & Roepke, 2018). Da der Vergleich zwi-
schen aktiven Twitterern und der Online-Bevölkerung auf einer Stichprobe aus einem
Online-Access-Panel beruht, werden die Unterschiede zur Gesamtbevölkerung ver-
mutlich sogar noch unterschätzt. Zum einen besteht die Bevölkerung nicht nur aus On-
linern und zum anderen sind Menschen, die sich für Online-Befragungen zur Verfügung
stellen, tendenziell offener für soziale Medien als der Durchschnitt der Bevölkerung.

Zwar sind die einzelnen analytischen Unterschiede zwischen beiden Populationen
an vielen Stellen nicht außerordentlich gravierend, dennoch gibt die Gesamtschau der
zahlreichen kleinen Unterschiede Grund zur Vorsicht in Bezug auf die Aussagekraft der
Stimmungslage auf Twitter. Neben den bereits vorliegenden Befunden zu einer verzerr-
ten Meinungsabbildung auf Twitter (Barbera & Rivero, 2015; Bader u. a., 2014; Jungherr,
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2016; Jungherr u. a., 2016) verdichten sich mit den nun vorliegenden Ergebnissen zu den
Unterschieden in den Persönlichkeitseigenschaften die Hinweise darauf, dass der Kurz-
mitteilungsdienst als Stimmungsbarometer für die Belange der Gesellschaft eher unge-
eignet ist.
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Anhang

Politische Orientierung von Onlinern und aktiven Twitterern

 Onliner Aktive Twitterer

 n % n %

1 = links außen 17 3,3 11 5,5
2 72 13,9 26 13,0
3 103 19,8 33 16,5
4 209 40,1 71 35,4
5 79 15,2 38 19,0
6 31 6,0 16 8,0

7 = rechts außen 9 1,7 5 2,5

Gesamt 520 100,0 201 100,0

   

Dimensionen und Items der Big-Five-Skala (BFI-10) von Onlinern und
aktiven Twitterern

Dimension Item Polung
Onliner

(n=600)

Aktive
Twitterer

(n=209)

Extraversion**
Ich bin eher zurückhaltend, reserviert. - 3,17 3,09
Ich gehe aus mir heraus, bin gesellig.*** + 3,15 3,55

Verträglichkeit
Ich schenke anderen leicht Vertrauen, glaube
an das Gute im Menschen.

+ 3,22 3,21

Ich neige dazu, andere zu kritisieren.* - 2,82 2,98

Gewissenhaftig-
keit

Ich bin bequem, neige zur Faulheit. - 2,76 2,87
Ich erledige Aufgaben gründlich. + 4,04 4,07

Neurotizismus*
Ich bin entspannt, lasse mich durch Stress
nicht aus der Ruhe bringen.**

- 3,23 3,5

Ich werde leicht nervös und unsicher. + 2,78 2,71

Offenheit***
Ich habe nur wenig künstlerisches Interesse. - 2,95 2,79
Ich habe eine aktive Vorstellungskraft, bin
fantasievoll.***

+ 3,57 3,93

Mittelwerte der fünffach gestuften Antwortskalen zwischen „trifft überhaupt nicht zu“ (1) und
„trifft voll und ganz zu“ (5); T-Test: *p<.05 **p<.01 ***p <.001.

Tabelle 2:

Tabelle 3:
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Dimensionen und Items der Narzissmus-Skala (NIP-d) von Onlinern und
aktiven Twitterern

Dimension Item Onliner
(n=600)

Aktive
Twitterer
(n=209)

Angeberei***
Bescheidenheit passt nicht zu mir.*** 2,39 2,81
Ich neige dazu anzugeben, wenn sich mir Gele-
genheit dafür bietet.***

2,12 2,61

Anspruchsdenken***

Ich werde niemals zufrieden sein, bevor ich nicht
alles das bekomme, was mir zusteht.***

2,52 2,94

Ich habe einen starken Machtwillen.*** 2,53 3,08
Ich möchte es in den Augen der Welt zu etwas
bringen.***

2,83 3,26

Wenn ich die Welt regieren würde, wäre sie ein
viel angenehmerer Aufenthaltsort.*

3,38 3,58

Autoritätsanspruch***
Ich halte mich selbst für einen guten Führer. – –
Ich erteile anderen gerne Anweisungen.*** 2,65 3,08
Ich werde ein erfolgreicher Mensch sein.*** 2,94 3,43

Einzigartigkeit, Über-
legenheitsgefühl***

Ich wünschte, jemand würde eines Tages meine
Biografie schreiben.***

2,16 2,65

Ich weiß, dass ich gut bin, weil ich das immer
wieder gesagt bekomme.**

2,94 3,16

Ich bin ein außergewöhnlicher Mensch.*** 2,99 3,34

Manipulations-
neigung**

Es fällt mir leicht, andere zu manipulieren. – –
Ich kann mich meistens aus allen unangenehmen
Situationen herausreden.**

3,06 3,31

Überheblichkeit,
Selbstgefälligkeit***

Ich werde einmal ein bedeutender Mensch wer-
den.***

2,3 2,76

Ich bin fähiger als andere Leute.*** 2,88 3,23
Ich übernehme gerne die Verantwortung, wenn
Entscheidungen zu treffen sind.

– –

Mittelwerte der fünffach gestuften Antwortskalen zwischen „trifft gar nicht zu“ (1) und „trifft voll
und ganz zu“ (5); T-Test: *p<.05 **p<.01 ***p <.001.

Tabelle 4:
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Facetten und Items der Persönlichkeitsstärke-Skala von Onlinern und
aktiven Twitterern

Dimension Item Onliner
(n=600)

Aktive
Twitterer
(n=209)

Zielorientierung***

Gewöhnlich rechne ich bei dem, was ich ma-
che, mit Erfolg**

3,33 3,52

Ich bin selten unsicher, wie ich mich verhalten
soll.

– –

Ich kann mich gut durchsetzen*** 3,36 3,68

gruppenbezogenes
Führungsverhalten***

Ich übernehme gern Verantwortung** 3,49 3,72
Ich übernehme bei gemeinsamen
Unternehmungen gern die Führung***

2,99 3,44

Es macht mir Spaß, andere Menschen von
meiner Meinung zu überzeugen***

3,15 3,54

soziale Attraktivität***

Ich merke öfter, dass sich andere nach mir
richten ***

2,94 3,35

Ich bin anderen oft einen Schritt voraus*** 3,05 3,46
Ich besitze vieles, worum mich andere
beneiden***

2,66 3,20

Ratgeberschaft*** Ich gebe anderen Ratschläge/Empfehlungen
***

3,45 3,78

Mittelwerte der fünffach gestuften Antwortskalen zwischen „trifft überhaupt nicht zu“ (1) und
„trifft voll und ganz zu“ (5); T-Test: *p<.05 **p<.01 ***p <.001.

Tabelle 5:
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