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Abstract

Die vorliegende Arbeit untersucht, welche Rolle die Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften — Leibniz Informationszentrum Wirtschaft (ZBW) und andere
Fachbibliotheken in den Forschungsprozessen von Hamburger Wirtschafts-
wissenschaftlern spielen. Es wird erforscht, welche Web 2.0-Dienste die
Wirtschaftswissenschaftler kennen und nutzen bzw. nicht nutzen. AuRerdem wird ermittelt,
aus welchen Grinden und mit welcher Motivation die Nutzung erfolgt und ob sich die
Arbeitsgewohnheiten gedndert haben. Der Fokus liegt auf den Mehrwertdiensten der
ZBW, insbesondere auf den Facebook- und Twitter-Auftritten der Bibliothek. Um zuné&chst
einen Eindruck von den Arbeitsweisen, der Web 2.0- und Bibliotheksnutzung zu erhalten,
werden die qualitativen Methoden Fokusgruppen-Interviews und Einzelinterviews
angewendet. Mittels der quantitativen Methode der Online-Befragung werden die in den
Interviews gewonnenen Erkenntnisse Uberpruft, erweitert und validiert.

Die Ergebnisse zeigen, dass Bibliotheken in der wissenschaftlichen Arbeit von Okonomen
eine wichtige Rolle spielen. Als wichtigste Dienstleistung wird der grof3flachige Zugang zu
Fachliteratur mittels Datenbanken angesehen. Die Mehrwertdienste, also Social Media-
Auftritte von Fachbibliotheken, sind der Zielgruppe bislang weitgehend unbekannt und
werden nur sehr selten genutzt. Web 2.0-Dienste werden beruflich hauptsachlich
verwendet, um Information zu finden und um mit Kollegen in Kontakt zu bleiben.
Facebook wird hauptsachlich privat genutzt, bei Twitter sind nur wenige Wissenschaftler
beruflich sehr aktiv. Von den Nutzern gewtiinschte Inhalte auf den Social Media-Auftritten
sind u.a. Links zu wirtschaftswissenschaftlichen Vortragen, aktuelle Veroffentlichungen,
Ratschlage zum wissenschaftlichen Leben und zuséatzliche Informationen zu Artikeln.
Viele Doktoranden wiinschen sich eine Art Netzwerk, um beispielsweise Vorschlage zu
neuen Artikeln oder Empfehlungen von Kollegen zu erhalten oder selbst Kommentare

hinterlassen zu kdnnen.
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Aus Grinden der Lesbarkeit wird im folgenden Text auf geschlechtsspezifische
Formulierungen verzichtet. Die verwendeten Begriffe beziehen die weibliche wie die

mannliche Form ein (z.B. Befragte, Teilnehmer, Wirtschaftswissenschaftler).

Angesichts des Datenumfangs befindet sich die Excel-Auswertungstabelle der
Fokusgruppen-Interviews, der Einzelinterviews und der Fragebogenerhebung auf der CD

im Anhang.
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1. Einleitung

1.1 Problemstellung und Erkenntnisinteresse

Mit der Entwicklung des Internets wurden viele Instrumente geschaffen, die ein
partizipatives, kollaboratives und kommunikatives Miteinander fordern. Internetanwender
nutzen begeistert Web 2.0-Dienste, Technologien und soziale Netzwerke wie Facebook,
Twitter, Wikis oder Blogs. Auch in der Wissenschaft werden Web 2.0-Dienste eingesetzt.
Wie sich das Forschungs-, Publikations- und Kommunikationsverhalten aufgrund von
neuen Webtechnologien andert bzw. anpasst wurde bislang in verschiedenen Studien
untersucht (siehe Kapitel 3.1 Stand der Forschung). Viele Fragen sind jedoch noch
unbeantwortet.

Die Zentralbibliothek fur Wirtschaftswissenschaften, im folgenden ZBW genannt, ist die
weltweit grote Bibliothek fur Wirtschaftswissenschaften (vgl. ZBw 2012a). Sie hat den
Forschungsverbund Science 2.0 der Leibnitz-Gemeinschaft ins Leben gerufen. Der
Verbund beschéftigt sich intensiv damit, wie das Internet bzw. Webtechnologien die
Wissenschaft und Forschung veréandert, welche Bedurfnisse und Erwartungen seitens der
Wissenschaftler daraus entstehen und wie offentliche Einrichtungen wie die ZBW damit
umgehen muissen (vgl. ZBw 2013b). Die ZBW hat bereits eine ausgepragte Social Media-
Strategie und ist in fir sie relevanten Netzwerken wie Facebook, Google+, Twitter,
YouTube und Flickr vertreten. Vorherigen Studien der ZBW zur Nutzung dieser Netzwerke
haben ergeben, dass viele Nutzer die Social Media-Aktivitdten unterstiitzen und darin
einen Mehrwert sehen, denn 2012 gab es 1.300 Facebook-Besucher pro Monat (vgl.
LINEK / SCHAFRICK / TOCHTERMANN 2013, S. 12). Diese Besucher werden jedoch nicht
Uber die konventionelle Homepage der ZBW auf die Social Media-Aktivitaten der ZBW
aufmerksam, sondern Uber andere Quellen. Die ZBW-Homepage hat im Monat etwa
20.000 Besucher, aber davon gelangen nur etwa 60 Personen auf den Facebook-Auftritt
(vgl. LINEK / SCHAFRICK / TOCHTERMANN 2013, S. 12). Somit konnte das bisherige Potential
der Webseitenbesucher nicht ausgeschopft werden (vgl. LINEK / SCHAFRICK /
TOCHTERMANN 2013, S. 12). Diese Arbeit befasst sich mit der Frage, welche Rolle
Bibliotheken und deren Web 2.0-Angebote bei der Arbeit von Wirtschaftswissenschaftler
spielen, welche Grinde und Motivation es fur die Nutzung oder Nichtnutzung von
bibliothekarischen Angeboten gibt und welche MalRnahmen ergriffen werden kénnen, um
deren Mehrwert so zu kommunizieren, dass sich auch konventionelle Webseiten-

Besucher angesprochen fihlen.



1.2 Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist es, ein umfassendes Verstandnis von der Nutzung und der Rolle
bibliothekarischer Web 2.0-Angebote von Wirtschaftswissenschaftlern zu erhalten. Es gilt
herauszufinden, ob und wie Okonomen bibliothekarische Mehrwertangebote fiir ihre
wissenschaftliche Arbeit nutzen, in welchem Umfang sie dies tun, aus welchen Griinden
und mit welcher Motivation. Anhand dieser Erkenntnisse werden Handlungsempfehlungen

zur Kommunikation des Mehrwerts der Social Web-Kanéale der ZBW entwickelt.

1.3 Fragestellung

Es soll ermittelt werden, welche Rolle die Web 2.0-Angebote der ZBW und anderer
Fachbibliotheken bei der wissenschaftlichen Arbeit von Wirtschaftswissenschaftlern
einnehmen und wie man Okonomen mit den Dienstleistungen der ZBW unterstiitzen kann.
Dafir muss zunachst ermittelt werden, was den Forschern im beruflichen Alltag wichtig ist
und welche Web 2.0-Dienste sie fur ihre Arbeit nutzen. Dies haben bereits mehrere
Studien betrachtet (siehe Kapitel 3.1 Stand der Forschung). Vor dem Hintergrund dieser
Erkenntnisse sollen folgende Fragestellungen untersucht werden:

1. Welche Bedeutung haben Bibliotheken im Science 2.0 fir die berufliche Tatigkeit
von Wirtschaftswissenschaftlern?
2. Wie und welche Angebote von Bibliotheken nutzen Okonomen im Science 2.0?

3. Was sind Griinde und Motivationen fir die Nutzung bzw. Nichtnutzung?

Die ersten drei Fragestellungen beziehen sich zunachst auf das Nutzerverhalten von
Wirtschaftswissenschaftlern bei bibliothekarischen Angeboten und im Web 2.0. Diese
sollen mit Hilfe qualitativer und quantitativer Methoden beantwortet werden.

Gegebenenfalls ergeben sich daraus Erkenntnisse fir die vierte Fragestellung:

4.  Welche Konsequenzen ergeben sich daraus fur die Mehrwertdienste der ZBW
und wie konnen diese bestmdglich (ber die konventionelle Homepage

kommuniziert werden?

Fur den Begriff Science 2.0 gibt es bislang noch keine einheitliche Definition. Da diese
Arbeit im Rahmen des Forschungsverbundes Science 2.0 entsteht beziehe ich mich auf
dessen Erlauterung (siehe Kapitel 2.2 Science 2.0 und Open Science). Durch Web 2.0-
Anwendungen transformieren sich Forschungs- und Publikationsprozesse. Es haben sich
aulBerdem neue Informations- und Partizipationsmoglichkeiten entwickelt bzw. werden
sich noch weiter entwickeln. Diese neuen kollaborativen, kommunikativen und

partizipativen Mdglichkeiten verandern die Arbeit von Wissenschaftlern (siehe Kapitel 2.2



Science 2.0 und Open Science). Anwendungen, die Science 2.0 zugeordnet werden
konnen, sind alle Angebote des Web 2.0, die fur wissenschaftliche Zwecke genutzt oder
nutzbar gemacht werden kdénnen.

Unter Mehrwertdiensten versteht man Dienste und Dienstleistungen, die zusatzliche
Informationen bieten und ergénzen, jedoch nicht zu den Kernaufgaben z&hlen. Diese
sollen den Wert und Nutzen einer Dienstleistung erhdhen (vgl. SPRINGER GABLER VERLAG
2013a). Im Rahmen dieser Arbeit sind darunter populare Social Media-Dienste der ZBW
und anderen Fachbibliotheken zu verstehen, die zum Web 2.0 gehéren: Facebook (ZBW /
ZBW MediaTalk), Flickr, Google+, Twitter, YouTube, RSS-Feeds und EconBot. Der Fokus
dieser Arbeit liegt auf Facebook und Twitter, da die ZBW dort die meisten Nutzer hat.
Diese Schwerpunkte kdnnen sich jedoch verschieben, falls in den Interviews andere fir
die Okonomen wichtige und relevante Anwendungen angesprochen werden.

Mit dem Begriff ,konventionelle Homepage* ist die Startseite der ZBW-Webseite' gemeint.
Auf dieser befinden sich bereits Verweise zu den Mehrwertdiensten der ZBW (siehe
Kapitel 4.3 / 4.4).

Die Ergebnisse werden hinsichtlich der Fragestellungen im Kapitel 12 Zusammenfassung

der Erkenntnisse erlautert.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit ist wie folgt aufgebaut: zunéchst werden die Begrifflichkeiten Web 2.0,
,Science 2.0° und ,Library 2.0° definiert, auf die in dieser Arbeit haufig Bezug genommen
wird (Kapitel 2). AnschlieBend wird ein Uberblick tiber den aktuellen Stand der Forschung
hinsichtlich des Forschungs-, Publikations- und Kommunikationsverhalten von
wissenschaftlichem Personal gegeben (Kapitel 3.1 Stand der Forschung). Dabei werden
die Erkenntnisse der Studien, die auch das weitere Vorgehen beeinflusst haben,
zusammengefasst. AulRerdem wird ein kurzer Uberblick tber die zu untersuchende
Zielgruppe ,Wirtschaftswissenschaftler® gegeben (Kapitel 3.2 Charakterisierung der
Zielgruppe). Danach wird die ZBW und ihre Dienstleistungen sowie der
Forschungsverbund Science 2.0 vorgestellt (Kapitel 4). Das anschlieBende Kapitel
befasst sich zunachst allgemein mit Forschungsdesigns in der Sozialwissenschaft und
geht dann explizit auf das hier verwendete Forschungsdesign ein. Dabei werden die
verwendeten Methoden und Aspekte, die in der Durchfuhrungsphase des Projekts wichtig
sind, vorgestellt (Kapitel 5). Nachfolgend wird die Konzeption und Durchflihrung der
Fokusgruppen-Interviews (FGI) besprochen. Es wird detailliert auf die Erstellung des

Leitfadens (LF) und die Planung und Durchfiihrung der FGI eingegangen (Kapitel 6). Die

! http://www.zbw.eu/index.html
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Ergebnisse der FGI werden in Kapitel 7 erlautert. AnschlieBend werden die
Vorgehensweise und Erkenntnisse der Einzelinterviews (El) beschrieben (Kapitel 8 und
9). Kapitel 10 und 11 setzen sich mit der Erstellung der Fragebogenerhebung sowie deren
Ergebnissen auseinander. Im zwdlften Kapitel werden die wichtigsten Ergebnisse
zusammengefasst und Handlungsempfehlungen fir die ZBW abgegeben. AbschlielRend
folgt ein Fazit, welches sich mit einer kritischen Reflexion meiner Forschung befasst.
AuBerdem werden offene Fragestellungen und Ideen zur weiterfiihrenden Forschung

behandelt (Kapitel 13).



2. Definitionen

Dieses Kapitel gibt einen kurzen Uberblick ber die in der Arbeit verwendeten
Begrifflichkeiten. Zunachst werden die Schlagworte Web 2.0 und Social Media erlautert.
AuRBerdem wird eine Mediennutzungstheorie erlautert. Die nachfolgenden Abschnitte
befassen sich mit den Bezeichnungen Science 2.0 und Library 2.0.

2.1 Web 2.0

Fur das Konzept Web 2.0 existieren zahlreiche Definitionen. 2004 wurde der Begriff von
Tim O’Reilly gepragt und bezeichnet zum einen die veranderte Nutzung und
Wahrnehmung des Internets sowie die fortschreitende Technologie-Entwicklung (vgl.
O’REILLY 2006). O'Reilly hat den Begriff im Bezug auf die damaligen erfolgreichen ,New

Economy“-Firmen und deren Gemeinsamkeiten und Prinzipien wie folgt definiert:

Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by the move to the
internet as platform, and an attempt to understand the rules for success on that new
platform.” (O"REILLY 2006)

AuRerdem formulierte O"Reilly Kriterien, die Internet-Firmen erfullen missen, um im Web

2.0 erfolgreich zu sein (vgl. O"REILLY 2005):

Das Web als Plattform nutzen
Die kollektiven Intelligenz der Nutzer einbeziehen
Daten zuganglich machen, sammeln und nutzen

Software entwickeln, auch unter Einbeziehung der Nutzer

a rc oo

Entwicklung einfacher Modelle, die Entwicklung, Benutzeroberflachen und

Geschéaftsmodelle betreffen

o

Entwicklung von Plattform- und Gerateuibergreifender Software
Dynamische Anwendungen und Applikationen fur bessere Nutzererfahrungen

anbieten

Das Web 2.0 zeichnet sich durch entstandene Mdglichkeiten aus, neue Plattformen zur
Interaktion, Kommunikation und Partizipation zu schaffen. Aul3erdem rickt der Nutzer mit
selbst generierten Inhalten in den Vordergrund (Stichwort User-Generated-Content) (vgl.
O’REILLY 2005). Eine ausfuhrliche Besprechung der Kriterien ist bei O'REILLY (2005)
nachzulesen.

Da das Schlagwort Web 2.0 sehr populéar und im géngigen Sprachgebrauch etabliert ist,
gibt es eine Vielzahl an Begriffen, die in Anlehnung an Web 2.0 ebenfalls um das Kirzel

2.0 erweitert werden. Diese Versionsnummer, welche aus der Software-Entwicklung



stammt, zeigt eine Weiterentwicklung des bestehenden Programms oder Begriffes an.
Somit soll dieses Kirzel wie bei Web 2.0 eine neue und erweiterte Version des
bestehenden Begriffs bezeichnen (vgl. HOLMBERG et al. 2008, S. 670). So auch bei den
folgenden Begriffen Science 2.0 und Library 2.0, die in den anschlieRenden Abschnitten

erlautert werden.

Der Begriff Social Media (SoM) wird als eine Art Auspragung von Web 2.0 gesehen,
wobei hier die Entwicklung und der Austausch von nutzergenerierten Inhalten an erster

Stelle steht. KAPLAN / HAENLEIN beschreiben das Schlagwort wie folgt:

»~Social Media is a group of Internet-based applications that build on the ideological and
technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User
Generated Content.” (KAPLAN / HAENLEIN 2009, S. 61).

Einige entstandene Web-Dienste werden direkt Social Media zugeordnet, beispielsweise
soziale Netzwerke, Folksonomies, Blogs, Microblogging und Wikis. Eine ausfuhrliche
Beschreibung der Dienste ist zum Beispiel bei SCHMIDT (2013) zu finden.

Die Begriffe des Web 2.0 bzw. Social Media werden in dieser Arbeit synonym verwendet,
in der Literatur gibt es dazu gespaltene Aussagen (vgl. ANTTIROIKO / SAVOLAINEN 2011, S.
89).

Eine Theorie, um die Medienwahl, die Nutzungsmotivation und —verhalten der Nutzer zu
erklaren, ist der Uses-and-Gratifications-Ansatz (UGA). Dieser geht davon aus, dass der
Rezipient Medien aktiv und bedurfnisorientiert auswahlt (vgl. Six/ GLEICH / GIMMLER 2007,
S. 340). Er wurde erstmals auf Medien wie Fernsehen und Radio angewendet. Die
Nutzungsmotive werden mit Hilfe von psychologischen Bedurfnissen wie z.B.
Entspannung, Selbstfindung und Information, beschrieben (vgl. Six / GLEICH / GIMMLER
2007, S. 341). Dieser Ansatz eignet sich auch fir Web 2.0-Dienste, insbesondere fir
nutzergenerierte Medien (UGM). Damit lassen sich Aussagen treffen, aus welchen
Motiven heraus Menschen bestimmte Medien nutzen und wie sie es tun. Dabei wurden
drei Wege identifiziert, UGM zu nutzen: konsumieren (Inhalte nur lesen und ansehen),
partizipieren (Interaktion mit anderen Nutzern, z.B. Inhalte teilen, kommentieren, etc.) und
produzieren (produzieren und publizieren eigener Inhalte, z.B. Texte, Videos, etc.) (vgl.
SHAO 2009, S. 9). Die Nutzung wird dabei von sechs unterschiedlichen Motivationen

geleitet:



»---] people consume the content for information and entertainment, participate for social
interaction and community development, and produce their own content for self-

expression and self-actualization.” (SHAO 2009, S. 9).

2.2 Science 2.0 und Open Science

Science 2.0 ist ein in den letzten Jahren entstandener Begriff bei dem es, ahnlich wie bei
Web 2.0, eine Vielzahl an Definitionen gibt. Da sich meine Arbeit im Rahmen des
Forschungsverbundes Science 2.0 bewegt, beziehe ich mich auf dessen Definition:

~Science 2.0 befasst sich im Grundsatz mit der Frage, wie das Internet mit seinen
zahlreichen Web 2.0-Anwendungen Forschungs- und Publikationsprozesse in der
Wissenschaft verdndert. Science 2.0 pragt die Wissenschaft zunehmend dadurch, dass
Partizipation, Kommunikation, Kollaboration und Open Discourse in Forschungs- und

Publikationsprozessen in einer véllig neuen Form méglich werden.” (zsw 2013b)

Der Begriff Science 2.0 bezieht sich hier hauptséachlich auf die sich &ndernden und
anpassenden Arbeits- und Publikationsweisen von Wissenschaftlern und Wissenschaft im
Web 2.0 (vgl. zBw 2013Db). In dieser Definition umfasst der Begriff Science 2.0 alle
Wissenschaftsbereiche, einschlie3lich Natur-, Geistes- und Sozialwissenschaften. Somit
ist auch der in dieser Arbeit untersuchte Fachbereich Wirtschaftswissenschaften enthalten.
Zum einen umfasst Science 2.0 die Zusammenarbeit und Arbeitsweise von
Wissenschaftlern, zum anderen werden damit alternative Publikationswege beschrieben.
Daran schlief3t sich auch der Begriff Open Science an. Dieser steht fur die Ansicht, dass
Wissenschaft offentlich zugénglich gemacht werden soll, damit eine freie Weitergabe von
Forschungsergebnissen und Anderungen bestehender Forschung mdglich ist (vgl. TACKE
2011, S. 3). In diesem Zusammenhang ist auch Social Media ein wichtiges Thema fur

neue Publikationswege, Forschungsmdglichkeiten und Austausch.

2.3 Library 2.0

2005 wurde das Schlagwort Library 2.0 erstmals im englischsprachigen Sprachraum
genannt, bislang gibt es jedoch keine verbindliche einheitliche Definition. Der Begriff dient
vielmehr als Sammel- und Oberbegriff fir die zunehmende Interaktion und Partizipation
von Nutzern mit Bibliotheken. Des Weiteren steht er fiir die Einfilhrung und Anderung von
digitalen bibliothekarischen Angeboten hinsichtlich der Nutzerfreundlichkeit und
Mitgestaltung (vgl. MANESs 2006, S. 2). 2006 sehen DANOwsKI und HELLER in den

fortschreitenden technischen Moglichkeiten eine Weiterentwicklung der Bibliothek:



,Mit Hilfe des Webs 2.0 kénnen Bibliotheken dem néher kommen, wovon seit langem die
Rede ist: Der konsequenten Ausrichtung der Dienste und Angebote auf die Benutzer. [...]
Es ergibt sich ein neues Paradigma der Bibliotheksarbeit: [...] Die Bibliothek verwendet
nun Plattformen, in denen Bibliothekare und andere ‘Informationsprofis’ gemeinsam mit
den ‘normalen Benutzern’ das Wissen aufbereiten und sich wechselseitig unterstiitzen.
Dieser Paradigmenwechsel soll mit dem Begriff Bibliothek 2.0 beschrieben
werden.” (DANOWSKI / HELLER 2006, S. 1261).

Somit soll der Bibliotheksnutzer aktiv an der Entwicklung und Gestaltung von
Dienstleistungen Dbeteiligt sein, diese individuell nutzen und sich untereinander
austauschen kénnen. Der Informationswissenschaftler Kim Holmberg sagte 2009, dass
sich die Interaktion zwischen Nutzern und Bibliotheken aufgrund der interaktiven und
partizipativen Nutzung des Internets und neuen und bestehenden Web 2.0-Angeboten
verandert (vgl. HOLMBERG et al. 2009, S. 676f.).

2011 haben ANTTIROIKO / SAVOLAINEN vier Hauptanwendungsbereiche fir Web 2.0-
Technologien innerhalb einer Bibliothek 2.0 identifiziert: ,communication and short
messaging, content sharing, social networking and crowdsourcing” (ANTTIROIKO [/
SAVOLAINEN 2011, S. 88). Unter ,communication and short messaging‘ sind Angebote wie
Live Chats einer Bibliothek mit einem Nutzer mittels eines Instant-Messaging-Programms
zu verstehen. Inhalte werden mit Hilfe von Anwendungen wie Flickr oder YouTube geteilt.
Bibliotheken zeigen mit Hilfe sozialer Netzwerke Prasenz und sind fir Kunden
ansprechbar und leicht erreichbar. Crowdsourcing-Anwendungen sind z.B. Wikis wie
Wikipedia. Bibliotheken kénnen dies fur sich nutzen, indem sie z.B. Bibliothekswikis
anlegen, Buch-Bewertungssysteme einfiihren oder Tagging-Mdoglichkeiten? schaffen (vgl.
ANTTIROIKO / SAVOLAINEN 2011, S. 89; MANESS 2006, S. 4ff.).

Der Begriff Library 2.0 impliziert auch, dass Bibliotheken mit Hilfe von Web 2.0-
Technologien zuséatzliche Mehrwerte anbieten konnen. Da diese Mehrwertdienste durch
die Technologieentwicklung erst mdglich geworden sind, sind sie sowohl fiir Bibliotheken
als auch fir die Nutzer relativ neu. Bestimmte Dienste wie Blogs, RSS-Feeds und soziale
Netzwerke haben sich bereits weitlaufig etabliert und werden von vielen Bibliotheken
angeboten und genutzt. Die bisherige Implementierung seitens der Bibliotheken ist jedoch

noch ausbauféhig (vgl. BERGMANN / DANOWSKI 2010, S. 27).

2 Verschlagwortung, bei der Nutzer Inhalten selbstgewahlte Schlagworter zuordnen (vgl. ANTTIROIKO /
SAVOLAINEN 2011, S. 94)



3. Stand der Forschung und Zielgruppe

Dieses Kapitel geht zundchst auf den aktuellen Stand der Forschung hinsichtlich
Arbeitsgewohnheiten, Rechercheverhalten und Nutzung von Web 2.0-Diensten von
wissenschaftlichem Personal ein. Im zweiten Teil dieses Kapitels wird die Zielgruppe
dieser Arbeit charakterisiert.

3.1 Stand der Forschung — Forschungsverhalten von
wissenschaftlichem Personal

Zunachst wird ein Uberblick ({ber Studien zum Forschungsprozess und zur
Forschungskommunikation im wissenschaftlichen Alltag sowie zum Informationsverhalten,
insbesondere im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften, gegeben. Der zweite Abschnitt
befasst sich mit Studien und Beispielen zur bibliothekarischen Nutzung und Verwendung
von Web 2.0-Angeboten. Dieses Kapitel dient dazu, den aktuellen Erkenntnisstand

wiederzugeben und die eigenen Forschungsergebnisse einordnen zu kdnnen.

Es gibt bereits mehrere Studien Uber die Nutzung von Web 2.0-Angeboten unter
Wissenschaftlern. Die Studien nutzen hauptsachlich die quantitative Methode der
Fragebogenerhebung. Vereinzelt wird diese durch qualitative Methoden wie Interviews
und Cultural Probes erganzt. In Deutschland haben sich in den letzten Jahren mehrere
Forschungsverbande aus Hochschulen und Bibliotheken zusammengeschlossen, um
genauer zu erforschen, wie sich die Forschungs- und Publikationsprozesse verandern. Zu
nennen sind dabei das ,eScience - Forschungsnetzwerk Sachsen®, der Verbund
.interactive science - interne Wissenschaftskommunikation Gber digitale Medien“ der
Universitat GieRen und der 2012 gegrindete Forschungsverbund ,Science 2.0“ der
Leibnitz-Gemeinschaft, an dem auch die ZBW mal3geblich beteiligt ist (siehe Kapitel 4.2
Forschungsverbund Science 2.0).

Das ,eScience - Forschungsnetzwerk Sachsen® ist ein Verbundprojekt aller sachsischen
Hochschulen. 2012 wurde eine Umfrage unter 765 sachsischen Wissenschaftlern aus
allen Fachbereichen zum Thema Web 2.0-Nutzung und Online-Werkzeugen durchgefihrt.
Die Rechts-, Sozial-, und Wirtschaftswissenschaften waren mit 17,8% beteiligt (vgl.
PScCHEIDA / KOHLER 2012, S. 8). Schwerpunkte der Umfrage sind die aktive oder passive
Nutzung, Vernetzung, Publizitat und Einstellungen zu Web 2.0. Besonders hé&ufig werden
Wikis, Datenbanken, Internetarchive, Blogs, Chats u.a. genutzt; Microblogs und Cloud
Dienste hingegen relativ selten. Bereits 71,3% der Befragten der Fachergruppe Rechts-,
Sozial- und Wirtschaftswissenschaften nutzen soziale Netzwerke, schreiben und
kommentieren haufig bei Blogs und nutzen Content Sharing (vgl. PSCHEIDA / KOHLER 2012,

S. 14). Generell stehen Wissenschaftlern dem Internet und dem Web 2.0-Einsatz im
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akademischen Alltag positiv gegentber (vgl. PSCHEIDA / KOHLER 2012, S. 35). Zur
Veroffentlichungspraxis lasst sich feststellen, dass bislang nur ein kleiner Anteil
ausschlie3lich online publiziert, hauptsachlich in Form von Konferenzbeitrdgen (20,3%)
und Aufséatzen in Fachzeitschriften (14,4%)(vgl. PSCHEIDA / KOHLER 2012, S. 45).

Der Verbund ,interactive Science - interne Wissenschaftskommunikation Uber digitale
Medien“ hat sich vier Schwerpunkte® gesetzt und das Buch ,Digitale Wissenschafts-
kommunikation 2010-2011% herausgegeben. Insgesamt nahmen 1053 deutsche
Wissenschaftler aus verschiedenen Fachgebieten an der Umfrage teil. Der Fokus der
Befragung lag auf Open Peer Review, Blogs, Mailinglists und Einstellungen zur digitalen
Wissenschaftskommunikation. Dabei wurde festgestellt, dass wissenschaftliche
Mailinglisten und die E-Mail-Kommunikation weiterhin an erster Stelle stehen (vgl. BADER/
FRITZ / GLONING 2012, S. 14). Blogs, Wikis und Twitter werden als Kommunikationsmittel
hingegen deutlich seltener genutzt. Um Uber aktuelle Forschungsergebnisse und
Neuerscheinungen informiert zu sein, nutzt ein Grof3teil der Wissenschaftler perstnliche
Gesprache und Tagungen, ebenso haufig wie Suchmaschinen, Printmedien und Online
Journals (vgl. BADER / FRITZ / GLONING 2012, S. 12). Es wird weiterhin hauptsachlich in
Printmedien publiziert (906 Nennungen), Online-Journals holen aber auf (512
Nennungen) (vgl. BADER / FRITZ / GLONING 2012, S. 12). Der Zeitfaktor ist ein grof3es
Hindernis, um sich intensiv mit Web 2.0-Formaten zu beschéftigen (vgl. BADER / FRITZ /
GLONING 2012, S. 14). Die Fachbereiche Geistes-, Kultur- und Sozialwissenschaften
nutzen verstarkt Mailinglisten und publizieren seltener in Open Access Journalen als
Naturwissenschaftler. Digitale Formate werden hauptsachlich dann genutzt, wenn
bestehende Mdglichkeiten dadurch erweitert und die Arbeit effektiver gestaltet werden
kann (vgl. BADER / FRITZ / GLONING 2012, S. 13). Die aktive Beteiligung gilt als zeitintensiv
und risikobehaftet, da sie die Reputation schadigen kann. Deshalb ist die kollaborative
Nutzung bisher wenig etabliert (vgl. BADER / FRITZ / GLONING 2012, S. 14). Aulerdem
ergab die Studie, dass die Nutzung steigt, bislang aber noch in kleinen Gruppen erfolgt
und das Potential noch nicht ausgeschopft wird (vgl. BADER / FRITZ / GLONING 2012, S. 14).
Die Studie kommt zu dem Ergebnis, dass sich die Wissenschaftspraxis bislang noch nicht

grundlegend veréndert hat (vgl. BADER / FRITZ / GLONING 2012, S. 14).

Eine 2009 erschienene Onlinestudie zum Thema ,Wissenschaftliches Arbeiten im Web
2.0“ der Universitat Warzburg fuhrte eine Umfrage unter Doktoranden (n=2361) in
Deutschland durch. 12% der Teinehmer kamen aus dem Fachbereich

Wirtschaftswissenschaften. Es wird deutlich, dass Wikipedia als Einstieg zur Recherche

31. Kollaboratives Wissensmanagement, 2. Wissenschaftliche Prasentationen, 3. Wissenschaftliche Vortrage,
4. Wissenschaftliche Information, Kritik und Kontroverse in digitalen Medien
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haufig genutzt wird. Die aktive Web 2.0-Nutzung, z.B. in Form eines eigenen Blogs oder
die Mitarbeit bei Wikipedia, ist jedoch bis jetzt sehr gering. Viele Dienste sind noch
unbekannt und die lokale Speicherung am Arbeitsplatz wurde noch nicht von
Webspeicherung abgelést (vgl. KOCH / MOSKALIUK 2009, S. 1). 65% speichern ihre Daten
nach wie vor lokal, 17% im Web. Wissenschatftler nutzen Wikipedia sehr viel haufiger als
Rest der Bevolkerung und viele betrachten Blogs als Informationsmedium. Die
Fachbereiche Medienwissenschaften, Informatik und Wirtschaftswissenschaften nutzen
Web 2.0-Angebote am haufigsten. Etwa 3% der Befragten schreiben in einem Blog Uber
wissenschaftliche, 5% Uber private Themen. Etwa 27% der Teilnehmer sind an der
wissenschaftlichen Lektlre interessiert. Insgesamt ergibt sich das Bild, dass unter
Wissenschaftlern eine hautsachlich passive Nutzung stattfindet (vgl. KOCH / MOSKALIUK
2009, S. 14). Die Mdoglichkeit, aktiv Inhalte zu erstellen und zusammenzuarbeiten wird
nicht genutzt. Allerdings kann festgestellt werden, dass Wissenschaftler Web 2.0-

Angebote intensiver nutzen als der Rest der Bevdlkerung.

PEREZ untersuchte 2009 in ihrer Bachelorarbeit welche Web 2.0-Dienste Wissenschaftler
kennen und warum sie diese nutzen (vgl. PEREz 2010, S. 129). Per Fragebogen nahmen
136 Wissenschaftler aus unterschiedlichen Fachbereichen an dieser Studie teil. Die
bekanntesten Web 2.0-Dienste sind StudiVZ, Facebook, MySpace, Wikipedia, YouTube,
Blogs und Twitter (vgl. PEREZ 2010, S. 130). Die sozialen Netzwerke werden dabei
hauptsachlich privat genutzt, bei Wikis und Bookmarks steht die akademische Nutzung im
Vordergrund (vgl. PEREz 2010, S. 132). Laut Aussage der Wissenschaftler besteht im
Informationsaustausch, der Vernetzung und einer leichteren Kommunikation der grof3te
Nutzen von Web 2.0-Angeboten (vgl. PEREZ 2010, S. 134). Auch diese Studie zeigt, dass
Web 2.0-Dienste fir die wissenschaftlichen Arbeit zwar bekannt, jedoch noch nicht
etabliert sind (vgl. PEREZ 2010, S. 134).

Auch in GroRbritannien gibt es bereits mehrere Studien zur Kommunikation und dem
Informationsverhalten von Wissenschaftlern. Das ,Research Information Network (RIN)“4
hat 2010 eine Umfrage sowie semistrukturierte Interviews und finf Fallstudien
durchgefuhrt (vgl. RIN 2010, S. 17). Dabei haben sie Wissenschaftler aus allen
Fachgebieten, u.a. auch Wirtschaftswissenschatftler, in Grol3britannien befragt. Besonders
beliebt sind Artikelempfehlungen; Blogs und Wikis sind jedoch keine vorrangigen
Informationsquellen, da diese als nur bedingt serios angesehen werden (vgl. RIN 2010, S.

47). Blogs haben h&ufig die Funktion, Netzwerke aufzubauen. Die Studie kommt zu dem

4 Forschungsnetzwerk, welches mit 6ffentlichen Geldern, u.a. von drei britischen Nationalbibliotheken,
finanziert wurde. Seit 2012 Neuausrichtung als ,,community interest company“ (vgl. RIN 2012).
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Schluss, dass viele Wissenschaftler Web 2.0-Dienste manchmal, jedoch nicht
systematisch fur ihre Arbeit nutzen (vgl. RIN 2010, S. 47).

Das JISC® hat zusammen mit der British Library eine Uber drei Jahre laufende
Langzeitstudie durchgefihrt. Bei jahrlichen Umfragen wurden etwa 17.000 britische
Doktoranden befragt, wobei der Fokus insbesondere auf den zwischen 1982 bis 1994
geborenen (Generation Y, nicht die ,Digital Natives®) lag. Zusatzlich wurden 60
Langzeitstudien und Fokusgruppen-interviews durchgefihrt. Die Langzeitstudien wurden
mit Hilfe von Tagebuchern, Blogs und Fotodokumentationen realisiert. Die befragten
Doktoranden nutzen komplexe Informationsquellen und sind anspruchsvolle
Informationssuchende. 30% aller Befragten nutzen Google oder Google Scholar als ihre
Hauptquelle zur Beschaffung von Forschungsinformationen (vgl. BRITISH LIBRARY / JIiSC
2012, S. 23). Sie sind sehr kompetent, was neue Technologien angeht, nehmen diese
jedoch nicht so schnell fur ihre Forschung an (vgl. BRITISH LIBRARY / JisC 2012, S. 7). Sie
sind jedoch sensibilisiert fir die Probleme von Glaubwirdigkeit und Kompetenz (vgl.
BRITISH LIBRARY / Jisc 2012, S. 6). Neue Technologien, sowohl von Institutionen als auch
offene Web Angebote, werden nur schnell angenommen, wenn sie sich leicht in die
Forschungsarbeit einbeziehen lassen. Ihre Arbeiten teilen sie meist nur mit Kollegen und
orientieren sich an Vorgesetzten. Aufgrund von fehlendem Wissen und Verstandnis
publizieren nur wenige Open Access (vgl. BRITISH LIBRARY / JisC 2012, S. 46). Andere
Bibliotheken, als die zum Fachbereich zugehoérige, werden hauptsachlich aus drei
Grinden genutzt: um Zugang zu Material, welches in der eigenen Bibliothek nicht
vorhanden ist, zu erhalten (70%), ein gunstig gelegenerer Ort (24%) und ein ruhigerer
Arbeitsplatz (22%) (vgl. BRITISH LIBRARY / Jisc 2012, S. 24). Institutionelle Angebote
werden von 27% der Doktoranden gar nicht genutzt, aber 58% nutzen bereitgestellte
Literaturverwaltungsprogramme. Die Liste der Programme erhdlt jedoch keine Social
Media-Kanale (vgl. BRITISH LIBRARY / JisC 2012, S. 33f.).

HARLEY et al. untersuchten die Veroffentlichungspraktiken, das akademische System, die
Kommunikation und das Publikationsverhalten verschiedener Fachbereiche, u.a. vom
Fachbereich Wirtschaftswissenschaften, an amerikanischen Universitaten. Dabei wurden
u.a. 14 Interviews mit Wirtschaftswissenschaftlern gefiihrt. Okonomen ergriinden gern die
Mdglichkeiten, die ihnen das Web 2.0 bietet, insbesondere auch zur Recherche (vgl.
HARLEY et al. 2010, S. 325). Viele lesen eine Vielzahl an Wirtschaftsblogs, es findet aber
kein generelles Blogging statt (vgl. HARLEY et al. 2010, S. 326). Da der

Veroffentlichungsprozess meist sehr langwierig ist, werden vorab oftmals sogenannte

> Joint Information Systems Committee
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~Working Papers” veroffentlicht. Somit haben die Forscher zeitnaher die Méglichkeit,
Ergebnisse zu veréffentlichen und sich Feedback anderer Wissenschaftler einzuholen (vgl.
HARLEY et al. 2010, S. 325). Working Papers werden sowohl auf offiziellen
Forschungsseiten, personlichen und Universitatswebsites veréffentlicht. Es wird auch mit
Online Journals und Blogs experimentiert, allerdings haben diese nicht denselben Stand
wie etablierte Journals, da sie relativ neu sind. Die Wissenschaftler haben Bedenken,
dass man zu wenig Beachtung findet, Veroffentlichungen nicht gelesen werden und dies
die Karriere gefahrden kénnte (vgl. HARLEY et al. 2010, S. 326). Deshalb publizieren nur
diejenigen in Online Journals oder Blogs, die ihren Doktortitel bereits haben oder sich eine
Reputation aufgebaut haben. Somit herrscht die Meinung vor, dass Blogs, aul3er
Reflektion der eigenen Arbeit, fur die Promotion nichts bringen. Die Kommunikation findet
hauptsachlich per Email statt (vgl. HARLEY et al. 2010, S. 326).

Die 2013 erschienene Studie vom ITHAKA S+R Institut® geht auf die Rolle von
Bibliotheken im wissenschaftlichen Alltag flir Hochschulpersonal ein. Die Untersuchung
wird mit unterschiedlichen Schwerpunkten seit vielen Jahren regelméRig durchgefihrt.
Themen der diesjahrigen Umfrage sind u.a. die Informationssuche bzw. der
Forschungsprozess, die wissenschaftliche Kommunikation und die Rolle der Bibliothek.
Mit Hilfe einer Online-Umfrage erhielten sie 5.261 Antworten von Hochschulmitarbeitern
aus den Fachbereichen Natur- und Geisteswissenschaften sowie Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften. Die Nutzung von Suchmaschinen nimmt weiter zu, insbesondere
um relevante Fachliteratur zu finden. AuRerdem sind die Akademiker weitestgehend
zufrieden mit ihren Mdglichkeiten, an Fachliteratur zu gelangen (vgl. ITHAKA 2013, S. 6).
Nachfolgend mdchte ich hauptsachlich auf die Ergebnisse der Studie hinsichtlich der
Bibliotheken  eingehen. ITHAKA S+R hat insgesamt sechs Rollen fur
Hochschulbibliotheken definiert (vgl. ITHAKA 2013, S. 66). Mit Hilfe dieser Funktionen
sollte herausgefunden werden, wie Fachbibliotheken wahrgenommen werden. Die grofite
Rolle der Bibliothek ist demnach die des ,Kaufers' (,Buyer*). Circa 80% der Teilnehmer ist
es sehr wichtig, dass die Bibliothek fir die Mittel zahlt, die sie brauchen, z.B. Zeitschriften,
Datenbanken, Bucher, etc. (vgl. ITHAKA 2013, S. 66f). Mit Uber zwei Drittel der
Nennungen werden an zweiter und dritter Stelle die Rollen ,Gateway‘ und ,Archiv’ genannt.
,Gateway' bezeichnet den Ausgangspunkt zur Literaturrecherche, ,Archiv’ beschreibt die
Aufgabe der Archivierung und Konservierung von Ressourcen (vgl. ITHAKA 2013, S. 66f.).
In den ,Social Sciences, in die laut der Studie auch der Fachbereich

Wirtschaftswissenschaften eingeordnet wurde, sind die Ergebnisse ahnlich. Auch hier

® ITHAKA ist eine gemeinnitzige Gesellschaft; ITHAKA S+R ist der dazugehorige Beratungs- und
Forschungsdienst
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sieht die Mehrheit der Akademiker Bibliotheken in der ,Kaufer-Rolle, gefolgt von der
,Gateway’ und ,Archiv-Rolle (vgl. ITHAKA 2013, S. 71f.). Betrachtet man nur die
Doktoranden, ist auch ihnen die ,Kaufer-Rolle mit Gber 80% am wichtigsten. An zweiter
Stelle steht die ,Archiv’-Funktion, an dritter die ,Gateway‘-Rolle (vgl. ITHAKA 2013, S. 72).
Uber 60% der befragten Doktoranden stimmen der Aussage zu, dass die wichtigste
Funktion ihrer Hochschulbibliothek die Bereitstellung und der Zugang von Fachliteratur
sowohl in Print- als auch digitaler Form ist (vgl. ITHAKA 2013, S. 73).

Die ZBW fluhrte 2011 qualitative und quantitative Befragungen unter Forschenden aus
den Fachbereichen BWL wund VWL durch (vgl. ZBw 2011, S. 2). Die
Informationsrecherche beginnt fir die Wissenschaftler meist im Internet, aber auch die
Online-Dienste von Bibliotheken dienen h&ufig als Anlaufpunkt (vgl. ZBw 2011, S. 5). Die
Bibliothek besuchen sie erst nach einer ersten Recherche. Auch diese Studie belegt, dass
bei der Literaturrecherche meist Google Scholar genutzt wird. Google wird insbesondere

bei Faktenfragen verwendet (vgl. ZBw 2011, S. 5).

Es gibt noch eine Vielzahl weiterer nationaler und internationaler Projekte, die sich mit
Science 2.0 und Open Science sowie dem Nutzerverhalten beschéftigt haben oder noch
weiter beschéftigen. Dazu zahlen u.a. die JISC Studien CIBER' und UBIRD®, das ,Oxford

«9

e-Social Science Project* und die Projekte an der Humboldt-Universitat zu Berlin ,Open

Science* und ,Vernetzung, Sichtbarkeit, Information?**°,

Insbesondere in den USA wurden Studien zur Bibliotheksnutzung von sozialen
Netzwerken, meist Facebook, durchgefilhrt. Eine 2009 durchgefiihrte Umfrage unter
Studenten hat ergeben, dass 17% der Befragten sich mit einer Bibliothek befreunden
wilrden. 57,5% wiirden eine Freundschaftseinladung der Bibliothek annehmen, aber nicht
selbst aktiv werden und 25% wiirden sich nicht befreunden (vgl. MENDEZ et al. 2009, S.
6f.). Die Bibliothekare der Pennsylvania State University haben 2006 ein Facebook-Profil
fur die Bibliothek erstellt und Uber einen Zeitraum von einem Semester untersucht, wie
viele Anfragen und von wem (ber welchen Kanal kommen (vgl. MACK et al. 2007). Uber
Facebook kamen 126 Anfragen, die ausschlie3lich von Studierenden im Grundstudium
gestellt wurden. Die Daten suggerieren, dass Facebook vor allem unter jungen

Studierenden sehr popular ist, auch um Auskunftsfragen zu stellen (vgl. MACK et al. 2007,

7 http://ie-repository.jisc.ac.uk/444/

® http://www.jisc.ac.uk/media/documents/publications/programme/2010/ubirdfinalreport.pdf
? http://microsites.oii.ox.ac.uk/oess/

10

http://gepris.dfg.de/gepris/OCTOPUS/;jsessionid=33E3F9A4664B753492DA6D42AA3AAF0B?context=projek
t&id=203337051&module=gepris&task=showDetail
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S. 5). Ob sich diese Studien auch auf Hochschulpersonal Ubertragen lassen, ist nicht
geklart.

Viele deutsche Fachbibliotheken sind in sozialen Netzwerken wie Facebook vertreten, z.B.
die deutsche Nationalbibliothek, die LMU Universitatsbibliothek Munchen, die Deutsche
Zentralbibliothek fir Medizin, die ZBW (siehe Kapitel 4.3 Mehrwertdienste der ZBW und
deren Nutzung). Diese Auftritte bieten viele Zusatzdienste an, u.a. die Integration von
WorldCat ™, einen bibliothekseigenen Katalog, Beschreibungen von Wikipedia. Am
haufigsten werden diese Auftritte mit dem Ziel der Informationsvermittlung genutzt, z.B.
um aktuelle Meldungen und Informationen zu Ausstellungen und Medien zu
vertffentlichen (vgl. NEUMANN 2011, S. 113). Web 2.0 umfasst jedoch noch mehr als
soziale Netzwerke. Das haben Bibliotheken erkannt und setzen es in unterschiedlicher
Weise ein und um. Es gibt z.B. mobile Kataloge und Katalog-Apps oder Verknipfungen
mit LibraryThing?, einem sozialen Netzwerk fiir Buchempfehlungen und Vorschlaglisten
(vgl. NEUMANN 2011, S. 74ff.).

3.2 Charakterisierung der Zielgruppe

Im Fokus der vorliegenden Arbeit stehen Wirtschaftswissenschaftler, die im Grof3raum
Hamburg arbeiten. Dazu zahlen Personen, die wissenschaftlich im Fachbereich
Wirtschaftswissenschaften  tdtig  sind, u.a. Doktoranden, Postdoktoranden,
wissenschaftliche Mitarbeiter, Professoren und Dozenten.

Wirtschaftswissenschaften erforschen GesetzméaRigkeiten in der Wirtschaft (vgl.
SPRINGER GABLER VERLAG 2013b). Die zwei groBen Teilbereiche sind
Betriebswirtschaftslehre (BWL) und Volkswirtschaftslehre (VWL). Es z&hlen aber auch
interdisziplinare Randgebiete wie Sozialokonomie, Wirtschaftsrecht und
Wirtschaftspsychologie dazu (vgl. SPRINGER GABLER VERLAG 2013).

Die regionale Ausrichtung wurde gewéhlt, da die ZBW einen Standort in Hamburg hat und
Hamburger Wirtschaftswissenschaftler eine Zielgruppe darstellen. AuRerdem kann es
aufgrund der deutschen Hochschulpolitik, fur die die einzelnen Bundeslander zusténdig

sind (vgl. KMk 2013, S. 4), regionale Unterschiede zwischen den Fachbereichen geben.

Im Bundesland Hamburg gibt es 25 Hochschulen: acht staatliche, zwei staatlich
anerkannte, eine Berufsakademie in anderweitiger offentlicher Tragerschaft und neun
private  Hochschulen (vgl. HAMBURG.DE 2013). AuRerdem gibt es noch funf
Niederlassungen von Hochschulen in privater Tragerschaft. Zu den staatlichen

Hochschulen gehort die grof3te Hochschule Hamburgs, die Universitat Hamburg (UHH).

u WeltgroRte bibliografische Datenbank
2 www.librarything.com
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Weiterhin gehéren die Hochschule fur Angewandte Wissenschaften Hamburg (HAW
Hamburg), die Technische Universitat Hamburg-Harburg (TUHH) sowie verschiedene
Kunst-, Musik-, Architektur- und Polizei-Hochschulen dazu. Die vierte grof3e Hochschule
ist die Hochschule der Bundeswehr — Helmut-Schmidt-Universitat (HSU). Zu den neun
privaten Hochschulen z&hlen u.a. die Europaische Fernhochschule Hamburg (Euro-FH),
Hamburger Fern-Hochschule (HFH), Hamburg School of Business Administration (HSBA),
EBC Hochschule (EBC) und die Kihne Logistics University (KLU) (vgl. HAMBURG.DE
2013). Diese Hochschulen bieten alle einen Schwerpunkt im Bereich Wirtschaft an, wobei
diese sich natirlich namentlich und inhaltlich unterscheiden. An der Universitat Hamburg
heillt die Fakultat beispielsweise ,Wirtschafts- und Sozialwissenschaften®, an der TUHH
hingegen ,Management-Wissenschaften und Technologie®.

Eine Ubersicht (ber die genaue Anzahl der Personen, die im Bereich
Wirtschaftswissenschaften in Hamburg tatig sind, ist nicht verfligbar. Die folgende
Abbildung stellt eine grobe Ubersicht dar, wie viele Mitarbeiter im Fachbereich
Wirtschaftswissenschaften an den einzelnen Hochschulen Hamburgs tétig sind. Die Daten
beziehen sich auf das Jahr 2013. Alle Daten wurden auf den jeweiligen Webseiten bzw.
den Jahresberichten der Hochschulen entnommen. Sie kdnnen jedoch nur eine ungefahre

Verteilung und Tendenz wiedergeben und erheben keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.

Lehrbeauftragte
Hochschule Professuren / Wissenschaftliche Insgesamt
Privatdozenten Mitarbeiter
UHH 50 15 170 235
HSU 25 5 76 106
TUHH! 11 - 31,5° 42,5
HAW 29 9 6° 38
12012 *Stellen ‘ohne Doktoranden

Tabelle 1: Ungefahre Anzahl der Mitarbeiter im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften (eigene Darstellung;
vgl. UNIVERSITAT HAMBURG 2013a / UNIVERSITAT HAMBURG 2013b / HAW HAMBURG 2013a / TUHH 2012, S. 43)

Im Folgenden wird ein Uberblick tUber die GroRe und Geschlechterverteilung des
Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften gegeben. Die nachfolgenden Zahlen gelten fir
Gesamtdeutschland im Jahr 2011. Uber die Altersverteilung konnen aufgrund nicht
erhobener Daten keine Angaben gemacht werden.

Im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften wurden an deutschen Hochschulen insgesamt

13.796 hauptberuflich wissenschatftlich tatige Personen im Lehr- und Forschungsbereich

16



gezahlt. Dazu zahlen Professoren, Dozenten und wissenschaftliche Mitarbeiter. Davon
sind 4.169 Frauen (vgl. DESTATIS 2012a, S. 25ff.). An Universitaten arbeiten insgesamt
1.801 Professoren (davon 265 weiblich) und 6.377 wissenschaftliche Mitarbeiter (davon
2.302 weiblich)*® (vgl. DESTATIS 2012a, S. 94). Wirtschaftsingenieure, die an Universitaten
beschaftigt sind und einen wirtschaftswissenschaftlichen Schwerpunkt haben, gibt es
insgesamt 833, davon 215 weibliche (vgl. DESTATIS 2012a, S. 25ff.). An den Universitaten
sind darunter 40 Professoren und 259 wissenschaftliche Mitarbeiter (vgl. DESTATIS 2012a,
S. 94).

2012 sind in Hamburg 2.550 wissenschaftliche und kunstlerische Mitarbeiter im
Fachbereich Rechts-, Wirtschafts- und Sozialwissenschaften angestellt (vgl. DESTATIS
2012a, S. 60). Davon sind 781 weiblich, was 30,6% entspricht (vgl. DESTATIS 2012a, S.
63).

Laut dem Statistischen Bundesamt promovierten im Wintersemester 2010/11 36.000
Personen an deutschen Hochschulen im Fachbereich Rechts-, Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften' (vgl. DESTATIS 2012b, S. 20). Davon sind 41% weiblich und 59%
mannlich. Im Durchschnitt aller Promovierenden sind 41% weiblich, somit liegt der
Fachbereich knapp im bundesdeutschen Durchschnitt (vgl. DESTATIS 2012b, S. 22).

B zum Vergleich Fachbereichspersonal 2011: Mathematik — 5.249 insgesamt, 1.111 weiblich; Kunst /
Kunstwissenschaft allgemein — 1.104 insgesamt, 518 weiblich (vgl. DESTATIS 20124, S. 25ff.)

Y zum Vergleich Promovierende im WS 10/11: Mathematik / Naturwissenschaften — 58.000; Kunst,
Kunstwissenschaften — 4.000 (vgl. DESTATIS 2012b, S. 20)
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4. Die Zentralbibliothek fur Wirtschaftswissenschaften (ZBW)

Die vorliegende Arbeit entstand in Zusammenarbeit und mit Unterstiitzung der ZBW,
insbesondere der Usability-Abteilung. Leiterin der Abteilung ist Stephanie Linek, die auch
diese Arbeit betreut. Deshalb wird nachfolgend die ZBW und der Forschungsverbund
Science 2.0 vorgestellt. AuRerdem wird erlautert, welche Mehrwertdienste die ZBW
anbietet, wie diese bisher genutzt werden und wie die Einbindung und Darstellung auf der
ZBW-Webseite erfolgt.

4.1 Uberblick

Die Deutsche Zentralbibliothek  fur  Wirtschaftswissenschaften -  Leibnitz-
Informationszentrum Wirtschaft wurde 1919 gegrindet und hat zwei Standorte in
Deutschland — Hamburg und Kiel. Seit 2007 ist die ZBW eine Stiftung 6ffentlichen Rechts
(vgl. zBW 2012a). Sie hat den Auftrag, Literatur und Fachinformationen aus den Bereichen
VWL, BWL und aus der Wirtschaftspraxis zu sammeln. Aul3erdem werden samtliche
Publikationen mit ©6konomischen Schwerpunkten und aus den Teildisziplinen
Wirtschaftspsychologie und Wirtschaftspadagogik erworben (vgl. zBw 2012a). Mit einem
Bestand von Uber vier Millionen gedruckten oder elektronischen Publikationen sowie
Periodika und Zeitschriftenabonnements ist sie die weltweit gréRte Spezialbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften (vgl. zBw 2012a). Zu den wichtigsten Dienstleistungen, die

kostenlos und fir alle Burger weltweit zuganglich sind, gehéren (vgl. zsw 2012a):

EconBiz — die Suchmaschine fur internationale wirtschaftswissenschaftliche
Fachinformationen und Rechercheeinstiegspunkt

ECONIS - der Ortskatalog und bibliografische Datenbank mit mehr als finf
Millionen Datensétzen

EconDesk — der Auskunftsdienst per E-Mail, Telefon oder Chat

EconStor — ein Open Access Publikationsserver mit tber 40.000 Aufsatzen und

Working Papers

AuRBerdem gibt die ZBW zwei wirtschaftspolitische Zeitschriften, Wirtschaftsdienst und
Intereconomics, heraus. Die ZBW engagiert sich in verschiedenen Projekten und
Kooperationen, um innovative Informationsdienstleistungen zu entwickeln und
anzuwenden. Aus diesem Grund hat sie auch seit drei Jahren in Folge den LIBER Award

fur innovative Bibliotheksarbeit erhalten (vgl. zBw 2013a).
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4.2 Forschungsverbund Science 2.0

Der Forschungsverbund Science 2.0 wurde 2012 auf Initiative der ZBW unter Mitwirkung
von 30 verschiedenen Leibnitz-Instituten und Informationseinrichtungen ins Leben gerufen
(vgl. zBw 2013b). Beteiligt sind u.a. das Deutsche Institut fur Wirtschaftsforschung e.V.,
das Leibniz-Institut fur die Padagogik der Naturwissenschaften & Mathematik, die
Technische Informationsbibliothek Hannover und der Fachbereich
Informationswissenschaft der Heinrich-Heine-Universitat Disseldorf (vgl. zew 2013b). Der
Verbund befasst sich intensiv mit der Frage, wie sich im Rahmen von Technologie- und
Web 2.0-Entwicklungen Forschungs- und Publikationsprozesse in der Wissenschaft
andern (Definition siehe Kapitel 4.2 Forschungsverbund Science 2.0). Folgende drei

Forschungsschwerpunkte hat sich die Initiative gesetzt:

1. ,Neue Arbeitsgewohnheiten: Wie verédndert das Internet die Forschungs- und
Publikationsprozesse in den Wissenschaftsdisziplinen?

2. Technologieentwicklung: Wie konnen die tradierten Forschungsprozesse durch
Science 2.0 und die neuen Werkzeuge Unterstitzung finden?

3. Nutzungsforschung: Welche neuen Formen der Wissenschaftskommunikation
werden durch Science 2.0 ermdglicht und wie werden die daflr nétigen

Werkzeuge genutzt?“ (zBw 2013b)

Da der Einsatz und Einfluss sozialer Medien in der Wissenschaft bislang nur bedingt
untersucht wurde, hat es sich der Forschungsverbund zur Aufgabe gemacht, dies
systematisch und diszipliniibergreifend zu erforschen (vgl. zBw 2012b). Die vorliegende
Arbeit lasst sich vorrangig in dem Bereich der Nutzerforschung einordnen, da das
berufliche Kommunikations- und Nutzungsverhalten von Okonomen in Hinblick auf

Bibliotheken untersucht wird.

4.3 Mehrwertdienste der ZBW und deren Nutzung

Unter Mehrwertdiensten versteht man Dienstleistungen, die einen zuséatzlichen Wert oder
Nutzen bieten. Es sind Sekundérleistungen, die das eigentliche Angebot erganzen (vgl.
SPRINGER GABLER VERLAG 2013a). Die ZBW bietet eine Vielzahl solcher Dienste an und
ist im Social Web-Bereich sehr aktiv und innovativ. Meine Arbeit bezieht sich, wie schon
im einleitenden Kapitel benannt, auf diese Web-Angebote. Auf folgenden Plattformen ist
die ZBW vertreten: Facebook, Google+, Twitter, YouTube und Flickr. AuRerdem unterhalt
sie ein Blog namens ZBW MediaTalk.

Die ZBW spricht mit den Diensten unterschiedliche Zielgruppen an. Facebook richtet sich

vorrangig an Studierende, Google+ wendet sich primar an Forschende und Twitter spricht
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Multiplikatoren an. Alle drei Kanale richten sich zusétzlich an die Offentlichkeit (vgl. Kock /
VATTER 2013, S. 16). Die ZBW mdchte Inhalte aus drei Bereichen anbieten: Informationen,
Unterhaltung und Mehrwert. Mit ,Mehrwert' sind Inhalte wie ,Hinweise auf Tools und
Services und ZBW-eigene Angebote” (KOCK / VATTER 2013, S. 20) gemeint.

Die offizielle Facebook-Prasenz' hat 4.538 ,Gefallt mir‘-Angaben®®. In regelmaRigen
Abstdnden werden dort Neuigkeiten und Informationen aus Wirtschaft und Politik,
Veranstaltungstipps sowie Informationen zu ZBW-Angeboten veroffentlicht. Dies
geschieht haufig in Form von Verlinkungen, Bildern und Videos. Zusatzlich sind die
Dienstleistungen EconBiz-Suche, EconBiz-Mobile und der EconDesk-Chat eingebunden
und lassen sich interaktiv nutzen. Vorherige Studien der ZBW zur Nutzung ihrer sozialen
Netzwerke haben ergeben, dass viele Nutzer die Social Media-Aktivitdten unterstlitzen
und darin einen Mehrwert sehen. 2012 gab es 1.300 Facebook-Besucher pro Monat (vgl.
LINEK / SCHAFRICK / TOCHTERMANN 2013, S. 12). Diese Besucher werden jedoch nicht
Uber die konventionelle Homepage der ZBW auf die Social Media-Aktivitaten der ZBW
aufmerksam, sondern Uber andere Quellen. Nur 60 Personen gelangen von der ZBW-
Homepage auf die Facebook-Prasenz (vgl. LINEK / SCHAFRICK / TOCHTERMANN 2013, S.
12). Somit konnte das bisherige Potential der Websitebesucher, etwa 20.000 Besucher
pro Monat, noch nicht ausgeschépft werden (vgl. LINEK / SCHAFRICK / TOCHTERMANN 2013,
S. 12).

Auf dem sozialen Netzwerk Google+'” sind aktuell 222 Personen mit dem offiziellen ZBW-
Auftritt verbunden. Allerdings hat das Google+-Netzwerk (ca. 360 Mio. weltweit) im
Vergleich zu Facebook (ca. 1,1 Mrd.) deutlich weniger aktive Nutzer (vgl. HEISE ONLINE
2013). Diese Prasenz ist ahnlich aufgebaut wie der Facebook-Auftritt, auch hier werden
Hyperlinks zu den Themen Wirtschaft und Politik ausgetauscht.

Die ZBW unterhalt mehrere Twitter-Accounts flr unterschiedliche Zielgruppen. Die ZBW-
News Prasenz'® hat 1.002 ,Follower”. Auf diesem Twitter-Account werden hauptséchlich
Nachrichten aus Wirtschaft, Politik und Wissenschaft sowie Uber die ZBW verbreitet.
Zusétzlich gibt es einen zweiten Twitter-Account EconBot, Giber den man direkt in EconBiz
recherchieren kann. Diese Funktion befindet sich noch im Test.

Auf dem Videoportal YouTube werden Hintergrundinformationen zur ZBW und deren
Forschung, Mitarbeiterportrats, Recherchetipps, neue Services sowie Veranstaltungen in
Form von Videos prasentiert. Auf der Flickr-Préasenz erhalt der Nutzer Bildmaterialien zu

Umbaumafnahmen, Veranstaltungen und Einblicke in verschiedene Abteilungen der

 http://www.facebook.com/DieZBW

' Alle Zahlen — Stand: 30.09.2013

Y http://plus.google.com/115913967774189270608/posts
18 http://twitter.com/ZBW_news
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ZBW. Diese beiden Kanale erlauben dem Nutzer einen Blick in die Arbeit und
Raumlichkeiten der ZBW.

Das Blog ZBW Media Talk ™ beschaftigt sich mit aktuellen Entwicklungen,
Herausforderungen und innovativen Lésungen in und fir die Medien-, die Bibliotheks- und
Verlagsbranche. Der Fokus liegt dabei auf Semantic Web-Technologien fur die
Wissenschaft, mobilen Endgeréten und der Erreichbarkeit der Kunden im Social Web (vgl.
zBw 2013c). Da die ZBW viele Innovationsvorgange initiiert hat und viele Projekte und
Kooperationen durchfiihrt, begleitet das Blog dieses Vorhaben. Dabei werden
hauptsachlich Informationen lber die oben genannten Themen publiziert, die Zielgruppe
sind deshalb Bibliotheken (vgl. K&ck / VATTER 2013, S. 16). Zusatzlich gibt es fur das
ZBW Media Talk Blog einen eigenen Facebook- und Twitter-Kanal, der gezielt Nutzer
ansprechen will, die sich fur diese Themen interessieren. Da die Zielgruppe kleiner ist,
gibt es auf Facebook 400 Nutzer®, bei Twitter folgen 402 Nutzer** dem ZBW Media Talk.

Die ZBW ist Vorreiter in Social Media-Anwendungen und fiihrt eine Vielzahl an Projekten
durch. Diese Form der Social Media-Einbindung besitzt fir die ZBW einen hohen
Stellenwert, weshalb die Social Media-Kanéle auch intensiv betreut und gepflegt werden
(vgl. Kbck / VATTER 2013, S. 12f).

4.4 Einbindung der Social Web-Dienste in die Homepage

Nachfolgend soll ein kurzer Uberblick gegeben werden, wie die Social Media-Aktivitaten in
die Webseite der ZBW, welche unter http://www.zbw.eu zu erreichen ist, eingebunden

sind. Die Abbildung 1 zeigt, an welchen Positionen auf die Dienste hingewiesen wird:

Y http://www.zbw-mediatalk.eu/
%% http://www.facebook.com/ZBWMediaTalk
2 http://twitter.com/ZBW_MediaTalk
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Diese sind deutlich durch einen Rahmen auf der linken Navigationsleiste abgegrenzt. Die
Icons steigern den Wiedererkennungswert und lenken die Aufmerksamkeit auf die Social
Web-Kandle. Die Dienste befinden sich aber ,below-the-fold“, also in der unteren Halfte
der zuerst sichtbaren Webseiteninhalte und somit nicht sofort erkennbar. Die Mdglichkeit
RSS-Feeds zu abonnieren, befindet sich direkt oberhalb des Social Web-Kastens. Auf der
rechten Navigationsleiste finden sich zwei weitere Hinweise zu den Social Media-Diensten
Facebook und Twitter.

Interne Usability-Studien der ZBW haben ergeben, dass die Prasenz von Web 2.0-
Diensten auf der Webseite als wichtig empfunden wird, die befragten Nutzer jedoch kein
eigenes Interesse an der Nutzung dieser Dienste haben (vgl. LINEK / SCHAFRICK /

TOCHTERMANN 2013, S. 11).
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5. Forschungsdesign

Das Forschungsdesign gilt als Grundlage fiir wissenschaftliche Untersuchungen und ist
ein wesentlicher Bestandteil der empirischen Sozialforschung. Mit Hilfe dessen sollen die
formulierten Fragestellungen hinreichend beantwortet werden. Die Konzeption des
verwendeten Designs muss dabei je nach Fragestellung angepasst werden (vgl. FLICK
2005, S. 76). Um das Forschungsdesign zu prézisieren, sind eine Vielzahl von
Entscheidungen zu treffen. Die Fragestellung muss konkretisiert, die Zielgruppe definiert
und die passenden Methoden, die die Fragestellungen beantworten konnen, gewahlt
werden. Des Weiteren muss eine Auswertungsstrategie entworfen werden (vgl.
HELFFERICH 2011, S. 168). Die nachfolgende Abbildung zeigt den Aufbau des in dieser
Arbeit verwendeten Forschungsdesigns:

Qualitativ (Fokusgruppen-Interviews)

¥

Qualitativ (Einzelinterviews)

¥

Quantitativ (Fragebogenerhebung)

Abbildung 2: Forschungsdesign dieser Arbeit (eigene Darstellung nach FLick 2005, S. 384, zitiert aus MILES /
HUBERMAN 1994, S. 41)

Um unterschiedliche Perspektiven auf den Untersuchungsgegenstand zu erhalten, wird
eine Triangulation der Methoden vorgenommen. Triangulation bedeutet u.a. die
Verknipfung und Mischung von qualitativen und quantitativen Methoden (vgl. FLick 2005,
S. 385). Dies tragt zur Erganzung und Kompensation von methodischen Schwéachen und
zur Minimierung von Fehlern bei. Die Methoden werden als gleichwertig betrachtet und
haben den untersuchenden Forschungsgegenstand als gemeinsame Schnittmenge (vgl.
FLICK 2005, S. 385). Das bedeutet, dass die gleichen Personen, die an den Interviews
teilgenommen haben, auch den Fragebogen ausfillen kdnnen. Ziele der Verknipfung von
qualitativen und quantitativen Methoden sind die Bertcksichtigung mdoglichst vieler
Aspekte sowie die wechselseitige Validierung der Ergebnisse (vgl. FLICK 2005, S. 388).
Deshalb wird in dieser Arbeit eine Triangulation mittels drei verschiedener Methoden (FGl,

Einzelinterviews, Fragebogenerhebung) vorgenommen.

Bei qualitativen Methoden ist darauf zu achten, dass das Prinzip von Indexikalitat und

Fremdverstehen beachtet wird.

23



sDie Indexikalitdt menschlicher Sprache und Kommunikation meint, zusammengefasst,
dass alle Begriffe und Sprechakte unweigerlich erstens situational kontextgebunden sind
und zweitens nur im Zusammenhang mit weiteren Begriffen und Sprechakten deutbar
werden.” (KRUSE / BIESEL / SCHMIEDER 2011, S. 15).

Natirliche Sprache hat fur jeden Menschen eine unterschiedliche Bedeutung und ist
immer situations- und kontextabhangig. Fir die Interviews bedeutet dies, moglichst
Begriffe zu verwenden, die allgemein verstandlich und kontextunabhangig verstanden

werden.

Um subjektive Bedeutungen in den Aussagen der Befragten entschliisseln zu kénnen,
muss man das Problem des Fremdverstehens beachten.

,Verstehen — kognitionspsychologisch betrachtet — ist also die Ubersetzung des zu
Verstehenden in das eigene semantisch-indexikale Relevanzsystem. Verstehen stellt
damit immer das Verstehen von Fremdem dar, denn alles, was aufRerhalb unseres
eigenen Relevanzsystems existiert, ist uns grundsétzlich fremd.“ (KRUSE / BIESEL /
SCHMIEDER 2011, S. 15).

Der Forscher nimmt eine Deutung des Gesagten in seinem eigenen Relevanzsystem vor.
Es kann nur eine relative Annédherung an das Relevanzsystem der Interviewten erfolgen.
Es ist nur mdglich, dass Relevanzsystem zurlickzunehmen und zu 6ffnen, wenn man als
Forscher dafiir selbstreflexiv sensibilisiert ist (vgl. KRUSE / BIESEL / SCHMIEDER 2011, S.
17). Um etwas Uber die Ansichten, Bedirfnisse, Motive und Begriffsverstandnisse der
Okonomen zu erfahren, erfolgte eine Annaherung an deren Relevanzsystem mit Hilfe des
Leitfadens. Dabei sollte ich ihnen keine Vorgaben machen oder Konzepte aufdréngen.

Um die Gute qualitativer und quantitativer Datenerhebungen einschatzen zu kénnen, gibt
es verschiedene Kriterien, die nachfolgend kurz angesprochen werden. Ausfihrlichere
Beschreibungen zu den einzelnen Glitekriterien finden sich in der Literatur bei FLICK
(2005, S. 319ff.) und BORTz / DORING (2005, S. 193ff. / 326ff.).

Reliabilitét bezeichnet den Grad der Genauigkeit bzw. Zuverlassigkeit von
wissenschaftlichen Messungen (vgl. BORTz / DORING 2005, S. 195). Dieses Gutekriterium
wird nur in der quantitativen Forschung angewendet. Bei qualitativen Methoden wie
Interviews ist es nicht nutzbar, da diese immer kontextabhangig und nicht unwiederholbar
sind (vgl. BORTZ / DORING 2005, S.327). Die Reliabilitdt qualitativer Daten kann mit Hilfe
von wiederholten Befragungen und Variationen der Untersuchungsbedingungen
angestrebt werden (vgl. BORTZ / DORING 2005, S. 327).

Unter Obijektivitat in der Forschung wird ein interpersonaler Konsens verstanden, der

angibt, wie unabhangig die Ergebnisse vom Forschenden sind (vgl. BORTz / DORING 2005,
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S. 194 /| 326). Das heil3t, Forschungsergebnisse missen von unterschiedlichen
Wissenschaftlern mit den gleichen Methoden vergleichbare Resultate erzielen kénnen (vgl.
BORTz / DORING 2005, S. 326). Dabei ist es wichtig, dass die Forschung intersubjektiv
nachvollziehbar und mdoglichst standardisiert ablauft. Das heildt, dass der
Forschungsprozess mdglichst transparent und in allen Schritten plausibel erklart und
gestaltet sein muss (vgl. HELFFERICH 2011, S.156f.). Deshalb werden in den
anschlielRenden Kapiteln die verwendeten Methoden sowie die Vorgehensweise detailliert
beschrieben. Bei der qualitativen Forschung ist keine Objektivitat moglich. Deshalb wird
versucht, moglichst vergleichbare Situationen bei den Befragten zu erzeugen (vgl. BORTz/
DORING 2005, S. 326), indem sowohl fur die FGI als auch die Einzelinterviews Leitfaden

verwendet werden.

Die Validitat gibt an, ob genau das gemessen wird, was vorgegeben wird (vgl. BORTz /
DORING 2005, S. 199). Damit qualitativen Datenerhebungen valide sind, missen folgende
Punkte beachtet werden: authentische Interviewaul3erungen, unvoreingenommene
Beobachtungsprotokolle und die interpersonale Konsensbildung (vgl. BORTZ / DORING
2005, S. 327f.).

Reprasentativitat wird bei quantitativer Forschung erreicht, wenn die Daten
verallgemeinerbar sind und die Stichprobe in der Zusammensetzung der
Grundgesamtheit entspricht. Fir die qualitative Forschung ist es jedoch kein Kriterium, da
keine Verallgemeinerbarkeit angestrebt wird (vgl. HELFFERICH 2011, S. 172). Bei einer
GrolRe zwischen sechs bis 30 Interviews und unter bestimmten Kriterien konnen die
Ergebnisse jedoch verallgemeinert werden (vgl. HELFFERICH 2011, S. 173). Daflr sind
drei Kriterien entscheidend: zum einen die Abgrenzung der Interessen und
Fragestellungen an eine bestimmte Gruppe. AuBerdem sollte auf eine vielfaltige
Verteilung der Stichprobe geachtet werden, sodass eine breite Variation erfasst wird.
Nach Abschluss der Interviews kann die Limitation der Aussagekraft geprift werden,
indem verglichen wird, welche Konstellationen in der Stichprobe noch nicht enthalten sind.
Eine weitere Prifung zur Verallgemeinerung der Ergebnisse ist das Saturierungsprinzip.
Dies trifft zu, wenn durch weitere Interviews keine neuen Erkenntnisse hinzugewonnen
werden (vgl. HELFFERICH 2011, S.174). Eine Uberprifung kann jedoch nur bei einer
groReren Anzahl an Interviews stattfinden, was aufgrund des zeitlichen Rahmens der

Arbeit nicht moglich ist.

In den folgenden Abschnitten wird das Forschungsdesign dieser Arbeit ausfihrlich
dargestellt und erlautert. Das Kapitel ist zum Teil im Prasens, im Futur bzw. der Soll-Form

geschrieben, da es vor Beginn der Forschung geschrieben wurde. Es dient zur
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Orientierung wahrend des Forschungsprozesses und dazu, einen Uberblick tber das
Vorgehen und Notwendigkeiten zu behalten. Auflerdem hat es die Funktion, die
Transparenz der Forschung im Rahmen intersubjektiven Nachvollziehbarkeit zu
gewahrleisten. Zunachst wird ein Uberblick Gber die Methodenauswahl und —aufbau
gegeben, es werden Vor- und Nachteile der gewahlten Methoden diskutiert sowie die
einzelnen Einflussfaktoren wie Teilnehmerakquise, Entschadigungen, Ortlichkeiten

angesprochen.

5.1 Methodenwahl und Methodenaufbau

Dieses Kapitel erlautert die gewahlten Methoden Fokusgruppen-Interview, Einzelinterview

und die Fragebogenerhebung.

5.1.1 Fokusgruppen-Interviews

Fokusgruppen-Interviews werden in der Fachliteratur wie folgt beschrieben:

»Eine Fokusgruppe ist ein moderiertes Diskursverfahren, bei dem eine Kleingruppe durch
einen Informationsinput zur Diskussion (ber ein bestimmtes Thema angeregt
wird.“ (SCHULZ / MACK / RENN 2012, S. 9)

Die Methode dient zur Sammlung von Einstellungen und Ansichten, Meinungen und
Geflhlen (vgl. KRUEGER / CASEY 2000, S. 4). Dabei sollen moglichst viele Facetten eines
Themas zur Sprache kommen, einen Konsens zu erreichen ist aber nicht das Ziel (vgl.
ScHuLz / MACK / RENN 2012, S. 9). Die Teilnehmer einer Fokusgruppe sind Personen, die
gemeinsame oder ahnliche Merkmale haben oder die durch ein gemeinsames Thema
miteinander in Beziehung stehen (vgl. KRUEGER / CASEY 2000, S. 4). Somit ist es eine
homogene Gruppe. Um die Vergleichbarkeit der Ergebnisse zu erhthen, sollten mehrere
Fokusgruppen zu einer Fragestellung befragt werden. Als Richtlinie werden etwa drei bis
funf Fokusgruppen-interviews genannt (vgl. ScHuLz / MACK / RENN 2012, S. 9, zitiert aus
MORGAN 1997). Vorteile dieser Methode gegeniiber dem Einzelinterview sind
gruppendynamische Effekte, die die Auskunftsbereitschaft der Teilnehmer positiv
beeinflussen kdnnen (vgl. ScHULZz / MACK / RENN 2012, S. 13).

Ein zentrales Grundprinzip der qualitativen Forschung ist das Prinzip Offenheit (vgl.
HELFFERICH 2011, S. 114). Dies gilt also sowohl fur die FGI als die Einzelinterviews. Es
verlangt, ,[...], dass in dieser Forschungs- als Kommunikationssituation der Erzéhlperson
der ,Raum“ gegeben wird, ihr eigenes Relevanzsystem oder ihr Deutungsmuster zu
entfalten [...J.“ (HELFFERICH 2011, S. 114).

Dabei sollten die Befragten fiir sie relevante Aspekte ansprechen und sich frei duf3ern
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konnen (vgl. HELFFERICH 2011, S. 114). Der Interviewer sollte kein Vorwissen oder
vorgefasste Meinungen in die Gesprache einbringen, da sonst AuRerungsmoglichkeiten
eingeschrankt werden konnen. Das heil3t auch, dass der Forscher sein eigenes
Relevanzsystem zuriicknehmen muss (vgl. HELFFERICH 2011, S. 114f.).

Die Qualitat der Interviewdaten ist maf3geblich von der Moderation und Gesprachsfiihrung
sowie von gruppendynamischen Prozessen abhangig (vgl. SCHULZ / MACK / RENN, S. 111).
Der Moderator hat die Aufgabe, den Interview-Prozess nondirektiv zu steuern. Dabei
muss er darauf achten, dass die Teilnehmer die Fragen verstehen. Gegebenenfalls muss
in den Gruppendiskussionsprozess eingegriffen werden, um beispielsweise Teilnehmer
starker in die Diskussion einzubinden oder zu bremsen (vgl. SCHULZ / MACK / RENN 2012,
S. 112). Er muss aul3erdem dafiir sorgen, dass eine vertrauliche Gesprachsatmosphére
hergestellt und ein Gespréch angeregt wird. Um dies zu realisieren, ist ein strukturierter
Gesprachsaufbau notwendig (vgl. SCHULZ / MACK / RENN 2012, S. 113; KRUEGER / CASEY
2000, S. 43). Die wichtigsten Aspekte, die ein Moderator beachten sollte, sind eine
neutrale, offene und wertschatzende Haltung und die notwendige Voraussetzung, aktiv
zuhoren und Empathie zeigen zu kénnen. AuRerdem sollte er soziale und kommunikative
Kompetenzen mitbringen (vgl. ScHuULz / MACK / RENN 2012, S. 124f). Durch meist
unbewusste Intervieweffekte seitens des Moderators kann es zu einer Beeinflussung der
Ergebnisse kommen, die sich jedoch nicht ganzlich ausschlieRen lassen (vgl. BORTZ /
DORING 2005, S. 246). Um diese Aspekte einzutiben und die Effekte zu minimieren, wurde
vorab die nétige Fachliteratur gelesen, ein Leitfaden entwickelt und ein Pretest

durchgefihrt.

Im Rahmen dieser Arbeit werden Fokusgruppen-interviews eingesetzt, um ein
umfassendes Verstandnis von der Nutzung bibliothekarischer Angebote im Web 2.0 von
Wirtschaftswissenschaftlern zu erhalten. Es sollen zwei Interviews mit je funf bis acht
Wirtschaftswissenschaftlern (Doktoranden, wissenschaftlichen Mitarbeitern, Professoren,
u.a.) von Hamburger Universitaten und Fachhochschulen durchgefuhrt werden. Die FGI
werden auf Video aufgezeichnet, um die Auswertung zu erleichtern. Diese Methode wird
angewendet, damit die Teilnehmer ihr eigenes Relevanzsystem entfalten und in ihrer
eigenen Sprache sprechen kénnen, um somit neue Erkenntnisse und Einblicke in ihre
Arbeit zu erhalten. Dabei werden insbesondere die Praxis und Einschatzungen von Web
2.0-Angeboten von Bibliotheken und Informationszentren fir die berufliche Tatigkeit, die
Nutzungsart und —haufigkeit sowie Grinde fir die Nutzung bzw. Nichtnutzung erfragt.
AulBerdem soll auch auf die Social Media-Dienste der ZBW eingegangen werden, um

Schlisse und Erkenntnisse fur die Kommunikation dieser Dienste ziehen zu kdnnen.
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5.1.2 Einzelinterviews

Vollstandigkeitshalber mochte ich an dieser Stelle auf die Methode des Einzelinterviews
eingehen. Diese qualitative Methode ist im ursprunglichen Forschungsdesign nicht
vorgesehen und wurde nachtraglich erganzt (siehe Kapitel 5.7 Anpassungen des
geplanten Vorgehens). Da die El, wie die FGI, zu den qualitativen Methoden zahlen,

werden sie an dieser Stelle erwahnt.

Die Einzelinterviews, welche in diesem Fall auch gleichzeitig Leitfaden- und fokussierte
Interviews sind, haben den Vorteil, tiefe Einblicke in die Einstellungen und Erfahrungen
der Befragten zu bieten (vgl. SCHULZ / MACK / RENN 2012, S. 13, aus: MORGAN 1997).
Auch hier sorgt der Leitfaden fir das notwendige Gerilst, um Ergebnisse vergleichbar zu
machen (vgl. BORTz / DORING 2005, S. 315). Den einzelnen Befragten wird im Vergleich zu
den FGI viel Redezeit eingerdumt. Dabei sollte man dem Befragten ,einen moéglichst
grof3en Spielraum zur Einbringung seiner Sichtweisen [einrAumen]” (FLICK 2005, S. 125).
Gruppendynamische Effekte kénnen in Einzelinterviews allerdings verborgen bzw.
unerkannt bleiben (vgl. ScHuLz / MACK / RENN 2012, S. 12). Fir die EI gelten dieselben

Grundprinzipien wie fur die FGI.

5.1.3 Fragebogenerhebung

Im Anschluss an die Fokusgruppeninterviews soll aufbauend auf den aus den Interviews
gewonnenen Erkenntnissen ein Online-Fragebogen entwickelt werden. Diese Methode
eignet sich besonders fir die Befragung von homogenen Gruppen, was durch das
Fachgebiet Wirtschaftswissenschaften gegeben ist (vgl. BORTz / DORING 2005, S. 253).
Damit sollen die Ergebnisse der FGI validiert, erganzt und auf ihre Generalisierbarkeit
Uberprift werden. Um aussagekréftige Daten zu erhalten, sollen mindestens 100 bis 200

Okonomen an der Befragung teilnehmen und die Fragebogen vollstandig ausfllen.

5.2 Teilnehmer

Da es in dieser Arbeit um das Forschungs- und Kommunikationsverhalten von
Wirtschaftswissenschaftlern geht und die priméare Zielgruppe der ZBW Okonomen sind,
sollen Personen befragt werden, die wissenschatftlich im Bereich
Wirtschaftswissenschaften arbeiten. Dazu zahlen Doktoranden, Postdoktoranden,
wissenschaftliche Mitarbeiter, Professoren und (Privat-)dozenten (siehe Kapitel 3.2

Charakterisierung der Zielgruppe).

In der Fachliteratur werden zwischen funf bis zehn Teilnehmer fir FGI empfohlen (vgl.
KRUEGER / CASEY 2000, S. 10). Laut KRUEGER / CASEY (2000, S. 10) sind sechs bis acht

Teilnehmer ideal, da sonst den einzelnen Teilnehmern zu wenig Redezeit zur Verfliigung
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steht und die Gespréachsatmosphére zu unruhig wird. Es wird auch dazu geraten, zwei
Teilnehmer mehr einzuladen, fur den Fall, dass Eingeladene nicht erscheinen (vgl. KUHN/
KoscHEL 2011, S. 86). Mehr als acht Teilnehmer sind jedoch unglinstig, da es mit einer
unruhigen Gespréachsatmosphéare einhergeht und die Redeanteile der einzelnen
Teilnehmer verringert werden (vgl. KUHN / KoscHEL 2011, S. 86). Dies wurde ein
fokussiertes Gesprach und die Auswertung erschweren. Aul3erdem wird es aufwendiger
die Gruppe zu leiten und das Gesprach am Laufen zu halten. Hinzu kénnen Probleme mit
der Einhaltung des gesteckten Zeitrahmens auftreten.

Ich plane zwei Interviews mit jeweils funf bis sieben Wissenschaftlern. Die festgelegte
GroRRe hangt auch von den Raumlichkeiten der ZBW ab. Mehr als sieben Teilnehmer
wlrden im Usability-Labor vermutlich zu Platznot und Unbehagen der Teilnehmer fihren.
Die tatsachliche Anzahl hangt von verschiedenen Faktoren ab. Zum einen von der
Teilnahmebereitschaft, zum anderen von externen Faktoren wie Urlaubs-, Prufungszeit
oder Semesterende. Weniger als drei Interviewpartner sollten nicht an den Interviews
teilnehmen, da sonst die Gruppendynamik verloren geht (vgl. KRUEGER / CASEY 2000, S.
10).

Die Einladungen zu den FGI werden zunachst auf dem Campus der Universitat Hamburg
am schwarzen Brett ausgehéangt. Zusatzlich soll eine Anzeige auf dem Stellenportal fur
Studenten und wissenschaftliche Mitarbeiter geschaltet werden. Weiterhin wird eine Liste
mit E-Mail-Adressen und Telefonnummern mittels Web-Recherche auf den jeweiligen
Hochschulwebseiten zusammengestellt. Diese Liste enthdlt Kontaktdaten von
wirtschaftswissenschaftlichem Personal von den vier gréRten Hamburger Hochschulen®,
verschiedenen Privatuniversitaten und Instituten®. Anhand dieser Liste wird eine E-Mail-
Einladung an wissenschaftliche Mitarbeiter verschickt. In der Einladung (siehe Anhang
Al) sind alle wichtigen Informationen vermerkt. Dazu gehdren Informationen zur
Moderatorin, Thema, Ort, Zeitpunkt und -rahmen, Entschadigung und Kontaktdaten.
Konkrete Terminabsprachen erfolgen, sobald ausreichend Riickmeldungen eingegangen

sind.

Ein Vorteil der Rekrutierungsmethode mittels Aushangen ist die hohe
Teilnahmemotivation, da sich nur die Teilnehmer melden werden, die Interesse an einem
Interview haben. Dies kann jedoch auch einen Nachteil darstellen, da es in der Regel nur
eine Teilgruppe darstellt (vgl. HELFFERICH 2011, S. 176). Bei einer Kontaktaufnahme

mittels E-Mail oder Telefon ist die Teilnahmebereitschaft relativ hoch, wobei dabei der

*> UHH, TUHH, HSU, HAW
2 u.a. GIGA, EBC, HS Fresenius, HFH, HSBA, Hamburger Institut fir Familienunternehmen,
Bildungswerk Nord, HWWI
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Vorteil (oder Nachteil) der gezielten Auswahl besteht (vgl. HELFFERICH 2011, S.176). Ein
weiterer Nachteil kann darin liegen, dass der Informationsfluss zu hoch ist, wenn man zu
viele Neuigkeiten zu schnell vortragt. Deshalb sollte darauf geachtet werden, das
Anliegen moglichst verstandlich und langsam vorzutragen (vgl. HELFFERICH 2011, S. 176).
Dabei ist es wichtig, nur wenige Vorinformationen zum eigentlichen Interview-Thema zu
geben, da die Teilnehmer unvoreingenommen und ohne Vorbereitung in die Interviews

gehen sollen (vgl. HELFFERICH 2011, S. 176).

Auf Basis der Ergebnisse der FGI wird die Fragebogenerhebung konzipiert. Die Umfrage
soll im Anschluss an die selbst erstellte Liste versendet werden. Die Online-Befragung soll
mit Hilfe eines Online-Tools erstellt und verschickt werden, da dies eine gangige Methode
darstellt und eine breite Verteilung ermdglicht.

Aufgrund der relativ kleinen Zielgruppe kann nicht ausgeschlossen werden, dass sich die
FGI-Teilnehmer kennen oder befreundet sind. Dies kann Einfluss auf den Verlauf und die
Ergebnisse der Gruppeninterviews haben, da Meinungen und Einstellungen des anderen
bekannt sind und antizipiert werden und somit Wesentliches nicht mehr erklart wird (vgl.
KRUEGER / CASEY 2000, S. 11). Es ist auch moglich, dass dieselben Forscher an den

Interviews und an der Fragebogenerhebung teilnehmen.

Sowohl die Fokusgruppen-Interviews als auch die Fragebdgen — und damit der Erfolg und
die Ergebnisse dieser Arbeit — sind von der Teilnahmebereitschaft der
Wirtschaftswissenschaftler abhangig. Somit ist das Forschungsdesign anfallig fur

Anderungen und Anpassungen.

5.3 Aufwandsentschadigung

Aufwandsentschadigungen stellen laut KUHN / KOSCHEL (2011, S. 90) sicher, dass die
rekrutierten Personen bei Interviews fast vollstandig erscheinen. Die ZBW stellte ein
Budget fur die Teilnehmer bereit. Die Befragten der FGI erhalten in Absprache mit meinen
Referentinnen eine Aufwandsentschadigung von 20 Euro in Form eines Amazon-
Gutscheins. Der Erhalt des Gutscheins wird durch eine Quittung bestétigt (siehe Anhang
AB).

Auch die Teilnehmer der Einzelinterviews erhalten jeweils einen 20 Euro Amazon-

Gutschein, welcher ihnen per E-Mail zugestellt wird.

Um einen Anreiz zur Beantwortung des Fragebogens zu schaffen, werden nach

Abschluss der Online-Befragung 50 Amazon-Gutscheine im Wert von 20 Euro verlost.
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5.4 Ortlichkeit und Zeit

Die Interviews finden im Usability-Labor der ZBW am Standort Hamburg statt (Neuer
Jungfernstieg 21, 20354; Raum 516). Die Termine fur die FGI werden in Absprache mit
der Leitung des Usability-Labors gewahlt und sollen im Juli 2013 stattfinden. Als Uhrzeit
wird 10 und 15 Uhr vorgeschlagen. Dies soll den Teilnehmern eine Auswahl ermdglichen,
Alternativen schaffen und so letztendlich die Erfolgsquote erhéhen. Eine Schwierigkeit
wird sein, die Termine zu koordinieren und genigend Teilnehmer zu finden, die sich die

Zeit nehmen und Interesse an einem Interview haben.

Fur die jeweiligen Sitzungen sind insgesamt, inklusive Abholen der Teilnehmer,
BegrifRung, Einleitung, Interview, Formalitdten und Verabschiedung, maximal 90 Minuten

eingeplant.

Die Sitzung wird im Labor mit Hilfe von drei Kameras aufgezeichnet. Laut SCHULZ / MACK /
RENN (2012, S. 15) kann dies bei den Teilnehmern Unsicherheiten auslésen und somit
einen Einfluss auf die Tiefe und Ausfuhrlichkeit der Antworten haben. Deshalb ist es
wichtig, eine angenehme Gesprachsatmosphare herzustellen und die Teilnehmer
wertzuschatzen (vgl. ScHuLz / MACK / RENN 2012, S. 94), damit sich diese nicht unter

Druck gesetzt fiihlen.

Die verwendete Software flr die Videoaufnahme ist ,interact* von der Firma Mangold
International GmbH. Der Umgang mit der Technik sollte vorab eingetibt werden (vgl.
HELFFERICH 2011, S. 178), dies wird in einem Pretest realisiert. Da die Raumlichkeiten
eine kunstliche Laborsituation darstellen, ist besonders darauf zu achten, dass sich die
Teilnehmer wohlfiihlen und eine angenehme Gesprachsatmosphére entsteht. Deshalb
werden SiURigkeiten und Getranke angeboten. Auflerdem bendtige ich einen
Sachkundigen, der mir bei der Technik behilflich ist. Dieser startet die Videoaufnahme,
sobald die Teilnehmer ihr Einverstdndnis gegeben haben. Die Sitzanordnung, die
Bereitstellung von Getranken u.a. sollte vorab vorbereitet werden (vgl. HELFFERICH 2011,
S. 177).

Der Fragebogen wird nach der Auswertung der FGI konzipiert. Es ist geplant, die Umfrage

Ende August bzw. Anfang September 2013 per E-Mail an die Zielgruppe zu versenden.

5.5 Datenschutz

Fur die qualitative Forschung ist es essentiell, dass die teilnehmenden Personen dariber

informiert sind, was mit ihren Aussagen passiert und das sie freiwillig teilnehmen. Aus der
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Teilnahme durfen fir sie keine Nachteile entstehen. Sie missen selbst entscheiden
darfen, was mit ihren Daten passiert (vgl. HELFFERICH 2011, S. 190).

Die ZzZBW verfugt Uber eine Datenschutzerklarung, die sich aus einer
Einwilligungserklarung und einer Nutzungsvereinbarung zusammensetzt. Das Formular
wurde von dem Datenschutzbeauftragten der ZBW abgesegnet. Es wird jedem
Teilnehmer vor Beginn der Videoaufzeichnung und des Interviews zum unterschreiben
vorgelegt. Ohne diese Einwilligung ist die Teilnahme am Interview nicht moglich. Das
ausgeflllte Formular sowie die Videodateien sind nur fir die Referentinnen dieser Arbeit
einsehbar.

Jeder Interview-Teilnehmer bekam vorab eine Identifikationsnummer (ID) zugewiesen.
Diese wird auf den Pra-Fragebogen geschrieben und wird in der Videoauswertung
eingesetzt. Die Ton- und Videoaufzeichnungen werden nicht anonymisiert im Usability-
Labor der ZBW auf dem Auswertungsrechner gespeichert. Die Anonymisierung findet
durch die Vergabe der ID bei der Datenauswertung statt.

Der Link zur Umfrage soll per E-Mail an eine Vielzahl von Hamburger
Wirtschaftswissenschaftler versendet werden. Die Fragebogenerhebung selbst erfolgt
anonym. Am Ende der Befragung kann die E-Mail-Adresse angegeben werden, um an der
Verlosung teilzunehmen. Diese wird getrennt von den Antworten und in einer zufalligen
Reihenfolge in einer Excel-Datei gespeichert, sodass keine Rickschlisse auf die

gegebenen Antworten gezogen werden kdénnen.

5.6 Dokumentation und Auswertung

Die FGI werden per Video aufgezeichnet und kénnen aufgrund der speziellen Software
nur am Auswertungsrechner im Usability-Labor der ZBW abgespielt werden. Dies hat
auch datenschutzrechtliche Grinde. Somit erfolgt die Auswertung im Labor. Die FGI
sollen detailliert in Stichpunkten zusammengefasst und mit Hilfe von Excel notiert werden.
Wenn zentrale Aussagen enthalten sind, werden diese als wortliche Zitate ebenfalls
festgehalten. Dies soll die Arbeit anschaulicher, glaubwirdiger und lebendiger gestalten.

Die Auswertung der FGI wird im Kapitel 6.5 Auswertung naher beschrieben.

Die Einzelinterviews werden per Telefon durchgefuhrt und mit Hilfe des Programms
»2Audiorecorder” aufgezeichnet. Die Auswertung erfolgt nach dem gleichen Prinzip wie die

FGI (siehe Kapitel 8.4 Auswertung).
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Die Fragebogenerhebung wird mit Hilfe von Excel ausgewertet und die wichtigsten
Erkenntnisse mittels Grafiken visualisiert. Weitere Details zur Auswertung der Umfrage
konnen im Kapitel 10.5 Auswertung nachgelesen werden.

5.7 Anpassungen des geplanten Vorgehens

Der erste Teil des Forschungsdesigns bestand aus den FGI. Diese konnten wie geplant
durchgefuhrt werden. In den Interviews wurden aber hauptsachlich Wenig- bzw. Nicht-
Nutzer von Web 2.0-Diensten befragt. Deshalb habe ich, in Absprache mit meinen
Referentinnen, mehrere Einzelinterviews mit ausgewahlten Viel-Nutzern gefiihrt. Dies
sollte weitere Sichtweisen und Blickwinkel ermdglichen, damit die Ergebnisse eine
umfassende und vielseitige Darstellung der Zielgruppe liefern. Die ElI wurden im
Anschluss an die FGI und in der Phase der Erstellung des Online-Fragebogens gefiihrt.
Die Methodik ,Einzelinterview’ wird im Kapitel 5.1.2 Einzelinterviews naher betrachtet. Die
Beschreibung der Ziele und Erwartungen an die El, der Leitfaden sowie die konkrete
Durchfihrung befinden sich im Kapitel 8. Die Ergebnisse sind im neunten Kapitel

nachzulesen.
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6. Konzeption und Durchfihrung der Fokusgruppen-Interviews

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit der Konzeption und Durchfiihrung der FGI. Dabei
werden zunéchst die Ziele und Erwartungen an die Interviews erlautert. Im Anschluss wird
detailliert die Konzeption des Leitfadens unter Bericksichtigung der methodischen
Besonderheiten beschrieben. Zuletzt geht es um die konkrete Durchfihrung und die
anschlielende Auswertung. Insgesamt konnten drei FGI durchgefiihrt werden.

6.1 Ziele und Erwartungen

Die FGI sind von der Beteiligung von Hamburger Wirtschaftswissenschaftlern abhangig,
weshalb ich mir natirlich erhoffte, genligend interessierte und motivierte Teilnehmer zu

finden.

FGI zeichnen sich dadurch aus, dass homogene Gruppen zu einem bestimmten Thema
interviewt werden (vgl. KRUEGER / CASEY 2000, S. 10). Es wird empfohlen, mit Personen
zu arbeiten, die sich untereinander nicht kennen, da sonst viele Dinge als
selbstverstandlich gelten (vgl. FLick 2005, S. 181). Lasst sich dies nicht ausschliel3en,
sollte damit umsichtig umgegangen werden (vgl. KRUEGER / CASEY 2000, S. 11). Aufgrund

der relativ kleinen Zielgruppe rechnete ich damit, dass sich einige Teilnehmer kennen.

Durch den strukturierten Leitfaden sollte eine fokussierte Diskussion zustande kommen,
bei der Gefuihle, Kommentare und Gedanken zu einem bestimmten Thema aufgegriffen
werden (vgl. KRUEGER / CASEY 2000, S. 12). Das Ziel der Anwendung dieser Methode war
es, moglichst vielfaltige Antworten und subjektive Sichtweisen zu erhalten, in Hinblick auf
die Arbeitsweise von Wirtschaftswissenschaftlern, deren Nutzung von Web 2.0-
Angeboten und ihren bibliothekarischen Bezug. Ich erhoffte mir, dass ein anregendes,
redseliges und offenes Gesprach zustande kommt, bei denen die Wissenschaftler mir
maglichst offen und frei ihre Meinungen mitteilen und viel von sich aus erzahlen. Da die
Wissenschatftler nicht mit negativen Folgen aus den FGI zu rechnen haben, gehe ich von
ehrlichen Aussagen aus. Aufgrund der GroRRe der Gruppe hoffte ich auch, dass sich die
Teilnehmer gegenseitig inspirierten und aufeinander Bezug nehmen, sodass eine

Konversation entsteht (vgl. SCHULZ / MACK / RENN 2012, S. 93).

Eine Befurchtung war, dass die Teilnehmer die Fragestellungen nicht verstehen,
unmotiviert sind und kaum inhaltliche Beitrage liefern. Fur diesen Fall waren im Leitfaden
Fragen notiert, die gestellt werden konnten, um das Gesprach in Gang zu bringen.
Zuséatzlich wurden Aufrechterhaltungsfragen notiert, um gegebenenfalls gezielt
nachfragen zu kénnen. Um die Teilnehmer zu motivieren, muss der Moderator diese

eventuell personlich ansprechen und in das Gesprach einbeziehen. Der Moderator muss
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sich im Interview mit eigenen Bewertungen und Meinungen weitgehend zuriickhalten, um

die Teilnehmer nicht zu beeinflussen (vgl. FLICK 2005, S. 119).

6.2 Konzeption des Leitfadens

Leitfaden eignen sich, um eine gewisse Standardisierung der Erzahlungen zu
ermOglichen und die Auswertung zu erleichtern (vgl. HELFFERICH 2011, S. 179f.).
Leitfadengestiitzte Interviews zeichnen sich dadurch aus, dass die Interviewsituation
relativ offen gestaltet werden kann (vgl. FLick 2005, S. 117; HELFFERICH 2011, S. 179).
Dies ist gleichzeitig eine Grundvoraussetzung bei der Leitfadenerstellung: ,es muss als
Ganzes und in allen seinen Teilen (Einzelfragen) den Grundprinzipien der qualitativen
Forschung gerecht werden und Offenheit erméglichen” (HELFFERICH 2011, S. 179). Der
LF darf auBerdem nicht aus zu vielen Einzelfragen bestehen, da fur die einzelnen
Teilnehmer sonst zu wenig AuRerungszeit vorhanden ist und eventuell wichtige Aspekte
vergessen oder weggelassen werden (vgl. HELFFERICH 2011, S. 179). Der angesetzte
Zeitplan mit insgesamt 90 Minuten ist bereits sehr knapp kalkuliert, beinhaltet er doch
BegrifRung, Einfuhrung, Unterschreiben der Datenschutzerklarung und Ausfillen des
Fragebogens sowie das Interview. Dabei sollte jedoch keinen Zeitdruck aufkommen. Der
Leitfaden sollte aul3erdem Ubersichtlich gestaltet sein, damit die Aufmerksamkeit wahrend
des Interviews auf den Teilnehmern liegt (vgl. HELFFERICH 2011, S. 180). Es sollte eine
madglichst flexible Handhabung des Fragebogens mdglich sein, damit dieser individuell auf
die Interview-Situation angepasst werden kann (vgl. HELFFERICH 2011, S. 181). Allerdings
ist darauf zu achten, dass die Fragen dem ,[...] ,natlirlichen® Erinnerungs- oder
Argumentationsfluss folgen und nicht zu abrupten Spriingen und Themenwechseln
zwingen.“ (HELFFERICH 2011, S. 180).

Um den LF zu entwickeln, wendete ich das SPSS-Prinzip** nach HELFFERICH an (2011, S.
182). Dazu wurden zunéachst Fragen, die thematisch zum Forschungsgegenstand passen,
zusammengetragen. Dabei stellte ich mir immer wieder die Frage, was ich eigentlich
wissen mochte (vgl. HELFFERICH 2011, S. 182). Den nachsten Schritt stellte die
Eliminierung von Faktenfragen dar und die Prifung der Eignung der Frage fir die
Beantwortung der Fragestellung (vgl. HELFFERICH 2011, S. 182). Dabei war es wichtig, die
Fragen auf ihre Offenheit und implizierte Erwartungen zu prifen. Auf3erdem sollte geklart
werden, ob die Zielgruppe die Fragen Uberhaupt beantworten kann. Im letzten Schritt
erfolgte die Zusammenstellung des LF. Im Fragenkatalog wurden die verbleibenden

Fragen thematisch gebindelt und nach ihrem Rang und Wichtigkeit sortiert (vgl.

24 . . .
Sammeln, Priifen, Sortieren, Subsumieren
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HELFFERICH 2011, S. 185). Die Oberfragen sollten mdglichst aus Erzahlaufforderungen
bestehen, die Unterfragen gehen auf spezielle Aspekte ein. Die Leitfragen hatten das Ziel,
eine Erzahlung zu generieren, sodass die Befragten von selbst auf mdoglichst viele
Aspekte eingehen (vgl. HELFFERICH 2011, S. 185). Darunter wurden in Stichpunkten
Fragen aufgelistet, die gestellt werden sollten, wenn nicht gentigend bei der Oberfrage
erzahlt wird. AulRerdem wurden sie auch gestellt, um weitere Aspekte des jeweiligen
Themas abzudecken. Weitere Fragen wurden grau hinterlegt. Diese wurden nur gestellt,
wenn die Teilnehmer zu wenige eigene Aspekte genannt haben. Zusatzlich wurden am
Ende des Fragebogens Aufrechterhaltungs- und Steuerungsfragen aufgelistet, die
wahrend des gesamten Interviews zum Einsatz gekommen sind. Sie wurden gestellt,
wenn ich bestimmte Aspekte noch vertiefen wollte oder um die Gesprachsfihrung zu
steuern (vgl. HELFFERICH 2011, S. 104).

Bei den Fragen sollte darauf geachtet werden, dass diese die Teilnehmer nicht
beeinflussen. Dies kann durch die moglichen Frageformen realisiert werden (vgl. FLICK
2005, S. 118). Dabei sollte man zunachst unstrukturierte Fragen stellen, die sehr offen
formuliert sind und zum erzahlen einladen. Im Verlauf des Interviews geht man zu halb-
bzw. strukturierten Fragen Uber (vgl. FLICK 2005, S. 118f.). Die Fragen sollten moglichst
verstandlich und ohne Vermutungen oder Unterstellungen zu formulieren, gestellt werden
(vgl. HELFFERICH 2011, S. 102f.). Dies lasst sich jedoch kaum vermeiden (vgl. HELFFERICH
2011, S. 104). Fragen, die eine Rechtfertigung erfordern, z.B. Warum-Fragen, sind
grundséatzlich zu unterlassen, da sie die Gesprachsteilnehmer zu sehr bedrangen und in

eine defensive Haltung drangen konnen (vgl. HELFFERICH 2011, S. 108).

Inhaltliche Bereiche, die mit dem Leitfaden abgedeckt werden sollten und zur
Beantwortung der Forschungsfragen beitragen sollen, sind die Informationssuche und —
verhalten, der fachliche Austausch mit Kollegen und Bekannten, die Nutzung von

Bibliotheken und deren Angebote und die Nutzung von Web 2.0-Angeboten.

Der Leittaden fur die FGI besteht aus Ausfilhrungen zur Einleitung inkl.
Datenschutzerklarung und Fragebogen, dem Fragenkatalog mit Ober-, Unter- und

Aufrechterhaltungsfragen sowie der Verabschiedung.

Vor der ersten Anwendung wurde der finale LF eingehend geprift (siehe Kapitel 6.3
Pretest). Nach der Uberarbeitung erfolgte die Durchfiihrung der FGI (siehe Kapitel 6.4
Konkrete Durchfiihrung).
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6.2.1 Vor dem Interview

Um die Teilnehmer auf die Interview-Situation einzustellen sowie Formalitdten und den
Ablauf zu klaren, bereitete ich einen einleitenden Text vor. Dieser wurde jedoch nicht
vorgelesen, sondern diente lediglich als Gedachtnisstitze (vgl. HELFFERICH 2011, S. 180).
Um nicht zu viele Vorinformationen herauszugeben und die Teilnehmer zu beeinflussen,
wurde als grobes Thema der Interviews das ,Arbeitsumfeld von Wirtschaftswissen-
schaftlerinnen“ genannt. Die Befragten sollten dadurch offen auf die Aspekte und Themen
eingehen koénnen, die sie selbst fur wichtig halten (vgl. HELFFERICH 2011, S. 176).
Zunachst wurden die Teilnehmer darauf hingewiesen, dass alle Antworten erwiinscht sind
und es somit weder ,richtige’ noch  falsche’ Antworten gibt. Dies sollte ihnen die Angst
nehmen und ihnen zeigen, dass ihre Meinungen wertgeschatzt werden (vgl. ScHuLz /
MAck / RENN 2012, S. 94). AnschlieBend wurden die Usability-Abteilung sowie die
R&aumlichkeiten vorgestellt, damit die Teilnehmer sich orientieren konnten und eine
angenehme  Gespradchsatmosphare  aufgebaut  wird. Danach  wurde die
Datenschutzerklarung ausgeteilt, die die Erlaubnis zur Videoaufnahme einholte (siehe
Abschnitt Datenschutzerklarung). Im Anschluss wurde der Fragebogen zur Angabe
soziografische Daten verteilt (siehe Abschnitt Fragebogen). Als die Formulare ausgefullt
sind, stellte ich den Ablauf vor und fragte nach, ob vor dem Beginn es Interviews noch
Fragen bestehen. Dies diente dazu, sicherzustellen, dass die Teilnehmer motiviert und
auf das Gesprach vorbereitet waren. Fur die Begrifung und Einfihrung waren circa zehn

Minuten eingeplant.

Datenschutzerklarung

Die Datenschutzerklarung ist das offizielle Datenschutzformular der ZBW und mit dem
Datenschutzbeauftragten der ZBW abgestimmt (ausfihrliches Formular siehe Anhang A3).
Es besteht aus zwei Seiten, auf denen zum einen Kontaktdaten wie der Name, Adresse,
Geburtstag, E-Mail-Adresse und Telefonnummer erbeten werden. Zum anderen wird das
Einverstandnis zur Videoaufnahme und zur Datenspeicherung eingeholt.

Mit ihrer Unterschrift konnten die Teilnehmer auch dem Erhalt weiterer Informationen und
Einladungen zu Untersuchungen der ZBW zustimmen. Dies geschah nach dem Interview,
damit die Teilnehmer zunachst einen Eindruck der Untersuchung bekamen und auf dieser

Grundlage frei entscheiden konnten.

Fragebogen

Um soziografische Angaben der Interview-Teilnehmer erheben zu kdnnen, die wichtig fur
die Einschatzung der Situation und des Samples sind, wurde ein einseitiger Fragebogen

entwickelt (vgl. KUHN / KoscHEL 2011, S. 91). Dieser fragte folgende Daten ab: Alter,
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Geschlecht, Hochschule, Wissenschaftlicher Status, Dauer der Tatigkeit im
Hochschulbereich, Tatigkeitsschwerpunkt (Forschung / Lehre / usw.), Fachschwerpunkt
sowie die private und berufliche Internetnutzung. Die Teilnehmer sollten das jeweils
zutreffende Kastchen ankreuzen. Bei dem Aspekt ,Wissenschaftlicher Status® waren
Mehrfachnennungen zugelassen. Dies liegt daran, dass man beispielsweise sowohl als
wissenschaftlicher Mitarbeiter als auch Doktorand angestellt sein kann:

e Akademischer Rat

e Postdoktorand/in

e Professor/in

e Wissenschaftliche Hilfskraft

e Wissenschaftliche/r Mitarbeiter/in
e Doktorand/in

e Privatdozent/in

e Professor/in (emeritiert)

e Sonstiges

Da die Moglichkeit besteht, dass Wissenschaftler mehrere Fachschwerpunkte oder sich
spezialisiert haben, wurden Mehrfachnennungen auch bei der Variablen
,Fachschwerpunkt' zugelassen. Die Teilnehmer konnten zwischen den Werten ,BWL,

VWL, Sozialékonomie‘ und ,andere' auswahlen.
Der volistandige Fragenbogen befindet sich im Anhang A4.

6.2.2 Fragenkatalog

Der Leitfaden besteht aus sieben Themenblocken mit jeweils einer Hauptfrage, die
nachfolgend ndher beschrieben werden. In der Literatur werden zwischen funf bis sieben
Hauptfragen empfohlen (vgl. ScHuLz / MAcK / RENN 2012, S. 118). Um zunéachst
Vertrautheit und eine angenehme Atmosphare zu schaffen, gibt es eine kurze
Vorstellungsrunde. In dieser soll sich jeder Teilnehmer selbst vorstellen, indem er seinen
Namen, Alter, Beruf und die Teilnahmemotivation nennt, wobei die Moderatorin beginnt.
In der Fachliteratur werden als Einstieg haufig Einfihrungs- und Eisbrecherfragen
verwendet. Diese sollen Vertrauen zwischen Moderator und Teilnehmern schaffen und

Fremdheitsgefuhle verdréngen (vgl. SCHULZ / MACK / RENN 2012, S. 116f.).

Der erste Themenkomplex, der auch noch zur Einleitung z&hlt und in das Thema einfihrt,
beschaftigt sich mit den Forschungsprojekten bzw. —schwerpunkten der Wissenschatftler.

Die Teilnehmer erhalten zunachst die Gelegenheit von ihren eigenen Projekten zu
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erzahlen, sich selbst vorzustellen und einzubringen (vgl. SCHULzZ / MACK / RENN 2012, S.
117). Sie sollen auch von ihren typischen Arbeitstagen und Aufgaben berichten, damit ein
erster Eindruck von den Dberuflichen Arbeitsweisen und Schwerpunkten der
Wissenschaftler entsteht. Die Einfihrungsrunde soll maximal zehn Minuten in Anspruch

nehmen.

Der zweite Themenblock bezieht sich auf die Informationssuche und das
Informationsverhalten. Die Hauptfrage lautet: ,Wie bekommt ihr die Informationen fiir eure
Arbeit wie die, die ihr gerade vorgestellt habt, zusammen?“. Dadurch wird ein Bezug zum
ersten Themenblock hergestellt. Es soll in Erfahrung gebracht werden, was die Forscher
unter ,Informationen‘ verstehen, was sie mit Informationen bzgl. ihrer Arbeit verbinden,
wie sie bei der Informationssuche vorgehen und welche Quellen sie dabei nutzen. Ein
Aspekt ist auch die Kommunikation mit Kollegen. Dabei geht es darum, herauszufinden,
wie haufig sie sich austauschen, mit welchen Tools sie dies tun und aus welchen Grinden.

Dafir sind maximal 15 Minuten der gesamten Interviewzeit angesetzt.

AnschlieRend soll es um das Konzept Web 2.0° gehen. Hier wird zunachst die Frage
,Was versteht ihr unter dem Begriff Web 2.07“ gestellt. Dabei soll untersucht werden,
inwiefern der Begriff Web 2.0° den Wissenschaftlern bekannt ist und was sie darunter in
Bezug auf ihre Arbeit verstehen. Dieser Block soll maximal funf bis zehn Minuten

diskutiert werden und dient als Ubergang zu den anschlieRenden Themen.

Der néachste Schwerpunkt beschéftigt sich mit der Rolle der Bibliotheken im
wissenschaftlichen Alltag. Zunéchst sollen die Teilnehmer den Satz ,Bibliotheken sind fiir
mich...“ bzw. ,Die ZBW ist fiir mich...“ in Bezug auf ihre Arbeit erganzen. Damit sollen sie
auf das Thema ,Fachbibliotheken* eingestimmt werden. Gleichzeitig lassen sich so
Tendenzen erkennen, was ihnen Bibliotheken bedeuten bzw. welche Rolle sie im
beruflichen Alltag spielen. Weitere Unterfragen beschaftigen sich mit der Nutzung von
bibliothekarischen Angeboten, wobei der Fokus auf den Mehrwertdiensten liegt.
AulRerdem sollen Ideen und Winsche der Teilnehmer fir die Web 2.0-Dienste von

Bibliotheken erfragt werden.

Im funften Themenblock liegt der Schwerpunkt auf Facebook. Dabei sollen die Teilnehmer
zunachst von ihren Erfahrungen mit dem sozialen Netzwerk berichten. Die Frage
ermoglicht Offenheit, sodass die Teilnehmer zunachst Aspekte ansprechen konnen, die
ihnen relevant erscheinen. Es soll Einblicke hinsichtlich der Nutzungshaufigkeit, der
Aktivitaten und der Motive ermoglichen. Des Weiteren wird erfragt, ob die Okonomen
Facebook-Auftritte von Bibliotheken kennen, welchen Eindruck sie davon haben und ob

sie hinsichtlich dieser bestimmte Wiinsche haben.
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Bei dem sechsten Thema liegt der Schwerpunkt auf Twitter. Es werden, angepasst auf
Twitter, die gleichen Fragen wie bei dem fiinften Block gestellt. Fir die Themenkomplexe

,Bibliothek’, ,Facebook’ und ,Twitter* sind jeweils 15 Minuten eingeplant.

Die Abschlussfrage leitet das Interviewende ein und soll die Teilnehmer dazu ermutigen,
offene und ehrliche Antworten zu geben. Dazu stelle ich folgende Frage: ,Wenn ihr einen
Zauberstab hattet, in Bezug auf die Web-Dienste der Bibliothek, was wirde dieser fir
euch tun?”. Die Frage gibt den Interviewten auch die Mdoglichkeit, Aspekte, die bisher
noch nicht zur Sprache gekommen sind, anzusprechen. Auf3erdem kdnnen Tendenzen
aufgezeigt werden, welche Aspekte den Okonomen wichtig sind. Fir den Abschluss sind

funf Minuten vorgesehen.

Damit alle Fragen verstéandlich, hinreichend ausgefihrt und ergebnisorientiert sind, habe
ich im Anschluss an die Konzeption diese Fragen einmal fir mich beantwortet. Um zu
prufen, ob der Leitfaden in diesem MalR3 funktioniert, fihrte ich auch zwei Pretests durch
(siehe Kapitel 6.3 Pretest).

6.2.3 Nach dem Interview

Am Ende des FGI sollten die Befragten die Mdglichkeit erhalten, etwas erganzen bzw.
ansprechen zu kdnnen, was ihnen wichtig erscheint (vgl. HELFFERICH 2011, S. 181). Dazu
wurde die Frage gestellt ,Méchtet ihr noch etwas ergédnzen, was euch wichtig ist?”.
AuRerdem wurde den Forschern nochmals fur ihre Teilnahme gedankt. Auch fur mich als
Moderatorin sollte die Mdglichkeit gegeben sein, das Gesprach zu reflektieren. Deshalb
fragte ich die Teilnehmer, wie sie das Interview wahrgenommen haben. Im Anschluss
wurden die Gutscheine verteilt und der Erhalt quittiert. Wie bereits erwahnt, wies ich
darauf hin, dass man, wenn Interesse besteht, an weiteren Untersuchungen der Usability-
Abteilung teilnehmen kann. AuRerdem stand ich fur weitere Gesprache, Fragen und

Erklarungen zur Verfigung (vgl. ScHULz / MACK / RENN 2012, S. 120).

6.3 Pretest

Pretests dienen dazu, die Untersuchungsinstrumente, in diesem Fall den Leitfaden und
den Ablauf der Interviews, auf ihre Funktionsfahigkeit und Eignung zu testen (vgl. BORTZ /
DORING 2005, S. 359). Dies soll einen reibungslosen Ablauf der FGI und ein optimales

Untersuchungsmaterial garantieren.

Aus diesem Grund fuhrte ich zwei Pretests vor den eigentlichen FGI durch. Der erste
Testlauf wurde zunachst im Labor mit zwei Personen realisiert. Es wurden der Ablauf und

die Dauer, die Verstandlichkeit sowie ein Grad zur moéglichen Beantwortung der Fragen
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getestet. AuRerdem wurde der Umgang mit der Aufnahmetechnik eingelbt. Obwohl an
diesem Interview nur zwei Personen teilnahmen, stellte ich fest, dass die Befragung viel
Zeit braucht. Aus diesem Grund wurde eine weitere Priorisierung der Fragen
vorgenommen. Die grau hinterlegten Fragen werden nur gestellt, wenn die Teilnehmer
diese Aspekte nicht selbst ansprechen oder dazu bisher nichts gesagt haben. Des
Weiteren konnte festgestellt werden, dass einige Fragen unklar formuliert waren. Diese

Fragen wurden konkretisiert, beispielsweise die ,Zauberstab-Frage’.

Ein weiterer Test fand im Blro der Referentin dieser Arbeit statt, um den Interview-Ablauf
und die Fragen auf Plausibilitat zu testen. Sie gab mir den Hinweis, manchmal etwas
mehr Zeit zum Nachdenken zu geben, falls die Teilnehmer nicht sofort antworten. Dies
soll auch vermeiden, dass sich die Teilnehmer unter Zeitdruck gesetzt fihlen (vgl.
HELFFERICH 2011, S. 180). Da dieser Pretest mit nur einer Person stattfand, Iasst sich
diese Anmerkung auch auf die Einzelinterviews Ubertragen. Im Anschluss an diese beiden
Tests fuhlte ich mich ausreichend vorbereitet, um die FGI durchzufihren. Die Ergebnisse

der Pretests flieRen nicht in die endglltige Datenauswertung ein.

6.4 Konkrete Durchfiihrung
6.4.1 Anwerbung der Teilnehmer

Die geplanten Termine der FGI konnten eingehalten werden und stattfinden. Die
schriftichen Aufrufe und E-Mail fanden keine Beachtung. Mit Hilfe vieler Telefonate
konnte ich jedoch fur zwei Interviews jeweils funf Wirtschaftswissenschaftler gewinnen.
Fur das erste Interview haben noch zwei weitere Personen zugesagt, die jedoch aufgrund
terminlicher Schwierigkeiten wieder absagen mussten. Bei dem zweiten Interview hat ein
Teilnehmer unentschuldigt gefehlt. Fir das dritte Interview konnte ich vier Teilnehmer
gewinnen, wobei auch dort eine Person absagen musste. Insgesamt wurden also zwolf
Okonomen in drei Interviews befragt. Der Weg zur Anwerbung der Teilnehmer ist im

Kapitel 5.2 Teilnehmer beschrieben.

Bei der Akquise der Teilnehmer wurde eine unbewusste Selektion vorgenommen. Es
nahmen beispielsweise keine Wissenschaftler der HAW Hamburg teil. Dies liegt zum
einen daran, dass es mir nicht moglich war, die Telefonnummern der dortigen
Doktoranden zu ermitteln. Denn die HAW Hamburg als Fachhochschule hat nur ein
eingeschranktes Promotionsrecht und alle Doktoranden sind extern in Kooperation mit
anderen Universitaten tatig (vgl. HAw HAMBURG 2013b). Dadurch fihrte ich nur wenige
Telefonate mit Wissenschaftlern der HAW. Obwohl ich zwei Zusagen von HAW Hamburg

Mitarbeitern hatte, sagten leider beide wieder ab. Eine weitere Schwierigkeit und
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Selektion bestand darin, dass viele Professoren und Postdoktoranden nicht erreichbar
waren. Zusatzliche Probleme in der Anwerbung der Teilnehmer bestanden darin, dass die
Zeit der Interviews (Juli) in den Prifungszeitraum und die Haupturlaubszeit gefallen ist.
Dies haben mir auch viele Personen, mit denen ich telefonisch Kontakt hatte, bestatigt.
Somit habe ich Teilnehmer gewahlt, die Zeit und Interesse an einem FGI hatten und habe
nicht auf deren Status geachtet. Dadurch ergibt sich ein relativ homogenes Sample,

welches im Kapitel 6.4.3 Charakterisierung des Samples naher beschrieben wird.

Um sicherzustellen, dass alle eingeladenen Teilnehmer erscheinen, schrieb ich zwei Tage
vor den FGI eine Erinnerungsemail. Dies wird auch in der Literatur empfohlen, um so

genigend Zeit fur Nachbesetzungen zu haben (vgl. KUHN / KOSCHEL 2011, S. 90).

6.4.2 Rahmenbedingungen

Die Interviews fanden am 11., 12. und 29. Juli 2013 jeweils um 10 Uhr im Usability-Labor
der ZBW am Standort Hamburg statt. Die Zeit wurde gewahlt, da so alle die Mdglichkeit
hatten, zu frihsticken und somit wach und aufmerksam fir das Interview sind. Vor dem
Eintreffen der Teilnehmer habe ich die Raumlichkeiten, den Computer fur die Aufnahme
und die Kameraeinstellungen vorbereitet. Ich habe die Stihle im Sitzkreis arrangiert
(siehe Abbildung 3), Snacks und Stifte bereitgelegt und eine Mitarbeiterin der ZBW

gebeten, Getranke bereitzustellen.

Legende
Kamera
Stahle der Teilnehmer
Stuhl der Moderatorin

| Hocker /kleiner Tisch

Abbildung 3: Sitzkreis exemplarisch fiir das erste FGI mit fiunf Teilnehmern (eigene Darstellung)

Da das Labor fur insgesamt sechs Personen mit einem Tisch in der Mitte nur bedingt
Platz bietet, wurde dieser an die Wand gestellt, um mehr Platz zu schaffen. AuRerdem
wurden die Fester gekippt und die Rollos zur Halfte heruntergelassen, damit die Sonne
die Teilnehmer nicht blendet. Dies sollte zu einer angenehmen und entspannten
Atmosphére beitragen. Die im Interview verwendeten Formulare (Datenschutzformular,

Fragebogen, Gutschein-Quittung, Gutschein) wurden griffbereit platziert. Des Weiteren
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wurden Klemmbretter organisiert, damit die Teilnehmer die Formulare in Ruhe an ihrem

Platz ausfullen konnten und daftir nicht extra aufstehen mussten.

Von einem Protokollant, der wahrend des Interviews anwesend ist, habe ich abgesehen.
Da die gesamten Interviews auf Video aufgezeichnet wurden, konnten die Reaktionen,
Gestik und Mimik der Teilnehmer auch im Nachhinein analysiert werden.

Da das Labor im funften Stockwerk liegt und nicht ganz einfach zu finden ist, habe ich die
Teilnehmer im Foyer der ZBW abgeholt und bin zusammen mit ihnen im Fahrstuhl in den
funften Stock gefahren. Von dort habe ich sie in das Labor geleitet. Auf dem Weg dorthin
bestand die Mdglichkeit zum ,Small Talk®, um Kontakt herzustellen und Vertrautheit
aufzubauen (vgl. HELFFERICH, S. 177). Ich erkundigte mich, ob sie den Weg zur ZBW gut
gefunden haben bzw. ob sie die Fachbibliothek bereits kennen. AulRerdem habe ich ihnen
fur inr Kommen und ihre Teilnahme gedankt.

Zunachst habe ich den Teilnehmern eine kurze Einfiihrung in das Interview gegeben,
wobei ich mich dabei an meinen Notizen orientiert habe (Einleitung siehe Anhang A2). Ich
habe mich kurz vorgestellt und stellte ein paar Gesprachsregeln auf. Ich wies auf einen
respektvollen Umgang miteinander hin und darauf, dass sich die Interviewten ausreden
lassen sollen. AnschlieRend habe ich die Usability-Abteilung und die R&umlichkeiten
vorgestellt und den Teilnehmern den Raum der Versuchsleitung gezeigt. Danach wurden
die Datenschutzerklarungen unterschrieben und der Fragebogen ausgefiillt. AnschlieRend
habe ich noch kurz den Interview-Ablauf erklart. Bei dem Interview selbst habe ich mich
an dem vorbereiteten Gespréachsleitfaden orientiert (siehe Anhang A5). Die eingeplante

Interviewzeit konnte bei allen Interviews eingehalten werden.

Die Stimmung war in allen drei FGI positiv, locker und entspannt. Da die Gruppen relativ
homogen zusammengesetzt waren, duzten sich die Befragten untereinander von Anfang
an und wollten auch, dass ich sie duze. Dieser Bitte bin ich nachgekommen, da es eine
vertraute Atmosphéare schafft. Die Teilnehmer waren den Themen und dem Gesprach
gegenlber aufgeschlossen. AuRerdem waren sie an den Meinungen der anderen sehr
interessiert. Am Anfang wurden nur die Fragen beantwortet, erst im Laufe des Gesprachs
nahmen die Teilnehmer auch untereinander Bezug, sodass eine Gruppendiskussion
zustande kam. Dadurch, dass sich die Befragten teilweise kannten, nahmen diese haufig
aufeinander Bezug (FGI 1, FGI 2). Zum Teil herrschte groRRe Einigkeit unter den
Forschern, sie stimmten sich gegenseitig zu, erganzten etwas oder gaben sich
gegenseitig Tipps (FGI 2, FGI 3). Es kam auch vor, dass die Meinungen abwichen, jedoch

blieb es immer ein sachliches Gesprach. Die Meinungen der anderen wurden respektiert
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und zugelassen. Am Ende der Interviews habe ich Auskunfte zu meiner Arbeit gegeben.
Die Befragten zeigten sich an der Forschung und meinen Ergebnissen sehr interessiert.

6.4.3 Charakterisierung des Samples

An den drei Interviews nahmen insgesamt vier Frauen und acht Manner teil. Da in diesem
Fachbereich 41% aller Promovierenden Frauen sind, liegt der Frauenanteil von 33,3% in
den Interviews unter dem Bundesdurchschnitt (vgl. DESTATIS 2012b, S. 22). Die Griinde
fur diese Verteilung sind vielfaltig. Es kann beispielsweise durch die Auswahl der
Teilnehmer bei der Telefonakquise zustande gekommen sein.

Die Teilnehmer sind im Mittel 28,9 Jahre alt (Median: 29, Standardabweichung: 2,02). Das
relativ junge Durchschnittsalter setzt sich dadurch zusammen, da fast alle Teilnehmer
Doktoranden sind. Nur eine Teilnehmerin hat ihre Doktorarbeit bereits abgegeben und ist
als wissenschaftliche Mitarbeiterin am Lehrstuhl angestellt. Diese Zielgruppe war
wesentlich einfacher zu erreichen und aufgeschlossener gegeniber den Interviews als
Post-Daocs, Professoren oder Privatdozenten. Dies liegt auch daran, dass Doktoranden
noch mehr Zeit und eventuell mehr Engagement und Interesse haben, an einem Interview
teilzunehmen. Mehrere Teilnehmer haben ihr Interesse an der Durchfihrung von
Fokusgruppen-Interviews geaullert. Insgesamt konnten acht Angestellte der Universitét
Hamburg, drei der TUHH und einer der HSU interviewt werden. Eine Teilnehmerin ist seit
weniger als einem Jahr im wissenschaftlichen Bereich tatig, acht Teilnehmer sind
zwischen ein bis drei Jahren im Hochschulbereich tatig und drei Personen bereits
zwischen vier bis sechs Jahren. Im Mittel sind alle Befragten seit 2,2 Jahren an
Hochschulen tétig. Vier Personen sind ausschliel3lich in der Forschung tétig, der Rest
sowohl in der Forschung als auch Lehre. Alle Teilnehmer arbeiten im Fachbereich
Wirtschaftswissenschaften, davon haben fiinf Personen BWL als Schwerpunkt, u.a. einer
mit dem zusatzlichen Schwerpunkt Mathematik. VWL als Schwerpunkt wurde sechs Mal
genannt und ein Teilnehmer arbeitet im Bereich Wirtschaftsinformatik. Die Teilnehmer
sollten auch Angaben zu ihrer privaten und beruflichen Internetnutzung machen. Privat
nutzen die Teilnehmer das Internet sehr oft (sechs TN) und sind mehrere Stunden
durchgehend online (sechs TN). Beruflich sind fast alle Teilnehmer mehrere Stunden
durchgehend online (zehn TN) bzw. nutzen es sehr oft (zwei TN). Dies liegt
beispielsweise auch daran, dass bei vielen Befragten automatisch aller zehn Minuten die
E-Mails abgefragt werden, sodass die Internetverbindung permanent verfiigbar ist. Die
folgende Tabelle zeigt die Zusammensetzung der einzelnen Fokusgruppen-interviews in

einer Ubersicht:
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Dauer in Besonder-
Datum Geschlecht Status Hochschule .
Std. heiten
TN von
Alle 3xUHH, .
FGI 1 11.07.2013 01.18 3m,2w TUHH sind
Doktoranden 2xTUHH
Kollegen
All 2XUHH, TN von
e
FGI 2 12.07.2013 01.30 4m 1XTUHH, UHH sind
Doktoranden
1xHSU Kollegen
2
FGI3 29.07.2013 01.12 im, 2w Doktoranden, | Alle UHH -
1 Post-Doc

Tabelle 2: Zusammensetzung der einzelnen Fokusgruppen-Interviews (Quelle: FGI Auswertung)
6.5 Auswertung

Die Auswertung der FGI erfolgte im Usability-Labor der ZBW, da die Videodateien nur vor
Ort mit Hilfe der Software angesehen werden konnen. Die unterschriebenen
Datenschutzerklarungen und ausgeflillten Fragebdgen wurden in einem Ordner im
Usability-Labor hinterlegt. Die Auswertung erfolgte mit Excel.

Die Namen der Teilnehmer wurden mit Hilfe einer ID-Vergabe (TNO1 - TN12)
verschlisselt und somit anonymisiert.

Von einer wortlichen Transkription der Interviews wurde abgesehen, da es sich nicht um
eine Sinnrekonstruktion handelt, sondern konkrete Fragen beantwortet werden sollten.
Deshalb vereinbarte ich mit den Referentinnen dieser Arbeit, dass eine qualitative
Inhaltsanalyse mittels eines Kategoriensystems erfolgt (vgl. BOrRTz / DORING 2005, S.
330). Dafir wurden zunéchst Kategorien als Variablen definiert. Die Variablen wurden
sowohl aus einzelnen Aspekten des Leitfadens entnommen, als auch durch das Video-
Material gewonnen. Im Anschluss wurden diese fur jeden Teilnehmer ausgeflillt (siehe
FGI Auswertung). Zum Beispiel die Frage, wie die Wissenschaftler ihre Informationen
beziehen. Die Variable dafur lautet ,2_Info’. Die Zahl steht dabei immer fur den
Themenschwerpunkt und der Begriff in diesem Fall fir das Thema Informationssuche. Die
Ubertragung des Gesprachs wurde in Stichpunkten, aber moglichst nah am Wortlaut der
einzelnen Teilnehmer, Ubertragen. Zuséatzlich nahm ich Zitate auf und kennzeichnete
diese, um eventuell spater darauf zurtickgreifen zu kénnen. Wenn die Teilnehmer sich zu
bestimmten Aspekten nicht ge&dulRert haben, blieb das entsprechende Feld leer.

Bei einigen Variablen wurden zusatzlich Antwortmdglichkeiten codiert, beispielsweise bei

dem Aspekt, ob die Befragten einen Facebook-Account besitzen. Hier wurden die Werte 1
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fur die Antwort ja‘ und 2 fir ,nein’ festgelegt und in die Tabelle Ubertragen, um die
Auswertung zu erleichtern. Diese Fragen wurden nicht explizit im Interview gestellt,
ergeben sich aber aus dem Kontext der Antworten und erleichtern im Nachhinein die
Auswertung. Diese Vorgehensweise fand auch fiir die Fragebogen-Auswertung statt. Fur
den Fragebogen wurden fir die einzelnen Antwortmdglichkeiten Werte vergeben. Am
Beispiel der Hochschulzugehorigkeit: Item 1 entspricht der ,UHH’, 2 fir die ,HAW®, 3 fir
die ,TUHH® und 4 fir ,Andere:’. So konnte die Tabelle mit den Werten schnell und
Ubersichtlich ausgefullt werden.

Im Tabellenkopf notierte ich die Zeiten der Videodatei, an denen die Fragen gestellt
wurden, um ein spateres wiederauffinden des Gesagten zu erleichtern. Nach der
Ubertragung in die Tabelle wurden die Daten nochmals mit der Videodatei verglichen.

Um die intersubjektive Nachvollziehbarkeit zu gewahrleisten, wurden die

Datenauswertung und die Ergebnisse mit den Referentinnen dieser Arbeit besprochen.

Bei der Auswertung und bei den Ergebnissen qualitativer Befragungen ist zu beachten,
dass diese kontextgebundene und subjektive Wahrheiten darstellen® (vgl. HELFFERICH
2011, S. 76). Objektivitat ist somit nicht mdglich, denn ,in qualitativen Interviews wird nicht
,Wirklichkeit* abgebildet [...], sondern vergangene und gegenwértige ,Wirklichkeit* wird
aus der aktuellen, zeitlichen Perspektive des befragten Subjekts rekonstruierend
dargeboten [...]* (KRUSE / BIESEL / SCHMIEDER 2011, S. 23). Der Forscher muss sich
deshalb bewusst sein, dass die Wahrheit mit einer ,[...] Differenz zwischen der eigenen
und der fremden Perspektive verbunden [ist]“ (HELFFERICH 2011, S. 76).

Die komplette Tabelle mit den definierten Variablen, der Auswertung der soziografischen

Daten und der Interviews befindet sich im Anhang auf der CD.

Im Anschluss an die Datentbertragung und —auswertung in Excel wurden die Ergebnisse
zusammengefasst, interpretiert und erste Erkenntnisse fur die Web 2.0-Dienste der ZBW
ermittelt (siehe Kapitel 7 Ergebnisse der Fokusgruppen-Interviews). Um die
Quelleneinsicht zu erleichtern wird nach den Aussagen in Klammern das jeweilige FGI
oder die jeweilige Teilnehmer-ID genannt. Die Daten wurden immer der

Auswertungstabelle entnommen.

% Gilt auch fiir die Einzelinterviews
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7. Ergebnisse der Fokusgruppen-interviews

Die Beflirchtung, dass sich nicht genligend Teilnehmer fur die FGI finden, hat sich nicht
bestatigt. Insgesamt konnten zwolf Okonomen in drei Interviews befragt werden, die
aufgrund desselben Fachbereichs eine homogene Gruppe bilden. Angesichts
unterschiedlicher Forschungsschwerpunkte sind eine notwendige Variation und
verschiedene Meinungen gewahrleistet. In den gefuhrten Interviews konnte es jedoch
nicht ausgeschlossen werden, dass sich Teilnehmer bekannt sind. Die Zielgruppe ist

relativ klein, weshalb sich in zwei FGI jeweils zwei Okonomen kennen.

Obwohl alle Teilnehmer einen wirtschaftswissenschaftlichen Hintergrund haben und acht
Okonomen an der Universitait Hamburg arbeiten, ist die ZBW nicht allen bekannt. Als
Grund fur die geringe Nutzung der Angebote der ZBW gaben viele Doktoranden an, dass
der Weg von ihrer Hochschule zur ZBW zu weit ist. Dies sagten insbesondere die
Befragten der TUHH und der HSU, aber auch UHH Mitarbeiter. Geschlechtsspezifische
Unterschiede konnte ich nicht erkennen, dazu wére die Befragung einer grof3eren
Stichprobe notwendig.

Die vorab gesetzten Schwerpunkte Facebook und Twitter wurden beibehalten, da die
meisten Teilnehmer auRer Facebook kein anderes Netzwerk intensiv nutzen. In jedem
FGI wurde am Ende zusatzlich auf weitere Dienste wie Blogs, RSS-Feeds und Foren
eingegangen. Um mehr Uber aktive Web 2.0-Nutzer zu erfahren, wurden zusétzlich
Einzelinterviews mit sehr aktiven Twitter-Nutzern durchgefiihrt (siehe Kapitel 8 Konzeption

und Durchfuhrung der Einzelinterviews).

Zunachst werden die ausgewerteten Daten interpretiert und Schlisse gezogen, im
Anschluss folgen die gezogenen Konsequenzen flr die Dienstleistungen der ZBW und ein
methodisches Fazit der Fokusgruppen-interviews. Das letzte Unterkapitel enthdlt

Ableitungen fur den Fragebogen.

7.1 Dateninterpretation und Schlisse

Die folgenden Ergebnisse sind nach den Themenschwerpunkten im Interview-Leitfaden
strukturiert. Dabei wurde eine Sortierung, Interpretation und Reflexion der vorhandenen
Daten vorgenommen. Es wurden die Aussagen der Teilnehmer aller FGI berlcksichtigt.
Die komplette Auswertung der Interviews befindet sich in der Excel-Tabelle auf der CD im

Anhang.
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7.1.1 Informationssuche und -verhalten

Zunachst stellten die Teilnehmer ihre aktuellen Forschungsprojekte bzw. ihre
Forschungsschwerpunkte vor. Dies sollte zum einen die Gruppe auf das Interview
einstimmen und zum anderen einen Eindruck Uber die derzeitigen Arbeiten vermitteln, auf
die sich die Teilnehmer im weiteren Gespréach beziehen konnten. Dabei ergab sich eine
Bandbreite ganz unterschiedlicher Arbeiten und Projekte. Einige Schwerpunkte sind
beispielsweise Innovationsmarketing, Verhaltensokonomik, Finanzmarktstatistik,
Arbeitsmarktokonomie, Verkehrsplanung und —optimierung und VWL-Geschichte. Alle
Projekte gehoren in die Fachschwerpunkte BWL, VWL oder Wirtschaftsinformatik (vgl.
FGI Auswertung, Variable ,1_Projekte). AnschlieBend wollte ich wissen, wie bei den
Promovierenden eine Aufgabe in ihrem Arbeitstag bzw. ihr Arbeitstag aussieht. Bei den
meisten Teilnehmern teilt sich der Arbeitstag bzw. die Woche in zwei Teile. Zum einen
arbeiten sie an ihrer eigenen Forschung, wobei sich haufig der theoretische und
empirische Teil abwechseln oder ineinander Gbergehen (vgl. FGI Auswertung, Variable
,1_Tag’). Der zweite grol3e Aufgabenbereich besteht bei den meisten aus den
Lehraufgaben, die laut Aussage eines Teilnehmers sehr zeitintensiv sind (TNO7). Zu ihren
taglichen Aufgaben zéhlen die Datenauswertung, Programmierung, Literaturrecherche,
der Entwurf von Experimenten, Interviewfiihrung, der Schreibprozess an ihrer Dissertation
und anderen Artikeln (vgl. FGI Auswertung, Variable ,1_Tag"). Diese Aufgaben variieren je
nach Thema. Sie berichteten von Meetings und einer haufigen Kommunikation per E-Mail.
Die Art, wie die Okonomen beruflich kommunizieren, deckt sich mit bereits erwahnten
Studien (vgl. BADER / FRITz / GLONING 2012, S.17; HARLEY et al. 2010, S. 326).
Informationen erhalten sie dabei hauptsachlich personlich, per E-Mail von ihrem Chef
oder Kollegen oder uber Mailinglisten (vgl. FGI Auswertung, Variable ,2_Info‘). Um
Literatur, insbesondere Zeitschriftenartikel, zu finden, wird sehr oft Google Scholar
genutzt (sieben Erwdhnungen, vgl. FGI Auswertung). Ein Teilnehmer hat sich eine
automatische Benachrichtigung eingerichtet, bei der er fur ihn relevante neue
Vergffentlichungen angezeigt bekommt, auf Grundlage seiner eigenen Verdffentlichungen
(TNO9). Des Weiteren werden haufig Literaturdatenbanken und Datenbanken der Verlage
genutzt, um an Vergffentlichungen zu gelangen. Dieses Informationsverhalten deckt sich
mit bisherigen Erkenntnissen (siehe Kapitel 3.1 Stand der Forschung). Ein Doktorand
merkte an, dass er auf das Internet zuriickgreift um Teilnehmer fir den praktischen Teil
der Arbeit zu erreichen (TNO06). Zwei Teilnehmerinnen erzahlen, dass sie haufig in
Bibliografien nach weiterer Literatur suchen und in Archiven recherchieren bzw. Anfragen
an die Archive stellen (FGI 3). AuRBerdem dienen Kurse, Workshops und Summer Schools

dazu, Methoden zu erlernen und Informationen auszutauschen (TN12). Fir einen
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Doktorand sind Dienstreisen eine weitere Moglichkeit, um an die gewinschten und
benotigten Informationen, meist in Form von Daten, zu gelangen (TN10).

Der fachliche Austausch mit Kollegen erfolgt haufig personlich, beispielsweise bei dem
Mittagessen, im Buro, auf dem Flur oder in der Kaffeekiiche. Alle Doktoranden gaben dies
als Hauptaustauschpunkte an. Kontakte zu anderen Wissenschaftlern erfolgen haufig per
E-Mail oder via Skype, wobei sowohl die Chat- als auch die Telefonfunktion h&ufig benutzt
werden (vgl. FGI Auswertung, Variable ,2 Koll. Austausch_Wie'). Als eine weitere
Austauschmdglichkeit wurden Doktorandenseminare angesprochen. Dort erhalt man die
Mdoglichkeit seine eigene Forschung vorzustellen und zu diskutieren, ebenso wie die
Forschung anderer Wissenschaftler. Des Weiteren wurden Konferenzen erwahnt, auf
denen ein enger personlicher Austausch mdglich ist. Auch ehemalige Studienfreunde
werden Uber E-Mail oder Skype kontaktiert (TNO2). Internationale Kontakte werden
hauptsachlich mit Hilfe von Skype und E-Mail aufrecht erhalten (vgl. FGI Auswertung,
Variable ,2_Int.Kon.‘). Ein Doktorand wies darauf hin, dass er in einer Facebook-Gruppe
ist, die sich thematisch mit &hnlicher Forschung befasst. Gleichzeitig sagte er aber auch,
dass die Themenspanne doch sehr weit auseinander geht (TNO5). Eine Teilnehmerin
arbeitet mit einem Kollegen in England zusammen und nutzt neben Skype auch
TeamViewer?®. Das ist ein Programm, um den Computerbildschirm den Kollegen sichtbar
zu machen und wird u.a. genutzt, um Ergebnisse besser vergleichen zu kdnnen (TN12).
Allen Teilnehmern ist der personliche Austausch und Kontakt mit den Kollegen sehr
wichtig. Die Kollegen unterstitzen, geben Tipps und Hilfestellungen, héren zu und regen
zum Nachdenken an (FGI 2). Ein Doktorand sagte auch: ,Die bringen wieder eine
pragmatische Sicht rein.“ (TN06). Eine Teilnehmerin hatte wéhrend ihrer Dissertation
aufgrund der Lehrstuhlgrof3e und des Nischen-Themas wenige Austauschmaoglichkeiten.
Sie sagte: ,Ich stell' mir das toll vor, wenn man einen so fruchtbaren Austausch hat, aber
das habe ich nicht so gehabt.” (TN11).

Auf die Frage, was die Kommunikation noch erleichtern bzw. verbessern wiirde, sprachen
einige Doktoranden an, dass sie sich weitere Kommunikationspartner und mehr Zeit
wuinschen. Zwei Teilnehmer betonten aber auch, dass ,im Endeffekt jeder fiir sich selbst
verantwortlich [ist]* (FGI 2). Gewunscht sind auch regelméaRige Treffen und ein Netzwerk,
in dem andere Forscher, Forschungsinteressen und Veréffentlichungen aufgezeigt
werden und man schnell und einfach mogliche Ansprechpartner und Forscher mit
ahnlichen Interessengebieten findet (FGI 1, FGI 3). Um ihre Arbeit effektiv zu gestalten,
wirde es den Forschern helfen, die Fragestellung zu konkretisieren, Sitzungen bzw.

Besprechungen richtig vorzubereiten und sicherstellen, dass alle gleich informiert sind

26 .
www.teamviewer.com
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oder alle die gleiche Version eines Papers haben (FGI 1). AuRerdem hilft es ihnen,
Zeitgrenzen bzw. Zeitplane zu erstellen (FGI 3).

7.1.2 Konzept Web 2.0

Auf die Frage, was die Teilnehmer ganz allgemein unter dem Begriff Web 2.0 verstehen,
erhielt ich nur zogerliche Antworten. Viele Doktoranden haben sich bislang nicht mit
dieser Frage beschaftigt, dies merkte man an Aussagen wie ,Da habe ich noch nie vorher
driber nachgedacht” (TNO1), ,Fur mich ist das so ein Modebegriff, dem ich noch nichts
richtig zuordnen konnte.“ (TNO7) und ,Ich kenn® das gar nicht.“ (TN11). Die Teilnehmer,
die dazu etwas gesagt haben, nannten haufig Schlagworter wie ,User Generated Content,
die soziale Komponente* (FGI 1, FGI 2, FGI 3). Weitere Teilnehmer sprachen die
verbesserte Zuganglichkeit des Internets an und zwei Doktorandinnen merkten an, dass
das Internet immer starker im Alltag integriert ist (FGI 1). Ein weiterer Teilnehmer spricht
an, dass das Internet interaktiver geworden ist (TNO5). AuRerdem wurde eine breite
Informationsweitergabe angesprochen (FGI 3). Einige Teilnehmer nannten konkrete
Netzwerke wie Facebook, Twitter und Blogs (FGI 1, FGI 2, FGI 3). Diese Antworten
lassen darauf schlieRen, dass viele den Begriff zwar kennen, jedoch dessen Bedeutung
teilweise unklar ist und sie sich ihre eigene Interpretation geschaffen haben. Daraus kann
man auch schlie3en, dass der Begriff flr sie in dem Sinne keine Relevanz hat. Generell
sind die Wissenschattler neugierig und probieren viele Dienste aus, nutzen sie dann aber
nicht regelmaRig aufgrund von zeitlichen Beschréankungen oder weil sie darin keinen
Mehrwert sehen (vgl. FGI Auswertung, Variable ,3 Web2.0° / ,3 Web2.0_Arbeit" /
,3_Web2.0_Tools’). Diese Aspekte, die gegen eine intensive Nutzung sprechen, werden
auch in verschiedenen Studien genannt (vgl. BADER / FRITZ / GLONING 2012, S.17; BRITISH
LIBRARY / JisCc 2012, S. 7; HARLEY et al. 2010, S. 326).

Meine Anschlussfrage bezog sich auf den Begriff Web 2.0 in Bezug auf die Arbeit der
Wissenschatftler. Da sie den Begriff teilweise nicht kannten, fiel es einigen Teilnehmern
schwer, konkrete Antworten darauf zu finden. Teilweise wurden Anwendungen und
Netzwerke angesprochen, z.B. die Dropbox®’-Nutzung, wenn gemeinsam an einem Paper
gearbeitet wird. AulRerdem werden eigene Websites mit Informationen Uber Projekte,
Veroffentlichungen, etc. erstellt (FGI 3). Die Befragten nutzen Web 2.0-Anwendungen
beruflich hauptsachlich aus zwei Grinden: am wichtigsten ist ihnen der Austausch bzw.
Kontakt mit anderen Forschern. Die Okonomen sind flexibler, da sie nicht mehr vom Biro
abhangig sind (TNO4). Zwei Teilnehmern fiel auf, dass der fachliche Austausch, z.B.

durch Kommentarfunktionen und Austausch von Papers, interaktiver geworden ist (FGI 1).

7 www.dropbox.com: kostenloser Webspeicherdienst
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Des Weiteren konnen empirische Daten fir Forschungsprojekte einfacher erhoben
werden, indem beispielsweise Foren und Wikis durchsucht und Fragebdgen leichter
gestaltet und verbreitet werden kénnen (FGI 1, FGI 2).

7.1.3 Schwerpunkt Bibliothek / ZBW

Die Teilnehmer sollten den Satz ,Bibliotheken sind flr mich ...“ vervollstandigen. Da nicht
alle Teilnehmer die ZBW regelmallig nutzen, konnten sie den Satz auch auf
Fachbibliotheken allgemein oder eine Fachbibliothek ihrer Wahl beziehen. Bibliotheken
werden als ,Quelle fur Informationen (TNO1), ,wichtig und nutzlich® (TNO3), ,die, die
Zeitschriften und PDF-Lizenzen verwalten® (TN09), ,ein Ort, um konzentriert und ohne
Ablenkung zu arbeiten” (TN10) beschrieben. Ein Teilnehmer empfindet Bibliotheken aber
als ,immer unwichtiger, weil die Verotffentlichungen zu alt sind, im Vergleich zum
Internet* (TNO2). AuRerdem wurde genannt, dass sie zur Bereitstellung von Datenbanken
und zur Buchbeschaffung nitzlich ist. Weiterhin werden sie genutzt, um Einblicke in neue
Bereiche zu gewahrleisten und um sich in neue Forschungsthemen einzuarbeiten. Somit
wird die Institution ,Bibliothek’ vorrangig als Quelle fur Literatur und als Lernort,
insbesondere fir Studenten, da die Doktoranden mittlerweile ihre eigenen Blros haben,
angesehen.

Im Bezug auf die Unterstitzung, die die Bibliothek den Doktoranden geben kodnnte,
wurden von vielen Teilnehmern zuallererst mehr Lizenzrechte und Zeitschriftenzugénge
genannt (vgl. FGI Auswertung, Variable ,4 Bib. Unterstitzung‘). Auf3erdem wurden
Verbesserungsvorschlage fur die Fernleihe gemacht. Ein Wunsch besteht darin, dass
PDFs, die per Fernleihe geliefert werden, ohne rechtliche Beschrédnkungen und in einer
angemessenen Qualitat bereitgestellt werden sollten. Damit haben die Teilnehmer bereits
schlechte Erfahrungen gemacht. Ein Nutzer sprach an, dass das Interface der Katalog-
Suche verbessert werden konnte (TNO5). Ein weiterer Teilnehmer winscht sich Zugange
zu Datenpools, beispielsweise Datenbanken wie Thomson Reuters Datastream oder
Bloomberg?®, da die fiir seine Arbeit von groRBer Bedeutung sind (TN02). AuRerdem sollte
eine BibTeX?® Export-Méglichkeit im Katalog geschaffen werden (TN02). Ein weiteres
Medium, welches sich ein Teilnehmer winscht, ist eine Sammlung mit Video-Vorlesungen
von Universitdten oder von bekannten Professoren (TN10). Zusétzlich wurden auch die
Offnungszeiten angesprochen — die Bibliothek sollte so gedffnet haben, dass sowohl
Frah- als auch Nachtmenschen die Mdglichkeit haben, effektiv arbeiten zu kénnen (TN11).
Auch die Ausstattung der Bibliothek, insbesondere ein schneller WLAN-Zugang und

Druckmadglichkeiten, empfindet eine Teilnehmerin als sehr wichtig (TN12).

*® Datenbanken mit Wirtschafts- und Finanzmarktdaten, deren Daten teilweise in Echtzeit verfiigbar sind
29 T . .
Programm zur Erstellung von Bibliographien in LaTeX-Dokumenten
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Diese Wiinsche bezogen sich hauptsachlich auf die Kerndienstleistungen der Bibliothek,
was auch daran liegt, dass alle Interview-Teilnehmer Wenig- bzw. Nicht-Nutzer von Social
Media-Diensten sind. AuRerdem scheint sich ihre Hauptnutzung von Fachbibliotheken auf
die Literaturversorgung, insbesondere die Nutzung der Lizenzen und die Fernleihe zu
beschranken. Die meisten Teilnehmer gingen eher auf grundlegende Bibliotheksangebote
wie die Bucher- und Artikelsuche sowie die Moglichkeit Bucher online zu verlangern und
zu bestellen, ein.

Auf die Bibliotheksangebote wie Datenbanken und Kataloge sind sie durch
Einfuhrungskurse an der Universitat aufmerksam geworden, durch einen Leitfaden von
der Bibliothek, Gber die Google-Suche und durch Links von Kollegen. Um die Nutzung der
Angebote noch zu erhdhen, mussten diese laut den Doktoranden mehr Features und
Informationen zu den Papers bieten bzw. ein besseres Interface mit zusatzlichen Features.
Die meisten Teilnehmer wiinschen sich einen besseren Zugang zu Lizenzen bzw.
Journals, die Suchmaske sollte verbessert werden und es sollte eine Kapitelvorschau fir
Blcher eingerichtet werden. Eine Teilnehmerin mdchte eine ,schnelle Bestellung und
Ausleihe mit wenig Klicks® (TN12).

7.1.4 Schwerpunkt Facebook

Alle Teilnehmer der FGI kennen Facebook und die Mehrzahl (zehn von zwdlf TN) von
ihnen nutzt es auch sehr haufig. Sieben der Okonomen nutzen Facebook taglich, einer
manchmal, die anderen haben keine explizite H&aufigkeit angegeben. Finf von ihnen
nutzen das Netzwerk privat und beruflich, drei hingegen ausschlie3lich privat und die
anderen Teilnehmer haben dazu keine klare Position bezogen bzw. nichts dazu gesagt.
Privat ist die Facebook-Nutzung sehr stark und ausgepréagt. Fast alle Teilnehmer nehmen
eine konsumierende und partizipierende Haltung ein. Sie schreiben privat sehr viele
Nachrichten und kommentieren gelegentlich Inhalte. Eine produzierende Haltung, indem
Inhalte selbst publiziert werden, konnte jedoch nicht festgestellt werden. Es soll jedoch
nicht ganzlich ausgeschlossen werden, da nicht immer alle Aspekte wie eigene Blogs und
Webseiten angesprochen wurden. Ein Thema, dass die Teilnehmer anscheinend sehr
beschaftigt, ist die Trennung zwischen einer privaten und beruflichen Nutzung des
Facebook-Accounts. Dies haben die Forscher in allen drei FGI angesprochen. Bei vielen
verschwimmen die Grenzen und es entstehen Graubereiche (vgl. FGI Auswertung,
Variable ,5/6_SoM_Nutzung‘). Eine Teilnehmerin merkte an, dass unter Kollegen z.B.
haufig dartiber diskutiert wird, warum und wann man die Freundschaftseinladung einer
Person annimmt oder nicht (TN12). Andere Teilnehmer hingegen beschranken die
Facebook-Nutzung strikt auf den privaten Bereich, um beispielsweise organisatorische

Dinge zu regeln (TN08). Ein anderer nutzt es als eine Art 6ffentliches Profil: ,Ich wirde
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das ganz gerne auseinander halten und will da so eine Freizeit-Seite haben® (TNO7).
Vier Befragte nutzen Facebook nur sehr selten oder gar nicht. Ein Grund dafir ist der
Datenschutz. Die Teilnehmer merkten an: ,Ich will da eigentlich nichts preisgeben® (TN11)
oder ,lch stehe dem kritisch gegeniber und versuche private Informationen
rauszuhalten® (TNO4). Als ein weiterer Grund wird die zeitliche Belastung angegeben.
Einigen Teilnehmern ist die Nutzung zu zeitintensiv und lenkt zu sehr von anderen Dingen
ab (TNO6, TN10). Als Nutzungsgrinde und Motive wurden hauptsachlich der Kontakt und
Austausch mit Freunden und Bekannten, aber auch Unterhaltung genannt (vgl. FGI

Auswertung, Variable ,5 FB_Nutzung1®).

Facebook-Auftritte von Bibliotheken kennen die Teilnehmer nicht. Ein Doktorand, der an
der HSU arbeitet, erinnerte sich an den StudiVZ-Auftritt der HSU Bibliothek. Den
Facebook-Auftritt hat er sich jedoch noch nie angesehen. Er wirde die HSU Bibliothek
aber befreunden, wenn sie ihm vorgeschlagen werden wiirde, da er sich mit seiner
Universitat verbunden fuhlt (TN09). Zwei Teilnehmer hingegen wirden dies auf keinen
Fall tun, da sie privates und berufliches strikt trennen (FGI 2). Die Befragten sollten
erzahlen, welche Erwartungen sie an einen Facebook-Auftritt einer Bibliothek haben.
Viele Teilnehmer konnten sich zunachst nichts darunter vorstellen und stehen einem
Auftritt eher kritisch gegentber. Dies lasst sich an Kommentaren wie ,Ich habe davon
Uberhaupt keine Vorstellung.“ (TNO1), ,Viel Arbeit reinzustecken erscheint mir eher
tberflissig.“ (TNO3), ,Ich kann mir nicht vorstellen, was ich da in einem Facebook-News-
Feed haben wollen wirde“ (TNO5), ,Letztendlich wollen sie damit die guten alten
Newsletter erneuern.“ (TNO6) und ,lch versteh nicht, warum viele Firmen Facebook-
Seiten erstellen.” (TNO8) ablesen. Trotz ihrer anfanglichen Ablehnung haben sie einige
Erwartungen an den Facebook-Auftritt gedul3ert. Sie wirden eine Live-Chat Moéglichkeit
mit der Bibliothek erwarten, Ankindigungen uber Vortrage, Zeitungsartikel zum Thema
Wirtschaftswissenschaften, aktuelle News (sowohl bibliotheks- als auch fachbezogen),
eine Katalogsuche sowie Tipps, Anregungen und Veranstaltungshinweise (FGI 1, FGI 2).
Weiterhin wurde erwartet, dass Fotos der Veranstaltungen hochgeladen werden und die
Seite auch fir Nicht-Facebook-Nutzer ordentlich nutzbar bzw. einsehbar ist (FGI 3).

Bei der Frage nach Inhalten, die sie sich von einem Facebook-Auftritt einer Bibliothek
wulnschen wirden, mussten die Teilnehmer erst einmal nachdenken. Neben den bereits
genannten Angeboten wiinschen sich die Teilnehmer vor allem themenrelevante Inhalte,
die zu ihrem Fachgebiet passen. Dies ist schwer realisierbar, da die Themen sehr
spezifisch und breit gefachert sind. Weiterhin wurden Vortrage, auf3erbibliothekarische

Veranstaltungen, Informationen zu neuen Produktentwicklungen und neuen
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Journaldatenbanken genannt. Es wurden &hnliche Punkte wie bei den Erwartungen
angesprochen.

Zusammenfassend kann man sagen, dass die Teilnehmer Facebook privat sehr stark
nutzen. Vor einer beruflichen Nutzung haben sie jedoch Vorbehalte aufgrund der
Datenschutzproblematik, Imageproblemen wie die fehlende Seriositat und Problemen mit
der Trennung zwischen beruflicher und privater Nutzung. Facebook wird von ihnen
hauptsachlich als ein privates Medium angesehen, mit dem sie einfach und unkompliziert

Kontakt zu Freunden und ggf. Kollegen halten kénnen.

7.1.5 Schwerpunkt Twitter

Der Microblog-Dienst Twitter ist zwar allen Teilnehmern ein Begriff, einen Twitter-Account
haben jedoch nur drei der interviewten Doktoranden. Ein weiterer Teilnehmer liest
gelegentlich Tweets, wenn sie in den Nachrichten erwahnt wurden, ist aber selbst nicht
angemeldet (TN06). Die Okonomen, die einen Twitter-Account besitzen, sind reine
Konsumenten, da sie den Dienst ausschliellich nutzen, um Nachrichten zu lesen.
Kurznachrichten (Tweets) selber schreiben, Links posten, kommentieren oder mit anderen
diskutieren hat bis jetzt noch keiner der Teilnehmer ausprobiert. Die Nutzungshaufigkeit
variiert dabei zwischen taglicher, gelegentlicher und seltener Anwendung. Twitter wird in
zwei Fallen ausschliel3lich privat genutzt, einer trennt nicht zwischen beruflicher und
privater Anwendung.

Die Teilnehmer nannten vielféltige Griinde, die flir sie gegen eine Nutzung von Twitter
sprechen: ,lch versteh® nicht, wie eine Diskussion mit 140 Zeichen zustande kommen
soll.* (TNO02), ,lch kann nicht verstehen, wie das Uberhaupt funktioniert. Die
Voreingenommenheit gegenuber Blogs trifft noch zehnmal starker auf Twitter zu.“ (TNO3),
» Twitter ist zum Beispiel Uberhaupt nicht meine Welt.“ (TN12). Es entsteht der Eindruck,
dass Twitter fur die Doktoranden weder privat noch beruflich eine Rolle spielt und sie sich
mehrheitlich nicht mit diesem Dienst auseinander gesetzt haben. Ein Teilnehmer steht
Twitter-Accounts von Unternehmen kritisch gegeniiber und sagte: ,Ich finde die ganzen
Firmen-Twitter-Accounts, wie z.B. die Telekom, die ihren Support auch Uber Twitter
machen, irgendwie albern. Das Medium eignet sich nicht dafiir und fir Bibliotheken sehe
ich das genauso.” (TNO5).

Aufgrund der geringen Nutzung kannte keiner der Teilnehmer einen Twitter-Auftritt einer
Fachbibliothek. Von einem solchen wiirden sie aber &hnliche Informationen erwarten wie
bei einem Facebook-Auftritt, beispielsweise Informationen zu Offnungszeiten und
Veranstaltungshinweise der Bibliothek. Weitere Themen und Inhalte, die sie sich
vorstellen kdnnen und wiinschen wirden, sind Ratschlage zum wissenschaftlichen Leben,

themenrelevante Veranstaltungen, Vortrage und Paper sowie Neuerscheinungen, die
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jeweils auf die Forscher bzw. das Themengebiet zugeschnitten sind. Diese Wiinsche
decken sich mit denen, die sie fir einen Facebook-Auftritt haben. Ein Aspekt, welcher bei
allen drei FGI zur Sprache kam und den Doktoranden scheinbar wichtig ist, sind

themenrelevante Inhalte.

7.1.6 Zauberstab-Frage

Als Gesprachsabschluss hatten die Teilnehmer die Mdoglichkeit, ihre Winsche mit Hilfe
eines ,Zauberstabs“ in Bezug auf die Web-Dienste der Bibliothek, zu &auf3ern. Dabei
durften die Teilnehmer alles nennen, ohne darauf zu achten, ob dies realistische
Winsche sind oder nicht. Da wie bereits erwahnt, ausschliel3lich Wenig- bzw. Nicht-
Nutzer interviewt wurden, gab es auch hier vermehrt Antworten, die sich auf alle Arten
von Bibliotheksdienstleistungen beziehen. Auflerdem decken sich die Antworten mit
bereits erwdhnten Aspekten. So wurde als haufigster Wunsch die Lizenzen bzw. der
verbesserte Zugang zu Zeitschriften und Fachartikeln angesprochen. AuRerdem wiirde
sich ein Teilnehmer gern die Blcher ins Biro liefern lassen (TNO06). Ein anderer Forscher
erwartet, dass es eine Bibliothekskarte und einen Online-Zugang fir alle Hamburger
Bibliotheken gibt (TN08). Weiterhin kam der Wunsch auf, die Fernleihe zu verbessern, z.B.
in dem bestellte Artikel richtig gescannt sind, die PDF-Version unbeschrankt verfligbar ist

oder der Vorgang online und transparent abgewickelt werden kann (TN0O9, TN11).

Winsche, die die Online-Angebote betreffen, sind zum Beispiel ein ansprechendes
Interface der Bibliothekswebseite und des Katalogs oder die Bereitstellung von Tutorials
fur Zitationssoftware (TNO05). Haufig erwahnt wurde auch der Ruf nach einem
Forschernetzwerk, in dem ein vollstandiger Uberblick (ber aktuelle und thematisch
sortierte Literatur, Autoren, Forscher und Kontaktmdéglichkeiten gegeben wird (FGI 1, FGI
3). Gern gesehen ware auch ein Recommendersystem® wie bei Amazon oder Mendeley,
bei dem man auf Grundlage der eigenen Publikation &hnliche Publikationen oder aktive
Forscher angezeigt bekommt, z.B. auch auf Facebook. Eine E-Mail-Benachrichtigung
.,wenn brauchbare Artikel, Konferenz-Paper, usw. zum eigenen Forschungsthema
veroffentlicht werden® (TN12) wurde zusatzlich erwahnt. Ein weiterer Wunsch ist der
Zugang zu vielen Video-Vorlesungen von renommierten Universitaten und
themenspezifische RSS-Feeds (TN10).

7.1.7 Nutzung weiterer Web 2.0-Angebote

Die Nutzung weiterer Web 2.0-Dienste wurde angesprochen, wenn die Befragten von

selbst begonnen haben, davon zu erzahlen. Wurden die Themen nicht angesprochen,

30 Empfehlungsdienst, der Objekte empfiehlt, die fiir den Nutzer hilfreich sein kdnnten
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habe ich diese gegen Ende des Gesprachs, wenn noch ausreichend Zeit zur Verfligung
stand, zur Sprache gebracht. Dabei war es wichtig, den Leitfaden je nach Gruppe
individuell anzupassen (vgl. SCHULz / MACK / RENN 2012, S. 75).

StudiVZ kennen alle Teilnehmer und waren teilweise auch angemeldet. Allerdings nutzt
es keiner der Befragten mehr. Dies liegt auch an den schwindenden Nutzerzahlen des
Netzwerkes (vgl. SPIEGEL ONLINE 2012).

Zwei der Befragten haben einen Google+-Account. Sie haben sich aus Neugier und
Interesse angemeldet, sind jedoch nicht aktiv, da es fir sie keinen Mehrwert bietet (TNO2,
TNO8).

Funf Okonomen sind bei Xing angemeldet. Das berufliche Netzwerk wird von den meisten
nur selten genutzt wie eine Doktorandin treffend erzahlt: ,Da steht noch mein alter Job
drin.“ (TNO1). Es dient vielmehr als ,Visitenkartenablage” (TN09). Ein anderer Forscher
nutzt es, um mit anderen Doktoranden in Kontakt zu bleiben und sich gelegentlich
auszutauschen (TNO6).

Auch die Literaturverwaltungssoftware Mendeley und Citavi wurden erwédhnt. Allerdings
werden diese ausschlief3lich zum Verwaltung der eigenen Literatur genutzt (TNO6, TN09).
Teilnehmer 05 hat den Eindruck, dass das Forschernetzwerk Research Gate immer
popularer wird. Er selbst nutzt haufig das Netzwerk ,Social Science Research Network®,
bei dem er viele Paper austauscht. Nur einer der Befragten ist bei Research Gate
angemeldet. Er ist jedoch ,genervt von den vielen E-Mails“, die er von Research Gate
erhalt und nutzt es deshalb nicht (TN0O8). Den Wunsch nach einem Netzwerk fir
Wissenschaftler hat auch Teilnehmer 10: ,Das muisste es nur flr Wissenschaftler geben,
so Xing fur Research, das ware noch eine Marktlicke.“. Teilnehmerin 12 hat ihm
daraufhin ein Doktorandennetzwerk der Universitat Berlin vorgeschlagen.

Vielfach wurden auch Newsletter angesprochen. Ein Teilnehmer erhalt den Newsletter der
ZBW, kann sich aber nicht erinnern, sich angemeldet zu haben (TNO8). Er schaut sich die
E-Mail meist kurz an, sagt aber ,das ist ein Overload an Veranstaltungen. [...] Da muss
schon viel zusammenkommen, damit ich hier extra hinfahre.“ (TNO8). Unter den Befragten
gibt es geteilte Meinungen zu Newslettern. Ein Teilnehmer findet diese Funktion sehr gut
(TNO4), andere empfinden sie als stérend (TNO2, TN09).

Blogs spielen bei der wissenschaftlichen Arbeit der Doktoranden keine grofRe Rolle. Ein
Teilnehmer glaubt, dass Blogs in den Wirtschaftswissenschaften nicht so etabliert sind
(TNO5). Ein Doktorand liest selbst ein bis zwei Blogs, die thematisch zu seinem
Fachbereich passen, aber nicht direkt etwas mit seiner Arbeit zu tun haben (TNO2). Er
nutzt es als Mdglichkeit einen Uberblick zu erhalten und schnell das Neuste aus den

Fachbereichen zu sehen. Er sieht dies auch als Moglichkeit zur Filterung, d.h. ,es ist eine
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Art Gatekeeper-Funktion, wenn Freunde oder andere Wissenschaftler einen auf Papers
hinweisen.” (TNO2). Andere Teilnehmer merkten an, dass sie zwar bislang keine bzw.
sehr wenige Erfahrungen mit Blogs gemacht haben, diese aber lesen wirden, wenn es
zum eigenen Thema passen wirde und sie davon wissten. Zwei Teilnehmer sagten auch,
dass sie ab und zu Links und Hinweise von Kollegen geschickt bekommen und sich diese
auch ansehen, aber selbst nicht regelmaRig auf Blogs zugreifen (TNO3, TN12). Ein
weiterer Teilnehmer liest gern Blogs, insbesondere solche, die technische Entwicklungen
aufgreifen. Oftmals enthalten diese ,gute Praxistipps, [...] zum selber schreiben fehlt
[allerdings] die Zeit und Lust.“ (TN10).

Im zweiten und dritten FGI kam das Gesprach auf die Foren-Nutzung zu sprechen. Alle
Teilnehmer nutzen diese ausschlief3lich passiv und konsumieren vorhandene Inhalte.
Selbst verfasst und aktiv mitgestaltet haben sie Foreneintrage noch nie, da meist schon
alles erklart wurde (TN12). Ein Teilnehmer nutzt manchmal Google Groups, eine Art
Forum, um Software-spezifische Fragen und Probleme zu besprechen und einen
Austausch mit anderen Interessierten zu haben (TN10). Eine weitere Teilnehmerin liest
gelegentlich Eintrage in einem Statistik-Forum und verfasst sehr selten selbst Eintrage
(TN12).

Ein Teilnehmer sprach seine RSS-Feed Nutzung an, von der er begeistert ist (TN10). Er
hat sich selbst eine RSS-Feed Liste zusammengestellt und nutzt diese alle drei bis vier
Tage, um eine Ubersicht tiber die neusten Journal-Publikationen zu erhalten. Eine andere
Teilnehmerin nutzt RSS-Feeds nicht mehr, da ihr diese zu zeitintensiv sind. Sie ist auf E-
Mail-Benachrichtigungen umgestiegen (TN12). In den anderen FGI wurden RSS-Feeds
nicht besprochen.

Zusammenfassend lasst sich auch hier feststellen, dass Google+, Mendeley, Research
Gate, Blogs, Foren und RSS-Feeds eher gering genutzt werden und wenn, dann
hauptsachlich passiv. Eine partizipierende Nutzung findet nur in einem sehr geringen
Umfang statt. Eine aktive produzierende Nutzung lasst sich bei keinem der Befragten
feststellen. Grinde dafir sind die zeitintensive Nutzung, fragwirdige bzw. fehlende

Seriositat und schwéacher werdendes Interesse (TNO3, TN10).

7.1.8 Eindriicke und Einschatzungen des Facebook- und Twitter-Auftritts der ZBW

Dieser Aspekt wurde nur im dritten FGI angesprochen, da sich aufgrund des
Nutzungsverhaltens der Teilnehmer in den ersten beiden FGI noch zu wenige Ideen fir
die Web 2.0-Dienste der ZBW ergeben haben. Somit wurde im dritten FGI versucht,
weitere Ideen, Eindriicke und Vorschlage fur den Facebook- und Twitter-Auftritt der ZBW
zu sammeln. Dies wurde in den ersten FGI u.a. deshalb nicht umgesetzt, da ich zunachst

einmal Sicherheit in der Methode FGI gewinnen wollte und sicher gehen wollte, dass der
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zeitliche Rahmen eingehalten wird. Auch die Teilnehmer des dritten FGI sind eher in der
Gruppe der Wenig- bis Nicht-Nutzer einzuordnen. Dennoch ergaben sich einige
interessante Aspekte. Nachdem die Teilnehmer von ihren Erfahrungen mit Facebook und
Twitter berichtet haben, zeigte ich ihnen am Computer, der auch im Usability-Labor steht,
nacheinander die beiden Web-Auftritte der ZBW.

Auf den ersten Blick Uberzeugt der Facebook-Auftritt der ZBW die wissenschaftlichen
Mitarbeiter scheinbar nicht. Eine Teilnehmerin merke an, dass sie das unscharfe Titelbild
irritierend findet (TN11), eine weitere beklagte, dass sich nicht erkennen lasst, dass es
sich um eine Bibliothek handelt (TN12). Teilnehmer 10 findet den Aufbau von Facebook-
Auftritten generell unibersichtlich und unstrukturiert und besitzt deshalb keinen eigenen
Facebook-Account. Ich gab den Teilnehmern ein paar Minuten Zeit, sich die Inhalte der
letzten zwei bis drei Tage naher anzusehen. Auf die Frage, ob sie diese ansprechend
finden, verneinten alle drei Teilnehmer. Begrindet wurde dies u.a. mit: ,Vielleicht
interessieren mich mal zwei von 20 Nachrichten, aber eh man die hat, misste man schon
funf Minuten investieren.“ (TN10), ,Das frisst nur Zeit. Warum soll ich mir das
angucken?* (TN11) oder ,Mich wirde sowas eher Uberfluten. Ich gehe eher gezielt vor.
Das ist eher Ablenkung.” (TN12).

Der Twitter-Auftritt der ZBW scheint sie im ersten Moment eher anzusprechen: ,Man sieht
schneller, um was es geht* (TN10) und ,Da habe ich das Gefihl, dass wenn ich mich
ablenke, dass sinnvoller ist als Facebook.” (TN11). Insgesamt empfinden sie den Twitter-
Account als zielfuhrender, angenehmer und serioser als Facebook. Auf die Inhalte
angesprochen scheinen diese jedoch nicht ihren Wiinschen zu entsprechen: ,Inhaltlich
viel dabei, was einen nicht tangiert* (TN10) und ,lch suche und beschaffe mir
Informationen ganz anders” (TN12). Nur einer der drei Teilnehmer wirde sich den Twitter-
Auftritt noch einmal anschauen, ob fur ihn interessante Informationen enthalten sind.

Wirde er sich angesprochen fuhlen, kann er sich vorstellen, dem Auftritt zu folgen (TN10).

7.2 Konsequenzen flur die Dienstleistungen der ZBW

Anhand der Aussagen der Okonomen lasst sich eine grobe Einteilung der
Nutzungshéaufigkeiten bei Web 2.0-Diensten herleiten. Diese Einteilung orientiert sich an
RIN (2010, S. 19):

1. Nicht-Nutzer: Personen, die die Web 2.0-Dienste kennen, aber nicht nutzen.
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2. Wenig-Nutzer: Personen, die die Dienste kennen, aber nur manchmal nutzen. Die
Nutzung erfolgt aus verschiedenen Motivationen, z.B. Neugier und Interesse an

neuen Technologien und Diensten; ein konkreter Nutzen; etc.

3. Viel-Nutzer: Personen, die vom Nutzen bzw. Mehrwert der Dienste Uberzeugt sind
und diese sehr haufig (mindestens wochentlich) nutzen.

Hinsichtlich der beruflichen Nutzung lassen sich die FGI-Teilnehmer in die Kategorien
Wenig- und Nicht-Nutzer einordnen. Als Viel-Nutzer kann man acht Befragte einordnen,
wenn es um ihre private Facebook-Nutzung geht. Die meisten Teilnehmer nutzen
Facebook eher privat und gaben an, keine beruflich relevanten Informationen auf
Facebook erhalten zu wollen. Deshalb kann davon ausgegangen werden, dass dies fur
Wissenschatftler ein nur bedingt relevanter Kanal fur die berufliche Nutzung ist. Somit
entsteht der Eindruck, dass Twitter als seribser und beruflich relevanter fur
Wissenschatftler angesehen wird als Facebook. Dies bestatigt sich durch die Erkenntnisse
in den Einzelinterviews. Diese nutzen Twitter als Hauptinformationskanal (vgl. El
Auswertung, Variable ,6_TW_Bedeutung_Nutzung®).

Schaut man sich die Nutzung hinsichtlich der Motivdimensionen an (vgl. SHAO 2009, S. 9),
kann man feststellen, dass die Facebook-Viel-Nutzer sowohl konsumieren als auch
partizipieren. Dies &ufRert sich, indem sie Inhalte lesen und teilen und fur sie relevante
Inhalte posten (vgl. FGI Auswertung, Variable ,5 FB_Nutzung1‘; siehe auch 7.1.4
Schwerpunkt Facebook). Die Befragten haben sich nicht als Produzenten zu erkennen
gegeben, d.h. keiner der Teilnehmer stellt eigene Inhalte online zur Verfligung.

Die Ergebnisse der Nutzung von Web 2.0-Diensten entsprechen den Erkenntnissen
bisheriger Studien (siehe Kapitel 3.1 Stand der Forschung).

Generell werden Bibliotheken von den Befragten sehr positiv wahrgenommen und
geschatzt. Als deren Hauptaufgabe sehen sie die flachendeckende Literaturversorgung
und insbesondere den schnellen und einfachen elektronischen Zugang zu Datenbanken
und Zeitschriften (vgl. FGI Auswertung, Variable ,4_Bib._Begriff' / ,4_Bib._Unterstitzung®).
Deshalb ist es wichtig, den Zugang zu Literatur mdglichst einfach und klar zu gestalten.
Da viele Forscher ihre Suche bei Google, Google Scholar oder Google Books beginnen,
solle das Literaturangebot von Bibliotheken auch dort prasent sein. Dies kdnnte zum
Beispiel mit Hilfe einer Verfugbarkeitsanzeige realisiert werden. Dafir ist eine enge
Zusammenarbeit mit Google notwendig. Auch als Rechercheanlaufpunkt und physischer
Ort zum Arbeiten werden Bibliotheken verstarkt wahrgenommen. Diese Ergebnisse der
Rollen von Bibliotheken decken sich mit den Studienergebnissen von ITHAKA (2013, S.
66f.).
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Bei den Social Media-Auftritten von Fachbibliotheken vermittelten die Teilnehmer eher
den Eindruck, kein Interesse an derartigen Angeboten zu haben bzw. zu entwickeln (vgl.
FGI Auswertung, Variable ,5_FB_Auftritt_ Erw.?). Dies muss jedoch in Relation zu den
Nutzungsgewohnheiten der Teilnehmer betrachtet werden. Wie bereits erwdhnt, kann
man die meisten in die Kategorie der Wenig- bis Nicht-Nutzer einordnen. Sie konnten
bislang keinen Nutzen und Mehrwert in vielen Web 2.0-Tools erkennen und gehen
deshalb auch teilweise davon aus, dass sie diese Dienste nicht bendtigen. Andererseits
sind ihnen die Social Media-Angebote der ZBW und auch anderer Fachbibliotheken
unbekannt. Ein Teilnehmer bekundete auch Interesse und wiirde die Bibliothek durchaus
Jiken“, wenn sie ihm bei Facebook vorgeschlagen werden wirde (TN09). Ein anderer
Teilnehmer erzahlte, dass er den Newsletter der ZBW erhalt (TNO8). Dies wéare eine

Mdoglichkeit, auf die Mehrwertdienste aufmerksam zu machen.

Die meisten Wiinsche und ldeen zu Dienstleistungen der ZBW beziehen sich auf die
unkomplizierte Verflgbarkeit von Publikationen. Inhaltliche Themen auf den Social Media-
Auftritten von Bibliotheken sollten laut aller Teilnehmer mdglichst themen- und
fachspezifisch und fir sie relevant sein. Dies ist jedoch schwer umzusetzen, da es eine
Vielzahl an mdglichen Themengebieten gibt. Weitere Informationen, die die Befragten
sich winschen wirden, sind Informationen zu neuen Produktentwicklungen und neuen
Journaldatenbanken und Ratschlage zum wissenschaftlichen Arbeiten (vgl. FGI
Auswertung, Variable ,5 FB_Inhalte’). Besonders hilfreich fanden sie zusatzliche
Informationen zu Artikeln, relevante Literaturhinweise und Features, am besten

eingebettet auf Facebook.

7.3 Methodisches Fazit der Fokusgruppen-interviews

Die Erwartungen an eine gegenseitige Bezugnahme und Anregung zu neuen Aspekten
wurden erfillt. Alle Teilnehmer haben einander zugehért und sich ausreden lassen. Die
Vorstellungsrunde hat die Stimmung etwas aufgelockert und wertvolle Einblicke in das

Leben und den Alltag der wissenschaftlichen Mitarbeiter gebracht.

In den Interviews zeigten sich bereits Ahnlichkeiten, aber auch Unterschiede in den

Arbeitsweisen, was u.a. an den ausdifferenzierten Themen und Fachschwerpunkten liegt.

Durch die Méglichkeit drei FGI zu fuhren, konnten einige Ideen fir die Social Media-
Auftritte der ZBW gewonnen werden. Auflerdem erlaubte es mir, einen sehr guten
Einblick in die Arbeitsweise der Doktoranden zu erhalten und ihre Bedurfnisse,

Erwartungen und Haltung hinsichtlich der ZBW und deren Dienstleistungen zu erfassen.
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Dadurch konnten viele Erkenntnisse fiur die Beantwortung der Forschungsfragen

gewonnen werden.

Ein weiterer Punkt, bei dem Verbesserungsbedarf besteht, ist die Fragenformulierung im
Interview-Leitfaden. In den FGI wurde deutlich, dass einige Fragen nicht genau
verstanden wurden, sodass nochmals nachgefragt wurde. Das bedeutet, dass die Fragen
zu sehr aus meinem Relevanzsystem gestellt wurden. Beispielsweise die Frage ,Wie
bekommt ihr die Informationen fir eure Arbeit wie die, die ihr gerade vorgestellt habt,
zusammen?“. Der Begriff ,Information* war fur einige Teilnehmer nicht eindeutig und
wurde hinterfragt. Das Schlagwort ist zu eng mit meinem Relevanzsystem verknipft, da

ich Informationswissenschaft und —-management studiere.

Der Themenkomplex Web 2.0 erwies sich als schwierig, da alle Teilnehmer andere
Vorstellungen von dem Begriff ,Web 2.0“ haben und demzufolge die Antworten in viele
verschiedene Richtungen gingen. Es ist fraglich, ob dieses Thema mit diesen Fragen

erfasst werden konnte.

Ein weiterer Punkt, der die Ergebnisse mdglicherweise subjektiv beeinflusst, ist die
stichpunktartige Auswertung mit Hilfe der Excel-Tabelle. Dabei wurde eventuell
unbewusst eine Selektion des Gesagten vorgenommen. Ich habe zwar eine vollstandige
Erfassung des Gesagten angestrebt, aber keine woértliche Transkription vorgenommen.
Um die Validitdt der Daten zu gewahrleisten, wurde die ausgefillte Tabelle mit der
Zuordnung der Daten zu bestimmten Variablen mit einer der Referentinnen dieser Arbeit

besprochen.

7.4 Ableitungen fur den Fragebogen

Um die Fragebogenerhebung zu konzipieren, nahm ich auf Grundlage der Erkenntnisse
aus den FGI einige Ableitungen vor. Einige Fragen aus den FGI werden in der
Fragebogenerhebung wiederaufgegriffen und vertieft. Teilweise werden gegebene

Antworten als Antwortvorgaben in der Umfrage verwendet.

Die Sozialstatistik wird um die Hochschule HSU ergéanzt, da ich auch viele
Wissenschatftler dieser Universitat kontaktieren mochte.

Um Aussagen zu den Motivdimensionen treffen zu kénnen und allgemeinere Aussagen
treffen zu kénnen, sollten weitere Fragen zu den Motiven und der Nutzungshaufigkeit
entwickelt werden.

Die Frage nach moglichen Inhalten sollte mit Hilfe vorgegebener Antwortmdéglichkeiten
realisiert werden, um ein allgemeineres Stimmungsbild zu erhalten und Aussagen zu den

Winschen der Wirtschaftswissenschatftler tatigen zu kénnen.
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8. Konzeption und Durchfihrung der Einzelinterviews

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit der Konzeption der Einzelinterviews. Es werden
zunachst die Ziele und Erwartungen an die Interviews erlautert. Anschlie3end werden die
Anpassungen an den fur die FGI entwickelten Leitfaden beschrieben. Danach folgen
Beschreibungen der konkreten Durchfiihrung der Einzelinterviews, der
Rahmenbedingungen, des Samples und der Auswertung. Es konnten drei El durchgefiihrt

werden.

8.1 Ziele und Erwartungen

Da ich die Wissenschaftler per E-Mail um ein Einzelinterview gebeten habe, erhoffte ich
mir zundchst, dass diese einem Interview zustimmen. In der ersten E-Mail musste
zunéachst auch geklart werden, ob sie tatséchlich im wirtschaftswissenschaftlichen Bereich
arbeiten. Durch die Twitter-Profile ist dies nicht immer eindeutig zuordenbar gewesen.

Auch bei den Einzelinterviews erhoffte ich mir, dass ein anregendes, redseliges und
offenes Interview zustande kommt, bei denen die Wissenschaftler mir moglichst offen und
frei ihre Meinungen mitteilen. Das sollte dazu beitragen, dass sie von sich aus viel bei den
offen gestellten Fragen erz&hlen. Durch die Einzelinterviews erwartete ich, dass die
Nutzung noch detaillierter beschrieben und erklart wird und einzelne Motive und
Sichtweisen intensiver besprochen werden kdnnen. Die Befragten erhalten im Vergleich
zu den FGI viel Redezeit und kénnen so tiefere Einblicke und Einsichten in das Thema

ermdglichen (vgl. ScHULz / MACK / RENN 2012, S. 13, zitiert aus MORGAN 1997).

Bei den Einzelinterviews sind auf die gleichen Dinge zu achten wie bei den FGlI, da diese
zu den qualitativen Methoden z&hlen. Aspekte wie das Prinzip Offenheit, eine
wertschatzende Haltung gegeniber den Teilnehmern sowie Achtsamkeit bei den
Fragenformen sind essentiell, werden in diesem Kapitel aber nicht detailliert besprochen,

da dies bereits in den Kapiteln 5 und 6 geschehen ist.

8.2 Konzeption des Leitfadens

Die El sollten zwischen 20 bis 30 Minuten dauern. Der Leitfaden wurde aus den FGI
tibernommen und der Struktur der angesetzten Zeit entsprechend angepasst. Um einen
Uberblick Uiber die Teilnehmer zu erhalten, wurden auch hier, vor Beginn des eigentlichen
Interviews, soziodemografische Daten abgefragt (siehe Kapitel 6.2.1 Vor dem Interview /
Fragebogen). Da die Interviews per Telefon stattfanden, wurde auf eine schriftliche
Unterzeichnung der Datenschutzerklarung verzichtet und stattdessen um das mindliche

Einverstandnis gebeten. Die Teilnehmer wurden darauf hingewiesen, dass ihre Daten,
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soweit es moglich ist, anonymisiert werden. Dies wurde, wie in den FGI, mit Hilfe von ID-

Vergaben realisiert.

Auf einen Pretest wurde verzichtet, da der urspringliche Leitfaden bereits eingehend

getestet wurde und keine Veréanderung der Fragen stattfand (siehe Kapitel 6.3 Pretest).

8.2.1 Vor dem Interview

Wie bei den FGI wurden auch in den EIl die Befragten zunachst begrif3t. Au3erdem
sprach ich ihnen meinen Dank aus, dass sie an den Interviews teilnahmen. Anschlie3end
wurde ihnen erneut das grobe Thema der Arbeit, das ,Arbeitsumfeld von
Wirtschaftswissenschaftlern®, genannt. AuBerdem erzahlte ich etwas Uber die ZBW und
die Verwendung der Daten. Nachdem ich das mundlichen Einverstandnis der Befragten
zur Tonband-Aufnahme des Gesprachs erhielt, startete ich diese. Im Anschluss erfolgten
das Ausfillen des einfihrenden Fragebogens und die Frage, ob die Forscher noch
Fragen haben. Danach wurde das Interview gestartet.

8.2.2 Fragenkatalog — Anpassungen

Eine ausfuhrliche Besprechung des Leitfadens befindet sich im Kapitel 6.2 Konzeption
des Leitfadens. Deshalb wird an dieser Stelle nur auf die Anderungen eingegangen. Der

vollstandige LF fir die Einzelinterviews befindet sich im Anhang B2.

Zunachst wurde der Leitfaden auf eine Interviewzeit von 20 Minuten gekirzt. Fir die
Einfihrung, die Themenblécke ,Informationssuche und —verhalten® und ,Schwerpunkt
Bibliothek” wurden insgesamt zehn Minuten eingeplant. Die anderen zehn Minuten waren
fur die Themenblécke ,Facebook” und ,Twitter® vorgesehen. Der LF konnte jedoch je
nach Teilnehmer individuell angepasst werden. Da die ausgewahlten Teilnehmer Twitter
intensiv nutzen und dieses Thema ausfuhrlich behandelt werden sollte, wurde der

Schwerpunkt ,Facebook” unter Umstanden weggelassen oder nur sehr knapp erortert.

Der Schwerpunkt ,Informationssuche und —verhalten“ wurde um einige Fragen gekurzt.
Diese dienten in den FGI als Einstiegsfragen, tragen aber nur wenig zur Beantwortung der
Forschungsfragen bei. Aus diesem Grund wurden nur die Fragen ,Wo suchen Sie nach
Informationen? Welche Informationsquellen nutzen Sie?“ und ,Wie tauschen Sie sich mit

Kollegen / Fachbereichen / Instituten aus?“ beibehalten.

Der Themenblock ,Konzept Web 2.0“ wurde nicht angesprochen, da dieser die
Forschungsfragen nur am Rande tangiert und den zeitlichen Rahmen der Einzelinterviews

Uberstiegen hétte.
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Auch in diesem LF wurden einige Fragen grau hinterlegt. Diese wurden nur gestellt, falls
die Teilnehmer zum Erzdhlen angeregt oder weitere Aspekte angesprochen werden
sollten.

8.2.3 Nach dem Interview

Am Ende des Gespréachs wurden dieselben Regeln wie bei den FGI beachtet (siehe
Kapitel 6.2.3 Nach dem Interview). Die Teilnehmer wurden wertgeschatzt, indem darauf
hingewiesen wurde, dass man viele Informationen erhalten hat. Au3erdem erhielten sie
die Mdglichkeit, etwas ergénzen bzw. ansprechen zu kénnen, was ihnen wichtig erscheint.
Im Anschluss an das Gesprach waren die Teilnehmer sehr an Informationen und
Ergebnissen zu dieser Arbeit interessiert. Deshalb habe ich ihnen einen Uberblick tiber
diese Forschungsarbeit gegeben. Danach wurde der Gutschein per E-Mail mit der Bitte

um Bestétigung versendet.

8.3 Konkrete Durchfiihrung
8.3.1 Anwerbung der Teilnehmer

Um Viel-Nutzer von Web 2.0-Angeboten zu identifizieren, wurde direkt auf Google+ und
Twitter recherchiert. Dort habe ich zunachst die Kanédle der ZBW und anderen
Institutionen, die einen wirtschaftsnahen Hintergrund haben, besucht und mir die Liste der
.Follower* angesehen. Anhand dessen habe ich eine Tabelle mit zehn
Wirtschaftswissenschaftlern zusammengestellt, die auf Twitter sehr aktiv sind. Die
Recherchen bei Google+ haben keine Resultate hervorgebracht. Die ausgewahlten
Personen sind deutschlandweit verteilt und im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften
tatig. Diese Informationen und Kontaktdaten sind alle frei zuganglich auf den Twitter-
Accounts bzw. den personlichen Webseiten zu finden. Drei ausgewahlte Forscher habe
ich per E-Mail um ein Gesprach gebeten und eine positive Rlickmeldung erhalten.

8.3.2 Rahmenbedingungen

Die drei Interviews fanden am 22.08.2013 um 13 und 15 Uhr und am 13.09.2013 um 10
Uhr per Telefon statt. Die Termine wurden von den Teilnehmern vorgeschlagen, sodass
davon ausgegangen werden kann, dass sie das Gesprach zeitlich eingeplant hatten und
somit keinem Zeitdruck ausgesetzt waren. Angesetzt war ein Zeitraum von maximal 30
Minuten, der auch eingehalten werden konnte. Die Gesprache wurden mit der
kostenlosen Aufnahme-Software ,Audiorecorder” fir eine anschlieBende Auswertung
aufgezeichnet. Bei den Interviews habe ich mich an dem vorbereiteten

Gespréachsleitfaden orientiert.
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Im Gegensatz zu den Teilnehmern der FGI habe ich die Forscher gesiezt, was die
Atmosphére jedoch nicht beeintrachtigte. Die Stimmung wahrend der Interviews war bei
allen drei Gesprachen entspannt. Sie zeigten sich an dem Thema interessiert und dem
Gespréach gegeniber aufgeschlossen. Die Forscher haben von sich aus viel erzéhlt und
antworteten auf alle Fragen sehr ausfihrlich und ernsthaft. Die Befragten gaben viel von
sich preis und haben bereitwillig viele Auskiinfte gegeben. Aufgrund der knappen Zeit
konnten jedoch nicht immer alle Fragen gestellt werden und es war schwierig, den
Zeitplan einzuhalten. Im Anschluss an das Interview zeigten sich alle drei Forscher sehr

interessiert an meiner Arbeit, der Thematik und den Ergebnissen.

8.3.3 Charakterisierung des Samples

An den drei Interviews nahmen insgesamt drei méannliche Okonomen teil. Im Mittel sind
die Teilnehmer 33,7 Jahre alt (Median: 31, Standardabweichung: 4,62). Sie sind an drei
verschiedenen Hochschulen téatig: an der UHH, der Europa-Universitat Viadrina und der
Universitat Heidelberg. Es wurden ein Vertretungsprofessor, ein Postdoc und ein
Doktorand interviewt. Im Mittel sind sie seit 3,3 Jahren an den Hochschulen beschéftigt.
Zwei der Befragten arbeiten hauptsachlich im Forschungsbereich, einer widmet sich
sowohl der Forschung als auch der Lehre. Zwei Wissenschaftler forschen im Bereich
BWL, einer im Fachbereich VWL. Alle drei Interviewteilnehmer nutzen téglich privat und
beruflich das Internet.

8.4 Auswertung

Auch fur die Einzelinterviews wurde von einer woértlichen Transkription abgesehen.
Stattdessen wurden die Interviews nach demselben Schema wie die FGI ausgewertet
(siehe Kapitel 6.5 Auswertung). Da im Leitfaden die gleichen Fragen gestellt wurden,
konnten auch die Variablen grof3tenteils ibernommen werden. Die Teilnehmernummern
der Einzelinterviews werden jeweils in Klammern angegeben, um die Quelleneinsicht zu
erleichtern. Die IDs beginnen wieder bei 01 und sind nicht mit den Teilnehmer-IDs der FGI
zu verwechseln. Die Ergebnisse flossen teilweise noch in die Gestaltung des

Fragebogens ein und werden detailliert im anschlieRenden Kapitel erortert.
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9. Ergebnisse der Einzelinterviews

Die Ergebnisse der Einzelinterviews fallen hinsichtlich der Informationssuche und dem
Informationsverhalten ahnlich aus wie in den FGI. Die Hauptunterschiede liegen in der
intensiven Nutzung von Twitter. In diesem Kapitel werden die wichtigsten Ergebnisse
besprochen.

9.1 Dateninterpretation und Schlisse

Nachfolgend befinden sich die Ergebnisse, die nach den Themenschwerpunkten im
Interview-Leitfaden strukturiert sind. Bertcksichtigt wurden die Aussagen aus allen drei
Einzelinterviews. Im Klammern steht die jeweilige Teilnehmernummer, um eine schnelle
Quelleneinsicht zu erleichtern. Die komplette Auswertung der Interviews befindet sich in
der Excel-Tabelle auf der CD im Anhang.

9.1.1 Informationssuche und -verhalten

In den FGI wurden immer wieder zwei Zugénge zu Informationen und Daten genannt, die
sich auch in den Einzelinterviews wiederspiegeln. Zum einen wird die klassische
Literaturrecherche genutzt, um an relevante Publikationen zu gelangen. Dies geschieht
meist Uber Datenbanken der jeweiligen Universitatsbibliotheken, Gber Suchmaschinen
oder direkt Uber Google Scholar. Auch Google Books spielen eine wichtige Rolle, um
herauszufinden, ob bestimmte Blcher relevant sind und Uber die Bibliothek bestellt
werden sollen (TN03). Ein Teilnehmer nutzt sehr stark die Verknlpfung zwischen Google
Scholar und seiner Hochschulbibliothek. Er beginnt seine Recherche bei Google Scholar
und bekommt sofort die Verfligbarkeit in der Hochschulbibliothek angezeigt und kann das
Dokument ggf. herunterladen (TN 03).

Einen weiteren Informationszugang stellen meinst eigene Datenerhebungen dar. Diese
fallen aufgrund der verschiedenen Themengebiete natirlich unterschiedlich aus. Einige
erhalten Daten beispielsweise von Unternehmen, fiihren Interviews und Fallstudien durch
oder erhalten Sitzungsprotokolle. Andere bedienen sich aus Daten, die im Internet frei
verfugbar sind, beispielsweise Foren-Diskussionen aus Open Source-Programmen.

Um sich mit Kollegen und Bekannten auszutauschen, greifen auch sie auf Dienste zuriick,
die bereits in den FGI angesprochen wurden (siehe Kapitel 7.1.1 Informationssuche und —
verhalten). Dies sind bspw. E-Mails, wobei ein Teilnehmer Wert auf die Verschlisselung
legt (TNO1). Google Groups, Telefon, Skype, Mailinglisten mit Hilfe von Listserv und Blogs
spielen auch eine regelméaRige, aber nicht unbedingt tagliche Rolle. Auffallend ist, dass fur
alle drei Wissenschaftler Twitter das berufliche Hauptkommunikationsmedium darstellt.

Die Nutzung wird naher in Kapitel 9.1.4 Schwerpunkt Twitter beschrieben.
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9.1.2 Schwerpunkt Bibliothek / ZBW

Alle drei Wissenschaftler kennen die ZBW und haben wiederholt die ZBW-Dienste fir
Literaturrecherchen genutzt. Als die Forscher den Satz ,Bibliotheken / Die ZBW st fur
mich...“ vervollstandigen sollten, sprachen zwei Teilnehmer die Wichtigkeit des Zugangs
zu digitalen Bibliotheken an. Ein Teilnehmer antwortete: ,Die ZBW ist eine wichtige
Ressource, weil sie einen Grof3teil der wirtschaftlichen Literatur abdeckt, die man so in
Deutschland in dieser konzentrierten Form an keinem anderen Ort findet.“ (TNO2).
Generell werden Fachbibliotheken von allen drei Teilnehmern als sehr wichtig fur die
Forschungsarbeit bewertet. Inshesondere die Online-Dienstleistungen werden geschétzt.
Jeder Teilnehmer hat den Zugriff auf Datenbanken, insbesondere auf Zeitschriftenartikel
angesprochen. Ein Teilnehmer erwartet, dass moglichst viele Dienstleistungen auch
online angeboten werden, um Zugriffe zu erleichtern (TNO03). Zusatzlich stellte ein
Teilnehmer fest, dass die Bibliothek als Ort an Bedeutung verliert: ,Ich weif3 nicht, wann
ich das letzte Mal physisch in der Bibliothek war.“ (TNO1). Ein anderer Teilnehmer sieht
folgende Veranderung: ,Bibliotheken verlieren an Bedeutung als Prasenzstandort fir

Bucher und gewinnen Bedeutung als Ort zum Austausch und der Beratung.“ (TN0O2).

Unterstitzung von der Bibliothek erwarten sie vor allem bei dem Zugang zu
Literaturdatenbanken bzw. Zugang zu Publikationen (TNO1 - 03). Es wurde der Wunsch
nach einer elektronischen Fernleihe ausgesprochen und mehr Unterstitzung und
Beratung hinsichtlich relevanter Literatur und Datensétze erwartet (TNO1, TNO2). Als
weitere Wiinsche wurden z.B. eine Chatfunktion auf der Homepage genannt und dass

eine Ansprache an ein deutschlandweites Publikum erfolgen sollte.

9.1.3 Schwerpunkt Facebook

Dieser Abschnitt wurde in allen drei EI nur kurz besprochen, da zwei von drei Okonomen
dieses Netzwerk hauptsachlich privat nutzen. U.a. aus diesem Grund lag der

Schwerpunkt in den Interviews eher auf Twitter.

Teilnehmer 01 nutzt Facebook ausschlielich, um mit Freunden und Familie in Kontakt zu
bleiben. Dafir loggt er sich explizit in das Netzwerk ein und wieder aus. Teilnehmer 02
merkt, dass Facebook fur ihn an Bedeutung verloren hat. Dies liegt an den anhaltenden
Berichten Uber Datensicherheit und Intransparenz. Auflerdem findet er Facebook
unidbersichtlich. Auch er nutzt es hauptsachlich privat, obwohl er zugibt, dass diese
Nutzung haufig verschwimmt. Teilnehmer 03 hat bei Facebook eine Art 6ffentliches Profil
eingerichtet, bei dem er auch berufliche Inhalte postet, z.B. Updates Uber sein Blog.
AuRerdem ist er mit vielen Doktoranden und Forscherkollegen befreundet. Ahnlich wie

bereits in den FGI fallt es auch diesen Forschern schwer, die berufliche und private
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Nutzung génzlich zu trennen. Dies wird jedoch zumindest von zwei Forschern angestrebt,

da ihnen ein berufliches Netzwerk, in diesem Fall Twitter, ausreicht (TNO1, TNO2).

9.1.4 Schwerpunkt Twitter

Twitter wird von allen drei Forschern intensiv genutzt, was auch ein Hauptgrund fir die
Auswabhl fir ein Interview darstellte. Alle drei nennen Twitter ihren Hauptinformationskanal
fur die berufliche Tatigkeit. Ein Teilnehmer formulierte das so: ,Twitter hat eine
Sonderstellung eingenommen, weil ich das viel nutze und es sich fir mich als sehr
hilfreich erwiesen hat.“ (TNO3).

Alle drei Teilnehmer nutzen Twitter taglich. TN 01 ist eingeloggt, sobald er seinen
Computer oder sein Handy einschaltet. Er schreibt selbst circa zwei bis drei Mal in der
Woche eine Nachricht (,Tweet®), liest Tweets aber taglich. TN 03 liest mindestens einmal
taglich die Tweets und stellt regelmalig neue Inhalte, mit denen er sich gerade
beschaftigt, ein. Ein Forscher sagte, dass seine aktive Nutzung stark zeitabhangig ist
(TNO2).

Die Wissenschaftler folgen hauptsachlich anderen Forschern aus ihrem Fachgebiet. Wie
sie jemandem folgen, kann unterschiedlich aussehen: erstens, indem man
~Follower” einer Personen oder Institution wird. Zweitens besteht die Moglichkeit Listen zu
erstellen, bspw. um auf einen Blick alle wichtigen Informationen zu einem Thema zu

erfassen. Und drittens folgen die Forscher bestimmten ,Hashtags‘*

, z.B. dem einer
Fachkonferenz.

TN 03 beschreibt seine Twitter-Nutzung so: ,Wenn ich einen aktuellen Artikel zu meinem
Forschungsbereich finde, dann poste ich den bei Twitter. Wenn ich sehe, dass ein
Professor etwas verdffentlicht hat, dann retweete® ich das. Wenn ein eigener Artikel
irgendwo angenommen wurde, dann stelle ich ihn dort ein.*

Die Grunde fur die Nutzung sind vielfaltig: Twitter wird als zeitnaher und personlicher
wahrgenommen, als wenn man Publikationen nur Uber die Bibliothek besorgt. TN 03 folgt
z.B. vielen etablierten Forschern in seinem Fachbereich. Diese posten haufig ihre neuen
Paper(-entwtrfe) oder Vortrage, die er direkt einsehen kann. Dies stellt fir alle Befragten
eine beachtliche Zeitersparnis dar. Fir ihn ist es auch sehr wichtig zu sehen, was und wie
in seinem Fachbereich kommuniziert wird. Er sagt: ,Man bekommt mit, wo sich die
Forscher aus seinem Fachbereich rumtreiben, auf welche Konferenzen sie gehen.
Dadurch entsteht ein personlicher Bezug und man bekommt dadurch schneller und
aktueller Informationen.”. Dies sieht auch TN 02 so, denn er nutzt es, um fachlich

relevante Entwicklungen zu verfolgen. Es lasst sich feststellen, dass unter den drei

3 Begriff oder Abklirzungen mit vorangestellten Doppelkreuz ,#°
2 Weiterleitung / -verbreitung eines Tweets
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Befragten zwei Forscher sind, die ihren Doktortitel bereits erhalten haben und somit
weniger auf inr Renommee oder ihre Reputation achten mussen (vgl. HARLEY et al. 2010,
S. 326).

Teilnehmer 01 sieht in Twitter eine grofRe Hilfe: ,Ab und zu kommt es vor, das man ein
Paper braucht, das die Bibliothek nicht hat und dann schicke ich einfach einen Tweet raus
'Liebe Kollegen, wer kann mir helfen?' und in der Regel bekommt man innerhalb von flnf
Minuten die Antwort.“. Dies sprach auch ein Teilnehmer im ersten FGI an (vgl. FGI
Auswertung, TN02).

TN 01 nutzt Twitter bereits seit finf Jahren. Er ist mit der Erwartung herangegangen, dass
Twitter eine professionellere Variante als Facebook darstellt und eine schnellere
Kommunikation erlaubt. Dies hat sich fiir ihn bestatigt. TN 02 hat zunachst keinen Sinn in
Twitter gesehen und war skeptisch. Erst nachdem es zu einer Evakuierung seiner
Universitat kam und Twitter das einzige Informationsmedium dazu darstellte, begann er
den Nutzen darin zu sehen. Allerdings ,[...] hat es noch eine Weile gedauert, bis ich
Twitter auch aktiv und beruflich genutzt habe.“ (TNO2). TN 03 probiert hauptséchlich aus
Forschungsinteresse viele Social Media-Kanéle aus und hat so festgestellt, dass ihm

diese Kanéle von Nutzen sind.

Alle drei Befragten sind Viel-Nutzer, die sowohl konsumieren, partizipieren als auch
produzieren. Sie konsumieren dabei aus Informations- und Unterhaltungsmotiven,
nehmen aktiv am Geschehen und der Kommunikation ihres Fachbereichs teil und
produzieren eigene Inhalte auf ihren Blogs oder gelegentlichen Gastartikeln anderer Blogs.
Die Befragten gehdren somit zu einem kleinen Teil der Wissenschatftler, die die Web 2.0-
Technologien intensiv nutzen und in ihre Forschungsarbeit einbeziehen (vgl. BRITISH
LIBRARY / JisCc 2012, S. 8; HARLEY et al. 2010, S. 326).

Die Wirtschaftswissenschaftler kennen keine Twitter-Auftritte von Bibliotheken. Ein
Interviewter gibt an, so viele Kanéle abonniert zu haben, dass er sich nicht an jeden
einzelnen erinnert (TNO1). Teilnehmer 02 sagt dazu: ,Bei der Campus-Bibliothek habe ich
nicht die Erwartung, dass die in Social Media vertreten ist.“.

Inhaltlich  erwarten die  Forscher Informationen zu  Offnungszeiten  und
Sonderveranstaltungen, z.B. zum EconomySlam und Lesungen. Auf3erdem wiinschen sie
sich Informationen zu neuen Zeitschriftenabonnements und Datenbanken. Diese
Erwartungen decken sich mit den Ergebnissen der FGI (siehe Kapitel 7.1.3 Schwerpunkt
Bibliothek / ZBW).

69



9.1.5 Nutzung weiterer Web 2.0-Angebote

Auch weitere Web 2.0-Dienste wurden vereinzelt angesprochen. TNO3 ist auf vielen
Social Media-Kanalen angemeldet, u.a. Xing, LinkedIn, Research Gate und Delicious. Um
diese Kanéale zu verwalten nutzt er die Software HootSuite®*. Da er selbst zum Thema
Soziale Netzwerke forscht, interessiert er sich sehr fir diese Kanale und will sie auch
selbst ausprobieren. AuRerdem tauscht er sich taglich mit anderen Doktoranden mittels
einer Google Group aus. Dies dient als Diskussionsforum und E-Mail-Verteiler (TNO3).
Der interviewte Postdoktorand nutzt neben Twitter auch LinkedIn, um seine beruflichen
Kontakte zu pflegen (TN0O2).

Teilnehmer 01 hat RSS-Feeds von circa 100 bis 120 Blogs, u.a. das ZBW Blog, abonniert.
Diese nutzt er, um Uber neue Blogbeitrdge umgehend informiert zu werden. Fir ihn
stellen Blogs eine Mdglichkeit dar, neue Entwicklungen und Entdeckungen des
Fachgebiets mdglichst zeitnah zu erfahren. AuRerdem besitzt er einen Wikipedia-Account
und verbessert gelegentlich Eintrdge. Auch die anderen beiden Teilnehmer lesen haufig
Blogs. TN 03 betreibt auch ein eigenes Blog und kdnnte sich diesen Dienst auch gut fir
Bibliotheken vorstellen. Er nutzt sein Blog, um interessante Informationen, die seine
Forschungsarbeit betreffen, zu posten und um mit Kollegen ins Gesprach zu kommen. TN
02 schreibt manchmal Gastartikel auf Blogs, die Pflege eines eigenen Blogs ist ihm aber
zu aufwendig. Er kennt einige Wissenschatftler, die gemeinsam ein Blog betreiben, da
man sich so den zeitlichen Aufwand besser teilen kann. Er ist auch der Meinung, dass

Blogs in der wissenschaftlichen Gemeinschaft haufig gelesen werden.

9.2 Konsequenzen flur die Dienstleistungen der ZBW

Die befragten Wissenschaftler sind zufrieden mit den Fachbibliotheken und den
Dienstleistungen, die sie hauptsachlich nutzen. Sie beziehen vorwiegend Literatur aus
Datenbanken und in elektronischer Form. Der Zugang zu Literatur (ber Suchmaschinen
wie Google Scholar wurde auch hier angesprochen und nimmt einen hohen Stellenwert
ein. Die Publikationen, bei denen ihnen der Zugriff Gber Fachbibliotheken nicht gelingt,

erhalten sie meist durch ihre grof3en professionellen Netzwerke.

Ihre beruflichen Kontakte und Netzwerke pflegen sie intensiv und hauptséchlich tber
Twitter. Dies stellt fir sie einen unverzichtbaren Weg zum schnellen und zeitnahen
Austausch von Informationen dar. Aul3erdem finden sie den direkten Kontakt zu anderen
Fachleuten sehr wichtig und erhalten Einblicke (ber die Kommunikation in ihren
Fachgebieten. Die Kommunikation und Beziehungen untereinander kdnnen so besser

verstanden werden, sodass sie sich als Teil einer Fachgemeinschaft sehen. Die Nutzung

3 http://hootsuite.com/
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lasst den Schluss zu, dass alle drei Motivationen von SHAO (2009, S. 9) ,konsumieren,
partizipieren und produzieren’ fur die Befragten eine Rolle spielen. Die Gesprachspartner
konsumieren Inhalte um sich Uber Neuigkeiten aus der Fachwelt zu informieren. Sie
partizipieren, um am fachlichen Austausch teilzunehmen, Kontakte aufzubauen und zu
pflegen und um einen Uberblick tber die fachliche Diskussion zu erhalten. Sie
produzieren und verbreiten eigene Inhalte, u.a. in eigenen Blogs oder bei der Mitarbeit bei

Wikipedia, und &ufRern so ihre eigene Meinung.

Die Literaturversorgung zahlt fir sie zu den Kernaufgaben von Fachbibliotheken. Diese
Erkenntnis deckt sich mit den Ergebnissen der FGI und der ITHAKA-Studie (2013, S. 66f.).
Social Media-Auftritte von Fachbibliotheken scheinen fir sie eher zweitrangig zu sein.
Interessant waren fur sie z.B. Hinweise zu Sonderveranstaltungen, neue
Bibliotheksangebote wie z.B. neue Datenbanken, Hilfe bzw. Tipps bei
Literaturverwaltungsprogrammen oder auch Vergleiche beziglicher verschiedener Tools
dieser Art. Der letzte Punkt wére aber laut dem dritten Teilnehmer besser in einem

Bibliotheksblog aufgehoben.

9.3 Methodisches Fazit der Einzelinterviews

Die drei interviewten Okonomen waren sehr aufgeschlossen und haben viel iber ihre
persdnliche Nutzung von Web 2.0-Diensten und ihre Beziehung zu Fachbibliotheken
erzahlt. Deshalb fiel es mir schwer, den zeitichen Rahmen einzuhalten. Die
Schwerpunkte Facebook und sowie Social Media-Auftritte von Bibliotheken hatte ich gern

noch ausfihrlicher besprochen.

Da ich jeweils nur einen Interviewpartner hatte, ergeben sich sehr viel detailliertere
Aussagen als in den FGIl. Bei den Einzelinterviews war es mdglich, gezielter
nachzufragen und ausfihrliche Antworten zu erhalten. Dabei ist es wichtig, regelmafig zu
Uberprifen, wie tiefgrindig das Niveau des Gesprachs ist und gegebenenfalls
nachzufragen (vgl. FLick 2005, S. 121). Dies ist mir jedoch nicht immer gelungen, da die
Entscheidungen in Interviewsituationen viel Erfahrung und Analysen bendtigen (vgl. FLICK
2005, S. 124).

Es war nicht mdoglich, drei Gesprachspartner zu finden, die an Hamburger oder
norddeutschen Hochschulen tétig sind. Durch die deutschlandweite Verteilung der
Befragten ist eine Beeinflussung der Ergebnisse hinsichtlich regionaler Besonderheiten

nicht ganzlich auszuschlief3en.
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9.4 Ableitungen fir den Fragebogen

Zwei der drei Interviews wurden wahrend der Konzeptionsphase der
Fragebogenerhebung durchgefuhrt. Somit bestand die Moglichkeit, einzelne Aspekte in
die Umfrage einzuarbeiten. Die Teilnehmer nutzen Twitter im Vergleich zu den FGI sehr
stark. Bei der Nutzung und den Erwartungen an die Mehrwertdienste der ZBW und
anderer Fachbibliotheken konnten jedoch kaum Unterschiede festgestellt werden. Nur
hinsichtlich ihrer Offenheit gegeniber diesen Angeboten unterscheiden sie sich.

In der Umfrage wird deshalb starker auf die Aspekte Erwartungen an die Social Media-
Nutzung und die Nutzlichkeit eingegangen. Auflerdem koénnen die Winsche und
Erwartungen, die in den Einzelinterviews geaufl3ert wurden, in die Antwortvorgaben

eingearbeitet werden.
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10. Konzeption und Durchfihrung der Fragebogenerhebung

In diesem Abschnitt wird die Konzeption und Uberpriifung der quantitativen Methode der
Fragebogenerhebung beschrieben. AnschlieRend wird die Durchfiihrung und Auswertung
der Umfrage geschildert.

10.1 Ziele und Erwartungen

Die Umfrage sollte dazu beitragen, die in den FGI und Einzelinterviews gewonnenen
Erkenntnisse zu validieren. Mit Hilfe eines Online-Fragebogen sollte aul3erdem eine
bessere und hoéhere Erreichbarkeit der Zielgruppe gewaéhrleistet werden. Ziel war es,
mindestens 100 und maximal 200 ausgefillte Fragebtgen zu erhalten. Um dies zu
erreichen, musste die Einladung bzw. die erste Umfrage-Seite einen ansprechenden,
einladenden Text enthalten, damit die Teilnehmer motiviert sind, an der Befragung
teilzunehmen. AufRRerdem wurde durch die Gutscheinverlosung ein ausreichend

materieller Anreiz gegeben (vgl. KIRCHHOFF et al. 2010, S. 29).

Hinsichtlich der Funktionalitat erwartete ich, dass der Fragebogen reibungslos funktioniert,
alle Daten korrekt eingespielt und abgerufen werden kénnen. Auf3erdem erhoffte ich mir,
dass mdglichst viele Teilnehmer den Fragebogen bis zum Ende ausfiillen, damit viele

gultige Ergebnisse zusammenkommen.

10.2 Konzeption des Fragebogens

Die Umfrage wurde mit Hilfe des kostenlosen Online-Tools SoSciSurvey* erstellt. Dort
kann man nach einer kostenlosen Anmeldung eigene Befragungsprojekte erstellen,

Umfragen durchfiihren und gewonnene Daten herunterladen.

Die Online-Umfrage ermoglicht den Teilnehmern einen einfachen Zugang zur Befragung,
es gibt keine zeitlichen Begrenzungen, keine Versuchsleiter- und Gruppeneffekte und die
Anonymitét der Befragten wird gewahrt. Des Weiteren macht es einen einfachen Versand
der Fragebogen per E-Mail und, durch die computergestitzte Form, eine leichte
Weiterverarbeitung der Daten mdglich (vgl. GRAF 2010, S. 11). Online-Fragebdgen haben
jedoch auch immer eine Reihe von Nachteilen. Es gibt wenig bis keine Mdglichkeiten zu
Ruckfragen bei Verstandnisproblemen, Mehrfachteilnahmen koénnen nicht géanzlich
ausgeschlossen werden und die Hirde fir Abbriiche ist geringer als in personlichen
Interviews (vgl. GRAF 2010, S. 21). Um Riuckfragen zu ermdglichen wird auf jeder
Fragebogenseite unterhalb der Fragen das Impressum angezeigt. Dieses beinhaltet

meinen Namen, meine E-Mailadresse sowie die Erwdhnung meiner Hochschule und der

3 http://www.soscisurvey.de/
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ZBW. Die Zahl der Abbriiche soll moglichst gering gehalten werden, indem der
Einleitungstext und der Fragebogen ansprechend gestaltet sind, die Fragen verstéandlich
und der Fragebogen personalisiert, sodass die Teilnehmer keine Fragen erhalten, die sie

nicht interessieren bzw. die sie nicht beantworten kdnnen.

Um die Abbruchrate zu verringern, ist es bei Online-Umfragen wichtig, ein ansprechendes
Layout und eine einfache Bedienbarkeit zu garantieren (vgl. GRAF 2010, S. 35f.). Bei
SoSciSurvey werden bewdahrte Umfrage-Designs verwendet, sodass dort keine
gestalterischen Anderungen vorgenommen wurden. Es ist wichtig, den Befragten zu
zeigen, wo sie sich im Fragebogen befinden. Bei Online-Umfragen hat es sich
durchgesetzt, dass ein Fortschrittsbalken angezeigt wird, der angibt wie viel Prozent der
Befragung bereits abgeschlossen sind. Bei SoSciSurvey ist dies bereits voreingestellt. Die
Programmierung des Fragebogens stellte keine groRe Hirde dar, da SoSciSurvey eine

einfache Handhabung ermdglicht und viele zusatzliche Informationen zur Erstellung bietet.

Bei der Fragebogenkonstruktion muss auf die ,[...] Konstruktion der Fragen, das
Aufeinander-Abstimmen, das Mal3schneidern auf die ,Bedlirfnisse” der Befragten und das
in Einklang-Bringen von Fragen und Forschungszielen [...J* (KIRCHHOFF et al. 2010, S. 19)
geachtet werden. Das heif3t, der Aufbau, die Fragetypen und Messinstrumente sowie die
Frageninhalte missen festgelegt werden. Der Aufbau sollte chronologisch erfolgen, dem
Befragten vertraut sein und ihm das Ausfillen erleichtern (vgl. KIRCHHOFF et al. 2010, S.
19). Die Reihenfolge der Fragen sollte daher von allgemeinen zu spezifischen Fragen
erfolgen, um die Befragten auf das Thema einzustellen und einen logischen Aufbau
herzustellen (vgl. KIRCHHOFF et al. 2010, S. 23). Zum Beispiel: Die Frage, welche Dienste
der ZBW die Teilnehmer kennen, kann erst und nur den Teilnehmern gestellt werden, die
angegeben haben, die ZBW zu kennen. Aus diesen Grlinden teilt sich die Umfrage in
mehrere Themenbldcke, wobei ich mich dabei an dem Leitfaden der FGI orientiert habe:
soziografische Daten, private und berufliche Social Media-Nutzung, die Bekanntheit der
ZBW und deren Dienste, Schwerpunkt Facebook und Twitter sowie die Bekanntheit

anderer Social Media-Auftritte von Bibliotheken.

Inhaltlich soll der Fragebogen zum einen Einstellungen und Meinungen sowie das
Verhalten von Okonomen im beruflichen wissenschaftlichen Alltag ergriinden. Zum
anderen werden Faktenfragen zu demografischen Daten gestellt, um sich ein Bild von der
Stichprobe machen zu kénnen. Formell ist es wichtig, wie die Fragen gestellt werden,
damit die Forschungsfragen beantwortet werden konnen. Im Fragebogen werden
hauptséachlich geschlossene Fragen verwendet. Diese haben eine begrenzte Anzahl an

Antwortkategorien, die die Auswertung erleichtern (vgl. GRAF 2010, S. 53). Die
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Antwortvorgaben werden ,ltems* genannt und muissen fir die Zielgruppe moglichst
verstandlich formuliert werden (vgl. KIRCHHOFF et al. 2010, S. 21). Bei den
Antwortvorgaben ist es wichtig ,sich versténdlich aus[zu]driicken; suggestive und
stereotype Formulierungen [zu] vermeiden; auf den Bedeutungsgehalt von Begriffen [zu]
achten” (KIRCHHOFF et al. 2010, S. 21). Die Formulierung der Fragen folgt &hnlichen
Prinzipien wie in den FGI und El. Die Fragen sollten neutral formuliert sein, hypothetische
Annahmen und Negationen vermeiden (vgl. GRAF 2010, S. 76f.). Im Gegensatz zu
gualitativen Methoden ist es bei Umfragen jedoch wichtig, dass die Fragen mdéglichst kurz
und geschlossen formuliert sind und sich dabei an der Sprache der Zielgruppe orientiert
(vgl. GRAF 2010, S. 76f.). Die einzelnen Fragen und Antwortvorgaben werden im Kapitel

10.2.3 detailliert besprochen.

Der Fragebogen ist personalisiert, d.h. er wird fiir jeden Befragten individuell angepasst.
Um das zu realisieren werden mehrere Filter, die den Teilnehmer durch die Umfrage
leiten und fir eine logische Fragenfihrung sorgen, eingesetzt. Diese sind der folgenden

Abbildung aufgefiihrt. Der vollstandige Fragebogen befindet sich im Anhang C3.
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Einleitung

¥

‘ Frage 1-7: Soziografische Fragen ‘
¥
Frage 8-11: Sokd-MNutzung Privat ‘
Mein ¥
FILTER: 5ohd-Dienste bekannt?
Ja ¥
Frage 12-15: SokA-MNutzung Beruflich ‘
¥
‘ Frage 16: Bekanntheit ZBW ‘
¥
FILTER: ZB'W bekannt?
Ja ‘ MEin
‘ Frage 17 Dienste Zp'wW

¥

FILTER: ¥elche Dienste ausgewahlt?

e ‘ ¥ ~~
Mur Facehook + Andere Mur Twitter + Andere FBlnd T'W + &ndere Mur &ndere / Keine
¥ ¥
‘ Frage 18-20: Bekanntheit ZBW FB / &ufmdrksamkeit FB / Angebote FB ‘
¥ r ¥ y

‘ Frage 21-22: Bekanntheit FB afidere Bibliotheken / Aufmerksamkeit FB / (4ngebote FB)* ‘

Ahbruch (Ende
ohne

Gewinnspiel-
teilnahme) ‘

] ¥
‘ Frage 23-25: Beka N'eitZBW T / sufmefksamkeit TW / Angebote TW ‘
L ¥ E
| Frage 26-27. Bekanntheit TW andere Bibliotheken / &ufmerksamkeit TW / (angebote Tw)* ‘
] ¥
‘ Frage 28: Bekanntheit Soh-Dienste anderer Bibliotheken ‘
¥
FILTER: Andere Dienste bekannt?
Ja ¥ Mein
‘ Frage 29: Aufmerksamkeit Solfl anderer Bibliatheken ‘

y

A

‘ Frage 30: Wiinsche / |deen ‘
L]

‘ Teilnahme am Gewinnspiel (E-Mail-&bfrage) ‘

¥

Ende (Danke und Tschilss)

*nur bei Weg ,Nur Andere’ / ,Keine’

Abbildung 4: Aufbau des Fragebogens (eigene Darstellung)

Ubersichtshalber sind in Abbildung 4 keine Filter bei den Aufmerksamkeitsfragen
dargestellt. Die Fragen 22, 27 und 29 werden jeweils nur gestellt, wenn die Befragten
angeben, einen Facebook- oder Twitter-Auftritt der ZBW oder einer anderen Bibliothek zu
kennen. Alternativ werden sie zur n&chsten Frage weitergeleitet.

Nehmen die Teilnehmer aufgrund ihrer Antworten den ,gesamten Weg“ und fillen den
Fragebogen vollstdndig aus, besteht er aus 29 Fragen und dauert circa 15 Minuten. Den
.gesamten Weg"“ geht der Befragte, wenn er die ZBW und sowohl den Facebook- als auch
Twitter-Auftritt der ZBW kennt (siehe Pfad ,FB und TW + Andere’). Dann werden alle
entwickelten Fragen gestellt. In der Fachliteratur wird als Richtwert fur Online-

Befragungen eine Lange von zehn bis 30 Minuten genannt (vgl. GRAF 2010, S. 51). Die
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Umfrage gilt als vollstandig abgeschlossen, wenn die Teilnehmer alle Seiten bis Seite 29
(E-Mail-Eingabe) oder Seite 31 (Abbruch) ausgefullt haben. Auf der letzten Seite wird den
Teilnehmern fir die Mithilfe gedankt. Dies ist bei Fragebogenerhebungen ublich (vgl.
GRAF 2010, S. 113).

10.2.1 Datenschutz und Zugriffsbeschrankungen

Die Befragung erfolgte anonym Uber den Link in der Einladungsmail. Wie schon erwahnt,
bestand die Mdoglichkeit, an der Verlosung teilzunehmen. Um den Datenschutz zu
gewahrleisten, wurden die E-Mail-Adressen getrennt von den Antworten gespeichert. Dies
und die Tatsache, dass die Daten nicht an Dritte weitergegeben oder kommerziell genutzt

wurden, wird den Teilnehmern eingangs mitgeteilt (siehe Kapitel 10.2.2 Einleitung).

Fur die Befragung wurden keine Zugriffsbeschrankungen eingestellt, sondern ein
Offentlich zuganglicher Link versendet. Somit hatten beispielsweise Kollegen von den
Wissenschatftlern, die eine Einladung erhalten haben, teilnehmen kénnen.

10.2.2 Einleitung

Der Begruf3ungstext hat die Aufgabe, fir die Teilnahme zu werben und die wichtigsten
Fragen hinsichtlich der Umfrage zu beantworten. Dazu gehdrt die Angabe des Zwecks
und der Art der Umfrage, die Benennung eines Ansprechpartners, dessen Kontaktdaten
sowie eine Zusage zur vertraulichen Verarbeitung der Daten (vgl. GRAF 2010, S. 52).
GRAF (2010, S. 52) betont auch: ,um eine méglichst hohe Antwortqualitdt zu erhalten,
muss die gesamte Kommunikation im Rahmen der Umfrage in sich stimmig und
glaubwiirdig sein.“. In der Einleitung wurden zuséatzlich die ungefahre Zeitspanne zur
Beantwortung der Umfrage sowie ein Hinweis auf die Verlosung beschrieben. Die
Verlosung dient auch als Anreiz fir die Teilnahme an der Befragung (vgl. KIRCHHOFF et al.
2010, S. 29). Der Sprachstil hat sich an der Sprache und dem Wortlaut der Zielgruppe
orientiert (vgl. GRAF 2010, S. 52). Der Einleitungstext kann im Anhang C2 nachgelesen

werden.

10.2.3 Fragen und Antwortvorgaben

Die folgenden Abschnitte, welche nach Themenblocken geordnet sind, erlautern die
einzelnen Fragen und Antwortmdglichkeiten des Fragebogens. Die Nummern der Fragen
beziehen sich auf den kompletten Weg im Fragebogen. Der gesamte Fragebogen

befindet sich im Anhang C3, eine Auflistung der Variablen ist im Anhang C4 einzusehen.
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Soziografische Fragen

In der Fachliteratur gibt es unterschiedliche Meinungen dazu, ob soziografische Daten am
Anfang oder Ende der Befragung abgefragt werden sollen (vgl. BORTZ / DORING 2005, S.
256; PORST 2008, S. 143). Als ein Nachteil fir demografische Befragungen zu Beginn
einer Umfrage wird genannt, dass die Teilnehmer schon am Anfang das Interesse
verlieren koénnen. Trotzdem habe ich die soziografischen Daten auf den ersten zwei
Seiten abgefragt, um von jedem Befragten diese Daten auswerten und eventuell
Aussagen uber die Abbrecher treffen zu kénnen.

Um den Fragebogen aufzulockern und den Teilnehmern auf der ersten Seite nicht zu viele
Fragen zu stellen, wurden die Faktenfragen auf zwei Seiten im Fragebogen aufgeteilt.
Laut GRAF (2010, S. 79) ist es hilfreich, Fragen zu einem Themengebiet in einer
konsistenten Reihenfolge zu stellen. Dies wurde auch fir die anderen Themen
berlcksichtigt.

Zur besseren Vergleichbarkeit wurden die gleichen Fakten abgefragt wie in der
Sozialstatistik der FGI: Alter, Geschlecht, Hochschule, akademischer Status, Dauer der
Tatigkeit im Hochschulbereich, Tatigkeitsschwerpunkt und der Fachschwerpunkt.

Die Fragen nach dem Alter (Frage 1) sowie der Dauer der Téatigkeit im Hochschulbereich
(Frage 5) sind als offene Fragen gestellt um die Auswertung zu erleichtern. Der
Fragebogen wurde so eingestellt, dass man in diese beiden Eingabefelder nur Zahlen
eingeben kann. Die anderen Fragen (Geschlecht (F2), Hochschule (F3), Status (F4),
Tatigkeitsschwerpunkt (F6), Fachschwerpunkt (F7)) enthalten zusatzlich jeweils eine

Antwortkategorie ,andere’ bzw. ,Sonstige‘, bei denen auch offene Eingaben méglich sind.
Private und berufliche Social Media-Nutzung

Um das Nutzungsverhalten, Motivationen und Einstellungen hinsichtlich Social Media-
Angeboten abzufragen, werden Verhaltens-, Einstellungs- und Meinungsfragen gestellt.
Diese berichten zum einen von dem Verhalten der Befragten, zum anderen werden
Werturteile verlangt (vgl. GRAF 2010, S. 74). Die Fragen sind nach der privaten und
beruflichen Nutzung aufgeteilt und werden auf zwei Fragebogenseiten abgefragt. Da sich
die Fragen nur durch die Begriffe ,privat’ / ,beruflich’ unterscheiden, werden sie hier nur

einmal genannt. Es werden jeweils vier Fragen in diesem Themenblock gestellt:

Frage 8 / 12: Wie oft nutzen Sie die folgenden Social Media-Dienste fir private /

berufliche Zwecke?

Dies ist eine Matrixfrage, bei der die Nutzungshaufigkeit verschiedener Online-Dienste;

z.B. Facebook, Twitter, Flickr, Mendeley; mit Hilfe einer Haufigkeitsskala abgefragt wird.
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Dies hat zum Ziel, herauszufinden, welche Dienste besonders haufig von
Wissenschaftlern sowohl privat als auch beruflich genutzt werden. Die Antwortkategorien
reichen von ,durchgehend online’, ;taglich’, ,mehrmals pro Woche, ,ca. 1x pro Woche’, ,ca.
1x im Monat‘ bis ,gar nicht’. Als Ausweichmoglichkeit und gleichzeitig Filter ist Gberall die
Option ,kenne ich nicht’ angegeben. Wahlt ein Teilnehmer aus, keinen der Dienste zu
kennen, wird er auf die Abbruch-Seite weitergeleitet. Die Abbruch-Seite beendet die
Befragung und der Teilnehmer kann nicht am Gewinnspiel teilnehmen.

Matrixfragen sind in Form einer Tabelle strukturiert — in jeder Zeile steht ein Item, in jeder
Spalte eine Antwortkategorie (vgl. GRAF 2010, S. 42). Hierfir werden die Fragen mit
Radio-Buttons * realisiert, damit jeweils nur eine Antwortoption pro Zeile ausgewahlt
werden kann. Ein Vorteil dieser Fragenart ist die komprimierte Darstellung der Frage mit
nur einem Einleitungstext oder einleitenden Frage.

Im Anschluss an die erste Frage dieses Themenschwerpunktes wird folgende Frage

gestellt:

Frage 9/ 13: Wie wichtig sind fir Sie folgende Aktivitaten in Social Media fur lhre privaten

!/ beruflichen Zwecke?

Auch diese Frage ist als Matrixfrage konzipiert. Dabei werden verschiedene
Handlungsaussagen prasentiert, zu denen die Teilnehmer auf einer vierstufigen Likert-
Skala von ,sehr wichtig® bis ,vollkommen unwichtig® Stellung nehmen. Mit dieser Ordinal-
Skala kann eine Rangordnung sichtbar gemacht werden (vgl. BorTz / DORING 2005, S.
71). Damit soll herausgefunden werden, welchen Aktivititen die Befragten im Web
nachgehen, wie sie soziale Medien nutzen und aus welchen Motiven. Die Fragen tragen
zur Klarung der zweiten und dritten Fragestellung bei. Laut SHAO (2009, S. 9) gibt es drei
verschiedene Nutzungsansatze, die bereits in Kapitel 2.1 Web 2.0 angesprochen wurden.

Um die Nutzungsarten zu erfragen, werden diese mit den folgenden Aussagen abgedeckt:

,Inhalte von anderen Nutzern lesen‘ — konsumieren
JInhalte mit anderen teilen (z.B. Nachrichten, Bilder etc.) — teilnehmen

,Die eigene Meinung mitteilen’ — produzieren

Um aulerdem die verschiedenen Motive zur Nutzung von sozialen Medien zu erfassen,

werden folgende Aussagen aufgenommen (vgl. SHAO 2009, S. 9):

JAustausch mit Freunden, Bekannten, Familie® — das Motiv Geselligkeit,
personliche Beziehungen

,Sich Uber aktuelle Ereignisse informieren‘ — Information

% Bedienelement einer grafischen Benutzeroberfldche, bei der nur eine Option ausgewahlt werden kann
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, Zur Unterhaltung / um Spal} zu haben'— Unterhaltung

,Zum Zeitvertreib / wenn ich gerade nichts Besseres zu tun habe‘ — Zeitvertreib
,Zur Entspannung’— Entspannung

,Zum rumtrddeln / um unliebsame Arbeiten vor mir her zu schieben’— Zeitfulle /

Prokrastination®

Die dritte Frage bezieht sich auf die wahrgenommene Nitzlichkeit der Web 2.0-Dienste.
Auch hier wird eine vierstufige Ordinal-Skala von ,sehr nutzlich’ bis ,Uberhaupt nicht

nutzlich verwendet.

Frage 10 / 14: Basierend auf lhren bisherigen Erfahrungen, wie nitzlich schatzen Sie
Social Media fir Ihre privaten / beruflichen Zwecke ein?

Die vierte und letzte Frage zu dem ersten Themenblock behandelt die Erwartungen, die
die Wissenschaftler an Social Media hatten:

Frage 11 / 15: Wenn Sie zurlickdenken, mit welchen Erwartungen Sie urspringlich fur
private / berufliche Zwecke an Social Media herangetreten sind: Inwieweit wurden diese

Erwartungen erfullt?

Dafur wird eine finfstufige Ordinal-Skala genutzt, von ,dberhaupt nicht erflllt’ bis
,vollstandig erfullt’. Zusatzlich werden zwei weitere Optionen bereit gestellt: ,Erwartungen

ubertroffen’ und ,Ich hatte keine Erwartungen.‘.
Bekanntheit der ZBW und deren Dienste

Um herauszufinden, wie bekannt die ZBW unter Hamburger Wirtschaftswissenschaftlern
ist, wird die Frage nach der Bekanntheit der ZBW gestellt ((F16); Auswahlmdglichkeiten:
Jja‘' I ,nein’). Dies ist eine Filterfrage. Wird sie mit ,ja‘ beantwortet, werden die Teilnehmer
gefragt, welche Dienste der ZBW ihnen bekannt sind (F17). Kennt der Befragte die ZBW
nicht, wird er direkt zu den Fragen zu Facebook und Twitter weitergeleitet (siehe
Schwerpunkt Facebook / Schwerpunkt Twitter).

Die Antwortméglichkeiten bei Frage 17 sind zum einen die Web 2.0-Auftritte der ZBW
(Facebook, Twitter, Google+, etc.) und zum anderen die Recherche-Dienste und
Publikationsserver wie EconBiz und EconStor. Eine Mehrfachauswahl ist dabei méglich,
da es realistisch ist, dass die Befragten mehr als einen Dienst kennen. Diese Frage dient
dazu, herauszufinden, wie bekannt die Dienste der ZBW unter Wissenschaftlern sind.
Gleichzeitig ist es eine Filterfrage fir die nachsten Fragen. Fir Teilnehmer, die keinen

dieser Dienste kennen, wirde die Auswahlmaoglichkeit ,Keine' geschaffen.

*® Aufschieben von anstehenden Aufgaben und Tatigkeiten (vgl. BIBLIOGRAPHISCHES INSTITUT 2013)
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Schwerpunkt Facebook

In diesem Themenschwerpunkt soll erfasst werden, ob die Teilnehmer den Facebook-
Auftritt der ZBW oder anderer Bibliotheken kennen, wie sie darauf aufmerksam geworden
sind und welche Angebote bzw. Inhalte sie sich winschen. Damit soll erforscht werden,
wie bekannt Social Media-Mehrwertdienste von Fachbibliotheken sind und welches
Interesse seitens der Okonomen daran besteht. Folgende Fragen werden in diesem Block
gestellt:

F18: Sie haben angegeben, dass Sie die Facebook-Seite der ZBW kennen. Haben Sie
die Seite geliked?

F19: Wie sind Sie auf den Facebook-Auftritt der ZBW aufmerksam geworden?

Bei Frage 19 sind Mehrfachantworten mdoglich, da die Mdoglichkeit besteht, Uber
verschiedene Kanéle und Beziehungen von dem Facebook-Auftritt gehort zu haben.
Antwortmdglichkeiten sind u.a. ,Uber die Bibliothekswebseite’, ,Durch Freunde und
Bekannte‘ und ,Uber Suchmaschinen’.

Mit Hilfe der Fragen 19 und 22 soll geklart werden, tUber welche Kandle die Zielgruppe
hauptsachlich auch die Web-Dienste der ZBW aufmerksam wird. Diese Frage wird
wiederholt gestellt, sowohl bei Twitter, als auch bei Web-Diensten anderer Bibliotheken.
Die Fragen 18 und 19 werden nur bei Teilnehmern abgefragt, die bei der vorherigen
Frage (Dienste ZBW (F17)) Facebook ausgewahlt haben. Hat der Befragte das nicht, wird
er entweder auf die Twitter-Fragen weitergeleitet (wenn Twitter ausgewahlt ist), oder auf

die Frage 21.

F20: Welche Angebote wiirden Sie sich allgemein auf der Facebook-Seite von
Fachbibliotheken (wie der ZBW) wiinschen bzw. was finden Sie besonders nutzlich?

(Mehrfachauswahl mdglich)

Die Angebotsliste, aus der die Befragten mehrere Items auswahlen kdnnen, ergibt sich
zum einen aus den FGI und Einzelinterviews (siehe Kapitel 7.2 / 9.2 Konsequenzen fir
die Dienstleistungen der ZBW), =zum anderen aus eigenen Ideen. Die
Antwortmdoglichkeiten sind u.a. ,Wirtschaftswissenschaftliche Nachrichten’, ,Ratschlage
zum wissenschaftlichen Leben’, und ,Inhalte und Neuigkeiten rund um das Angebot der
ZBW'. Auch die Items ,Andere’ und ,Kein Interesse‘ wurden aufgenommen, damit
samtliche Antwortmaoglichkeiten abgedeckt sind. Bei ,Andere’ ist es auch moglich, eigene

Winsche einzutragen.
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F21: Kennen Sie den Facebook-Auftritt anderer Bibliotheken? Wenn ja, welcher
Bibliothek(en):
F22: Wie sind Sie auf den Facebook-Auftritt dieser Bibliothek(en) aufmerksam geworden?

Frage 22 wird nur gestellt, wenn Frage 21 mit ,ja‘' beantwortet wird. Sowohl bei der Frage
nach der Aufmerksamkeit als auch nach den Angeboten gibt es eine Mehrfachauswahl.
Die Auswahlmaoglichkeiten sind teilweise durch die Aussagen aus den FGI entstanden.

Schwerpunkt Twitter

Im Prinzip werden in diesem Themenblock dieselben Fragen mit der gleichen Intension
wie bei dem Schwerpunkt Facebook gestellt, allerdings fir den Dienst Twitter. Deshalb

beschréankte ich mich hier auf die Nennung der Fragen:

F23: Sie haben angegeben, dass Sie den Twitter-Kanal der ZBW kennen. Sind Sie der
ZBW auf Twitter gefolgt?

F24: Wie sind Sie auf den Twitter-Kanal der ZBW aufmerksam geworden?

F25: Welche Angebote wirden Sie sich allgemein auf der Twitter-Seite von
Fachbibliotheken wie der ZBW winschen bzw. was finden Sie besonders nutzlich?
(Mehrfachauswahl mdglich)

F26: Kennen Sie den Twitter-Auftritt anderer Bibliotheken? Wenn ja, welcher
Bibliothek(en):

F27: Wie sind Sie auf den Twitter-Auftritt dieser Bibliothek(en) aufmerksam geworden?
Offene Fragen

Im Fragebogen sind zwei offene Fragen am Ende der Befragung enthalten. Bei diesen
Fragen sind keine Antwortkategorien vorgegeben. Stattdessen gibt es ein Eingabefeld, in
das die Befragten ihre Antworten in eigenen Worten schreiben kdnnen. In der Moglichkeit,
sich frei au3ern zu durfen und die Sprache zu verwenden, die sie gewohnt sind, liegt auch
der Vorteil dieser Fragenart (vgl. GRAF 2010, S. 54). Ein Nachteil offener Fragen besteht
in dem hohen Auswertungsaufwand aufgrund von nicht-standardisierten Antworten (vgl.
GRAF 2010, S. 54f.).

Die erste offene Frage soll ermitteln, ob die Befragten weitere Bibliotheksauftritte in Social
Media-Kanalen kennen. Dabei wird nicht vorgegeben, in welchem Netzwerk diese

vertreten sind.

F28: Kennen Sie andere Bibliotheken die noch auf anderen Social Media-Kanalen aul3er

Facebook und Twitter vertreten sind? Bitte geben Sie diese an:
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Schreiben die Teilnehmer etwas in das offene Eingabe-Feld, werden sie gefragt, wie sie
auf diese Bibliotheksdienste aufmerksam geworden sind (F29, siehe F19 / 24).

Die Abschlussfrage soll die Teilnehmer dazu einladen, ihre eigene Ideen und Winsche,
die sie bisher nicht einbringen konnten, aufzuschreiben und zu nennen. Der Fokus liegt

dabei auf den Dienstleistungen von Fachbibliotheken in sozialen Netzwerken.

F30: Welche eigenen Ideen / Wiinsche haben Sie fur die Serviceleistungen der ZBW oder
anderer Bibliotheken in den Sozialen Netzwerken? Schreiben Sie bitte dazu, welches
Netzwerk sich fir diesen Service lhrer Meinung nach besonders eignen wirde.

Bei beiden Fragen gibt es =zusatzlich zum offenen Eingabefeld jeweils eine
Auswahlimaoglichkeit zum ankreuzen: ,Ich kenne keine anderen Bibliotheken, die in Social
Media-Kanalen vertreten sind’ und ,Ich habe keine ldeen / Winsche.’. Dies soll ein
Weiterkommen im Fragebogen erleichtern, falls die Teilnehmer die Fragen nicht
beantworten konnen oder wollen. Somit werden alle moglichen Wege bzw.

Antwortmdoglichkeiten abgedeckt.

10.3 Pretest

Testlaufe sind notwendig, um den Fragebogen auf dessen Verstandlichkeit und
Handhabung zu udberprifen (vgl. GRAF 2010, S. 53). Dabei sollten mdglichst viele
Schwachstellen aufgedeckt werden, damit diese die eigentlichen Teilnehmer nicht stéren
und zum Abbruch der Befragung fihren. Mogliche Fehlerquellen sind beispielsweise
unklare Fragestellungen, mangelhafte Antwortoptionen, die Lange und die Gestaltung des
Fragebogens (vgl. GRAF 2010, S. 53f.).

Vor der eigentlichen Datenerhebung wurden zwei Pretests durchgefiihrt. Mittels
SoSciSurvey fand zunachst ein Online-Pretest statt. An diesem Testlauf nahmen die
Betreuerinnen dieser Arbeit sowie zwei Studenten teil, die den Link zur Umfrage erhielten.
Die Tester hatten die Moglichkeit auf der jeweiligen Fragebogen-Seite ihre Anmerkungen
zu hinterlassen. Im Pretest-Modus wurden die gewonnenen Daten als Pretestdaten
gespeichert und waren im Anschluss Uber SoSciSurvey einsehbar. Dieser Test war sehr
hilfreich und wichtig, da Fehler und Unklarheiten beseitigt werden konnten. AuRerdem
wurde Uberprift, dass die Fragen nicht zu sehr aus dem Relevanzsystem der
Forschenden gestellt sind. U.a. wurden letzte Rechtschreib- und Grammatikfehler
korrigiert und der Einfuhrungstext etwas gekirzt. Des Weiteren wurden die wichtigsten

Aspekte des Textes fett hinterlegt, um diese auf den ersten Blick sichtbar zu machen.
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Auf der Gewinnspielseite wurde der Zeitraum der Umfrage angegeben, damit die
Teilnehmer ungefahr wissen, wann die Verlosung der Gutscheine stattfinden wird.
Bei den Fragen acht und zwdlf wurde zusatzlich das Item ,Wikipedia“ vor dem Item ,Wikis
(neben Wikipedia)* eingefigt, um dies der Vollstandigkeit halber abzufragen und
Irritationen zu vermeiden.

Bei Frage 17 ,Bekanntheit der ZBW-Dienste’ hat eine Auswahlmadglichkeit und ein Filter
gefehlt. Dort musste ein zusatzlicher Filter fir Personen, die keine der aufgefiihrten ZBW-
Dienste kennen, eingebaut werden.

AuRerdem wurden noch einige Formulierungen angepasst und hervorgehoben. Zum
Beispiel um den Unterschied zwischen den Fragen zur privaten und beruflichen Nutzung

zu verdeutlichen, wurden die Begriffe ,privat’ und ,beruflich’ hervorgehoben.

Um von der technischen Seite einen reibungslosen Ablauf zu garantieren, habe ich einen
technischen Funktionstest im Browser ,Mozilla Firefox’ durchgefuihrt. Damit sollten
technische Fehler vor der Datenerhebung erkannt und ausgemerzt werden. Dafir wurde
zunachst die Liste der Variablen ausgedruckt und im Anschluss der Fragebogen
mehrmals ausgeflllt, sodass alle mdglichen Befragungswege ein- bis zweimal getestet
wurden. Zusatzlich wurde die Umfrage in einem weiteren Browser (,Internet Explorer)
getestet, um sicherzustellen, dass sie auch dort reibungslos funktioniert. Die eingegeben
Antworten notierte ich per Hand. Im Anschluss habe ich die gespeicherten Daten
heruntergeladen und mit den eingegebenen Daten verglichen. Dieser Test zeigte, dass
alle Daten korrekt eingespielt werden und bestatigte mir, dass die Umfrage gestartet

werden kann.

10.4 Konkrete Durchfiuhrung
10.4.1 Einladung der Teilnehmer und Dauer der Umfrage

Um ausreichend Teilnehmer fiir die Umfrage zu gewinnen, wurden die Teilnehmer von mir
personlich eingeladen. Dafiir wurde zunéchst eine E-Mail mit der Einladung zur Umfrage
an die E-Mail-Liste, die schon fur die FGI benutzt wurde, verschickt (siehe Anhang C1).
Dieser Weg wurde gewahlt, um moglichst schnell und effektiv Teilnehmer zu gewinnen.
Von einem Versand Uber die Institute bzw. Sekretariate der Hochschulen wurde
abgesehen, da sich die Teilnehmer dabei nicht persdnlich angesprochen fiihlen. So kann
auch nicht sicher gestellt werden, dass die E-Mails an die entsprechenden Personen
weitergeleitet werden. Mir ist bewusst, dass dies eine willkirliche Selektion der
Teilnehmer darstellt, dennoch erschien mir dieser Weg am geeignetsten um die

gewiinschte Zielgruppe zu erreichen. Auch die FGI-Teilnehmer hatten die Mdglichkeit an
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der Umfrage teilzunehmen, sodass nicht ausgeschlossen werden kann, dass sie sowohl
am FGl als auch an der Umfrage teilgenommen haben.

Die Umfrage wurde vom 04.09.2013 bis einschlief3lich 15.09.2013 freigeschaltet, wobei
nach einer Woche eine Erinnerungsmail versendet wurde. Laut Studien werden die
meisten Online-Fragebdgen innerhalb weniger Tage ausgeflillt, danach stagniert die
Teilnahme. Nach einer ersten Erinnerungsmail steigt der Rucklauf erneut leicht (vgl. GRAF
2010, S. 58). Wahrend dieses Zeitraums war es moglich, online den Rucklauf zu
beobachten, um gegebenenfalls einzuschreiten und die Umfrage vorzeitig beenden zu
kénnen. Dies ware beispielsweise fur den Fall, dass geniugend ausgefiilite Fragebtgen
zurickkommen, noétig gewesen. Da die Rickmeldungen jedoch geringer als erwartet
ausgefallen sind, musste nicht eingeschritten werden und die Umfrage wurde nicht
vorzeitig beendet.

10.4.2 Rucklauf-Statistik

Die Einladungsmail wurde insgesamt an 508 Personen versendet. Neun E-Mails konnten
nicht versendet werden, da sich die E-Mail-Adressen geandert haben. Es kann nicht
ganzlich ausgeschlossen werden, dass fachfremde Wissenschaftler in dieser Liste
enthalten sind. AuRerdem kann nicht ausgeschlossen werden, dass der Link an Kollegen
weitergegeben wurde. Deshalb wird von einer prozentualen Berechnung der
Rucklaufquote abgesehen. Mit Hilfe von SoSciSurvey werden jedoch bestimmte Zahlen
gespeichert. Dazu zahlen die Aufrufe des Fragebogens Uber den Link, wie viele Personen
die Befragung abgeschlossen und auf welchen Seiten Teilnehmer abgebrochen haben.

Insgesamt haben 106 Personen den Link zur Umfrage angeklickt. In der ersten Woche
wurden 62 Fragebdgen ausgeflillt, in der zweiten Woche 28. Davon haben insgesamt 72
Personen den Fragebogen komplett abgeschlossen, 18 Personen haben die Befragung
abgebrochen. Die Beendigungsquote betragt 80,0%. In der Literatur schwankt die
Beendigungsquote je nach Umfrageform zwischen 15 - 80% (vgl. GRAF 2010, S. 65). Die
Teilnehmerzahl liegt unter den zuvor geplanten 100 bis 200 Antworten. Aufgrund der
zeitlichen Begrenzung dieser Arbeit wurde die Umfrage jedoch nicht verlangert. Eine
weitere Erinnerungsmail hatte vermutlich nicht den gewtinschten Erfolg gebracht und man
héatte weitere Wege zur Erreichung der Zielgruppe finden mussen. Die Grinde fur die
Teilnahme, die hinter den Erwartungen blieb, und die Abbriiche sind vielfaltig und kénnen
nicht eindeutig geklart werden. Auffallend ist, dass auf der vierten Seite acht Personen die
Umfrage abgebrochen haben. Dies kénnte zum einen daran liegen, dass die Teilnehmer
andere Erwartungen an den Fragebogen hatten und kein Interesse an der Beendigung

der Umfrage bestand. Zum anderen sind oft Ablenkungen oder Stérungen, z.B. durch ein
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Telefonklingeln, moglich (vgl. GRAF 2010, S. 64). Ein weiterer mdglicher Grund kdnnte die
Darstellung, Fragestellung und Reihenfolge der Fragen sein, die diesen Teilnehmern
missfiel. Weitere Abbriche entstanden durch technisch bedingte Probleme. Eine
Teilnehmerin teilte mir mit, dass sie wahrend der Beantwortung des Fragebogens eine
Server-Fehlermeldung erhielt und somit die Befragung nicht abschlielen konnte.

10.5 Auswertung

Nach Beendigung der Umfrage wurden die Daten zunéchst von der Webseite
SoSciSurvey im csv-Dateiformat heruntergeladen. Dies schlief3t sowohl die Daten aus der

Fragebogenerhebung als auch die getrennt erhobenen Kontaktdaten ein.

Die Kontaktdaten werden von SoSciSurvey aus Datenschutzgriinden in einer beliebigen
Reihenfolge gespeichert. Zun&chst wurden die Gewinner der Gutschein-Verlosung
ausgelost, damit die Teilnehmer eine mdoglichst zeitnahe Ruckmeldung erhalten.
Insgesamt haben 59 Personen am Gewinnspiel teilgenommen. Da insgesamt 50 Amazon-
Gutscheine im Wert von 20 Euro verlost wurden, erhielten 84,7% der interessierten
Befragten einen Gutschein. Diese wurden an die angegebenen E-Mail-Adressen mit der

Bitte um Bestatigung versandt.

Die Umfrage-Daten wurden zunachst bereinigt. Da alle Antworten als verpflichtet definiert
wurden, traten bei den abgeschlossenen Fragebdgen keine leeren Antworten,
sogenannte ,missing values®, auf (vgl. KIRCHHOFF et al. 2010, S. 49). Bei den
abgebrochenen Befragungen, die meist nur die ersten zwei bis drei Seiten ausgefiillt
haben, gibt es jedoch unbeantwortete Fragen. Da eine Einbeziehung dieser fehlenden
Daten sehr unlbersichtlich ist (vgl. KIRCHHOFF et al. 2010, S. 49), wurden die
abgebrochenen Fragebdgen als unglltig eingestuft. Somit gehen nur vollstandig
ausgeflillte Fragebdgen (insgesamt 72 abgeschlossene Datensatze) in die Auswertung
ein.

Um die Umfrage auswerten zu kénnen, wurde der Fragebogen codiert, wobei die Items
Kategorien zugeordnet werden. ,Eine Kodierung ist intersubjektiv nachvollziehbar, wenn
die Kategorien eindeutig definiert, klar voneinander abgegrenzt und erschépfend sind,
[...]“ (BORTZ / DORING 2005, S. 152f.). Die Fragebogencodierung fand wahrend Erstellung
der Umfrage mit Hilfe von SoSciSurvey automatisch statt. Sobald im Online-Tool die
Items eingetragen wurden, erstellte SoSciSurvey eine Codierung in Form von Nummern.
Ein Beispiel: Die Frage nach dem Geschlecht (A002) enthédlt zwei mdgliche Antworten:
,weiblich‘ und ,mannlich’. Fur ,weiblich wurde eine 1 vergeben, flir ,mannlich‘ eine 2. Wird
diese Frage ,nicht beantwortet’, wird der Antwort eine -9 zugewiesen. Da die

Beantwortung dieser Frage fur die Auswertung wichtig ist, muss sie vollstandig ausgefullt
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werden. Deshalb kann keine -9 auftreten. In den gesammelten Daten steht in der
jeweiligen Spalte die Fragennummer (A002) und die codiert gegeben Antworten. Dies
erleichtert die Auswertung erheblich, da die Daten nicht mehr per Hand kodiert in Tabellen
eingetragen werden mussen und keine Fehler in der Datenlibertragung entstehen kdnnen.
Eine Ubersicht tiber den kodierten Fragebogen befindet sich im Anhang C4.

Um die Qualitat der Daten =zu Uberprifen, fand bei einigen Fragen eine
Plausibilitatskontrolle statt (vgl. KIRCHHOFF et al. 2010, S. 45). Bei der Frage A305, die
abfragt, welche Angebote auf der Facebook-Seite von Fachbibliotheken gewilnscht
werden, kann man verschiedene Angebote auswahlen. Hat der Befragte kein Interesse an
diesen Angeboten, wahlt er das Item ,Kein Interesse’ aus. Sind sowohl verschiedene
Angebote als auch ,Kein Interesse‘ ausgewahlt, wird die Antwort des Teilnehmers als
,nicht beantwortet’ bewertet (vgl. KIRCHHOFF et al. 2010, S. 45f.).

Um sicherzustellen, dass sich kein Teilnehmer schnell ,durchgeklickt’ hat, wurde
zusatzlich die Bearbeitungszeit bertcksichtigt (vgl. GRAF 2010, S. 63). Lag die
Bearbeitungszeit unter vier Minuten, wurde der Datensatz als unglltig eingestuft. Dies war

jedoch nicht der Fall.

Im Anschluss erfolgte die Auswertung und Interpretation der Datensdatze mit dem
Microsoft Office-Tool Excel. Dabei wurde das Verfahren der deskriptiven Statistik genutzt.
Die Daten wurden mit den codierten Variablen gespeichert, sodass die Auswertung mit
Hilfe von Pivottabellen und weiteren Excel-Funktionen reibungslos funktionierte. Die

Ergebnisse der Auswertung werden ausfihrlich im néchsten Kapitel besprochen.
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11. Ergebnisse der Fragebogenerhebung

Zum einen sollte die Fragebogenerhebung dazu dienen, die in den FGI und
Einzelinterviews gewonnenen Erkenntnisse zu validieren. Zum anderen sollten neue
Ideen und Erkenntnisse, die zur Beantwortung der Forschungsfragen beitragen,
entstehen.

Die Fragebogenerhebung ist nicht reprasentativ, da nur Okonomen aus Hamburg bzw.
Norddeutschland befragt wurden. Aufgrund der deutschen Hochschulpolitik kénnen
regionale Unterschiede nicht ausgeschlossen werden. Bei Umfragen nehmen auRerdem
hauptsachlich Personen mit einer hohen Motivation, die dem Thema aufgeschlossen
gegenuber stehen, teil (vgl. BORTZ / DORING 2005, S. 256).

Dennoch werden durch die Erkenntnisse dieser Fragebogenerhebung wichtige
Anhaltspunkte und Tendenzen ersichtlich. Diese stellen einen Ausgangspunkt dar und
konnen Anregungen fir weitere Forschungsarbeiten geben (siehe Kapitel 13.2 Ausblick).

11.1 Datendarstellung und —analyse

Um zunachst einen Uberblick Gber die Ergebnisse zu erhalten, werden die Fragen der
Reihenfolge nach einzeln durchgegangen und Datentabellen erstellt (vgl. KIRCHHOFF et al.
2010, S. 47). Dabei wurden zunachst die absoluten Zahlen fir jede Frage aufbereitet, im
Anschluss wurden diese relativ mit Hilfe von Prozentzahlen dargestellt. Auch die
Grundgesamtheit wird jeweils angegeben, um Fehlinterpretationen zu vermeiden (vgl.
KIRCHHOFF et al. 2010, S. 48).

Da die Tabellen optisch wenig ansprechend sind, werden die Ergebnisse grafisch
aufbereitet. Dies soll eine klare und verstandliche Ergebnisprasentation erleichtern. Dabei
werden hauptsachlich Diagramme verwendet, da sich dadurch Inhalte schneller
erschlieBen lassen. Zusétzlich kann so ein Blick fur die Relationen der
Untersuchungseinheiten gegeben werden (vgl. KIRCHHOFF et al. 2010, S. 59). Die
Grafiken wurden alle mit Excel erstellt. Dabei wird auf die deskriptive Statistik zugegriffen,
da somit die wesentlichen Informationen aufbereitet werden kénnen (vgl. KIRCHHOFF et al.
2010, S. 71). Um Haufigkeitsverteilungen sichtbar zu machen und in Relation zueinander
zu stellen, wurden Séaulen- und Balkendiagramme verwendet. Fir die Beschreibung der
Stichprobe wurden Kreisdiagramme verwendet, wenn die Antworten in der Summe 100%
ergeben haben. Um die Ergebnisse anschaulicher zu gestalten, wurden die jeweiligen
Prozentwerte angegeben. Die GrolRe der Prozentuierungsbasis wurde in den
entsprechenden Grafiken genannt. Um die Daten mdoglichst transparent und schnell
einsehbar zu gestalten, ist hinter jeder Grafik die dazugehdrige Fragen-Nummer vermerkt
(vgl. KIRCHHOFF et al. 2010, S. 48).
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Um eine bessere Ubersicht zu ermoglichen, sind die Ergebnisse nach den
Themenblocken der Umfrage unterteilt.

Die vollstandige Auswertung inklusive samtlicher Rohdaten, aufbereiteter Daten in
absoluten und relativen Haufigkeiten sowie die Diagramme befindet sich auf der CD im
Anhang.

11.1.1 Soziografische Daten

Diese Daten dienen zur Beschreibung der Stichprobe und um gegebenenfalls
Zusammenhange zwischen dem Nutzungsverhalten und soziografischen Daten sichtbar
zu machen.

Das Alter der Teilnehmer betragt im Mittel 34,6 Jahre (Median: 31, statistische
Standardabweichung: 9,36). An der Umfrage haben, wie auch an den Interviews,
vorrangig jungere Forscher teilgenommen. 41,7% der Teilnehmer sind weiblich, 58,3%
sind méannlich. Dieser Wert liegt iber dem Hamburger Durchschnitt im Fachbereich von
30,6% (vgl. DESTATIS 2012a, S. 63; siehe Kapitel 3.2 Charakterisierung der Zielgruppe).
Die Umfrage erreicht damit mehr weibliche Forscherinnen als bei den FGI und ElI.

Die Teilnehmer der Umfrage arbeiten an folgenden Hamburger Hochschulen, wobei unter
der Merkmalsauspragung ,Andere’ die HSBA, das HWWI, die HMS, die EBC und die WH

vertreten sind:

Hochschule (n=72)

BUHH mHAW TUHH MEWHSU mAndere

Abbildung 5: Verteilung der Hochschulzugehorigkeit (Quelle: Datensatz Frage A003)

Bei den Angaben zum akademischen Status sind Mehrfachnennungen mdglich, womit
sich die hohere Anzahl der Antworten erklart (96 Nennungen). Wie bei den FGI sind auch
in der Umfrage wissenschaftliche Mitarbeiter und Doktoranden am haufigsten vertreten.
26,0% der Befragten sind Postdoktoranden, Professoren und Dozenten. Es ist erfreulich,
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dass Personen mit diesem akademischen Status an der Befragung teilgenommen haben,
da sie in den Interviews unterreprasentiert sind. Durch die Umfrage entsteht ein
umfassenderer und vollstéandigerer Eindruck der Zielgruppe. In folgenden Positionen sind
die Wissenschatftler tatig:

Status

wissenschaftliche/r Mitarbeiter/in _ 41,7 %
Doktorand/in [ 32,3 %
Professor/in (inkl. Junior-; emeritiert) _ 15,6 %

Postdoktorand/in - 7,3%

Sonstige (Privat-, Gastdozent/in, .
Habilitant/in) . 3,1%

Abbildung 6: Akademischer Status der Befragten (Quelle: Datensatz Frage A004)

Im Mittel sind die Befragten seit 5,4 Jahren im Hochschulbereich tatig (Median: 3,
statistische Standardabweichung: 6,60). Sie sind somit langer an Hochschulen beschéftigt,
als die personlich Befragten (FGI — 2,2 Jahre, El — 3,3 Jahre; vgl. FGI / El Auswertung,
Variable ,Dauer’).

Die Tatigkeitsschwerpunkte der Befragten sind wie folgt verteilt:
Tatigkeitsschwerpunkt(n=72)
M Forschung M Forschungund Lehre Lehre M Andere

42% 0%

Abbildung 7: Tatigkeitsschwerpunkt (Quelle: Datensatz Frage A006)

Die Verteilung spiegelt ahnliche Schwerpunkte wie in den Interviews wieder. Auch dort lag

der Fokus auf ,Forschung und Lehre (vgl. FGI / EI Auswertung, Variable ,SP_Tatigkeit').
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Unter ,Andere’ wurden weitere Kombinationen mit Lehre, u.a. die Arbeit im
Prifungsausschuss, in der Verwaltung und Systemadministration genannt. Da diese
Aspekte in Verbindung mit ,Lehre’ stehen, wurden sie in der Auswertung berucksichtigt.

Die Verteilung der Fachschwerpunkte sieht folgendermalRen aus:

Fachschwerpunkt(n=72)

WBWL mVWL Andere

Abbildung 8: Fachschwerpunkt (Quelle: Datensatz Frage A007)

Unter dem Merkmal ,Andere’ sind weitere interdisziplindre Wirtschaftsbereiche wie
Sozial6konomie, Wirtschaftsinformatik und Logistik vertreten. Diese Bereiche zdhlen zum
Fachbereich Wirtschaftswissenschaften, weshalb sie in die Auswertung eingehen. In den
Interviews konnte ein Gleichgewicht zwischen den Fachschwerpunkten hergestellt werden
(vgl. FGI / El Auswertung, Variable ,SP_Fach®), wahrend in der Umfrage der Fokus klar
auf dem Bereich ,BWL' liegt.

Das Ziel, eine groRere Anzahl von Hamburger Wirtschaftswissenschaftlern zu befragen
und somit eine grofRe Stichprobe zu erzielen, wurde erreicht. Dies ermdglicht einen

umfassenderen Einblick in den Untersuchungsgegenstand.

11.1.2 Private und berufliche Social Media-Nutzung

Die Nutzung von Web 2.0-Diensten wird zur besseren Ubersicht in verschiedene
Kategorien eingeteilt: die Haufigkeit der Nutzung, Aktivitditen und Motivdimensionen,

Nutzlichkeit von Social Media-Diensten und Erwartungen an diese.
Nutzungshéaufigkeit

Die Fragen acht und zwolf sollten beantworten, welche Web 2.0-Dienste die Zielgruppe
kennt, wie haufig sie diese verwendet und welche Unterschiede und Gemeinsamkeiten es
zwischen der privaten und beruflichen Nutzung gibt. Die nachfolgende Tabelle gibt einen
Uberblick tiber die private Nutzung von SoM-Diensten:
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Private Nutzung ausgewadhlter SoM-Dienste (n=72)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

——
Facebook

Google+

Twitter

YouTube

Flickr

RSS-Feeds

Xing

Blogs

Wikipedia

Wikis (neben Wikipedia)

Research Gate

Mendeley

Skype

B durchgehendonline M taglich B mehrmals pro Woche M ca. 1x pro Woche

B ca. 1x im Monat M gar nicht @ kenne ich nicht

Abbildung 9: Private Nutzung ausgewahlter SoM-Dienste (Quelle: Datensatz Frage A101)

Es wird sichtbar, dass Facebook sehr stark genutzt wird. Insgesamt 66,6% zahlen zu den
Viel-Nutzern, zu denen die Antwortvorgaben ,durchgehend online’, ,tagliche’, ,mehrmals
pro Woche' und ,ca. 1x pro Woche' zahlen. Zum Vergleich: bei Google+ zahlen nur 16,6%
zu den Viel-Nutzern, die Mehrheit von 72,2% verwendet Google+ Uberhaupt nicht. Bei
Twitter ist dies noch ausgepréagter — 80,6% geben an, Twitter gar nicht zu nutzen. Dies
bestatigt die Aussagen der FGI (vgl. FGI Auswertung, Variable ,6_TW_Acc.).

YouTube und Wikipedia werden privat sehr haufig angesteuert. Bei YouTube z&hlen
72,2% zu den Viel-Nutzern, bei Wikipedia sind es 87,5%. Zu den Diensten, die nicht allen
Befragten bekannt sind, gehdren Flickr, RSS-Feeds, Blogs und Wikis. Das
Forschernetzwerk Research Gate und das Literaturverwaltungsnetzwerk Mendeley
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kennen ca. ein Drittel der Befragten nicht (Research Gate: 29,2% / Mendeley: 34,7%).
Einmal oder mehrmals pro Woche wird es nur von 2,8% (Research Gate) bzw. 5,6%
(Mendeley) genutzt. Diese Tools, welche hauptséchlich fur Forscher konzipiert sind,
scheinen in der Zielgruppe noch nicht etabliert zu sein. Auch in den FGI wurde es
vereinzelt angesprochen, eine regelmaRige Nutzung sowohl passiv als auch aktiv findet
jedoch bei keinen der Befragten statt (vgl. FGI Auswertung, Variable ,3_Web2.0_Arbeit").
Aktiv und viel genutzt werden hauptsachlich Facebook, Xing und Skype (siehe Abbildung
11).

Die Software Skype spielt bei den Befragten eine wichtige Rolle. 11,1% der Teilnehmer
sind durchgehend online, 48,6% sind Viel-Nutzer. Diese Ergebnisse bestatigen die
Aussagen der Interview-Teilnehmer, die Skype regelmaflig sowohl privat als auch
beruflich nutzen und teilweise als eines der Hauptkommunikationsmittel sehen (vgl. FGI /
El Auswertung, Variablen ,2_Int.Kon.' /,2_Koll. Austausch_Wie®).

Sieht man sich die berufliche Nutzung der Web 2.0-Dienste an, kann man feststellen,
dass diese im Vergleich zur privaten Nutzung geringer ist. Man muss jedoch auch
bedenken, dass die Grenzen manchmal verschwimmen und eine Trennung zwischen
Privatleben und Beruf nicht immer einfach ist (vgl. FGI Auswertung, Variable
,5/6_SoM_Nutzung’):
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Berufliche Nutzung ausgewdhlter SoM-Dienste (n=72)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Facebook
Google+
Twitter

YouTube

Flickr

RSS-Feeds

Xing

Blogs

Wikipedia

Wikis (neben Wikipedia)

Research Gate

Mendeley
|
—
Skype
[
B durchgehendonline M taglich B mehrmals pro Woche M ca. 1x pro Woche
B ca. 1x im Monat M gar nicht [T kenneich nicht

Abbildung 10: Berufliche Nutzung ausgewahlter SoM-Dienste (Quelle: Datensatz Frage A106)

73,6% geben an, Facebook beruflich Gberhaupt nicht zu nutzen. Bei Twitter sind es 94,4%.
Die Mehrheit der Zielgruppe nutzt somit weder Facebook, Google+ noch Twitter zur
beruflichen Kommunikation. Stattdessen verwenden 37,5% Skype sehr haufig. 11,1%,
ebenso viele wie bei der privaten Nutzung, sind bei Skype durchgehend online. Daraus
lasst sich schlussfolgern, dass Skype eines der wichtigsten Kommunikationsmittel fir die
Wissenschaftler darstellt. Dies wurde auch schon in den Interviews angesprochen (vgl.
FGI / El Auswertung, Variable ,2_Koll._Austausch_Wie").

Xing, welches als berufliches Netzwerk gedacht ist, nutzen insgesamt 30,6% sehr oft.
Wikis werden haufiger beruflich (26,4%) als privat (25,0%) verwendet.
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Anhand dieser Daten wird deutlich, dass Web 2.0-Dienste in der wissenschaftlichen Arbeit
bislang nur von etwa einem Drittel haufig verwendet werden. Die Okonomen kennen zwar
die meisten Dienste und haben viele davon bereits ausprobiert, einen Nutzen konnten sie
jedoch nicht bei allen Diensten feststellen (vgl. FGI / ElI Auswertung, Variable
,3_Web2.0_Tools’). Das Potential der verschiedenen Dienste wurde bislang noch nicht
ausgeschopft. Die Forscher nutzen nur die Dienste intensiv, von denen sie profitieren und
die sie in ihre tagliche Arbeit bzw. in andere Anwendungen integrieren kénnen (vgl. RIN
2010, S. 5). Dies deckt sich mit anderen Studien dieser Art (siehe Kapitel 3.1 Stand der
Forschung).

Die folgende Abbildung stellt die private und berufliche Nutzung ausgewahlter SoM-
Dienste von Viel-Nutzern gegeniiber, um die Nutzungshaufigkeit anschaulicher und

vergleichbarer zu gestalten. Als Basis dienen die Daten der Abbildungen 9 und 10.

Viel-Nutzer ausgewahlter SoM-Dienste, private und
berufliche Nutzung gegeniibergestellt (n=72)

M privat M beruflich
66,7%

48,6%

33,3% 37,5%
30,6% 26,4%
16,7% 20,8?8,1% 25,0%
11,1% 111% 125%
K EB

Facebook Google+ Twitter Xing Blogs Wikis (neben Skype
Wikipedia)

Abbildung 11: Viel-Nutzer ausgewahlter SoM-Dienste, private und berufliche Nutzung gegenibergestellt
(Viel-Nutzer zusammengefasst: Nutzung mindestens 1x wochentlich) (Quelle: Datensatz Fragen A106, A101)

Ein Beispiel: 66,7% aller Teilnehmer sind Viel-Nutzer bei der privaten Facebook-Nutzung,
d.h. sie sind dort durchgehend online, nutzen es taglich oder mindestens einmal

wdchentlich. Fir den Beruf nutzen nur 11,1% der Befragten Facebook intensiv.
Aktivitaten und Motivdimensionen

Den Wissenschaftlern sind im Web 2.0 eher passive Aktivititen wie Kontaktpflege, lesen
von Inhalten, etc. wichtig (siehe Kapitel 3.1 Stand der Forschung). Ahnliche Ergebnisse
wurden auch fur diese Frage erwartet, welche Aktivititen den Teilnehmern besonders
wichtig sind. Der Eindruck bestatigt sich und lasst sich auf die Okonomen (ibertragen
(siehe Abbildung 12).
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Die Teilnehmer verhalten sich Uberwiegend passiv. Wichtig sind ihnen vor allem die
Kontaktpflege, der Austausch mit Freunden, Bekannten und Kollegen sowie das Lesen
von Inhalten. Soziale Netzwerke werden haufig zur Unterhaltung, um Spaf zu haben und
um sich zu informieren, genutzt. Kontaktpflege ist auch im beruflichen Alltag die wichtigste
Funktion von SoM-Diensten, diese Erkenntnis validiert die Aussagen der Einzelinterviews
(vgl. El Auswertung, Variable ,6_TW_Nutzung1°).

Aktivitaten wie der Zeitvertreib, zur Entspannung und zur Prokrastination werden von
32,9% der Teilnehmer als wichtig eingestuft und spielen somit im Privatleben eine
mafgebliche Rolle. Im beruflichen Bereich liegt dieser Wert nur bei 5,6%. Dies kann zum
einen daran liegen, dass diese Aktivitaten im beruflichen Alltag nur einen geringen
Stellenwert haben. Zum anderen kann es sein, dass die Wissenschaftler Hemmungen
hatten, zuzugeben, dass sie diese Aktivitaten wahrend ihrer Arbeitszeit praktizieren.

Im privaten Bereich sind 22,2% aktiv, indem sie ihre eigene Meinung mitteilen. Auch
dieser Wert ist im beruflichen Umfeld geringer (15,3%). Dies bedeutet, dass nur ein
geringer Teil im Web 2.0 Uber seine beruflichen Angelegenheiten spricht. Auch diese
Ergebnisse decken sich mit den Erkenntnissen bisheriger Studien (vgl. BADER / FRITZ /
GLONING 2012, S.17; BRITISH LIBRARY / JisCc 2012, S. 8).

Die folgende Tabelle stellt die beruflichen (jeweils erste Zeile — Farben Blau / Rot) und
privaten Aktivitaten (jeweils zweite Zeile — Farben Grin / Lila) gegentber um direkte
Vergleiche ziehen zu kénnen. Die Antworten sind nach der Haufigkeit der Nennungen bei

der beruflichen Nutzung sortiert, da auf dieser Sache der Fokus liegt.
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Bedeutung verschiedener SoM-Aktivitaten —
Berufliche und private Nutzung gegeniibergestellt
(n=72)

50%

Kontakte pflegen (berufliche Nutzung)
Kontakte pflegen (private Nutzung)

Sich tiber aktuelle Ereignisse informieren
Neue Kontakte knlpfen

Inhalte von anderen Nutzern lesen
Austausch mit Kollegen/ Freunden und Bekannten
Sich mit anderen unterhalten

Mit Kollegen / Freunden verabreden
Inhalte mit anderen teilen

Die eigene Meinung mitteilen

Zum rumtrédeln

Zum Zeitvertreib

Zur Unterhaltung / um SpaR zu haben

Zur Entspannung

B wichtig Munwichtig M wichtig M unwichtig

Abbildung 12: Bedeutung verschiedener SoM-Aktivitaten — berufliche und private Nutzung
gegeniibergestellt, Antworten nach Haufigkeit der Nennungen bei der beruflichen Nutzung sortiert (Quelle:
Datensatz Fragen A102, A107)

Nutzlichkeit der Social Media-Dienste

Um zu erfahren, fir wie praktikabel und geeignet die Forscher SoM-Dienste halten, wurde
die Nutzlichkeit erfragt. Um die Ergebnisse Ubersichtlicher zu gestalten und Tendenzen
sichtbar zu machen, wurde die urspringlich vierstufige Likert-Skala in eine zweistufige
Skala umcodiert (vgl. KIRCHHOFF et al. 2010, S. 52). Daflr wurden die Werte von ,sehr
nutzlich und ,eher nitzlich' addiert, ebenso die Werte fir ,eher nicht nutzlich® und
,uberhaupt nicht niltzlich’. Es zeigt sich, dass 79,2% der Teilnehmer SoM-Dienste im

privaten Bereich fur nitzlich halten. Fir die berufliche Nutzung sehen dies 56,9% so (vgl.
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Datensatz Fragen A103, A108). Da die SoM-Dienste fur die Mehrzahl der Befragten fir
private Nutzung einen Mehrwert bieten, ist anzunehmen, dass sich auch der Wert fir die
berufliche Nutzung noch erhéhen wird.

Erwartungen an Social Media-Dienste

Bei der Frage nach den Erwartungen an SoM-Dienste wurde eine funfstufige Likert-Skala
verwendet. Auch hier wurde die Einteilung zu einer dreistufigen Skala zusammengefasst.
Die Werte ,uberhaupt nicht erflllt' und ,gréRtenteils nicht erflllt* wurden geblindelt, ebenso
wie ‘groltenteils erfullt und ,vollstandig erflllt’. Zusatzlich gab es zwei weitere
Antwortmdglichkeiten, die nicht kombiniert wurden. Sowohl bei der privaten als auch der
beruflichen Nutzung hatten ca. ein Drittel der Teilnehmer keine Erwartungen an SoM-
Dienste. Bei der Mehrheit der Teilnehmer haben sich die Annahmen und das Vertrauen

also erfullt.

Erwartungen an SoM-Dienste (n=72)

50%

private NUtzung - L9,4% 2I-
berUﬂiChe NUtzung 2- 1914% _

M Erwartungen Ubertroffen M vollstandig erfillt

teilweise erfillt M nicht erfillt

M ich hatte keine Erwartungen.

Abbildung 13: Urspriingliche Erwartungen an SoM-Dienste (Quelle: Datensatz Fragen A104, A109)

Die differenzierten Angaben bestatigen die Erkenntnisse, die bereits in den
Einzelinterviews gesammelt werden konnten. Die Befragten der El hatten Erwartungen,
die sich erfullt haben (vgl. EI, TNO1), teilweise wurden diese Ubertroffen (vgl. El, TNO2)
oder sie hatten keine (vgl. El, TNO3).

11.1.3 Bekanntheit der ZBW und deren Dienste

Zunachst sollte ermittelt werden, wie viele Wissenschaftler die ZBW Uberhaupt kennen.
Da nur Hamburger Forscher die Einladung zur Umfrage erhalten haben, ist davon
auszugehen, dass die Mehrzahl der Teilnehmer die ZBW zumindest vom Namen her
kennt. Dies bestatigte sich, denn 81,9% der Teilnehmer kennen die ZBW. Die Befragten
wurden im Fragebogen zur Frage, welche ZBW-Dienste sie kennen, weitergeleitet. Deren
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Antworten stellen eine Teilerhebung dar (n=59). Daraus ergibt sich die folgende
Verteilung:

Bekanntheit ausgewdhlter ZBW-Dienste in %
(n=59)

Econiz [ 67,8%
Econstor NN 35,6%
EconBot -5,1%

ZBW bei Facebook - 3,4%
ZBW bei Google+ - 3,4%
ZBW bei Twitter [l 1,7%
RsS-Feedsderzaw [l 1,7%
ZBW bei YouTube 0,0%

ZBW bei Flickr 0,0%

Abbildung 14: Bekanntheit ausgewahlter ZBW-Dienste in % (Quelle: Datensatz Frage A202)

Damit bestatigt sich das Bild, welches bereits in den Interviews entstand (vgl. FGI / El
Auswertung, Variablen ,5 FB_Auftritt_Bib." / ,6_TW_Auftritt_Bib."). Die ZBW-Aulftritte in
den sozialen Netzwerken kennt im Mittel nur einer der Befragten (1,7%). Diese geringen
Nutzungszahlen korrelieren vermutlich mit der Tatsache, dass nur wenige Forscher
Dienste wie Flickr und RSS-Feeds kennen und nutzen (vgl. Datensatz Fragen A101,
A106). Am bekanntesten sind die Dienste EconBiz (67,8%) und EconStor (35,6%). Diese
Ergebnisse sind nachvollziehbar, da dies Literatur- und Recherche-Dienste sind, die von
den Nutzern am ehesten in Anspruch genommen werden. Auch in den FGI wurde haufig
angesprochen, dass die Literaturversorgung die wichtigste Dienstleistung darstellt (vgl.
FGI Auswertung, Variablen ,4_Bib._ Begriff' / ,4_Bib._Unterstitzung®). Allerdings muss hier
zwischen der Bekanntheit und der tatsachlichen Nutzung unterschieden werden. Die
tatsachliche Nutzung wurde im Rahmen der Studie nicht erfragt, da dies den Rahmen der
Untersuchung Uberschreiten wirde. Bei dieser Frage wurde auch die Plausibilitat der
Antworten getestet. Es wurde anhand der Daten Uberprift, dass kein Teilnehmer sowohl
verschiedene Dienste der ZBW als auch das Merkmal ,Keine' ausgewahlt hat. Ist dies der
Fall, kann davon ausgegangen werden, dass die Frage nicht wahrheitsgeman
beantwortet wurde. Dies ist jedoch nicht geschehen. 23,7% der Forscher, die die ZBW

kennen, gaben an, keinen der 0.g. Dienste zu kennen.
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Die 13 Teilnehmer, die die ZBW nicht kennen, wurden zu den Fragen nach dem
Facebook- und Twitter-Auftritt anderer Fachbibliotheken weitergeleitet (siehe Kapitel
11.1.4 Social Media-Auftritte anderer Fachbibliotheken).

Nur zwei von 72 Teilnehmern (2,8%) kennen den Facebook-Auftritt der ZBW (Doktorand
und Habilitand). Der Doktorand hat die Seite ,geliked®. Die Befragten sind Uber Freunde
und Bekannte, Social Media-Kanéale und den ZBW-Newsletter auf den Facebook-Auftritt

aufmerksam geworden (Mehrfachnennungen waren maglich).

Der Twitter-Auftritt der ZBW ist nur einer Person bekannt (1,4%), die der Seite auch folgt.
Der Professor gab an, Uber die Bibliothekwebseite auf den Auftritt aufmerksam geworden

Zu sein.

11.1.4 Social Media-Auftritte anderer Fachbibliotheken

Insgesamt funf Teilnehmer kennen, neben dem ZBW-Auftritt, auch andere
Fachbibliotheksauftritte bei Facebook. Zwei der Befragten folgen den Auftritten auch.
Unter den funf Befragten sind drei wissenschaftliche Mitarbeiter bzw. Doktoranden, ein
Postdoc und ein emeritierter Professor. Genannt wurden die Facebook-Auftritte der HSU
Bibliothek, der Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg, der TUHH Bibliothek und der
Universitats- und Landesbibliothek Dusseldorf (vgl. Datensatz Frage A303). Dabei wurden
die meisten uber die Bibliothekswebseite auf die Auftritte aufmerksam (vier Nennungen).
Weitere Wege stellen Freunde und Bekannte, Kollegen, Aushénge in der Bibliothek und
andere Social Media-Kanéle dar. Bei dieser Frage waren Mehrfachnennungen mdoglich
(vgl. Datensatz Frage A304).

Ein Postdoktorand und ein Professor haben angeben, den Twitter-Auftritt der HSU sowie
den der Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg zu kennen und zu folgen. Auch diese
wurden Uber die Bibliothekswebseite entdeckt (vgl. Datensatz Fragen A403, A404).

Die Mehrzahl der Teilnehmer kennt weder Bibliotheksauftritte bei Facebook (93,1%), noch
bei Twitter (97,2%) (vgl. Datensatz Fragen A303, A403). Den Wissenschaftlern sind
Webauftritte von Fachbibliotheken bei Facebook oder Twitter also weitgehend unbekannt.
Diese Ergebnisse validieren den in den FGI und El gewonnenen Eindruck (vgl. FGI / El
Auswertung, Variablen , 5_FB_Auftritt_Bib." / ,6_TW_Auftritt_Bib.").

Folglich lasst sich feststellen, dass die meisten Wissenschaftler Gber die
Bibliothekswebseite auf die Social Media-Dienste der Bibliotheken aufmerksam gemacht
werden. Die Mehrwertdienste sollten deshalb gut sichtbar auf der Bibliothekswebseite

platziert sein, um weitere Nutzer anzusprechen.
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Die offene Frage, ob sie weitere Angebote von Fachbibliotheken auf Social Media-
Kanalen kennen, beantworteten nur zwei Teilnehmer (2,8%) mit ,Ja‘ (vgl. Datensatz Frage
A501). Die anderen Befragten haben zum Ausdruck gebracht, dass sie keine weiteren
Bibliotheksauftritte in sozialen Netzwerken kennen. Bei den freien Antworten wurde
Google Scholar und der Internetauftritt der Staats- und Universitatsbibliothek Hamburg
angesprochen. Da Google Scholar kein Bibliotheksangebot ist, wird davon ausgegangen,
dass es fur den Teilnehmer ein wichtiges Angebot darstellt, welches er haufig benutzt. Die
haufige Nutzung und Relevanz von Google Scholar fiir die Okonomen wurde auch in den
FGI angesprochen (vgl. FGI Auswertung, Variable ,4 Bib. Wahrnehmung®). Die geringe
Anzahl an freien Antworten erklart sich zumindest teilweise aus der geringen (beruflichen)
Nutzung von Social Media-Kandlen und dem bisherigen Desinteresse an
bibliothekarischen Social Media-Auftritten (vgl. FGI / EI Auswertung, Variablen
,5 FB_Auftritt Erw.’/,6_TW _Inhalte’).

11.1.5 Inhalte auf den Facebook- / Twitter-Seiten von Fachbibliotheken

Die Frage, welche Angebote und Inhalte sich die Wissenschaftler auf den Facebook- und
Twitter-Auftritten von Fachbibliotheken wiinschen, haben alle Befragten beantwortet. In
dieser Grafik wurden die gewtlinschten Inhalte bei den Netzwerken Facebook und Twitter
gegeniubergestellt. Die Daten sind dabei nach der Haufigkeit der Nennungen bei
Facebook sortiert.

Gewilinschte Inhalte

M Facebook M Twitter

Links zu wirtschaftswissenschaftlichen Vortragen m 41,7%
Ratschldge zum wissenschaftlichen Leben m 38,9%
Inhalte und Neuigkeiten rund um das Angebot der ZBW rz,zoo 37,5%
Aktuelle Veréffentlichungen m 37,5%
Wirtschaftswissenschaftliche Nachrichten —194% 30,6%

Informationen zu aktuellen Ereignissen _ %g'gﬁﬁ

Nachrichten aus Wirtschaft und Politik - g';ﬁég

Kein! I —
einInteresse 69,4%

Abbildung 15: Gewlinschte Inhalte auf der Facebook- und Twitter-Seite von Fachbibliotheken in %, n=72,
Mehrfachnennungen moglich, Antworten nach Haufigkeit der Nennungen bei Facebook sortiert (Quelle:
Datensatz Fragen A305, A306, A405, A406)
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Die Forscher interessieren sich am haufigsten fur Ratschlage zum wissenschaftlichen
Leben. Dazu zéhlen beispielsweise Recherchetipps und —techniken; Hinweise, Tests und
Tutorials von Literaturverwaltungssoftware; Ratschlage zum wissenschaftlichen Arbeiten;
Tipps zum richtigen zitieren (vgl. FGI / ElI Auswertung, Variablen ,6_TW_Inhalte’ /
,/_Zauberstab’ / ,Blog_Nutzung®).

Ahnlich viele Okonomen interessieren sich fir Inhalte und Neuigkeiten rund um das
Angebot der ZBW, Links zu wirtschaftswissenschaftlichen Vortrdgen und aktuelle
Veroffentlichungen. Diese Winsche, welche bereits in den Interviews angesprochen
wurden, werden hier bestatigt (vgl. FGI / EI Auswertung, Variablen ,5 FB_Inhalte* /
,6_FB_Inhalte’).

45,8% geben an, kein Interesse an dem Angebot auf Facebook-Auftritten von
Fachbibliotheken zu haben. Bei Twitter zeigen Uber die Halfte der Teilnehmer kein
Interesse (69,4%). Allerdings muss beachtet werden, dass die Zahlen in absoluten
Werten 33 bzw. 50 Teilnehmer sind, die kein Interesse zeigen. Eine groRere Datenbasis
ware hier wiinschenswert. Diese Werte hangen vermutlich damit zusammen, dass nur
wenige Wissenschaftler Twitter nutzen und dies fir sie keinen hohen Stellenwert hat (vgl.
Datensatz Fragen A101, A106).

Etwa die Halfte der Wirtschaftswissenschaftler haben also kein Interesse an den
Mehrwertdiensten von Fachbibliotheken auf Facebook und Twitter. Dies kdnnte damit
zusammenhangen, dass sie sich bislang nicht vorstellen kdnnen, welchen Mehrwert die
Nutzung dieser Auftritte fur sie haben sollte (vgl. FGI / ElI Auswertung, Variablen
,5_FB_Inhalte* / ,6_FB_Inhalte'). Denn generell werden die Social Media-Dienste als

nutzlich empfunden (vgl. Datensatz Fragen A103, A108).

Die Winsche, die die Doktoranden in Vergleich zu Professoren haben, stimmen
grof3tenteils Uberein. Nur bei dem Interesse an den Inhalten auf Facebook gibt es
Unterschiede. 35,5% der Doktoranden zeigen kein Interesse, unter Professoren sind es
69,2% (vgl. Datensatz Fragen A305, A306). Ebenso viele wiinschen sich jedoch auch
Links zu wirtschaftswissenschaftlichen Vortrdgen. Auch Informationen zu aktuellen
Ereignissen werden von Professoren eher gewiinscht als aktuelle Verdoffentlichungen und
wirtschaftswissenschaftliche Nachrichten (vgl. Fragebogen Auswertung, ,3.+4.Angebote’).
Um diese Ergebnisse verallgemeinern zu konnen, sollte jedoch eine groRere Befragung

stattfinden.

11.1.6 Weitere Wiinsche

Die offene und gleichzeitig letzte Frage nach weiteren Wiinschen und Ideen fir die

Servicedienstleistungen von Fachbibliotheken in den sozialen Netzwerken wurde in

102



23,6% (17 Eingaben) der Falle frei beantwortet (vgl. Datensatz Frage A601). Die Mehrheit
der Teilnehmer gab an, keine Winsche zu haben. Die Forscher bezogen sich nicht
ausschlie3lich auf die Social Media-Dienste, sondern sprachen alle Arten von
bibliothekarischen Dienstleistungen an. Die genannten Punkte decken sich fast
vollsténdig mit den bereits angesprochenen Themen in den FGI und El und werden der
Vollstandigkeit halber genannt. Damit bestatigen und validieren sie die Aussagen der
Interviews. Die Antworten wurden, wenn moglich, in Kategorien eingeteilt, da einige

Punkte mehrfach angesprochen wurden.

1. Zugang zu Literatur (vier Nennungen): Es wurde mehrfach wiederholt, dass ein
umfassender, moglichst kostenfreier Zugang zu Literatur im Vordergrund steht.
Einem Teilnehmer war sehr wichtig, dass alle Ressourcen Open Access verfligbar
sind. Mehrere Teilnehmer betonten, dass ein umfassender Literaturzugriff
wichtiger sei, als die Prasenz in sozialen Netzwerken. Diese Aussage deckt sich
mit den Aussagen aus den Interviews (vgl. FGI Auswertung, Variablen
4 Bib. Begriff'/ ,4_Bib. Unterstiitzung®).

2. Eine gut zugéngliche, strukturierte und Ubersichtliche Webseite (zwei Nennungen):
Auch hier wurde angemerkt, dass den Teilnehmern eine Ubersichtliche Webseite
wichtiger ist, als in sozialen Netzwerken aktiv zu sein. Auch dieser Wunsch wurde
im FGI angesprochen, mit der Begriindung, dass die Forscher eher auf der
Webseite nach Informationen zur Bibliothek suchen, als in sozialen Netzwerken
(vgl. FGI Auswertung, Variablen ,5_FB_Inhalte’ / ,6_TW_Inhalte®).

3. Plattform zum Austausch und zur Vernetzung (zwei Nennungen): Wie auch in den
FGI angesprochen, wiinschen sich die Teilnehmer eine Plattform, bei der sie sich
mit anderen Forschern und / oder auch mit ZBW Mitarbeitern austauschen kénnen,
um Tipps fur die eigene Forschung zu erhalten. Ein Nutzer macht Vorschlage, wie
man Nutzerdaten fir ein umfangreiches Angebot nutzbar machen kdnnte und
vergleicht es mit dem Angebot digitaler Musikdienste. Der Teilnehmer schreibt im
Fragebogen:

»~So0ziale Services [wie]:
- Vernetzung mit anderen Nutzern (die &hnliche Literatur lesen)
- Komplementére Literatur anbieten
- Nutzungsgewohnheiten auswerten, mit anderen Nutzern teilen
- Informationen zum Fachgebiet des Nutzers (z.B. Vortrage von Autoren, die man
gelesen hat)” (Datensatz Frage A601, TN ID 471)
4. Sortierung wirtschaftswissenschaftlicher Literatur nach Themenfeldern (eine

Nennung): Ein Teilnehmer wiinscht sich eine bibliothekstibergreifende Biindelung
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von wirtschaftswissenschaftlicher Literatur. Damit spricht er einen ahnlichen Punkt
an, der auch in den FGI zur Sprache kam. Die Forscher mochten mdglichst schnell
und einfach an fir sie relevante Publikationen gelangen und hatten auch gern die
Maoglichkeit Empfehlungen einsehen zu kdnnen. Dies ist eng mit dem dritten Punkt
verknupft.

Weitere Aspekte, die genannt wurden, sind ein einheitlicher Zugang bzw. Zugriff fur alle
Bibliotheken, damit man weniger Bibliothekskarten und Passworter bendtigt. AufRerdem
wurde, jedoch ohne weitere Erklarung, ein VPN-Zugang gewiinscht. Hier wird davon
ausgegangen, dass dies bendtigt wird, um von auf3erhalb auf das Netz der ZBW zugreifen
und Publikationen herunterladen zu kdnnen. Ein anderer Forscher wiinscht sich eine
starkere Einbindung zu Mendeley, um bspw. bei der Literatursuche Referenzen einfacher
ubertragen zu kénnen. Zwei Okonomen sprachen inhaltliche Aspekte an, die sich mit den
Erkenntnissen der FGI und EI decken (vgl. FGI / EI Auswertung, Variablen
,5 FB_Inhalte* / ,6_TW Inhalte’). Dies sind bspw. aktuelle Informationen bzgl. der

Offnungszeiten oder Umbauarbeiten etc. sowie Informationen zu Recherchemdéglichkeiten.

11.2 Konsequenzen fur die Dienstleistungen der ZBW

Es lasst sich feststellen, dass die ZBW unter Hamburger Wirtschaftswissenschaftlern sehr
bekannt ist. Etwa zwei Drittel der Befragten kennen das Recherche-Fachportal EconBiz,
ein Drittel kennt das Open Access Publikationsportal EconStor. Uber deren tatséachliche
Nutzung kann jedoch keine Aussage gemacht werden. Die Social Media-Dienste der ZBW
sind der Zielgruppe bislang jedoch fast unbekannt. Die Nutzer, die die Dienste kennen,
sind meist Uber die Bibliothekswebseite darauf aufmerksam geworden. Die Angebote, die
die ZBW bei den Mehrwertdiensten anbietet, entsprechen bereits mehrheitlich den
Erwartungen und Winschen der Forscher (vgl. FGI / ElI Auswertung, Variablen
,5_FB_Inhalte'/,6_TW_Inhalte’).

Fur die Okonomen sind hauptsachlich themenspezifische Literatur, weiterfihrende
Informationen, Links zu wirtschaftswissenschaftlichen Vortragen und Ratschlage zum
wissenschaftlichen Leben interessant. Insofern wiinschen sie sich Angebote, die ihnen
diese Informationen bereitstellen. Die Bedirfnisse und Wiinsche der Wissenschaftler sind
jedoch aufgrund der Themenvielfalt sehr differenziert und bislang auf der Facebook- und
Twitter-Prasenz der ZBW unterreprasentiert.

Ein Angebot, welches die Forscher ansprechen wirde, ist beispielsweise eine Art
Recommendersystem. Darin wird den Nutzern ahnliche Literatur z.B. auf der Grundlage

bisheriger Recherchen oder Ausleihen vorgeschlagen. Zum anderen wiinschen sie sich
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eine Plattform zum Austausch mit Fachkollegen, um beispielsweise Informationen, Tipps
und Hilfestellungen zu ihren eigenen Arbeiten zu erhalten.

Auch aus dem Fragebogen, insbesondere den offenen Fragen, lasst sich feststellen, dass
ein umfangreiches Literaturangebot und tbersichtliche und schnelle Zugriffsmoéglichkeiten
auf Publikationen die wichtigsten Dienstleistungen sind.

11.3 Methodisches Fazit der Fragebogenerhebung

Insgesamt hat die Fragebogenerhebung ihre Funktion erftllt. Aufgrund der hohen Zahl an
versendeten Einladungen und dem finanziellen Anreiz bin ich allerdings davon
ausgegangen, dass noch mehr Wissenschaftler an der Umfrage teilnehmen. Dennoch bin
ich mit dem Rucklauf zufrieden. Um reprasentative Aussagen treffen zu kénnen, sollte

jedoch die Stichprobe groéRer sein.

Bei der dritten Frage (,An welcher Hochschule sind Sie tétig?“) habe ich nur die vier
groRten Hochschulen in Hamburg aufgenommen. Da in dem E-Mail-Verteiler auch
anderes Hochschulpersonal aufgenommen wurde, wére es sinnvoll gewesen, diese als

Merkmale mit aufzunehmen, um die Auswertung zu erleichtern.

Bei Frage vier (,Bitte nennen Sie mir Ihren akademischen Status®) waren
Mehrfachantworten mdglich. Um die Auswertung im Nachhinein zu erleichtern und einen
besseren Uberblick (ber die Verteilung der Stichprobe zu erhalten, ware eine

Einfachauswahl besser gewesen.

Frage sieben (,Wo liegt Ihr Fachschwerpunkt?“) wurde sehr unterschiedlich beantwortet
und hatte womoglich differenzierter gestellt werden mussen. Einige Teilnehmer gaben
ihre Schwerpunkte sehr konkret an, beispielsweise ,Quantitative Methoden‘. Diese lassen
sich jedoch den Bereichen BWL oder VWL zuordnen. Es ist moglich, dass einige
Antworten, die unter ,Andere’ zusammengefasst wurden, bei den Bereichen BWL oder
VWL eingeordnet werden konnen. Da ich jedoch fachfremd bin, habe ich diese
Neueinteilung nicht  vorgenommen. Einige  weitere Schwerpunkte, wie
Wirtschaftsinformatik’ oder \Wirtschaftsrecht’, hatte man zusatzlich als Merkmal mit

aufnehmen kdnnen.

Bei den Fragen acht und zwdlf (,Wie oft nutzen Sie die folgenden Social Media-Dienste
fur Ihre privaten / beruflichen Zwecke?) ergeben sich bei den Items ,Kenne ich
nicht' unterschiedliche Werte. Dies ist vermutlich auf Unaufmerksamkeiten der Teilnehmer
oder auf Probleme mit dem Layout zurlckzufihren. Mdoglicherweise haben sich die

Befragten ,verklickt“ und sind in der Spalte ,verrutscht®.
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Bei Frage 17 hatte fur die Dienste EconBiz, EconStor und EconBot zuséatzlich die
Antwortmdglichkeit ,bekannt und schon mal genutzt’ eingefuhrt werden kdnnen. Somit

ware gleichzeitig die Nutzung dieser Angebote erfasst.

Die offene Frage A601 auszuwerten erwies sich aufgrund der wenigen Antworten als
einfacher als gedacht. Allerdings ist die Zusammenfassung und Ubertragung in ein
induktives Kategoriensystem bei diesen wenigen Nennungen nur bedingt anwendbar (vgl.
BORTz / DORING 2005, S. 330). Dennoch spiegeln die freien Antworten Winsche und

Ideen, wie sie bereits in den FGI und EI genannt wurden, wieder.

Um die Relevanz verschiedener Angebote fir den beruflichen Alltag besser zu erfassen,
ware eine zusatzliche Frage hilfreich gewesen. Damit hatte man abfragen koénnen, wie

wichtig ausgewahlte Dienste fur die Arbeit sind.

Insgesamt haben 20,0% der Befragten die Umfrage abgebrochen. Leider gab es bei dem
Online-Tool SoSciSurvey zwischenzeitlich technische Probleme, woraus ein bis zwei der
Abbriuche resultieren. Da 17,8% der Nutzer die Befragung auf den ersten Seiten des
Fragebogens abgebrochen haben, schliel3e ich daraus, dass man die soziografischen
Daten doch eher am Ende bzw. in anderer Form abfragen sollte (vgl. PORST 2008, S. 143).
Aulerdem ahneln sich die Fragebogenseiten vier und funf ,Social Media-Nutzung Privat /
Beruflich’ vom Aufbau der Fragen und vom Layout der Seite sehr. In der Fachliteratur wird
davon abgeraten, denn es kann die Konzentration schwachen, wenn zu wenige Anreize
und Abwechslung geboten wird (vgl. GRAF 2010, S. 45f.). Dies kbénnte ein Grund fir
mogliche Abbriiche sein, weshalb es besser gewesen ware, mehr Variation in den Aufbau

hineinzubringen.

Durch die Fragebogenerhebung wurden die Erkenntnisse der FGI und El belegt und
zusatzliche Erkenntnisse hinsichtlich der Nitzlichkeit und Erwartungen der Forscher an
Social Media-Dienste gewonnen. Somit konnten die Ergebnisse der FGI und
Einzelinterviews validiert werden. Die Erkenntnisse dieser Arbeit sind somit

aussagekraftig und zuverlassig.

106



12. Zusammenfassung der Erkenntnisse

In diesem Kapitel werden die gewonnenen Ergebnisse aller verwendeten Methoden
komprimiert zusammengefasst. Anschlielend werden die sich daraus ergebenen
Erkenntnisse fur die ZBW resumiert.

12.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Diese Zusammenfassung dient als Uberblick tber die gewonnenen Erkenntnisse
hinsichtlich der Forschungsfragen. Die detaillierten Ergebnisse befinden sich in den
entsprechenden Kapiteln 7, 9 und 11 bzw. auf der beigelegten CD. Die Forschungsfragen
werden im Rahmen dieser Arbeit beantwortet. Die erste Fragestellung lautete:

1. Welche Bedeutung haben Bibliotheken im Science 2.0 fur die berufliche Téatigkeit
von Wirtschaftswissenschaftlern?

Die meisten Hamburger Wirtschaftswissenschaftler haben ein sehr positives
Bibliotheksbild. Fur sie stellen Bibliotheken eine wichtige und unverzichtbare Quelle dar,
um an Fachliteratur zu gelangen (vgl. FGI / El Auswertung, Variable ,3/4 Bib. Begriff’;
ITHAKA 2013, S. 66f.). Fachbibliotheken wie die ZBW werden hauptséachlich als Beschaffer
und Bereitsteller von Medien aller Art wahrgenommen (vgl. FGI / ElI Auswertung,
Variablen ,4_Bib.). Dies deckt sich mit den Ergebnissen der ITHAKA-Studie (vgl. ITHAKA
2013, S. 66f.). Die Nutzung beschrankt sich vor allem auf den Zugriff auf Zeitschriften,
Datenbanken und die Biicherausleihe. Sie legen viel Wert darauf, mdglichst schnell und
einfach an relevante und aktuelle Fachliteratur, meist in Form von Zeitschriftenartikeln, zu
gelangen. Die Okonomen sagen auch, dass die Bibliothek fur sie haufig nur fur die Lehre
bzw. Grundlagenwerke relevant ist (vgl. FGI Auswertung, Variable ,4 Bib. Begriff).
Aktuelle Fachliteratur beschaffen sie sich zunehmend auch auf anderen Wegen. Vielfach
wurde die Nutzung des Suchmaschinendienstes Google und Google Scholar
angesprochen (vgl. FGI Auswertung, Variable ,4 Bib. Wahrnehmung'). Dieser nimmt bei
der Informationsbeschaffung einen hohen Stellenwert ein (vgl. BRITISH LIBRARY/JISC 2012,
S. 21, ITHAKA 2013, S. 6). Auch mit Kollegen wird haufig Literatur ausgetauscht. Den
Arbeitsort ,Bibliothek” suchen nur noch die wenigsten Wissenschaftler auf, sie sehen aber
nach wie vor deren Bedeutung. Die Erkenntnisse zur Informationsbeschaffung und —
verhalten decken sich weitestgehend mit den im Kapitel 3.1 Stand der Forschung
genannten Studien.

Social Media-Angebote von Bibliotheken spielen fir die wissenschaftliche Arbeit der

Forscher kaum eine Rolle und werden bislang nur vereinzelt wahrgenommen.
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2. Wie und welche Angebote von Bibliotheken nutzen Okonomen im Science 2.0?

Die Online-Dienste von Fachbibliotheken, wu.a. Zeitschriftendatenbanken und
elektronischen Kataloge werden regelmafiig genutzt (vgl. FGI / El Auswertung, Variable
,1_Tag’).

Bibliotheksdienste wie die Blicherausleihe und die Fernleihe nutzen die Wissenschatftler
nur gelegentlich, da fir sie Zeitschriftenartikel am wichtigsten sind (vgl. FGI / El
Auswertung, Variablen ,3/4_Bib.‘). Bei diesen Diensten wiinschen sie sich mehr Flexibilitat
hinsichtlich der elektronischen Nutzung, insbesondere umfassende Lizenzen. Ferner wird
auch die personliche Beratung genutzt, jedoch nimmt diese einen geringeren Stellenwert
ein. Nur selten dient die Bibliothek als Arbeitsstatte, da die meisten Doktoranden ein
eigenes Buro bzw. einen festen Arbeitsplatz an ihrer Universitat haben.

Social Media-Auftritte von Bibliotheken finden bislang unter Akademikern wenig Anklang,
viele Befragte stehen diesen Angeboten eher kritisch gegentiber. Web 2.0-Angebote der
ZBW oder anderer Fachbibliotheken wie Facebook, Twitter, Blogs sind kaum bekannt und
werden selten genutzt (vgl. FGI / El Auswertung, Variablen ,5 FB Acc.' / ,6_ TW_Acc.’).
Etwa die Halfte der Befragten (45,8%) hat kein Interesse an einem Facebook-Auftritt einer
Fachbibliothek, bei Twitter sind es 69,4% (vgl. Datensatz Fragen A305, A306, A405,
A406). Zwei Interviewteilnehmer erhalten den Newsletter der ZBW und lesen ihn
gelegentlich (vgl. FGI / ElI Auswertung, Variablen ,5/6_SoM-Nutzung’ /
,3_Bib._NutzungWeb).

3. Was sind Griinde und Motivationen fiir die Nutzung bzw. Nichtnutzung?

Damit die Okonomen ihr Bedrfnis nach Informationen stillen kénnen, bendtigen sie einen
unkomplizierten und schnellen elektronischen Zugang zur Fachliteratur. Die befragten
Wissenschaftler nutzen die ZBW hauptsachlich als Unterstitzung (,Back-up®), wenn sie
die gewiinschte Literatur in ihrer Hochschulbibliothek nicht finden oder nur einen
eingeschrankten  Zugriff darauf haben (vgl. FGI  Auswertung, Variable
/4_Bib._NutzungWeb").

Als Beweggriinde fir die Nutzung von Web 2.0-Diensten wurden haufig die Motive
Informationssuche und Unterhaltung sowie Kontaktpflege und Austausch (vgl. SHA0 2009,
S. 9) angegeben. Dies entspricht einer konsumierenden und partizipativen Haltung. Nur
15,3% teilen sich beruflich mit und handeln somit aus Motiven der Selbstdarstellung und
Selbstverwirklichung (vgl. SHAO 2009, S. 9; Datensatz Fragen A102, A107). Fur die
Wissenschatftler sind insbesondere der personliche Kontakt zu anderen Forschenden
sowie die Schnelligkeit der Kommunikation und Hilfe untereinander wichtig. Auf3erdem

wird so ein enger Bezug und reger Austausch zur wissenschaftlichen Fachgemeinschaft
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hergestellt (vgl. EI Auswertung, Variable ,6_TW_Bedeutung_Nutzung®). Fir die berufliche
Nutzung finden nur etwa die Halfte der Forscher Social Media-Dienste nutzlich (vgl.
Datensatz Fragen A104, A109).

Auf der anderen Seite herrscht viel Skepsis und mangelnde Anerkennung gegentber
etablierten Social Media-Tools. Griunde dafir sind der Datenschutz und —sicherheit sowie
die Unsicherheit dartber, ob die Angebote serids und glaubwirdig sind. Ein weiterer
Aspekt, der gegen die regelmafige Nutzung spricht, ist der hohe zeitliche Pflegeaufwand
(vgl. FGI Auswertung, Variable ,5 FB_ Nutzung1‘; BADER / FRITZ / GLONING 2012, S. 17).
Bibliothekarische Mehrwertdienste werden von den Wissenschaftlern meist selten
wahrgenommen, da sie zum einen kein Interesse an diesen Angeboten haben und diese
fur Bibliotheken als nicht notwendig erachten (vgl. Datensatz Fragen A305, A306, A405,
A406). Zum anderen ist ihnen bislang nicht klar, welchen Nutzen sie daraus ziehen
kénnen. Viele Doktoranden gaben an, dass es sie nicht interessieren wirde und sie die
Inhalte fir zu breit gefachert halten. Auf Facebook mdchten sie vorrangig privat agieren,
wahrend sie sich fiir Twitter durchaus eine berufliche Nutzung vorstellen kénnen (vgl. FGI

Auswertung, Variable ,5 FB_Nutzung1’).

12.2 Konsequenzen fur die Dienstleistungen der ZBW

Der folgende Abschnitt dient als Zusammenfassung der Konsequenzen fir die
Dienstleistungen der ZBW und anderer Fachbibliotheken, die sich aus den
Forschungsergebnissen ergeben haben. Detailliertere Beschreibungen befinden sich in
den Kapiteln 7.2, 9.2 und 11.2. Die vierte Forschungsfrage®” kann in diesem Rahmen
nicht abschlieBend geklart werden. Eine ausfuhrliche Erklarung dazu befindet sich im
Kapitel 13.1 Methodenkritik.

Die ZBW ist in den sozialen Netzwerken sehr aktiv, erreicht dort die Zielgruppe
Wirtschaftswissenschaftler jedoch nicht flachendeckend. Ein Grund dafir ist vermutlich
das passive und selektive Nutzungsverhalten der Okonomen. Zum anderen kann es
daran liegen, dass viele Forscher keine Social Media-Auftritte von Fachbibliotheken
erwarten oder nutzen mochten.

Von Bibliotheken erwarten die Okonomen hauptsachlich ein schnelles, einfaches und
aktuell zugangliches Literaturangebot. Fir sie sind themenspezifische Inhalte interessant,
die sich durch das breite Themenspektrum jedoch sehr stark unterscheiden. Viele
winschen sich deshalb eine Plattform zum Austausch mit anderen Forschern aus ihren

Fachgebieten sowie die Mdoglichkeit, relevante Literaturempfehlungen mit Hilfe eines

> Welche Konsequenzen ergeben sich daraus fiir die Mehrwertdienste der ZBW und wie kénnen diese
bestmdglich iiber die konventionelle Homepage kommuniziert werden?
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Vorschlagssystems zu erhalten. Das heifdt, sie erwarten, dass das Medienangebot
zuganglicher und besser vernetzt ist. Dies spricht fur Recommendersysteme mit einer
einfach bedienbaren und ansprechenden Benutzeroberflache. Ein Gespréachspartner
sagte hierzu: ,Zum Beispiel eine Facebook-Integration: das man gleich Kommentare
hinterlassen kann zu Journaleintragen, die dann gleich meine Freunde oder Kollegen
sehen, am besten differenzierbar. Das ich dann dazu auch benachrichtigt werde oder
Vorschlage bekomme ,Du hast das und das Journal gelesen, interessiert dich vielleicht
auch das?‘ oder der und der Artikel gehtrt dazu, oder kennst du schon den und den
Forscher, der ist auch auf unserer Plattform* (FGI Auswertung, TNO5, Variable
,7_Zauberstab’). Hier besteht fur die ZBW ein grofRes Potential, um sich positionieren und

die Zielgruppe zu erreichen.

Da alle Befragten Wissenschaftler Literatur auch regelméRig (ber Google, Google
Scholar oder bei Google Books suchen, bietet sich eine Kooperation mit dem
Unternehmen an. Zum Beispiel indem die Literaturverfigbarkeit der ZBW bei Google
Scholar angezeigt wird®.

In den Einzelinterviews wurde deutlich, dass ein kleiner Teil der wissenschaftlichen
Gemeinschaft auf Twitter aktiv ist und dieses Tool sehr schatzt. Twitter ist fur einen
geringen Teil der Zielgruppe in der beruflichen Nutzung nicht wegzudenken. Dies lasst
den Schluss zu, dass Facebook eher privat und Twitter vorrangig beruflich genutzt wird.
Um diese These zu validieren, ist jedoch weitere Forschung nétig.

Allen Teilnehmern ist insbesondere wichtig, dass sie themenspezifischen und fir sie
relevante Inhalte geliefert bekommen. Dies ist schwer umzusetzen, da es eine Vielzahl an
mdglichen Themen gibt. Gewilnschte Inhalte sind auferdem Links zu
wirtschaftswissenschaftlichen Vortragen, aktuelle Veroffentlichungen, Ratschlage zum
wissenschaftlichen Leben und zusatzliche Informationen zu Artikeln. Insbesondere
Recherchetipps sowie Empfehlungen und Vergleiche von Literaturverwaltungssoftware
wurden mehrfach erbeten. Diese konnten noch zusatzlich auf den Social Media-Kanalen
der ZBW publiziert werden. Diese Inhalte kdnnten zusatzlich auf einem Blog veréffentlicht
werden, wie von einigen Befragten angesprochen wurde (vgl. EI Auswertung, Variable

,Blog_Nutzung’).

Die Mehrzahl der befragten Wissenschaftler ist Gber die Bibliothekswebseite auf die
Mehrwertdienste aufmerksam geworden. Eine Okonomin hat gesagt, dass sie eher die
Webseite der Bibliothek als Social Media-Kanale nach Informationen tber die Bibliothek

ansteuern wirden (vgl. FGI Auswertung, TNO1). Dadurch komme ich zu dem Schluss,

% Einrichtung der Verkniipfung unter: http://scholar.google.de/intl/de/scholar/librarylinks.html
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dass die Mehrwertdienste auf der ZBW Homepage durchaus von den Wissenschaftlern
wahrgenommen werden. Aufgrund ihrer Nutzungsgewohnheiten scheinen diese Dienste

fur die Forscher jedoch nicht relevant zu sein.
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13. Fazit und Ausblick

Die vorliegende Forschungsarbeit befasst sich mit den Fragen, wie sich
Forschungsprozesse von Wirtschaftswissenschaftlern durch neue
Kommunikationsmdoglichkeiten &ndern und welche Rolle Fachbibliotheken dabei
einnehmen. Konkret wurde erforscht, welche und wie haufig die Okonomen heutzutage
Web 2.0-Dienste von Fachbibliotheken nutzen und welche Motivationen sich dahinter
verbergen. Die untersuchte Zielgruppe sind Wirtschaftswissenschaftler, die an Hamburger
oder norddeutschen Hochschulen téatig sind. Um die Forschungsfragen beantworten zu
kénnen, wurde eine Methoden-Triangulation vorgenommen. Dabei kamen die qualitativen
Methoden Fokusgruppen- und Einzelinterview sowie die quantitative Methode der
Fragebogenerhebung zum Einsatz. Durch die muindlichen Befragungen konnten
persodnliche Eindriicke und Meinungen von 15 Wissenschaftlern erfasst werden. Die

Fragebogenerhebung ergab eine groRere Stichprobe von 72 Okonomen.

Die Erkenntnisse hinsichtlich der Web 2.0-Nutzung von Wirtschaftswissenschaftlern
decken sich weitgehend mit den im Kapitel 3.1 Stand der Forschung genannten Aspekten.
Die Ergebnisse lassen sich, aufgrund der kleinen Stichprobe und dem Schwerpunkt
Hamburg, nicht auf Okonomen in ganz Deutschland tibertragen.

Bibliotheken spielen im beruflichen Alltag von Wirtschaftswissenschaftlern weiterhin eine
groBe Rolle. Insbesondere die Bereitstellung und Versorgung mit Literatur ist den
Okonomen wichtig. Social Media-Dienste nutzen sie privat weitaus haufiger als beruflich.
Fur ihren Arbeitsalltag sind ihnen insbesondere Skype und die klassische E-
Mailkommunikation wichtig. SoM-Dienste von Bibliotheken kennen sie kaum und nutzen
sie nur sehr selten. In dieser Hinsicht herrscht unter den befragten Wissenschaftlern viel

Skepsis.

Die eingangs gestellten Forschungsfragen konnten fast vollstdndig beantwortet werden.
Dadurch wird umfassend deutlich, aus welchen Motivationen Okonomen Web 2.0-Dienste
nutzen und welche Aspekte hinsichtlich Bibliotheken ihnen wichtig sind. Die Erkenntnisse
dienen zur Orientierung fur Anpassungen der Social Media-Angebote der ZBW auf die
Zielgruppe. AulRerdem liefert diese Arbeit Erkenntnisse fir die weiteren Untersuchungen

des Forschungsverbundes Science 2.0.

13.1 Methodenkritik

Durch die Methoden-Triangulation war die Forschungsarbeit sehr vielfaltig und tragt zur
wechselseitigen Validierung der Ergebnisse bei. Dadurch war es mdglich, die

Schwerpunkte der Arbeit aus mehreren Blickwinkeln und in unterschiedlicher
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Ausfihrlichkeit zu behandeln. Ich bin sehr zufrieden, dass die Beteiligung seitens der
Wissenschatftler relativ hoch war und alle geplanten Interviews stattfinden konnten. Die
Teilnehmerakquise kann insbesondere bei qualitativen Methoden sehr schwierig und
langwierig sein (vgl. SCHULZ / MACK / RENN 2012, S. 30). Zusatzlich war es interessant
und hilfreich fir die Methodentriangulation, das Forschungsdesign um die Methode des
Einzelinterviews erweitern zu koénnen. Der Methodenmix brachte viele detaillierte
Ergebnisse, die die Forschungsfragen beantworten. Somit kann ich feststellen, dass das

Forschungsdesign angemessen und die Methoden als solche gelungen sind.

Es gibt natirlich Aspekte, die man wahrend des Forschungsprozesses lernt und im
Nachhinein anders machen wirde. Die vierte Forschungsfrage kann bspw. nicht
zufriedenstellend beantwortet werden, da sie von Anfang an zu konkret gestellt wurde
bzw. andere Methoden erfordert hatte. Konkrete Handlungsempfehlungen abzugeben war
daher schwierig. Das Nutzungsverhalten der Zielgruppe hinsichtlich bibliothekarischer

Web 2.0-Dienste lasst jedoch Tendenzen fiir die Dienstleistungen der ZBW erkennen.

Das eigene Relevanzsystem zuriickzustellen ist manchmal schwierig und erfordert viel
Erfahrung. Deshalb habe ich Formulierungen mit den Referentinnen dieser Arbeit
besprochen und Feedback Uber meinen Moderationsstil eingeholt (siehe Kapitel 6.3
Pretest). Um Beeinflussungen durch mich als Moderatorin in den FGI und El
auszuschlieRen, ist es ratsam weitere Interviews durchzufiihren. Weitere Beeinflussungen
kénnen durch die Fragen im Leitfaden sowie in der Online-Befragung zustande
gekommen sein. Fehler lassen sich dabei allerdings nie ganzlich ausschlielen (vgl.
HELFFERICH 2011, S. 158).

Zwei der FGI wurden mit nur drei bis vier Teilnehmern durchgefiihrt. Die Grol3e der
Gruppe wurde auch dadurch bestimmt, dass einige Einladungen abgesagt wurden. Fur
diesen Fall hatte ich vorab mindestens zwei Teilnehmer mehr einladen kénnen, um eine

grofiere Fokusgruppe zu initiieren (vgl. KUHN / KOSCHEL 2011, S. 86).

Hinsichtlich der Fragebogenerhebung héatte ich noch weitere Auswertungen, insbesondere
aus dem Bereich der explorativen Statistik heranziehen kénnen. Die ermittelten Daten
konnen noch detaillierter mit Hilfe von Durchschnittswerten, Streuungsmalf3en oder in
Beziehung gesetzten Aspekte ausgewertet werden. In dieser Arbeit konzentrierte ich mich

aufgrund zeitlicher Beschrankungen hauptséchlich auf Haufigkeitsverteilungen.

13.2 Ausblick

Diese Arbeit liefert erste Erkenntnisse, wie Hamburger Wirtschaftswissenschaftler die

Mehrwertdienste der ZBW und anderer Fachbibliotheken nutzen. Daraus lassen sich
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Schlusse fur die Mehrwertdienste der ZBW ableiten. Aber auch fur andere
Fachbibliotheken konnen diese Ergebnisse hilfreich sein. Um weitere Erkenntnisse tber
die Rolle von Bibliotheken im beruflichen Alltag der Okonomen zu erhalten, kénnen
spezielle Aspekte wie das Publikations- und Kollaborationsverhalten néher betrachtet

werden.

Um die Validitat der in dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse zu starken, sollte eine
weitere Umfrage mit einer grofReren Teilnehmerzahl durchgefihrt werden. Eine groRere
Stichprobe bedeutet eine hohere Aussagekraft und Validitdt der Ergebnisse (vgl.
HELFFERICH 2011, S. 173f.). Um sicherzugehen, dass nicht nur besonders motivierte
Okonomen sowohl an den Interviews als auch der Umfrage teilgenommen haben, wére es
unter Umstanden sinnvoll, eine personliche Rekrutierung der Wissenschaftler mit Hilfe
eines Besuchs am Lehrstuhl anzustreben.

Um eventuelle regionale Unterschiede auszugleichen, kénnte man die Zielgruppe
erweitern und Wirtschaftswissenschaftler aus allen Teilen Deutschlands befragen und die
Ergebnisse gegenuberstellen. Eine weitere Moglichkeit besteht darin, einen thematisch
ahnlichen Fachbereich wie beispielsweise Rechts- oder Sozialwissenschaften zu

untersuchen, um Vergleiche zwischen den Fachgebieten ziehen zu kdnnen.

Eine  Anregung fir weitere  Untersuchungen ist die  Berlcksichtigung
geschlechtsspezifischer Gemeinsamkeiten und Unterschiede. Auf diesen Aspekt wurde in
dieser Arbeit aufgrund zeitlicher Grenzen nicht eingegangen. Anregungen zu Analysen
bietet u.a. die ,eScience“-Studie (vgl. PSCHEIDA / KOHLER 2012, S. 18f.).

Eine weitere Methode um die detaillierte Nutzerinformationen zu erhalten, sind
nonreaktive Verfahren wie die Tagebuch- oder Blogmethode. Mittels einer Inhaltsanalyse
lieBe sich z.B. herausfinden, was die Forscher tagtaglich bewegt oder mit welchen
Problemen sie konfrontiert sind, ohne ihr Verhalten durch die kinstliche Situation der
Befragung zu beeinflussen (vgl. BORTz / DORING 2005, S. 326). Allerdings ist diese

Methode sehr zeitintensiv und st63t bei der Zielgruppe unter Umstéanden an ihre Grenzen.

Die ITHAKA-Studie (2013, S. 66ff.) hat eine Rolleneinteilung fur Hochschulbibliotheken
vorgenommen. Auf diesen Ergebnissen aufbauend, kdnnten weitere Untersuchungen fir
spezielle Nutzergruppen mittels verschiedener qualitativer und quantitativer Methoden

erfolgen.
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Anhangsverzeichnis
A Fokusgruppen-Interviews

Al Einladung zum FGI
Betreff: Anfrage Interview
Liebe Wirtschaftswissenschaftlerlnnen,

im Rahmen meiner Masterarbeit an der HAW Hamburg im Studiengang
Informationswissenschaft und -management mdchte ich Fokusgruppen-Interviews
durchfihren. Die Durchfiihrung eines Fokusgruppen-interviews bedeutet, dass eine
bestimmte Anzahl von Teilnehmern (5-8) gemeinsam interviewt wird. Die Arbeit findet in
Kooperation mit der Deutschen Zentralbibliothek fir Wirtschaftswissenschaften (ZBW)
statt. Ich wirde mich Uber die Beteiligung von allen freuen, die wissenschaftlich im
Bereich Wirtschaftswissenschaften téatig sind (Doktoranden, Post-Docs,
wissenschaftliche Mitarbeiter, Professoren, usw.).

Unter anderem erforsche ich in meiner Arbeit das ,Arbeitsumfeld von
Wirtschaftswissenschaftlern und dabei interessieren mich Ihre personlichen
Meinungen und Werte. Die Sitzungen werden per Video aufgenommen, wobei die Daten
spater natirlich anonymisiert und die Videos nicht weiterverwendet werden. Fir unsere
Sitzung ist eine Zeitspanne von maximal 90 Minuten eingeplant. Als Entschadigung fur
Ihren (Zeit-)Aufwand gibt es pro Person einen 20€-Amazon-Gutschein.

Ein solches Projekt ermoglicht fur Sie einen informellen Austausch mit
Forschungskollegen. AuBerdem besteht die Mdglichkeit einen Einblick in die Forschung
der ZBW zu bekommen.

Uber eine verbindliche Zusage zu einem der Fokusgruppen-Interviews wirde ich mich
sehr freuen.

Folgende Termine schlage ich vor:

11. Juli 2013, 10 Uhr / 15 Uhr

12. Juli 2013, 10 Uhr / 15 Uhr

Die Fokusgruppen-interviews sollen in der ZBW in Hamburg (Neuer Jungfernstieg 21,
20354 Hamburg), stattfinden.

Ich hoffe auf lhre Unterstiitzung, da meine Masterarbeit von lhrer Beteiligung abhangig ist.
Bei Interesse melden Sie sich bitte bei mir (josefine.baessler@haw-hamburg.de) mit
den fur Sie verfugbaren Terminen. Die genauen Terminabsprachen und
Rauminformationen folgen dann bei Zusage.

Vielen Dank im Voraus.
Viele Gri3e — Josefine Baller

Wissenschaftlich betreut durch:

Prof. Ursula Schulz, HAW Hamburg
Dr. Stephanie Linek, ZBW
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A2 Einfuhrungstext zu Beginn des FGI
Checkliste:

Testraum vorbereiten

BegrifRung (Anrede klaren)

Auf die Bewirtung aufmerksam machen

Dank an die Interviewpartner fur ihre Teilnahme

Dieses Fokusgruppen-Interview wird im Rahmen meiner Masterarbeit durchgefuhrt. Im
Anschluss an das Interview gebe ich euch gern weitere Hintergrundinformationen zu dem
Forschungsprojekt. Im Vorhinein ist das leider nicht moglich, da die Ergebnisse dadurch
verfalscht werden kdnnten. Im Verlauf unseres Gesprachs werde ich euch verschiedene
Fragen stellen, bei denen ich euch bitte, einfach alles zu erzéhlen, was euch dazu einfallt
und was euch wichtig ist. Dabei gibt es kein ,richtig’ oder ,(falsch’, es geht um eure
Meinungen, ldeen und Werte. Eine Bitte noch, es sollte nur eine Person gleichzeitig reden.
Dies ist wichtig, damit ich das Gesagte richtig auswerten kann.

Ich bekomme Unterstiitzung von der Usability-Abteilung der ZBW. Das ist eine
unabhangige Abteilung innerhalb der ZBW, die Empfehlungen fir die
Benutzerfreundlichkeit der ZBW-Dienste gibt und das Nutzerverhalten erforscht.

(Raum vorstellen:) Dieser Raum ist der Testraum. Es sind drei Kameras installiert. Der
Spiegel ist ein Einweg-Spiegel, dahinter ist ein Nebenraum. Von dort aus kann man durch
den Spiegel gucken. Im Nebenraum sitzt eine Freundin / eine Mitarbeiterin der
Usabilityabteilung der ZBW, die die Technik bedient. Ich zeige euch jetzt den Nebenraum
und stelle euch meine Freundin / Kollegin vor, damit ihr wisst, was nebenan passiert.

Mit eurem Einverstandnis méchte ich das Interview gerne aufnehmen, das heildt die
Kameras werden eingeschaltet. Die Aufnahmen werden nur von mir und von meiner
Betreuerin/ Mitarbeiterinnen der Usability-Abteilung angesehen und fir meine Studie
ausgewertet. Die Interviewdaten werden im Anschluss verschriftet und anonymisiert
ausgewertet, sodass eure Aussagen spater nicht mehr mit euch in Verbindung gebracht
werden kénnen. Dazu bendtige ich euer schriftliches Einverstandnis.

Ich habe hier ein Formular, welches ich euch bitte zu lesen und zu unterschreiben. Das
ist das offizielle Datenschutzformular und die Einverstandniserklarung. Alle Stellen, an
denen ihr jetzt gleich unterschreiben kdnnt, sind mit einem Klebezettel markiert. Andere
sind freigehalten, und werden erst am Ende ausgefillt. Falls ihr Fragen habt, sagt
Bescheid. Danach sind wir mit dem birokratischen Teil fertig.

(Nach Rickgabe:) Ich mache jetzt die Tur zu, damit wir nicht wahrend des Interviews
gestort werden. Ich mochte euch auch bitten, euer Handy aus- oder stumm zu schalten.

(Ablauf vorstellen:) Zuerst habe ich einen kurzen Fragebogen fir euch, bei dem ein paar
allgemeine Daten abgefragt werden. Danach beginnen wir mit dem Interview. Insgesamt
wird die Sitzung hochstens 1,5 Stunden dauern. Am Ende bekommt ihr dann einen
Geschenkgutschein von Amazon tber 20 Euro. Gibt es noch Fragen, bevor wir mit dem
Interview beginnen?
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A3 Datenschutzerklarung

Einwilligungserklarung und Nutzungsvereinbarung
— Fokusgruppen-interview zum Arbeitsumfeld von Wirtschaftswissenschaftlern —

Im Zusammenhang mit Ihrer Teilnahme an dem Projekt werden wir unterschiedliche
personenbezogene Daten Uber Sie erheben, verarbeiten und nutzen. Die verantwortliche
Stelle hierfur ist:

ZBW - Deutsche Zentralbibliothek fir Wirtschaftswissenschaften

Leibniz Informationszentrum Wirtschaft

Dusternbrooker Weg 120, 24105 Kiel/ Neuer Jungfernstieg 21, 20354 Hamburg.

Projektleitung: Fr. Dr. Linek (Tel. 0431/8814-583, s.linek@zbw.eu).

Zur Verarbeitung und weiteren Nutzung lhrer Teilnehmerdaten und weiterer im Rahmen
des Projektes erhobenen Daten, bendtigen wir Thr Einverstandnis.
Bitte geben Sie uns vollstandig Ihre Teilnehmerdaten:

Vorname:

Nachname:
Stral3e:

PLZ und Ort:
Geburtstag:

Email:

Telefon:

Grundsatzliche Informationen

Samtliche personenbezogenen Daten, die in diesem Projekt erhoben werden, werden in
einem Datensatz zusammengefasst. Um |hnen den Schutz einer teilweisen
Anonymisierung zu gewahrleisten, wird dieser Datensatz grundsatzlich nicht unter lhrem
Namen, sondern unter einer personlichen Identifikationsnummer (ID) abgelegt. Wir
mdchten Sie darauf hinweisen, dass ggfs. angefertigte Ton- und/oder
Videoaufzeichnungen grundsatzlich nicht durch Verpixelung oder Stimmverzerrung
anonymisiert werden. Eine 6ffentliche Vorflihrung dieser Aufzeichnungen findet nicht statt,
es sei denn, Sie sind auf der Aufzeichnung nicht zu sehen bzw. zu hoéren (z. B. beim
Mousetracking-Verfahren, d.h. Aufzeichnung der Aktivitaiten am PC-Bildschirm).

Eine Weitergabe lhrer personenbezogenen Daten an Dritte zum Zwecke des Marketings/
der Werbung findet generell nicht statt.

Einwilligung

Mit der nachfolgenden Unterschrift erklart sich der/die Teilnehmende damit einverstanden,
dass die ZBW seinef/ihre Teilnehmerdaten zur wissenschaftlichen Forschung und Lehre
erhebt, verarbeitet und nutzt. Dies schlie3t auch erhobene Fragebogendaten mit ein
und/oder Video- und/oder Tonaufzeichnungen von den Inhalten des/der im Rahmen der
Durchfiihrung des Projektes gefuhrte(n) Gesprache(s). Daneben werden ggf. weitere
zusatzliche Methoden zur Datenaufzeichnung eingesetzt (z. B. Fotos, Mousetracking).
Diese Daten dirfen zusammengefasst und/oder durch Hinzuspeichern weiterer
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Informationen zum/zur Teilnehmenden, die im Versuchsverlauf des Projektes anfallen,
erganzt werden.

Forschungs-/Kooperationspartner

Der/Die Teilnehmende ist damit einverstanden, dass die ZBW die in dieser Erklarung
genannten, personenbezogenen Daten in anonymisierter Form an andere
Forschungseinrichtungen zum Zwecke der wissenschaftlichen Forschung weitergibt.
Diese durfen die Daten in derselben Art und Weise nutzen, wie die ZBW.

Wissenschaftliche Publikationen, Fachzeitschriften, Vortrage

Der/Die Teilnehmende rdumt der ZBW das Recht ein, die erhobenen Daten in
anonymisierter Form auch an kommerzielle Dritte (z. B. Fachzeitschriften, Verlage)
weiterzugeben, fur den Fall, dass deren Gutachter Einsicht in die Rohdaten (ggf. auch
Video-/Tonaufnahmen) nehmen wollen.

Archivierung

Weiterhin erklart sich der/die Teilnehmende damit einverstanden, dass die ZBW, im
Rahmen der DFG-Richtlinien zur wissenschaftlichen Sorgfaltspflicht, die oben
aufgefihrten personenbezogenen Daten, unter der bereits erwahnten personlichen ID, 10
Jahre lang, ab dem Zeitpunkt der Datenerhebung, unter Verschluss archiviert und diese,
nach Ablauf dieser Frist, fachgerecht vernichtet bzw. l6scht. Die Speicherung der im
Rahmen dieses Projektes erhobenen Daten erfolgt auf unseren eigenen
Computersystemen. Die ZBW unternimmt alle technischen und organisatorischen
MafRnahmen, die nach dem Stand der Technik und der Schutzbedirftigkeit der Daten
erforderlich und angemessen sind, um unerlaubte Zugriffe auf Ihre persodnlichen Daten
sowie deren Verlust, Beschadigung oder Missbrauch zu verhindern.

Auskunft zur Untersuchung und Fragen zum Datenschutz

Der/Die Teilnehmende hat das Recht, jederzeit Auskunft Uber die von der ZBW Uber
ihn/sie gespeicherten personenbezogenen Daten zu erhalten und bei Fehlern eine
Berichtigung zu verlangen. Bei Fragen zu dieser Einwilligungserklarung oder den
Datenverarbeitungsprozessen bzw. dem Datenschutz im Rahmen dieses Projektes
wenden Sie sich bitte an die Projektleitung (Fr. Dr. Linek) oder an den
Datenschutzbeauftragten der ZBW: Hr. Thomas Grof3, Tel. 0431/8814-474,
t.gross@zbw.eu).

Mit meiner Unterschrift erkenne ich die oben beschriebenen Datenverarbeitungsprozesse
an. Diese Erklarung ist freiwillig. Ohne Ihre Einwilligungserklarung ist eine Teilnahme
am Projekt leider nicht méglich.

(Ort, Datum) (Unterschrift)

Interesse an weiteren Untersuchungen der ZBW?
Mit der nachfolgenden Unterschrift erklare ich mich einverstanden, dass ich in einen

Emailverteiler —aufgenommen werde, um Informationsmaterial zu  weiteren
Untersuchungen der ZBW zu erhalten. Diese Erklarung kann jederzeit mit Wirkung fur die
Zukunft widerrufen werden. Eine Teilnahme am Projekt ist unabhéngig von dieser
Erklarung zur Nutzung ihrer Emailadresse selbstverstandlich moglich.

(Ort, Datum) (Unterschrift)
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A4 Fragebogen vor dem FGI — Sozialstatistik

Fragebogen
ID (vom Moderator auszufillen):

Allgemeine Angaben

Alter:
Geschlecht:  Om Ow
Hochschule:  OUniversitat Hamburg OHAW Hamburg OTU Hamburg-Harburg

Oandere:

Wissenschaftlicher Status

O Akademischer Rat O Doktorand/in

O Postdoktorand/in O Privatdozent/in

O Professor/in O Professor/in (emeritiert)
O Wissenschaftliche Hilfskraft

O Wissenschaftliche/r Mitarbeiter/in

O Sonstiges

Dauer der Tatigkeit im Hochschulbereich
O <1 Jahr
O 4-6 Jahre
O 13-20 Jahre
O k.A.

1-3 Jahre
7-12 Jahre
>20 Jahre

ooOoao

Tatigkeitsschwerpunkt

Forschung
Forschung und Lehre
Lehre

Sonstiges

K.A.

ooooo

Fachschwerpunkt
O BWL O VWL
O Sozialokonomie O andere:

Allgemeine Internetnutzung
Wie haufig nutzen Sie das Internet?

privat beruflich
mehrere Stunden durchgehend online
sehr oft (taglich)
haufig (mehrmals pro Woche)
gelegentlich (ca. 1x pro Woche)
selten (ca. 1x im Monat)
gar nicht

Ooo00O0oOoono
Ooo00O0oOoono
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A5 Leitfaden des FGI
0. Vorstellungsrunde (max. 5 Minuten)

Jeder (auch die Interviewerin) stellt sich kurz vor, sodass ein Uberblick gewonnen und
erste Vertrautheit hergestellt werden kann. Z.B. Name, Alter, Beruf,
Teilnahmemotivation (,lch nehme an diesem Fokusgruppen-Interview teil, da...“) etc.

Beginnen wir mit einer kurzen Vorstellungsrunde, sodass ein Uberblick
gewonnen werden kann und wir ein bisschen was tubereinander wissen. (Die
Moderatorin beginnt.)

1. Einfohrung und Eisbrecherfragen (max. 10 Minuten)

Woran arbeitet ihr derzeit fur eure Forschungsprojekte / Was sind eure
Forschungsschwerpunkte?

Wie sieht eine typische Aufgabe in eurem Arbeitsalltag aus?
- Wie sieht bei euch ein typischer Arbeitstag aus?

2. Informationssuche /-verhalten (max. 15 Minuten)

Wie bekommt ihr die Informationen fir eure Arbeit wie die, die ihr gerade
vorgestellt habt, zusammen (Bezug zu 1.)?

Wo sucht ihr nach Informationen? Welche Informationsquellen nutzt inr?

Wie tauscht ihr euch mit Kollegen / Fachbereichen / Instituten aus?

Wie wichtig ist euch der Austausch / Kommunikation mit Kollegen / Fachbereichen
/ Instituten?

Was wirde euch bei der Kommunikation miteinander helfen?

Was bendtigt ihr, um erfolgreicher/zufriedener arbeiten zu kénnen?

Welche Mittel und Mdglichkeiten habt ihr, um eure Arbeit und Kommunikation
effektiv zu gestalten?

Was ist euch bei eurer Arbeit besonders wichtig?

Was sind die haufigsten Probleme, die bei eurer Arbeit auftreten?

Wer kénnte euch bei Problemen unterstiitzen?

3. Konzept Web 2.0 (max. 5-10 Minuten)
Was versteht ihr unter dem Begriff Web 2.0?

Was bedeutet euch dieser Begriff im Bezug auf eure Arbeit?
Fur welche Zwecke benutzt / bendtigt ihr Web 2.0-Dienste?
Welche konkreten Tools nutzt ihr und wie haufig?

4. Schwerpunkt Bibliothek / ZBW (max. 15 Minuten)

Vervollstiandigt bitte im Bezug auf eure Arbeit den Satz ,,Bibliotheken sind fiir
mich...“/ ,,Die ZBW ist fiir mich...”

Womit assoziiert inr das Wort ,Bibliothek” / die ZBW?
Wie kdnnte die Bibliothek euch bei eurer Arbeit unterstiitzen?
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Gibt es Web-Angebote der ZBW / von anderen Bibliotheken, die ihr nutzt? Was
bedeuten euch diese (nicht)? Wie kann ich mir die Nutzung vorstellen?
Wie seid ihr auf diese Web-Angebote aufmerksam geworden?
Was musste passieren, damit ihr die Web-Angebote der ZBW wahrnehmt und
nutzt?
Welche Bedeutung haben die Web-Angebote der ZBW fiir euch?
Was winscht ihr euch von den Web-Angeboten der ZBW?

- Was fehlt euch bei den Web-Angeboten der ZBW oder anderen Bibliotheken?
Was wirdet ihr machen, wenn es diese Dienste nicht geben wirde?

5. Schwerpunkt Facebook / Weitere soziale Netzwerke (max. 15 Minuten)
Welche Erfahrungen habt ihr bislang mit sozialen Netzwerken gemacht?

Wie sieht bei euch eine typische Facebook-Nutzung aus? Wie muss ich mir das
vorstellen?

Wie haufig nutzt ihr soziale Netzwerke?

Wie und wofir nutzt ihnr Facebook?

Wen habt ihr auf Facebook befreundet / "geliked"?

Was bedeutet euch die Nutzung von Facebook?

Was erwartet ihr von einem Facebook-Auftritt einer Bibliothek (Organisation / eines

Unternehmens)?

Wirdet ihr eine Bibliothek "befreunden"? Welche Erwartungen knupft ihr daran?
Wie wichtig ist euch ein Facebook-Account einer Bibliothek (Organisation / eines
Unternehmens)?

Kennt ihr den Facebook-Auftritt der ZBW oder anderer Bibliotheken? Wenn ja, wie
seid ihr darauf aufmerksam geworden?

Gibt es etwas, was euch am Facebook-Auftritt der ZBW / anderer Bibliotheken
besonders gut gefallt / nicht gefallt?

Welche Inhalte auf Facebook wirdet ihr euch im Bezug auf eure Arbeit wiinschen?

Welche Inhalte wiirden euch besonders interessieren?
- Gibt es Inhalte, die euch nicht so wichtig sind?

= Evtl. Screenshot zeigen (Facebook-Auftritt ZBW)
6. Schwerpunkt Twitter / Microblogs (max. 15 Minuten)
Welche Erfahrungen habt ihr bislang mit Twitter gemacht?

Wie sieht bei euch eine typische Twitter-Nutzung aus? Wie muss ich mir das
vorstellen?

Wie haufig nutzt ihr Twitter?

Wie und wofur nutzt ihr Twitter?

Wem folgt ihr auf Twitter?

Was bedeutet euch die Nutzung von Twitter?

Was erwartet ihr von einem Twitter-Auftritt einer Bibliothek (Organisation /
Unternehmen)?

Wadrdet ihr einer Bibliothek "followen"? Welche Erwartungen kntpft ihr daran?
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Wie wichtig ist euch ein Twitter-Account einer Bibliothek (Organisation / eines
Unternehmens)?

Kennt ihr den Twitter-Auftritt der ZBW oder anderer Bibliotheken? Wenn ja, wie
seid ihr darauf aufmerksam geworden?

Gibt es etwas, was euch am Twitter-Auftritt der ZBW / anderer Bibliotheken
besonders gut gefallt / nicht gefallt?

Welche Inhalte auf Twitter wirdet ihr euch im Bezug auf eure Arbeit wiinschen?

Welche Inhalte wirden euch besonders interessieren?

- Gibt es Inhalte, die euch nicht so wichtig sind?

=> Evtl. Screenshot zeigen (Twitter-Auftritt ZBW)
7. Abschlussfrage (max. 5 Minuten)

Wenn ihr einen Zauberstab hattet, in Bezug auf die Web-Dienste der Bibliothek,
was wirde dieser fiir euch tun?

Wenn ihr euch von der Bibliothek etwas wiinschen konntet, was ware das?
Was sollten die Bibliothekare fir euch tun?

8. Nach dem Interview
Ich habe viel herausgefunden. Mdchtet ihr noch etwas ergénzen, was euch wichtig
ist?
Wir sind am Ende des Interviews angelangt. (Aufnahme stoppen)
Vielen Dank, dass ihr euch Zeit genommen und an dem Interview teilgenommen
habt.
Wie habt ihr euch wahrend des Interviews gefiihit?
Gutschein ausfillen, austeilen und Erhalt unterschreiben lassen.
Falls ihr Lust habt, auch an weiteren Untersuchungen teilzunehmen, wirde sich
die Usabilityabteilung der ZBW sehr freuen, euch in den Mail-Verteiler aufnehmen
zu durfen. Ihr werdet dann jeweils informiert, wenn eine neue Untersuchungsreihe
startet, und braucht den Bogen nicht nochmal auszufiillen. Vielen Dank fiir euer
Interesse!
Auf Wiedersehen und vielen Dank nochmal.
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Zusammenfassung der Hauptfragen

1.

w

o

Woran arbeitet ihr derzeit flr eure Forschungsprojekte / Was sind eure
Forschungsschwerpunkte?

Wie bekommt ihr die Informationen fir eure Arbeit wie die, die ihr gerade
vorgestellt habt, zusammen (Bezug zu 1.)?

Was versteht ihr unter dem Begriff Web 2.0?

Vervollstandigt bitte im Bezug auf eure Arbeit den Satz ,Bibliotheken sind fur
mich...“ / ,Die ZBW ist fur mich...”

Welche Erfahrungen habt ihr bislang mit sozialen Netzwerken gemacht?
Welche Erfahrungen habt ihr bislang mit Twitter gemacht?

Wenn ihr einen Zauberstab hattet, in Bezug auf die Web-Dienste der Bibliothek,
was wirde dieser fur euch tun?

Aufrechterhaltungsfragen / Steuerungsfragen

Fallt euch sonst noch etwas dazu ein? / Kénnt ihr ... noch ein wenig ausfuhrlicher
beschreiben? Konnt ihr hier konkreter werden?  / Konnt ihr Beispiele fur ... nennen?
Was meint ihr mit ...? Und dann? Und sonst?
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A6 Quittung Uber den Erhalt der Aufwandsentschadigung
Entlohnung der Versuchsteilnahme

Ich habe als Gegenleistung fiir die Versuchsteilnahme an dem Fokusgruppen-interview
zum Arbeitsumfeld von Wirtschaftswissenschaftlern einen Amazon-Gutschein in der Hohe
von 20,- Euro erhalten. Ich habe zur Kenntnis genommen, dass ich flr die Versteuerung
des erhaltenen Betrags (in Form eines Gutscheins) selbst verantwortlich bin.

(Ort, Datum) (Unterschrift des Versuchsteilnehmenden)

(Ort, Datum) (Unterschrift der Versuchsleiterin)
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B Einzelinterviews

B1 Einladung zum Einzelinterview
Betreff: Anfrage Interview
Sehr geehrte/r Frau / Herr ,

im Rahmen meiner Masterarbeit an der HAW Hamburg im Studiengang
Informationswissenschaft und -management wirde ich mit lhnen gerne ein kurzes
Interview durchfihren. Die Zielgruppe meiner Arbeit sind Personen, die
wissenschaftlich im Bereich Wirtschaftswissenschaften téatig sind (Doktoranden,
Post-Docs, wissenschaftliche Mitarbeiter, Professoren, usw.). Durch eine Recherche auf
Twitter bin ich auf Sie aufmerksam geworden, da Sie dort sehr aktiv sind. Die Arbeit findet
in Kooperation mit der Deutschen Zentralbibliothek fiir Wirtschaftswissenschaften (ZBW)
Sstatt.

Unter anderem erforsche ich in meiner Arbeit das ,Arbeitsumfeld von
Wirtschaftswissenschaftlern“ und dabei interessieren mich I|hre personlichen
Meinungen und Werte. Das Interview wirde per Telefon oder Skype stattfinden und
aufgezeichnet werden, wobei die Daten spater natirlich anonymisiert werden. Fir unser
Gesprach ist eine Zeitspanne von maximal 20 Minuten eingeplant. Als Entschadigung fur
Ihren (Zeit-)Aufwand erhalten Sie einen 20€-Amazon-Gutschein.

Ich wiirde mich freuen von lhnen zu horen.

Vielen Dank im Voraus.
Viele Griuf3e — Josefine Baller

Wissenschaftlich betreut durch:

Prof. Ursula Schulz, HAW Hamburg
Dr. Stephanie Linek, ZBW
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B2 Leitfaden des Einzelinterviews
1. Einfuhrung und Eisbrecherfragen (max. 2 Minuten)

Woran arbeiten Sie derzeit fur Ihre Forschungsprojekte / Wo liegen Ihre
Forschungsschwerpunkte?

2. Informationssuche /-verhalten (max. 4 Minuten)
Wie bekommen Sie die Informationen und Daten fiir Ihre Arbeit zusammen?

Wo suchen Sie nach Informationen? Welche Informationsquellen nutzen Sie?
Wie tauschen Sie sich mit Kollegen / Fachbereichen / Instituten aus?

3. Schwerpunkt Bibliothek / ZBW (max. 4 Minuten)

Vervollstandigen Sie bitte im Bezug auf Ihre Arbeit den Satz ,,Bibliotheken sind
fur mich...“ / ,,Die ZBW ist fiir mich...“ — bei den weiteren Fragen jeweils auf ZBW
oder Bibliotheken allgemein beziehen

Wie konnte die Bibliothek Sie bei Ihrer Arbeit unterstiitzen?

Gibt es Web-Angebote der ZBW / von anderen Bibliotheken, die Sie nutzen? Was
bedeuten lhnen diese (nicht)? Wie kann ich mir die Nutzung vorstellen?

Wie sind Sie auf diese Web-Angebote aufmerksam geworden?

Welche Bedeutung haben die Web-Angebote der ZBW fir Sie?

Was wiinschen Sie sich von den Web-Angeboten der ZBW?

Was fehlt Innen bei den Web-Angeboten der ZBW?

4. Schwerpunkt Facebook / Soziale Netzwerke (max. 5 Minuten — evtl.
weglassen)

Welche Erfahrungen haben Sie bislang mit Facebook / Sozialen Netzwerken
gemacht?

Wie sieht bei Ihnen eine typische Facebook-Nutzung aus? Wie muss ich mir das
vorstellen?

o Wie haufig nutzen Sie soziale Netzwerke?

o Wie und wofur nutzen Sie Facebook?

o Wen haben Sie auf Facebook befreundet / "geliked"?
Was bedeutet Ilhnen die Nutzung von Facebook? Als wie nitzlich schatzen Sie
Facebook fur Ihre privaten / beruflichen Zwecke ein?
Mit welchen Erwartungen sind Sie an Facebook herangetreten? Inwieweit wurden
diese erfullt?
Kennen Sie den Facebook-Auftritt der ZBW oder anderer Bibliotheken? Wenn ja,
wie sind Sie darauf aufmerksam geworden?
Was erwarten Sie von einem Facebook-Auftritt einer Bibliothek (Organisation /
Unternehmen)?
Wirden Sie eine Bibliothek "liken"? Welche Erwartungen knupfen Sie daran?
Wie wichtig ist Ihnen ein Facebook-Account einer Bibliothek (Organisation / eines
Unternehmens)?
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Gibt es etwas, was Sie am Facebook-Auftritt der ZBW / anderer Bibliotheken
besonders gut gefallt / nicht gefallt?

Welche Inhalte auf Facebook wiirden Sie sich im Bezug auf Ihre Arbeit wiinschen?
Welche Inhalte wiirden Sie besonders interessieren?

Gibt es Inhalte, die Ihnen nicht so wichtig sind?

5. Schwerpunkt Twitter (max. 5 Minuten)
Welche Erfahrungen haben Sie bislang mit Twitter gemacht?

Wie sieht bei Ihnen eine typische Twitter-Nutzung aus? Wie muss ich mir das
vorstellen?
o Wie haufig nutzen Sie Twitter?
o Wie und woflr nutzen Sie Twitter?
o Wem folgen Sie auf Twitter?
Was bedeutet Ihnen die Nutzung von Twitter? Als wie nitzlich schatzen Sie Twitter
fur Ihre privaten / beruflichen Zwecke ein?
Mit welchen Erwartungen sind Sie an Twitter herangetreten? Inwieweit wurden
diese erfullt?
Kennen Sie den Twitter-Auftritt der ZBW oder anderer Bibliotheken? Wenn ja, wie
sind Sie darauf aufmerksam geworden?
- Was erwarten Sie von einem Twitter-Auftritt einer Bibliothek (Organisation /
Unternehmen)?
Wirden Sie einer Bibliothek "followen"? Welche Erwartungen kntipfen Sie daran?
Wie wichtig ist Ihnen ein Twitter-Account einer Bibliothek (Organisation / eines
Unternehmens)?
Gibt es etwas, was Sie am Twitter-Auftritt der ZBW / anderer Bibliotheken
besonders gut geféllt / nicht gefallt?
Welche Inhalte auf Twitter wiirden Sie sich im Bezug auf lhre Arbeit wiinschen?
Welche Inhalte wiirden Sie besonders interessieren?
- Gibt es Inhalte, die Ihnen nicht so wichtig sind?

Was misste passieren, damit Sie die Web-Angebote der ZBW wahrnehmen und
nutzen?

6. Nach dem Interview
Ich habe viel herausgefunden. Mdchten Sie noch etwas ergénzen, was lhnen
wichtig ist?
Aufnahmegerat ausschalten
Gutscheinerhalt besprechen
Auf Wiedersehen und vielen Dank nochmal.
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C Fragebogenerhebung

C1 Einladung zur Umfrage

Betreff: Umfrage zum Thema "Arbeitsumfeld von Wirtschaftswissenschaftlerinnen®
Liebe Wirtschaftswissenschaftlerinnen,

im Rahmen meiner Masterarbeit an der HAW Hamburg im Studiengang
Informationswissenschaft und -management mdchte ich eine Umfrage zum Thema
»Arbeitsumfeld von Wirtschaftswissenschaftlern® durchfiihren. Die Arbeit findet in
Kooperation mit der Deutschen Zentralbibliothek fir Wirtschaftswissenschaften (ZBW)
statt. Ich wirde mich Uber die Beteiligung von allen freuen, die wissenschaftlich im
Bereich  Wirtschaftswissenschaften tatig sind (Doktoranden, Post-Docs,
wissenschaftliche Mitarbeiter, Professoren, usw.).

Die Beantwortung der Fragen dauert hochstens 15-20 Minuten. Zusatzlich haben Sie die
Moglichkeit einen von 50 Amazon-Gutscheinen im Wert von 20€ zu gewinnen.
Teilnahmebedingung ist ein vollstandig ausgefilliter Fragebogen. Sofern Sie an der
Verlosung teilnehmen mochten, geben Sie bitte am Ende der Befragung Ihre E-Mail-
Adresse an. Diese wird getrennt von lhren Antworten gespeichert, damit Ihre Aussagen
anonym bleiben, und selbstverstandlich nicht an Dritte weitergegeben.

Die Umfrage lauft vom 04.09.-15.09.2013.

Hier kbnnen Sie die Umfrage starten: https://www.soscisurvey.de/science20 2013/

Ich hoffe auf lhre Unterstiitzung, da meine Masterarbeit von lhrer Beteiligung abhangig ist.
Vielen Dank im Voraus.
Viele Gril3e - Josefine Baller

Wissenschaftlich betreut durch:
Prof. Ursula Schulz, HAW Hamburg
Dr. Stephanie Linek, ZBW
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C2 Einfuhrungsinformation zur Fragebogenerhebung

Herzlich Willkommen zur Umfrage zum Thema "Arbeitsumfeld von
Wirtschaftswissenschaftlerinnen”!

Ich ware Ihnen sehr dankbar, wenn Sie sich ca. 15-20 Minuten Zeit nehmen wirden, um
den folgenden Fragebogen auszufillen. Die Umfrage richtet sich nur an Personen, die
wissenschaftlich im Bereich Wirtschaftswissenschaften tatig sind (Doktoranden,
Post-Docs, wissenschaftliche Mitarbeiter, Professoren, usw.).

Bei allen Fragen gilt: Es gibt kein richtig oder falsch - lediglich lhre persdnliche Meinung
zahit!

Zusétzlich haben Sie die Moglichkeit einen von 50 Amazon-Gutscheinen im Wert von
20€ zu gewinnen. Teilnahmebedingung ist ein vollstéandig ausgefullter Fragebogen.
Sofern Sie an der Verlosung teilnehmen méchten, geben Sie bitte am Ende der
Befragung Ihre E-Mail-Adresse an. Diese wird getrennt von Ihren Antworten gespeichert,
damit Ihre Aussagen anonym bleiben. Ihre Daten werden fur rein wissenschaftliche
Zwecke genutzt und selbstverstéandlich streng vertraulich behandelt. Diese Untersuchung
ist auf jeden Fall nicht kommerziell und ich garantiere lhnen, dass die Daten nicht an
Dritte weitergegeben werden.

Wenden Sie sich bei Fragen gerne an mich: josefine.baessler@haw-hamburg.de
Ich bedanke mich fur Ihre Teilnahme und wiinsche Ihnen viel Spal3 bei der Umfrage!

Josefine BaRler

Studentin im Master Informationswissenschaft und —-management an der HAW Hamburg
Kooperation mit der Deutschen Zentralbibliothek fiir Wirtschaftswissenschaften (ZBW)

135



C3 Fragebogen

Der folgende Fragebogen stellt den vollstandigen Weg der Befragung dar.

[ 0% ausgefilt [

Herzlich Willkommen zur Umfrage zum Thema
"Arbeitsumfeld von Wirtschaftswissenschaftlerinnen™!

Ich wére lhnen sehr dankbar, wenn Sie sich ca. 15-20 Minuten Zeit nehmen wiirden, um den folgenden
Fragebogen auszufillen. Die Umfrage richtet sich nur an Personen, die wissenschaftlich im
Bereich Wirtschaftswissenschaften tatig sind (Doktoranden, Post-Docs, wissenschaftliche
Mitarbeiter, Professoren, usw.).

Bei allen Fragen gilt: Es gibt kein richtig oder falsch - lediglich lhre persénliche Meinung z&hlt!

Zusatzlich haben Sie die Méglichkeit einen von 50 Amazon-Gutscheinen im Wert von 20€ zu
gewinnen. Teilnahmebedingung ist ein vollstandig ausgefillter Fragebogen. Sofern Sie an der
Verlosung teilnehmen machten, geben Sie bitte am Ende der Befragung lhre E-Mail-Adresse an. Diese
wird getrennt von lhren Antworten gespeichert, damit lhre Aussagen anonym bleiben. lhre Daten werden
fiir rein wissenschaftliche Zwecke genutzt und selbstverstandlich streng vertraulich behandelt. Diese
Untersuchung ist auf jeden Fall nicht kommerziell und ich garantiere Ihnen, dass die Daten nicht an
Dritte weitergegeben werden.

Wenden Sie sich bei Fragen gerne an mich: josefine.baessler@haw-hamburg.de
Ich bedanke mich fir lhre Teilnahme und wiinsche lhnen viel Spalt bei der Umfrage!
Josefine Baliler

Studentin im Master Informationswissenschaft und —-management an der HAW Hamburg
Kooperation mit der Deutschen Zentralbibliothek fiir Wirtschaftswissenschaften (ZBW)
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| 3% ausgefilt [

1. Wie alt sind Sie?

Jahre

2. Sie sind:

) weiblich

) mannlich

3. An welcher Hochschule sind Sie tatig?

() Universitat Hamburg
= HAW Hamburg

(*) TU Hamburg-Harburg
) HSU Hamburg

1 andera:

4. Bitte nennen Sie mir lhren akademischen Status:

[Tl Akademischer Rat

[T Postdoktorand/in

[7] Professoriin

[T] Wissenschattiiche Hilfskraft

[T Wissenschaftliche/r Mitarbeiter/in
[Tl Doktorandrin

[7] Privatdozent/in

[C] Professorfin (emeritiert)

[T sonstiges:

Q

Josefine Balller — josefine_baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013
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| 6% ausgefilt |

9. Wie viele Jahre sind Sie seit Ihrem Studienabschluss (Diplom, Master, Magister etc.)
insgesamt an einer Hochschule beschaftigt?

ca. Jahr(e)

6. Wie definieren Sie lhren Tatigkeitsschwerpunkt?

= Forschung
() Forschung und Lehre
) Lehre

(") Sonstiges:

1. Wo liegt ihr Fachschwerpunkt?
- BWL

oOVWL

) Sozialdkonomie

() andere:

Josefine Balller — josefine_baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013
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| 10% ausgefilt |

8. Wie oft nutzen Sie die folgenden Social Media-Dienste fiir private Zwecke?

durchgehend mehrmals ca. 1x ca. 1x kenne ich
online taglich pro Woche proWoche imMonat  garnicht nicht

Facebook
Google+
Twitter
YouTube
Flickr
RSS-Feeds
Xing

Blogs
Wikipedia
Wikis (neben
Wikipedia)
ResearchGate
Mendeley

Skype

9. Wie wichtig sind fiir Sie folgende Aktivitaten in Social Media fiir lhre privaten Zwecke?

sehr eher eher  vollkommen
wichtig wichtig unwichtig unwichtig
Kaontakte pflegen . . . .
MNeue Kontakte knipfen
Mit Freunden verabreden
Inhalte mit anderen teilen (z.B. Nachrichten, Bilder etc_)
Inhalte von anderen Nutzem lesen
Die eigene Meinung mitteilen
Sich mit anderen unterhalten
Sich iber aktuelle Ereignisse informieren
Austausch mit Freunden, Bekannten, Familie
Zur Unterhaltung / um Spal? zu haben

Zum Zeitvertreib / wenn ich gerade nichts Besseres zu tun
habe

Zur Entspannung

Zum rumtrédeln / um unliebsame Arbeiten vor mir her zu
schieben

10. Basierend auf Ihren bisherigen Erfahrungen, wie niitzlich schatzen Sie Social Media fiir
lhre privaten Zwecke ein?

sehr nitzlich eher nitzlich eher nicht nitzlich Uberhaupt nicht natzlich

11. Wenn Sie zuriickdenken, mit welchen Erwartungen Sie urspriinglich fiir private Zwecke
an Social Media herangetreten sind: Inwieweit wurden diese Erwartungen erfillt?

(berhaupt grofitenteils teilweise griftenteils vollstandig Erwartungen Ich hatte
nicht erfillt nicht erfillt erfillt erfillt erfillt Ubertroffen keine
Erwartungen.

Q

Josefine Balkler — josefine_baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013
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I 16% ausgefilt |

12. Wie oft nutzen Sie die folgenden Social Media-Dienste fiir Ihre beruflichen Zwecke?

durchgehend mehrmals ca. 1x ca. 1x kenne ich
online taglich pro Woche proWoche imMonat  garnicht nicht

Facebook
Google+
Twitter
YouTube
Flickr
RSS-Feeds
Xing

Blogs
Wikipedia
Wikis (neben
Wikipedia)
ResearchGate
Mendeley

Skype

13. Wie wichtig sind fiir Sie folgende Aktivitaten in Social Media fiir lhre beruflichen
Iwecke?

sehr eher eher  vollkommen
wichtig  wichtig unwichtig unwichtig
Kontakte pflegen F F F F
MNeue Kontakte knipfen
Mit Kollegen verabreden
Inhalte mit anderen teilen (z.B. Nachrichten, Bilder etc.)
Inhalte von anderen Nutzem lesen
Die eigene Meinung mitteilen
Sich mit anderen unterhalten
Sich iiber aktuelle Ereignisse informieren
Austausch mit Kollegen und Bekannten
Zur Unterhaltung / um Spal? zu haben

Zum Zeitvertreib / wenn ich gerade nichts Besseres zu tun
habe

Zur Entspannung

Zum rumtrédeln / um unliebsame Arbeiten vor mir her zu
schieben

14. Basierend auf lhren bisherigen Erfahrungen, wie niitzlich schatzen Sie Social Media fir
Ihre beruflichen Zwecke ein?

sehr nitzlich eher nitzlich eher nicht nitzlich Uberhaupt nicht natzlich

15. Wenn Sie zuriickdenken, mit welchen Erwartungen Sie urspriinglich fiir lhre beruflichen
ZIwecke an Social Media herangetreten sind: Inwieweit wurden diese Erwartungen erfiillt?

(berhaupt grofitenteils teilweise griftenteils vollstandig Erwartungen Ich hatte
nicht erfillt nicht erfillt erfillt erfillt erfillt Ubertroffen keine
Erwartungen.

k

Josefine Baltler — josefine baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013
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B 9% ausgerilt |

Viele Fachbibliotheken sind bereits in Social Media vertreten und haben eigene Webauftritte, zum
Beispiel die 7BV, die 78 MED, die TIE / UB Hannover und viele mehr. In diesem Abschnitt wirde ich
von lhnen gerne mehr Gber die Bekanntheit von Social Media-Diensten von Bibliotheken erfahren.

16. Kennen Sie die ,,Deutsche Zentralbibliothek fiir Wirtschaftswissenschaften®, kurz ZBW?

0 ja
) nein

Josefine Bakler — josefine_baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013

I 26% ausgerilt L

17. Welche Dienste der ZBW | Sie?

[T] ZBW bei Facebook

[C] ZBW bei Twitter

[T ZBW bei Google+

[Z] ZBW bei YouTube

[C] ZBW bei Flickr

[*] RSS-Feeds der ZBW

[T] EconBiz (Recherche-Fachportal)

[”] EconBot (EconBiz-Schnellsuche auf Twitter)
[T] EconStor (Open Access Publikationsportal)
[7] Keine

Josefine Baltler — josefine_baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013
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32% ausgefilt

18. Sie haben angegeben, dass Sie die Facebook-Seite der ZBW kennen. Haben Sie die Seite
wgeliked”?

O

) nein

19. Wie sind Sie auf den Facebook-Auftritt der ZBW aufmerksam geworden?

[C] iber die Bibliothekswebseite
[T durch Freunde und Bekannte
[Z] durch Kollegen

[7] auf Konferenzen

[T] iiber Aushange in der Bibliothek
[T] iiber Social Media-Kanzle

[T] uber Suchmaschinen

[T andere:

20. Welche Angebote wiirden Sie sich allgemein auf der Facebook-5Seite von
Fachbibliotheken (wie der ZBW) wiinschen? (Mehrfachauswahl moglich)

[”] Wirtschaftswissenschaftliche Nachrichten

[T] Nachrichten aus Wirtschaft und Politik

[T] Informationen zu aktuellen Ereignissen (z.B. in Form von Links und Videos)
[T] Ratschlage zum wissenschattlichen Leben (z.B. Recherchetipps)

[7] Inhalte und Neuigkeiten rund um das Angebot der ZBW

[C] Links zu wirtschaftswissenschaftlichen Vortragen

[T] Aktuelle Veriffentlichungen

[C] andere:

[T Kein Interesse

‘

Josefine Baltler — josefine baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013

5% ausgefilt

21. Kennen Sie den Facebook-Auftritt von (anderen) Fachbibliotheken als der ZBW? Wenn ja,
welcher Bibliotheken:

O
() ja und ich habe sie ,geliked™

) nein

k

Josefine Balkler — josefine.baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013
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N ausgefilt

22. Wie sind Sie auf den Facebook-Auftritt dieser Bibliothek{en) aufmerksam geworden?

[] uber die Bibliothekswebseite
[T] durch Freunde und Bekannte
[C] durch Kollegen

[7] auf Konferenzen

[7] uber Aushange in der Bibliothek
[7] iiber Social Media-Kanzle

[7] iiber Suchmaschinen

[7] andere:

Josefine Balkler — josefine.baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013

ausgefilt

23. Sie haben angegeben, dass Sie den Twitter-Kanal der ZBW kennen. 5ind Sie der ZBW auf
Twitter gefolgt?

O ja

) nein

24. Wie sind Sie auf den Twitter-Auftritt der ZBW aufmerksam geworden?

[C] iber die Bibliothekswebseite
[T durch Freunde und Bekannte
[Z] durch Kollegen

[7] auf Konferenzen

[T] iiber Aushange in der Bibliothek
[T] iiber Social Media-Kanzle

[T] uber Suchmaschinen

[T andere:

25. Welche Angebote wiirden Sie sich allgemein auf der Twitter-Seite von Fachbibliotheken
(wie der ZBW) wiinschen? (Mehrfachauswahl maglich)

[”] Wirtschaftswissenschaftliche Nachrichten

[T] Nachrichten aus Wirtschaft und Politik

[T] Informationen zu aktuellen Ereignissen (z.B. in Form von Links und Videos)
[T] Ratschlage zum wissenschattlichen Leben (z.B. Recherchetipps)

[7] Inhalte und Neuigkeiten rund um das Angebot der ZBW

[C] Links zu wirtschaftswissenschaftlichen Vortragen

[T] Aktuelle Veriffentlichungen

[C] andere:

[T Kein Interesse

‘

Josefine Baltler — josefine baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013
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s gefilt

26. Kennen Sie den Twitter-Auftritt von (anderen) Fachbibliotheken als der ZBW? Wenn ja,
welcher Bibliotheken:

O ja:
© jaund ich bin Follower™

) nein

Josefine Balkler — josefine.baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013

S gefilll

21. Wie sind Sie auf den Twitter-Auftritt dieser Bibliothek{en) aufmerksam geworden?

[ iiber die Bibliothekswebseite
[T] durch Freunde und Bekannte
[T] durch Kallegen

[T] auf Konferenzen

[7] iiber Aushange in der Bibliothek
[ tiber Social Media-Kanale

[C] uber Suchmaschinen

[”] andere:

k

Josefine Balkler — josefine.baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013
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28. Kennen Sie {andere) Bibliotheken, die noch in anderen Social Media-Kanalen aufier
Facebook und Twitter vertreten sind? Bitte geben Sie diese an:

[] lch kenne keine anderen

Bibliotheken, die in Social
Media-Kanalen vertreten sind.

Josefine Balkler — josefine.baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013

29. Wie sind Sie auf diese Bibliotheksdienste in Social Media aufmerksam geworden?

[ iiber die Bibliothekswebseite
[”] durch Freunde und Bekannte
[C] durch Kollegen

[T] auf Konferenzen

[T] uber Aushange in der Bibliothek
[ iiber Social Media-Kanale

[C] iiber Suchmaschinen

[7] andere:

Q

Josefine Balkler — josefine.baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013

30. Welche eigenen ldeen / Wiinsche haben Sie fiir die Serviceleistungen der ZBW oder
anderer Bibliotheken in den Sozialen Metzwerken? Schreiben Sie bitte dazu, welches
Netzwerk sich fiir diesen Service lhrer Meinung nach besonders eignen wiirde.

[7] Ich habe keine
Ideen [ Winsche.

Josefine BaRler — josefine_baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013
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Als Dankeschon fiir lhre Teilnahme konnen Sie an der Verlosung fiir einen von 50 Amazon-
Gutscheinen im Wert von 20 € teilnehmen. Dazu miissen Sie lhre E-Mail-Adresse in das
untenstehende Feld eintragen. Die E-Mail-Adresse wird gesondert erfasst und nicht zusammen
mit lhren Antworten gespeichert.

Die Verlosung findet nach Abschluss der Untersuchung statt. Diese lauft vom 02.09. bis zum
15.09.2013.

Ich will am Gewinnspiel teilnehmen. Ich bin damit einverstanden, dass meine E-Mail-Adresse bis
zur Ziehung der Gewinner gespeichert wird. Meine Angaben in dieser Befragung bleiben weiterhin

anonym, meine E-Mail-Adresse wird nicht an Dritte weitergegeben.

E-Mail-Adresse:

Josefine Balkler — josefine.baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!

Ich méchte mich ganz herzlich fiir [hre Mithilfe bedanken.

Josefine Baltler — josefine.baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013

Die folgende Seite wird nur angezeigt, wenn der Befragte bei Frage Nr. 8 angibt, die

verschiedenen sozialen Netzwerke nicht zu kennen.

Vielen Dank fir ihre Angaben.

lch méchte insbesondere Nutzer befragen, die Erfahrungen mit Social Media-Diensten wie Facebook
oder Twitter gemacht haben. Sie haben angegeben, diese nicht zu kennen. Daher endet die Befragung
an dieser Stelle. Leider kéinnen Sie daher nicht an der Gutschein-Verlosung teilnehmen. Vielen Dank fiir
Ihre Angaben und lhr Interesse!

Josefine Baltler — josefine_baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fur
Wirtschaftswissenschaften | 2013
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Die folgende Seiten werden nur angezeigt, wenn der Befragte bei Frage Nr. 16 angibt, die ZBW
nicht zu kennen. Die Fragen unterscheiden sich nicht von denen, die beim ,Ja‘-Weg gestellt

werden, sie sind nur anders angeordnet.

17. Kennen Sie den Facebook-Auftritt von (and
welcher Bibliotheken:

| als der ZBW? Wenn ja,

© ja:
() jaund ich habe sie .geliked™

) nein

18. Welche Angebote wiirden Sie sich allgemein auf der Facebook-Seite von
Fachbibliotheken (wie der ZBW) wiinschen? (Mehrfachauswahl moglich)

[T] wirtschaftswissenschaftliche Nachrichten

[T] Machrichten aus Wirtschaft und Politik

[T] Informationen zu aktuellen Ereignissen (z.B. in Form von Links und Videos)
[T Ratschlage zum wissenschaftlichen Leben (z.B. Recherchetipps)

[7] Inhalte und Neuigkeiten rund um das Angebot der ZBW

[C] Links zu wirtschaftswissenschaftlichen Vortragen

[T Aktuelle Verdffentlichungen

[C] andere:

[T] Kein Interesse

Josefine Baltler — josefine baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013

19. Wie sind Sie auf den Facebook-Auftritt dieser Bibliothek{en) aufmerksam geworden?

[T] iber die Bibliothekswebseite
[”] durch Freunde und Bekannte
[7] durch Kollagen

[”] auf Konferenzen

[T] iiber Aushange in der Bibliothek
[”] tiber Social Media-Kanile

[C] iiber Suchmaschinen

[”] andere:

Josefine Baltler — josefine_baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013
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20. Kennen Sie den Twitter-Auftritt von (anderen) Fachbibliotheken als der ZBW? Wenn ja,
welcher Bibliotheken:

O ja:
) jaund ich bin JFollower™

) nein

21. Welche Angebote wiirden Sie sich allgemein auf der Twitter-Seite von Fachbibliotheken
(wie der ZBW) wiinschen? (Mehrfachauswahl moglich)

[T] Wirtschaftswissenschaftliche Nachrichten

[C] Machrichten aus Wirtschaft und Palitik

[7] Infarmationen zu aktuellen Ereignissen (z.B. in Form von Links und Videos)
[T Ratschlage zum wissenschaftlichen Leben (z.B. Recherchetipps)

[7] Inhalte und Neuigkeiten rund um das Angebot der ZBW

[7] Links zu wirtschaftswissenschaftlichen Vortragen

[T Aktuelle Verdffentlichungen

[T] andere:

[T] Kein Interesse

Josefine Baltler — josefine baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013

22. Wie sind Sie auf den Twitter-Auftritt dieser Bibliothek{en) aufmerksam geworden?

[T] iber die Bibliothekswebseite
[”] durch Freunde und Bekannte
[Z] durch Kaollegen

[”] auf Konferenzen

[T] iiber Aushange in der Bibliothek
[”] iiber Social Media-Kanzle

[T] uber Suchmaschinen

[”] andere:

Josefine Baltler — josefine_baessler@haw-hamburg.de
Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg | Deutsche Zentralbibliothek fir
Wirtschaftswissenschaften | 2013
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Variablen-Ubersicht

Fragebogen-Interne Daten

Im Datensatz finden Sie neben lhren Fragen folgende zuséatzliche Variablen, sofern Sie die entsprechende Option beim Herunterladen des
Datensatzes nicht deaktivieren.

CASE Fortlaufende Nummer der Versuchsperson

REF Referenz, falls solch eine im Link zum Fragebogen Ubergeben wurde

LASTPAGE Nummer der Seite im Fragebogens, die zuletzt bearbeitet und abgeschickt wurde

QUESTNNR Kennung des Fragebogens, der bearbeitet wurde

MODE Information, ob der Fragebogen im Pretest oder durch einen Projektmitarbeiter gestartet wurde

STARTED Zeitpunkt, zu dem der Teilnehmer den Fragebogen aufgerufen hat

FINISHED Information, ob der Fragebogen bis zur letzten Seite ausgefillt wurde

TIME_001... Zeit, die ein Teilnehmer auf einer Fragebogen-Seite verbracht hat

Bitte beachten Sie, dass Sie die Fragebogen-intg_rnen Variablen nicht mit der Funktion_yalue() auslesen kénnen. Fir Interview-Nummer
und Referenz stehen aber die PHP-Funktionen | PHP-Funktion caseNumber() und 2l PHP-Funktion reference() zur Verfiigung.

Details (iber die zusatzlichen Variablen stehen in der Anleitung: | Zusatzliche Variablen in der Datenausgabe

Rubrik AO: Soziografische Angaben

[A001] Offene Texteingabe
Alter
"Wie alt sind Sie? "

A001_01 ... Jahre
Offene Eingabe (Dezimalzahl)

[A002] Auswahl
Geschlecht
"Sie sind: "

A002 Geschlecht
1 = weiblich
2 = mannlich
-9 = nicht beantwortet

[A003] Auswahl
Hochschule
"An welcher Hochschule sind Sie tatig? "

A003 Hochschule
1 = Universitat Hamburg
2 = HAW Hamburg
3 = TU Hamburg-Harburg
4 = HSU Hamburg
5 = andere:
-9 = nicht beantwortet

A003_05 andere
Offene Texteingabe

[A004] Mehrfachauswahl
Status
"Bitte nennen Sie mir lhren akademischen Status: "

A004_01 Akademischer Rat

A004_02 Postdoktorand/in

A004_03 Professor/in

A004_04 Wissenschaftliche Hilfskraft
A004_05 Wissenschaftliche/r Mitarbeiter/in
A004_06 Doktorand/in

A004_07 Privatdozent/in

A004_08 Professor/in (emeritiert)
A004_09 Sonstiges




1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

A004_09a Sonstiges (offene Eingabe)
Offene Texteingabe

[A005] Offene Texteingabe
Dauer der Tatigkeit im Hochschulbereich
"Wie viele Jahre sind Sie seit lnrem Studienabschluss (Diplom, Master, Magister etc.) insgesamt an einer Hoch..."

A005_01 ca. ... Jahr(e)
Offene Eingabe (Dezimalzahl)

[A006] Auswahl
Tatigkeitsschwerpunkt
"Wie definieren Sie Ihren Tatigkeitsschwerpunkt? "

A006 Tatigkeitsschwerpunkt

1 = Forschung

2 = Forschung und Lehre
3 = Lehre

4 = Sonstiges:

-9 = nicht beantwortet

A006_04 Sonstiges
Offene Texteingabe

[A007] Auswahl
Fachschwerpunkt
"Wo liegt ihr Fachschwerpunkt? "

A007 Fachschwerpunkt

1=BWL

2 =VWL

3 = Sozialékonomie

4 = andere:

-9 = nicht beantwortet
A007_04 andere

Offene Texteingabe

Rubrik A1: Social Media Nutzung

[A101] Skala (Zwischenwerte beschriftet)
SoM PN Haufigkeit
"Wie oft nutzen Sie die folgenden Social Media-Dienste fiir private Zwecke? "

A101_01 Facebook
A101_02 Google+
A101_03 Twitter
A101_04 YouTube
A101_05 Flickr
A101_06 RSS-Feeds
A101_07 Xing

A101_08 Blogs
A101_09 Wikipedia
A101_10 Wikis (neben Wikipedia)
A101_11 ResearchGate
A101_12 Mendeley
A101_13 Skype

1 = durchgehend online
2 = taglich

3 = mehrmals pro Woche
4 = ca. 1x pro Woche

5 =ca. 1x im Monat

6 = gar nicht

-1 = kenne ich nicht

-9 = nicht beantwortet




[A102] Skala (Zwischenwerte beschriftet)
SoM PN Wichtigkeit
"Wie wichtig sind fir Sie folgende Aktivitaten in Social Media fir lhre privaten Zwecke? "

A102_01 Kontakte pflegen

A102_02 Neue Kontakte knipfen

A102_03 Mit Freunden verabreden

A102_04 Inhalte mit anderen teilen (z.B. Nachrichten, Bilder etc.)
A102_05 Inhalte von anderen Nutzern lesen

A102_06 Die eigene Meinung mitteilen

A102_07 Sich mit anderen unterhalten

A102_08 Sich Uber aktuelle Ereignisse informieren

A102_09 Austausch mit Freunden, Bekannten, Familie

A102_10 Zur Unterhaltung / um SpaB zu haben

A102_11 Zum Zeitvertreib / wenn ich gerade nichts Besseres zu tun habe
A102_12 Zur Entspannung

A102_13 Zum rumtrédeln / um unliebsame Arbeiten vor mir her zu schieben

1 = sehr wichtig

2 = eher wichtig

3 = eher unwichtig

4 = vollkommen unwichtig
-9 = nicht beantwortet

[A103] Horizontale Auswahl
SoM PN Nutzlichkeit
"Basierend auf lhren bisherigen Erfahrungen, wie niitzlich schatzen Sie Social Media flr Ihre privaten Zwecke ..."

A103 SoM PN Nutzlichkeit

1 = sehr nitzlich

2 = eher nltzlich

3 = eher nicht nitzlich

4 = Uberhaupt nicht nitzlich
-9 = nicht beantwortet

[A104] Horizontale Auswahl
SoM PN Erwartungen
"Wenn Sie zuriickdenken, mit welchen Erwartungen Sie urspriinglich fir private Zwecke an Social Media herangetr..."

A104 SoM PN Erwartungen

1 = Uberhaupt nicht erflllt

2 = grdBtenteils nicht erfillt

3 = teilweise erfillt

4 = grdBtenteils erfillt

5 = vollstandig erflllt

-1 = Erwartungen Ubertroffen

-2 = Ich hatte keine Erwartungen.
-9 = nicht beantwortet

[A106] Skala (Zwischenwerte beschriftet)
SoM WN Haufigkeit
"Wie oft nutzen Sie die folgenden Social Media-Dienste fiir Ihre beruflichen Zwecke? "

A106_01 Facebook
A106_02 Google+
A106_03 Twitter
A106_04 YouTube
A106_05 Flickr
A106_06 RSS-Feeds
A106_07 Xing

A106_08 Blogs
A106_09 Wikipedia
A106_10 Wikis (neben Wikipedia)
A106_11 ResearchGate
A106_12 Mendeley

A106_13 Skype
1 = durchgehend online




2 = taglich

3 = mehrmals pro Woche
4 = ca. 1x pro Woche

5 =ca. 1x im Monat

6 = gar nicht

-1 = kenne ich nicht

-9 = nicht beantwortet

[A107] Skala (Zwischenwerte beschriftet)
SoM WN Wichtigkeit
"Wie wichtig sind flr Sie folgende Aktivitaten in Social Media fur lhre beruflichen Zwecke? "

A107_01 Kontakte pflegen

A107_02 Neue Kontakte knipfen

A107_03 Mit Kollegen verabreden

A107_04 Inhalte mit anderen teilen (z.B. Nachrichten, Bilder etc.)
A107_05 Inhalte von anderen Nutzern lesen

A107_06 Die eigene Meinung mitteilen

A107_07 Sich mit anderen unterhalten

A107_08 Sich lber aktuelle Ereignisse informieren

A107_09 Austausch mit Kollegen und Bekannten

A107_10 Zur Unterhaltung / um SpaB zu haben

A107_11 Zum Zeitvertreib / wenn ich gerade nichts Besseres zu tun habe
A107_12 Zur Entspannung

A107_13 Zum rumtrédeln / um unliebsame Arbeiten vor mir her zu schieben

1 = sehr wichtig

2 = eher wichtig

3 = eher unwichtig

4 = vollkommen unwichtig
-9 = nicht beantwortet

[A108] Horizontale Auswahl
SoM WN Ntzlichkeit
"Basierend auf lhren bisherigen Erfahrungen, wie niitzlich schatzen Sie Social Media flr Ihre beruflichen Zwec..."

A108 SoM WN Nutzlichkeit

1 = sehr nltzlich

2 = eher nltzlich

3 = eher nicht nitzlich

4 = Uberhaupt nicht nitzlich
-9 = nicht beantwortet

[A109] Horizontale Auswahl
SoM WN Erwartungen
"Wenn Sie zuriickdenken, mit welchen Erwartungen Sie urspringlich fir lhre beruflichen Zwecke an Social Media ...

A109 SoM WN Erwartungen

1 = Uberhaupt nicht erfullt

2 = groBtenteils nicht erflllt

3 = teilweise erfillt

4 = grdBtenteils erfillt

5 = vollstandig erflllt

-1 = Erwartungen Ubertroffen

-2 = Ich hatte keine Erwartungen.
-9 = nicht beantwortet

Rubrik A2: Bekanntheit ZBW

[A201] Auswahl
Bekanntheit ZBW
"Kennen Sie die "Deutsche Zentralbibliothek flir Wirtschaftswissenschaften", kurz ZBW? "

A201 Bekanntheit ZBW
1=ja
2 =nein
-9 = nicht beantwortet




[A202] Mehrfachauswahl
Dienste ZBW
"Welche Dienste der ZBW kennen Sie? "

A202_01 ZBW bei Facebook

A202_02 ZBW bei Twitter

A202_03 ZBW bei Google+

A202_04 ZBW bei YouTube

A202_05 ZBW bei Flickr

A202_06 RSS-Feeds der ZBW

A202_07 EconBiz (Recherche-Fachportal)

A202_08 EconBot (EconBiz-Schnellsuche auf Twitter)
A202_09 EconStor (Open Access Publikationsportal)
A202_10 Keine

1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

Rubrik A3: Schwerpunkt Facebook

[A301] Auswahl
Bekanntheit FB ZBW
"Sie haben angegeben, dass Sie die Facebook-Seite der ZBW kennen. Haben Sie die Seite "geliked"? "

A301 Bekanntheit FB ZBW
1=ja
2 =nein
-9 = nicht beantwortet

[A302] Mehrfachauswahl
Aufmerksamkeit FB
"Wie sind Sie auf den Facebook-Auftritt der ZBW aufmerksam geworden? "

A302_01 Uber die Bibliothekswebseite
A302_02 durch Freunde und Bekannte
A302_03 durch Kollegen

A302_04 auf Konferenzen

A302_05 Uber Aushange in der Bibliothek
A302_06 Uber Social Media-Kanale
A302_07 Gber Suchmaschinen

A302_08 andere
1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

A302_08a andere (offene Eingabe)
Offene Texteingabe

[A303] Auswahl

Bekanntheit FB andere Bib.
"Kennen Sie den Facebook-Auftritt von (anderen) Fachbibliotheken als der ZBW? Wenn ja, welcher Bibliotheken: "

A303 Bekanntheit FB andere Bib.
1=ja:
2 = ja und ich habe sie "geliked":
3 =nein
-9 = nicht beantwortet

A303_01 ja

A303_02 ja und ich habe sie "geliked"
Offene Texteingabe

[A304] Mehrfachauswahl
Aufmerksamkeit FB andere Bib.
"Wie sind Sie auf den Facebook-Auftritt dieser Bibliothek(en) aufmerksam geworden? "

A304_01 Uber die Bibliothekswebseite
A304_02 durch Freunde und Bekannte




A304_03 durch Kollegen

A304_04 auf Konferenzen

A304_05 Uber Aushange in der Bibliothek
A304_06 Uber Social Media-Kanéle
A304_07 Gber Suchmaschinen

A304_08 andere
1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

A304_08a andere (offene Eingabe)
Offene Texteingabe

[A305] Mehrfachauswahl
Angebote FB
"Welche Angebote wirden Sie sich allgemein auf der Facebook-Seite von Fachbibliotheken (wie der ZBW) wiinschen..."

A305_01 Wirtschaftswissenschaftliche Nachrichten

A305_02 Nachrichten aus Wirtschaft und Politik

A305_03 Informationen zu aktuellen Ereignissen (z.B. in Form von Links und Videos)
A305_04 Ratschlage zum wissenschaftlichen Leben (z.B. Recherchetipps)

A305_05 Inhalte und Neuigkeiten rund um das Angebot der ZBW

A305_06 Links zu wirtschaftswissenschaftlichen Vortragen

A305_07 Aktuelle Veréffentlichungen

A305_08 andere

A305_09 Kein Interesse
1 = nicht gewéhlt
2 = ausgewahlt

A305_08a andere (offene Eingabe)
Offene Texteingabe

[A306] Mehrfachauswahl
Angebote FB andere Bib.
"Welche Angebote wiirden Sie sich allgemein auf der Facebook-Seite von Fachbibliotheken (wie der ZBW) wiinschen...

A306_01 Wirtschaftswissenschaftliche Nachrichten

A306_02 Nachrichten aus Wirtschaft und Politik

A306_03 Informationen zu aktuellen Ereignissen (z.B. in Form von Links und Videos)
A306_04 Ratschlage zum wissenschaftlichen Leben (z.B. Recherchetipps)

A306_05 Inhalte und Neuigkeiten rund um das Angebot der ZBW

A306_06 Links zu wirtschaftswissenschaftlichen Vortragen

A306_07 Aktuelle Verdffentlichungen

A306_08 andere

A306_09 Kein Interesse
1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

A306_08a andere (offene Eingabe)
Offene Texteingabe

Rubrik A4: Schwerpunkt Twitter

[A401] Auswahl

Bekanntheit TW ZBW
"Sie haben angegeben, dass Sie den Twitter-Kanal der ZBW kennen. Sind Sie der ZBW auf Twitter gefolgt? "

A401 Bekanntheit TW ZBW
1=ja
2 =nein
-9 = nicht beantwortet

[A402] Mehrfachauswahl

Aufmerksamkeit TW
"Wie sind Sie auf den Twitter-Auftritt der ZBW aufmerksam geworden? "

A402_01 Uber die Bibliothekswebseite




A402_02 durch Freunde und Bekannte
A402_03 durch Kollegen

A402_04 auf Konferenzen

A402_05 Uber Aushange in der Bibliothek
A402_06 Uber Social Media-Kanale
A402_07 (ber Suchmaschinen

A402_08 andere
1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

A402_08a andere (offene Eingabe)
Offene Texteingabe

[A403] Auswahl

Bekanntheit TW andere Bib.
"Kennen Sie den Twitter-Auftritt von (anderen) Fachbibliotheken als der ZBW? Wenn ja, welcher Bibliotheken: "

A403 Bekanntheit TW andere Bib.
1=ja
2 = ja und ich bin "Follower":
3 =nein
-9 = nicht beantwortet

A403_01 ja

A403_02 ja und ich bin "Follower"
Offene Texteingabe

[A404] Mehrfachauswahl
Aufmerksamkeit TW andere Bib.
"Wie sind Sie auf den Twitter-Auftritt dieser Bibliothek(en) aufmerksam geworden? "

A404_01 Uber die Bibliothekswebseite
A404_02 durch Freunde und Bekannte
A404_03 durch Kollegen

A404_04 auf Konferenzen

A404_05 Uber Aushange in der Bibliothek
A404_06 Uber Social Media-Kanale
A404_07 (ber Suchmaschinen

A404 08 andere
1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

A404_08a andere (offene Eingabe)
Offene Texteingabe

[A405] Mehrfachauswahl
Angebote TW

"Welche Angebote wiirden Sie sich allgemein auf der Twitter-Seite von Fachbibliotheken (wie der ZBW) wiinschen?..."

A405_01 Wirtschaftswissenschaftliche Nachrichten

A405_02 Nachrichten aus Wirtschaft und Politik

A405_03 Informationen zu aktuellen Ereignissen (z.B. in Form von Links und Videos)
A405_04 Ratschlage zum wissenschaftlichen Leben (z.B. Recherchetipps)

A405_05 Inhalte und Neuigkeiten rund um das Angebot der ZBW

A405_06 Links zu wirtschaftswissenschaftlichen Vortragen

A405_07 Aktuelle Veréffentlichungen

A405_08 andere

A405_09 Kein Interesse
1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

A405_08a andere (offene Eingabe)
Offene Texteingabe

[A406] Mehrfachauswahl
Angebote TW andere Bib.

"Welche Angebote wiirden Sie sich allgemein auf der Twitter-Seite von Fachbibliotheken (wie der ZBW) wiinschen?..."




A406_01 Wirtschaftswissenschaftliche Nachrichten

A406_02 Nachrichten aus Wirtschaft und Politik

A406_03 Informationen zu aktuellen Ereignissen (z.B. in Form von Links und Videos)
A406_04 Ratschlage zum wissenschaftlichen Leben (z.B. Recherchetipps)

A406_05 Inhalte und Neuigkeiten rund um das Angebot der ZBW

A406_06 Links zu wirtschaftswissenschaftlichen Vortragen

A406_07 Aktuelle Verdffentlichungen

A406_08 andere

A406_09 Kein Interesse
1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

A406_08a andere (offene Eingabe)
Offene Texteingabe

Rubrik A5: Andere Bibliotheken

[A501] Offene Texteingabe
Dienste andere Bibliotheken
"Kennen Sie (andere) Bibliotheken, die noch in anderen Social Media-Kanalen auBer Facebook und Twitter vertre..."

A501_01 [01]
Offene Texteingabe
A501_01a [01]: Ich kenne keine anderen Bibliotheken, die in Social Media-Kanélen vertreten sind.

1 = nicht gewéhlt
2 = ausgewahlt

[A502] Mehrfachauswahl
Aufmerksamkeit
"Wie sind Sie auf diese Bibliotheksdienste in Social Media aufmerksam geworden? "

A502_01 Uber die Bibliothekswebseite
A502_02 durch Freunde und Bekannte
A502_03 durch Kollegen

A502_04 auf Konferenzen

A502_05 Uber Aushange in der Bibliothek
A502_06 Uber Social Media-Kanéle
A502_07 (ber Suchmaschinen

A502_08 andere
1 = nicht gewahlt
2 = ausgewahlt

A502_08a andere (offene Eingabe)
Offene Texteingabe

Rubrik A6: Wiinsche

[A601] Offene Texteingabe
Wilnsche
"Welche eigenen Ideen / Wiinsche haben Sie fiir die Serviceleistungen der ZBW oder anderer Bibliotheken in den ..."

A601_01 [01]
Offene Texteingabe
A601_01a [01]: Ich habe keine Ideen / Wiinsche.

1 = nicht gewéhlt
2 = ausgewahlt

Rubrik A7: E-Mail

[A701] Getrennte Erhebung von Kontaktdaten
E-Mail Abfrage




D CD

Die CD enthalt:

- Vollstandige Masterarbeit
- Anhéange Al - A7 (inkl. A7 - FGI Auswertung)
- Anhange B1 - B3 (inkl. B3 - El Auswertung)

- Anhénge C1 - C6 (inkl. C5 - Rohdaten und C6 - Fragebogenerhebung
Auswertung)
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Eidesstattliche Erklarung

Ich versichere, die vorliegende Arbeit selbststandig ohne fremde Hilfe verfasst und keine
anderen Quellen und Hilfsmittel als die angegebenen benutzt zu haben. Die aus anderen
Werken wortlich entnommenen Stellen oder dem Sinn nach entlehnten Passagen sind

durch Quellenangabe kenntlich gemacht.

Ort, Datum Unterschrift
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