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Das Twitter-Netzwerk deutscher Top-Okonomen

Die Bedeutung der sozialen Medien nimmt rasant zu. Damit steigt auch ihre Rele-
vanz als ein moglicher Kommunikationskanal fiir die Okonomen. Am Beispiel des
Microbloggingdiensts Twitter wird analysiert, wie deutsche Top-Okonomen einer-
seits die sozialen Medien nutzen, um die Gesellschaft liber politische und wirt-
schaftliche Themen, Diskussionen und Meinungen zu informieren. Andererseits ist
die Vernetzung der Okonomen untereinander interessant, weil dadurch ein Raum
fiir den wissenschaftlichen Austausch und Diskurs geschaffen wird. Der Beitrag
evaluiert die Vernetzungin einem Twitter-Netzwerk anhand von zwei Kriterien: der
Anzahl der Personen, die einem Okonomen folgen (Follower), und der Anzahl an
weitergeleiteten Nachrichten (Retweets). Bei der Analyse des Twitter-Netzwerks
deutscher Top-Okonomen, sowohl gemessen an den Followern als auch den Re-
tweets, wird deutlich, dass die meisten deutschen Top-Okonomen relativ gut
miteinander vernetzt sind. Insgesamt hat sich durch Twitter ein Raum fiir die
wissenschaftliche Kommunikation unter den Okonomen erdffnet. Des Weiteren
zeigt sich, dass Retweets der Inhalte von Okonomen zu einem sehr hohen Anteil
von Personen auRerhalb des Okonomennetzwerks stammen. Die deutschen
Top-Okonomen haben offensichtlich Einfluss auf den gesellschaftlichen Diskurs.

Stichworter: Netzwerke, Okonomen, Kommunikation, Twitter
JEL-Klassifikation: C40, D83



Grundsatzlich ist es eine Kernaufgabe der Volkswirte neben der Politikberatung,
auch die breite Offentlichkeit (iber 6konomische Themen zu informieren, damit
dieseim politischen Prozess die fiir sie richtige Entscheidung treffen kann (Giersch,
1993). Die Méglichkeit und Fahigkeit, Informationen an eine breite Offentlichkeit
zu kommunizieren, ist besonders fiir Okonomen eine groRe Herausforderung. Denn
der Eindruck ist verbreitet, dass ein GroRteil der deutschen Okonomen eine Dis-
kussion im Elfenbeinturm fiihrt. Diese habe haufig wenig Bezug zu sozio6konomisch
relevanten Themen und zur 6ffentlichen Meinungsbildung.

Um &konomische Themen in eine breite Offentlichkeit zu bringen, bieten sich seit
jeher Medien wie Zeitungen oder das Fernsehen an. Zudem steigt die Bedeutung
des Internets fiir die Verbreitung von Informationen. Seit dem Jahr 1997 erhohte
sich der Anteil der Personen an der deutschen Gesamtbevolkerung, die das Inter-
net nutzen, von knapp 7 auf 90 Prozentim Jahr 2017. Hiervon nutzen aktuell Giber
70 Prozent das Internet taglich (Koch/Frees, 2017). Nicht nur die Anzahlan Personen,
die das Internet nutzen, hat sich stark erhoht, sondern auch die durchschnittliche
tégliche Nutzungsdauer stieg von 76 Minuten im Jahr 1997 auf aktuell knapp 2,5
Stunden an (van Eimeren/Gerhard, 1997; Koch/Frees, 2017).

Im Internet sind neben den Nachrichtenseiten auch die sozialen Netzwerke wie
Facebook und Twitter von hoher Bedeutung fiir die Nachrichtenverbreitung. Im
Jahr 2016 nutzten in Deutschland bereits knapp 45,5 Millionen Personen mindes-
tens einmal monatlich die sozialen Netzwerke (Statista DMO, 2017). 57 Prozent
nutzten soziale Medien, um Nachrichten zu verfolgen. 67 Prozent stimmten der
Aussage zu, dass sie durch Social Media auf Themen aufmerksam werden (Bitkom,
2018). Das Potenzial, liber diese Kanale Informationen zu verbreiten, ist somit
enorm. Zudem scheint diese Entwicklung ein andauernder Prozess zu sein: Fiir die
nachsten fiinf Jahre wird erwartet, dass die Anzahl der Nutzer von sozialen Netz-
werken um 30 Prozent steigen wird (eMarketer, 2017).

In Bezug auf die Informationsverbreitung stellt sich die Frage, wie Okonomen in
Deutschland die potenziell weitreichenden Medien nutzen und wie erfolgreich sie
damitsind. Um diese Frage an einem empirischen Beispiel zu beantworten, werden
im Folgenden die Aktivititen deutscher Top-Okonomen auf Twitter analysiert.



Der Microbloggingdienst Twitter wurde 2006 gegriindet. Uber Twitter kénnen die
Nutzer kurze Nachrichten, die sogenannten Tweets, einstellen. Diese diirfen eine
Zeichenlange von 280 Zeichen nicht Uiberschreiten. Die maximal mogliche Zeichen-
folge wurde im Jahr 2017 um 140 Zeichen erhoht. Ebenfalls konnen unter anderem
Fotos und Videos eingebunden werden, die jedoch die verfiigbare Zeichenzahl
nichtverringern, im Gegensatz zu der Verwendung von Emojis. Nachrichten kénnen
von anderen Nutzern des Twitter-Netzwerks weiter verteilt werden (Retweet).
Nutzer konnen anderen Nutzern des Netzwerks folgen (Follower) und bekommen
soneue Nachrichten des entsprechenden Nutzers direkt angezeigt. Dariiber hinaus
besteht die Moglichkeit, auf Tweets anderer Nutzer zu antworten (Reply) und auf
andere Twitter-Nutzer in den eigenen Tweets innerhalb des Nachrichtentexts zu
verweisen (Mention).

Seit seiner Griindung hat sich Twitter rasant entwickelt: Im dritten Quartal 2017
gab es weltweit 330 Millionen aktive Nutzer, was einem Wachstum auf Jahresbasis
von 4 Prozent entspricht (Twitter Inc., 2017a). Im Jahr 2016 machte Twitter insge-
samt einen Jahresumsatz von gut 2,5 Milliarden US-Dollar (Twitter Inc., 2017b). In
Deutschland nutzten im Jahr 2015 iiber 5 Millionen Personen Twitter mit einer
ebenfalls steigenden Tendenz (Statista Market Analytics, 2016). Gemaf einer Um-
frage informiert sich iiber die Halfte der 18- bis 29-Jahrigen tUber Social Media zu
aktuellen politischen Ereignissen (PwC, 2017). Differenziert nach Abschliissen sind
dies vor allem Personen mit Abitur (35 Prozent) und Studenten (22 Prozent) (PwC,
2017). Die Bedeutungvon Twitter zeigt sich ebenfalls bei der Rangfolge der iPhone-
App-Downloads in der Kategorie Nachrichten, bei der Twitter mit grofsem Abstand
den ersten Platz innehat (Priori Data, 2018).

Mit der groRer werdenden Bedeutung von Twitter in der Bevolkerung steigt auch
seineVerwendungin der 6konomischen Forschung. Abbildung 1 zeigt die jahrlichen
ScienceDirect-Veroffentlichungen, die das Wort Twitter in den Zusammenfassungen
benutzen, sowie die weltweiten Google-Suchanfragen nach dem Wort Twitter.
Wahrend bereits im Jahr 2012 die Google-Suchanfragen nach dem Begriff Twitter
den Hochststand und Twitter einen hohen Bekanntheitsgrad erreichten, steigt die
Anzahlan jahrlichen Publikationen, bei denen das Wort Twitter in der Zusammen-
fassung benutzt wird, weiter an.
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Bedeutung von Twitter in der Forschung und bei der Internetsuche

Anzahl der Forschungsveréffentlichungen mit Twitterverweis® und Google-Suchanfragen
nach Twitter

=== Twitter in Veroffentlichungen (linke Skala) === Google-Suchanfragen (rechte Skala)
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Google-Suchanfrage normiert auf 1 = Maximalwert bei den Suchanfragen.

1) Jahrliche ScienceDirect-Verdffentlichungen, die das Wort Twitter in den Zusammenfassungen benutzen, aus den
Bereichen ,Business, Management and Accounting®, ,,Economics, Econometrics and Finance® und ,,Social Sciences®.
Quellen: Google Trends; ScienceDirect; Institut der deutschen Wirtschaft

Abbildung 1: http://dl.iwkoeln.de/index.php/s/9EgKjFbqeH2S0y3

Bei einer detaillierteren Betrachtung zeigt sich, dass Twitter in einer Vielzahl von
Forschungsgebieten Anwendung findet (fiir eine ausfiihrliche Literaturiibersicht
s. Pfaffenberger, 2016). Die Interaktionen auf Twitter werden beispielsweise zur
Vorhersage von Aktienkursen (Bollen et al., 2011a) oder des Zusammenhangs von
Tweets und Guterpreisen verwendet (UN Global Pulse, 2014; Surjandari etal., 2015).
Im politischen Bereich werden die Auswirkungen von Twitter-Aktivitaten von Po-
litikern auf die Wahlergebnisse analysiert (RoBRmann et al., 2014; Bright et al., 2017),
ebenso wie die Bedeutung von Twitter auf die politische Meinungsbildung (Tumas-
jan et al., 2010). Zahlreiche Studien analysieren den Einfluss und den Informati-
onsfluss innerhalb von Twitter bezogen auf unterschiedliche politische Gruppen
(Bakshyetal.,2011; Lietzetal.,2014; Arnaboldi et al., 2017). Im technischen Bereich
werden etwa Verhaltensweisen von Twitter Bots im politischen Umfeld genauer
erforscht (Hegelich/Janetzko, 2016; Kollanyi et al., 2016), ebenso wie Stimmungen
in Tweets (Bollen et al., 2011b; Rosenthal et al., 2017). Auch die Geozuordnung der
Tweets ist hdufig Ausgang einer Analyse, beispielsweise fiir die Erstellung von
Bewegungsmustern (Hawelka et al., 2014). Es gibt Analysen, die sich sogar mit der
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Gesundheit von Twitter-Nutzern befassen und unter Verwendung der Tweets pro-
gnostizieren, welche Twitter-Nutzer wahrscheinlich unter einer bipolaren Stérung
leiden (Huang et al., 2017). Die Moglichkeit, die Tweets in Echtzeit auszuwerten,
liefert weitere zahlreiche Felder der Analyse.

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf der Kommunikationsanalyse von Wirtschaftswis-
senschaftlern und der Untersuchung der Netzwerkstruktur von bedeutenden
deutschen Okonomen auf Twitter. Die folgende Analyse ist rein beschreibender Art
und zeigt die aktuell sich darstellenden Strukturen des Okonomennetzwerks auf
Twitter. Sie nimmt keine Bewertung der individuellen Nutzung vor, sondern be-
schreibt das gesamte Netzwerk. Gleichwohl kann angenommen werden, dass
Twitter die Moglichkeit bietet, informativ den 6ffentlichen Diskurs zu bereichern.
Es bietet zudem eine Diskussionsplattform fiir Okonomen, um den wissenschaft-
lichen Ideenaustausch zu fordern.

Aktuell gibt es, soweit den Autoren bekannt ist, nur ein prominentes Ranking,
welches die Aktivitdt von deutschen Okonomen auf Twitter auswertet. Dieses
Ranking wird von dem Online-Magazin fiir Wirtschaftspolitik Makronom publiziert
und quartalsweise aktualisiert (Odendahl/Stachelsky, 2017). Neben Okonomen
werden auch Journalisten und Blogger beriicksichtigt. Die Voraussetzung flir eine
Aufnahme in das Ranking ist, dass die Person oder Institution in Deutschland,
Osterreich oder der Schweiz tatig ist oder aus einem dieser Linder stammt. Bei
Journalisten und Bloggern muss der Schwerpunkt ihrer Aktivitat auf wirtschafts-
politischen oder volkswirtschaftlichen Themen liegen. Die Mindestanforderung an
die Anzahl der Follower liegt bei 150.

Insgesamt wurden bis Mai 2018 flinf dieser Rankings verdffentlicht (Januar, April,
Juli 2017 sowie Januar und April 2018). Es gibt sowohl ein Niveauranking fiir Ein-
zelpersonen und Institutionen als auch ein Dynamikranking fiir diese beiden
Gruppen gemeinsam. Die Platzierung in allen Rankings erfolgt nach dem soge-
nannten Klout Score. Dieser Wert wird dem Internetportal Makronom von der
Firma Klout zugeliefert und bildet den Einfluss von Personen oder Gruppen in acht
sozialen Netzwerken ab. Wenn Personen und Gruppen in mehreren sozialen Netz-
werken tatig sind, ist es sehr wahrscheinlich, dass der Wert nicht nur die reine



Twitter-Aktivitat angibt. Makronom verwendet den Klout Score als Richtwert, da
aus deren Sicht die reine Anzahl an Followern nicht genug liber den Einfluss einer
Person oder Gruppe aussagt. Fiir den Klout Score werden {iber 400 Signale ausge-
wertet, die liberwiegend messen, wie grof} die Reaktion auf die Nachricht eines
Nutzers ist (Klout Inc., 2018): Wenn ein Tweet eines Nutzers beispielsweise 20
Retweets erzeugt, erhoht dies den Klout Score des Nutzers mehr, als wenn aus
einem Tweet nur ein Retweet resultiert. Zudem wird positiv bewertet, wenn das
Netzwerk, welches der Retweet erreicht, sehr heterogen ist, also viele unterschied-
liche Individuen erreicht werden.

In dieser Studie soll es nicht nur um ein Ranking gehen, sondern um eine Analyse
der Strukturen im Netzwerk der deutschen Top-Okonomen. Es wird der Frage
nachgegangen, welche Personen nach den Freundschaftsbeziehungen innerhalb
des Okonomennetzwerks auf Twitter ein Zentrum bilden. Des Weiteren wird un-
tersucht, welche Personen kommunikative Zentren anhand des Kriteriums des
Weiterleitens von Nachrichten bilden. AbschlieRend wird der Anteil der Kommu-
nikation mit Nicht-Okonomen betrachtet.

Wer zu den bedeutendsten Okonomen in Deutschland gehort, ist bis zu einem
gewissen Malf} subjektiv. Um einen méglichst objektiven MaRstab zu nutzen, wird
in dieser Analyse das Okonomenranking der Frankfurter Allgemeinen Zeitung
(F.A.Z., 2017) von 2017 verwendet. Dieses bewertet den Einfluss der Okonomen
sowohlin Forschung, Politik als auch in den Medien und es ist somit weiter gefasst
als das Okonomenranking des Handelsblatts (2017), welches seinen Fokus auf die
Forschungsleistung legt. Fiir die Auswertung des Okonomennetzwerks auf Twitter
wurden alle Okonomen beriicksichtigt, die im Gesamtranking bei der F.A.Z. aufge-
fiihrt sind, ergénzt um die Leiter der grofRen deutschen Forschungsinstitute, falls
diese nichtim Gesamtranking gelistet waren. Alle Personen aus der Gruppe dieser
Okonomen, die einen Twitter-Account betreiben, gingen in den Twitter-Datensatz
und die Analyse ein.

Nach der oben beschriebenen Vorgehensweise entsteht eine Liste, die 107 Namen
umfasst. Diese Namen wurden in einem nachsten Schritt mithilfe der Twitter-Suche
und einer ergdnzenden Google-Suche eingegeben, um die Twitter-Account-Namen



der Okonomen zu ermitteln. Falls beide Suchen erfolglos verliefen, wurde der
entsprechende Okonom von der weiteren Betrachtung ausgeschlossen. Des Wei-
teren wurden nur Okonomen betrachtet, die mitihrem eigenen Namen auf Twitter
vertreten waren und nicht mit dem Account der Institution, fiir die sie arbeiten.
Dazu musste der Beschreibung und/oder dem Bild des Accounts eindeutig ent-
nommen werden konnen, dass es sich um die gesuchte Person handelt. Anderen-
falls fand die jeweilige Person ebenfalls keine Beachtung. Nach der Durchfiihrung
der beschriebenen Methode zeigt sich, dass 37 der 107 Okonomen mit einem
personlichen Account auf Twitter vertreten sind. Der Twitter-Account-Name wurde
als eindeutiges Identifizierungsmerkmal zur weiteren Arbeit verwendet. Tabelle 1
listet alle 37 Okonomen mit der jeweiligen Anzahl an Followern, Friends und aller
bis zum Stichtag veroffentlichten Tweets auf. Follower sind die Personen, die einem
Twitter-Account folgen, und Friends sind die Personen, denen der Twitter-Account
folgt. Die Daten wurden am 6. April 2018 ermittelt und beziehen sich auf die gesamte
Zeit seit der Aktivierung des jeweiligen Twitter-Accounts. Es zeigt sich, dass ein
vorderer Rang im F.A.Z.-Ranking nicht automatisch mit einer hohen Anzahl an
Followern, Friends oder Tweets einhergehen muss - oft ist das Gegenteil der Fall.

Diese statischen Daten sind die Basis fiir die Netzwerkanalyse. Sie stammen von
Twitter.com und wurden (iber die Twitter REST-API (Twitter Inc., 2018) mittels der
Python Bibliothek Tweepy (Roesslein, 2018) ausgelesen. Der Zeitraum der folgenden
Analyse umfasst ein Jahr: Alle Nachrichten, die von den Okonomen ab April 2017
bis Marz 2018 verfasst wurden, flossen in die Datenbasis ein.

Von den betrachteten Okonomen wurden zwischen dem 1. April 2017 und dem
31.Méarz2018 insgesamt 25.214 Tweets veroffentlicht. Davon waren 8.274 Retweets
und 16.940 originare Tweets der Okonomen. Ein Okonom verfasste keine Nach-
richten in dem Betrachtungszeitraum und wird daher nicht weiter beriicksichtigt.
Als Mittelwert ergeben sich 529 Tweets je Okonomen. Es handelt sich jedoch um
eine rechtsschiefe Verteilung an Nachrichten: Der Median liegt bei 333 Tweets, 25
Prozent der Okonomen haben weniger als 63-mal getwittert, wihrend die oberen
25 Prozent zwischen 1.268 und 3.807 Nachrichten verodffentlichten. Die meisten
Tweets wurden dabei von Andreas Peichl verfasst, der insgesamt 3.807-mal im
betrachteten Zeitraum twitterte, gefolgt von Gustav A. Horn und Michael Hiither
mit 1.862 und 1.809 Tweets.
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UGS Zﬁ'ﬁ L2017
INSEESAME S i< 117 2018

1 Clemens Fuest 3.708 3

3 Hans-Werner Sinn 10.452 6 229 50
4 Marcel Fratzscher 10.540 414 3.466 1.443
6 Peter Bofinger 1.010 225 123 122
9 Gustav A. Horn 2.307 308 3.378 1.862
11 Isabel Schnabel 2.101 193 2.286 769
17 Friederike Welter 637 457 685 100
24 Justus Haucap 3.358 1.838 8.510 1.672
26 Claudia Kemfert 7.935 367 5.087 1.210
28 Joachim von Braun 177 107 6 1
30 Jirgen Wasem 1.015 68 155 112
32 Dennis Snower 1.327 337 2.535 1.555
34 Volker Wieland 301 50 161 161
43 Elke Holst 965 272 986 431
44 Andreas Loschel 3.303 2.491 10.182 1.066
55 Andreas Peichl 2.023 1.765 5.178 3.807
57 Michael Voigtlander 1.015 239 1.131 307
58 Jan Pieter Krahnen 430 10 144 35
60 Stefan Bratzel 507 46 287 112
62 Reint Gropp 124 136 66 28
65 Alexander Kritikos 105 70 49 49
68 Uwe Schneidewind 3.138 848 3.587 575
71 Stefan Bach 680 181 1.148 1.133
72 Dominik Enste 192 105 55 16
79 Jens Suedekum 1.429 296 2.100 1.492
82 Mechthild Schrooten 28 21 51 17
84 Claus Michelsen 443 905 723 257
86 Henrik Enderlein 7.714 160 2.487 17
88 Stephan Schulmeister 5.814 802 685 467
89 Thorsten Polleit 1.759 1 12.397 359
90 Matthias Binswanger 60 22 5 1
91 Sebastian Dullien 1.993 591 2.282 1.498
100 Johannes Becker 1.492 624 2.385 1.744
101 Oliver Holtemoller 122 38 106 24
- Michael Hiither 1.805 328 2.672 1.809
- Henning Vopel 256 52 267 146
- Wilhelm Kohler 22 18 0 -

Stand am 6.4.2018. Die Anzahl der Tweets beinhaltet sowohl die origindren Tweets als auch Retweets von anderen
Twitternutzern.
Quellen: Twitter; Institut der deutschen Wirtschaft

Tabelle 1: http://dl.iwkoeln.de/index.php/s/gzyAnlaEs|KgUiG
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Abbildung 2 zeigt die tagliche Anzahl an Tweets der zehn aktivsten Okonomen. Im
Zeitraum 1. April 2017 bis einschlieBlich 31. M&rz 2018 wurden von allen Okonomen
durchschnittlich 69 Tweets pro Tag veroffentlicht, wobei der aktivste Account
durchschnittlich elf Kurznachrichten pro Tag verdffentlicht hat und zwei Okonomen
lediglich eine Nachricht pro Tag geschrieben haben. In Abbildung 2 ist zu erkennen,
dass die meisten Accounts eine dhnliche Aktivitat liber den Beobachtungszeitraum
haben, einzig Andreas Peichl twitterte in der zweiten Jahreshalfte 2017 deutlich
mehr als die anderen Okonomen.

Die Anzahl an Nachrichten sagt jedoch relativ wenig liber die Bedeutung der je-
weiligen Okonomen aus. Im Extremfall kdnnte ein Okonom sehr viele Nachrichten
schreiben, die jedoch von niemandem gelesen und wahrgenommen werden. Um
den Einfluss besser quantifizieren zu kénnen, ist eine Netzwerkanalyse notwendig.
Im Folgenden werden zwei Arten von Netzwerken analysiert:

Twitternachrichten der Top-10 Twitternutzer
Anzahl der Nachrichten der zehn aktivsten Okonomen

=== Andreas Peichl == Claudia Kemfert Dennis Snower == Gustav A. Horn
== Jens Suedekum  e= JohannesBecker == JustusHaucap === Marcel Fratzscher
eee Michael Hiither Sebastian Dullien

500

400

300

200 cossceete, |

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, ..; NG Z

Apr.17 Mai 17 Junil7 Julil7 Aug. 17 Sep.17 Okt. 17 Nov. 17 Dez.17 Jan. 18 Feb. 18 Méarz 18

Quellen: Twitter; Institut der deutschen Wirtschaft

Abbildung 2: http://dl.iwkoeln.de/index.php/s/lqUhu9nT9asV2Gl
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Follower-Netzwerk: Mit den ,,Folge“-Beziehungen wird der Frage nach zentra-
len Personen des Okonomennetzwerks nachgegangen.

Retweet-Netzwerk: Die Retweets werden als Basis eines Netzwerks verwendet,
um die Existenz von kommunikativen Zentren und das Verhaltnis von interner
und externer Kommunikation auswerten zu kdnnen.

Grafisch kann ein Netzwerk durch Knoten dargestellt werden, die die Personen des
Netzwerks symbolisieren, und Verbindungen zwischen diesen Knoten, welche die
Beziehung zwischen den Personen reprasentieren.

Fur das Follower-Netzwerk werden die beiden Richtungen des Folgens in der Ana-
lyse verwendet (Abbildung 3): Es werden zu jedem der Okonomen alle Friends
(Personen, denen der jeweilige Okonom folgt) und alle Follower (Personen, die
dem jeweiligen Okonomen folgen) analysiert. Wenn zwei Personen sich gegensei-
tig folgen, sind sie zugleich Follower und Friend und werden nachfolgend als
beidseitige Follower bezeichnet. Zum Stichtag 6. April 2018 liegen in dem Oko-
nomennetzwerk insgesamt 80.903 Follower-Beziehungen und 14.407 Freunde-Be-
ziehungen vor. Das sind groftenteils Verbindungen zu Personen, die nicht Teil des
Okonomennetzwerks sind. Diese verteilen sich auf 27.972 verschiedene Accounts
fiir die Follower und 9.322 Accounts fiir die Friends.

Im Durchschnitt folgten 2.187 Personen jedem Okonomen, wobei Marcel Fratzscher
und Hans-Werner Sinn die Liste mit insgesamt 10.540 und 10.452 Personen an-
fiihrten (Tabelle 1). Der Median lag zum Stichtag bei 1.022 Followern und die
kleinste Anzahl an Followern betrug 22. Gefolgt wurden von den Okonomen im
Schnitt 389 Personen, der Median lag bei 193 Friends, das Minimum bei einem und
das Maximum bei 2.494 Friends.

Da das Folgen einer Person ohne deren Einverstandnis geschehen kann, werden
fur die Analyse der Bedeutung der Okonomen die Beziehungen auf wechselseitige
Beziehungen innerhalb des Okonomennetzwerks eingeschrankt. Damit wird aus-
geschlossen, dass ein Account, der sehr vielen Personen folgt, aber dem wiederum
keine Person folgt, als zentral eingestuft wird.
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GroRe der Knoten: Eigenvektorzentralitat.
Quellen: Twitter; Institut der deutschen Wirtschaft

Abbildung 3

Die Bedeutung der Okonomen wird mit ihrer Zentralitit innerhalb des Netzwerks
anhand der folgenden Metriken bestimmt (fiir eine ausfiihrliche Erlauterung der
ZentralitatsmaRe s. Newman, 2010):

Il Gradzentralitat: Diese Metrik verwendet die Anzahl der Follower einer Person
als MessgrofRe. Ein hoher Wert stellt eine grofie Anzahl an Followern dar, was
fiir eine zentrale Position im Netzwerk spricht - grafisch gesehen hat die Person
viele direkte Nachbarn.

Il Betweenness: Dieses Mal3 stellt dar, wie oft eine Person auf dem kiirzesten Weg
zwischen allen Paaren von anderen Personen im Netzwerk liegt. Ein hoher Wert
reprasentiert eine Macht {iber die Informationsverteilung. Befindet sich eine
Person auf allen Pfaden zwischen allen Paaren (Betweenness = 1), stellt diese
Person sozusagen immer eine Briicke dar und konnte die Verbreitung von In-
formationen an weitere Personen stoppen.
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Eigenvektorzentralitat: Dieses Mal} versucht, zentrale Personen anhand der
gesamten Netzwerkstruktur zu identifizieren. Eine Person ist umso zentraler, je
wichtiger seine Nachbarn im Netzwerk sind. Dadurch tragen Verbindungen zu
zentralen Personen mehr zu der eigenen Zentralitat bei als Verbindungen zu
Personen am Rand des Netzwerks. Die Eigenvektorzentralitat kann Werte zwi-
schen null (geringe Zentralitdt) und eins (hohe Zentralitat) annehmen.

Tabelle 2 stellt die zehn zentralen Personen des gesamten Follower-Netzwerks der
Okonomen dar, sortiert nach der Eigenvektorzentralitdt. Andreas Peichl stellt die
zentrale Person nach der Eigenvektorzentralitat dar, gefolgt von Justus Haucap.
Beide sind mit 30 anderen Personen aus dem Netzwerk beidseitig befreundet
(Gradzentralitat) und liegen in rund 15 Prozent der Falle auf der kiirzesten Verbin-
dung zwischen zwei Personen (Betweenness).

Werden alle Okonomen betrachtet, zeigt sich insgesamt eine relativ hohe Vernet-
zung im Okonomennetzwerk (Abbildung 3). 29 Prozent der méglichen wechsel-
seitigen Follower-Beziehungen liegen vor. Neben Andreas Peichlund Justus Haucap
sind zahlreiche andere Okonomen gut in das Netzwerk eingebunden. Es gibt jedoch
einige Okonomen, die, gemessen an den wechselseitigen Beziehungen (Gradzen-
tralitdt), nur wenig oder Giberhaupt nicht in das Netzwerk eingebunden sind.

Zentrale Personen des Twitter-Follower-Netzwerks

Betweenness

Andreas Peichl 30 0,14 1,00
Justus Haucap 30 0,15 0,96
Jens Suedekum 26 0,05 0,92
Sebastian Dullien 24 0,04 0,88
Peter Bofinger 20 0,02 0,79
Johannes Becker 24 0,08 0,79
Gustav A. Horn 22 0,08 0,79
Isabel Schnabel 24 0,13 0,74
Stefan Bach 18 0,02 0,69
Marcel Fratzscher 24 0,16 0,68

Quellen: Twitter; Institut der deutschen Wirtschaft

Tabelle 2: http://dl.iwkoeln.de/index.php/s/1xbceSfXHY6JRq5


http://dl.iwkoeln.de/index.php/s/1xbceSfXHY6JRq5

Retweets sind die Weiterleitung eines Tweets. Moglich gemacht wird dies durch
eine eigene Funktion, die einen Tweet mit allen eigenen Followern teilt. Diese
Funktion ermdglicht die sehr schnelle Informationsverbreitung tiber das Netzwerk.
Die Griinde, eine Nachricht weiterzuleiten, sind vielfaltig. Meist zeigen sie jedoch,
dass der Tweet von besonderem Interesse ist (Suh et al., 2010).

Im Zeitraum 1. April 2017 bis 31. Marz 2018 wurden 8.274 Tweets von den Okonomen
aus dem Netzwerk weitergeleitet. 704 von diesen Retweets verblieben innerhalb
des Netzwerks, da der originare Tweet von einem Okonomen aus dem Netzwerk
stammte. Durchschnittlich waren im Betrachtungszeitraum 243 Nachrichten eines
Okonomen Retweets, die Hilfte der Okonomen leitete jedoch nur bis zu 95 Nach-
richten weiter. An der Spitze steht Andreas Peichl mit 1.584 Retweets. Die relativen
Anteile an Retweets an allen eigenen Tweets verteilen sich zwischen 2 Prozent und
75 Prozent und korrelieren nicht mit der absoluten Anzahl an allen eigenen Tweets
(Pearson Korrelationskoeffizient von 0,03). Der durchschnittliche Anteil an Retweets
betragt 32 Prozent.

Auf Basis dieser Retweets kann ein weiteres Netzwerk erstellt werden. Dabei wird
der urspriingliche Tweet-Ersteller als Sender und der Weiterleiter als Empfanger
gesehen. In dieser Analyse werden weiterhin nur die Retweets innerhalb des Oko-
nomennetzwerks betrachtet. Mit anderen Worten: Sowohl Sender als auch Emp-
fanger sind Teil dieses Netzwerks. Durch diese Einschrankung verbleiben 31
Okonomen in dem Netzwerk (Abbildung 4). Die Tweets von 29 Personen wurden
von 26 anderen Personen weitergeleitet. 13 Prozent aller theoretisch moglichen
Retweet-Beziehungen zwischen zwei verschiedenen Personen sind vorhanden,
somit ist die Dichte des Netzwerks geringer als auf Basis der Freundschaftsbezie-
hungen. Von diesen Retweet-Beziehungen sind 47 Prozent wechselseitig. Der
Durchmesser des Netzwerks beschreibt den kiirzesten Weg zwischen den beiden
Personen, auf deren Verbindung die meisten Teilnehmer des Netzwerks liegen. In
dem hier vorliegenden Netzwerk sind dies vier Personen, somit werden fiinf
Retweets benotigt, um Informationen zwischen den beiden Ausgangspersonen
auszutauschen. Die Kommunikationszentren innerhalb des Okonomennetzwerks
sind in Abbildung 4 mithilfe der Eigenvektorzentralitat visualisiert. Auffallig ist,
dass bei den Top vier der zentralen Personen das Weiterleiten von Nachrichten
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Das Okonomen-Retweet-Netzwerk
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Abbildung 4

liberwiegt, was sich grafisch darin zeigt, dass mehr Pfeile bei diesen Personen
ankommen als abgehen.

Tabelle 3 enthalt die Resultate fiir die zehn zentralen Personen gemaR der Eigen-
vektorzentralitdt des gesamten Retweet-Netzwerks. Demnach ist Johannes Becker
die zentrale Person und somit ein kommunikatives Zentrum des Retweet-Netz-
werks, wahrend Marcel Fratzscher nach der Betweenness diese Rolle einnimmt.
Somit ist Becker zwar besser vernetzt mit anderen gut vernetzten Personen, was
aber hauptsachlich an dem eigenen Verhalten beim Retweeten liegt. Fratzscher
hingegen, der haufig retweetet wird, aber auch selbst Beitrage weiterleitet, ist
ofters Teil der direkten Verbindung zwischen zwei Okonomen (Betweenness).
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Zentrale Personen des Twitter-Retweet-Netzwerks

on Persone Personen Betweenness
etweete retweetet

Johannes Becker 14 8 0,10 1,00
Sebastian Dullien 14 6 0,05 0,99
Andreas Peichl 17 10 0,14 0,98
Jens Suedekum 14 10 0,08 0,98
Michael Hiither 11 7 0,05 0,81
Justus Haucap 7 6 0,04 0,63
Isabel Schnabel 7 0,03 0,55
Andreas Loeschel 4 0,02 0,51
Marcel Fratzscher 9 16 0,25 0,47
Gustav A. Horn 3 7 0,01 0,32

Quellen: Twitter; Institut der deutschen Wirtschaft

Tabelle 3: http://dl.iwkoeln.de/index.php/s/mgqfAJmQN4GroChR

Wirkung auBRerhalb des Netzwerks

Die Frage, inwiefern diese Okonomen auch Personen auRerhalb des Netzwerks
erreichen, wird mit der bisherigen Analyse allerdings nicht beantwortet. Hierzu ist
es in einem ersten Schritt nétig, die Retweets nach internem oder externem
Retweeter einzuteilen. Durch das Betrachten der origindren Tweets der Okonomen
und den Anteilen an Retweets aullerhalb des Netzwerks wird ersichtlich, dass die
meisten Tweets der Okonomen von Personen auRerhalb des Netzwerks weiterge-
leitet werden.

Wie Abbildung 5 zeigt, ist dies fiir die meisten Okonomen der Fall. Bei vielen Oko-
nomen liegt der Anteil der Retweets, die von auflerhalb des Netzwerks kommen,
bei iber 90 Prozent. Auffallig ist, dass es keinen erkennbaren Zusammenhang mit
der Haufigkeit der Retweets gibt. Wahrend die Retweets von Personen, deren
Nachrichten tausendfach retweetet werden, auRerhalb des Netzwerks gelangen,
ist dies auch der Fall flir Personen mit insgesamt wenigen Retweets. Die hohen
Anteile der Retweets auferhalb des Okonomennetzwerks sind ein erster Hinweis
darauf, dass die Okonomen insgesamt Teil des 6ffentlichen Diskurses sind.
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Retweets auRerhalb des Okonomennetzwerks

Anteil der Retweets auRerhalb des Okonomennetzwerks an allen Retweets in Prozent
und Ausmal der Retweets (Blasengrofe)
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Abbildung 5
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Diese Arbeit ist ein erster Schritt in der Analyse des Netzwerks der deutschen
Top-Okonomen. In diesem Zusammenhang gibt es noch zahlreiche Fragen fiir die
wissenschaftliche Forschung. Beispielsweise nutzen bereits viele Personen die
sozialen Netzwerke, um Nachrichten zu verfolgen. Jedoch gibt die Mehrheit der
Personen an, diesen Nachrichten und Informationen nicht zu vertrauen (Influen-
cerDB, 2018). Inwieweit deutsche Top-Okonomen in den sozialen Medien ein rela-
tiv hohes Vertrauen geniel3en, ist derzeit noch offen. Eine weitere relevante Frage-
stellung behandelt die Identifizierung von weiteren zentralen Personen im Oko-
nomennetzwerk, die nicht Teil des hier verwendeten Okonomen-Rankings der
F.A.Z.sind. Auch der hier dargestellte Einfluss der Okonomen auf Personen aufer-
halb des Netzwerks ist nur ein erster Schritt. Hierbei ist besonders interessant,
welche verschiedenen Personengruppen die Okonomen mitihren Tweets erreichen.
Nicht zuletzt wurden in der vorliegenden Analyse die Inhalte der Twitter-Meldungen
nicht betrachtet.
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The importance of social media is increasing rapidly, and with it their relevance as a potential commu-
nication channel for economists. On the one hand, taking the example of the microblogging service
Twitter, it is possible to analyse how top German economists use social media to inform society on
political and economic issues, debates and opinions. On the other hand, the network of links between
the economists themselves is also of interest, as it creates a space for scientific exchange and discourse.
The article evaluates the pattern of links in a Twitter network based on two criteria: the number of
people who follow a given economist (followers) and the number of messages forwarded to other users
(retweets). This analysis of the Twitter network of top German economists, measured by both followers
and retweets, shows that most of them are relatively well connected. Overall, Twitter has opened up a
potential space for academic communication among economists. It also shows that a very high pro-
portion of the retweets of their contributions originate from people outside the economists’ network.
Germany’s top economists obviously have an influence on the socioeconomic discourse.
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