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Management Summary 
Social Media spielt eine immer größere Rolle in der deutschen Gesellschaft. Studien 

ergaben, dass 55 Minuten der täglichen Internetnutzung für die Online-Kommunikation 

genutzt werden. Darunter auch sogenannte soziale Netzwerke. Wenn immer mehr 

Stakeholder in sozialen Netzwerken aktiv sind, entsteht ein neuer Kanal für die Kom-

munikation von Unternehmen. Die vorliegende Bachelorarbeit befasst sich mit dem 

Thema „Social Media als Kommunikationsinstrument von Konzernführungen am Bei-

spiel Twitter“. Dabei wird insbesondere untersucht, wie Twitter als Kommunikations-

instrument für Unternehmen sinnvoll eingesetzt werden kann und ob in Deutschland 

grundsätzlich ein Potenzial besteht. Mit einer Inhaltsanalyse der Twitter Accounts und 

Tweets von Führungspersonen der Dow Jones 30 Unternehmen sowie mit einer Ziel-

gruppenbefragung von Journalisten, können Handlungsempfehlungen für den deut-

schen Markt abgeleitet werden. Twitter zeigt auch in Deutschland Potenzial, vor allem 

für Unternehmen. Dennoch muss der Einsatz von Twitter als Instrument in der Unter-

nehmenskommunikation kritisch hinterfragt werden. Twitter hat einen einzigartigen 

Charakter und eignet sich dabei nicht für jedes Unternehmen. Sind Journalisten zwar 

gewillt Tweets in ihre Artikel einzubauen, darf das Unternehmen dabei das Risiko des 

Kontrollverlustes über die eigentlichen Kommunikationsziele nicht vernachlässigen. 

Nicht jede Branche ist für Führungspersonen auf Social Media geeignet. Nicht jede 

Branche eignet sich für die Nutzung von Social Media Netzwerken in der Management 

Kommunikation. Die Risiken und Chancen sollten daher von jedem Unternehmen indi-

viduell abgewogen werden. Die bisherige Kommunikation sollte einen hohen Anteil an 

klassischen Medien und eine ausgereifte Kommunikationsstrategie nutzen, bevor Twit-

ter als Kommunikationsinstrument integriert wird. Andernfalls können die eigentlichen 

Ziele schnell aus den Augen verloren werden.  

  



 

 

Management Summary 
Social media is starting to play a greater role in the German society. Internet users 

tend to spend an average of 55 minutes communicating online daily. Part of it is the 

usage of social networks. Since more stakeholders use social media, there is a chance 

to use the medium as a new channel of communication in business. This bachelor the-

sis is about social media, in particular Twitter, as a new communication instrument for 

corporate management. Core of this thesis is, how social media can be useful as an 

instrument for corporation management and if there is a potential at the German mar-

ket. An analysis of the Dow Jones 30 executive management teams’ accounts and 

tweets as well as an audience survey are used to develop recommendations for action. 

Twitter shows potential in Germany especially for companies. However, one must be 

critical about the usage for business communications. Twitter has a particular character 

and is not appropriate for every company. Although journalists are willing to use tweets 

for their articles, one must also see the risk of losing control of the intended outcome. 

Not every branch is suitable to use social media networks for the management com-

munications. Every company should analyse the risks and chances individually. The 

communication should have a high usage of classic media and a well-developed strat-

egy, before a company should think about using twitter as an instrument in corporate 

communications. Otherwise there is a risk of losing intended focus targets.  
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1 Einleitung 

1.1 Problemstellung und Forschungsfrage 
Die nachfolgende Arbeit untersucht, inwiefern Social Media, speziell Twitter, zielgerich-

tet als Kommunikationsinstrument in die Kommunikation von Führungspersonen inte-

griert werden kann. Zentrale Fragestellungen der Arbeit betrachten dabei unter ande-

rem, welches Potenzial Twitter als Kommunikationsinstrument von Konzernführungen 

in Deutschland hat und welche Voraussetzungen für eine erfolgreiche Nutzung in 

Deutschland erfüllt sein sollten. Basierend auf der Analyse der bestehenden Kommu-

nikation von Führungspersonen US-amerikanischer Aktiengesellschaften auf Twitter 

werden die Erfolgsfaktoren und Risiken betrachtet und abgewogen, inwieweit diese auf 

den deutschen Markt übertragbar sind. Zu dem Untersuchungsgegenstand gehören 

dabei die Botschaften, Kommunikationsziele, verschiedene Arten der Aufmachung und 

Themen – schlichtweg die Art über Twitter zu kommunizieren. Weiterhin wird auch die 

Perspektive der Rezipienten auf das Potenzial und die notwendigen Rahmenbedin-

gungen für eine erfolgreiche Kommunikation über Twitter betrachtet. Untersucht wird in 

dieser Arbeit, ob ein Interesse an Konzernführungen als Marken bzw. Markenbotschaf-

tern auf Seiten der Rezipienten besteht und ob diese Twitter als unterstützendes 

Kommunikationsinstrument sehen.  

1.2 Überblick der Ausgangslage  
Fast jeder ist heute online. Von der deutschen Gesamtbevölkerung ab 14 Jahren nut-

zen 58 Millionen das Internet zumindest selten, davon 45 Millionen das Internet täglich 

(vgl. Koch & Frees, 2016, S. 420). Von der täglichen Nutzung des Internets fallen hier-

bei im Durchschnitt 55 Minuten für die Kommunikation im Internet, unter anderem die 

Nutzung von Social Media, an (vgl. Koch & Frees, 2016, S. 433). Bei den jüngeren 

Generationen liegt die Dauer hierbei deutlich höher und tendenziell werden die Durch-

schnittsdauer sowie die Nutzungsdauer älterer Generationen zukünftig weiter steigen. 

Wenn fast jeder in Deutschland online ist und sich das in Zukunft tendenziell weiter 

ausprägen wird, wird Social Media zu einem interessanten Kommunikationswerkzeug. 

Es besteht die Möglichkeit, seine Zielgruppe bzw. alle Stakeholder über einen neuen 

Kommunikationskanal zu erreichen. Trotzdem sind die Konzernführungen und Vor-

stände der 30 DAX Unternehmen in Deutschland erstaunlich inaktiv. Von den 195 Vor-

standsmitgliedern sind nur 34 Prozent auf XING, LinkedIn oder Twitter aktiv (vgl. Oliver 

Wyman, 2017). Von den 30 CEOs ist nur der US Amerikaner, Bill McDermott, CEO der 

SAP, aktiv (vgl. Oliver Wyman, 2017). Weitere Studien zeigen, dass die US-

amerikanischen Konzerne im Bereich Social Media Kommunikation Vorreiter sind. So 
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zeigte sich bereits 2015 in der Studie von Weber Shandwick, dass von den 50 betrach-

teten CEOs der 2014 „Fortune 500 Unternehmen“ weltweit 80 Prozent im Social Web 

aktiv sind. Betrachtet man die dabei untersuchten Kanäle einzeln nach Region zeigt 

sich jedoch, dass die Social Network Nutzung bei den CEOs aus den USA mit 47 Pro-

zent weitaus höher ist als die der europäischen CEOs (21%) (vgl. Weber Shandwick, 

2015, S. 3, S. 13).  

 

Social Media hat das Potenzial, mit Hilfe der Markenbildung von Topmanagern das 

Image eines Unternehmens zu verbessern, was wiederum dem Kundendialog, der 

Stakeholder- und auch der internen Kommunikation zugutekommen kann. Social Me-

dia öffnet Führungspersonen neue Wege des Storytelling und die Möglichkeit, sich und 

die eigene Persönlichkeit zu präsentieren. Dadurch werden Glaubwürdigkeit und Mar-

kenvertrauen gestärkt und das Unternehmen wird zusätzlich als Arbeitgeber attraktiver 

(vgl. brandfog, 2016; Oliver Wyman, 2017 & Weber Shandwick, 2017).  

 

Digitalisierung ist in vielen Unternehmen heutzutage ein großes Thema. Viele Unter-

nehmen machen es sich zur Aufgabe, Prozesse und Abläufe im Unternehmen digital 

zu gestalten. Dabei fällt auf, dass insbesondere Unternehmen mit einer klaren Agenda 

für die Digitalisierung junge Talente ansprechen und halten können (vgl. McKinsey, 

2015). Trotzdem ist die Digitalisierung noch immer in vielen Unternehmen Wunsch 

statt Realität, was Studien zufolge auch an der fehlenden Leitung durch Führungsper-

sonen in Hinblick auf die Digitalisierung liegt (vgl. McKinsey, 2015). Zu den häufigsten 

Gründen zählen dabei das fehlende Verständnis von Digitalität, ein begrenztes Ver-

ständnis der digitalen Trends sowie die fehlende Kompetenz offen und experimentier-

freudig in die Digitalisierung zu starten (vgl. McKinsey, 2015). Bei einer erfolgreichen 

Digitalisierung von Unternehmen sind CEO und Führungspersonen demnach direkt 

involviert und engagiert. Die Lücke zwischen dem digitalen Anspruch und der digitalen 

Präsenz der Führungspersonen sollte reduziert werden. Werden die Social Media Akti-

vitäten der US-amerikanischen Führungspersonen der 30 Dow Jones Unternehmen 

betrachtet, zeigt sich, dass es durchaus positive Resonanz gibt. Im Durchschnitt haben 

diese Personen 63.023 Follower (vgl. 5.1 Inhaltsanalyse). Die Frage ist nun, welches 

Potenzial soziale Netzwerke als Kommunikationsinstrument in Deutschland haben und 

wie Twitter zielgerichtet genutzt werden sollte. Genau damit setzt sich diese Arbeit 

auseinander.  

1.3 Zielsetzung und Zielgruppe 
Ziel der Arbeit sind konkrete Handlungsempfehlungen, ob und inwiefern Twitter von 

deutschen Konzernführungen genutzt werden kann und sollte. Dabei liegt der Fokus 
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des Forschungsteils auf den 30 DAX sowie den 30 Dow Jones Unternehmen. Aufgrund 

ihrer Größe und ihres Einflusses sind sie für die Wirtschaft von besonderem Interesse. 

Auf Basis der Ergebnisse kann abgeleitet werden, ob Twitter auch für kleinere Aktien-

unternehmen, oder auch Privatunternehmen verschiedener Größen, geeignet ist. Die 

Handlungsempfehlungen sollen konkrete Vorschläge in Bezug auf die Nutzung ma-

chen. Dabei wird nicht nur betrachtet, welche Ziele erreicht werden können und wel-

chen Nutzen Twitter als Kommunikationsinstrument hat, sondern wie die Kommunika-

tion im Detail aussehen kann. Es werden Aussagen über konkrete Botschaften, 

Themen, die Aufmachung, Tonalität und Häufigkeit der Tweets getroffen. Zusätzlich 

soll das Ergebnis der Arbeit Anregungen für die Einbindung von Social Media in die 

CEO- und Führungskommunikation geben.  

1.4 Aufbau der Arbeit 
Um die oben beschriebenen Fragen zu beantworten, ist die Arbeit wie folgt aufgebaut. 

Im theoretischen Bezugsrahmen wird ein einheitliches Verständnis für den weiteren 

Verlauf der Arbeit erarbeitet. Insbesondere fachliche Definitionen von Begriffen wie 

„DAX“, „Dow Jones Index“, „Stakeholder“, „Social Media“ und „Microblogging“ bilden 

die Grundlage. Darauf aufbauend wird Twitter im Detail vorgestellt. Hierbei werden 

neben der grundsätzlichen Erklärung, was Twitter ist, wichtige Kennzahlen zu den 

deutschen und US-amerikanischen Nutzern dargestellt. Eventuell auftretende länder-

spezifische Unterschiede werden dabei hervorgehoben.  

 

Im Nachgang wird näher auf den aktuellen Forschungsstand eingegangen. Neben der 

Studie der Unternehmensberatung Oliver Wyman werden auch Ergebnisse der Agen-

tur Weber Shandwick sowie weiteren Forschern der Kommunikationsbranche betrach-

tet. Die Hypothesenbildung findet auf Basis der vorgestellten Forschungsergebnisse 

statt. 

 

Der empirische Teil besteht aus zwei verschiedenen Untersuchungen. Zum einen wird 

eine Inhaltsanalyse durchgeführt. Dabei werden die Twitter Accounts der Führungs-

personen von den 30 Dow Jones Unternehmen sowie eine Auswahl an Tweets be-

trachtet. Ziel der Inhaltsanalyse sind Erkenntnisse zu dem Twitter-Verhalten und das 

Schaffen einer Grundlage für konkrete Handlungsempfehlungen. Die Inhaltsanalyse 

wird branchenunabhängig durchgeführt, um die Ergebnisse besser generalisieren zu 

können. Den zweiten Teil der empirischen Untersuchung bildet die Befragung der Re-

zipienten. Die Rezipienten werden nun direkt angesprochen und um Informationen 

gebeten. Dabei sollen die Voraussetzungen für eine erfolgreiche Nutzung von Twitter 

als Kommunikationsinstrument von Konzernführungen deutlich werden. Der Fragebo-
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gen hat zum Ziel, die Eigenschaften des Mehrwertes eines Twitter Accounts für die 

Rezipienten zu definieren. Dabei wird der Fokus auf die Zielgruppe einer derzeit inakti-

ven Branche, dem Automobilsektor gesetzt. 

 

Am Ende der Arbeit werden die Ergebnisse zusammengefasst und auf Basis der Un-

tersuchungen konkrete Handlungsempfehlungen definiert. 

2 Theoretischer Bezugsrahmen 
Im Nachfolgenden werden relevante Definitionen erläutert, welche für den weiteren 

Verlauf der Arbeit von Bedeutung sind. Aufgrund der Vielfältigkeit einiger Definitionen 

wird so ein einheitliches Verständnis der Begrifflichkeiten sichergestellt. Zudem wird 

der aktuelle Forschungsstand sowie die Ausgangslage der Arbeit näher beleuchtet, um 

auf dieser Basis die Hypothesen zu bilden.  

2.1 Deutscher Aktienindex (DAX) 
Der Deutsche Aktienindex oder auch „DAX ist dasjenige Börsenverzeichnis, in das die 

jeweils 30 größten und umsatzstärksten deutschen Aktien [...] eingetragen werden“ 

(Heidt, 2017a, o. S.). Der DAX repräsentiert dabei „mehr als 80 Prozent des Grundka-

pitals inländischer börsennotierten Gesellschaften“ (Heidt, 2017a, o. S.). Zu den 30 

DAX Unternehmen gehören unter anderem Adidas, BASF und BMW.  

2.2 Dow Jones Index 
Der Dow Jones Index ist das US-amerikanische Pendant zum DAX. Ähnlich wie der 

DAX enthält der Dow Jones Index die 30 wichtigsten Aktienunternehmen, überwiegend 

Industrieunternehmen (vgl. Heidt, 2017b), und ist „preisgewichtet“ (Heidt, 2017b, o. S.). 

Preisgewichtet bedeutet, dass am Preis einer Aktie „der relative Anteil einer Aktie am 

Index“ gemessen wird (Heidt, 2017b, o. S.). Der Dow Jones Index sowie der DAX wer-

den fortlaufend ermittelt.  

2.3 Konzernführung 
Im Zusammenhang der Arbeit werden Aktiengesellschaften betrachtet. Aktiengesell-

schaften werden grundsätzlich durch den Vorstand als leitendes Organ und den Auf-

sichtsrat als Kontrollorgan geführt (vgl. Führich, 2006, S. 423). Die betrachteten Dow 

Jones Unternehmen grenzen jedoch Führungsteams vom Vorstand ab. So wird das 

Executive Management aus der Geschäftsführung sowie den Leitern der großen Abtei-

lung, wie z.B. Finanzen, Marketing, Forschung und Entwicklung, gebildet. Diese erhal-

ten zumeist den Titel „Chief X Officer“. Im Abkürzungsverzeichnis befinden sich die in 

der Arbeit auftauchenden Titel. Neben der sogenannten C-Suite bilden auch Senior 
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Vice Presidents, Executive Vice Presidents, General Manager und Group Presidents 

die Führungsteams. In der nachfolgenden Arbeit werden nur die Führungsteams und 

nicht der Vorstand bzw. Board of Directors untersucht.  

2.4 Stakeholder 
Stakeholder, auch bekannt als Anspruchsgruppen oder Interessensgruppen, sind für 

das Unternehmen relevante Gruppen oder Personen, die aktiv oder passiv adressiert 

werden (vgl. Nothhaft, 2013). Stakeholder werden nicht mit der Zielgruppe eines Un-

ternehmens gleichgesetzt, sondern sind alle mit dem Unternehmen in Beziehung ste-

henden Personen und Gruppen (vgl. Nothhaft, 2013). Interne Stakeholder sind zum 

Beispiel die Mitarbeiter und die Führungsebene. Zu den externen Stakeholdern gehö-

ren zum Beispiel neben Kunden auch die Lieferanten, Investoren und die Politik. Dabei 

stehen Stakeholder nicht immer aktiv mit dem Unternehmen in Verbindung, sondern 

sind von den Entscheidungen der Unternehmen passiv beeinflusst. Dazu zählen zum 

Beispiel Anwohner einer Region bei einem geplanten Fabrikbau (vgl. Nothhaft, 2013). 

Das Unternehmen muss diese Stakeholder, auch wenn sie keine direkte Beziehung zu 

den Stakeholdern haben, beachten und mögliche Konflikte durch die passende An-

sprache verhindern. Hingegen sind Lieferanten aktiv von dem Unternehmen beein-

flusst. Stakeholder werden nach verschiedenen Kriterien wie beispielsweise Nähe und 

Konfliktrisiko priorisiert (vgl. Nothhaft, 2013). 

2.5 Social Media und Microblogging 
Social Media umfasst zumeist soziale Netzwerke wie Facebook, Instagram, Xing und 

Twitter. Dabei werden soziale Netzwerke oft als „Basis für eine Online-Community oder 

virtuelle Gemeinschaft“ (Vowe, 2013a, S. 319) bezeichnet. Soziale Netzwerke können 

zur Selbstdarstellung, Netzwerkpflege oder als Kommunikationsinstrument genutzt 

werden (vgl. Vowe, 2013a, S. 319). Microblogging Dienste wie Twitter sind ebenso 

eine Form der sozialen Netzwerke. Microblogging Dienste bieten dabei die Möglichkeit, 

„Textmitteilungen mit einer eng begrenzten Zeichenlänge an Abonnenten automatisch 

zu verschicken und auf einer allgemein zugänglichen Website zu veröffentlichen.“ 

(Vowe, 2013b, S. 232). Twitter ist derzeit der bekannteste Anbieter des Microbloggings 

(vgl. Vowe, 2013b, S. 232). 

2.6 Twitter 
Twitter definiert sich selbst wie folgt (Twitter Hilfe-Center, 2017a, o. S.): „Twitter ist ein 

Dienst, mit dem Freunde, Familienmitglieder und Kollegen miteinander kommunizieren 

und [...] in Kontakt bleiben können. Die Nutzer posten Tweets, die Fotos, Videos, Links 

und Text mit bis zu 140 Zeichen enthalten können.“ Die geposteten Tweets erscheinen 

automatisch auf der Profilseite desjenigen, der den Tweet veröffentlicht hat. Zudem 
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erscheinen Tweets automatisch auf der Startseite der Follower und es besteht die 

Möglichkeit, Tweets über die Suchfunktion abzurufen (vgl. Twitter Hilfe-Center, 2017a).  

2.6.1 Twitter-Nutzung in Kennzahlen USA und Deutschland 
Die Zahlen zu den Twitternutzern in den USA und Deutschland weichen stark vonei-

nander ab. Im Jahresbericht 2016 gab das Unternehmen an, dass weltweit etwa 319 

Millionen Menschen monatlich den Dienst aktiv nutzen (vgl. Twitter, 2016a, S. 44). 

Twitter definiert die aktiven Nutzer jedoch als Nutzer, die sich einloggen oder auf ande-

re Weise Twitter authentifiziert nutzen: „We define [...] active usage as Twitter users 

who logged in or were otherwise authenticated and accessed Twitter through our 

website, mobile website or mobile applications“ (Twitter, 2017, S. 3). Von den 319 Mil-

lionen Nutzern leben 67 Millionen in den USA (vgl. Twitter, 2016a, S 44). Die Mehrheit 

der aktiven Twitternutzer lebt mit etwa 79 Prozent demnach außerhalb der USA (vgl. 

Twitter, 2016a, S. 44 & Twitter, 2016b).  

 

In 2016 wurden erstmals Nutzerzahlen für Deutschland bekannt gegeben. Zum zehn-

jährigen Bestehen des Unternehmens wurden die Zahlen veröffentlicht. Laut Twitter 

nutzen in Deutschland etwa zwölf Millionen den Microblogging Dienst im Monat (vgl. 

ZEIT ONLINE, dpa & cz, 2016)1. Auf Basis der ARD/ZDF-Onlinestudie 2016 wird Twit-

ter in Deutschland als untergeordnetes Social Media Netzwerk beschrieben, da es nur 

zwei Prozent der täglichen Kommunikation ausmacht (vgl. Koch & Frees, 2016, S. 

436). Die Nutzerzahlen von Twitter sind unter den jüngeren Internetnutzern rückläufig 

und Twitter kann insgesamt in Deutschland kein Wachstum verzeichnen (vgl. Koch & 

Frees, 2016, S. 436). WhatsApp und Facebook hingegen verzeichnen ein deutliches 

Wachstum an Nutzern in Deutschland (vgl. Koch & Frees, 2016, S. 436).  

 

Werden neben den Nutzerzahlen auch die Einschätzungen von Unternehmen und die 

Nutzung von bestimmten Gruppierungen betrachtet, wird deutlich, dass Twitter global 

Potenzial besitzt. Insbesondere im Social Media Marketing wird Twitter weltweit stark 

genutzt. International sehen Unternehmen im Social Media Marketing den Nutzen, 

Aufmerksamkeit zu generieren, den Traffic auf ihrer Website durch unter anderem 

bessere Suchmaschinenrankings zu erhöhen sowie die Kundenloyalität zu stärken 

(vgl. Social Media Examiner, 2016). 2016 wurde Twitter von den Top Fortune 500 Un-

ternehmen als zweithäufigste Online-Plattform genutzt (vgl. University of Massachus-

sets, 2013-2016, S. 17). Weiter vorne lag mit 97 Prozent zu 86 Prozent nur LinkedIn 

(vgl. University of Massachussets, 2013-2016, S. 17). Zudem zeigen weitere Untersu-

                                                
1Bemerkung: Da der deutsche Standort des Unternehmens „Twitter“ sowie die damit verbunde-
ne Website und das Presseportal nicht mehr existieren, kann die Primärquelle der Pressemittei-
lung nicht genutzt werden.  
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chungen die aktive Nutzung von Twitter durch Unternehmen (vgl. Social Media Exami-

ner, 2016; Kubowicz Malhotra & Malhotra, 2016, S. 74).  

 

Über Twitter können Unternehmen ihre Kunden, Mitarbeiter, Medien und Shareholder 

adressieren (vgl. Kubowicz Malhotra & Malhotra, 2016, S. 74). Insbesondere Medien 

und Shareholder nutzen Twitter mit dem Interesse an aktuellen Informationen über 

Unternehmen (vgl. Kubowicz Malhotra & Malhotra, 2016, S. 79). Zudem sind Share-

holder und Medien interessante Zielgruppen, da zum Beispiel Medien aktiv Twitter 

nach News filtern, welche in Artikel eingebunden werden: „The media actively monitors 

Twitter for breaking news, and there are many examples where the media covered a 

tweet from a CEO.“ (Kubowicz Malhotra & Malhotra, 2016, S. 79). Twitter wird im Gan-

zen vermehrt zur Verbreitung von Informationen anstelle der Netzwerkpflege genutzt 

(vgl. Neuberger, vom Hofe & Nuernbergk, 2014, S. 345). Trotz der geringen Nutzer-

zahlen gelten Twitternutzer als wichtiger Multiplikator, da auch in Deutschland die Nut-

zer häufig aus der Medien- und Kommunikationsbranche stammen (vgl. Neuberger et. 

Al, 2014 nach Busemann & Gscheidle, 2012, S. 346). Die Nutzung von Twitter durch 

Journalisten lässt sich in fünf verschiedene Aktivitäten teilen: Werbung für den eigenen 

Content, um Leser anzusprechen (97%), Live-Berichterstattung durch Tweets (63%), 

Recherche anhand von Twitter (94%), die Interaktion mit Rezipienten (66%) und die 

Beobachtung der Reaktionen (91%), um die Nachfrage der Rezipienten bewerten zu 

können (vgl. Neuberger et al., 2014). Obwohl Twitter teilweise zur Recherche genutzt 

wird, sollte beachtet werden, dass es sich hierbei um grobe Rechercheziele und Anre-

gungen handelt, nicht aber um tiefgründige Recherche oder das Prüfen von Fakten 

(vgl. Neuberger et al., 2014). Dort könnte in der Kommunikation über Twitter jedoch 

angesetzt werden und auch die Interaktion mit Journalisten kann unter Umständen 

gezielt gesucht werden.  

 

Die Twitter-Nutzung in Deutschland ist nicht so hoch wie in den USA. Trotz des fehlen-

den Wachstums der Nutzerzahlen in Deutschland (vgl. Koch & Frees, 2016) spricht die 

starke Nutzung durch Unternehmen und insbesondere Medien und Shareholder dafür, 

dass Twitter für große, deutsche Aktienunternehmen von Interesse sein kann. Nicht 

nur für ihr Unternehmen, sondern auch für die Präsenz von Führungspersonen. 

2.6.2 Führungspersonen und Twitter 
Die Oliver-Wyman-Analyse „Digital DAX“ hat ergeben, dass deutsche CEOs weitest-

gehend inaktiv in sozialen Netzwerken sind. Mit Bill McDermott ist unter den 30 deut-

schen DAX-CEOs nur ein CEO, der Twitter aktiv nutzt. Weiter sind nur 34 Prozent der 

DAX-Vorstände auf den sozialen Netzwerken XING, LinkedIn oder Twitter aktiv (vgl. 

Oliver Wyman, 2017).  
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Bei der Nutzung von sozialen Netzwerken zeigt sich außerdem ein geschlechterspezi-

fischer Unterschied, so seien die Frauen der DAX-Unternehmen mit 55 Prozent deut-

lich aktiver als die Männer (34 Prozent) (vgl. Oliver Wyman, 2017). Diese Erkenntnis 

wird zudem von Weber Shandwick und KRC Research (2015) bestätigt. So beschrei-

ben insbesondere Executives mit einem weiblichen CEO, ihren Chef als aktiv in sozia-

len Netzwerken und offen gegenüber Medien. Durch das öffentliche Engagement wer-

den die weiblichen CEOs häufiger als offen und nahbar beschrieben als ihre 

männlichen CEO-Kollegen (20 Prozent vs. 15 Prozent) (vgl. Weber Shandwick & KRC 

Research, 2015, S. 15).  

 

Oliver Wyman (2017) sieht eine Lücke zwischen den Konzernansprüchen an die Digi-

talisierung und dem persönlichen Verhalten der Führungskräfte. Die Analyse von Oli-

ver Wyman (2017) ergab, dass bei der Nutzung von Social Media branchenspezifische 

Unterschiede bestehen. So seien Vorstände aus den Branchen der Industriegüter, 

Konsumgüter und Entertainment deutlich aktiver als beispielsweise aus der Automobil-

branche. Obwohl es in der Automobilbranche um Innovation und technische Entwick-

lungen geht, bleiben die Führungspersonen im sozialen Netz inaktiv und nutzen nicht 

die Chance, ihren hohen digitalen Anspruch durch die Nutzung von sozialen Netzwer-

ken zu kommunizieren. Wie McKinseys Global Survey (2015) zeigte, liegt häufig in der 

Unternehmensführung der Schwachpunkt der Digitalisierung. So fehlt in den Konzer-

nen häufig die Risikobereitschaft und Experimentierfreude, um die Digitalisierung kon-

sequent und erfolgreich einzuleiten. Zudem schadet es dem Unternehmen auch in der 

Attraktivität für junge, digitale Talente, wenn die Führungskräfte ihr Engagement in der 

Digitalisierung nicht nach außen kommunizieren können (vgl. McKinsey, 2015). Feh-

lende Talente mit Affinität zur digitalen Welt hindern wiederum die Digitalisierung eines 

Unternehmens (vgl. McKinsey, 2015). 

 

Wie bereits in der Einleitung erwähnt, kommt es zu regionalen Unterschieden im Hin-

blick auf die Social Media Präsenz US-amerikanischer und europäischer CEOs. Im 

Vergleich zu den Vorjahren wird deutlich, dass Europas CEOs zwar bei der grundsätz-

lichen Online-Präsenz aufholen (84% vs. 67%) und ihre Differenz zu den US-

amerikanischen CEOs von 13 Prozentpunkten (2012) auf zehn Prozentpunkte verbes-

sern, die Aktivitäten im Social Network jedoch weiterhin bei einer Differenz von 26 Pro-

zentpunkten verharren (vgl. Weber Shandwick, 2015, S. 13).  
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2.7 Unternehmenskommunikation 
Unternehmenskommunikation bezeichnet die Kommunikation eines Unternehmens im 

Ganzen. Dabei umfasst Unternehmenskommunikation sowohl die interne Kommunika-

tion mit Mitarbeitern und Führungspersonen, aber auch die externe Kommunikation mit 

Kunden, Investoren, Lieferanten, Medien und allen weiteren Stakeholdern (vgl. Bentele 

& Nothhaft, 2013). Unternehmenskommunikation ist der Oberbegriff für weitere Teildis-

ziplinen wie beispielsweise Marketing und Stakeholderkommunikation (vgl. Bentele & 

Nothhaft, 2013). Werden alle Disziplinen und Bereiche aufeinander abgestimmt, spricht 

man von „integrierter Unternehmenskommunikation“ (Bentele & Nothhaft, 2013, S. 

348).   

2.8 Reputation und der Unternehmenswert 
Um im Laufe dieser Arbeit konkrete Handlungsempfehlungen geben zu können, ist es 

von Relevanz, die Wirkung von CEOs und Führungspersonen auf das Unternehmen zu 

verstehen. Auch muss ein Verständnis von dem Begriff der Reputation sowie ihrer 

Auswirkung geschaffen werden. Dabei sollen nicht nur Kriterien betrachtet werden, die 

laut Executives einen CEO zu einem angesehenen CEO machen, sondern unter ande-

rem auch der Nutzen einer guten CEO- bzw. Führungs-Reputation berücksichtigt wer-

den.  

 

Immerschitt (2009, S. 20f.) beschreibt Reputation als unmittelbaren Einfluss des Un-

ternehmenswertes, da neben unternehmerischen Fakten ebenso Glaubwürdigkeit, Ver-

trauenswürdigkeit und Verantwortungsbewusstsein inbegriffen seien. Reputation, so 

Immerschitt (2009, S. 20f.), „festigt bestehende und verschafft neue Loyalität bei den 

Stakeholdern“ und entsteht gemäß Bauhofer (2004, S. 17) „über einen längeren Zeit-

raum aus Erlebnissen, Gefühlen, Erfahrungen, Eindrücken und Wissen, die Menschen 

aus der Interaktion mit der Person oder dem Unternehmen gewinnen und zu einem 

Gesamteindruck verdichten“. Auch Weber Shandwicks Studie in Kooperation mit KRC 

Research zum Thema Reputation fand heraus, dass trotz der aktuell schlechten Reso-

nanz gegenüber Unternehmensführungen, die Reputation der CEOs fundamentalen 

Einfluss auf die Reputation des Unternehmens und damit den Unternehmenswert hat 

(vgl. Weber Shandwick & KRC Research, 2015, S. 2). Vielmehr sehen Weber Shand-

wick und KRC Research (2015, S. 3) die CEOs in der Pflicht, aktiv an ihrer Reputation 

zu arbeiten: „CEO reputation matters today more than ever and needs to be managed, 

cultivated and shared. CEOs need to engage with their many stakeholders in deeper 

ways. They need to be seen and heard and be on the scene internally, externally and 

virtually.“  
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In der genannten Studie von Weber Shandwick und KRC Research (2015, S. 2) wur-

den weltweit Executives, CEOs ausgeschlossen, zu den CEOs ihrer Unternehmen be-

fragt. Auch hier sah die Mehrheit einen direkten Zusammenhang zwischen der Reputa-

tion des CEOs und dem Unternehmenswert. Im Durchschnitt gaben die Executives an, 

dass fast die Hälfte des Unternehmenswertes auf dem Ruf des CEOs basiere (vgl. 

Weber Shandwick & KRC Research, 2015, S. 5). Sowohl in den USA (38%) als auch in 

Deutschland (32%) sehen die Executives den Einfluss der CEO-Reputation auf den 

Unternehmenswert nicht ganz so deutlich wie der Durchschnitt (vgl. Weber Shandwick 

& KRC Research, 2015, S. 7). Zusätzlich glauben die Executives global, dass ein CEO 

mit positiver Reputation für das Unternehmen Investoren anspricht, positive Veröffent-

lichungen in den Medien generiert, vor Krisen schützt sowie Mitarbeiter für das Unter-

nehmen wirbt und hält (vgl. Weber Shandwick & KRC Research, 2015, S. 5). Vieles 

spricht demnach für eine hohe Präsenz der Führungsperson in den Medien, auf den 

Unternehmenskanälen und unter anderem auch in sozialen Netzwerken. Die Ergebnis-

se von Weber Shandwick und KRC Research werden zudem von weiteren Studien 

unterstützt. Sie bestätigen dabei ebenso die Wirkung von CEOs und weiteren Füh-

rungspersonen auf die Unternehmensreputation und folglich den Unternehmenswert. 

Dabei werden insbesondere die Werte Glaubwürdigkeit, Kundenorientierung und Qua-

lität durch die öffentliche Präsenz von Führungspersonen gestärkt (vgl. Freie Universi-

tät Berlin, 2005; Oliver Wyman, 2017, S. 1; brandfog, 2014 & 2016; CEO.com & Domo, 

2014). Auch zeigte sich, dass bekannte Führungspersonen die grundsätzliche Unter-

nehmenspräsenz in den Medien steigern können (vgl. Freie Universität Berlin, 2005). 

 

Welche Kriterien und Attribute machen einen CEO zu einem im Unternehmen und in 

der Öffentlichkeit hoch angesehenen CEO? Executives sehen eine klare Vision vom 

Unternehmen, Ehrlichkeit sowie Motivations- und Kommunikationsstärke als wichtige 

Attribute (vgl. Weber Shandwick & KRC Research, 2015). Zudem sei ein guter CEO 

auf das Wohl der Mitarbeiter und der Kunden bedacht (s. auch Abb. 1). 
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Abb. 1 How executives describe their CEOs. Quelle: Weber Shandwick & KRC Research, 2015, S. 6. 

Die Studie gab auch Aufschluss darüber, inwiefern sich CEOs der Öffentlichkeit, intern 

sowie extern, präsentieren sollten. Dabei wird deutlich, dass Executives der öffentli-

chen Sichtbarkeit eines CEOs hohe Relevanz und positive Auswirkungen beimessen 

(41%), jedoch ebenfalls 41 Prozent der Befragten Risiken sehen, wenn die Publizität 

des CEOs nicht strategisch gemanagt wird (vgl. Weber Shandwick & KRC Research, 

2015, S. 15). Abbildung 2 zeigt, dass Executives eine Vielfalt möglicher Elemente der 

Strategie sehen und fast die Hälfte (43%) der Befragten eine Relevanz in der Partizipa-

tion auf Social Networks sehen (Weber Shandwick & KRC Research, 2015, S. 16).  

 
Abb. 2 External visibility activities that are important for CEOs to do. Quelle: Weber Shandwick & 
KRC Research, 2015, S. 16. 
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In der heutigen Zeit hängen die Verkaufszahlen der Unternehmen unter anderem stark 

von der Reputation ab. Da Reputation wiederum davon abhängig ist, was über die 

Person berichtet wird, bietet Social Media heute die Möglichkeit, aktiv zum Kommuni-

kator zu werden und die Geschichte von sich und dem Unternehmen in eigenen Wor-

ten und auf eigene Art und Weise einzigartig zu erzählen (vgl. Weber Shandwick & 

KRC Research, 2015, S. 3). Eingebettet in einer runden Strategie, die sowohl online 

als auch offline Maßnahmen vereint, kann durch die Führungsperson als eigene Marke 

der Unternehmenswert nachhaltig und gezielt gesteigert werden. Dies gilt auch für Ak-

tienunternehmen. Denn wie Weber Shandwick und KRC Research (2015) gezeigt ha-

ben, schätzen Executives die Wirkung von CEOs auch in Hinsicht auf die positive Wir-

kung gegenüber Investoren. Die Rolle der Medien verschwimmt. Dabei sind 

Führungspersonen mit Persönlichkeit gefragt, die gewisse Eigenschaften wie bei-

spielsweise Demut, Ehrlichkeit und Offenheit mitbringen sowie die Bereitschaft, sich in 

der Öffentlichkeit zu präsentieren. Kommunikationsexperten sind sich darüber einig, 

dass Führungspersonen in der heutigen Zeit in die Öffentlichkeit treten müssen und 

Transparenz ein wichtiges Kernelement von erfolgreicher Kommunikation ist.  

3 Zielgruppendefinition  
Wie bereits in der Einleitung erläutert, fokussiert sich diese Arbeit auf die großen Ak-

tienunternehmen. Es werden die 30 Dow Jones sowie ausgewählte DAX Unternehmen 

betrachtet, von denen aus auf kleinere Aktienunternehmen runtergebrochen werden 

kann. Ziel der Arbeit ist es, die Basis für die Entwicklung von Kommunikationsstrate-

gien zu bilden. Dabei wird bei der Befragung insbesondere die Zielgruppe der Automo-

bilbranche betrachtet, weswegen die DAX Unternehmen Daimler, BMW und Volkswa-

gen von Interesse sind. Das Endergebnis der Arbeit richtet sich an 

Kommunikationsberater in der Unternehmenskommunikation. Die Arbeit soll als Ent-

scheidungsgrundlage dienen, ob und inwiefern Kommunikationsberater in der CEO-

Kommunikation Twitter als Kommunikationsinstrument einsetzen können und als An-

regung dienen, Social Media in die Führungskommunikation zu integrieren.  

4 Hypothesenbildung  
Neben der positiven Darstellung der Social Media Nutzung von den Kommunikations-

dienstleistern wie beispielsweise Weber Shandwick, sollte man die Risiken nicht ver-

gessen. Viele Unternehmen und Unternehmer verbinden Social Media mit Angst. Die 

Angst davor, dass die Kommunikation über soziale Netzwerke dem Unternehmen 

Schaden zufügen könnte. Angst davor, die Kontrolle über die Kommunikation zu verlie-

ren. Trotzdem birgt Social Media auch große Chancen. Social Media gilt als Content 
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Creator. Nutzer haben die Freiheit ihre Meinungen und Gedanken der breiten Masse 

zur Verfügung zu stellen. Journalisten als Mittler zwischen Unternehmen und Gesell-

schaft verlieren bei diesem Instrument an Notwendigkeit, da der Unternehmer seine 

Geschichte als Kommunikator über die sozialen Netzwerke individuell verbreiten kann. 

Während Artikel in den Medien schlichte Informationsquellen sind, kann über Social 

Media eine Beziehung zu den Rezipienten aufgebaut werden und die Nachricht auf 

eine persönliche Art und Weise kommuniziert werden (vgl. Perry, 2013).  

 

Über soziale Netzwerke erreicht man zudem eine breite Masse. Wie bereits erwähnt, 

ist heute fast jeder online und die tägliche Social Media Nutzung steigt jährlich. Das 

bedeutet, dass die Zielgruppen von Unternehmen auch im Internet erreichbar sind. 

Twitter wurde als Beispiel dieser Arbeit gewählt, da es auch in Deutschland zu der von 

Unternehmen stark genutzten Plattform gehört. Eine Führungsperson beispielsweise 

über Instagram darzustellen ist zudem schwieriger, da der Content aus Bildern besteht. 

Das Tool muss demnach so gewählt sein, dass Führungspersonen souverän und un-

ternehmensbezogen kommunizieren können.  

 

Es wird erwartet, dass Twitter auch in Deutschland von Konzernführungen als Kom-

munikationsinstrument genutzt werden kann. Hierbei wird erwartet, dass Twitter insbe-

sondere zur Pflege der Reputation von Konzernführung und letztlich dem Konzern ge-

nutzt werden kann. Dazu müssen Themen kommuniziert werden, die für die 

Stakeholder von Interesse sind. Gezielt eingesetzt könnte Social Media dazu beitra-

gen, die Qualitäten der Führungsperson wie zum Beispiel Einfühlungsvermögen, 

Glaubwürdigkeit und Nahbarkeit der breiten Masse zu kommunizieren. Dabei könnten 

der Dialog mit den Rezipienten und Storytelling wichtige Wege der Kommunikation 

sein. Die Führungspersonen könnten Kundengeschichten erzählen oder auf Mitarbeiter 

näher eingehen. Geschichten, die Medien nicht aufgreifen würden, können frei kom-

muniziert werden.  

 

Unter Punkt 2.8 wurde betrachtet, was einen guten CEO bzw. eine gute Führungsper-

son ausmacht. Die Qualitäten könnten strategisch über Twitter als Kommunikations-

instrument vermittelt werden. Dazu zählen nicht nur eine klare Unternehmensvision, 

sondern auch persönliche Werte. Eine gute Führungsperson inspiriert und motiviert 

seine Mitarbeiter, bemüht sich um ein gutes Arbeitsklima und ist ehrlich. Zudem besitzt 

die Führungsperson klare ethische Grundsätze und vertritt diese auch. Die Jobzufrie-

denheitsstudie der ManpowerGroup (2017, S. 6) hat zudem gezeigt, dass Führungs-

personen „durch Wertschätzung, ehrliches Feedback und Interesse am Menschen die 

Jobzufriedenheit ihrer Mitarbeiter steigern“ können. Neben dem internen Fokus setzt 
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eine gute Führungsperson aber auch seine Aufmerksamkeit und sein Engagement auf 

Kunden und betrachtet nicht nur die lokalen Geschehnisse, sondern das gesamte glo-

bale Umfeld des Unternehmens.  

 

Für die Kommunikation über Twitter werden deswegen folgende mögliche Themen 

erwartet: Die Unternehmensvision könnte über aktuelle Ereignisse verdeutlicht werden, 

über Neuvorstellungen von Produkten, branchenrelevante Neuerungen oder die Teil-

nahme an Veranstaltungen der Industrie. Ethische Grundsätze könnten über Stellung-

nahmen zu aktuellen Themen kommuniziert werden oder über persönliches, gesell-

schaftliches Engagement. Wichtig ist hierbei, dass brisante Themen vermieden 

werden, um unkontrollierte Diskussionen zu verhindern. Was wird intern für Mitarbeiter 

getan? Gibt es ein Sommerfest, von dem berichtet werden kann oder steht die Füh-

rungsperson im direkten Kontakt mit seinen Mitarbeitern? Es wird erwartet, dass auch 

ein Interesse daran besteht, dass der Wert der Mitarbeiter und dementsprechend die 

Wertschätzung auch von der Führungsperson nach Außen kommuniziert wird. Außer-

dem wird ein Interesse an Kundengeschichten erwartet.  

 

Ebenso wurden unter Punkt 2.8 die externen Aktivitäten für die öffentliche Präsenz von 

Unternehmern betrachtet. Hierbei zeigte sich, dass von Führungspersonen ein breites 

Spektrum an Maßnahmen gefordert wird. Das grundsätzliche Medienverhalten sowie 

die Präsenz auf der Unternehmenswebsite sollten selbstverständlich sein. Aber auch 

die Interaktion mit den lokalen Anwohnern und der Einsatz bei gesellschaftlichem 

Fehlverhalten werden stark gefordert. Führungspersonen sollen Stellung nehmen zu 

aktuellen Themen und Missständen. Diesen Forderungen nachzukommen, wird als 

sehr riskant eingeschätzt. Sie sollten unter Umständen möglichst gering über soziale 

Netzwerke und bevorzugt über Interviews in den Medien erfüllt werden. Solche The-

men haben eine hohe Brisanz und die Kontrolle über Diskussionen im sozialen Netz zu 

behalten, könnte tendenziell problematisch werden.  

 

Die Risiken sind bei der Nutzung von Social Media selbstverständlich vorhanden. Die 

Netzwerke sind öffentlich und jeder kann auf die Tweets reagieren. Auch ist die Nut-

zung von Social Media nicht für jede Führungsperson oder jede Branche gleicherma-

ßen geeignet. Es gibt Branchen, die grundsätzlich einen höheren Aufwand betreiben 

müssen, um negative Publicity zu vermeiden. Das sind Branchen, die zum Beispiel 

große Aufmerksamkeit von NGOs erhalten. Chemie-, Pharma-, Energie- und Finanz-

konzerne besitzen ein großes Krisenpotenzial, da die Branchen grundsätzlich mit um-

strittenen Meinungen behaftet sind. Diese Führungspersonen in die offene Kommuni-

kation mit allen Stakeholdern zu schicken, ist in der Tat riskant und die Kontrolle kann 
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nur schwer auf Seiten des Unternehmens bestehen bleiben. Es wird erwartet, dass 

diese Branchen auch in den USA eher inaktiv auf sozialen Plattformen sind. 

 

Ein Potenzial für Twitter als Kommunikationsinstrument für Führungspersonen wird 

demnach auch für Deutschland erwartet. Die Wirkung könnte aufgrund geringerer Nut-

zerzahlen kleiner als in den USA ausfallen, jedoch besteht auch in Deutschland die 

Möglichkeit, die Zielgruppe gezielt anzusprechen. Zudem besteht auch die Möglichkeit, 

Twitter für deutsche Aktiengesellschaften international zu nutzen. Die DAX Unterneh-

men agieren global. Mit der Überlegung, Englisch als Sprache auf Twitter zu nutzen, 

könnten sowohl Stakeholder in Deutschland als auch Stakeholder international adres-

siert werden. Twitter wird nicht als Kommunikationsinstrument für jegliche Belange und 

Themen eingeschätzt. Für die erfolgreiche Nutzung wird deswegen erwartet, dass 

Twitter als Kommunikationsinstrument in eine runde Kommunikationsstrategie für die 

Führungskommunikation eingebunden wird und somit klassische Instrumente ergänzt 

und unterstützt.  

5 Methodische Vorgehensweise 
Der empirische Teil setzt sich aus zwei Methoden mit unterschiedlichen Forschungs-

zielen zusammen. Die Inhaltsanalyse betrachtet den aktuellen Stand der Nutzung von 

Twitter als Kommunikationsinstrument von Konzernführungen am Beispiel der 30 Dow 

Jones Unternehmen. Zur Generalisierung der Ergebnisse ist diese branchenübergrei-

fende Bestandsaufnahme sinnvoll. Anhand dieser Beispiele kann abgelesen werden, 

wie Twitter bereits als Kommunikationsinstrument von Konzernführungen auf dem US-

amerikanischen Markt genutzt wird. Die resultierenden Erkenntnisse der Inhaltsanalyse 

werden demnach für die Handlungsempfehlungen am Ende der Arbeit genutzt. 

 

Die Zielgruppenbefragung der Automobilbranche soll darüber Aufschluss geben, wie 

die Stakeholder in Deutschland Twitter nutzen und welche Anforderungen die Ziel-

gruppe an das Kommunikationsinstrument Twitter stellt, damit die darüber verbreitete 

Kommunikation für sie von Interesse ist. Die Befragung ergänzt die Erkenntnisse aus 

der Ist-Analyse, wie wird bereits kommuniziert, und ermöglicht präzisere Handlungs-

empfehlungen durch die Betrachtung der Rezipienten, welche Kommunikation in 

Deutschland gefordert wird.  

5.1 Inhaltsanalyse 
Die Definition der Inhaltsanalyse nach Früh (2007) zeigt, dass die Inhaltsanalyse das 

Ziel hat, ausgewähltes Material nach zuvor definierten Kriterien zu untersuchen, um 

systematisch Antworten auf eine Hypothese zu finden, welche über den Mitteilungs-
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kern hinaus geht: „Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur systematischen, 

intersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von 

Mitteilungen mit dem Ziel einer darauf gestützten interpretativen Inferenz auf mittei-

lungsexterne Sachverhalte.“ (S. 27). 

 

In dieser Arbeit werden die Twitter Accounts der Führungsteams der 30 Dow Jones 

Unternehmen betrachtet. Weiter werden ausgewählte Tweets nach zuvor definierten 

Kriterien inhaltlich analysiert. Die Inhaltsanalyse wird in Hinsicht auf folgende Kernfra-

gestellung durchgeführt: Inwieweit wird Twitter von Führungspersonen der 30 umsatz-

stärksten, amerikanischen Aktienunternehmen als Kommunikationsinstrument genutzt. 

Dabei sollen zudem aus den Ergebnissen Schlüsse gezogen werden, welche Bot-

schaften und Themenbereiche kommuniziert werden, wie die Response auf die Kom-

munikation ist und welche Kommunikationsziele sich herauskristallisieren.  

5.1.1 Auswahleinheit und Untersuchungsmaterial 
Die Auswahleinheit wird auch „Stichprobe“ genannt und ist eine definierte Teilmenge 

der Grundgesamtheit von Medienberichterstattungen (vgl. Rössler, 2010, S. 42). Bei 

der folgenden Inhaltsanalyse setzt sich die Grundgesamtheit zum einen aus den Twit-

ter Accounts der Führungsteams und zum anderen den veröffentlichten Tweets zu-

sammen. Die definierte Auswahleinheit beschränkt die Auswahl der Tweets jedoch auf 

ausgewählte Twitter Accounts in einem definierten Zeitrahmen, um die Untersuchung 

im Rahmen der Arbeit durchführbar zu halten.  

5.1.2 Analyseeinheit 
Eine Analyseeinheit wird auch als einzelnes Element des Untersuchungsmaterials be-

zeichnet und ist entscheidend für die Erstellung des Codebuchs und der Kategorisie-

rung (vgl. Rössler, 2010, S. 43). Bei der folgenden Inhaltsanalyse werden verschiede-

ne Ebenen betrachtet. Die erste Ebene ist der Twitter Account der Führungspersonen. 

Im zweiten Schritt werden die einzelnen Tweets ausgewählter Accounts inhaltlich ana-

lysiert.  

5.1.3 Codiereinheiten 
Die erste Analyseeinheit, die Twitter Accounts, werden hinsichtlich grundlegender Din-

ge analysiert. Es wird die Branchenverteilung betrachtet, aber auch die Positionen der 

Führungspersonen in ihren Unternehmen. Dabei ist auch interessant, wie viele US-  

CEOs aktiv twittern. Weitere Kriterien sind zudem die Anzahl der Follower und Tweets, 

der Beitrittsmonat und das Beitrittsjahr. Aus den Angaben des Zeitpunktes des Beitritts 

auf Twitter wird die Mitgliedsdauer in Monaten berechnet. Bei der Mitgliedsdauer wird 

der Beitrittsmonat als voller Monat berechnet, da auch zu diesem Zeitpunkt bereits 
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Tweets gepostet und Follower „gesammelt“ werden konnten. Die Monatsdauer ist inso-

fern wichtig, um die Anzahl der Follower und Tweets in Relation zu setzen, da die Füh-

rungspersonen unterschiedlich lange bei Twitter aktiv sind. Die Werte können dem-

nach nur verglichen werden, wenn sie je Monat betrachtet werden.  

 

Die erste Phase der Analyse soll dementsprechend Aufschluss darüber geben, inwie-

fern sich die Häufigkeit des Twitterns auf die Followerzahl auswirkt und auch, ob Füh-

rungspersonen gewisser Positionen mehr oder weniger Follower ansprechen.    

 

Die zweite Analyseeinheit ist der Tweet. Dieser wird hinsichtlich dem Hauptthema, der 

Kernbotschaft, der Anzahl von Anhängen wie z.B. Links, Fotos, Videos sowie der Re-

sonanz untersucht. Es wird die Anzahl der Kommentare, Retweets und Likes ausge-

wertet. Die Gesamtsumme der Interaktionen wird durch die Anzahl der Follower geteilt, 

um eine vergleichbare Interaktionsrate zu errechnen. Da im Rahmen dieser Arbeit 

nicht die Tweets aller Accounts inhaltlich analysiert werden können, werden insbeson-

dere erfolgreiche Accounts mit vielen Followern betrachtet. Das ausführliche Codebuch 

finden Sie im Anhang. Die Untersuchungsdaten befinden sich in Auszügen im Anhang 

und zudem ausführlich im beigefügten Excel-Dokument. Aufgrund des großen Um-

fangs würden die gesamten Untersuchungsdaten den Rahmen des Dokumentes 

sprengen. 

5.1.4 Vorstellung der Hypothesen  
Kubowicz Malhotra und Malhotra (2016, S. 74f.) untersuchten Tweets von 25 aktiven 

CEOs US-amerikanischer Börsenunternehmen von Juli 2013 bis Ende Oktober 2013 

und beschreiben in ihrem Artikel vier Typen von CEOs (s. Abb. 3). 

 
Abb. 3 How Four Different Types Of CEOs Use Twitter. Quelle: Kubowicz Malhotra & Malhotra, 
2016, S. 75. 
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Der Generalist berichtet über ein breites Spektrum an Themen. Dabei fiel auf, dass 

diese CEOs am häufigsten twittern, aber auch die wenigsten Follower haben (vgl. Ku-

bowicz Malhotra & Malhotra, 2016, S. 75). Der Expressionist fokussiert sich auf per-

sönlich relevante Themen und eigene Meinungen zu Events und Politik. Dabei erhalten 

die Follower einen Einblick in das Leben und die Gedanken des CEOs. Diese Tweets 

werden am zweithäufigsten von den vier Typen retweetet (vgl. Kubowicz Malhotra & 

Malhotra, 2016, S. 75). Der Informationsexperte teilt insbesondere Links und Wissen, 

wobei diese Informationen in keinem spezifischen Verhältnis zu dem Unternehmen 

stehen. Die Response der Rezipienten ist bei diesem Typ gering. CEOs dieser Art hat-

ten wenig Follower und erhielten kaum Reaktionen wie z.B. Retweets oder Likes (vgl. 

Kubowicz Malhotra & Malhotra, 2016, S. 75). Der Unternehmensexperte teilt insbeson-

dere unternehmensbezogene Informationen mit seinen Followern über Twitter. Dabei 

werden insbesondere Neuprodukte angekündigt, Informationen zu bestehenden Pro-

dukten sowie Kundenmeinungen und Stories geteilt und Management Entscheidungen 

präsentiert und erklärt. Er hat die meisten Follower und erhält auch die größte Reso-

nanz der Rezipienten (vgl. Kubowicz Malhotra & Malhotra, 2016, S. 76).  

 

Unter anderem basierend auf diesen Erkenntnissen wurden die Hypothesen entwickelt. 

Dabei gehen die Hypothesen davon aus, dass die Typen der Kommunikation auch auf 

andere Führungspersonen und nicht nur CEOs zutreffen sowie in den letzten Jahren 

ähnlich geblieben sind. Auch die Response der Rezipienten wird ähnlich erwartet. Auf-

grund des großen Interesses am persönlichen Leben von in der Öffentlichkeit stehen-

den Personen wird jedoch erwartet, dass das Interesse am Expressionisten bzw. an 

persönlichen Gedanken und Meinungen gestiegen ist. Der Unternehmensexperte, der 

ein breites Spektrum an Themenfeldern kommuniziert, ist weiterhin die Führungsper-

son mit den meisten oder zweitmeisten Followern. Zudem wird auch ein Branchenun-

terschied erwartet. Unternehmen aus der Finanz-, Versicherungs- und Pharmabranche 

werden tendenziell als inaktiver als Führungspersonen aus den Bereichen Technolo-

gie, Telekommunikation und Konsumgüter eingeschätzt. Zusätzlich wird erwartet, dass 

die Mehrheit der CEOs der 30 Unternehmen auf Twitter aktiv ist. Auch wird erwartet, 

dass diese eine hohe Reichweite erreichen. Die Häufigkeit des Twittern wird als ne-

bensächlich erwartet, sofern die Tweets inhaltlichen Wert haben. Eine Übersicht der 

Hypothesen finden Sie im Anhang. 

5.1.5 Analyse 
Bevor die Inhaltsanalyse durchgeführt wurde, wurde die Grundgesamtheit untersucht. 

Dabei zeigte sich, dass 653 Personen die Führungsteams der 30 Dow Jones Unter-

nehmen bilden. Die Branchenzusammensetzung der Unternehmen zeigt, dass unter 

den Unternehmen mit 20 Prozent insbesondere Technik-, Telekommunikations- und 
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Softwareunternehmen sowie mit 13 Prozent Unternehmen aus der Konsumbranche zu 

finden sind. Trotzdem wird bereits deutlich, dass die Industrien, für die eine hohe Prä-

senz der Führungspersonen auf Twitter erwartet wird, in der Gesamtbetrachtung nur 

eine geringe Teilmenge ausmachen. Branchen, die als tendenziell inaktiv eingeschätzt 

werden, machen einen großen Anteil der 30 Unternehmen aus (s. Abb. 4). So stam-

men zehn Prozent der Unternehmen aus der Pharmaindustrie sowie sieben Prozent 

aus der Versicherungsbranche. Weitere 13 Prozent zählen zur Finanzbranche und drei 

Prozent stammen aus der Chemiebranche.  

 
Abb. 4 Branchenzusammensetzung Dow Jones 30. Quelle: Eigene Darstellung, 2017, nach finanz-
treff.de, 2017a. 

Von den 653 Führungspersonen besitzen nur 20,83 Prozent (136) einen identifizierba-

ren Twitter Account. Als identifizierbar werden Accounts gezählt, die entweder verifi-

ziert sind, ein Foto enthalten, in der Beschreibung die Position und bzw. oder das Un-

ternehmen enthalten, von verifizierten Mitarbeitern oder dem Unternehmensaccount 

„gefollowed“ werden oder die in Tweets von dem Unternehmen erwähnt werden.  

 

Es wird deutlich, dass bei einem Drittel der Unternehmen keine der Führungspersonen 

einen zu definierenden Account auf Twitter besitzt. Unter den zehn Unternehmen ohne 

Twitterpräsenz der Führungspersonen sind je zwei Energie- und Pharmakonzerne, 

zwei Banken, ein Versicherer, ein Dienstleister, der unter anderem in der Versiche-

rungsbranche aktiv ist, und ein Maschinenbaukonzern.  

 

Bei der Betrachtung der Verteilung der 136 Accounts nach Branche wird deutlich, dass 

mehr als die Hälfte der Accounts der Technologie-, Telekommunikation- und Software-

industrie zuzuweisen sind (s. Abb. 5). Aus der Energiebranche sowie der Versiche-
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rer/Dienstleistungsbranche hat keine der Führungspersonen einen eigenen Account. 

Auch in der Pharmaindustrie ist die Präsenz gering. Nur Adam H. Schechter von Merck 

& Co. besitzt in dieser Branche einen aktiven Twitter Account. Damit wird die Hypothe-

se bestätigt, dass vermehrt Führungspersonen aus den Branchen Technologie, Tele-

kommunikation und Software sowie Handel, Konsum und aus Mischkonzernen aktiv im 

sozialen Netzwerk Twitter agieren.  

 

 
Abb. 5 Twitter Accounts von Führungspersonen nach Branche. Quelle: Eigene Darstellung, 2017. 

Für die Betrachtung der Twitter Accounts nach Position der Führungspersonen wurden 

Positionen ähnlicher Aufgabenbereiche und Abteilungen zusammengefasst. Abbildung 

6 zeigt auf, dass nur 13 Prozent der CEOs unter den 136 Accounts sind. Die Kommu-

nikations- und Marketingexperten machen ebenfalls nur elf Prozent der Accounts aus, 

obwohl es ihr Metier sein sollte, auch über moderne Kommunikationskanäle zu kom-

munizieren. Führungspersonen mit der Bezeichnung Senior Vice President (SVP) ma-

chen mit 24 Prozent den größten, eigenständigen Teil aus. Dabei haben die SVPs un-

terschiedliche Aufgabenbereiche in den Unternehmen. Sei es Business Development, 

Vertrieb, Operations oder Supply Chain Management. Die Aufgaben sind vielfältig. 

Zudem sind viele Executive Vice Presidents (EVP), Presidents einzelner Regionen und 

General Manager auf Twitter aktiv.  
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Abb. 6 Betrachtung der Twitter Accounts nach Position der Führungspersonen. Quelle: Eigene 
Darstellung, 2017. 

Um herauszufinden, worauf es beim Twittern als Führungsperson ankommt, werden im 

weiteren Verlauf einzelne Kriterien nach einem Ranking betrachtet und miteinander 

verglichen. Das vollständige Ranking entnehmen Sie bitte den Ergebnissen im beige-

fügten Excel-Dokument. Für die Analyse dieser Arbeit werden nur die Top 15 Füh-

rungspersonen der einzelnen Kriterien betrachtet.  

 

Werden die Führungspersonen nach der Gesamtzahl der Tweets betrachtet, zeigt sich, 

dass Ben Sherwood von Walt Disney die meisten Tweets mit 14.700 gepostet hat (s. 

Tab. 1). Darauf folgt mit weitem Abstand mit 7.190 Tweets Anil Menon, Global Presi-

dent von dem Technologieunternehmen Cisco Systems. Zehn der 15 Unternehmen 

stammen dabei aus der Technologie-, Software- und Telekommunikationsbranche. Die 

Betrachtung unterstützt erneut die Hypothese, dass diese Branche stark aktiv ist. Ben 

Sherwood von Walt Disney arbeitet zudem genau wie Clay Johnson, Wal-Mart, in der 

Konsumbranche und Beatriz Perez für Coca-Cola in der Nahrung- und Lebensmittel-

branche. Die deutliche Mehrheit der Top 15 Führungspersonen mit den meisten 

Tweets stammt demnach aus den als aktiv eingeschätzten Branchen.  
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In der Gesamtbetrachtung kann jedoch nicht beurteilt werden, wie groß der Zeitraum 

ist, in dem die hohe Zahl an Tweets gepostet wurde. Auch kann anhand der Gesamt-

zahl der Tweets nicht die Reichweite abgelesen werden. Die Daten geben aber Aus-

kunft darüber, welche Positionen am häufigsten über Twitter kommunizieren.   

 

# Name der Füh-

rungsperson 

Position Gesamt-

zahl der 

Tweets 

Unternehmen 

1 Ben Sherwood Co-Chair 14.700 Walt Disney 

2 Anil Menon Global President  7.190 Cisco Systems 

3 Ronan Dunne EVP & GP  6.767 Verizon 

4 Scott Guthrie EVP  6.733 Microsoft 

5 Rowan Trollope SVP & GM 6.316 Cisco Systems 

6 David Kenny SVP 4.500 IBM 

7 Jeff Weiner CEO at LinkedIn 3.905 Microsoft 

8 Beth Comstock Vice Chair 3.671 General Electrics 

9 Frank Palumbo SVP  3.270 Cisco Systems 

10 Jon C. Iwata SVP Marketing & 

Communication 

2.740 IBM 

11 George Fischer SVP & GP  2.020 Verizon 

12 Stacey Tank Coporate Communica-

tions & External Affairs 

1.858 Home Depot 

13 Beatriz Perez SVP & Chief Public 

Affairs, Communica-

tions & Sustainability 

Officer 

1.853 Coca-Cola 

14 Joe Cozzolino SVP, Services 1.832 Cisco Systems 

15 Clay Johnson EVP & CIO Wal-Mart 

Stores 

1.780 Wal-Mart 

Tab. 1 Top 15 Führungspersonen nach Gesamtzahl Tweets. Quelle: Eigene Darstellung, 2017. 

In Abbildung 7 wird die Verteilung nach Position im Unternehmen betrachtet. Deutlich 

wird, dass Führungspersonen mit der Position des Senior Vice President (SVP) die 

meisten Tweets gepostet haben, seit sie bei Twitter aktiv sind. Am zweithäufigsten 

posten Führungspersonen, die unter anderem Executive Vice President (EVP) sind. 

Zudem posten auch Führungspersonen der Kommunikations-, Marketing- und Informa-

tionsabteilungen häufig. Unter den Top 15 nach Gesamtzahl der Tweets befindet sich 

jedoch nur ein CEO und je ein Co-Chair und Vice Chair.  
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Abb. 7 Top 15 Führungspersonen nach Gesamtzahl Tweets unterteilt nach Position. Quelle: Eigene 
Darstellung, 2017. 

Auch bei der Betrachtung der Tweets pro Monat ändert sich an der Verteilung nicht 

viel. Führungspersonen wie CEO und President twittern weniger als SVP und EVP (s. 

Abb. 8).  

 

 

 
Abb. 8 Top 15 Führungspersonen nach Tweets pro Monat unterteilt nach Position. Quelle: Eigene 
Darstellung, 2017. 

Betrachtet man die Top 15 Führungspersonen nach den Tweets pro Monat wird zudem 

deutlich, dass die Führungspersonen durchschnittlich ein- bis viermal pro Tag twittern 

(s. Tab. 2). Welche Auswirkungen die Quantität der Tweets auf die Reichweite hat, 

wird im weiteren Verlauf betrachtet.   
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# Name der Füh-

rungsperson 

Position Tweets pro 

Monat Mit-

gliedsdauer 

(gerundet) 

Unternehmen 

1 Ben Sherwood Co-Chair 130 Walt Disney 

2 Ronan Dunne EVP & GP  101 Verizon 

3 Martin Burvill SVP & GP  89 Verizon 

4 Anil Menon Global President  82 Cisco Systems 

5 Scott Guthrie EVP  69 Microsoft 

6 Jordi Botifoll President Latin Ame-

rica 

51 Cisco Systems 

7 Rowan Trollope SVP & GM 51 Cisco Systems 

8 David Kenny SVP 48 IBM 

9 Jeff Weiner CEO at LinkedIn 39 Microsoft 

10 Douglas (Doug) 

W. Fisher 

SVP & GM  37 Intel 

11 Liz Centoni SVP & GM  37 Cisco Systems 

12 Beth Comstock Vice Chair 35 General 

Electrics 

13 Rick Snyder SVP  31 Cisco Systems 

14 Frank Palumbo SVP  31 Cisco Systems 

15 John N. Stewart SVP, Chief Security & 

Trust Officer 

31 Cisco Systems 

Tab. 2 Top 15 Führungspersonen nach Tweets pro Monat Mitgliedsdauer. Quelle: Eigene Darstel-
lung, 2017. 

Betrachtet man die Accounts nach der Gesamtmenge der Follower wird deutlich, dass 

die Top 3 der Technologiebranche angehören. Unter den 15 Unternehmen mit den 

meisten Followern befinden sich zwölf Unternehmen aus der Technologie-, Software- 

und Telekommunikationsbranche. Zwei stammen zudem aus der Konsumbranche und 

General Electrics ist der einzige Mischkonzern unter den Top 15 mit Beth Comstock, 

Vice Chair.  

 

Außerdem wird deutlich, dass Quantität nicht alles ist. Tim Cook, CEO von Apple, twit-

tert im Monat etwa acht bis neun mal, während Ben Sherwood von Walt Disney bis zu 

vier Tweets am Tag postet. Cook hat damit 5,47 Millionen Follower und Sherwood nur 

35.900 (s. Tab. 3).   

 

 



 

25 

# Name der Füh-

rungsperson 

Position Follower Unternehmen 

1 Tim Cook CEO 5.470.000 Apple 

2 Satya Nadella CEO 1.350.000 Microsoft 

3 Jeff Weiner CEO at LinkedIn 517.000 Microsoft 

4 Philip W. Schiller SVP, Worldwide Mar-

keting 

226.000 Apple 

5 Scott Guthrie EVP  144.000 Microsoft 

6 Eddy Cue SVP  144.000 Apple 

7 Angela Ahrendts SVP 135.000 Apple 

8 Beth Comstock Vice Chair 93.300 General 

Electrics 

9 Robert A. Iger Chairman & CEO 39.300 Walt Disney 

10 Ben Sherwood Co-Chair 35.900 Walt Disney 

11 Ronan Dunne EVP & GP 32.600 Verizon 

12 Chuck Robbins CEO 27.700 Cisco Systems 

13 Terry Myerson EVP  26.400 Microsoft 

14 Jon C. Iwata SVP, Marketing & 

Communication 

21.800 IBM 

15 Rowan Trollope 

 

SVP & GM 

 

21.200 

 

Cisco Systems 

 
Tab. 3 Top 15 Führungspersonen nach Followern. Quelle: Eigene Darstellung, 2017. 

 

Unterteilt nach Position verdeutlicht sich, dass SVPs nicht nur viel twittern, sondern 

auch 27 Prozent der reichweitenstärksten 15 Führungspersonen ausmachen. Weitere 

27 Prozent stammen allerdings auch von CEOs und sechs Prozent zudem von einem 

Chairman und CEO. Obwohl CEOs weniger twittern als SVPs, sind sie gleichermaßen 

für Follower von Interesse (s. Abb. 9).  
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Abb. 9 Top 15 Führungspersonen nach Gesamtzahl Follower unterteilt nach Positionen. Quelle: 
Eigene Darstellung, 2017. 

Bei der Betrachtung der Follower pro Monat wird offensichtlich, dass es nur kleine Än-

derungen im Ranking gibt (s. Tab. 4). So verdrängt Robert A. Iger, CEO von Walt Dis-

ney, Jeff Weiner vom dritten Platz. Außerdem befinden sich unter den Top 15 nur noch 

elf Technologie-, Software- und Telekommunikationsunternehmen. Hinzugekommen 

sind Steve Easterbrook, President und CEO von McDonald’s, und Ann-Marie Camp-

bell, EVP von Home Depot sowie John T. Chambers, Executive Chairman bei Cisco 

Systems. Mit Home Depot schafft es die Handelsbranche in die Top 15 und mit McDo-

nalds’s ein weiteres Konsumunternehmen. In der Branchenzusammensetzung gibt es 

demnach einen leichten Wandel. Dieser ist jedoch nicht aussagekräftig, da er nur mi-

nimal ist. Es ist aber zu begrüßen, dass diese Branchen begonnen haben, Social Me-

dia zu nutzen und bei den Rezipienten gut ankommen.     
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# Name der Füh-

rungsperson 

Position Follower pro 

Monat Mit-

gliedsdauer 

(gerundet) 

Unternehmen 

1 Tim Cook CEO 113.958 Apple 

2 Satya Nadella CEO 13.366 Microsoft 

3 Robert A. Iger Chairman & CEO 6.550 Walt Disney 

4 Jeff Weiner CEO of LinkedIn 5.119 Microsoft 

5 Philip W. Schiller SVP Worldwide 

Marketing 

2.173 Apple 

6 Angela Ahrendts SVP  1.552 Apple 

7 Scott Guthrie EVP 1.469 Microsoft 

8 Eddy Cue SVP 1.152 Apple 

9 Beth Comstock Vice Chair 897 General 

Electrics 

10 Ronan Dunne EVP & GP 487 Verizon 

11 John T. Cham-

bers 

Executive Chair-

man 

441 Cisco Systems 

12 Steve Easter-

brook  

President and CEO 353 McDonald's 

13 Ben Sherwood Co-Chair 318 Walt Disney 

14 Ann-Marie 

Campbell 

EVP 274 Home Depot 

15 Chuck Robbins CEO 264 Cisco Systems 
Tab. 4 Top 15 Führungspersonen nach Followern pro Monat Mitgliedsdauer. Quelle: Eigene Dar-
stellung, 2017. 

Wird auch hier die Zusammensetzung nach Position betrachtet, zeigt sich, dass es ein 

Wachstum unter den aktiven CEOs, Presidents und Chairmen gibt (s. Abb. 10). Im 

Vergleich zu der Darstellung der Top 15 Führungspersonen nach Followern insgesamt, 

werden bei der Betrachtung nach Monat auch neuere Accounts berücksichtigt. Die 

CEOs haben ein stetes und schnelles Wachstum an Reichweite. Auch, wenn sie noch 

nicht so lange aktiv sind, können sie hohe Followerzahlen pro Monat verbuchen. Das 

spricht für die Beliebtheit der Top Führungsebene von Unternehmen auf Twitter.  
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Abb. 10 Top 15 Führungspersonen nach Followern pro Monat unterteilt nach Position. Quelle: Ei-
gene Darstellung, 2017. 

Des Weiteren wird bei der Betrachtung der Top 15 Führungspersonen deutlich, wie 

wichtig eine Verifizierung des Accounts für die Reichweite ist. Von 136 Accounts sind 

nur 24 Accounts mit dem blauen Haken von Twitter verifiziert. Unter den Top 15 Füh-

rungspersonen mit den meisten Followern pro Monat sind 13 der verifizierten Ac-

counts. Es wird aber auch deutlich, dass der blaue Haken nicht die einzige Möglichkeit 

ist, um Follower von der Echtheit des Profils zu überzeugen. Werden die übrigen Ac-

counts der Top 20 nach Followern pro Monat betrachtet, die keinen blauen Haken an 

ihrem Profil haben, zeigt sich folgendes: Sofern das Profil ein ansprechendes Foto be-

inhaltet, in der Profilbeschreibung das Unternehmen und die Position genannt werden, 

Beiträge des Unternehmens geretweetet, unternehmensrelevante Beiträge gepostet 

werden sowie der Unternehmer ab und an von anderen verifizierten Veranstaltern und 

Unternehmern markiert wird, sehen Follower das Profil als glaubwürdig und aussage-

kräftig an. Die Followerzahlen können so pro Monat der Mitgliedsdauer zwischen 175 

und 440 liegen. Bei mit dem blauen Haken verifizierten Accounts liegt die Spanne zwi-

schen 263 und 113.958 Followern pro Monat.  

 

Im zweiten Schritt der Inhaltsanalyse wurden die Tweets der Top 8 Führungspersonen 

nach Followern pro Monat betrachtet. Dabei wurden alle Tweets inklusive der 

Retweets vom 01. März 2017 bis 15. Mai 2017 berücksichtigt. Insgesamt wurden dem-

nach 346 Tweets nach den definierten Kriterien analysiert. Verstärkt wurde dabei der 

Zusammenhang zwischen Häufigkeit des Twittern und der Interaktion betrachtet. Dabei 

wurde untersucht, ob die Quantität im Interesse der Follower ist. Hierzu wurde die Ge-

samtzahl der Interaktionen, d.h. Likes, Kommentare und Retweets, durch die Gesamt-

zahl der Follower geteilt, welche die potenziellen Impressionen eines Tweets darstellen 

(vgl. Twitter Hilfe-Center, 2017b). Die Interaktionsrate oder auch Engagement Rate 

setzt die Response der Follower in Relation zu der Gesamtzahl. Denn jedem Follower 
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werden die Tweets auf seiner persönlichen Startseite angezeigt und demnach als Im-

pression gewertet. Über den profilgebundenen Analytics-Bereich von Twitter kann die 

Engagement Rate genauer bestimmt werden, da dort nur „echte“ Impressionen gewer-

tet werden, d.h. die Häufigkeit der Anzeige des Tweets in Timeline und Suchergebnis-

sen (vgl. Twitter Hilfe-Center, 2017b).  

 

Unter den Top 8 der Führungspersonen nach Followern pro Monat befinden sich Tim 

Cook, CEO von Apple; Satya Nadella, CEO von Microsoft; Robert Iger, Chairman und 

CEO von Walt Disney; Jeff Weiner, CEO von LinkedIn, Philip Schiller, SVP Worldwide 

Marketing bei Apple; Angela Ahrendts, SVP Retail ebenfalls bei Apple; Scott Guthrie, 

EVP Microsoft Cloud und Enterprise Group sowie Eddy Cue, SVP Internet Software 

und Services bei Apple.  

 

Von den acht Führungspersonen twittern Weiner und Guthrie am häufigsten. Die mo-

natlichen Quoten von 39 und 69 Tweets pro Monat sind dabei deutlich höher als von 

den anderen sechs, die sich im einstelligen Bereich befinden. Es kristallisiert sich je-

doch heraus, dass insbesondere Guthrie vermehrt retweetet. Von den 213 untersuch-

ten Tweets sind nur 13 Tweets von Guthrie, der Rest sind Retweets von Kollegen und 

Unternehmensaccounts des Microsoft Konzerns. Eddy Cue kann zudem schwer vergli-

chen werden, da er mit einer monatlichen Quote von einem Tweet pro Monat wenig 

twittert und im Untersuchungszeitraum nur einen Tweet veröffentlicht hat. Dieser be-

fasste sich mit einem Treffen zwischen ihm und einem alten Freund und erhielt eine 

Interaktionsrate von 77 pro 10.000 Follower. Das ist die zweithöchste Interaktionsrate 

der acht untersuchten Führungspersonen. 

 

Bei der inhaltlichen Analyse der Tweets wurde deutlich, dass die gesellschaftlichen 

Themen und Tweets zu persönlichen Interessen mit sinkender Followerzahl abneh-

men. Während Tim Cook eine Mischung aus gesellschaftlichen und unternehmensbe-

zogenen Themen abdeckt, sind die Tweets und Retweets von Scott Guthrie überwie-

gend über Produktvorstellungen, Updateankündigungen, Vorstellungen von 

Neukunden und Veranstaltungen wie Trainingssessions mit Führungspersonen, Mes-

sen und Konferenzen. Mit der Interaktionsrate von 15 Tweets pro 10.000 Follower liegt 

Guthrie im Vergleich auf Platz sechs von acht. Cook nutzt Anlässe wie Ostern und den 

St. Patricks Day, um Kunden weltweit schöne Feiertage zu wünschen. Er spricht an 

Tagen wie dem Bloody Sunday über Gleichberechtigung aller Menschen, äußert sich 

am International Women’s Day zu Frauenrechten und wie wichtig diese sind. Auch am 

Earth Day schafft er es das Thema Umwelt mit Apple und der Unternehmensvision zu 

verbinden. Hinzu kommen Tweets zur Wertschätzung von Mitarbeitern und Besuche in 



 

30 

Universitäten seinerseits zur Unterstützung der Studenten und des Football Teams. 

Cook verbucht die fünfthöchste Interaktionsrate (19 pro 10.000 Follower). Die meisten 

Reaktionen erhält Cooks Tweet auf Russisch zu den Anschlägen in St. Petersburg. 

Danach folgen die Feiertagswünsche für den türkischen Nationalfeiertag der nationalen 

Souveränität und des Kindes. 

 

Auch Satya Nadella vermischt gesellschaftliche Themen mit branchen- und unterneh-

mensbezogenen Ereignissen und Neuigkeiten. Auch hier sind die Wertschätzung von 

Mitarbeitern und Kunden sowie die Nachwuchsförderung ein Thema. Trotz der hohen 

Followerzahlen kann er jedoch nur eine geringe durchschnittliche Interaktionsrate ver-

buchen (6 pro 10.000 Follower). 

 

Robert Iger verbucht mit 113 Interaktionen pro 10.000 Follower die höchste Interakti-

onsrate. Dabei twittert er vor allem über seine persönlichen Interessen im Bereich 

Sport und schneidet auch private Themen an. Zudem lobt er seine Mitarbeiter, kündigt 

neue Filme und Unternehmensentscheidungen an und besucht ebenfalls Universitäten. 

Seine Tweets bestehen aus nur wenigen Retweets.  

 

Die Betrachtung der Tweets von Jeff Weiner zeigen auf, dass insbesondere Tweets mit 

persönlichen Management-Weisheiten, der Meilenstein von LinkedIn mit 500 Millionen 

Mitgliedern und Artikel zu technischen Themen wie SpaceX und Robotern bei seinen 

Followern Reaktionen hervorrufen. Trotzdem hat er im Durchschnitt die geringste 

durchschnittliche Interaktionsrate (3 pro 10.000 Follower) zu verbuchen. Weiner deckt 

zudem politische Themen wie Obama Care ab.  

 

Philip Schiller liegt mit einer durchschnittlichen Interaktionsrate von 29 pro 10.000 

Follower auf Platz vier. Er verkörpert in seinen Tweets insbesondere Bodenständigkeit 

und Wertschätzung für Journalisten und Kunden. Er kommuniziert zudem Apples Un-

terstützung von Start-Up-Unternehmen mit Schulungen.  

 

Angela Ahrendts steht mit einer durchschnittlichen Interaktionsrate von 45 pro 10.000 

Follower auf Platz 3. Sie kommuniziert überwiegend unternehmensbezogen. Dabei 

geht es um CSR Maßnahmen, Produktvorstellungen, Neueröffnungen und die Wert-

schätzung der Mitarbeiter und Kunden. Sie nutzt ihre Tweets insbesondere um für 

Apple Werbung zu machen und kommuniziert keine persönlichen Meinungen oder In-

teressen. 
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Die Mehrheit der Tweets wird durch Anhänge unterstützt. Dabei geht es vor allem um 

Fotos bzw. Grafiken und Links zu Artikeln, Beiträgen auf Firmenblogs oder der Fir-

menwebsite. Die Anhänge werden genutzt, um die Tweets zu visualisieren. Jedoch 

kann bei einigen Tweets wie z.B. bei Weisheiten von Jeff Weiner gut auf Bilder verzich-

tet werden. Bei Guthries Retweets sind meistens mehrere Anhänge enthalten. Häufig 

werden ein Foto, GIF oder eine Grafik durch Links ergänzt, die zu ausführlichen Infor-

mationen, Downloads oder Anmeldeformularen führen.  

5.1.4 Zwischenfazit  
Aus der Inhaltsanalyse wird deutlich, dass es branchenspezifische Unterschiede gibt. 

Insbesondere Führungspersonen aus dem Technologie-, Telekommunikations- und 

Softwarebereich sind in den USA bereits auf Twitter aktiv. Dabei zählen Führungsper-

sonen aus diesem Bereich zu den aktivsten und erfolgreichsten. Robert Iger, CEO von 

Walt Disney, zeigt aber auch, dass die Konsumbranche ebenso eine erfolgsverspre-

chende Branche ist, um als Führungsperson auf Twitter aktiv zu werden.  

 

Ein weiterer Erfolgsfaktor ist die Position der Führungsperson im Unternehmen. So 

müssen CEOs weniger aktiv twittern, um hohe Followerzahlen zu erreichen. Die Quali-

tät geht zudem vor Quantität. Unter den Top 8 nach Followern pro Monat sind sechs 

Führungspersonen mit im Schnitt einem bis acht Tweets pro Monat.  

 

Hohe Interaktion wird bei gesellschaftlichen und persönlichen Themen erreicht. Das 

breite Spektrum mit einer Mischung aus unternehmensbezogenen und neutralen The-

men scheint bei den Nutzern Interesse zu wecken. Die geringe Interaktion ist nicht un-

natürlich für soziale Netzwerke. So ergaben Studien, dass 70 Prozent der Nutzer län-

derübergreifend nur lesen und nicht selber aktiv werden oder posten (vgl. Opresnik & 

Yilmaz, 2016). 

5.2 Zielgruppenbefragung 
Die Zielgruppenbefragung soll darüber Aufschluss geben, was die Rezipienten von 

einer Kommunikation über Twitter erwarten. Die Zielgruppenbefragung betrachtet das 

Potenzial von Twitter als Kommunikationsinstrument in der Führungskommunikation 

aus Sicht der Rezipienten. Um die Zielgruppe konkret definieren zu können, wird die 

Automobilbranche als Beispiel betrachtet. Im Hinblick auf den Digitalisierungsanspruch 

der Automobilbranche ist zusätzlich von Interesse, welche Erwartungen die Zielgruppe 

gegenüber digitaler Konzernführung in der Automobilbranche hegt.  
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5.2.1 Vorstellung der Automobilbranche  
Unter den 30 DAX Unternehmen befinden sich die drei Automobilkonzerne BMW, 

Daimler und Volkswagen. Die Automobilbranche gilt nach Oliver Wyman (2017) als auf 

sozialen Netzwerken tendenziell inaktive Branche. Da es interessant ist, die Betrach-

tungsweise einer Zielgruppe zu analysieren, dessen Branche noch nicht nennenswert 

präsent in sozialen Netzwerken agiert, wurde diese Branche als Beispiel gewählt. Ge-

mäß Oliver Wyman (2017) sind nur 18 Prozent der Vorstandsmitglieder aus der Auto-

mobilindustrie auf Twitter, LinkedIn oder XING aktiv.  

 

BMW (Bayerische Motoren Werke) wurde bereits 1916 gegründet. Damals unter dem 

Namen „Bayerische Flugzeugwerke AG“. 1917 folgte die Umwandlung zur Bayerischen 

Motoren Werke G.m.b.H. und 1918 zu einer Aktiengesellschaft. Der Konzern „BMW 

Group“ bildet sich dabei aus der BMW AG und den von der BMW AG beeinflussten 

Tochtergesellschaften (vgl. BMW Group, 2017, S. 22). BMW Group agiert in 150 Län-

dern und beschäftigte zum Jahresende 2016 insgesamt 124.729 Mitarbeiter, was ein 

Plus von zwei Prozent bedeutet (vgl. BMW Group, 2017, S. 4). BMW Group verfolgt 

einen deutlichen Innovationsanspruch. So befasst sich die Strategie „NUMBER ONE > 

NEXT“ damit, den Konzern zukunftsorientiert zu führen, weitere Produkte, Marken und 

Dienstleistungen im „Premiumsegment der individuellen Mobilität“ zu entwickeln und 

neue Technologien, Digitalisierung und Vernetzung zu fördern (BMW Group, 2017, S. 

23). Im vergangenen Jahr wurde die Digitalisierung bereits in den Bereichen Vertrieb 

und Marketing vorangetrieben (vgl. BMW Group, 2017, S. 54). 2016 konnte der BMW 

Konzern ein Ergebnis von 9,665 Milliarden Euro erwirtschaften. Das macht ein Plus 

von 4,8 Prozentpunkten (vgl. BMW Group, 2017, S. 34). 

 

Gottlieb Daimler und Carl Benz schufen vor ca. 130 Jahren Daimler. Der Daimler Kon-

zern bildet sich aus der Daimler AG. Daimler fertigt in 19 Ländern (vgl. Daimler, 2017, 

S. 92) und beschäftigte zum Jahresende 2016 282.488 Mitarbeiter, was ein Minus von 

einem Prozent bedeutet (vgl. Daimler, 2017, S. Cover 2). Daimler erreichte 2016 ein 

Konzernergebnis von 8,784 Milliarden Euro und ein dementsprechendes Wachstum 

von einem Prozent zum Vorjahr (vgl. Daimler, 2017, S. „Cover 2“). Auch Daimler hat 

einen hohen Digitalisierungsanspruch. Bei dem DigitalLife Day werden Mitarbeiter in 

den Ideenprozess der Digitalisierung eingebunden und angeregt, ihre eigenen Vorstel-

lungen zu präsentieren (vgl. Daimler, 2017, S. 77). Neben der Digitalisierung der Pro-

dukte und allen Geschäftsfeldern gibt Daimler jedoch auch „im Zuge der Digitalisierung 

eingeleitete Transformationsprozesse [...] in der Führungskultur des Unternehmens“ 

als Ziel an (Daimler, 2017, S. 66). Die Digitalisierung ist bei Daimler eines der vier 

Handlungsfelder in der Unternehmensstrategie (vgl. Daimler, 2017, S. 85).  
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VW beschäftigte zum Jahresende 2016 113.928 Mitarbeiter und damit ein Minus von 

0,1 Prozent (vgl. Volkswagen Aktiengesellschaft, 2017, S. U3). Aufgrund des Diesel-

skandals in den USA, welcher zu deutlichen rechtlichen Konsequenzen und Aus-

gleichszahlungen führte, entstanden Sondereinflüsse in Höhe von knapp 7,5 Milliarden 

Euro (vgl. Volkswagen Aktiengesellschaft, 2017, S. 22). Durch die Sondereinflüsse 

sinkt das operative Ergebnis von 14,6 Milliarden Euro auf etwa 7,103 Milliarden Euro, 

was ein Minus zum Vorjahr (12,8 Mrd. €) bedeutet (vgl. Volkswagen Aktiengesell-

schaft, 2017, S. U3 & S. 22). In der Konzernstrategie „Together – Strategie 2025“ wird 

die Digitalisierung im dritten von vier Eckpfeilern aufgenommen (Volkswagen Aktien-

gesellschaft, 2017, S. 52ff.). VW strebt die Digitalisierung in allen Unternehmensberei-

chen an und möchte nicht nur Vertrieb, Logistik oder Produktion durch Digitalisierung 

stärken, sondern auch die internen Abläufe durch die Digitalisierung verbessern und 

ein partnerschaftliches Miteinander im Alltag erreichen (vgl. Volkswagen Aktiengesell-

schaft, 2017, S. 54).  

 

Die Automobilbranche ist stabil und wächst. Die Unternehmen passen sich den gesell-

schaftlichen und digitalen Ansprüchen an und haben die Digitalisierung fest auf ihrer 

Agenda. Den Automobilmarkt beschreibt Daimler als wachsend. Auch wenn das 

Wachstum in den USA geringer ausfällt als in den Vorjahren bleiben China und Europa 

stabil wachsend (vgl. Daimler, 2017, S. 98). VW beschreibt den Automobilmarkt eben-

falls als wachsend (vgl. Volkswagen Aktiengesellschaft, 2017, S. U4). Auch die BMW 

Group (2017) beschreibt die Wirtschaft weltweit im Hinblick auf die politischen Span-

nungen als „relativ widerstandsfähig gegenüber äußeren Einflüssen“ (S. 34).  

5.2.2 Stakeholderanalyse und Zielgruppendefinition  
Werden die Stakeholderanalysen der Automobilkonzerne betrachtet, wird eine komple-

xe Stakeholderstruktur deutlich. Da die Befragung nur einen Teil der Stakeholder er-

fassen kann, wird der Bereich „Gesellschaft“, spezieller „Medien“ betrachtet (vgl. Abb. 

11). Die Medien sind im Gegensatz zu den Shareholdern, auch wenn diese ein ebenso 

großes Interesse an Twitternews haben sollen (vgl. Kubowicz Malhotra & Malhotra, 

2016), besser zu identifizieren. Es ist unklar, wer Aktionär oder Investor ist. Medien 

können aber recherchiert und einzelne Journalisten gemäß des Themenbereichs iden-

tifiziert werden.  
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Abb. 11 Stakeholderanalyse VW Konzern. Quelle: Volkswagen Aktiengesellschaft, 2014, S. 24. 

Am Ende der Recherche wurden Kontaktdaten von 1.046 Journalisten gesammelt. Von 

diesen 1.046 Kontaktdaten, konnten 1.004 E-Mails mit dem Umfragelink zugestellt 

werden. Die recherchierten Journalisten beschäftigen sich mit den Themen um Wirt-

schaft und Automobilbranche. Die Zielgruppe wurde nicht nach bestimmten demografi-

schen Quoten gewählt, da die Zielgruppenbefragung der Bestandsaufnahme und Mei-

nungsabfrage dient und keine Aussagen im Zusammenhang mit demografischen 

Kriterien getroffen werden sollen. Die Abfrage demografischer Angaben dient lediglich 

dazu, die Ergebnisse einer definierten Zielgruppe zuordnen zu können.  

5.2.3 Fragebogen-Konzeption und geplante Verbreitung 
Der Fragebogen besteht aus 13 Fragen und ist auf zwei Seiten aufgeteilt. Die erste 

Seite fragt demografische Daten der Teilnehmer ab. Dabei geht es um das Geschlecht 

und die Altersgruppe, aber auch um die Art des Mediums, für das gearbeitet wird. Zu-

dem werden auch das Ressort des jeweiligen Journalisten und die Position abgefragt. 

Bei den Fragen eins bis drei bezüglich des Geschlechts, Alters und der Art des Medi-

ums handelt es sich um geschlossene Fragen. Es werden Antwortmöglichkeiten vor-

gegeben. Bei der Art des Mediums können mehrere Antwortmöglichkeiten ausgewählt 

werden, da Journalisten häufig für mehrere Medien arbeiten. Die Fragen vier und fünf 

sind offen und überlassen dem Journalisten eine freie Antwortmöglichkeit. Die Antwor-

ten können in der Auswertung gebündelt und kategorisiert werden.  
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Auf der zweiten Seite werden die Journalisten bezüglich der Nutzung von Twitter be-

fragt. Frage sechs ist eine geschlossene Frage und fragt, ob Twitter genutzt wird. Da-

nach wird darauf hingewiesen, dass diejenigen, die Twitter nicht nutzen, gemäß ihrer 

persönlichen Einschätzung die folgenden Fragen beantworten sollen. Frage sieben ist 

eine Skalenfrage. Hier sollen die Teilnehmer vorgegebene Aussagen in Hinsicht auf 

ihre Twitter-Nutzung bewerten. Frage acht und neun geben Antwortmöglichkeiten vor. 

Dabei wird abgefragt, welche Sprachen auf Twitter bevorzugt werden und welchen 

Personengruppen bevorzugt gefolgt wird. Frage zehn fragt nach den Interessens-

schwerpunkten und gibt Themenbereiche an. Die Fragen elf, zwölf und dreizehn befra-

gen die Teilnehmer konkret zu dem Thema Führungspersonen auf Twitter. Abgefragt 

wird das grundsätzliche Interesse an Führungspersonen auf Twitter, mögliche Themen 

der Führungspersonen und die Häufigkeit. Der vollständige Fragebogen befindet sich 

im Anhang. 

 

Die Umfrage wird gezielt an die ausgewählten Wirtschafts- und Automobil-Journalisten 

per E-Mail versandt. Der erste Versand erfolgte am 18. Juni und es wurden zwei Re-

minder per Mail versandt. Der Versand erfolgte über das Newsletter-Tool „MailChimp“. 

Da Ziel lag bei zumindest 100 Teilnehmern.     

5.2.4 Durchführung 
Über den gezielten Versand wurden 1.004 Wirtschafts- und Automobiljournalisten er-

reicht. Davon nahmen 103 an der Umfrage teil. Nur 99 schlossen den Fragebogen bis 

zum 19. Juli ab. Aufgrund der geringen Teilnahmequote trotz mehrfacher Erinnerung 

und Bitte um Beantwortung des Fragebogens sowie der Verlängerung des Befra-

gungszeitraums konnte kein repräsentatives Ergebnis erreicht werden. Die Antworten 

werden jedoch aufgegriffen und als Anregungen für die Handlungsempfehlungen ge-

nutzt. Die detaillierten Ergebnisse sind im Anhang bereitgestellt.  

5.2.5 Auswertung 
In der Auswertung werden ausschließlich die Antworten der 99 Teilnehmer berücksich-

tigt, die den Fragebogen abgeschlossen haben. Davon sind nur 16 Teilnehmer weib-

lich, 74 Teilnehmer männlich und 9 Teilnehmer machten keine Angabe zu ihrem Ge-

schlecht (vgl. Anhang E. Frage 1). Die Mehrzahl der Teilnehmer ist zwischen 30 und 

59 Jahre alt (86), drei Teilnehmer sind zwischen 18 und 29 Jahre alt und neun Teil-

nehmer sind 60 Jahre und älter (vgl. Anhang E. Frage 2). Die Teilnehmer sind für un-

terschiedliche Arten von Medien tätig und teilweise auch für mehrere Arten gleichzeitig 

(s. Abb. 12). 
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Abb. 12 Zusammensetzung der Teilnehmer nach Art des Mediums. n = 99. Quelle: Eigene Darstel-
lung, 2017. 

Bei der Twitter-Nutzung wird deutlich, dass nur 45 von 99 Teilnehmern Twitter nutzen, 

während hingegen 24 Teilnehmer Twitter gar nicht nutzen und weitere 30 Teilnehmer 

keine Angabe machten (vgl. Anhang E. Frage 6). Trotzdem gaben 97 von 99 Teilneh-

mern Auskunft darüber, wie Twitter ihrer Einschätzung nach genutzt wird (s. Abb. 13). 

Dabei wird deutlich, dass die Teilnehmer unterschiedlicher Meinung sind, ob sie Follo-

wer oder aktiver Sender von Tweets sind. So schätzen 44 Teilnehmer sich überwie-

gend als Sender ein (stimme eher nicht zu und stimme nicht zu) und 47 Teilnehmer 

geben an, überwiegend Follower zu sein (stimme eher zu und stimme zu). Twitter dient 

laut Befragten vermehrt dazu, Personen der Öffentlichkeit sowie Unternehmen zu fol-

gen, weniger um in Kontakt mit Freunden und Bekannten zu bleiben. Twitter zählt für 

die Befragten als Informationsquelle und 26 würden Tweets in Artikel integrieren, wei-

tere 29 können sich dies vorstellen. Dabei stehen nicht unbedingt Trends bei der Twit-

ter-Nutzung im Vordergrund. 
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Abb. 13 Einschätzung der Twitter-Nutzung. n = 97. Quelle: Eigene Darstellung, 2017. 

Bei der Sprache wird deutlich, dass neben Deutsch insbesondere Englisch auf Twitter 

von den Befragten bevorzugt wird (vgl. Anhang E. Frage 8). Fünf Teilnehmer sprachen 

sich zudem für Französisch aus.  

 

Frage neun befasst sich mit den Personengruppen, denen die Befragten über Twitter 

folgen würden. Hierbei war eine Mehrfachauswahl möglich. Die Mehrheit würde insbe-

sondere Unternehmen, anderen Medien, Politikern und weiteren Personen der Öffent-

lichkeit wie z.B. Unternehmern folgen (s. Abb. 14).  

 
Abb. 14 Bevorzugt "gefolgte" Personengruppen auf Twitter. n = 95. Quelle: Eigene Darstellung, 
2017. 
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Auch bei Frage zehn war eine Mehrfachauswahl möglich. Die Teilnehmer konnten ihre 

Interessen angeben. Hier spiegeln die Befragten ein breites Spektrum an Interessen 

wider (vgl. Anhang E. Frage 10). Dabei werden insbesondere die Themen, mit denen 

die Journalisten sich beruflich beschäftigen, genannt. Bei den Befragten handelt es 

sich um Wirtschafts-, Technik- und Automobiljournalisten. Für viele Teilnehmer stehen 

aber auch Neuigkeiten aus der Welt bei der Nutzung von Twitter im Fokus, was wiede-

rum durch das Interesse an Medien auf Twitter unterstützt wird.  

 

44 der 99 Teilnehmer (44,4%) können sich vorstellen, einer Führungsperson eines 

Aktienunternehmens auf Twitter zu folgen (vgl. Anhang E. Frage 11). Weitere etwa 18 

Prozent sind unentschlossen und etwa sieben Prozent geben an, dass sie der Füh-

rungsperson nur folgen würden, wenn etwas beruflich für sie relevantes getwittert wird. 

Etwa 22 Prozent würden Führungspersonen auf Twitter nicht folgen. Die Befragten 

wünschen sich dabei ein breites Spektrum an Themen von den Führungspersonen (s. 

Abb. 15). Neben unternehmensbezogenen Themen sollen Führungspersonen auch 

insbesondere ihre Meinungen zu politischen und gesellschaftlichen Themen kommuni-

zieren. Zudem sollen sie persönliche Anliegen preisgeben und interessante Themen, 

die nicht zwingend mit dem Unternehmen zusammenhängen, teilen.  

 
Abb. 15 Gewünschte Themen von Führungspersonen auf Twitter. n = 94. Quelle: Eigene Darstel-
lung, 2017. 

In Bezug auf die Häufigkeit des Twittern von Führungspersonen ist die Mehrheit sich 

einig, dass nur Tweets abgesetzt werden sollten, wenn etwas kommuniziert werden 

kann (vgl. Anhang E. Frage 13). Es wird kein Mindestrhythmus gefordert, jedoch be-

steht auch Interesse daran, dass zwischen mindestens einmal im Monat und zwei bis 

dreimal die Woche getwittert wird.   
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6 Interpretation der Untersuchungsergebnisse 
Die Inhaltsanalyse hat gezeigt, dass bestimmte Branchen aktiver und auch beliebter 

auf Twitter sind als andere. Dazu zählen Technologie, Telekommunikation und Soft-

ware, Konsum, Mischkonzerne sowie Handel. Wird die Branchenzusammensetzung 

der DAX 30 betrachtet, summieren sich diese Branchen auf einen Anteil von 23 Pro-

zent (s. Abb. 16). Rechnet man Automobile und Transport als Konsumbranchen dazu, 

erhöht sich der Anteil auf 40 Prozent. Demnach gibt es für knapp 40 Prozent der DAX 

Unternehmen ein Potenzial, Twitter für Führungspersonen zu nutzen.  

 
Abb. 16 Branchenzusammensetzung DAX 30. Quelle: Eigene Darstellung, 2017, nach finanztreff.de, 
2017b. 

Die befragten Journalisten gaben an, dass sie auf Twitter überwiegend Medien, Unter-

nehmen, Politikern sowie Personen der Öffentlichkeit wie z.B. Unternehmern folgen 

würden. Zudem gab die Mehrheit der Journalisten an, sich vorstellen zu können, einer 

Führungsperson auf Twitter zu folgen oder vielleicht zu folgen. Dabei wünschen sie 

sich Relevanz für ihren Beruf. Auch die Journalisten fordern weniger, aber dafür quali-

tativ hochwertige Tweets mit einem Spektrum an Themen. Meinungen zu politischen 

und gesellschaftlichen Themen, persönliche Interessen, unternehmens- und bran-

chenbezogene Nachrichten, interessante Links, Neuprodukte, personelle Änderungen 

und persönliche Meinungen sind gefragt. Insbesondere besteht ein Interesse an der 

persönlichen Meinung auch zu Politik und Gesellschaft. Diese Aussagen decken sich 

mit den Erkenntnissen der Inhaltsanalyse. Bei der Häufigkeit der Tweets scheint insbe-

sondere bei CEOs eine hohe Frequenz negativ aufzufallen. Einer der Journalisten gab 

an: „Ein CEO, der twittert statt zu arbeiten, sollte seinen Job räumen.“ Bei der Sprache 
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wird deutlich, dass sowohl auf deutsch für ausschließlich dem DACH Bereich getwittert 

werden kann oder aber auf Englisch für das gesamte Tätigkeitsgebiet des Konzerns.  

7 Fazit und Handlungsempfehlung 
Soziale Netzwerke für Führungspersonen zeigen Potenzial. Auch für ausgewählte DAX 

30 Unternehmen. Das Interesse besteht, Führungspersonen in der Öffentlichkeit zu 

sehen. Sie haben eine große Wirkung auf die Reputation des Unternehmens. Dabei 

muss die Präsenz auf den sozialen Netzwerken gut geplant sein, um Risiken zu ver-

meiden. Das bedeutet unter anderem auch, sorgsam zu überlegen: Ist unser Unter-

nehmen für Social Media geeignet? Dazu können drei Bereiche grundlegend als An-

haltspunkte betrachtet werden: Die Branche, die bisherige Präsenz des Unternehmens 

in verschiedenen Medien und der Aufbau bzw. die Zusammensetzung des Füh-

rungsteams (s. Abb. 17).  

Soziale Netzwerke stehen für einen offenen Dialog. Das Unternehmen steht in direk-

tem Kontakt mit seinen Anspruchsgruppen und kann nicht verhindern, was geschrie-

ben wird. Auch, wenn nur etwa 20 Prozent der Nutzer auf Beiträge reagieren (vgl. O-

presnik & Yilmaz, 2016), sollten brisante Themen besser vermieden werden. Die 

Empfehlung ist daher, Risikobranchen wie beispielsweise die Chemie- und Phar-

mabranche geringer auf Social Media Kanälen zu präsentieren. Die Risikostärke des 

Unternehmens, einzelner Themenbereiche und der Führungsperson sollten untersucht 

werden. Als Grundlage hierzu kann unter anderem eine Stakeholderanalyse dienen, da 

diese das Umfeld des Unternehmens und mögliche Risikogruppen identifiziert. Des 
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Unternehmens-

website 
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Abb. 17 Analyseaspekte für die Strategieentwicklung. Quelle: Eigene Darstellung, 2017. 
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Weiteren kann eine Analyse der Wettbewerber für die Strategieentwicklung von Vorteil 

sein. Sind Mitbewerber bereits von Führungspersonen in sozialen Netzwerken vertre-

ten, welche Netzwerke werden genutzt und welche Themen decken sie ab? Dieses 

sind Fragen, die durch die Analyse beantwortet werden können. Mit dieser Grundlage 

kann entschieden werden, ob man sich beispielsweise von den Mitbewerbern differen-

zieren möchte oder ob es Themen gibt, die besonders riskant oder erfolgreich sind. Die 

Attraktivität des Unternehmens spielt eine weitere Rolle. Unternehmen wie Apple ver-

buchen weltweit eine hohe Attraktivität. Die Attraktivität eines Unternehmens entschei-

det darüber, welche Maßnahmen ergriffen werden müssen, um aus dem Account der 

Führungsperson einen Nutzen ziehen zu können. Unternehmen und Führungsperso-

nen, die Digitalisierung und Modernität verkörpern, sind dabei attraktiver als der Versi-

cherungsanbieter oder Banker. Die Frage ist demnach auch, ob die Zielgruppe des 

Unternehmens über soziale Netzwerke erreicht werden kann. Die Zielgruppe ist dabei 

von den Zielen abhängig, die man erreichen möchte. 

 

Außerdem gilt es, die Aktivitäten einer Führungsperson in sozialen Netzwerken durch 

weitere Kanäle zu unterstützen und Social Media nicht als Allzweckmittel zu betrach-

ten. Vielmehr ist es eine Ergänzung der klassischen Maßnahmen. Wie präsent sind 

Unternehmen und Konzernführung demnach auf anderen Kanälen? Die Teilnahme an 

Konferenzen der Branche sowie die Präsenz in den klassischen Medien und auf der 

Unternehmenswebsite sollten untersucht werden. Sollten diese Kanäle nur gering be-

spielt werden, sollte zuerst die dortige Präsenz verbessert werden, bevor Social Media 

als Kommunikationsinstrument in die Strategie integriert wird. Auch sollte das Unter-

nehmen bereits auf sozialen Plattformen vertreten sein, bevor die Konzernführung be-

ginnt, das Kommunikationsinstrument zu nutzen. Der Erfolg oder Misserfolg des Un-

ternehmensaccounts ist ein wichtiges Indiz und hilft auch bei der Wahl des sozialen 

Netzwerks für die Führungsperson. Nicht immer ist Twitter die richtige Wahl. Wenn die 

Konzernführung mehr als 140 Zeichen benötigt, um Botschaften zu verbreiten, ist unter 

Umständen Facebook die bessere Wahl. Sollte die Führungsperson Unwohlsein bei 

den Medien Facebook und Twitter verspüren, können LinkedIn und Xing gute Alterna-

tiven für die Präsenz in Online-Netzwerken sein.  

 

Damit kommt man zu dem dritten Aspekt, der unbedingt bei der Strategieentwicklung 

beachtet werden sollte. Der Aufbau des Führungsteams. Wer kann als Kommunikator 

fungieren und auf welchen Plattformen? Im besten Fall sind die CEOs bereit, sich in 

sozialen Netzwerken zu positionieren. Es hat sich gezeigt, dass man insbesondere mit 

Führungspersonen eine hohe Reichweite erreichen kann. Zudem sind CEOs das Ge-

sicht des Unternehmens und können wichtige Multiplikatoren sein, um Vision und Mis-
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sion des Unternehmens zu verbreiten. Auch insbesondere im Employer Branding ha-

ben sie einen hohen Wert. Neben der Bereitschaft sollte auch die bestehende Präsenz 

in der Öffentlichkeit betrachtet werden. Unter Umständen ist die Führungsperson be-

reits bei mehreren Anspruchsgruppen als mehr als nur Führungsperson und Unter-

nehmer bekannt oder besitzt bereits einen öffentlichen Account. Empfehlenswert ist es, 

sich nicht nur auf CEOs zu konzentrieren, sondern das gesamte Führungsteam in der 

Online-Präsenz zu stärken. So sollte beispielsweise jedes Mitglied wenigstens einen 

LinkedIn oder Xing Account besitzen.  

Der Nutzen und die Ziele von Social Media als Kommunikationsinstrument von Kon-

zernführungen lassen sich wie in Abbildung 18 zusammenfassen. Dabei sollte ent-

schieden werden, welcher Bereich verstärkt verfolgt wird und die Ziele dementspre-

chend definiert werden.  

 

Sobald entschieden wurde, wer als Kommunikator über welche Plattform fungieren soll 

und welche Ziele mit dem Kommunikationsinstrument Social Media verfolgt werden, 

kann die Vorgehensweise geplant werden. Nachfolgend wird weiterhin das Beispiel 

Twitter betrachtet.  

 

Bei der Profilgestaltung gibt es bereits erste Punkte, die beachtet werden sollten. Wie 

aus der Inhaltsanalyse hervorgeht, ist die Verifikation eines Accounts ausschlagge-

bend für die Reichweite. Bereits bei der Erstellung des Profils sollte dementsprechend 

darauf geachtet werden, dass der Account echt aussieht und der echte Name genutzt 

wird. Auf dem Foto sollte die Führungsperson zu sehen sein. Das Foto sollte in hoher 

Marken-

vertrauen 

Effektive  

Mitarbeiter- & 

Unterneh-

mensführung 

Effektive  

Stakeholder-
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on 

Abb. 18 Ziele und Nutzen von Social Media als Kommunikationsinstrument von Konzernführun-
gen. Quelle: Eigene Darstellung nach brandfog, 2016. 
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Qualität sein und professionell aussehen. Jedoch ist es nicht nötig, dass es sich um ein 

formelles Foto wie aus dem Geschäftsbericht handelt, sondern kann die Führungsper-

son auch in aufgelockerter Umgebung zeigen. Zudem sollte die Profilbeschreibung den 

Namen des Unternehmens und die Position der Führungsperson enthalten. Langfristig 

sollte auch die Verifizierung durch Twitter das Ziel sein. Um eine Bewerbung für die 

Verifizierung abschicken zu können, gilt es, verschiedene Kriterien zu erfüllen. Neben 

dem Profilfoto und der Profilbeschreibung werden ein Titelbild, die Hinterlegung von 

Telefonnummer und E-Mail-Adresse, öffentliche Tweets und bestenfalls das Geburts-

datum des Profilinhabers von Twitter gefordert (vgl. Twitter Hilfe-Center, 2017c).  

 

Die Reichweite ist ein wichtiger Erfolgsfaktor für den Twitter-Account als Kommunikati-

onsinstrument. Insbesondere zu Beginn sollten unter anderem Twitter Ads mit dem Ziel 

der Follower-Generierung geschaltet werden. Ähnlich wie bei Facebook kann auch bei 

Twitter die Werbung mit definierten Zielen geschaltet werden. Aufgrund der geringen 

Kosten ist es lohnenswert, zu Beginn Ads zu schalten, um Follower anzulocken. Des 

Weiteren können Medien und einzelne Journalisten gefollowed werden, um deren 

Aufmerksamkeit auf den Account zu richten. Dabei sind insbesondere Medien und 

Journalisten von Interesse, die das Unternehmen für sich als relevant erachten könn-

ten. Auch kann es hilfreich sein, mit dem Unternehmensaccount im Dialog zu stehen. 

Das heißt, der Unternehmensaccount verlinkt die Führungsperson oder retweetet seine 

Tweets. Auch kann überlegt werden, ob man auf der Unternehmenswebsite den Ac-

count der Führungsperson verlinken möchte.  

 

Aus den Untersuchungen hat sich gezeigt, dass die Führungspersonen neben den 

Branchen- und Unternehmensnachrichten auch gesellschaftliche und persönliche An-

liegen kommunizieren sollen. Es sollte ein Redaktionsplan für den Twitter Account er-

stellt werden, der bereits im Vorfeld festlegt, wann über welches Thema getwittert wird. 

Dabei muss ein grober Rahmen geschaffen werden. Im Nachhinein kann natürlich 

stets auf aktuelle Ereignisse eingegangen werden. Der Redaktionsplan sollte jedoch 

bereits auf Neuproduktvorstellungen, bestimmte CSR-Events oder Messeauftritte vor-

bereiten. Zudem sollten auch Tage wie der Earth Day, Women’s Day und ähnliches 

betrachtet werden. Diese Tage sollten je nach Unternehmen gewählt werden, damit sie 

zu der Unternehmenskultur und den Unternehmenswerten passen. Auch sollten hin 

und wieder Kundengeschichten geteilt werden oder Mitarbeiter vorgestellt werden, 

damit der wichtige Punkt der Wertschätzung abgedeckt wird.  

 

Bei der Häufigkeit gilt stets Qualität vor Quantität. Konzernführungen sollten nicht twit-

tern um zu twittern. Sie müssen eine Mitteilung haben. Dabei hat sich sowohl in der 
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Inhaltsanalyse als auch in der Befragung gezeigt, dass es ausreicht, ein- oder zweimal 

die Woche zu twittern. Zu häufiges Twittern kann sogar negative Auswirkungen haben, 

denn Hauptaufgabe von Führungspersonen sollte immer noch die Leitung des Unter-

nehmens bleiben und nicht das twittern.  

 

Abschließend ist zu betonen, dass insbesondere Twitter für Konzernführungen als so-

ziales Netzwerk geeignet ist. Aufgrund der hohen Affinität von Medien und Unterneh-

men sowie dem Nutzungsverhaltung als Informationsplattform anstelle von Bezie-

hungspflege, sprechen für Twitter als Kanal. Auch ist die Nutzung von Social Media als 

Teil der Kommunikationsstrategie von Vorteil, um eine andere Seite der Konzernfüh-

rung zu offenbaren und gleichzeitig die Digitalisierung zu verkörpern. Twitter, und 

Social Media im Allgemeinen, bieten eine persönlichere, weniger formelle Darstellung. 

Diese Option sollte genutzt werden. Wenn nicht in Deutschland, dann zumindest auf 

dem internationalen Markt eines Unternehmens. Die DAX Unternehmen agieren global 

und können sich ansonsten für die internationalen Märkte präsentieren, wenn nicht 

sogar kombiniert für Deutschland und Übersee.  
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A. Hypothesenkatalog – Inhaltsanalyse 
Hypothese 1: Bei den Führungspersonen gibt es vier verschiedene Typen und ihre 

Twitter-Nutzung (vgl. Kubowicz Malhotra & Malhotra, 2016). 

Hypothese 2: Der Generalist berichtet über ein breites Spektrum an Themen. Sie twit-

tern am häufigsten und haben die wenigsten Follower sowie die wenigste Resonanz 

(vgl. Kubowicz Malhotra & Malhotra, 2016).  

Hypothese 3a: Der Expressionist fokussiert sich auf persönlich relevante Themen und 

eigene Meinungen zu Events und Politik. Dabei erhalten die Follower einen Einblick in 

das Leben und die Gedanken der Führungsperson. Diese Tweets werden am zweit-

häufigsten von den vier Typen retweetet (vgl. Kubowicz Malhotra & Malhotra, 2016).  

Hypothese 3b: Die Beliebtheit des Expressionisten ist gestiegen. Führungspersonen 

von diesem Typus sind mittlerweile die beliebtesten und haben die meisten Follower.  

Hypothese 4: Der Informationsexperte teilt insbesondere Links und Wissen, wobei 

diese Informationen in keinem spezifischen Verhältnis zu dem Unternehmen stehen. 

Die Response der Rezipienten ist bei diesem Typ gering. Führungspersonen diesen 

Typus haben wenig Follower und erhalten kaum Reaktionen wie z.B. Retweets oder 

Likes (vgl. Kubowicz Malhotra & Malhotra, 2016). 

Hypothese 5a: Der Unternehmensexperte teilt insbesondere unternehmensbezogene 

Informationen mit seinen Followern über Twitter. Dabei werden insbesondere Neupro-

dukte angekündigt, Informationen zu bestehenden Produkten sowie Kundenmeinungen 

und Stories geteilt und Management Entscheidungen präsentiert und erklärt (vgl. Ku-

bowicz Malhotra & Malhotra, 2016). 

Hypothese 5b: Der Unternehmensexperte hat die meisten oder zweitmeisten Follower 

und erhält die große Resonanz von ihnen (vgl. Kubowicz Malhotra & Malhotra, 2016).  

Hypothese 6: Die Mehrheit der 30 Dow Jones CEOs besitzt einen Twitter Account und 

ist aktiv.  

Hypothese 7: Es gibt branchenspezifische Unterschiede. So sind beispielsweise Füh-

rungspersonen technisch bezogener Unternehmen aktiver als beispielsweise Füh-

rungspersonen von Versicherungsunternehmen oder potenziellen Krisenbranchen 

(z.B. Chemie, Pharma).  

Hypothese 8: Die Inhalte der Tweets sind wichtiger als eine hohe Frequenz der 

Tweets, um hohe Followerzahlen zu erreichen.  

Hypothese 9: Je höher die Position im Unternehmen desto größer ist die Reichweite 

der Führungsperson.  
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B. Codebuch – Inhaltsanalyse 
Projekt:  

Kommunikation der Führungsteams von den 30 umsatzstärksten Aktiengesellschaften 

der USA, auch genannt „Dow Jones 30“, auf dem Microblog Twitter zwischen dem 01. 

März 2017 und 15. Mai 2017. 

 

Einleitung:  

Die vorliegende Inhaltsanalyse untersucht die Twitter Accounts und Tweets der CEOs 

der 30 umsatzstärksten, US Aktiengesellschaften auf die zuvor definierten Hypothesen 

anhand bestimmter Strukturmerkmale. Die Analyse beschränkt sich auf folgende Un-

tersuchungsaspekte.  

  

Analyseeinheit 1: Twitter Account 

a) Followerzahl 

b) Beitrittsmonat und Jahr 

c) Mitgliedsdauer in Monaten 

d) Gesamtzahl Tweets 

e) Rhythmus/Häufigkeit der Tweets pro Monat Mitgliedsdauer (gerundet) 

f) Monatsquote Reichweite in Follower pro Monat Mitgliedsdauer (gerundet) 

g) Berufsbezeichnung (z.B. CEO, CFO etc.) 

h) Branche 

i) Verifiziert (ja/nein) 

j) Unternehmen 

 

Analyseeinheit 2: Tweet 

a) Hauptthema 

b) Kernbotschaft  

c) Anzahl Anhänge  

d) Art der Anhänge (z.B. Links, Videos, Fotos) 

e) Anzahl Kommentare  

f) Anzahl Retweets 

g) Anzahl Likes 

h) Gesamtzahl der Interaktionen 

i) Engagement Rate = Summe Interaktionen (Kommentare + Retweets + Likes) / 

Followergesamtzahl 
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C. Ergebnisse Inhaltsanalyse 
Analyseeinheit 1:  

 



 

54 

 



 

55 

 



 

56 

 



 

57 

 



 

58 

 



 

59 

 



 

60 

 



 

61 

 



 

62 

 



 

63 

 



 

64 

 



 

65 

 



 

66 

 



 

67 

 



 

68 

 
 
 
  



 

69 

Analyseeinheit 2: 
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D. Fragebogen – Zielgruppenbefragung 
Demografische Angaben (Seite 1): 

1. Sind Sie weiblich oder männlich?  

a. Männlich 

b. Weiblich  

2. Wie alt sind Sie? 

a. 18 bis 29 Jahre 

b. 30 bis 49 Jahre 

c. 50 bis 59 Jahre 

d. 60 und älter 

e. Keine Angabe  

3. Wie lautet Ihre Berufsbezeichnung (z.B. Redakteur/in, Volontär/in, Ressortlei-

ter/in)? 

Offene Frage. Eintragung möglich. 

4. Welchen Themenschwerpunkt bzw. welches Ressort betreuen Sie in Ihrem 

Medium? 

Offene Frage. Eintragung möglich 

 

Nutzung von Twitter (Seite 2): 

5. Nutzen Sie Twitter? 

a. Ja  

b. Nein 

 

Sofern Sie keinen eigenen Twitter Account besitzen oder den Dienst anderweitig nut-

zen, antworten Sie bitte auf die folgenden Fragen gemäß Ihrer Einschätzung. Antwor-

ten Sie bitte, wie Sie Ihrer Einschätzung nach Twitter nutzen würden und gemäß Ihrer 

persönlichen Interessen. 

 

6. Welche der untenstehenden Möglichkeiten beschreiben Ihre Twitter-Nutzung 

am besten? (Vierstufige Skala: „Ich stimme zu“ bis „Ich stimme nicht zu“ plus 

Antwortmöglichkeit „Keine Angabe“) 

a. Auf Twitter bin ich überwiegend ein Follower. 

b. Twitter nutze ich beruflich.  

c. Neben meinem persönlichen Twitter Profil pflege ich zusätzlich ein Un-

ternehmensprofil (o.ä.). 

d. Auf Twitter folge ich überwiegend Bekannten und Freunden aus meinem 

persönlichen Umkreis.  
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e. Twitter ist für mich eine Informationsplattform, auf der ich Personen der 

Öffentlichkeit und Unternehmen folgen kann. 

f. Auf Twitter informiere ich mich über die neusten Trends.  

g. Twitter sehe ich als Informationsquelle und kann mir vorstellen, Tweets 

in Artikel einzuarbeiten.  

7. Welche Sprache bevorzugen Sie auf Twitter?  

a. Deutsch 

b. Englisch 

c. Französisch 

d. Italienisch 

e. Andere: Eintragung möglich 

f. Keine Angabe 

8. Welchen Personengruppen folgen Sie? (Eine Mehrfachauswahl ist möglich.) 

a. Freunden/Bekannten 

b. Unternehmen 

c. Medien 

d. Politikern 

e. Prominenten (z.B. Sportlern, Schauspielern, Musikern) 

f. Weiteren öffentlichen Personen (z.B. Unternehmern, Geschäftsführern) 

g. Keine Angabe 

9. Welche Themen interessieren Sie auf Twitter? (Eine Mehrfachauswahl ist mög-

lich.) 

a. Finanzen/Börse 

b. Autos 

c. Outdoor 

d. Technik/Telekommunikation 

e. Unterhaltungselektronik 

f. Sport 

g. Reisen 

h. Mode/Kosmetik/Schönheit 

i. Kunst und Kultur 

j. Freizeit  

k. Neuigkeiten aus der Welt  

l. Keine Angabe 

10. Würden Sie auf Twitter einem CEO oder anderem Führungsmitglied eines Ak-

tienunternehmens folgen?  

a. Ja 

b. Nein 
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c. Vielleicht 

d. Nur, wenn ... (Eintragung möglich) 

e. Keine Angabe 

11. Welche kommunizierten Themen eines CEOs oder eines anderen Führungs-

mitglieds würden Sie interessieren? (Eine Mehrfachauswahl ist möglich.) 

a. Personelle Veränderungen im Unternehmen 

b. Neuprodukte 

c. Persönliche Anliegen der Führungsperson 

d. Links zu interessanten Themen (allgemein) 

e. Links zu unternehmensrelevanten Themen  

f. Meinungen zu politischen und gesellschaftlichen Themen 

g. Andere: Eintragung möglich 

h. Keine Angabe 

12. Wie häufig müsste ein CEO oder eine andere Führungsperson twittern, um für 

Sie als Journalist von Interesse zu sein?  

a. Mindestens 1x die Woche 

b. 2-3x die Woche 

c. 1-2x im Monat 

d. Nur bei interessanten Anliegen 

e. Keine Angabe 
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E. Ergebnisse Zielgruppenbefragung (103 Teilnehmer gesamt, 
99 Teilnehmer abgeschlossen) 
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