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Key-Findings

(1) Die Gesamtleistung der Regierungen in Bund und Landern im Social Web muss insgesamt
als mittelmaRig bis unbefriedigend bewertet werden. Das Hauptproblem: Social-Web-
Anwendungen werden im Stil einer klassischen Homepage genutzt, um Informationen zu
veroffentlichen. Grundlegende Regeln des Sozialen Netzes, allen voran die Bereitschaft zum
Dialog, werden weitgehend ignoriert.

(2) Die Ergebnisse sprechen eine sehr deutliche Sprache zu den Problemfeldern der politischen
PR im Sozialen Netz:

e Nur etwa die Halfte aller Angebote ist von einer offiziellen Homepage aus verlinkt.

e Jedes dritte Profil ist praktisch tot, wird also nicht mit aktuellen Informationen bestickt.

e Reaktionen auf Nutzerkommentare und Dialogangebote stellen die absolute Ausnahme
dar. Bei 87 Prozent der Social-Web-Angebote wird nie auf Nutzerkommentare reagiert.

(3) In der Lander-Gesamtwertung erreicht Sachsen den ersten Platz. Mit 43 von 100 maglichen
Punkten gibt es aber auch flr Sachsens Social-Web-Performance Verbesserungsbedarf.
Interessant: Zum Erhebungszeitpunkt hatte Sachsen nur zwei flr diese Studie relevante
Auftritte online.! Beide Angebote sind recht gut gemacht und werden von den Web-Nutzern
akzeptiert. Die Regierungsmitglieder anderer Bundesléander haben teils deutlich mehr
Angebote im Social Web, die dann jedoch entweder handwerkliche Mangel aufweisen
und/oder nicht genutzt werden. Strategisch auf Qualitat statt Quantitét zu setzen, erscheint
also sinnvoll.

(4) Die groRte Angebotsvielfalt bietet die Bundesregierung, allerdings werden Social-Media-
Standards besonders haufig ignoriert. Hier zeigt sich umso mehr die Bedeutung von Qualitat
statt Quantitat.

(5) Beschaftigt man sich mit den genutzten Plattformen, so zeichnet sich ein deutliches Bild ab:
Facebook ist unangefochtener Spitzenreiter, gefolgt von Twitter und YouTube.
StudiVZ/MeinVZ, Flickr und Blogs stellen in der politischen PR von Regierungen bzw.
Ministern und Ministerien eine Randerscheinung dar.

(6) Im Social Web ist Personalisierung von besonderer Bedeutung. Das spiegelt sich auch in der
politischen PR wieder: Ganz (iberwiegend kommunizieren Minister bzw. Regierungschefs
als Personen Uiber Social Media. Ministerien, die als Institutionen iber das Social Web
kommunizieren, stellen die Ausnahme dar.

! Kurz nach unserer Erhebung sind mehrere neue Social-Web Angebote fiir Sachsen hinzugekommen, u.a. ein
Facebookauftritt des Landes, ein Twitter-Account des Sozialministeriums und ein Facebookauftritt von Markus
Ulbig. Diese neuen Angebote eingerechnet, kdnnte Sachsen den ersten Platz nicht mehr verteidigen.
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1. Einfihrung

Das Social Web verandert die gesamte Kommunikationsbranche. Schon heute sind tber 70
Prozent der deutschen Bevdlkerung uber 14 Jahre regelmafig online — das Wachstum von
Angeboten wie Facebook hat schwindelerregende Dimensionen angenommen. Die neuen
Kommunikationsmdglichkeiten sind langst in den Abteilungen und Referaten fir
Offentlichkeitsarbeit der einzelnen Ressorts von Bundes- und Landerregierungen angekommen.
Aber sind sie auch wirklich ,,angekommen*?

Bislang existieren nur ausgesprochen wenige empirische Studien zur politischen PR im Social
Web — insbesondere mit konkretem Bezug auf Deutschland. Einige Befunde gibt es zum Einsatz
von Social Media im Wahlkampf (vgl. z.B. Initiative Pro Dialog 2009) und zu Social-Web-
Aktivitaten von Parteien und Spitzenpolitikern (vgl. Beckedahl, Like & Zimmermann 2009;
Witte, Rautenberg & Auer 2010) oder Abgeordneten (vgl. Heimrich 2010).

Die vorliegende Studie konzentriert sich auf die Regierungen der Lander und des Bundes: Wie
nutzen Regierungen, Ministerien und Minister? die sozialen Medien fiir ihre politische PR? Wie
aktiv sind sie im Social Web? Wie gut erfullen die Auftritte typische Social-Media-Standards?
Und werden die Angebote von den Nutzern angenommen?

Dabei geht es uns in erster Linie darum, einen Uberblick tiber den Ist-Zustand zu schaffen und
Vergleiche zwischen den Lé&ndern untereinander bzw. zwischen den L&ndern und der
Bundesebene zu ziehen.

Um die Fragen zu beantworten, haben die Medienberatung stawowy media — Jugend, Medien,
Politik und das Institut fur Public Relations .Dresden .llmenau (IPR.D.I.) im Mérz 2011 eine
Vollerhebung aller Social-Web-Auftritte von Regierungen, Ministern und Ministerien in
Deutschland durchgefuhrt und diese codiert.

Die zentralen Ergebnisse sind in diesem Kurzbericht zusammengefasst. Ein Langfassung mit
detaillierter Literaturauswertung und weiteren Ergebnissen ist gegen eine Schutzgebuhr von 150
Euro inklusive Mehrwertsteuer und Versand erhéltlich bei:

stawowy media
Louis-Braille-Str. 1

01099 Dresden

Tel. 0351-4087320
studie@stawowy-media.de

2 Obwohl aus Griinden der Lesbarkeit im Text die mannliche Form gewahlt wurde, beziehen sich die Angaben auf
Angehérige beider Geschlechter.
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2. Kurzbeschreibung Studiendesign und Auswertung

Diese Studie will einen Uberblick tber die Social-Web-Aktivitaten von Regierungen, Ministern
und Ministerien auf Ebene der Bundeslander und des Bundes geben. Dabei geht es nicht nur um
zentral geplante/verwaltete Aktivitdten (z.B. aus der Staatskanzlei) sondern auch darum, wie sich
Minister Uber selbsterstellte Angebote prasentieren. Im Folgenden wird zunédchst die
Erhebungsmethodik vorgestellt, anschlieBend préasentieren wir die wichtigsten Ergebnisse in
Form von Diagrammen und Tabellen.

Erhebungszeitraum:

Fragestellungen:

Untersuchte Plattformen/
Anwendungen:

Relevante Auftritte:

Nicht erhobene Auftritte:

Identifikation:

Codierung:

21. Mérz bis 1. April 2011

Wie aktiv sind die Regierungen, Ministerien und Minister in Bund und
Landern im Social Web?

Wie gut erfullen die Auftritte typische Social-Media-Standards?
Werden die Angebote von den Nutzern angenommen?

Die Untersuchung beschrénkt sich auf die folgenden klassischen Social-
Web-Angebote: Facebook, StudiVZ/MeinVZ, Twitter, YouTube, Flickr
und als plattform-unabhéngige Anwendung Blogs. Es existieren
teilweise weitere Angebote, die ebenfalls dem Stichwort Social Web
zuzuordnen sind — beispielsweise die ,,direktzu““-Angebote in
Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Berlin und auf Bundesebene von Angela
Merkel und llse Aigner. Solche weiteren Angebote wurden in dieser
Studie nicht berlicksichtigt.

Erhoben werden alle politischen Auftritte, die eindeutig auf eine
Regierung, einen Regierungschef, einen Minister (Senator) oder ein
Ministerium zurtickzufuhren sind.

e offensichtliche oder vermutliche Fakes, Auftritte mit unklarem
Urheber

e rein private Auftritte (6ffentlich gesperrte Profile)

e unpolitische Auftritte (betrifft v.a. touristische Auftritte der
Bundesl&nder und reine Service-Plattformen)

o eigenstadndige Auftritte von Behdérden, die einem Ministerium
untergeordnet sind

e vollstdndig leere Twitter-Accounts (weil u.U. Fakes)

Relevante Auftritte wurden anhand einer umfangreichen,
systematischen Web-Recherche identifiziert, diese beinhaltete:
e Suche nach Verlinkungen auf den offiziellen Websites des
Landes, aller Minister (inkl. MP) und aller Ministerien
e Suche Uber die in den jeweiligen Plattformen integrierten
Suchfunktionen
e Suche uber Google (bis 2. Ergebnisseite)
e Auftritte, die mit dieser Strategie nicht gefunden werden, sind
praktisch nicht existent, da fiir den Birger nicht auffindbar.

Alle identifizierten Angebote wurden von geschulten Codierern anhand
eines Codebuches beziglich Aufmachung und Resonanz codiert. Es
wurde keine inhaltliche Codierung vorgenommen, insofern macht diese
Studie keine Aussagen zur Qualitét der in den jeweiligen Angeboten
kommunizierten Inhalte.
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Index-Berechnung:

Hinweise zur Interpretation:

Da es sich um eine vergleichende Studie handelt, ist die Berechnung
standardisierter Indizes unerlasslich. Indizes werden auf
unterschiedlichen Abstraktionsniveaus berechnet, Grundlage ist das
SWAI-Modell (Social Web Activity Index).

Berticksichtigt wurden alle Social-Web-Auftritte der Regierung,
der Ministerien und der Minister unabhéngig davon, ob sie in
eine zentrale Strategie (z.B. ausgehend von der Staatskanzlei)
eingebettet sind oder beispielsweise vom Minister selbst initiiert
wurden.

Ebenfalls beruicksichtigt wurden insgesamt funf Auftritte im
Rahmen einer Kampagne. Damit ein solches Social-Web-
Angebot mit in die Auswertung einbezogen wurde, musste die
Kampagne prominent auf einer offiziellen Seite (i.d.R. die
Startseite des Landes) verlinkt sein. Ein Beispiel ist der
Facebook-Auftritt von ,,AufbruchBayern®.

Im SWAI-Index fallen schlecht gemachte Auftritte oder solche,
die offenbar keine Nutzerakzeptanz finden, negativ ins Gewicht.
Insofern kdnnen Lander im Ranking schlecht abschneiden,
obwohl sie viele Social-Web-Angebote betreiben, wenn diese
sich durch geringe Qualitat oder Akzeptanz auszeichnen.
Achtung: Der Landervergleich gibt den Stand Ende Marz 2011
wieder. Alle Angebote, die spater neu eingerichtet wurden, sind
in dieser Auswertung nicht berticksichtigt. Das gilt
beispielsweise fur den neuen Facebook-Auftritt von Sachsen.



2.1 Der Social Web Activity Index — SWAI

Wir haben drei Dimensionen der Social-Web-Aktivitat untersucht: Die Vielfalt der Angebote,
das Einhalten von Qualitatsstandards und die Akzeptanz der Nutzer. Alle drei Dimensionen
fihren wir in einem Gesamtindex zusammen, dem SWAI (Social Web Activity Index). Dieser ist
zu interpretieren als Gesamtaktivitat einer Regierung inklusive der Auftritte von Ministern und
Ministerien.

Der SWAI kann einen Maximalwert von 100 Punkten erreichen, das gilt auch fur alle
untergeordneten Dimensionen. Dieser Maximalwert ist auf Landesebene aber praktisch nicht zu
erreichen: Dafur misste jedes Ministerium alle hier erhobenen Social-Web-Kanéle in perfekter
Qualitat bespielen und tberall eine herausragende Nutzerakzeptanz erreichen. Will man konkret
Starken und Schwachen eines Landes untersuchen, miissen die einzelnen Dimensionen betrachtet
werden, der SWAI spiegelt nur den Gesamteindruck wider.

Abbildung 1: Zusammensetzung des SWAI

72 | BN

Social Media Stan-

Vielfalt Akzeptanz
dards
Facebook
StudiVZ/MeinVZ Aktualitat Nutzer/Fans
YouTube Nutzereinbindung Nutzeraktivitat
Twitter Personalisierung
Flickr
Blog




2.2 Kurzbeschreibung der Dimensionen

Vielfalt: Erhoben wurden Auftritte bei Facebook, StudiVZ/MeinVZ, YouTube, Twitter, Flickr
sowie Blogs. Vielfalt indiziert die Gesamtanzahl von Social-Web-Auftritten einer Regierung
(inkl. ~ Minister und  Ministerien) sowie deren Streuung Uber unterschiedliche
Anwendungen/Plattformen.

Social-Media-Standards: Die Dimension indiziert, inwieweit ein Auftritt den Standards des
Social Web entspricht. Dabei werden berticksichtigt: Aktualitat, Nutzereinbindung (Kommentar-
/Dialogangebote, Responsivitdt) und Personalisierung. Die einzelnen Kriterien driicken sich
plattformspezifisch durch unterschiedliche Indikatoren aus und die Gewichtung der einzelnen
Kriterien variiert.

Akzeptanz: Auch die Indikatoren fir Akzeptanz unterscheiden sich plattformspezifisch. Der
Akzeptanz-Index berechnet sich in der Regel aus der Anzahl von Nutzern/Fans/Followern (im
Verhaltnis zur Landesbevolkerung) und deren Aktivitdt (Kommentieren, Beitrdge verfassen,
Beteiligung an Diskussionen).

Eine ausflhrliche Beschreibung der plattformspezifischen Indikatoren findet sich in der
Langfassung dieses Berichtes. Zur Bestellung der Langfassung nutzen Sie bitte den Kontakt auf
Seite 18.



3. Wie nutzt die politische PR das Social Web

Die zentralen Ergebnisse werden fur diesen Kurzbericht jeweils in einem Diagramm dargestellt
und kurz erléutert. Eine ausfiihrliche Auswertung inklusive Besprechung von Praxis-Beispielen
liefert der vollstandige Bericht.

3.1 Facebook ist die Plattform der Wahl fur die politische Social-
Web-PR

Diagramm 1: Verteilung der Auftritte auf verschiedene Kanale

Welche Social Media werden genutzt

60

50 4

40

30 4

Anzahl der Auftritte/Profile

20 4

10 4

Facebook StudivVZz/MeinVZ Twitter YouTube Flickr Blog

Basis: alle politischen Auftritte von Regierungen, Ministern und Ministerien in Bund und Landern; N=147; Stand: Marz 2011

Betrachtet man, welche Plattformen vorrangig fur die politische PR genutzt werden, so sprechen
die Zahlen eine klare Sprache. Unangefochten an der Spitze findet sich Facebook. Das
uberrascht insofern, als Facebook einen ausgesprochen groRen Pflegeaufwand erfordert, erklart
andererseits aber auch das verhéltnisméRig schlechte Abschneiden vieler Bundesldnder im
SWAI-Ranking: Facebook als besonders aufwéndige Plattform wird zwar hdufig genutzt, aber zu
wenig gepflegt.

Auf Platz zwei und drei folgen Twitter und YouTube. Blogs, Flickr und StudivVZ/MeinVZ
fihren in der politischen PR eher ein Schattendasein.



3.2 Politik setzt auf Personalisierung im Social Web

Diagramm 2: Starke Konzentration auf Personen in der Social-Web-PR

Wer tritt als Kommunikator im Social Web auf

90 -

80 +

60

50 +

Anzahl der Auftritte/Profile

30 -
21

20 1 14

10 4

Landesauftritt Regierungschef Ministerium als Institution Minister

Basis: alle politischen Auftritte von Regierungen, Ministern und Ministerien in Bund und Ldndern; N=147; Stand: Marz 2011

Personalisierung gilt im Social Web als wichtiger Schlussel flr eine groRRe Reichweite — diese
Anforderung wird von der Mehrheit der erhobenen Angebote auch umgesetzt. Als
Kommunikatoren treten vor allem Minister und Ministerprasidenten auf. Institutionelle Auftritte
bilden die Ausnahme, lassen sie sich doch in Einzelféllen auch nicht vermeiden.
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3.3 Problemfeld I: Bitte, bitte kein Dialog

Diagramm 3: Einseitige Kommunikation: Regierung spricht, Burger hort zu

Reaktion auf Nutzerkommentare

100%
100% -~ 96%

89% 87%

80%

60%

40%

20%

Anteil an allen Auftritten in jeweiliger Anwendung

0%

0%

56 Al %L AN =9 e
W AL ve VAL “\oﬁ“ Nﬁ““
X! e yIW we s
e W\ W e
¢a¢ il No e?
stV o™
M keine Reaktion auf Kommentare W min. selten Reaktion auf Kommentare

Basis: alle politischen Auftritte von Regierungen, Ministern und Ministerien in Bund und Landern; N=147; Stand: Marz 2011

Diagramm 3 bringt das entscheidende Problem politischer PR im Sozialen Netz auf den Punkt:
Keine Responsivitat, kein Dialog — keinerlei Reaktion. Die Neuen Medien werden bespielt wie
die Kklassischen Massenmedien und als Verlautbarungsorgan genutzt — damit bestatigen sich
erneut die Befunde friiherer Studien. (vgl. Coenen 2005, Heimrich 2010)
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3.4 Problemfeld I1: Viele Profile sind nicht aktuell

Diagramm 4: Jeder dritte Auftritt ist tot, nur ein Viertel glanzt mit Aktualitat

"Tote" und hochaktuelle Auftritte im Vergleich

100% -
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65% 64%
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Anteil an allen Auftritten in jeweiliger Anwendung
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H "tote" Auftritte B hochaktuelle Auftritte

Basis: alle politischen Auftritte von Regierungen, Ministern und Ministerien in Bund und Landern; N=147; Stand: Marz 2011

Hinter den mehr als 30 Prozent ,,toten* Auftritten verbergen sich zwei Probleme, die anhand der
Daten allerdings kaum zu trennen sind. Das eine liegt in den tatsachlich vergessenen Profilen,
die noch irgendwo im Sozialen Netz existieren, obwohl es sie gar nicht mehr geben sollte. Das
sind vor allem Wahlkampf-Relikte oder die Uberbleibsel von ersten Anndherungsversuchen
eines Politikers an das Social Web. So etwas macht keinen besonders guten Eindruck — wird
allerdings auch nur selten von Nutzern aufgerufen, die héchstens durch Zufall dartiber stolpern.

Das andere Problem sind ungepflegte Auftritte, die zum Teil aber von offiziellen Seiten aus
verlinkt sind. Dabei ist zu bedenken, dass die hier unter ,,tote Auftritte gezédhlten Profile nur
diejenigen sind, die bei Aktualitdt O Punkte erreicht haben — also solche, die meist seit Monaten
nicht mehr aktualisiert wurden.
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3.5 Problemfeld I11: Angebote nicht auffindbar

Diagramm 5: Jeder zweite Auftritt ist nicht verlinkt

Anteil der Auftritte ohne Verlinkung von einer offizieller Homepage
100% -
80%

59%
60% 55% 56%

50%
47% I
A1 =30 20

43%

40%
20% -
0% -
_50

z A%
w w o w w
e i L e

S‘-“‘XN‘LI 5\;‘““\

Anteil ohne offizielle Verlinkung an allen Auftritten

=9 .
zos ™ pRee
Gaceboo ® W

Basis: alle politischen Auftritte von Regierungen, Ministern und Ministerien in Bund und Landern; N=147; Stand: M3rz 2011

Viele der untersuchten Social-Web-Profile sind schwer zu finden. Nur die Halfte aller Auftritte
ist von einer offiziellen Homepage der Regierung, des Ministeriums oder des Ministers verlinkt.

Dieser Befund muss etwas relativiert werden, bedenkt man, dass eine nicht unerhebliche Zahl
,toter” Profile existiert (siche vorhergehendes Diagramm). Manche dieser Social-Media-Leichen
sind vermutlich bei den Verantwortlichen selbst in Vergessenheit geraten — dann ist
nachvollziehbar, warum sie nirgends verlinkt sind.

Es gibt allerdings noch eine weitere Erklarung fir den Befund: Manche Auftritte haben den
Anschein, dass sie nicht viel mehr als eine Nutzer-Umleitung zur offiziellen Website darstellen.
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4. Gesamtperformance im Landervergleich

4.1 Schlechte Leistung: Kein Land Uber 50 Prozent der Punkte

Diagramm 6: Sachsen trotz geringer Vielfalt auf Platz 1 in der Gesamtwertung

Gesamtperformance: SWAI-Index im Landervergleich

Sachsen (2) 43
Baden-Wirttemberg* (9) 35
Rheinland-Pfalz* (11) 33
Sachsen-Anhalt* (10) 33

Bayern (13) 32
Bundesregierung (35) 29
Schleswig-Holstein (3) 29

Mecklenburg-Vorpommern (4) 27

Bremen(*) (4) 26
Durchschnitt der Lander 26

Hamburg* (6) 26

Saarland (9) 24
Nordrhein-Westfalen (13) 22
Berlin (3) 22
Hessen (9) 19
Brandenburg (1) 17
Thiringen (11) 16
Niedersachsen (4) 12

0 10 20 30 40 50

Punkte (max. 100)

Basis: alle pol. Auftritte von Regierungen, Ministern und Ministerien in Bund und Landern in den untersuchten Plattformen/Anwendungen; N=147; Stand: Marz 2011
* Wahlkampf kurz vor oder im Erhebungszeitraum; (*) Wahl in Bremen am 22. Mai, Einfluss auf Ergebnisse
(n) Zahlen in Klammern entsprechen Anzahl der identifizierten Auftritte

In der Gesamtperformance spiegelt sich wieder, wie ein Nutzer die Social-Web-Aktivitaten einer
Regierung inklusive der Minister und Ministerien insgesamt wahrnehmen wirde. Sachsen
erreicht hier mit 43 Punkten klar den ersten Platz — wobei auch dieses Ergebnis mit weniger als
50 Prozent der moglichen Punkte nicht befriedigend ist.

Sachsens Spitzenposition erscheint Uberraschend, denn es wurden nur zwei relevante Auftritte
identifiziert: ein Landeskanal auf YouTube und ein Twitter-Profil des Kultusministeriums.’
Beide sind aber gut gemacht (Verbesserungsbedarf besteht trotzdem) und werden recht intensiv
genutzt. In anderen Bundesléandern finden sich ebenfalls herausragende Angebote. Diese werden
dort aber von schlecht gepflegten Profilen oder Angeboten ohne Nutzer Uberschattet. Die
Strategie, wenig aber gezielt und gut im Social Web présent zu sein, erscheint ratsam.

Einschrdnkend muss man hinzufiigen: Gerade die Plattformen YouTube und Twitter sind
verhaltnismaRig pflegeleicht, wéhrend allen voran Facebook eine sehr intensive Pflege verlangt.
Sachsen hat es sich also ,,leicht gemacht*.

® Das war der Stand zum Zeitpunkt der Erhebung. In den letzten Wochen sind weitere Angebote u.a. auf Facebook
und Twitter hinzugekommen, die in dieser Auswertung noch nicht bertcksichtigt werden konnten.
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4.2 Bundesregierung setzt auf Quantitat

Diagramm 7: Der Bund bietet mit Abstand die grof3te Angebots-Vielfalt

Index Social-Media-Vielfalt im Landervergleich

Bundesregierung (35) 38
Rheinland-Pfalz* (11) 27
13) 24
13) 20
Thiringen (11) 18
Sachsen-Anhalt* (10) 18

(
Bayern (
Nordrhein-Westfalen (
(
Hessen (9) 17
Baden-Wurttemberg* (9) 16
Saarland (9) 14
Durchschnitt der Lander 13
Hamburg* (6) 11
Schleswig-Holstein (3) 9
Niedersachsen (4) 9
Bremen(*) (4) 8
Berlin (3) 8
Mecklenburg-Vorpommern (4) 8
Sachsen (2) 5
Brandenburg (1) 3

Punkte (max. 100)

Basis: alle pol. Auftritte von Regierungen, Ministern und Ministerien in Bund und Lindern in den untersuchten Plattformen/Anwendungen; N=147; Stand: Marz 2011
* Wahlkampf kurz vor oder im Erhebungszeitraum; (*) Wahlin Bremen am 22. Mai, Einfluss auf Ergebnisse gering

(n) Zahlen in Klammern entsprechen Anzahl der identifizierten Auftritte

Betrachtet man nur die Vielfalt der Angebote*, so fiihrt die Bundesregierung deutlich mit 38
Index-Punkten und einer absoluten Anzahl von 35 identifizierten Auftritten. Sachsen hingegen
landet mit gerade zwei Auftritten auf dem vorletzten Platz.

Angebotsvielfalt ist sicherlich positiv, allerdings nicht, wenn die Quantitat zu Lasten der Qualitat
geht (bei den Social Media Standards liegt die Bundesregierung weit unter dem Durchschnitt
aller Bundeslander). Ein anderer wichtiger Aspekt ist die strategische Ausrichtung einer Social-
Web-Présenz: Einfach nur viel anzubieten, erscheint kaum sinnvoll, wenn es niemand nutzt und
niemand pflegt — das gilt beispielsweise fur mehrere YouTube-Kanéle von Bundesministerien.

* Hinweis fur die Interpretation: Der Index Vielfalt beriicksichtigt die absolute Anzahl von Auftritten und
gleichzeitig die Nutzung verschiedener Plattformen. Der Maximalwert von 100 Punkten ist praktisch nicht zu
erreichen — daflir misste jedes Ministerium auf allen in dieser Studie beriicksichtigten Plattformen vertreten sein.
Der Maximalwert ist auch nicht erstrebenswert, denn Vielfalt hat im Social Web nur wenig mit Qualitat zu tun.
Entscheidend ist eine strategisch sinnvolle Auswahl weniger Kanéle.
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4.3 Lander liegen bei der Qualitat deutlich vor Bundesregierung

Diagramm 8: Bundesregierung ignoriert Standards, BW und Sachsen an der Spitze

Baden-Wiirttemberg* (9)
Sachsen (2)
Mecklenburg-Vorpommern (4)
Bremen(*) (4)
Rheinland-Pfalz* (11)
Brandenburg (1)
Sachsen-Anhalt* (10)

Bayern (13)
Durchschnitt der Lénder
Berlin (3)
Schleswig-Holstein (3)
Hessen (9)

Hamburg* (6)
Bundesregierung (35)
Saarland (9)
Nordrhein-Westfalen (13)
Thiringen (11)
Niedersachsen (4)

Index Social-Media-Standards im Landervergleich

69
65
57
57
53
48
43
41
41
37
35
33
30
28
28
27
21

10 20 30 40 50 60 70 80
Punkte (max. 100)

Basis: alle pol. Auftritte von Regierungen, Ministern und Ministerien in Bund und Landern in den untersuchten Plattformen/Anwendungen; N=147; Stand: Marz 2011

* Wahlkampf kurz vor oder im Erhebungszeitraum; (*) Wahl in Bremen am 22. Mai, Einfluss auf Ergebnisse gering

(n) Zahlen in Klammern entsprechen Anzahl der identifizierten Auftritte

Der Index Social-Media-Standards bildet drei zentrale Anforderungen an Auftritte im Social
Web ab: Aktualitat, Einbindung der Nutzer und Personalisierung. Wéhrend sich Sachsen und
Baden-Waurttemberg hier als fuhrend erweisen, fallt die Bundesregierung mit ihrer hohen
Angebotsvielfalt auf einen der hinteren Range zurtick.

Bei der Interpretation muss berlcksichtigt werden, dass hohe Werte in diesem Index je nach
genutzter Plattform unterschiedlich schwer zu erreichen sind. Insbesondere Facebook stellt hohe
Anforderung bezlglich Personalisierung, Nutzereinbindung und Aktualitat. Wer ein Facebook-
Profil betreibt, muss also deutlich mehr Aufwand in einen gelungenen Auftritt investieren als der
Betreiber eines YouTube-Kanals (allerdings ist fir YouTube die Produktion eines Clips

verhéaltnismaRig aufwandig).
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4.4 Akzeptanzproblem: Viele Angebote werden nicht genutzt

Diagramm 9: HAchste Akzeptanz der Social-Web-Auftritte in Sachsen

Sachsen (2)
Schleswig-Holstein (3)
Sachsen-Anhalt* (10)

Hamburg* (6)

Bayern (13)

Saarland (9)

Durchschnitt der Lander

Index Akzeptanz im Landervergleich

60
43
37
36
32
31
24

Bundesregierung (35) 21
Nordrhein-Westfalen (13) 20
Rheinland-Pfalz* (11) 20
Berlin (3) 19
Baden-Wiirttemberg* (9) 19
Niedersachsen (4) 18
Mecklenburg-Vorpommern (4) 16
Bremen(*) (4) 14
Thiringen (11) 9
Hessen (9) 8
Brandenburg (1) | 0

0 10 20 30 40 50 60 70
Punkte (max. 100)

Basis: alle pol. Auftritte von Regierungen, Ministern und Ministerien in Bund und Lindern in den untersuchten Plattformen/Anwendungen; N=147; Stand: Mirz 2011
* Wahlkampf kurz vor oder im Erhebungszeitraum; (*) Wahl in Bremen am 22. Mai, Einfluss auf Ergebnisse gering
(n) Zahlen in Klammern entsprechen Anzahl der identifizierten Auftritte

Der Akzeptanz-Index errechnet sich vor allem aus der Anzahl der Fans, Follower, Freunde oder
Kanalabrufe im Verhdltnis zur Landesbevolkerung (beim Bund der Bevdlkerung der
Bundesrepublik) und daraus, wie aktiv diese Nutzer sind (Kommentare, Diskussionen, eigene
Beitrége).

Aus der Verteilung der Akzeptanzwerte lassen sich zunachst widerspriichliche Rickschlisse
ziehen: Erstens kann sich handwerkliche Qualitat beim Erstellen und Pflegen von Social-Web-
Auftritten auszahlen, wie das Beispiel Sachsen zeigt. Andererseits kann es genauso gut
passieren, dass Angebote nicht genutzt werden, obwohl sie sich an den Standards orientieren,
wie das Beispiel Baden-Wirttemberg zeigt.

Eine geringe Akzeptanz trotz hoher formaler Qualitét hat in der Regel mehrere Ursachen:

o Die falschen Inhalte werden kommuniziert, dadurch Desinteresse bei den Nutzern.
e Die Angebote werden mangels Verlinkung nicht gefunden.
e Die Nutzer lehnen einen Kommunikator oder eine Institution generell ab.
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