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Eine inhaltliche und strukturelle Analyse von Tweets ‐
Beispiele aus der Energiewirtschaft

Abstract
In the societal transition towards a renewable energy system, the corporate communication of en‐
ergy companies is of special importance. Energy companies are embedded in a sociocultural‐, legal‐,
technological‐ and economic sphere as well as in a sphere of politics. Public opinion, social acceptance
and legitimacy are intertwined and the companies aim at influencing them by corporate communicati‐
on, which takes place also on digital platforms such as Twitter. In this study, a method for content analy‐
sis of tweets was applied to the tweets of three Energy companies from Schleswig‐Holstein (Germany).
Sentiment analysis revealed that for much of the content no sentiments could be assigned. Compared
to sentiment analysis, a semi‐quantitative content analysis using the program MAXQDA provided far
more insight on the content of the tweets. For the analysis, the word frequency table was thematically
clustered to code the tweets (n = 3,088) with the words of the respective cluster. The method is related
to text mining but easier to implement. It is applicable for a broader set of research questions.
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1 | Einleitung
Bei der Transformation des Energiesystems
kommt der Öffentlichkeitsarbeit von Ener‐
gieunternehmen eine besondere Bedeutung
zu, da sie eine Scharnierfunktion besitzt.
Sie richtet sich zum einen an die politischen
Entscheidungsträger, um die unternehmeri‐
schen Interessen in den politischen Prozess
einzubringen; aber zum anderen muss sie
auch die Kunden weiterhin an das Unter‐
nehmen binden, während sie individuelle
Projekte kommuniziert, die vor dem Hinter‐
grund des sich verschärfenden Klimawandels
kontrovers begleitet werden können (Fink
und Ruffing 2018).

Doch diese beiden Aspekte sind nicht die
einzigen Herausforderungen für die Öf‐
fentlichkeitsarbeit von Unternehmen der
Energiewirtschaft. Denn Unternehmens‐
kommunikation findet heute auch unter
den Bedingungen eines tiefgreifenden
Strukturwandels der medialen Öffentlichkeit
statt (Andree und Thomsen 2020). Dabei
werden die Veränderungsprozesse ‐ wie
schon in der Vergangenheit ‐ zwar durch
neue Technologien angestoßen, aber von
strukturellen Anpassungen der Gesellschaft
begleitet. In der Gegenwart sind es das
Internet und die sozialen Medien sowie
in Teilen bereits künstliche Intelligenz, die
diesen Strukturwandel anstoßen.

Der gegenwärtige Strukturwandel erweitert
die bisherige Öffentlichkeit, die auf den
klassischen Medien Buch, Zeitung, Radio
und Fernsehen beruhte. Die sozialen Medien
ermöglichen nicht nur, die redaktionell
erarbeiteten Inhalte der klassischen jour‐
nalistischen Institutionen, wie Redaktionen
und Verlage, kritisch zu befragen, sondern
sie ermöglichen es sogar, diese gleich ganz

zu umgehen und sich direkt an ein disperses,
meist sprachlich integriertes Publikum zu
wenden. Mit den sozialen Medien wird die
Macht von Massenkommunikationsmedien
deren Nutzerinnen und Nutzern nunmehr
direkt und nahezu unmoderiert an die Hand
gegeben.

Die sozialen Veränderungen bestehen im
Kleinen beispielsweise in Bloggern, Influen‐
cern und, allgemein, Content‐Lieferanten
und im Großen unter anderem auch in
selbstbezüglichen Echokammern (Del Vicario
et al. 2016b; Cinelli et al. 2020), sozialer Po‐
larisierung (Gallagher et al. 2018) und Falsch‐
und Desinformationskampagnen (Del Vicario
et al. 2016a). Die Medienunternehmen sind
zwar von redaktionellen und verlegerischen
Pflichten für die Inhalte nahezu entbunden,
gleichwohl analysieren sie die Kommunikati‐
on auf ihren Digitalplattformen fortlaufend
und können insbesondere die Struktur der
Sender und Adressaten detailliert erfassen.
Demgegenüber ist die Analyse der Kom‐
munikationsinhalte lange vernachlässigt
worden und beschränkt sich bis heute im
Wesentlichen auf die Sentiment Analysis
(Stimmungsanalyse), welche den Tonfall der
Kommunikation erfassen will.

Bis heute aber beziehen sich die meisten
Studien auf jeweils eine Plattform oder be‐
trachten mitunter auch mehrere Plattformen
parallel, jedoch unabhängig voneinander.1
Diesem Ansatz wird auch in dieser Arbeit mit
einer allein auf Twitter beschränkten Analyse
gefolgt. Twitter gilt als eine der belieb‐
testen Mikroblog Plattformen (Giachanou
und Crestani 2016). Das wissenschaftliche

1 Vor diesem Hintergrund stellt „Der Atlas der digita‐
lenWelt“ (Andree und Thomsen 2020) eine durchaus
bemerkenswerte Ausnahme dar.
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Interesse an Twitter hat in der jüngeren
Vergangenheit zugenommen (Giachanou
und Crestani 2016), woran diese Arbeit
anknüpft.

Betrachtet werden die Energieunternehmen
Schleswig‐Holstein Netz AG, Stadtwerke Kiel
AG und Tennet TSO GmbH Deutschland.
Nachdem in Abschnitt 3 gezeigt wird, wie die
drei Unternehmen in ihren Tweets auf die
klassischen Medien Bezug nehmen, werden
in Abschnitt 4 zwei Inhaltsanalysen ihrer
Tweets durchgeführt. Im ersten Fall handelt
es sich um eine sogenannte Stimmungs‐
analyse (Sentiment Analysis) der Tweets
(4.1); im zweiten Fall um eine qualitative
Inhaltsanalyse, die somodifiziert wurde, dass
sie auch auf große Datensätze angewandt
werden kann (4.2). Denn nur so können die
Kommunikationsinhalte einer großen Zahl
von ‐ in diesem Fall ‐ Tweets über einen
längeren Zeitverlauf hinweg analysiert und
miteinander verglichen werden.

2 | Datenbeschaffung und
‐verarbeitung

Twitter bietet über drei verschiedene
Schnittstellen Zugang zu seinen Daten:
die Streaming API, die REST API und die
Search API2. Die erste Schnittstelle, die
beispielsweise von dem Programm Gephi
verwandt wird und dort nach bestimmten
Wörtern oder Absendern gefiltert werden
kann, erlaubt Zugriff auf den Livestream von
Tweets auf Twitter. Allerdings ist der Zugriff
durch verschiedene Bandbreitenlimitierun‐
gen begrenzt. Die REST Funktion eröffnet

2 Die AbkürzungAPI steht für application programming
interface. APIs werden von vielen Digitalplattformen
als Schnittstellen für Entwickler*innen angeboten,
die daran mit eigener Software anschließen können.

den Zugang zu Nutzerdaten, wie etwa die
Follower IDs und Friends IDs. Dabei ist auch
hier die Anzahl der zulässigen Anfragen nach
Anfragen pro Stunde limitiert. Schließlich
kann über die Search API auf historische Da‐
ten zugegriffen werden. Dabei ist allerdings
auch hier eine Begrenzung durch Twitter
implementiert worden, indem alle Daten,
die älter als zwei Wochen sind, nur noch
teilweise zur Verfügung gestellt werden
(Gaffney und Puschmann 2013).

Neben Gephi gibt es weitere Software, wie
140kit YourTwapperKeeper, The Archivist,
TAGS, Twitter Database Server, Gnip, DataSift
und schließlich Mozdeh, die es ermöglichen,
Twitter‐Daten über die genannten API‐
Interfaces abzufragen. Dabei unterliegen
diese Programme neben den Einschrän‐
kungen durch Twitter oft auch weiteren
eigenen Einschränkungen, die es ggf. nicht
erlauben, repräsentative Stichproben zu
ziehen (Gaffney und Puschmann 2013).
Will man nicht der Gefahr anheimfallen,
lediglich große Datensätze zu sammeln, die
nur triviale Forschungsfragen adressieren
können, dann muss, basierend auf rele‐
vanten Forschungsfragen, ein methodisch
fundierter Zugang mit passender Software
zu den Schnittstellen gesucht werden. Nur
so lassen sich komplexere Forschungsfragen
beantworten (Mayr und Weller 2017). So‐
dannmuss methodisch beantwortet werden,
ob die über die API erhaltene Stichprobe
repräsentativ ist. Dazu hat Thelwall (2015)
eine vierstufige Prüfprozedur vorgeschlagen,
stellt dabei aber fest, dass die Twitter API für
Stichwortsuchen aber auch für alle anderen
Arten von Suchanfragen limitierte Ergebnisse
ausgeben, selbst wenn bei der Datensamm‐
lung die Höchstzahl der abrufbaren Tweets
nicht überschritten wurde. Auch wenn dieser

2
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Aspekt aufgrund der oft riesigen Datenvolu‐
mina selten thematisiert wird, bedeutet dies,
dass allein Twitter selbst über verlässliche
Daten zur Grundgesamtheit verfügt. Erst an
eine begründete Datenbeschaffung schlie‐
ßen sich gegebenenfalls Fragen nach der
Automatisierung der weiteren methodisch
begründeten Analyseschritte an (Sebei et al.
2018; Sloan und Quan‐Haase 2017).

In dieser Arbeit wurde mit der Software
Mozdeh gearbeitet, die der Datenbeschaf‐
fung und der initialen Datenverarbeitung
diente (Thelwall 2013, 2018). Die Software
greift über die Search API Twitters auf die
Tweets zu, welche sowohl über Stichwör‐
ter als auch über die Absender abgerufen
werden können. Sie erlaubt es zudem, die
Rohdaten aufzubereiten und zu exportieren
(als csv‐Datei). Darüber hinaus wurde auf
die Software MaxQDA zurückgegriffen,
die ursprünglich für die qualitative For‐
schung entwickelt wurde, aber auch die
semi‐quantitative Analyse von Inhalten auch
großer Textkorpusse erlaubt.

Für diese Studie wurden zwei Datensätze
generiert. Zum einen entstand ein Datensatz
aus Tweets der Schleswig‐Holstein Netz
AG, der Stadtwerke Kiel AG und der Tennet
TSO GmbH Deutschland. Dieser Datensatz
beinhaltet alle gesendeten Tweets der drei
Firmen. Zum anderen wurde ein Datensatz
zum Themenfeld „Energiewende“ geschaf‐
fen.

3 | Die relationalen Tweets als
Egonetzwerke

Im Folgenden sind die Schleswig‐Holstein
Netz AG, die Stadtwerke Kiel AG und Tennet
TSO GmbH Deutschland als sogenannte

Egonetzwerke dargestellt. Dies bedeutet,
dass neben diesen drei einzeln erhobenen
Absendern von Tweets lediglich die Adres‐
saten ihrer jeweiligen Tweets im Netzwerk
auftauchen, das Gesamtnetzwerk mit Kon‐
takten der nächsten n Ebenen dagegen nicht
berücksichtigt wird.

Das in Abb. 1 dargestellte Twitter‐
Egonetzwerk der Schleswig‐Holstein Netz
AG zeigt die Adressaten der gesendeten
Tweets. Auffällig ist die Selbstreferenz vieler
Tweets (Tweets enthalten den eigenen
’Handle’ @SH_Netz), welche durch die an
ein Mickymausohr erinnernde Schleife am
SH_Netz‐Knoten gekennzeichnet ist. Fast
alle Adressaten sind Institutionen und somit
keine Privatpersonen, obwohl die SH Netz
AG ihre Tweets regelmäßig dafür einsetzt,
ihre Kundinnen und Kunden im Netzgebiet zu
informieren. Sie tut dies allerdings überwie‐
gend in Form von adressaten‐unspezifischen
Tweets (ohne Nutzung eines ’Handles’). Eine
erhebliche Zahl der Adressaten sind wieder‐
um Medien. Hierbei lässt sich ein regionaler
Bezug erkennen, aber keine Präferenz für
bestimmte Medien.

Im Vergleich pflegen die Stadtwerke Kiel AG
ein wesentlich größeres Twitter‐Egonetzwerk
(Abb. 2). Auffällig ist hierbei sofort der do‐
minierende Adressat dieser Tweets, nämlich
die Stadt Kiel. Daneben sind auch eine im
Vergleich zu der SH Netz AG größere Anzahl
von Privatpersonen Adressaten von Tweets
der Stadtwerke Kiel AG. Interessanterweise
adressieren die Stadtwerke Kiel AG dem‐
gegenüber eine leicht geringere Anzahl
von Medien als die SH Netz AG, trotz einer
insgesamt höheren Anzahl von adressaten‐
spezifischen Tweets.
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Abb. 1: Das Twitter‐Egonetzwerk der Schleswig‐Holstein Netz AG mit rot hervorgehobenen Medienver‐
weisen.

Das mit erheblichem Abstand größte Twitter
Egonetzwerk weist die Tennet Deutschland
auf (Abb. 3). Zwar adressieren die Tweets
der Tennet in einigen wenigen Fällen auch
Privatpersonen, dies ist allerdings erkennbar
nicht Bestandteil einer Kommunikations‐
strategie. Denn bis auf diese Ausnahmen
sind fast alle Adressaten Institutionen, die
überdies weniger regionalspezifisch sind als
im Fall der SH Netz und der SW Kiel. Erst
bei genauerem Blick wird beispielsweise
deutlich, dass eine Reihe von Adressaten im
Zusammenhang mit dem Suedlink stehen

dürften, d. h. einen spezifischen räumlichen
Bezug zu diesem Infrastrukturprojekt auf‐
weisen. Dies gilt auch in Hinblick auf die
Adressaten in den Medien. Zwar verweist die
Tennet TSO auf Twitter intensiv auf Medien;
aber neben überregionalen und nationalen
Medien werden auch regionale und lokale
Medien über Twitter angesprochen. Dabei
folgt die Kommunikation augenscheinlich
den Zielgebieten der Projekte.
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Abb. 2:Das Twitter‐Egonetzwerk der Stadtwerke Kiel AG. Rot hervorgehobenen sind dieMedienverweise.

Abb. 3: Das Twitter‐Egonetzwerk der Tennet TSO GmbH Deutschland mit rot hervorgehobenen Medien‐
verweisen.
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4 | Quantitative Annäherungen
an die Inhalte von Tweets

Die seit 2010 veröffentlichen Tweets der drei
Energieunternehmen bieten verschiedene
Möglichkeiten, ihren Inhalt zu erschließen.
Es gibt zum einen qualitative Inhaltsana‐
lysen, die sehr zuverlässig den Sinn von
Tweets erfassen können, und zum ande‐
ren (semi‐)automatische Inhaltsanalysen,
die vor allem zeitsparende aber weniger de‐
taillierte Analysen erlauben (Scharkow 2012).

Während eine vertiefte qualitativen Analyse
der Inhalte der Tweets wünschenswert
wäre, da sie etwa eine regionalspezifische
Fortentwicklung der Narration anleiten
könnte, könnte eine statistisch fundierte
Stimmungsanalyse Aufschluss über den
allgemeinen „Tonfall“ der Kommunikation
geben und so bei der Ausformulierung der
Narration helfen. Dies scheint zum einen
auch durch die Gesamtzahl von 3.088 Tweets
gerechtfertigt zu sein, die seit 2010 (SH Netz
AG) bzw. 2018 (Stadtwerke Kiel AG) und
2015 (Tennet TSO GmbH) gesendet wurden.
Zum anderen legen die reduzierten Inhalte
der Tweets selbst ein quantitatives Vorgehen
nahe, da Tweets weniger auf argumentative
Tiefe als auf situativen kommunikativen Aus‐
tausch setzen.Wie aber im Folgenden gezeigt
werden wird, ist die gegenwärtige Form der
Stimmungsanalyse noch unzureichend und
einer semiquantitative Inhaltsanalyse aktuell
noch unterlegen.

4.1 | Stimmungsanalyse
Bei der Stimmungsanalyse handelt es sich
um eine Methode, bei der ein großer Text
(Korpus) in der Regel mithilfe eines vali‐
dierten Wörterbuches analysiert wird, in
welchem jedes einzelne Wort nach seiner

emotionalen Bedeutung gewichtet ist. Dabei
gibt es unterschiedliche Arten der Gewich‐
tung. Die einfachste ist nominalskaliert und
basiert lediglich auf der Unterscheidung
zwischen gut (1), neutral (0), schlecht (‐1).
Andere Wörterbücher arbeiten dagegen
mit ordinalskalierten Werten (0,43, 4,12
etc.). Die Auszählung aller in einem Text
vorkommenden Wörter in Verbindung mit
ihrer lexikonbasierten Bewertungen erlaubt
dann eine generelle Aussage über den domi‐
nierenden Tonfall eines Korpus.

Hier wurde die Stimmungsanalyse ein‐
gesetzt, um den Tonfall der Tweets der
Schleswig‐Holstein Netz AG, der Stadtwerke
Kiel AG und der Tennet TSO GmbH zu ermit‐
teln. Hierbei stellen Tweets offenkundig nur
einen Ausschnitt aus der gesamten Öffent‐
lichkeitsarbeit der drei Unternehmen dar.
Somit ist die Stimmungsanalyse keineswegs
auf Twitter‐Kommunikation beschränkt,
sondern könnte auch auf Pressemitteilungen
etc. angewandt werden. Gleichwohl bietet
bereits diese reduzierte Datenbasis von
Tweets Aufschlüsse über die Kommunikation
bzw. den Tonfall der externen Kommuni‐
kation. Dazu werden das Vokabular aller
bisherigen Tweets der Schleswig‐Holsteiner
Netz AG, der Stadtwerke Kiel AG und der
Tennet TSO GmbH analysiert.

Auffallend ist, dass der Wortschatz der drei
Firmen durch eine große Zahl von Fachbe‐
griffen bestimmt wird, die über ein umgangs‐
sprachliches Vokabular weit hinausgehen.
Betrachtet man die einzelnen Fachbegriffe
zusammen, erschließt sich so ein feldspezifi‐
sches Vokabular, welches neben technischen
Fachbegriffen auch soziale Begrifflichkeiten
einschließt, die eng mit den Entwicklungen
der Energiebranche verknüpft sind (Abb. 4).
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Abb. 4: Die 200 häufigsten Wörter der Tweets von @StadtwerkeKiel, @SH_Netz und @Tennet_DE ohne
Stoppwörter.

Im ersten Schritt wurde mithilfe des Pro‐
gramms Mozdeh der Korpus an Tweets
nach markanten Wortausschlägen (word
spikes) untersucht. Diese Suche ergab ers‐
tens schwache Hinweise auf feldspezifische
Begriffe. Am aussagekräftigsten waren die
Ausschläge der Begriffe Betrieb, Einsatz,
Strom, aktuell, Infos, startet, Arbeiten,
Kollegen, Betroffenen. Die damit verbunde‐
nen Wortcluster boten keinen zusätzlichen
Aufschluss und ließen kaum spezifische
semantische Zusammenhänge vermuten
(wie etwa bei frohe und Weihnachten als ein
Cluster in der Stichprobe). Deshalb wurde
mithilfe einer booleschen Suchfunktion der
Korpus nach mehreren Begriffen gleichzeitig
durchsucht, um somit manuell, nach Durch‐
sicht der Dokumente, zu einer Wörterliste zu
gelangen, die verwandte Begriffe nach Häu‐
figkeit sortiert. Die Suchbegriffe lauteten bei

der ersten Suche Leitungen, Investitionen,
Strom und Invest* und bei der Zweiten Bür‐
ger*, Dialog und Verfahren. Diese resultierte
in häufigkeitsbasierten Wörterlisten, die wie‐
derum Wörter aufwiesen, die feldspezifische
Aufschlüsse gaben.

Der bestehenden Ansatz der Stimmungs‐
analyse basiert in Mozdeh auf zwei metho‐
dischen Schritten, die Probleme aufwerfen:
zumeinen basiert die vonMozdeh verwende‐
te Wörterliste auf dem umgangssprachlichen
Wortschatz einer Sprache. Dieser lag für die
deutsche Sprache nur in nicht‐validierter
Form vor und beinhaltete weniger als 10.000
Wörter, wohingegen allein die deutsche
Standardsprache ca. 75.000 Wörter umfasst.
Des Weiteren ist die Gewichtung des Ton‐
falls jedes einzelnen Wortes den jeweilig
vorliegenden Domänen anzupassen, da
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es zwischen Alltagssprache und Domänen
(sowie unter Domänen) zu erheblichen
Bedeutungsverschiebungen kommen kann.
Das Programm kann zwar für spezielle
Domänen trainiert werden, doch müsste
auch diese Kalibrierung ebenso semantisch
wie methodisch valide vollzogen werden.
Dies war im Rahmen des Projektes nicht zu
leisten. Somit wurde auf das bestehende
deutsche Klassifizierungsvokabular (ca. 9000
Wörter und Symbole) zurückgegriffen, um
den Tonfall der Tweets zu bestimmen3. Das
Ergebnis der zwei Suchen mit jeweils vier
Wörtern ist in Abb. 5 dargestellt.

3 Diese Wörterliste einschließlich der Bewertungen
des Tonfalls geht auf eine Übersetzung der eng‐
lischen Wörterliste zurück und berücksichtigt bei‐
spielsweise bereits nicht die spezifischenHäufigkeits‐
verteilungen von Wörtern in den beiden verschiede‐
nen Sprachen.

Im Ergebnis ordnet die Analyse der gro‐
ßen Mehrzahl (>60%) der Begriffe beider
Suchläufe keine (none) Tonfallaussagekraft
(sentiment strength) zu. Da positive und
negative Tonfallaussagekraft unabhängig
voneinander bestimmt werden, ergeben sich
unterschiedliche Werte für die bewerteten
Wortcluster.

In Textpassagen ohne Tonfallaussagekraft
überwiegt prinzipiell ein negativer Tonfall,
wobei die Suchbegriffe Bürger*, Dialog
und Verfahren hier mehr negative Reso‐
nanz erfahren als Tweets, die sich mit
Leitungen, Investitionen, Strom und Invest*
beschäftigen. Für Textpassagen mit geringer,
moderater oder starker Aussagekraft des
Tonfalls überwiegt hingegen ein positiver
Tonfall. Dies gilt für die Suchbegriffe um
Dialog und Bürgerbeteiligung noch etwas
mehr als jene zu Investitionen und Leitungen.

Abb. 5: Die Abbildung zeigt den negativen und den positiven Tonfall der Tweettexte für die Suchbegrif‐
fe Leitungen, Investitionen, Strom und Invest* (links) und die Begriffe Bürger*, Dialog und Verfahren
(rechts).
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Allerdings sind hier grundlegende Zweifel
an der Methodik angebracht. Grundsätzlich
ignorieren bestehende Stimmungsanalysen
die Semantik von Sprachen, sodass Such‐
wörter oft nur in geringem Maße mit den
Kontexten korrespondieren. Dieses grundle‐
gende methodologische Problem wird noch
gesteigert, wenn forschungspragmatisch auf
nicht‐validierte Lexika zurückgegriffen wer‐
den muss. Somit ist die selbsterklärte Be‐
schränkung der Methode ernst zu nehmen,
dass sich die Stimmungsanalyse allenfalls für
kurze Texte eignet. Dies schränkt die Vali‐
dität der Methode ein, könnte jedoch für
Tweets mit validiertenWörterlisten eventuell
noch ausreichend sein. Es muss darüber hin‐
aus aber auch in Betracht gezogen werden,
dass die pragmatische Herausforderung vali‐
dierter Wörterlisten die Reliabilität der Me‐
thode bei der Analyse von (deutschsprachi‐
gen) Tweets gefährden können. Dies gilt ins‐
besondere, wenn fast 2/3 des Korpus keiner‐
lei Aussagekraft bezüglich des Tonfalls zuge‐
sprochen werden kann.

4.2 | Semi‐quantitative
Inhaltsanalyse

Die angesprochenen Lexika ebenso wie
die in vollständigen Worthäufigkeitslisten
zu beobachtenden Verteilungsmerkmale
spielen für die im Folgenden vorgestellte
semi‐quantitative Inhaltsanalyse keine Rolle.
Vielmehr wurde eine neue Worthäufigkeits‐
liste (n = 45.335) erstellt und in mehreren
Schritten bearbeitet: Zunächst wurde die
Liste automatisiert mit Hilfe von Stopplisten
reduziert. Diese filtern nach grammatikali‐
schen Kriterien Hilfsverben, Artikel, Zahlen,
Daten, etc., sodass die Wörterliste von
inhaltlich trivialen Wörtern bereinigt wird.
Sodann musste diese gefilterte Worthäu‐

figkeitslisten gesäubert werden, da von der
hierfür benutzten Software MAXQDA auch
Twitternutzernamen als Wörter erachtet
werden. Diese hatten einen Umfang von
ungefähr 8% aller Einträge. Aufbauend auf
der finalen Worthäufigkeitsliste (n = 12.207)
ermöglicht MAXQDA dann das manuelle
Erstellen eines „Diktionärs“, der den Text‐
korpus automatisiert kodiert. Dazu wird
der Diktionär mit frei definierbaren Ka‐
tegorien versehen, welche wiederum mit
relevanten Schlagworten bestückt werden.
Diese wurden der Worthäufigkeitsliste in
absteigender Reihenfolge entnommen und
manuell geclustert, sodass die Kategorien
des Diktionärs induktiv erstellt wurden.

Diese Verbindung von häufigkeitsbasierten
(Schlag)worten und Kategorien erlaubt dann
den Korpus insgesamt ‐ oder auch differen‐
ziert nach Einzeldokumenten ‐ automatisiert
zu kodieren. Dabei werden alle Schlagworte
einer Kategorie zur Setzung eines Codes
verwandt. Im Ergebnis entsprechen somit
die Kategorien Codes, die dann als einzelne
Kodierungen der Schlagworte über den
ganzen Text automatisiert vollzogen werden.
Im Unterschied zu qualitativen Inhaltsanaly‐
sen, wie etwa der Argumentationsanalyse,
erlaubt dies eine semi‐quantitative Analyse
der Inhalte der Tweets.

Die Abbildungen 6‐10 geben Aufschluss
über die häufigsten Themen in den Tweets
der drei Unternehmen. Dabei gibt Abb. 6
die absolute Häufigkeit der thematischen
Kategorien (Codes) anhand der Größe der
Quadrate wieder. So wird die Bedeutung der
spezifischen Themen in der Twitterkommu‐
nikation ersichtlich. Dabei spielen vor allem
die Themen Leitungen und Innovationen in
der Kommunikation von Tennet, aber auch

9
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insgesamt eine große Rolle, während das
Thema Region vor allem in den Tweets der
Stadtwerke Kiel AG und der SH Netz AG, aber
auch bei der Tennet TSO GmbH zu finden
sind. Das Thema Leitungen hat auch für die
SH Netz Tweets große Bedeutung, ebenso
wie Akteure für die Stadtwerke Kiel AG.

Abb. 7 visualisiert die Anzahl der Kodierun‐
gen im Verhältnis zur Gesamtzahl der Tweets
des jeweiligen Unternehmens. Hierbei wird
deutlich, dass die SH Netz in ihren Tweets
bei allen Themen und insbesondere beim
Thema Leitungen immer wieder regionale
Bezüge herstellt. Gleiches lässt sich zu den
Tweets der Stadtwerke Kiel AG beobachten.
Allerdings verweisen die Stadtwerke dabei
noch in größerem Maße auf Akteure, die so
verschlagwortet wurden, dass hier gesichert
konstatiert werden kann, dass dabei vor al‐
lem lokale und regionale Akteure adressiert
werden.

Wie verschieden die Schwerpunktset‐
zungen der drei Unternehmen in ihrer
Twitterkommunikation sind, wird auch an
der nachfolgenden graphischen Gegen‐
überstellung (Abb. 8) deutlich, welche die
zeitliche Abfolge der Codes in den jeweiligen
Tweets wiedergibt. Interessant ist dabei,
dass beim am längsten auf Twitter aktiven
Unternehmen, der seit 2010 twitternden
Schleswig‐Holstein Netz AG, eine markan‐
te Reorientierung der Tweetinhalte von
Leitungen und Innovation hin zu Region
stattgefunden hat. Dergleichen lässt sich
nicht bei den anderen beiden Unternehmen
beobachten, die allerdings auch erheblich
kürzer auf Twitter aktiv sind.

Abb. 9 zeigt demgegenüber die Häufigkeits‐
verteilung der Themen in den jeweiligen
Tweets der drei Firmen.

Codesystem @StadtwerkeKiel @SH_Netz @TenneT_DE SUMME

Leitungen (+) 1392

Innovation (+) 1203

Sicherheit (+) 524

Störung (+) 357

Reparatur (+) 201

Region (+) 1449

Transparenz (+) 498

Akteure (+) 897

Gas (+) 325

Wärme (+) 79

E-Mobilität (+) 77

Naturschutz (+) 85

Umweltschutz (+) 70

SUMME 1921 2191 3045 7157

Leitungen (+)

Innovation (+)

Sicherheit (+)

Störung (+)

Reparatur (+)

Region (+)

Transparenz (+)

Akteure (+)

Gas (+)

Wärme (+)

E-Mobilität (+)

Naturschutz (+)

Umweltschutz (+)

SUMME

Codesystem

Abb. 6: Die Größe der Quadrate stellt die Anzahl der kumulierten Kodierungen im Verhältnis zu allen
Kodierungen in den Tweets dar.
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Codesystem @StadtwerkeKiel @SH_Netz @TenneT_DE SUMME

Leitungen (+) 1392

Innovation (+) 1203

Sicherheit (+) 524

Störung (+) 357

Reparatur (+) 201

Region (+) 1449

Transparenz (+) 498

Akteure (+) 897

Gas (+) 325

Wärme (+) 79

E-Mobilität (+) 77

Naturschutz (+) 85

Umweltschutz (+) 70

SUMME 1921 2191 3045 7157

Leitungen (+)

Innovation (+)

Sicherheit (+)

Störung (+)

Reparatur (+)

Region (+)

Transparenz (+)

Akteure (+)

Gas (+)

Wärme (+)

E-Mobilität (+)

Naturschutz (+)

Umweltschutz (+)

SUMME

Codesystem

Abb. 7: Die Größe der Quadrate stellt die Anzahl der kumulierten Kodierungen im Verhältnis zur Gesamt‐
zahl der Kodierungen des jeweiligen Netzwerkbetreibers (Spalte) dar.

Leitungen (+)

Innovation (+)

Sicherheit (+)

Störung (+)

Reparatur (+)

Region (+)

Transparenz (+)

Akteure (+)

Gas (+)

Wärme (+)

E-Mobilität (+)

Naturschutz (+)

Umweltschutz (+)

Leitungen (+)

Innovation (+)

Sicherheit (+)

Störung (+)

Reparatur (+)

Region (+)

Transparenz (+)

Akteure (+)

Gas (+)

Wärme (+)

E-Mobilität (+)

Naturschutz (+)

Umweltschutz (+)

Abb. 8: Themenverteilung in den Tweets der @StadtwerkeKiel, @SH_Netz, @Tennet_DE (von links nach
rechts) und über den Zeitverlauf (von unten nach oben).

Leitungen (+)

Innovation (+)

Sicherheit (+)

Störung (+)

Reparatur (+)

Region (+)

Transparenz (+)

Akteure (+)

Gas (+)

Wärme (+)

E-Mobilität (+)

Naturschutz (+)

Umweltschutz (+)

Leitungen (+)

Innovation (+)

Sicherheit (+)

Störung (+)

Reparatur (+)

Region (+)

Transparenz (+)

Akteure (+)

Gas (+)

Wärme (+)

E-Mobilität (+)

Naturschutz (+)

Umweltschutz (+)

Abb. 9: Themenverteilung in den Tweets der @StadtwerkeKiel, @SH_Netz, @Tennet_DE (von links nach
rechts).
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Abb. 10 gibt schließlich wieder, wie sich
die Anzahl der Kodierungen jedes Unter‐
nehmens zur Gesamtzahl eines jeweiligen
Codes verhält. Hierbei spielt auch die relative
Anzahl der jeweiligen Tweets eine Rolle.
Auch dies wird wieder mittels Quadratgrö‐
ße visualisiert. Hierbei fällt auf, dass das
übergreifenden Thema Sektorenkopplung
(repräsentiert durch die Codes Wärme und
E‐Mobilität) im Vergleich der drei Unterneh‐
men ganz überwiegend durch die Stadtwerke
Kiel AG abgedeckt wird, wohingegen sich
das Thema Umweltschutz aber auch Inno‐
vation und Transparenz primär bei Tennet
Deutschland wiederfindet. Allein das Thema
Gas steht nahezu exklusiv der SH Netz zu.
Deutlich wird anhand der Abbildung auch,
dass Sicherheit, Region und Reparatur einen
erheblichen Anteil an den Tweets der regio‐
nal aufgestellten SH Netz AG und der lokalen
Stadtwerke Kiel AG haben.

Abb. 11 zeigt in welchem Verhältnis die
Codes zueinanderstehen. Dabei bezieht
sich die Größe der Quadrate nur auf Codes,
die im gleichen Absatz vorkommen. Dies
entspricht hier dem Zusammentreffen von
zwei Codes in einem Tweet. Visualisiert wird
die absolute Anzahl von Überschneidungen.
Hierbei wird abermals deutlich, welcher
starke Zusammenhang sich zwischen Inno‐
vationen und Leitungen in den Tweets zeigt.
Zugleich korrespondieren Leitungen sowie
auch Innovationen in hohem Maße mit Regi‐
on und Akteure, wobei letztere zudem noch
untereinander stark aufeinander verweisen.
Allerdings muss man sich hier wieder die
Unterschiede in der Twitterkommunikation
der einzelnen Unternehmen vergegenwär‐
tigen: Während bei Tennet Deutschland die
Codes Leitungen, Innovation, Region und
Akteure die dominierenden Tweetthemen

darstellen, sind Leitungen (und in gewisser
Weise auch noch Innovationen) für die
Stadtwerke Kiel eher nachrangige Themen.
Ihre Twitterkommunikation wird getragen
von vielfältigen Verweisen auf Region und
Akteure, sodass diesen beiden Codes ins‐
gesamt eine sehr große Bedeutung zukommt.

Des Weiteren lässt sich das Verhältnis der
verschiedenen Kategorien (Codes) zuein‐
ander auch noch als räumliches Verhältnis
darstellen. Abb. 12 zeigt dies in Form einer
Codelandkarte. Neben der Distanz enthält
sie weitere Informationen: Zum einen steht
die Stärke der Linien für die Häufigkeit eines
gemeinsamen Vorkommens der Codes im
gleichen Tweet, die Punkt‐ und Schriftgröße
für die absolute Häufigkeit des jeweiligen
Codes und schließlich die unterschiedlichen
Farben der Codes für fünf Cluster von Codes
differenziert nach Codierungshäufigkeit.

Bemerkenswert ist hierbei die zentra‐
le Position des Codes Transparenz, dem
Schlagworte wie Bürgerbeteiligung, Dialog,
Information, veröffentlichen etc. zugrunde
liegen. Er weist hohe Verlinkungen nicht nur
zu Region, Akteure und Naturschutz auf,
sondern auch zu Leitungen, Innovation sowie
Sicherheit und Störung wie darüber hinaus
zu allen weiteren durch die Codes erfassten
Themenfeldern. Insofern wird Transparenz
tatsächlich von allen drei Unternehmen
kommunikativ praktiziert ‐ und zwar der‐
gestalt, dass eine große Bezugnahme auf
lokale und regionale Akteure zu erkennen
ist. Insofern diese Kommunikation auch vor
Ort stattfindet, beruht sie nicht auf leeren,
dahingezwitscherten Worten, sondern auf
authentischer Kommunikation.
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Codesystem @StadtwerkeKiel @SH_Netz @TenneT_DE SUMME

Leitungen (+) 1392

Innovation (+) 1203

Sicherheit (+) 524

Störung (+) 357

Reparatur (+) 201

Region (+) 1449

Transparenz (+) 498

Akteure (+) 897

Gas (+) 325

Wärme (+) 79

E-Mobilität (+) 77

Naturschutz (+) 85

Umweltschutz (+) 70

SUMME 1921 2191 3045 7157

Leitungen (+)

Innovation (+)

Sicherheit (+)

Störung (+)

Reparatur (+)

Region (+)

Transparenz (+)

Akteure (+)

Gas (+)

Wärme (+)

E-Mobilität (+)

Naturschutz (+)

Umweltschutz (+)

SUMME

Codesystem

Abb. 10: Die Größe der Quadrate stellt die Anzahl der kumulierten Codings im Verhältnis zu allen jewei‐
ligen Codings (in der Zeile) dar.

Abb. 11: Die Größe der Quadrate spiegelt die Anzahl der Kodierungen, mit der zwei Codes in demselben
Tweet erscheinen.

Demgegenüber überrascht es, dass einige
Themen wenig Beachtung in den Tweets
finden. Neben den bereits erwähnten The‐
men Umwelt‐ und Naturschutz ist dies auch
das Thema Sektorenkopplung, das durch die
Codes Wärme, E‐Mobilität und ‐ aufgrund
der zugewiesenen Schlagworte ‐ teilweise
auchGas abgedeckt ist. Dies gilt selbst da, wo
dies Teil des Geschäftsmodels des jeweiligen
Betreibers ist (Stadtwerke Kiel AG: Wärme,
SH Netz AG: Gas). Abschwächend muss aller‐
dings hinzugefügt werden, dass die Tweets

als Teil der Unternehmenskommunikation
weniger über strategische Unternehmenszie‐
le unterrichten, zu denen Sektorenkopplung
zu zählen ist, als über manifeste Unterneh‐
mensroutinen ‐ insbesondere solche, die
im unmittelbaren Interesse der lokalen und
regionalen Bevölkerung liegen.
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Leitungen

Innovation

Sicherheit

Region

Störung

Transparenz

Akteure

Reparatur

Gas

Wärme

E-Mobilität

Naturschutz

Umweltschutz

Abb. 12: Die Codelandkarte zeigt die Anzahl der Codes (Größe) im Verhältnis (räumliche Distanz) zur
Nähe in den Tweets. (Codes in demselben Tweet werden als näher bewertet als Codes in zwei Tweets.)

5 | Fazit
Diese Arbeit zeigt einerseits Methoden zur
inhaltlichen und strukturellen Analyse von
Kurznachrichten bei Twitter (Tweets) auf und
wendet diese andererseits auf drei Energie‐
unternehmen aus Schleswig‐Holstein an. Der
Hintergrund sind Transformationsvorgänge
hin zu einem nachhaltigen Energiesystem
und Fragen der öffentlichen Akzeptanz, die
mit der Transformation eng verbunden sind.

Von den angewendeten bzw. entwickelten

Methoden, die Inhalte von Tweets zu ana‐
lysieren, erscheint die semi‐quantitative
Inhaltsanalyse am vielversprechendsten, da
ihre semi‐automatisierte Analyse Ergebnisse
produziert, die den Inhalt von Tweets breit
aber zugleich hinreichend spezifisch zu
erfassen erlauben. Im Vergleich mit der
Stimmungsanalyse zeigt sich also, dass die
entwickelte semi‐quantitative Inhaltsanalyse
die größten Aufschlüsse über die Twitter‐
Kommunikation der drei betrachteten
Firmen erlaubt. Mit Hilfe eines spezifizierten
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Diktionärs ermöglicht die semi‐quantitative
Inhaltsanalyse, Themenschwerpunkte und
Gewichtungen in der öffentlichen Kommu‐
nikation von Unternehmen zuverlässig zu
erkennen. Die einfache Methode kann auf
alle anderen twitternden Organisationen
übertragen werden. Verbleibt man im selben
Themenfeld, kann ein einmal spezifizierter
Diktionär wiederholt verwandt werden und
die Inhaltsanalyse vollautomatisiert erfolgen.
Allerdings verlangen sich ständig verändern‐
de Kommunikationskontexte immer eine
Überprüfung und gegebenenfalls Anpassung
sowie erneute Validierung des Diktionärs.
Ebenso macht Unternehmenskommunikati‐
on, die lediglich themenverwandt ist, eine
Spezifizierung und Validierung des Diktionärs
mit entsprechendem Mehraufwand erfor‐
derlich.

Methodisch gesprochen wird es dann so‐
gar möglich, die Inhalte von Korpussen zu
erschließen, die bereits „big data“ darstel‐
len und beispielsweise Webseiten, Berich‐
te und ähnliches beinhalten. inhaltlich semi‐
automatisiert zu klassifizieren.
Mit derart spezifizierten Diktonären ließe
sich beispielsweise das vielfach verfolgte Ziel
authentischer Unternehmenskommunikati‐
on mit einer langfristigen Themenkontinuität
belegen oder die mediale Umsetzung eines
Strategiewechsels anhand sich verändernder
Themen. Ebenso eröffnet die Methode
die Möglichkeit zu prüfen, ob öffentliche
Transformationsdiskurse Widerhall in der
Unternehmenskommunikation auf Twitter
finden ‐ oder aber außen vor bleiben.

In Hinblick auf die drei Unternehmen lässt
sich weiterhin konstatieren, dass deren
Tweet‐Aktivität ihrer wirtschaftlichen Größe
zu entsprechen scheint. Kleine Stadtwerke
und Gemeindewerke tweeten in der Regel
nicht. Wenig überraschend entsprechen
auch ihre Kommunikationsschwerpunkte auf
Twitter ihren Tätigkeiten und Angeboten und
weisen klare, wiederkehrende Querbezüge
auf, wie zwischen Infrastruktur und Region.
Diese ließen sich weiterverfolgen. Gleich‐
zeitig wurde auch deutlich, dass sich die
Kommunikation der drei Firmen in wichtigen
Details unterscheidet.

Interessant ist etwa, dass die Stadtwerke Kiel
eine personalisierte Kommunikation mit Ak‐
teurenwählen, die vor allem regionale Akteu‐
re direkt anspricht; diese Kommunikations‐
form jedoch deutlich weniger von den über‐
regionalen und nationalen Unternehmen SH
Netz AG und Tennet TSO GmbH praktiziert
wird. Dies widerspricht der dominierenden
wirtschaftsgeographischen Erwartung, dass
die Stärke von Regionen insbesondere auf
räumlich nahe, „informelle“ (tacit) Kommu‐
nikation zurückgeht und eröffnet neue For‐
schungsfragen.
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