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Editorial

Im Auftrag der Information - zum Zweiten
und zum Letzen

Dem Hochschulwesen wird oft nachgesagt, seine Muhlen mahlten zu langsam. Und
doch ergeben sich einzelne Reformen schneller als geplant.

Das E-Journal haiss war bislang die Zeitschrift fur Beitrage tber den Verlauf und
die Ergebnisse wissenschaftlicher Projekte der Auftragsforschung aus dem Masterstu-
diengang Informationswissenschaft und -management der Hochschule fiir Ange-
wandte Wissenschaften Hamburg. haiss wird es in Zukunft nicht mehr geben. Der
jungsten Reform des inzwischen drei Jahre alten Masterprogramms ist auch die Idee
zum Opfer gefallen, jungen Informationswissenschaftlern eine gemeinsame Publika-
tionsplattform zu bieten.

Dieser Verlust ist vielleicht zu verschmerzen, bedenkt man die Vorteile, die die neu
entwickelte Masterstudienstruktur bietet: mehr Flexibilitdt im Angebot aktueller Lern-
inhalte, Verzicht auf Pflichtveranstaltungen und damit verbunden selbstverantwortli-
ches Lernen durch vollige Wahlfreiheit aus den angebotenen Modulthemen. All das
hatten sich die Studierenden der Pionierjahrgédnge so gewiinscht — eine Reform hat
nicht lange auf sich warten lassen.

Der Abschied von Pflichtveranstaltungen traf auch das Begleitseminar zum halb-
jahrigen Forschungs- und Praxisprojekt sowie die dort simulierte »HAW-Agentur fir
Serviceanalyse und Informationsforschung« (hasi) — und damit auch das E-Journal
haiss, das mit dieser Ausgabe zum zweiten und letzten Mal erscheint. In Zukunft
erfolgt die Begleitung der Forschungs- und Praxisprojekte nicht mehr im Umfeld eines
seminaristischen Kolloquiums, in dem Forschungserfahrungen ausgetauscht und
gemeinsame Publikationsstrategien besprochen worden kénnen. Die neue Studienord-
nung sieht vor, dass sich die Nachwuchsforscher ausschlieRlich der Individualbetreu-
ung eines professoralen Mitglieds des Lehrkérpers anvertrauen. Die Veroffentlichung
der Forschungsergebnisse konnte durch intensiviere Betreuung gefordert, sie kann
allerdings nicht mehr einheitlich koordiniert werden.

Die neue Regelung bedeutet aber auch eine grof’e Chance. Es ist zu hoffen, dass
die jungen Forscher unter sorgsamer Anleitung und Begleitung ihrer »Projektvater und
-mitter« ihre Publikationsforen aulerhalb der HAW suchen und in renommierten
informations- und bibliothekswissenschaftlichen Fachzeitschriften vertffentlichen.
Dass die intensivere Betreuung der Forschungsprojekte in Zukunft zu mehr Offent-
lichkeitswirkung und Reputation der HAW beitragen wird, diese Hoffnung ist also
durchaus berechtigt.

Die Ergebnisse der Forschungsarbeiten aus dem Jahr 2011 lassen bereits erkennen,
auf welcher Hohe der Zeit und mit welcher Intensitat und wissenschaftlichen Qualitat
sich die Young Masters bewegen. Die folgenden Beitrége, die 2011 in der Agentur
hasi erarbeitet wurden, decken eine groRe Bandbreite aktueller Themen ab:

= Fdr ein Unternehmen der Medienproduktion beschreibt Rebekka Thielen ein

Konzept fir die Verbesserung von Arbeitsabldufen, in dem sie das bestehende
System fur Customer-Relationship-Management analysiert und neue Workflow-
Losungen skizziert.

http://lwww.haw-hamburg.de/dmi-i/forschung/ejournal-haiss/haiss-vol2.html 7



Ralph Schmidt

HAW Hamburg

Editorial

Susanne Planck befasst sich mit der Einfiihrung elektronisch gestiitzter Prozesse
im Prifungswesen der Universitdt Hamburg und entwickelt Strukturierungs-
I6sungen fur das begleitende Projektmanagement.

Im Auftrag eines Dienstleisters fur die Versicherungsbranche sucht und findet
Annika Béatge neue Wege, die bei den Mitarbeitern Befurchtungen und Zweifel
vor der Einfiihrung einer neuen Management-Software abbauen helfen.

Die Entwicklung und Gestaltung eines spezialisierten Online-Newsletters fur
die Kunden einer PR-Agentur ist das Untersuchungsfeld von Schafiga Zakar-
wal, die aus einer umfassenden Konkurrenzanalyse und einem Leistungsver-
gleich von Newsletter-Software ein komplett neues Newsletter-Konzept erstellt.
Mit der Qualitatssicherung digitaler Newsletter beschéftigt sich Ivo K. lvanov,
indem er géngige Test-Software zur Funktionstberprifung von Web-Anwen-
dungen so anpasst, dass die Darstellung von Newslettern in unterschiedlichen
Browsern kontrolliert werden kann.

Marvin Luchs untersucht und bewertet anhand einer Sammlung standardisierter
grafischer Funktionselemente, die bei Online-Shops eingesetzt werden, deren
Eignung fir elektronisch Katalogsysteme im betrieblichen Beschaffungswesen.
Um Online-Shops geht es auch in der aufwéndigen Analyse von Sascha Kich-
ler, der ein Arsenal von Instrumenten zur Kaufempfehlung per Expertenbeur-
teilung und per Laborexperiment systematisch untersucht hat, um daraus opti-
mierte Umsetzungsstrategien fur Online-Shops zu entwickeln.

Wie virales Marketing in sozialen Internetnetzwerken funktioniert, untersucht
Jannah Clemens, die fiir ein junges Start-up-Unternehmen dessen statistische
Berichtsdaten aus Facebook Insights analysiert, um daraus Ansétze fir eine ver-
besserte Marketingstrategie zu entwickeln.

Seine App-Entwicklung fir die personalisierte Suche nach maRgeschneiderten
Informationen lber Konzerte, Kiinstler und Termine stellt Martin Knudsen vor
und erléutert, wie er die Dienste Google Calendar und Last.fm bei der Imple-
mentierung seines elektronischen Konzert-Agenten integriert hat.

Einer vergleichenden Inhaltsanalyse unterzieht Sandra Hése die Facebook-
Kommunikation zwischen drei norddeutschen Radiosendern und deren Horern
und entwickelt daraus eine Reihe von Empfehlungen zur Intensivierung von
Nachrichtenintensitat und Horerbindung.

Aus einer Online-Umfrage bei jungen erwachsenen Fernsehzuschauern zur
Bewertung und Akzeptanz des neu gestalteten Designs des NDR-Medienmaga-
zins ZAPP ermitteln Diana Jaber und Julia Starke Optimierungsansétze zur
Aktualisierung des Farbkonzepts und der Raumaufteilung im Sendestudio.
Grundlegendes zum Rechercheverhalten von Kindern fordert Nina Mikley zu
Tage, indem sie den Kkleinen Probanden bei der Suche in der Kindersuchma-
schine fragFINN wissenschaftlich prazise zugehort und zugesehen hat.

Zuletzt kann man aus der Umfrage von Jessica Witt erfahren, wie es um Moti-
vation und Zufriedenheit ehrenamtlicher Helfer der Biicherhallen Hamburg be-
stellt ist, die sich als Medienboten oder im Dialog in Deutsch engagieren.

Jeder einzelne Beitrag zeigt, dass das HAW-Konzept des forschenden Lernens auf-
geht ist und wie sehr Auftraggeber und Auftragsforscher von der Idee des lernenden
Forschens profitieren. und daran wird auch das Ende von haiss nichts &ndern.

| Department Information, 2012 8



Erinnerung und Eskalation im Kundenbeziehungs-
management — Ex-post-Workflow-
Optimierung in einem Medienunternehmen

von Rebekka Thielen

Kurzfassung Prozessautomatisierung im Buroalltag ist mit Einzug der Informationstechnologie ein
Wunsch vieler Unternehmen gewesen. Mithilfe von IT-Systemen wie Customer-Relationship-
Management in Verbindung mit Workflow-Management-Systemen scheint dies in Erfillung
zu gehen. Sie sollen Geschaftsprozesse unterstiitzen und die richtige Information zur richtigen
Zeit an die richtige Stelle befoérdern. Viele integrierte Workflow-Management-Systeme bieten
mittlerweile die Maoglichkeit, diese eigenstandig zu erstellen und zu integrieren. Der vor-
liegende Artikel beschaftigt sich mit der nachtraglichen Workflow-Optimierung und deren
Probleme in einem bereits eingefiihrten CRM-Systems eines Medienunternehmens in Europa.

Deskriptoren Customer-Relationship-Management | Customer-Relationship-Management System | CRM |
CRM 4.0 | Workflow | Workflow-Optimierung | Prozessautomatisierung

Abstract Reminder and escalation in customer relationship management — ex post

workflow optimising in a media company

Process automation in daily office life was, in connection with the development of infor-
mation technology, a huge desire of many corporations. Using IT systems such as Customer-
Relationship-Management in conjunction with workflow management systems, this seems to
have come true. They should support business processes and promote the right information at
the right time to the right place. Many embedded workflow management systems now offer
the possibility to create and integrate these independently. The present article deals with the
subsequent workflow optimization and their problems in an already established CRM system
in a media company in Europe.

Keywords Customer-Relationship-Management | Customer-Relationship-Management System | CRM |
CRM 4.0 | workflow | workflow optimising | process automation

Einfihrung

Mit der Weiterentwicklung und Verbreitung der Computertechnologie entstand zum
Ende des 20. Jahrhunderts der Gedanke des papierlosen Biros und der Prozessauto-
mation. Viele Systeme sind in den letzten 20 Jahren entstanden, um die Belange und
Interessen von Unternehmen zu erfassen und zu managen. Beriihmte Systembeispiele
sind das Dokumentenmanagement, Enterprise Resource Planning (ERP) sowie Custo-
mer Relationship Management (CRM). In den meisten dieser Technologien sind
mittlerweile zusatzlich Workflow-Management-Systeme (WfMS) integriert, um den
Unternehmen die Mdglichkeit der Prozessautomation weitestgehend zu ermdglichen.
Der vorliegende Artikel befasst sich mit der Post-Integration von Workflows in einem
CRM-System eines deutschen Medienunternehmens.

CRM in der Unternehmensarchitektur
Der Kunde ist fur ein Unternehmen ein wichtiger Einflussfaktor, um sich gegen die
Konkurrenz durchzusetzen. Verargerte Kunden bedeuten eine Schwéchung der Markt-
position und stdrken, durch die Inanspruchnahme von Konkurrenzprodukten, die

http://www.bui.haw-hamburg.de/haiss-vol2.html 9



Thielen 2012:

Erinnerung und Eskalation im Kundenbeziehungsmanagement — Ex-post-Workflowoptimierung
in einem Medienunternehmen

Mitbewerber. Die Kosten und der Aufwand um einen Neukunden zu akquirieren sind
zudem hoher als einen bereits vorhandenen Kunden langfristig an das Unternehmen zu
binden. Ein CRM-System soll ein Werkzeug sein um alle relevanten Informationen
bzgl. eines Kunden an einer zentralen Stelle im Unternehmen elektronisch zu sichern.
Der Kunde und das Unternehmen kommen durch unterschiedliche Anliegen in Kon-
takt: das Marketing tritt mit Kampagnen an Kundengruppen heran, der Service muss
Probleme I6sen oder Fragen beantworten, der Vertrieb fiihrt Kundengespréche und die
Logistik sorgt fir die Entsendung der bestellten Ware, die Rechnungsabteilung
kimmert sich um alle weiteren Zahlungsmodalititen. In all diesen Bereichen agieren
interne Akteure mit den Kunden und generieren Informationen. Diese »unternehmens-
internen Sekundérdaten« verbleiben jedoch ohne passende Werkzeuge dezentral und
ungenutzt im Unternehmen (LEURER u.a. 2011). Customer-Relationship-Manage-
ment-Systeme (zu dt. Kundenbeziehungsmanagementsysteme) sind mittlerweile in
vielen Unternehmen Teil der IT-Architektur um alle Informationen zu einem Kunden
zentral und digital zusammen zuftihren (operatives CRM). Ein modernes CRM soll
aber nicht nur alle Informationen zu Kunden verwalten. Sie kdnnen auch weiterfiih-
rende Informationen generieren, sogenanntes Data Warehousing (analytisches CRM)
betreiben, um ein moglichst genaues Kundenprofil zu erzeugen (RENTZMANN uU. a.
2011). Haufig sind die angebotenen Systeme jedoch in ihrer tatsdchlichen Umsetzung
primar CAS-Lo6sungen (Computer-Aided-Selling-L6sungen) um beispielsweise den
Vertrieb in seinen Arbeitsabldufen zu unterstiitzen (GUNDLING 2011).

Viele Unternehmen kaufen sich fertige Systemldsungen von Herstellern wie SAP
oder Microsoft (Dynamics CRM) ein. Diese Systeme kdnnen neben den Standard-
modulen durch Customizing (eigenstdndige Anpassung oder durch den Hersteller) mit
weiteren Funktionalitaten erweitert werden. Damit ein solches System flr ein Unter-
nehmen einen Nutzen hat, muss es jedoch an die Struktur und die internen Geschéfts-
prozesse angepasst werden. Dieses Customizing beansprucht viel Zeit und eine um-
fangreiche Vorbereitung. Sie bendtigt als Grundlage eine Dokumentation und Analyse
der vorhandenen Geschaftsprozesse. Alle Prozesse werden anschlieBend angepasst
und wenn notwendig Uberarbeitet. Das System wird erst im letzten Schritt anhand
dieser Neukonzeptionierung individualisiert und mit passenden Workflows hinterlegt.
Eine Anpassung des Systems auf eine alte Vorgehensweise ist oftmals kontrapro-
duktiv und nutzt kaum das Potenzial einer solchen IT-Ldsung. Eine spéatere Anpassung
ist schwerer und stoR3t nicht nur auf fixe Einstellungen im System, die nicht mehr &n-
derbar sind sondern ebenso auf das Unverstdndnis der Mitarbeiter (MEZENICH u. a.
2011).

Basiskonzept von Workflow-Management-Systemen

HAW Hamburg

Der Begriff »Workflow« wird in vielen Bereichen angewandt und meint allgemein
einen Arbeitsprozess. In einem Workflow-Management-System (WfMS) ist der Be-
griff zusammen mit weiteren Komponenten fest definiert. Die Workflow Management
Coalition (WfMC) hat in den 1990er Jahren ein Basiskonzept und eine Terminologie
verdffentlicht, die in der wissenschaftlichen Literatur weitgehend Anwendung findet.
Ein Workflow-Management-System ist, laut Definition der WFfMC, ein System,
dass mittels Software Workflows definiert, erstellt und die Ausfiihrung tberwacht
(WFMC 1999, S. 9). Sie kdnnen als Stand-alone-System realisiert werden oder eine

| Department Information, 2012 10
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Bild 1 Relation
der Basistermi-
nologie nach
der WIMC (aus:
WFMC 1999,
S.7)

eingebettete Applikation in einem anderen Datenbanksystem sein. Ein Workflow steht
fir die Automatisierung eines Geschaftsprozessen in dem Informationen, Dokumente
oder Aufgaben Ubermittelt werden. Dies kann einen ganzen Prozess umfassen oder nur
einzelne Teile beinhalten. Dabei werden einheitliche Verfahrensregeln definiert und
angewendet (WFMC 1999). Ein Workflow soll sicherstellen, dass alle wichtigen
Schritte oder Informationen an die richtige Stelle im Unternehmen zur richtigen Zeit
ausgefihrt werden oder vorliegen.

Workflows agieren immer fallbasiert. Mithilfe der Verfahrensregeln wird so jeder
einzelne Fall einheitlich bearbeitet und dies dabei so effizient wie moglich. Ein Fall
(case) ist immer ein Auftrag wie eine Kundenanfrage oder ein neuer Kaufvertrag. Ein
Fall wiederum besteht aus Aktivitaten, die einen logischen Schritt innerhalb eines
Prozesses darstellt. Eine automatisierte Aktivitadt (automated activity) ist eine alter-
native Bezeichnung fur einen Workflow, der wieder in unterschiedlich viele Aufgaben
(tasks) unterteilt ist. In einer »workflow process definition« werden die Aufgaben in
einer festen Abfolge definiert. Ein »work item« dagegen ist eine Aufgabe, die immer
an eine Ressource (ein User zum Beispiel ein Mitarbeiter im Unternehmen oder an
eine Maschine zum Beispiel Fax) gestellt wird. Ein System kann anhand dieser »work
items« wiederum eine »work list« erstellen. Die entspricht einer generierten To-Do-
Liste fur die Ressource. Bild 1 stellt die Beziehungen zwischen der Terminologie des
Prozessmanagements im Allgemeinen mit der eben beschriebenen Terminologie von
Workflows nach WFMC 1999 nochmals tibersichtlich dar.

http://lwww.haw-hamburg.de/dmi-i/forschung/ejournal-haiss/haiss-vol2.html 11



Thielen 2012:

Erinnerung und Eskalation im Kundenbeziehungsmanagement — Ex-post-Workflowoptimierung
in einem Medienunternehmen

Weitere Synonyme fiir eine Workflow-Prozessdefinition ist auch Prozedur (pro-
cedure) oder Flussdiagramm (flow diagram). Jede Aufgabe hat eine Kondition (condi-
tion), die in pre- und post-condition unterschieden wird. Pre-condition beschreibt eine
bestimmte Eintrittsvoraussetzung fir die Aufgabe, die post-condition dagegen
beschreibt das vorliegende Ergebnis nach Abarbeitung der Aufgabe. Ein Event in
einem Workflow besteht immer aus einem Trigger (zum Beispiel das Erreichen eines
bestimmten Datums) und der darauf folgenden Aktion. Das Event ist meist die
Eintrittsbedingung um einen ganzen Workflow zu initiieren. Die AND-Split-Funktion
ermoglichen das parallele Ausfiihren von Aufgaben. Die OR-Split-Funktionen dage-
gen beinhaltet eine Entscheidung, mit welcher Aufgabe der Workflow seine Aktivitét
fortsetzen soll. Auferdem kennt ein Workflow-Management-System sogenannte
Deadlines. Ein Workflow mit einer solchen Zeitlimitierung gibt dem User oder einer
Maschine einen gewissen Zeitraum vor, um eine Aufgabe zu erledigen oder einen
Antwort zu erhalten. Ist dies nicht der Fall kennt das System die Eskalation. Sie ist
eine besondere Prozedur, die immer dann aktiv wird wenn bestimmte Konditionen in
einem Fall nicht aufgetreten sind. Sie hat meist eine Warnung an den User sowie das
Involvieren der néchsthoheren Organisationseinheit zur Folge. Eine typische Eskala-
tionssituation ist im Beschwerdemanagement zu finden.

Workflows besitzen immer Prozessstadien (process state), die als Kontrollwerk-
zeug dienen und den Status eines jeden initiierten Workflows anzeigt, wie »initiated,
»running«, »completed« oder bei einem aufgetretenen Fehler der Status »terminated«
fur einen Abbruch. In allen Systemen werden mittlerweile die Prozesse mit proto-
kolliert. Somit entsteht eine Audit Datei, die die Workflow-Historie im System
hinterlegt (WFMC 1999). Auf Basis dieser Daten kann das Prozesscontrolling zur
Effizienzprifung durchgefihrt werden. Workflow Definitionen werden haufig mithilfe
von Flussdiagrammen oder mit Petri-Netzen® (in dem Fall Workflownetze genannt)
grafisch dargestellt.

Ein grofRes Problem im Workflow-Management ist die haufig mangelnde Flexi-
bilitat der Workflow-Definitionen auf Anderungen. In der Literatur wird dies als
»dynamic change« bezeichnet. Van der Aalst definiert diesen Fehler als »the problem
of handling old cases in an new process« (AALST 2001, S. 297). Dynamic Change
meint dabei den Transfer eines bereits vorhandenen Falles in einen neuen Workflow-
Prozess. Es spielt dabei keine Rolle, ob der Workflow komplett neu erstellt worden ist
oder nur ein Teilprozess Uberarbeitet wurde. Viele heutige Managementsysteme, dazu
zahlt ebenfalls die im Projekt verwendete Software, kdnnen auf dieses Problem immer
noch nicht flexibel reagieren. Dies muss vor der Einfiihrung und Erstellung von
Workflows in einem Unternehmen bekannt sein.

Beschreibung von Projekt und Anlass

Ein européisches Medienunternehmen hat vor einem Jahr das CRM-System von
Microsoft (Dynamics CRM 4.0) eingefiihrt. Es bietet als Microsoftprodukt eine direk-
te Verknupfung mit Outlook und damit eine einfache Synchronisation der Daten. Die-
ses Produkt enthalt zusatzlich mit der Windows Workflow Foundation® ein eigenes

' Mehrfach verwendetes Model, um nebenverlaufende Systeme zu beschreiben.

2 Teil von einigen Microsoft Enterprise-Produkte, um automatisierte Arbeitsablaufe zu hinterlegen.

HAW Hamburg
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eingebettetes Workflow-Management-System fiir die Prozessautomatisierung. Da die
Einflhrung schnell in den Arbeitsalltag integriert werden sollte ist das System ohne
vorangegangene Konzeptionierung und ohne Mitarbeiterschulungen {bernommen
worden. Das CRM-System wird als Tool fur zwei unterschiedliche Abteilungen ver-
wendet. Zum einen werden ganze Projekte und ihre Verlaufe im CRM abgebildet und
verwaltet. Zum anderen dient es als Dokumentation fur den Verkauf einzelner Kom-
ponenten, die als Bestellung teilweise Gber den eigenen Web-Shop eingehen. Das
System dient damit als Plattform mit zwei unterschiedlichen Schwerpunkten, die in
den Formularen und Workflows gleichberechtigt abgebildet werden mussen.

Das CRM wird von den Mitarbeitern im téglichen Geschéftsablauf verwendet, ist
aber nicht durchgéngig positiv aufgenommen worden. Zum einem liegt das an der
schlechten Umsetzung der Integration. Zum anderen wird von einem modernen
Datenbanksystem viel erwartet. Ein Mitarbeiter zum Beispiel mdchte nicht immer
wieder dieselben Informationen in jedes Formular erneut eingeben miussen (logische
Vererbung von Informationen). Die Nutzung eines neuen Systems wird meist zu
Beginn mit Mehraufwand sowie als Einschrdnkung der bisherigen Arbeitsweise
verbunden und abgelehnt. Diese Betrachtungsweise wird dadurch noch unterstitzt, da
die alten Strukturen und Prozesse ungefiltert bernommen worden sind. Diese
kollidieren aber h&ufig mit den neuen Datenbankstrukturen.

Die Hauptaufgabe in dem Projekt war eine Post-Integration von logischen Work-
flows, um das Potenzial des operativen CRM-Systems zu optimieren. Diese Aufgabe
ist jedoch ohne allgemeine Anpassungen der Systemumgebung sowie Verbesserungen
in den aktuellen Geschéftsprozessen nicht moglich. Die Phasen sind im Workflow-
Lebenszyklus (vgl. zum Beispiel zUR
MUHLEN 2001) dargestellt (vgl. Bild 2).

Zu Beginn missen die involvierten
Prozesse in dem Medienunternehmen
identifiziert und analysiert werden. Das
daraufhin  entwickelte Prozessdesign
muss als Workflow mithilfe der Micro-
soft Workflow Foundation Application
logisch umgesetzt werden. Im An-
schluss an die Implementierung folgt die

Bild 2 ) .
Workflow- Ausfuhrung im CRM-System. Nach
lebenszyklus Sichtung der Protokolldaten werden
(in Anlehnung Schwachstellen erkannt und anschlie-
an ZUR MUHLEN
2001) Rend behoben.

Projektphasen und Ablauf
Zu Beginn des Projekts standen die tatséchlichen Prozessabldufe im Unternehmen und
die Funktonalitat des Systems im Vordergrund. Ein Sandbox-System diente als Test-
umgebung fir spatere Workflows und gab einen Einblick tUber die Strukturdaten im
Unternehmen. Die Prozesse sind mit Hilfe von kurzen, stichprobenartigen Mitarbeiter-
befragungen in Verbindung mit Arbeitsbeobachtung ermittelt worden. Das Sichten
alterer Datensatze unterstutze dies. Es stellte sich heraus, dass vor allem das Vertriebs-
modul, das primdar Anwendung findet, ein Workflow-Management benétigt. Das

http://www.haw-hamburg.de/dmi-i/forschung/ejournal-haiss/haiss-vol2.html 13
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Bild 3 Die
Stadien bisheriger
Workflows (Stand

Aug. 2011)
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Marketingmodul war teilweise in Ge-
brauch, das Servicemodul sowie die
Leads®/Erstkontakte waren ohne Ver-
wendung. Im Unternehmen gab es be-
reits Ansétze fir die Integration von
Workflows. Jedoch waren sie teilweise
nicht passend und konnten aufgrund von
_ unterschiedlichen Arbeitsablaufen nicht
richtig greifen oder sie enthielten un-
N logische Schrittfolgen, was wiederum zu
Endlosschleifen fiihrte (siehe Bild 3,
wartende Workflows). Die meisten
erfolgreichen Workflows waren manuell initiiert. Diese erste Projektphase ist nach
einem Monat abgeschlossen worden.

Im néchsten Schritt erfolgte die Erstellung der Workflows. Sie wurden mit Hilfe
von Flussdiagrammen grafisch dargestellt, um sie vor der Implementierung ins regu-
lare System der Geschaftsleitung vorzustellen und die Details zu kldren. Neben der
grafischen Darstellung erfolgten auch praktischen Demonstrationen im Sandbox-
System. Diese Phase ist in enger Zusammenarbeit mit der Geschéftsleitung bearbeitet
worden. Eine Workflow-Optimierung ist immer nur in Kombination mit der Verbes-
serung des Systems im Allgemeinen moglich. Diese Anderungen umfassten das
Verschlanken der Formulare sowie die Erweiterung der Funktionalitaten. Die Imple-
mentierung gestaltete sich als unkompliziert, da Dynamics CRM 4.0 eine passende
Schnittstelle anbietet. Wahrend einer Sitzung wurden den Mitarbeitern und separat der
Geschéftsleitung in einer Demonstration die Anderungen prasentiert. So konnten
Fragen gestellt und weitere Anpassungen vorgeschlagen werden. Die dabei gezeigten
Reaktionen waren zuriickhaltend, da die Workflows eine Anderung der bisherigen
Arbeitsweise voraussetzen. Es wurde jedoch versucht, diese Anderungen auf ein Mini-
mum zu begrenzen, ohne dabei die Effizienz der neuen Workflows zu beeintrachtigen.
Mit der Migration der Workflows ist die zweite Projektphase abgeschlossen.

Die letzte Phase bestand aus dem Ausbessern von auftretenden Fehlern sowie
zusitzlichen Erweiterungen der System-Funktionalitaten basierend auf JavaScript®. Es
ist ein Mitarbeiter als CRM-Pfleger vertiefend geschult worden, um die weitere
Anpassung des Systems sowie die Entwicklung weiterer Workflows im Unternehmen
zu sichern.

Workflow-Losungen

Es sind mehrere neue Workflows implementiert worden, die den Mitarbeitern Auf-
gaben und Termine Gbermitteln, an wichtige Daten erinnern sowie Informationen im
Unternehmen vermitteln. In einer Datenbank sind viele wichtige Daten hinterlegt, die
jedoch ohne passende Tools nur im System dokumentiert sind und keinen weiteren
Nutzen fur die Mitarbeiter erzeugen. Im Folgenden werden exemplarisch drei unter-
schiedliche Workflows in ihrem Aufbau und ihrer Funktion beschrieben.

> Im Marketing und Vertrieb steht der Lead fur einen Erstkontakt mit potenziellen Kaufabsichten.

* Eine Scriptsprache, die primér fir dynamische Web-Anwendungen und Cloud Computing verwendet wird.

HAW Hamburg
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Bild 4 Screen-
shot Workflow:
Lieferungs-
erinnerung
(MS CRM 4.0)

Mit Hilfe eines Workflows erhalt ein verantwortlicher Mitarbeiter nach einem
gewonnenen Auftrag die Aufgabe einen Termin beim Kunden zu organisieren. Paral-
lel wird die Geschéftsleitung automatisch tber das neue Projekt per E-Mail informiert.
Mittels einer Prifung erhélt auch das Controlling eine Informationsemail mit den
monetdren Rahmeninformationen zu dem neuen Projekt. Das Trigger-Ereignis ist die
Anderung des Datensatzstatus. Diese Schritte werden jedoch nur durchlaufen, wenn
das Projekt einen gewissen kalkulierten Ertrag berschreitet. Ein solcher Workflow ist
nicht umfangreich und wird vom System schnell durchlaufen. Damit wendet er kaum
Kapazitaten im CRM auf.

Eine wichtige Erinnerungsfunktion tbernimmt der Workflow fur die Liefererin-
nerung (siehe Bild 4). Dieser Workflow erinnert einen Mitarbeiter zweimal an die
Auslieferung beim Kunden. Zehn Tage vor dem angegebenen Datum wird ein Termin
im Kalender erstellt. Drei Tage vor dem Lieferdatum wir eine Aufgabe zusatzlich
erstellt. Der Termin gilt nur als Erinnerung fur den Auftrag und soll nur zur Kenntnis
genommen werden. Die Aufgabe zwingt den Mitarbeiter im Lager oder beim Liefe-
ranten nachzufragen, ob die Ware bereits das Unternehmen verlassen hat, um dann
ggf. die Lieferung noch zu veranlassen. Sollten Komplikationen auftreten, kann der
Mitarbeiter den Kunden dartiber noch informieren und beschwichtigen. Der Kunde
selber muss nicht aktiv werden und nach dem Stand seiner Lieferung nachfragen.
Dieser Workflow verwendet ebenfalls wenige Kapazitaten. Vor allem in einem Unter-
nehmen mit vielen Auslieferungsauftrdgen, die l&ngere Wartezeiten haben, ist ein
solcher Automatismus wichtig um einen Kunden optimal zu betreuen. Das Trigger-
Ereignis, das den Workflow initiiert, ist in dem Fall die Anderung des Feldinhaltes fur
das Lieferdatum. Der Datensatzstatus bleibt unbertcksichtigt.

Es kénnen Multiphasen-Workflows zum Beispiel fiir ein Eskalationsmanagement
verwendet werden. Vor allem in Projektauftrdgen mit einem langeren Erfillungsplan
ist ein solches Eskalationsmanagement wichtig, um die Mitarbeiter auch in arbeitsin-
tensiven Phasen zu unterstiitzen, den Uberblick tber die wichtigen Aufgaben nicht zu

Systemauftrag: Lieferungserinnerung (Auftrag)

& Informationen

Name Lieferungserinnerung (Auftrag) Typ WorkFlow
Bezug & Gl Gestartet am 23.11,2011 [z vv‘ 16:24
Auftragsbesitzer * a Testerin, Maren (3l Abgeschlossen am ‘@ v,‘
Ursache fir Start Datensatzattribut geandert
Workflowfortschritt

z

i , Wenn ein neuer Datensatz dann wird 10 Tage vor Soll-Lieferdatum ein Termin in Outlook erstellt
Falls Auftrag:Lieferdatum {soll) enth&lt Daten, dann:
+ o Termin bei Outlook: 10 Tage vor Soll-Lieferdatum
Erstellen: Termin: Soll- Lieferdatum Ansichtseigenschaften
: —» 3Tag vor Soll Lieferdatum wird eine Aufgabe erstellt
Warten bis Workflow-Ausfihrungszeit am [ Tage: 3 Yor Auftrag:Lieferdatum (soll)], dann:
@Erstellen: Aufgabe Ansichtseigenschaften
@ Ende

Workflow beenden mit dem Status: Erfolgreich
Andernfalls:

@ Yorzeitiges Ende
Workflow beenden mit dem Status: Abgebrochen
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vergessen und einen Kunden somit langfristig nicht zu verstimmen. Das Nachfassen
beinhaltet ein Datum, an dem der Mitarbeiter sich beim Kunden melden und den
aktuellen Stand erfragen soll. Der Workflow (bergibt dem Mitarbeiter in der ersten
Phase die Aufgabe sich beim Kunden zu melden. In der zweiten Phase der Eskalation
Uberprift das Workflow-Management-System drei Tage spéater den Status der
Aufgabe. Ist diese noch immer offen so erhélt der Mitarbeiter eine Mahnung und
erstellt eine Aufgabe mit hoher Prioritat.

Wenn der Mitarbeiter eine Woche spater noch immer nicht reagiert hat, so startet
die dritte Phase. Der Status der zweiten Aufgabe wird wieder tberprift. Ist diese noch
offen, erhalten der Mitarbeiter sowie die Leitungsebene eine E-Mail Uber das Ver-
sdaumnis. Der Workflow wird damit beendet. Nun liegt es an der Leitung mit dem
Mitarbeiter zu kommunizieren und festzustellen wie es zu dieser Eskalation kommen
konnte. Der Workflow pruft mit Eintritt in jede neue Phase den Status des Datensatzes
sowie den Status der Aufgabe. Sind diese abgeschlossen worden, so werden der
Workflow und damit die Eskalation sofort beendet. Multiphasen-Workflows, wie
der beschriebene, kénnen lange Wartezeiten erzeugen. Die verwendete » Timeout«-
Funktion kann, in zu hoher Anzahl parallel ablaufender Systemauftrdge, zu einer
Beeintrachtigung der Systemleistungen fiihren. Deswegen sollten solche Workflow-
Elemente sparsam verwendet werden.

Zum Ende des Projektes ist der bisherige Vertriebsprozess optimiert und an die Kapa-
zitdten des Systems angepasst worden. Zusatzlich fand die Integration des Service-
moduls flr ein zukinftiges Beschwerde- bzw. Anfragemanagement mit passenden
Workflows statt. Die Leads wurden komplett aus dem Arbeitsbereich der Mitarbeiter
entfernt, da sie keine Anwendung fanden.

Die Implementierung ins CRM alleine reicht nicht aus, um Workflows erfolgreich
in einen Unternehmensprozess zu integrieren. »It is apparent that workflow automa-
tion is both a technical and managerial subject« (STOHR/ZHAO 2001, S.282). Die
Autoren weisen darauf hin, dass immer die aktive Unterstiitzung der Management-
ebene bendtigt wird. Mithilfe von Prasentationen sind den Mitarbeitern die Anderun-
gen praktisch erlutert worden und erhielten so die Mdéglichkeit Feedback direkt zu
&uRern. AuRerdem sind Ablaufdiagramme mit zusatzlichen Visualisierungshilfen an
zentraler Stelle im Unternehmen hinterlegt. Die Mitarbeiter kdnnen so jederzeit die
einzelnen Schritte der neuen Abldufe nachschlagen. Der Mitarbeiter, der als CRM-
Pfleger geschult worden ist, dient zusétzlich als Bezugsstelle fur weiterfiihrende
Fragen zu dem System und den neuen Workflows.

Mithilfe der Prozessautomation ist ein transparenter Ablauf im System abgebildet
worden. Einige Workflows unterstutzen die Informationsweitergabe im Unternehmen,
andere erinnern die verantwortlichen Mitarbeiter an noch zu erledigende Aufgaben.
Sie helfen damit indirekt das Kundenziehungsmanagement zu verbessern, in dem
wichtige Daten, teilweise mit Priorisierung, von Lieferungen und Projekten in Erinne-
rung gerufen und zur richtigen Zeit wieder in den Vordergrund geschoben werden.
Mit dieser Form der Systemunterstutzung wird es dem Mitarbeiter erleichtert sich
ganz auf den Service am Kunden zu fokussieren.
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Auf Grund der kurzen Dauer des Projekts, waren eine Analyse wie von zur Mihlen
der neuen Workflow-Aktivitdten und deren Auswirkungen auf die Systemleistung
sowie eine vertiefende Evaluation der neuen Prozesse im Unternehmen selber nicht
moglich. Insgesamt sind in einem Zeitraum von etwa sechs Wochen nach der
Implementierung 1760 Workflows initiiert worden. Von den insgesamt 19 unter-
schiedlichen Workflows sind 16 vollautomatisiert getriggert, nur drei miissen manuell
angestoBen werden. Die zwei Workflows, die mit dem Prozess des Nachfassens bear-
beiten, sind am haufigsten angestolen worden (insg. 579). Dem folgte der Workflow
fir die Erinnerung an das Auslieferungsdatum (insg. 145). Nur jeweils einmal ist der
Erinnerungs- und Eskalations-Workflow flr das Beschwerdemanagement gestartet.

Die neu erstellten Workflows sind eingebaute Abbruchmechanismen, die mit dem
Status »Abbruch« belegt sind. Dies soll dem Mitarbeiter anzeigen, ob ein Workflow
erfolgreich bis zum Ende durchlaufen ist oder ein Abbruch aufgetreten ist. Das System
unterscheidend jedoch nicht zwischen einem selbst definierten Abbruchmechanismus
und dem beenden auf Grund eines Fehlers. Diese unterschiedlichen Abbriiche erhalten
in der Workflow-Historie den Status »Storniert«.

Empfehlungen

Ein CRM-System, als Teilaspekt der unternehmensinternen CRM-Strategie, steht und
fallt mit den Informationen, die ein Mitarbeiter in die Datenbank eingibt. Genauso
sind Workflows nur erfolgreich, wenn alle Mitarbeiter in einem Unternehmen sich an
die Prozesse halten und keine Liicken ausnutzen, um diese zu umgehen. Die Mdg-
lichkeiten der operativen Unterstiitzung durch das CRM sind in den Arbeitsalltag
integriert, bieten aber noch daruiber hinaus weitere Anpassungsmdoglichkeiten. Zum
einen kann der Einsatz von Zusatzmodulen Uberlegt werden. So kdnnte beispielsweise
ein Routenplaner fur die Vertriebsmitarbeiter integriert werden, die nicht nur das
Routen Planen unterstutzt sondern die Route auch den Mitarbeitern im Unternehmen
sicht- und nachvollziehbar macht.

Ebenso ist eine Einbindung des Web-Shops mit dem CRM-System machbar. Das
Bestellformular konnte mit dem CRM verkniipft werden und einen Neukunden direkt
in die Kontakte und die Bestelldaten direkt in einen Auftragsdatensatz aufnehmen.
Mitarbeitern wére so das manuelle Einpflegen ins System und damit ein Arbeitsschritt,
eine potenzielle Fehlerquelle sowie Zeit erspart. Mit der stérkeren Einbindung bestehe
zusatzlich noch die Chance eine genauere Ubersicht Gber die Aktivitaten des Web-
Shops zu generieren.

Ein CRM-System alleine kann nicht mehr sein als ein verbessertes Adressbuch in
Verbindung mit einer zentralen Kundendatei. Ein wichtiger Schritt ist eine logische
Verknlpfung mit einem ERP-System. Die Verbindung von Kundendaten aus dem
CRM mit Daten der unterschiedlichen Ressourcen, zum Beispiel Bestandsdaten und
Warenausgéangen, des Unternehmens kann mithilfe eines geeigneten Werkzeuges zu
weiterfilhrenden Datenanalyse (OLAP®) dienen. Das Unternehmen ware in der Lage
eigenstandig Informationen iiber einen Kunden zu generieren (Data Mining®) und so
besser auf Kundenbedirfnisse eingehen oder Marketing- und Verkaufsaktionen zum
Beispiel Kaufempfehlungen kundenspezifischer zu erstellen.

> Abkirzung fir Online Analytical Processing.
¢ Verwendung von statistischen Methoden zur Datengenerierung basierend auf Mustererkennung.
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Projektmanagement als Orientierung —
Strukturierungsvorgaben zur Einfiihrung eines
Assessment-Service im universitiren Umfeld

von Susanne Planck

Kurzfassung Die Entwicklung eines zentralen eAssessment-Service fiir eine Hochschule dient der Moder-
nisierung und Standardisierung der Prifungslandschaft und stellt ein zentrales Unterstuit-
zungsangebot fiir die Lehrenden bereit. Jedoch sollte eine solche Einfiihrung griindlich
geplant und durchdacht sein; Instrumente des Projektmanagements kénnen sich hierbei als
nutzlich erweisen. Der vorliegende Artikel ist das Ergebnis einer Analyse der ersten Schritte
des Projekts zur Einfuhrung von eAssessment an einer deutschen Hochschule. Es werden
Moglichkeiten entwickelt, die bisherigen Ergebnisse zu strukturieren um den Stand des
Projekts zu dokumentieren. Dies beinhaltet die Aufbereitung und Ordnung von Dokumenten,
sowie die Einteilung von Teilergebnissen und Arbeitsschritten in Terminologien des Projekt-
managements. Damit ist eine nachhaltige Sicherung der Projektergebnisse gewahrleistet, die
sich fur den weiteren Verlauf des Projekts von groem Vorteil erweisen kann.

Deskriptoren eAssessment | eKlausur | Universitat | Hochschule | Projektmanagement

Abstract Project management as an orientation — structural requirements for the

implementation of an E-assessment service at a university

A central E-assessment service serves as a modernization and standardization of the tests and
exams at a university and provides a central support for the teachers. But the implementation
needs to be planned and thought through thoroughly. Tools of project mangement can be
useful here. This report presents the results of an analysis of the first steps of the project for
the implementation of an E-assessment service at a German university. Herein, ways are
developed to structure the results to date and to document the state of the project. This
includes the structuring of digital documents as well as the classification of partial results
according to the project management terminology. Thus, a conservation of the project results
is guaranteed which can be of great advantage to the rest of the project.

Keywords e-assessment | university | project management

Einleitung

Die deutschen Hochschulen stehen zurzeit vor grofRen Herausforderungen. Die durch
den Bologna-Reformprozess in Gang gesetzte Umstellung auf Bachelor- und Master-
studiengénge sorgt dafir, dass die Hochschulen sich auf mehr Stundenten und mehr
Prifungen einstellen missen. Um diesen gesteigerten Arbeitsaufwand zu bewéltigen,
wurden in letzter Zeit vermehrt elektronische Prufungsverfahren zum Einsatz an
Hochschulen entwickelt und eingesetzt. Die wichtigsten Schlagworte, die in diesem
Zusammenhang fallen, sind »eKlausur«, »eAssessment« oder auch »ePortfolio«.
Dieser Artikel konzentriert sich auf den Einsatz von elektronischen Prifungsverfahren
an Hochschulen und im Besonderen auf den Einsatz von »eAssessment«.

Unter dem Begriff eAssessment versteht man laut der Definition von BLOH (2006,
S. 6) das »Verfahren der lehrzielbezogenen Bestimmung, Beurteilung, Bewertung,
Dokumentation und Rickmeldung der jeweiligen Lernvoraussetzungen, des aktuellen
Lernstandes oder der erreichten Lernergebnisse/-leistungen vor, wéhrend oder nach
Abschluss einer spezifischen Lehr-Lernperiode«.
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eAssessment wird im heutigen Hochschulalltag daher immer haufiger als Moglich-
keit angesehen, den Prufungsalltag besser und effizienter zu gestalten (vgl. RUEDEL
2010, S. 13). Hierbei ist der Unterschied zwischen eAssessment und eKlausur zu
beachten: wéhrend eKlausur ausschlielflich eine elektronische Prifung bezeichnet,
umfasst das eAssessment neben den eKlausuren (summatives Lernen) auch Einstu-
fungstests (diagnostisches Lernen), sowie kursbegleitende Ubungsfragen (formatives
Lernen) (vgl. RUEDEL 2010, S. 14).

Nachdem eAssessment bereits an mehreren deutschen Hochschulen (zum Beispiel
Bremen, Mainz) erfolgreich eingefuhrt wurde, will sich nun auch die Universitat
Hamburg dieser Aufgabe stellen. Zu diesem Zweck wurde im Jahr 2010 ein Projekt
zur Einfuhrung von eAssessment von der Universitat ins Leben gerufen.

Dieser Forschungsbericht dokumentiert die Schritte, die bis heute in diesem Projekt
unternommen wurden und versucht, diese strukturell aufzuarbeiten und sie speziellen
Projektmanagementphasen zuzuordnen. Zudem wird eine Struktur entwickelt, mit
deren Hilfe die im bisherigen Projektverlauf angefallenen Dokumente Ubersichtlich
geordnet werden kdnnen. Daran anschlieend werden Empfehlungen fir die néchsten
Abschnitte des Projektmanagements gegeben, damit die Einflihrung vorteilhafter von
statten gehen kann.

Stand der Forschung

HAW Hamburg

Die Einfuhrung von elektronischen Prifungsverfahren an deutschsprachigen Hoch-
schulen ist Gegenstand bereits mehrerer Publikationen. Die Autoren beschreiben
neben didaktischen und rechtlichen Aspekten vor allem Einsatzszenarien und Pilot-
projekte an Hochschulen in Deutschland und der Schweiz. Um einen Bezug zum
Thema Projektmanagement herauszuarbeiten, wird sich dieser Uberblick haupt-
sdchlich auf die dabei wichtigen organisatorischen Aspekte konzentrieren.

WILDING u. a. 2010 haben die Schritte, die zur Einflhrung eines eAssessment an
der Universitdt Zirich nétig sind, in drei wichtige Phasen eingeteilt. In der so-
genannten Entscheidungsphase, die am Beginn des Projekts steht, sollen verschiedene
Durchfliihrungs- und Infrastrukturszenarien getestet werden, etwa im Rahmen von
Pilotprojekten. Ferner sollen in dieser Phase Konzepte erstellt werden, die unter ande-
rem die Anforderungen untersuchen, die an die strategischen Werkzeuge gestellt
werden. In der sich daran anschliefenden Umsetzungsphase wird die IT- und Raum-
infrastruktur aufgebaut, die Werkzeuge werden implementiert und getestet. Schliel3-
lich wird das Projekt in der letzten Phase, der Betriebsphase, in den reguldren Betrieb
uberfihrt (vgl. WILDING u. a. 2010, S. 110).

VOGT/SCHNEIDER 2009 beschaftigen sich ausfuhrlich mit den Schritten, die in den
Anfangsphasen eines solchen Projekts eine wichtige Rolle spielen. Um Pilotklausuren
schreiben zu kénnen, muss zunéchst untersucht werden, welche Rd&ume von der Aus-
stattung her dafur geeignet sind. Die Auswahl von PC-Pools, die den Voraussetzungen
entsprechen, ist ein wichtiger Teil dieser Entscheidungsphase (vgl. VOGT/SCHNEIDER
2009, S. 20 ff.). Zudem beschdftigen sich die Autoren mit der Auswahl geeigneter
Software fur die individuellen Anspriiche der jeweiligen Hochschule. Sie vergleichen
Open-Source-Softwareprogramme mit Modellen kommerzieller Anbieter und stellen
jeweils die Vor- und Nachteile heraus (vgl. VOGT/SCHNEIDER 2009, S. 26 ff.).
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WoOLF 2007 untersucht in seinem Aufsatz den groRen organisatorischen und techni-
schen Aufwand, den die Einfiihrung von elektronischen Priifungen fir die Hochschule
mit sich bringt. Er folgert daraus, dass die Durchfiihrung von eKlausuren ein profes-
sionelles Dienstemanagement und eine aufwandige technische Infrastruktur voraus-
setzen (vgl. WoLF 2007, S. 35 f.). Dennoch betont auch er, dass die vielfaltigen Mdg-
lichkeiten des eAssessment (Selbsttests, Klausurvorbereitungen) aus péadagogisch-
didaktischer Sicht den Aufwand lohnenswert erscheinen lassen (vgl. WoLF 2007,
S. 39).

Vorgehen und Methodeneinsatz
Die Strukturierung des Projekts »Einfiihrung von eAssessment an der Universitat
Hamburg« gliedert sich in zwei Teilbereiche: im ersten erfolgt die Strukturierung der
bisher vorliegenden Dokumente und die Vereinheitlichung der Ablage in einer Ord-
nerstruktur. Der zweite Bereich untersucht und dokumentiert die bisherigen Schritte
des Projektmanagements.

Dokumentstrukturierung

Die im bisherigen Projektverlauf angefallenen digitalen Dokumente betreffen groften-
teils die Kommunikation, die das Projektteam mit Ansprechpartnern aus den Fakulté-
ten fuhrte, und die verschiedene mdgliche Test- und Pilotprojekte zur Realisierung
eines eAssessment behandelt. Hierfir wurden Fragenkataloge entwickelt und sich tiber
Raumlichkeiten, die fir eventuelle Pilotklausuren geeignet waren, ausgetauscht. Der
Zugriff auf diese Dokumente gestaltete sich als uniuibersichtlich, da sie kaum geordnet
vorlagen.

Zur Strukturierung der Dokumente wurde eine Methode entwickelt, die sie best-
moglich fur die weitere Nutzung aufarbeitet, sowohl fur die im Moment mit dem
Projekt beschaftigten, als auch fiir eine eventuelle Ubergabe an weitere, in Zukunft an
dem Projekt arbeitende Kréfte.

Hierzu wurde in Absprache mit dem Kooperationspartner folgende Ldsung ent-
wickelt: Die Dokumente wurden — unabhéngig ihres Formats und Inhalts — nach dem
Namen des an der Universitat zustdndigen Ansprechpartners in Ordnern abgelegt. Die
Ordnerstruktur entspricht der klassischen Windows-Explorer-Ansicht. Zunéchst wur-
den Ordner angelegt, die die Fakultiten der Universitat abbilden. Da nahezu jeder
Fakultat mehrere Fachbereiche untergeordnet sind, wurden diese Fachbereiche
ebenfalls in Unterordner der Fakultatsordner angelegt. Pro Fachbereich gibt es ver-
schiedene Ansprechpartner (Professoren, Dozenten, sonstige Mitarbeiter). Fir jeden
Ansprechpartner wurde im Fachbereichsordner ein Unterordner angelegt, betitelt mit
dem Namen des Ansprechpartners. In diesem flr den Ansprechpartner vorgesehenen
Unterordner befinden sich zwei Ordner, betitelt mit »docs« und »archiv«. Im
»archiv«-Ordner befinden sich alle angefallenen Dokumente in ungeordneter
Reihenfolge. Im »docs«-Ordner kdnnen dieselben Dokumente nach Themen geordnet
werden, so gibt es beispielsweise einen Unterordner »Protokolle«. Alle Dokumente,
die sich keinem speziellen Thema zuordnen lassen, werden in einem Unterordner
»misc« (im »docs«-Ordner) abgelegt.
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Projektmanagement

Der zweite Bereich der Strukturierung betrifft die Einordnung der bisher vorgenom-
menen Schritte auf dem Weg zur Einflhrung des eAssessment in gangige Termino-
logien und Methoden des Projektmanagements. Hierbei wird zundchst bestimmt, um
welche Art der Projektorganisation es sich handelt. AnschlieBend werden die bis-
herigen Arbeitsschritte in Projektphasen eingeteilt. Dies geschieht vor allem um
festzustellen, auf welchem Stand sich das Projekt aktuell befindet. Aus dieser Struk-
turierung lassen sich die ndchsten Schritte, die im Projektmanagement folgen sollten,
ableiten.

Die im Zeitraum von Dezember 2010 bis Dezember 2011 unternommenen Arbeits-
schritte des Projekts betrafen:

= Sichtung der Materialien;

= Grindung von Arbeitskreisen, Gespréache/Meetings der Arbeitskreise;

= Sichtung und Auswahl der Tools/eLearning-Standards;

= Bestandsaufnahme der Voraussetzungen fur die Einfihrung von eKlausuren —

hierzu gehort unter anderem die Erfassung der PC-Pools;

= diverse Prasentationen/Teilnahme an Workshops und Konferenzen.

Diese Arbeitsschritte lassen sich in ein sogenanntes Projektphasenmodell einord-
nen: »Phasenmodelle dienen [...] als Hilfestellung bei der Analyse und operativen
Begleitung von Projektstdnden« (PETERS 0. J., S. 18).

KRAUS/WESTERMANN 2010 zufolge handelt es sich bei einer Projektphase um
einen in sich abgeschlossenen Arbeitsabschnitt, der mit einem Meilenstein endet (vgl.
KRAUS/WESTERMANN 2010, S. 53). Zwar wurden vom Projektleiter an der Universitat
Hamburg keine Meilensteine oder Projektabschnitte festgelegt. Dennoch scheint die
nachtragliche Einteilung der Arbeitsschritte in Projektphasen als sinnvoll, um even-
tuelle Meilensteine ruckblickend bestimmen zu kdnnen.

PETERS (0. J., S. 17) definiert folgende Phasen und Meilensteine eines Projekts:

= Initiierung: Meilenstein Vertraglichkeit

= Definition: Meilenstein Projektplanung

= Grobplanung: Meilenstein Realisierbarkeit

= Feinplanung: Meilenstein Projektentscheidung

= Einfihrung: Meilenstein Kick-Off

= Realisierung: Meilenstein Fertigstellung

= Abschluss: Meilenstein Auflésung der Ressourcen.

Eine exakte Einhaltung dieser Phasen ist selbstverstandlich keine Pflicht. In der
Praxis werden die einzelnen Phasen nicht streng voneinander abgegrenzt und es kann
vorkommen, dass wéhrend des Projektablaufs zwischen einzelnen Phasen hin- und
hergewechselt wird.

Ergebnisse

Dokumentstrukturierung

HAW Hamburg

Der Zugriff auf die in der neuen Ordnerstruktur abgelegten Dokumente erfolgt tber
ein HTML-Dokument mit dem Titel »index«, das einen simplen und lbersichtlichen
Aufbau hat. Dadurch gelangt man tber den Browser in die Windows-Ordnerstruktur.
Jeder Ordner eines Ansprechpartner verfiigt Gber ein »index«-HTML-Dokument, das
auf die dem Ansprechpartner zugehdrigen Unterordner verweist (vgl. Bild 1). In die-
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sem Dokument kénnen zuséatzlich die Kontaktdaten des Ansprechpartners, als auch
Notizen zum Stand der Kommunikation vermerkt werden. Das HTML-Dokument
befindet sich ebenso wie die Unterordner »docs« und »archiv« im Ordner des jewei-
ligen Ansprechpartners.

Bild 1
Screenshot des
HTML-Dokuments
»index«

Als Zugriffsmoglichkeit auf jenes HTML-Dokument wurde eine die Ordnerstruk-
tur (und gleichzeitig die Fachbereichsstruktur) abbildende Mindmap angelegt (vgl.
Bild 2). Sie stellt Gbersichtlich die Ansprechpartner der einzelnen eAssessment-Pro-
jekte gemal ihrer Fachbereichs- und Fakultitszugehdrigkeit dar. Durch einen Link
gelangt man auf das erwéhnte HTML-Dokument, das sich im Browser 6ffnet.

Lauerwald = | MR |
Bild 2 Mindmap
der neuen
Ordnerstruktur

Diese Ordnerstruktur ermdéglicht den Zugriff auf bestehende und eine optimierte
Ablage zukinftig anfallender Dokumente. Die Intuitivitdt der Mindmap erlaubt dies
auch Personen, die nicht mit der Ordnerstruktur vertraut sind.

Projektmanagement
Die Analyse der Umstédnde des Projekts zur Einflihrung von eAssessment an der
Universitdt Hamburg ergab, dass sich dieses Projekt als »Matrix-Projektorganisation«
bezeichnen lasst. KRAUS/WESTERMANN 2010 definieren diese als eine Projektorga-
nisation, bei der sowohl ein neu ernannter Projektleiter als auch Mitarbeiter bereits
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bestehender Abteilungen fir das Projektergebnis verantwortlich sind (vgl. KrRAUS/
WESTERMANN 2010, S. 41). Eine Matrix-Projektorganisation liegt in diesem Fall vor,
da eine neue eAssessment-Projektstelle geschaffen wurde, die mit der bereits
bestehenden eLearning-Leitstelle der Universitat, dem Zentralen eLearning Biro, die
Einflhrung gemeinsam planen und durchfihren soll. Es wurde ein neuer Mitarbeiter
eingestellt, der die Leitung des Projekts Gibernahm, doch arbeitet dieser mit den Ange-
stellten des Zentralen eLearning Biros eng zusammen und bildete mit einigen von
ihnen Arbeitsgruppen.

Die Untersuchung der bisherigen Arbeitsschritte des Projekts hat gezeigt, dass sich
das Projekt noch am Anfang befindet. Einzelne Schritte aus den von PETERS 0.J.
definierten Phasen »Initiierung«, »Definition« und »Grobplanung« wurden bereits
durchgefihrt. So gibt es selbstverstandlich eine Projektidee. Eine Risikoabschatzung
wird derzeit gerade unternommen, die Einbindung in die Strategie der Universitat
gestaltet sich dabei jedoch noch etwas problematisch. Daher kann der erste von
PETERS 0. J. bestimmte Meilenstein »Vertraglichkeit« als noch nicht erreicht vermerkt
werden. Dieser Umstand fuhrt direkt zum Meilenstein der zweiten Phase » Definition,
nédmlich der »Projektplanung«. Ist die Vertraglichkeit noch nicht geklért, kann die
konkrete Planung des Projekts noch nicht beginnen. Andere Bereiche aus der Phase
»Definition« wurden dennoch schon in Angriff genommen, so etwa wurde der
Projektauftrag inklusive Zieldefinition bereits erteilt. Ebenfalls wurde eine vorlaufige
Projektorganisation festgelegt. Auch aus der Phase der »Grobplanung« wurden bereits
etliche Schritte initiiert, wie die Definition von Arbeitspaketen. Die Grindung von
Arbeitskreisen (regional und Uberregional) kann als ein Arbeitspaket angesehen
werden. Bei der Analyse diverser Softwareangebote und Kommunikation mit den
Anbietern der Software handelt es sich um ein weiteres Arbeitspaket. Auch die ersten
Schritte, die auf dem Weg zu einer Kooperation mit der medizinischen Fakultat der
Universitdt Hamburg unternommen wurden, stellen ein Arbeitspaket dar. Jedoch kann
der fur die Phase der »Grobplanung« vorgesehene Meilenstein der »Realisierbarkeit«
noch langst nicht als erreicht bezeichnet werden, da die beiden vorangegangen
Meilensteine nicht abgeschlossen sind.

Die nachsten Schritte im Projektmanagement

Diskussion

HAW Hamburg

Eine mogliche Empfehlung fir das weitere Vorgehen des Projektmanagements konnte
sein, zundchst die Zustandigkeiten zu kléren und offene Fragen mit Ansprechpartnern
aus der Hochschulleitung zu erortern. Weiterhin sollten die Arbeitskreise dringend
wieder ins Leben gerufen werden. Denn der Austausch gerade in Uberregionalen
Gruppen bei rechtlichen oder technischen Fragen ist von grofRer Wichtigkeit. Die KI&-
rung dieser Punkte ist das primare Ziel, um die Organisationsschritte aus den ersten
Projektphasen abzuschliel3en, bevor neue Schritte aus spéteren Phasen initiiert werden.

Die neu erstellte Dokumentstrukturierung dient der Ubersichtlichen Darstellung des
Projekts. Der aktuelle Stand mit dem jeweiligen Ansprechpartner kann dank der neuen
Ordnerstruktur schnell eingesehen werden; neu anfallende Dokumente kénnen optimal
abgelegt werden. Eine gute Dokumentenstruktur und -ablage erweist sich als wichtige
Voraussetzung fur die zukinftige Weiterarbeit an dem Projekt.
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Fazit

Was das Projektmanagement zur Einfuhrung des eAssessment an der Universitat
Hamburg betrifft, kann festgestellt werden, dass sich eine Definition von Meilenstei-
nen als forderlich fur das Projekt erwiesen hétte, denn Meilensteine dienen der Moti-
vation der Projektmitarbeiter und des Projektleiters (vgl. KRAUS/WESTERMANN 2010,
S. 54 ff.). Fur den weiteren Verlauf ist daher vor allem entscheidend, ob und wie die
herausgearbeiteten Anfangsphasen abgeschlossen werden kdnnen, was einen &hnli-
chen Effekt hatte wie die Erreichung von Meilensteinen.

Die Empfehlungen fir die ndchsten Schritte im Projektmanagement wurden oben
gegeben. Auch sie betreffen Uberwiegend den vollstdndigen Abschluss der ersten
Phasen und vor allem die Wiederbelebung der derzeit ruhenden Arbeitskreise. Darauf
aufbauend konnen sich zukiinftige Meilensteine festlegen lassen und das weitere Vor-
gehen besser vor der Hochschulleitung argumentiert werden.

Projektmanagement wird regelmé&Rig mit Hindernissen konfrontiert, die das Projekt
hemmen, verzdgern oder gar stoppen kdnnen. Im universitaren Umfeld, wo weniger
Erfahrungen mit Projektmanagement vorhanden sind als in Unternehmen der freien
Wirtschaft, konnen diese Hindernisse zum Teil ausgepragter sein. So kann es bei-
spielsweise geschehen, dass die Projektleitung nicht mit den Rechten ausgestattet ist,
die sie bendtigt, um ein Projekt fihren zu kénnen (vgl. PETERS 0. J., S. 11). Ebenso
wenig konnen die Kosten fir ein Projekt gut kalkuliert werden, da einzelne Schritte
zur Weiterfuhrung des Projekts neu an oberer Stelle beantragt werden mussen (vgl.
PETERS 0. J., S. 11).

Daher ist es iberaus wichtig, schon friih eine gute Projektstruktur aufzustellen und
Ergebnisse zur Argumentation bei oberen Stellen parat zu haben. Als positives Bei-
spiel kann hier die schon in der fortgeschrittenen Planung stehende Kooperation der
Projektmitarbeiter mit dem Prifungszentrum der medizinischen Fakultdt der Uni-
versitat angesehen werden. Kann die Durchfiihrung einer elektronischen Pilotklausur
gut umgesetzt werden, wére dies eine gelungene Voraussetzung fir die Fortflihrung
des Projekts auch auf gesamtuniversitarer Ebene.

Projekte missen sorgféltig geplant sein um erfolgreich umgesetzt werden zu kénnen.
Die Einfuhrung eines elektronischen Prifungssystems geht fir eine Hochschule mit
grolRen Veréanderungen einher, von denen Professoren, Fakultatsmitarbeiter und Stu-
denten betroffen sind. Hier gilt es fir die Projektbeteiligten, schon im Vorfeld
Lobbyarbeit zu leisten, um eventuellen Befurchtungen entgegenzuwirken.

Der vorliegende Text hat versucht, die Bedeutung eines gut strukturierten Pro-
jektmanagements fur diese Aufgabe zu verdeutlichen. Es ist fur die Projektbeteiligten
von grundlegender Wichtigkeit, mit den Elementen des Projektmanagements vertraut
zu sein. Zu diesen Elementen gehoren die Einteilung von Arbeitsschritten in Pro-
jektphasen und die Definition von Meilensteinen und Arbeitspaketen. Als Ergénzung
dieser Instrumente kann zusétzlich eine geordnete Dokumentablage das Rickgrad
einer guten Projektorganisation bilden.

Die Ergebnisse dieser Untersuchung kénnen damit als Hilfestellung fiir die weitere
Umsetzung des Projekts dienen.
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Vorsorgen heiflt Verstehen — Akzeptanz- und Change-
Management-Konzept fiir die Einfithrung
eines Assekuranz-Management-Systems in der
Versicherungsbranche

von Annika Batge

Kurzfassung Widerstande, Angste und Befiirchtungen seitens der betroffenen Mitarbeiter eines Unterneh-
mens kénnen geplante Veranderungsprozesse behindern. Anhand von qualitativen Experten-
interviews wurden Mitarbeiter/innen eines Versicherungsunternehmens befragt, denen eine
VeranderungsmaBnahme in Form einer Softwareveranderung bevorsteht. Hierbei wurden
negative Gefiihle und positive Erwartungen bezogen auf die bevorstehende Softwareverande-
rung identifiziert. Aus den Ergebnissen der Interviews konnte ein Akzeptanz- und Change-
Management-Konzept entwickelt werden, das den Mitarbeitern Befiirchtungen, Angste und
Zweifel nimmt.

Deskriptoren Change-Management | Veranderungsmanagement | Softwareeinfiihrung | Akzeptanz-
Management | Mitarbeitermotivation

Abstract Prevention means comprehension — Acceptance and change management
concept for the implementation of an insurance management system in the
insurance industry
Resistances, fears and doubts on part of the involved employee can hamper a planned
changing process within a company. During a qualitative expert interview employees of an
insurance company, which plans a software changing process, were asked. In this interview
negative feelings and positive expectations relating to the upcoming software change were
identified. The results of the interviews are the basis for the development of a new
acceptance- and change-management-concept in order to disburden the employee and take
away their fears and doubts.

Keywords change management | software implementation | acceptance management | employee
motivation

»In Zeiten raschen Wandels kénnen Erfahrungen
dein schlimmster Feind sein.«
Martin Luther King Jr. {US-Geistlicher, Friedensnobelpreistrager}

Gegenstand und Motivation
Geplante Softwareverdnderungen in der Arbeitnehmerwelt koénnen auf groRen
Widerstand stoRen. Daher stellt die Umsetzung fir das Management eine groRe
Herausforderung dar. Arbeitsprozesse missen angepasst und die neue Software muss
implementiert werden. Am meisten betroffen von dieser Veranderung sind jedoch die
Mitarbeiter, die sich auf neue Arbeitsvorgénge einstellen missen. Sie missen von
ihren gewohnten Prozessen loslassen, um neue Abl&ufe zu lernen, von denen sie nicht
wissen, ob sie letztendlich eine Erleichterung fur sie darstellen (vgl. LOFFLER 2009).
Die Einfuhrung der neuen Software sollte in erster Linie die Arbeitsprozesse der
Mitarbeiter erleichtern. Dennoch kdnnen seitens der Mitarbeiter immer wieder Zweifel
auftreten, da die gewohnten Prozesse funktionieren und eine Veranderung daher auf
den ersten Blick nicht nétig erscheint. Das im Projekt entwickelte Konzept hilft den
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Mitarbeitern des Unternehmens die bevorstehenden Verdnderungen so zu akzeptieren,
dass Befiirchtungen beseitigt werden kénnen und die Mitarbeiter erkennen, dass sie
einen positiven Nutzen aus der Softwareeinfiihrung ziehen kénnen.

Vorliegende personelle Verdnderungen und vor allem fortdauernd personeller
Notstand in der Abteilung kdnnen die Motivation und die Bereitschaft der Mitarbeiter
fur eine neue Arbeitssoftware senken, da diese in einer solchen Ausnahmesituation
Mehrarbeit beflirchten. Neue Mitarbeiter, die gerade erst gelernt haben mit dem her-
kémmlichen Programm umzugehen, mussen sich bereits nach kurzer Einarbeitungs-
zeit erneut mit einer neuen Thematik auseinandersetzen. Ebenso mussen erfahrene
Mitarbeiter ihre aus langjahriger Sicht bewéhrten Arbeitsprozesse verandern. Die Mit-
arbeiter haben Angst vor Mehrarbeit, zum einen aus mdglichen Bearbeitungsfehlern,
zum anderen durch Verénderungen im Bearbeitungsprozess.

Ein h&ufig anzutreffendes Phdnomen, das haufig bei Verédnderungen der Fall ist, ist
die fur den Mitarbeiter als bedrohlich empfundene Wirkung. Je starker der Mitarbeiter
selber vom Wandel betroffen ist, desto groRer kann der Widerstand sein. Allerdings
zeigt die sogenannte Change-Matrix von BERNER (2007), dass sich der Aufstand
gegen eine Einfuhrung von IT-Systemen seitens der Mitarbeiter eher auf ruhigerem
Level hélt (siehe Bild 1).

Nach BERNER 2008 gehdren zu einer erfolgreichen Einfiihrung neuer IT-Systeme
vier zentrale Beitrdge. Am wichtigsten ist fur ihn der Beitrag im Change-Management,
das aktiv dazu beigetragen wird, dass das neue System auch wirklich das leistet, wozu
es das Unternehmen braucht. Als zweiten Punkt sieht er die Vorbereitung auf das
kommende System, beginnend mit allgemeinen Informationen und endend mit
Anwenderschulungen und Support. Als dritten Punkt sieht er die Kommunikation zum
Datenschutzbeauftragten und zum Betriebsrat, da in I1T-Projekten beide Gremien ein
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Mitspracherecht haben. Als vierte, oft Ubersehene Aufgabe, sieht er die interne Kom-
munikation (vgl. BERNER 2005).

In dieser Arbeit wurde ein Konzept entwickelt, das den Mitarbeitern ihre Befurch-
tungen und Angste, die sie gegeniiber der neuen Software haben, nehmen soll. Die
Umstellung auf ein Assekuranz-Management-System (AMS) ohne Unmut seitens der
Mitarbeiter wird dadurch ermdglicht. In der ersten Phase dieses Forschungsprojektes
wurden ein Ist-Zustand analysiert um eine Ausgangssituation aufzeigen zu kénnen und
ein Soll-Zustand ermittelt, der die Funktionen der neuen Software mit denen der alten
Software vergleicht. In der zweiten Phase wurden acht leitfadengestiitzte Tiefeninter-
views durchgefihrt, um zu ermitteln, wie die Mitarbeiter der Abteilung der Software-
veranderung gegenuberstehen. In der dritten Phase wurden anhand des Ist-Zustandes
und der Erkenntnisse aus den Tiefeninterviews ein Konzept entwickelt, das den Mit-
arbeitern mogliche Befiirchtungen und Angste, bezogen auf die bevorstehende
Veranderung nimmt, damit die Einstellungsphase des Anderungsprozesses reibungslos
erfolgen kann.

Definition von Change-Management
Der Begriff Change-Management wird als Begriff fir professionelles Management
von Veranderungen verwendet (vgl. KRAUS u. a. 2006). Praziser wird der Begriff im
Gabler Wirtschaftslexikon als: »Laufende Anpassung von Unternehmensstrategien
und -Strukturen an verénderte Rahmenbedingungen« (GABLER 2012) gefasst. KOTTER
(2011) definiert wie folgt: »Change management, which is the term most everyone
uses, refers to a set of basic tools or structures intended to keep any change effort
under control. The goal is often to minimize the distractions and impacts of the
change«. Das hier dargestellte Forschungsprojekt konzentriert sich jedoch explizit auf
das Veranderungsmanagement aus Sicht der Mitarbeiter im Akzeptanzbildungsprozess.

State of the Art
Die stetige Verdnderung von Informationssystemen, denen ein Unternehmen heutzu-
tage kontinuierlich ausgesetzt ist, steigt permanent. Deswegen nimmt auch die Litera-
tur zum Change-Management stetig zu und Mitarbeiter werden mit der Umstellung
von Workflows oder der Einfuhrung von neuer Software konfrontiert (vgl. LOFFLER
2009).

Aufgrund der Bedeutung und Haufigkeit von Verdnderungsprozessen haben sich
viele Autoren mit dem Thema auseinandergesetzt (vgl. LITZKE/FRENTZ 2008). Re-
cherchiert man beispielsweise im Katalog der Deutschen Nationalbibliothek den
Begriff Change-Management, so erhalt man 1531 Treffer! (Stand: Januar 2012).

STEINLE u. a. 2008 charakterisieren in ihrem Buch »Kernprozesse des Wandlungs-
managements« die Erfolgsfaktoren des Wandels als Ankniipfungspunkte des Change-
Managements und veranschaulicht letztlich mit der sogenannten PUZZLE-Methodik?
den Weg zur ganzheitlichen Problemlésung. Hierbei wird jedoch der Verdnderungs-
prozess im Ganzen betrachtet.

! http://www.d-nb.de/

2 Das Akronym PUZZLE steht fir die Anfangsbuchstaben der Hauptphasen der Methodik: Ph&nomene einkreisen, Unter-
suchungen durchfiihren, Ziele planen, Zentralprojekte definieren, Losungsideen Entwickeln, Entscheidungen treffen.
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LITZCKE/FRENTZ (2008) schreiben von der betriebswirtschaftlichen und psycholo-
gischen Basis von Veranderungen. Hierbei entwickelten sie psychologische Theorien,
die bei der Suche nach Ursachen fir Widerstand helfen sollten.

LOFFLER (2009) entwickelte bereits ein Akzeptanz- und Change-Management-
Konzept fir die Einfihrung von IT-Systemen indem sie an die drei Phasen des Akzep-
tanzbildungsprozesses von KOLLMANN (1998) anknupft, denn allein die Unter-
nehmensfuhrung entscheidet, ob eine neue Software eingefiihrt wird und nicht der
eigentliche Nutzer.

Status Quo und Perspektive

Um zu verdeutlichen, wie bedeutend die bevorstehenden Verénderungen fur die
Abteilung sein werden, wird im Folgenden ein Ist- sowie Soll-Zustand erstellt, indem
die derzeitige Software mit der neuen Software verglichen wird. Hierbei tun sich
schon auf den ersten Blick enorme Unterschiede bezogen auf Funktionen und Nutzer-
freundlichkeit auf.

Ist-Zustand — Die Ausgangssituation

Basierend auf einer Microsoft Access-Datenbank-Anwendung bearbeitet die Abtei-
lung flr die eine Softwareverédnderung ansteht ihre Vorgénge. In der Datenbank ist ein
MS Access-basiertes Dokumentenmanagement-System implementiert, in das ein
kleiner Teil der vorliegenden Papierdokumente eingescannt-und demnach als elek-
tronische Akte gefiihrt wird. Parallel hierzu werden Papiervorgédnge angelegt und
archiviert. Neben einem nur kleinen Teil der Aktenfiihrung werden in der Datenbank
die Kunden und die Vertragsdaten verwaltet. Alle weiteren Arbeitsprozesse mussen
mit Sekundarprogrammen erledigt werden.

Laut Gespréch mit der Fuhrungsebene der Abteilung umfasst das Aktenvolumen
derzeit ca. 40000 Vorgange mit einem Wachstum von 380 Vorgdngen pro Monat.
Hierfur sind momentan sieben Mitarbeiter und eine Fuhrungskraft zustandig (Stand:
Januar 2012).

Soll-Zustand — Die anstehende Veranderung

HAW Hamburg

In die neue Software ist die Kunden- und Vertragsverwaltung mit eingeschlossen,
wodurch zusétzlich Daten wie Termine, Aufgaben und Wiedervorlagen direkt im Be-
stand angelegt und auch mittels Smartphone-Applikation im Aufiendienst abgerufen
werden kdnnen (ASSFINET 2012). AuBerdem ist es mit dem neuen Programm mog-
lich, Analyse- und Vergleichssysteme (iber die Software zu starten, sodass Vergleichs-
angebote erstellt werden konnen, ohne dass eine Ubertragung der Kundendaten in ein
anderes System erforderlich wére (ebenda).

Die Korrespondenz ware durch das neue Programm vereinfacht, sodass Bestands-
daten in einen in einem Textverarbeitungsprogramm vorkonfigurierten Brief Gibernom-
men werden kdnnen. Ebenfalls kénnen E-Mails direkt aus dem Programm versendet
werden, so dass sogar Anderungsmitteilungen per Serien-Mail an die Empfanger ge-
schickt werden kdnnen (ASSFINET 2012). Durch die Einfiihrung der neuen Software
wére ein papierloses Arbeiten moglich, denn Posteingdnge der Kunden und zu
archivierende Dokumente kénnen direkt im System importiert und abgelegt werden.
Direkt aus der Vertragsmaske kann so auf Antrdge und Policen verlinkt werden
(ebenda).
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Durch eine individuelle Gestaltung des Startbildschirms ist es jedem Nutzer mog-
lich nach seinen eigenen Winschen und Vorstellungen ein individuelles Hauptmeni
anzulegen (ASSFINET 2012). Massenverédnderungen wie zum Beispiel Provisions-
&nderungen oder Anpassungen von Summen sollen durch unkompliziert wenige
Klicks ermdéglicht werden (ebenda).

Zusammenfassung
Es ist anzunehmen, dass das neue Programm mit seinen Mdglichkeiten das bisherige
in den Schatten stellt. Doch zeigt sich ebenfalls, dass ein hoher Schulungsbedarf auf-
grund der Komplexitat des neuen Programms unumgénglich scheint und dadurch
groRe Verénderungen fur die Mitarbeiter der Abteilung anstehen. Workflows werden
sich mit der Einfuhrung des Programms &ndern. So wird zum Beispiel durch die
komplette Digitalisierung der Akten—deutlich mehr Arbeitszeit am Bildschirm ver-
bracht werden.

Experteninterviews

Mithilfe von Leitfaden gestltzten Experteninterviews wurden die Mitarbeiter des
Unternehmens gezielt einerseits nach ihrer personlichen Sicht zur neuen Software,
aber andererseits auch zum Umgang und der Vertrautheit mit der alten Software
befragt. Als Methode wurde ein halbstandardisiertes Leitfadeninterview als Ex-
perteninterview gewdahlt, um Winsche, Meinungen, Vorlieben und Erfahrungen der
Mitarbeiter in Bezug auf ihre tigliche Arbeit mit der Software und die bevorstehenden
Veranderungen hinsichtlich einer neuer Software zu hinterfragen. Befragt wurden alle
sieben von der Anderung betroffene Mitarbeiter in jeweils circa 15-mindtigen
Experteninterviews.

Aufbau des Interviewleifadens

Zunéchst wurde im Interview gefragt, wie lange die Mitarbeiter bereits mit der alten
Software arbeiten und ob sie ihrer eigenen Einschdtzung nach mit dieser vertraut sind.
Hinterfragt wurde ebenfalls, wie viel Zeit die Mitarbeiter taglich mit der Software
verbringen und ob sie hoffen, weniger Arbeitszeit bzw. Arbeitsaufwand an der neuen
Software verbringen zu missen. Darauf bezogen wurde hinterfragt, ob seitens der
Mitarbeiter erhofft wird, zukinftig Arbeitsabldufe einzusparen bzw. ob die Hoffnung
besteht, dass mit der neuen Software effizienteres Arbeiten erméglicht wird. Zudem
wurden im Interview Fragen bezlglich der Notwendigkeit der Anschaffung einer
neuen Software gestellt. Die Sorgen der Mitarbeiter hinsichtlich der Zunahme von
Fehlern, aber auch ihre positiven Erwartungen und Winsche sowie weitere negative
Beflirchtungen wurden durch die Interviews in Erfahrung gebracht.

Erkenntnisse aus den Interviews
Nachstehend werden die Ergebnisse der Interviews kurz dargestellt. Mit den Ant-
worten der Interviews wurde eine Basis geschaffen, auf der das Akzeptanzkonzept des
AMS aufbauen wird. Der Zuwachs an neuen Vorgédngen ist gro und es ist anzu-
nehmen, dass die Lagerkapazitdten im physischen Archiv dieses Jahr noch an ihre
Grenzen stollen werden. Auch die Kapazitidten der MS Access-Datenbank sind bereits
ausgeschopft. Eine Software-Alternative, die es ermdglicht Dokumente zu scannen, ist
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also unumganglich. In den Interviews zeigten die Mitarbeiter neben Befiirchtungen
auch ganz klare Erwartungen und Hoffnungen gegentber der neuen Software.

Vertrautheit mit der aktuellen Software
Die sieben interviewten Mitarbeiter der Abteilung arbeiten bereits zwischen wenigen
Monaten bis hin zu sieben Jahren mit der aktuellen Software. Nebenbei arbeiten sie
parallel hierzu noch mit den Office-Programmen, GroBrechneranwendungen aus
denen sie Kundendaten beziehen und Rechnungstools mit denen sie Angebote von
Fremdgesellschaften errechnen kénnen. Nach den Einschétzungen der Mitarbeiter
verbringen sie ca. 40 bis 70 Prozent ihrer Arbeit mit der MS-Access-basierten Soft-
ware. Alle Mitarbeiter fuhlen sich mit der Software grundsétzlich vertraut. Die Min-
derheit der interviewten Personen hofft, dass sie zukinftig weniger Arbeitszeit an der
neuen Software verbringen muss und sich demnach bestehende Workflows mit der
neuen Software komprimieren lassen.

Notwendigkeit der Software

Die Minderheit der interviewten Personen hélt eine neue Software fir nicht not-
wendig. Als Argument hierzu zhlt, dass mit der alten Software recht gut gearbeitet
werden kann und die Funktionen, die die alte Softwareldsung bietet, ausreichend sind.
Die bestehende Software wurde genau fir die Wiinsche und Arbeitsweisen der Abtei-
lung konzipiert. Jedoch wurde auch von dieser Minderheit eingesehen, dass eine
Software in Hinblick auf ein papierloses Arbeiten notwendig ist, da im physischen
Archiv die Platzkapazitaten bald ausgeschopft sind. Ein GroBteil der Interviewten héalt
die Anschaffung einer neuen Software fiir zwingend notwendig. Durch das papierlose
Buro kdnnen Vorgéange »nicht mehr einfach verschwinden«, indem sie falsch abgelegt
werden oder auch »nicht mehr stdndig gesucht werden missen«, da nicht abgelegte
Vorginge des Ofteren auf den Schreibtischen der Kollegen gesucht werden missen.
Da sich die Notwendigkeit zur Anschaffung durch diese Argumente der Mitarbeiter
bestéatigt hat, wurden im Interview die positiven Erwartungen und negativen Beflirch-
tungen der Mitarbeiter erfragt.

Positive Erwartungen und negative Befurchtungen bezuglich des AMS

Die positiven Erwartungen an die neue Software sind vor allem »die Straffung der
Arbeitsprozesse« um einen verbesserten Service fiir Versicherungsvermittler® liefern
zu konnen. AuRerdem wird erhofft, dass durch automatisierte Plausibilititsabfragen
die Fehlerquote in der Datenerfassung verringert wird. Dies wirde schon bei der
Erfassung des Datums anfangen und konnte sich ber Kundennummern bis hin zu
Provisionssatzen fortfiihren. Durch ein ansprechend und strukturell Gbersichtlich
gestaltetes Interface hoffen die Mitarbeiter moglichst viele Informationen uber den
Kunden bereits schon auf der ersten Bildschirmmaske zu erhalten.

Negative Befurchtungen bezuglich des AMS sehen alle Mitarbeiter in der vermehr-
ten Bildschirmarbeit. Innerhalb ihrer gewohnten Arbeitsprozesse war das Ausdrucken
von E-Mails und anderen Dokumenten stets normal. Aufgrund der Umstellung auf
papierloses Arbeiten ist stark anzunehmen, dass sich Prozesse auf die Bildschirmarbeit

* Versicherungsvermittler nach §82 HGB

HAW Hamburg | Department Information, 2012 32



HAW Abstracts in Information Science and Services — vol. 2 (2012), no. 2, art. 03; page 27-36

fokussieren. Eine weitere Befiirchtung liegt im versehentlichen Ldschen von Vor-
gangen: »Eine physische Akte kann zwar verloren gehen, aber sie kann nicht durch
Knopfdruck geléscht werden«. Auch befirchten die Mitarbeiter eine enorme Doppel-
belastung, da fur sie eine komplette und direkte Umstellung der Systeme nicht vor-
stellbar ist. Sie befurchten in der Umstellungsphase an zwei Systemen parallel arbeiten
zu missen. Als letzten Punkt haben die Mitarbeiter Bedenken ein Programm zu
erhalten, das einen hohen Schulungsbedarf erfordert. Darauf bezogen macht ihnen das
»Walzen von Benutzerhandbiichern, die mehrere hundert Seiten umfassen«, Sorge.
Ein weiterer Punkt, der die Mitarbeiter beunruhigt, ist die Angst vor einem zu kom-
plex und umstandlich gestalteten Interface.

Zusammenfassung

Die Mitarbeiter sehen eine klare Notwendigkeit in der Anschaffung einer neuen Soft-
ware und stehen der Einflhrung einer neuen Software mit positiven Erwartungen und
Hoffnungen gegentiber. Dennoch haben sie Angste und haben bereits realisiert, dass
sie von alten, gewohnten Prozessen loslassen missen und dabei das Risiko besteht,
dass Fehler gemacht werden kdnnen. Die grofiten Befurchtungen liegen vor allem in
der vermehrten Bildschirmarbeit und in der Umgewdhnungsphase in der noch viele
Fragen, Fehler, Zweifel, Unsicherheiten und Missverstdndnisse auftreten kénnen.

Akzeptanz- und Change-Management Konzept

Wie einleitend erwahnt, entscheiden nicht die Mitarbeiter, sondern die Unterneh-
mensfihrung Gber die Anschaffung des neuen Systems. Anhand des Akzeptanz-
modells von KOLLMANN 1998 entwickelte LOFFLER 2009 ein Akzeptanz- und
Change-Management-Konzept fur die Einfihrung von IT-Systemen, da bei der hiesi-
gen Einfuhrung des AMS tbernommen werden kann. Eine Handlungsphase seitens
der Mitarbeiter bleibt unberticksichtigt, da flr sie, wie bereits thematisiert, ein
sogenannter Nutzungszwang besteht (LOFFLER 2009). Auf der anderen Seite ist sei-
tens der Unternehmensfiihrung der Akzeptanzbildungsprozess beendet, da sie nach der
Handlungsphase das System nicht selbst nutzt bzw. nicht in dem MalRe nutzen wird
wie der einzelne Mitarbeiter. Bereits in der Einstellungsphase der Unternehmensfih-
rung beginnt der Akzeptanzbildungsprozess aus Richtung der Unternehmensfiihrung
(siene Bild 2). AnschlieBend treten die Mitarbeiter in den Akzeptanzprozess und
werden mithilfe von Change-Management-Instrumenten kontinuierlich auf das neue
System vorbereitet (vgl. LOFFLER 2009).

Danach wird ein Konzept aus Change-Management-Instrumenten erstellt, um die
volle Akzeptanz der Mitarbeiter zu erhalten. Nach der Einstellungsphase in der die
Mitarbeiter den Verénderungsprozess akzeptiert haben, beginnt die eigentliche Nut-
zungsphase. Die Nutzungsphase hat das Ziel, die aufgezwungene Nutzung in eine
freiwillige Nutzung zu wandeln. Dem Mitarbeiter sollte jedoch von Anfang an klar
vermittelt werden, dass die neue Losung gut ist, dass alle Beteiligten davon profitieren
und dass sie das neue System durch Feedback beeinflussen kénnen (vgl. LOFFLER
2009). Hierbei spielt die Partizipation der Mitarbeiter eine mafigebliche Rolle und
wird im Folgenden néher erldutert.

http://www.haw-hamburg.de/dmi-i/forschung/ejournal-haiss/haiss-vol2.html 33



Batge 2012:

Bild 2 Akzep-
tanz- und Change-
management-
Konzept (aus:
LOFFLER 2009)

Vorsorgen heif3t Verstehen — Akzeptanz- und Change-Management-Konzept fur die Einfihrung
eines Assekuranz-Management-Systems in der Versicherungsbranche

[ 1 | |
N J l |
~ Change
" Management //
‘ Systemeigenschaften ‘
e s |
| -\‘\_ _,f"f \ B J/ t X TN 2 ) - ’ I
\ ']
‘ \\ 1 Change-Management-Instrumente [ / l
\ — 3 — _ — ‘_ — /
g =i Gesamtakzeptanz T |
. IT-System

Partizipation der Mitarbeiter als Instrument des Change-Managements

HAW Hamburg

Verénderungen bedeuten Stress und starker Stress kann die Gesundheit und die
Leistungsfahigkeit der Mitarbeiter beeintrachtigen. Je weniger sich die Mitarbeiter
aktiv an der Verénderung beteiligen kdnnen und je weniger Informationen sie tiber die
Verénderungen bekommen und noch weitere Stressoren zusdtzlich vorliegen, desto
hoher wird ihre Belastung. »Eine Beteiligung der Mitarbeiter an der Umsetzung der
Verdanderung senkt die Stressbelastung. [...] Eine offene und eindeutige Kommu-
nikation ist eine entscheidende Voraussetzung fiir eine positive Bereitschaft der
Mitarbeiter im Akzeptanzprozess« (vgl. LITZKE/FRENTZ 2008, S. 44). Demzufolge
waére flr die ohnehin schon durch zeitweilige Mehrarbeit aufgrund von Minderbeset-
zung belasteten Mitarbeiter eine Verdnderung ohne klare Absprachen ihrer téglichen
Arbeitsprozesse eine Doppelbelastung.

Auch KRAUS u. a. 2006 zahlen auf die Partizipation als Instrument im Change-
Management. So kénnen beispielsweise Multiplikatoren in der Planung und Konzep-
tion einer neuen Softwareeinfiihrung eingebunden werden. Ein Multiplikator kdnnte
als Meinungsfuihrer und Informationstrager dienen und die Mitarbeiter Uber Entwick-
lungen beziglich der Softwareveranderung unterrichten. Der Multiplikator sollte dem
Change-Projekt jedoch schon urspringlich positiv gegenuberstehen, um zusétzliche
Widerstande zu vermeiden. Schlisselpersonen sollten den Verdnderungsprozess aktiv
unterstiitzen und in Entscheidungen mit einbezogen werden.

Im vorliegenden Verénderungsprojekt koénnte der Mitarbeiter/Multiplikator als
Sprachrohr dienen und Beflrchtungen und Widerstdnde gegen das Projekt vorab
schon mit den Mitarbeitern besprechen und aufzeigen und die dabei auftretenden
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Aspekte und Probleme mit der Fuhrungsebene klaren. Der Multiplikator sollte aber
lediglich als Zwischeninstanz dienen. Demnach wirde er zum einen eine Sammlung
von Bedirfnissen, Hoffnungen und Beflirchtungen der Mitarbeiter direkt an die Flh-
rungsebene kommunizieren und zum anderen koénnte so die Anonymitat der miss-
mutigen Mitarbeiter gewahrt werden, die zwar gegen das Projekt sind, die sich aber
aus Angst nicht trauen, ihren Missmut gegeniiber der Fiihrungsebene zu duf3ern. Den-
noch sollte das Projekt auch aus der Sicht der Fiihrungsebene kommuniziert werden,
um darzustellen, dass die Fuhrungspersonen trotz des Multiplikators als Ansprech-
partner mitwirkt.

Aufgaben der Fihrungsebene

Die Flhrungsebene sollte klare Aussagen treffen und diese an die Mitarbeiter kom-
munizieren. Hierbei sollte klar formuliert werden, was sich verdndert und was den
Mitarbeiter zukinftig erwartet. Innerhalb dieser Gespréche sollte die Fiihrungsebene
Multiplikatoren identifizieren kdnnen, die zwar eine eigene, positive Meinung zum
Verdnderungsprozess haben, menschlich aber auch neutral den Kollegen gegeniiber-
stehen und Loyalitdt wahren. Im ndchsten Schritt sollte die Kommunikation von
Zwischenergebnissen direkt durch die Fihrungsebene kommuniziert werden (vgl.
KRAUS u. a., S. 59). Alle Veranderungen bei Mitarbeitern, die im Sinne der geplanten
Change-Malnahme liegen, sollten positive Konsequenzen fiir den Mitarbeiter haben:
insbesondere Lob, Anerkennung, Wertschatzungen (vgl. KRAUS u. a., S. 60).

Fazit und Ausblick

Literatur

ASSFINET 2012

BERNER 2005

Abschliellend I&sst sich sagen, dass die Kommunikation der Softwareverdnderung in
der Abteilung derzeit noch in den Anfangen steckt und die Mitarbeiter noch gar nicht
genau Uber das Kdnnen der neuen Software informiert sind und somit nur eine grobe
Vorstellung haben, was sie fur Funktionen und genaue Verénderungen erwarten. Im
GroRen und Ganzen gehen sie jedoch positiv, mit eher kleineren negativen Bedenken
auf das Projekt zu. Wie in der Literatur oft erwahnt ist die Partizipation von Mit-
arbeitern in solchen Projekten essentiell. Fraglich ist jedoch, ob es nicht tatséchlich
ausreicht die Mitarbeiter vorab dariiber zu informieren, welche Auswirkungen die
neue Software auf ihren Arbeitsbereich und ihre Arbeitsprozesse hat. Ob die Software
dafur konzipiert ist, bestimmte Probleme zu l6sen oder ob auch die Gefahr besteht
neue Probleme zu schaffen, sollte ebenfalls kommuniziert werden (BERNER 2005).
Eine ausfuhrliche aber essentielle Berichterstattung und die Vermittlung des Gefiihls
des Fortschritts konnte den Mitarbeitern eine engagierte Flihrung zeigen, die trotz
vieler weiterer Aufgaben ihre Mitarbeiter nicht im Stich lasst. Auch wenn die Mit-
arbeiter aufgrund der Umsetzung des Konzepts der Software positiv gegeniiberstehen,
befindet sich der Verdnderungsprozess noch nicht in der Nutzungsphase. Erst dann
wird sich zeigen, inwieweit das Konzept gute Vorarbeit geleistet hat.
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Newsprudence - Inhaltliche, formale und technische
Umsetzung eines kundenorientierten
Newsletterkonzepts

von Schafiqa Zakarwal

Kurzfassung PR Unternehmen sind bekannt dafiir, andere Unternehmen und Personen im rechten Licht der
Offentlichkeit zu prasentieren. Doch welche Direktmarketing-Methode eignet sich fur die
PR-Agentur selbst, um an einen Kundenstamm zu kommen oder Kundenkontakte zu pflegen?
Ein Newsletter stellt eine geeignete Methode dar, um dieses Ziel zu erreichen. Basierend auf
der aktuellen Literatur, Konkurrenzanalyse und den Stand der Forschung wird fir eine PR-
Agentur ein Newsletterkonzept erstellt. Dabei werden die Inhalte individuell auf die Beduirf-
nisse der Zielgruppe gewahlt. Als Wiedererkennungsmerkmal wird beim Design und Layout
des Newsletters das Corporate Design der Agentur berlicksichtigt und der Newslettermarkt
nach einer geeigneten Software durchsucht. In der praktischen Arbeit wird ermittelt, ob die
Literatur und die Tools dazu eignen, eine solche Kampagne umzusetzen.

Deskriptoren PR-Unternehmen | B-to-B-Newsletter | Direktmarketing | Offentlichkeitsarbeit | Newsletter |
Dienstleistungsbranche | Newsletter-Inhalte | Newsletter-Tool

Abstract Newsprudence — content, form and technical implementation of a customer-

oriented newsletter concept

Public Relations companies are known to present other companies and individuals positive to
the public. But what direct marketing method is suitable for the Public Relations agency
itself, to reach a customer base or maintain customer contacts? A newsletter is an appropriate
method to achieve this goal. Implementing a newsletter campaign is determined based on the
current literature, analysis of the competition and research findings. The contents of the
newsletter have been written to meet the needs of the target group. The design and layout was
created in the corporate design of the website, so it has a recognition factor. The market was
browsed for suitable software for the agency. In the practical work it is analyzed whether the
literature and the tools are suitable to implement such a newsletter campaign.

Keywords public relations agency | businessto-to-business newsletter | direct marketing | public relations
| newsletter | service industry | newsletter content | newsletter tools

Ziel des Projektes war es, ein Newsletterkonzept fiir die Agentur TCC' zu erarbeiten.
Die Agentur TCC hat in der Vergangenheit zu vielen potentiellen Kunden Kontakte
aufgebaut, diese Kontakte wurden zunéchst nur in der Kundendatenbank verzeichnet,
jedoch nicht systematisch gepflegt. Deshalb stellte sich die Frage, wie diese Kontakte
nicht nur gepflegt werden kdnnen, sondern wie aus diesen Kontakten interessierte
Kunden werden kdnnen. Fir solch ein Vorhaben wiirde sich der regelméiige Versand
eines Newsletters eignen. Dieser Newsletter soll die Agentur und ihre Dienstleistung
bei Bestandskunden und potentiellen Kunden immer wiederkehrend in Erinnerung
rufen. Der Newsletter als Direktmarketingmethode wird in der PR-Branche héufig
verwendet um Kunden zu informieren und auf dem Laufenden zu halten. Fragen, die
dabei beantwortet werden missen, wédren zum einen, welche Art von Newsletter

! Die Agentur TCC méchte ihr Geschaftsmodell nicht publizieren. Daher werden die Website und der Newsletter zwar wie
beschrieben umgesetzt, aber in diesem Beitrag aus datenschutzrechtlichen Griinden maskiert dargestellt.
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wirde sich fir die spezielle Zielgruppe der Agentur TCC eignen? Welche Inhalte
muss dieser Newsletter transportieren und missen diese Inhalte aufeinander aufbauen?
Weiterhin gilt es zu kl&ren, welche grafischen Anspriiche (Design & Layout) der
Newsletter erfullen muss. Wie haufig sollte die Agentur ihren Newsletter versenden
und mit welchen technischen Tools kann so ein Newsletter umgesetzt werden?

Um diese Ziele zu erreichen, wurde zundchst ein aktueller Stand der Forschung
uber Newsletter-Kampagnen eingeholt. Daran im Anschluss erfolgte eine Konkurrenz-
analyse mit Agenturen, die dieselben Dienstleistungen erbringen wie TCC und bereits
uber einen Newsletter verfligen. Nach der Konkurrenzanalyse wurden die Stérken und
Schwéchen der Newsletter analysiert. Darauf aufbauend wurden redaktionelle Inhalte
erarbeitet. Danach erfolgte das Design und Layout, das im Corporate Design zur
Website von TCC gehalten wurde. AbschlieBend mussten geeignete Newsletter-Tools
gefunden werden, die diese Kampagne technisch umsetzen.

PR- und Marketing-Kampagnen fur Bekanntheitssteigerung

HAW Hamburg

»Im sténdig wachsenden Wettbewerb wird es fiir Unternehmen immer wichtiger, uber
eine effektive und effiziente Kommunikationsarbeit Wettbewerbsvorteile im Markt zu
realisieren und dauerhaft zu halten« (GEORGIEVA 2009, S. 2). Pressearbeit kostet Zeit
und Geld, die fir einen bestimmten Kundenstamm aufgebracht werden muss. Dabei
muss der Pressereferent beachten, welche Ziele fiir seine Kunden erreicht werden
miussen, sind diese Ziele realistisch und stehen Einsatz und Gewinn in einem ange-
messenem Verhéltnis (KUNTz 2008)? In der Regel soll Pressearbeit dafir sorgen, die
Bekanntheit eines Unternehmens oder einer Person zu erhéhen. Dafur gibt es verschie-
dene Malnahmen, wie zum Beispiel Pressemeldungen, Pressekonferenzen und Text-
beitrdge in der Tages- und Wochenpresse. Diese Malinahmen werden ergriffen, damit
potenzielle Kunden wissen, dass bestimmte Personen und Unternehmen existieren, die
Spezialisten in einem bestimmten Sektor sind.

Doch als Anbieter fiir PR-Dienstleistungen, wie die Agentur TCC muss man sich
erst mal einen bestimmten Kundenstamm erarbeiten, fur den man dann Pressearbeit
machen kann. Denn die Kunden missen irgendwie erfahren, dass es jemand gibt, der
ihre Bekanntheit in den Medien steigern kann. Dieser Kundenstamm kann zuné&chst
selbstéandig per Direktansprache gewonnen werden, wobei diese Anzahl an Kunden
meistens nicht ausreicht. Um den Kundenstamm zu erweitern und eventuell neue
Kunden zu gewinnen und bestehende an sich zu binden, dazu eignet sich ein
Newsletter. Denn dieser soll die Bestandskunden und potentielle Neukunden davon
Uberzeugen, dass die Pressearbeit von diesem Unternehmen unverzichtbar fur diesen
Kundenstamm ist. Man kdnnte als PR-Unternehmen natiirlich Imagebroschiren erstel-
len und verschicken oder Werbeanzeigen schalten. Diese sind jedoch in der Regel
teuer und haben nicht den gewUnschten Effekt wie zum Beispiel ein Newsletter. Ein
Newsletter hilft einem PR-Unternehmen, potentielle Kunden dezent darauf hin-
zuweisen, dass man Spezialist furr eine bestimmte Zielgruppe ist.

Fur eine PR-Agentur ist es wichtig zu vermitteln, dass sie »Spezialist« auf einem
bestimmten Gebiet ist. Damit verfolgt die Agentur keinen Selbstzweck, sondern be-
wirkt dadurch, dass sie schneller an Auftrége kommt, bessere Preise aushandeln kann,
von potentiellen Kunden kontaktiert wird, weniger Argumente beim Akquirieren von
Auftragen liefern muss und genug Auftrdge bekommt, um die Kosten von Agentur
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und Mitarbeitern zu decken (vgl. KuNTZ 2008). Der zu erstellende Newsletter ist kein
gewohnlicher Newsletter, denn in diesem Newsletter werden keine Produkte fir
Endverbraucher angeboten. Dieser Newsletter ist ein B-to-B-Newsletter, also ein
Business-to-Business-Newsletter. Der Newsletter soll die Dienstleistungen der
Agentur TCC in den Vordergrund stellen und gleichzeitig einen Nutzwert fir die
Zielkunden darstellen.

Stand der Forschung: Newsletter im B-to-B-Bereich
Literatur zum Thema Newsletter im Bereich Business-to-Consumer (abgek. B-to-C:
Kommunikationsbeziehungen zwischen Unternehmen und Privatpersonen) gibt es
reichlich, aber im Bereich Business-to-Business (abgek. B-to-B: Kommunikations-
beziehungen zwischen Unternehmen) gibt es weniger. Einen grundlegenden Leitfaden
zum B-to-B-Bereich hat GEORGIEVA 2009 vorgelegt. Hier wird ausfihrlich beschrie-
ben, wie eine Newsletter-Kampagne im B-to-B-Bereich angegangen werden kann.

Newsletter sind Direktmarketinginstrumente und kénnen Kunden massenhaft und
individuell erreichen. Deshalb miissen die Inhalte des Newsletters fir die Zielgruppe
relevant sein. Die Agentur TCC hat eine sehr spezielle Zielgruppe, diese zeichnet sich
dadurch aus, dass sie einen sehr engen Terminkalender hat und einem Berufszweig
angehoren, der hochqualifiziert beratend tatig ist. Zudem sind die Kunden etwas alter
und haben flihrende Positionen in ihren Unternehmen. Diese Zielgruppe muss das
Gefiihl bekommen, dass die Agentur TCC an einer langfristigen Zufriedenheit interes-
siert ist. Der Newsletter bietet der Agentur TCC die Mdglichkeit, ihre Kunden zu
informieren und deren Interesse zu wecken (vgl. GEORGIEVA 2009).

Auch KIELHOLZ 2008 beschreibt, dass Newsletter eine gute Moglichkeit darstellen,
um den Dialog mit den Kunden zu etablieren und aufrecht zu erhalten. Gleichzeitig
sind Newsletter eine Infoflut fir den Leser und wenn der Newsletter keine relevanten
Inhalte hat, wird er sofort geldscht. Trotzdem I6schen viele Leser den Newsletter mit
einem unguten Gefiihl, denn das Gefiihl, etwas zu verpassen ist groRer. Allerdings
sollte man seinen Kunden keine ungebetenen Newsletter zusenden, denn diese werden
in der Regel nicht toleriert (vgl. KIELHOLZ 2008).

Das wichtigste an einer geplanten Newsletter-Kampagne ist die rechtliche Absiche-
rung flr die Agentur. »Seit Mitte 2004 ist es gesetzlich geregelt, dass E-Mails ledig-
lich mit dem Einverstandnis der Empfénger versendet werden durfen. Basis hierfir ist
die neue Fassung des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb, kurz UWG-Novelle
bezeichnet. Erlaubnisbasierte Newsletter haben einen anderen Stellenwert als nicht
bestellte E-Mails. Der Abonnent erwartet einen Nutzen vom Newsletter« (GEORGIEVA
2009, S. 22). Diese Erlaubnis bekommt man entweder elektronisch durch das Opt-in-
& Opt-out-Verfahren, wenn sich die Empfanger fur den Newsletter registrieren
wollen. Dabei gibt es zundchst das Single-Opt-in-Verfahren, diese versendet nach der
Registrierung eine Bestatigung an den Empfanger, mit der Information, dass er ab jetzt
regelmalig Emails erhalten wird. Die zweite Variante ist das Double-Opt-in. Bei
diesem Verfahren bekommt der Empfanger eine Bestatigungs-Email, diese muss vom
Empfanger angeklickt werden und erst dann wird der Versand des Newsletters
aktiviert. Aus rechtlichen Griinden ist das Double-Opt-in zu wahlen, denn hier verfugt
der Versender einen Nachweis fur den Versand des Newsletters. Die Agentur TCC
versendet den ersten Newsletter an alle Kunden, von denen eine Email-Adresse
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existiert. Rechtlich heilt es, dass ein Unternehmen die Email-Adresse des Kunden
verwenden kann, wenn die Email-Adresse im Zusammenhang mit dem Verkauf einer
Dienstleistung vom Kunden bekannt gegeben wurde. Auferdem, wenn der Unter-
nehmer die Email-Adresse zur Direktwerbung fiir eigene Dienstleistungen verwendet.
Weitere Voraussetzungen sind: Der Kunde hat der Verwendung nicht widersprochen
und wurde bei der Erhebung der Adresse klar darauf hingewiesen, dass er der Verwen-
dung jederzeit widersprechen kann (vgl. BRANDL 2011).

Grinde, weshalb Newsletter nicht abbestellt werden

Laut KIELHOLZ 2008 gibt es verschiedene Motive, einen Newsletter nicht abzubestel-
len. Zum einen waren das die inhaltshezogenen Motive. Das kdnnen sein: Der News-
letter enthélt fir den Empféanger nitzliche Informationen, zum Beispiel fur bestimmte
Arbeitsprozesse. Der Newsletter hat eine Erinnerungsfunktion oder der Newsletter
stammt von einem Unternehmen, zu dem der Empfénger ein positives Verhéltnis hat.
Es gibt daneben auch die personenbezogenen Motive. Jede neue Email im Postfach
weckt die Neugier des Users. Diese Neugier motiviert zum Abonnieren des News-
letters. Andere User abonnieren, weil sie glauben, der Erhalt befindet sich in ihrem
Einflussbereich. Diese User &rgern sich zwar oft Gber unwichtige Newsletter, doch sie
tolerieren sie, weil es in ihrer Kontrolle liegt, diesen wieder abzubestellen (vgl. KIEL-
HoLz 2008).

Chancen und Risiken einer Newsletter-Kampagne

HAW Hamburg

Die Agentur TCC strebt mit ihrem Newsletter die Kundengewinnung, Kundenbindung
und Kunden-Wiedergewinnung an. Es ist das Bestreben der Agentur, sich bei den
Kunden dezent in Erinnerung zu rufen und die Kunden von ihrer Dienstleistung zu
Uberzeugen. AuBerdem bietet der Newsletter eine gute Mdéglichkeit, mit den Kunden
in Kontakt zu bleiben. Durch den Newsletter sollen weiterhin die Dienstleistungen und
das Know-how der Agentur zugénglich gemacht werden (vgl. KIELHOLZ 2008).

Zudem wird der Traffic auf der Website durch den Newsletter erhoht. Allerdings
ist mit dem Newsletter ein hoher Ressourcenaufwand verbunden. Denn zur Entwick-
lung des Newsletters bendtigt man Mitarbeiter, Zeit, Budget und Inhalte. Dann muss
sich die Agentur noch fragen, ob sich der Aufwand fiir die Anzahl der Kunden lohnt.
Zu beachten ist weiter, dass die Agentur Kunden in derselben Oberkategorie betreut,
diese aber doch nicht immer gleiche Interessen haben. Deshalb darf der Newsletter
nicht zu allgemein geschrieben werden, damit sich ein gewisser Teil der Zielgruppe
nicht langweilt.

Im Email-Marketing werden quantitative und qualitative Ziele verfolgt. Quantita-
tive Ziele sind exakt messbare Ziele. Beim Newsletter sind das die Empfangerzahl, die
Offnungs- und Klickrate. Dazu gehoren vorher definierte Kennzahlen (vgl. Georgieva
2009). Fur die Agentur TCC bedeutet dies, dass sie definiert, wie viele Kunden sie
wieder gewonnen hat, die Umsatzzahlen und die Offnungs- bzw. Klickrate. Weiterhin
sollte die Agentur TCC qualitative Ziele verfolgen. Das bedeutet, dass sie mit dem
Newsletter versuchen sollte, die Kundenzufriedenheit zu erh6hen, die Kundenbindung
zu stérken und eine Steigerung ihres Bekanntheitsgrades fiir ihre Dienstleistung und
eine Imagesteigerung anzustreben (vgl. GEORGIEVA 2009).
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Vorgehensweise bei der Erstellung des Newsletters fur die Agentur TCC
Markt und Konkurrenzanalyse

Zunéchst wurde fir die Agentur TCC eine Markt und Konkurrenzanalyse durch-
gefiihrt. Die Konkurrenten wurden zusammen mit der Agenturleitung ermittelt. Die
Konkurrenten sind fuhrende erfolgreiche Kommunikationsunternehmen auf dem Ge-
biet Finanzdienstleistungen. Diese Unternehmen wurden angeschrieben, mit der Bitte,
ihren Newsletter zuzusenden, wenn sie einen haben. Insgesamt wurden 15 Unterneh-
men kontaktiert. Von diesen haben sechs Unternehmen einen Newsletter zugeschickt.
Die restlichen Unternehmen hatten entweder keinen Newsletter oder wollten diesen
nicht weiterschicken, weil er nur fiir interne Kunden war. Die zugesandten Newsletter
wurden nach Inhalt, Design, Layout verglichen und das Corporate Design des News-
letters zur Website abgeglichen.

Unternehmen ohne Newsletter
Die Unternehmen ohne Newsletter haben fast alle gemeinsam, dass sie eine Rubrik
»Publikationen«, »Insights«, »Aktuelles«, »Presse« oder »Media Center« haben. Darin
werden Informationen Gber ihr Unternehmen oder Gber aktuelle Projekte veroffent-
licht. Diese sind im Einzelnen Beitrdge und Artikel der Unternehmensmitarbeiter,
News, Studien, Pressespiegel, Pressemitteilungen, RSS Feeds und Events des Unter-
nehmens, Kapitalmarktpanel (vierteljahrliche Erhebungen, die Trends an den Kapital-
markten ermittelt), Platzierungen in Fachmedien. AulRerdem sind viele Unternehmen
in Social Media Communities wie Facebook, Twitter vertreten oder haben einen eige-
nen Unternehmensblog. Diese Rubriken dienen dazu die Kunden oder Leser auf dem
Laufenden zu halten. Gleichzeitig sorgen diese Elemente fur Traffic auf den Websites.

Unternehmen mit Newsletter

Die Unternehmen mit Newsletter vermitteln in den Newslettern, welche aktuellen und
vergangenen Projekte fur welchen Kunden laufen. Auflerdem informieren sie Uber
Awards oder besondere Auszeichnungen, die Kunden dank ihrer Pressearbeit erhalten
haben. Ein Element, was fast alle Newsletter hatten, sind Interviews mit Kunden oder
Experten. Interviews in Newsletter vermitteln Kompetenz und etwas Lebendiges. Der
Leser kann nachverfolgen, mit wem das Unternehmen Kontakt hat und will vielleicht
selber ein Teil eines Experten Interviews werden. Doch im Ganzen wird in den News-
letter eines ganz deutlich vermittelt, ndmlich wie wichtig die Arbeit eines bestimmten
Dienstleistungsunternehmens fiir den Kunden ist. Tabelle1 fasst alle Stérken und
Schwéchen der Konkurrenz Unternehmen zusammen.

Nachdem die Newsletter und die Websites der Konkurrenten genauer beobachtet
wurden, lasst sich zusammenfassen, dass die meisten Konkurrenzunternehmen eine
Interaktivitit mit ihrer Zielgruppe verfolgen. Denn die meisten Websites hatten viele
multimedialen Elemente, wie Blogs, RSS Feeds, Anwesenheit in Social Media
Communities und Video Beitrdgen. Die Inhalte der Newsletter haben unterstrichen,
wie gut und erfolgreich die Arbeit der Dienstleister fur ihre Kunden ist. Viele Beitrage
in den Newslettern handeln entweder von aktuellen Projekten, Interviews mit zufrie-
denen Kunden oder besonderen Auszeichnungen. Newsletter dienen aber auch dazu,
zu vermitteln, ob es Neuigkeiten zu verkiinden gibt. Die Agentur TCC unterzieht
aktuell ihre Website einem Relaunch und baut ein paar neue Elemente ein, das waére
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Tab. 1 Starken
und Schwéchen
der Konkurrenz-

Newsletter

Newsletterkonzepts

zum Beispiel eine Ankindigung, die im zuklnftigen Newsletter erwahnt werden soll.
Denn diese neuen Elemente sollen gleichzeitig den Traffic auf der Website erh6hen.

Dienst-

leister? Starken Schwachen

Nr.1 = Newsletter kann von Website heruntergeladen werden = Newsletter wird nur auf
= Farben stehen im Corporate Design zur Website Englisch angeboten
= relevante und interessante Inhalte
= Der Kommunikationsdienstleister und seine Arbeit
wird wichtig dargestellt

Nr. 2 = Newsletter kann auf der Website abonniert werden = der néchste Newsletter
und der Leser kann auf ein Newsletterarchiv zurick- wird nicht angekuindigt
greifen = nicht klar in welchem

= Ubersichtlich Rhythmus der News-
= gute Navigation letter versendet wird

= man kann sich direkt wieder abmelden und man sieht
die E-Mail Adresse mit der man sich fur diesen News-
letter angemeldet hat

= die Themen werden in der Mail nur angeteasert und
wenn die Links anklickt werden, kommt man direkt auf
die Website

= die Texte sind mit Bildern und Grafiken versehen

Nr.3 = Newsletter kann man von der Website herunterladen = Newsletter hat zu lange

= der Newsletter hat ein schénes Design, die Farben Artikel
wirken sehr harmonisch = Artikel sind dreispaltig
= Bild im Editorial vom CEO aufgeteilt, dadurch lei-
det die Ubersichtlichkeit
Nr.4 =ausdrucksstarke Farbwahl des Newsletters = Newsletter ist nicht
= Design, Layout passen zum Corporate Design der direkt der Newsletter
Website vom Unternehmen,
= das Bild im Editorial von der Redakteurin sondern fiir einen
= Inhaltsibersicht zu Anfang des Newsletters sorgt fir Kunden
die Navigation
Nr.5 = {bersichtlich = den Newsletter gibt es
= hinter jedem Artikel ist die Email- Adresse des Autors nicht mehr

(direkte Kontaktaufnahme)
= die Inhalte haben das Interesse zum Unternehmen

vergroéRert
Nr.6 = Ubersichtlich = zu kleine Schrift beim
= gutes Layout Ausdruck des
= das Bild im Editorial Newsletters
= aktuelle Themen, politische und wirtschaftliche = zu lange Stories (k6nnte
Zusammenhéange werden gut miteinander in Bezug man schon fir ein Kun-
gebracht denmagazin nutzen)

Da die Agentur TCC eine sehr spezielle Zielgruppe hat mit einem sehr engen
Terminplan, mussen die Inhalte des Newsletters schnell auf den Punkt kommen. Laut
KIELHOLZ 2008 gibt es eine Faustregel fir die Inhalte:«Je relevanter und exklusiver
die Inhalte des Newsletters, desto weniger Aufwand muss man in die visuelle Gestal-
tung stecken« (KIELHOLZ 2008, S. 175). Die Zielgruppe soll schnell erkennen, dass
dieser Newsletter einen Nutzen schafft. Dieses Ziel erreicht die Agentur, wenn die
Inhalte zielgruppenspezifisch verfasst werden. Deshalb sollte gleich zu Beginn des
Newsletters eine Inhaltslibersicht zeigen, welche Inhalte den Leser erwarten.

? Die Dienstleister mit derselben Zielgruppe wie die Agentur TCC diirfen hier nicht namentlich genannt werde.

HAW Hamburg
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Redaktionelle Inhalte fur den TCC Newsletter

Bevor es an die Umsetzung der redaktionellen Inhalte geht, muss berticksichtigt
werden, dass der Newsletter eine Verdffentlichung ist. Deshalb ist eine Auseinander-
setzung mit Urheberrechten unentbehrlich. Die gesamten Inhalte vom Newsletter
werden von der Agentur geschrieben und die Rechte an Bildern der Kunden miissen
immer eingeholt werden. Die Darstellung im Agentur-Newsletter kann als Interview,
Nachricht, Beitrag oder Kommentar gehalten werden und sollte zwischen 1.037 und
1985 Anschlédge mit Leerzeichen haben (Basierend auf den Daten der Konkurrenz-
Newsletter). Wichtig fir den Newsletter ist, dass die Inhalte kurz und interessant sein
missen. Denn laut GEORGIEVA 2009 fragt sich jeder Leser, welchen Nutzen er von
diesem Newsletter hat. Deshalb sind Uberfliissige Erkldrungen und Phrasen nicht
erwiinscht. Zu Anfang des Newsletters ist es daher sinnvoll eine Inhaltsubersicht oder
eine Zusammenfassung vorzulegen. Zwischeniberschriften, Leerzeilen und Fettung
wichtiger Passagen sind MalRnahmen zum Ergreifen der Aufmerksamkeit der Leser
(vgl. GEORGIEVA 2009).

Nach KIELHOLZ 2008 muss eine Balance gefunden werden zwischen zwei Antei-
len. Zum einen wére das der Anteil Informationen, der notwendig ist, damit sich die
Leser einen Uberblick verschaffen kénnen und sich ernsthaft fiir das Thema interes-
sieren und dem Anteil, den man dem Leser im Newsletter nicht verraten will, um ihm
nicht zu Uberfordern oder als potenziellen Besucher der Website zu verlieren (vgl.
KIELHOLZ 2008). Bei der Formulierung der Inhalte sollten kurze Sétze im aktiven Stil,
ohne Hilfsverben und Fullworter, verwendet werden. Zudem sollte der Indikativ ge-
wéhlt werden, statt des Konjunktivs. Stichwortartige Aufzdhlungen mit Aufzéhlungs-
zeichen werden optisch und inhaltlich schneller aufgenommen als komplett ausformu-
lierte Satze im FlieBtext. Fremdworter sollten ebenfalls vermieden werden. Angeraten
werden von GEORGIEVA 2009 folgende Worter: Exklusiv, Extra, Geschenk, Gratis,
Kostenlos, Neu, Sofort, Sonderangebote und Sparen. Der Newsletter soll fir die Ziel-
gruppe so etwas wie eine Kundenzeitschrift sein, jedoch muss »der Nutzen fur den
Leser in den Vordergrund gestellt werden und die Marketing-Botschaft eher latent
vermittelt werden« (GEORGIEVA, 2009 S. 41).

Feste Rubriken im Newsletter als Wiedererkennungsmerkmal

Fur die Agentur TCC wurde eine Liste, mit vielen fur die Zielgruppe relevanten The-
men, erstellt. Daraus resultierten mit der Agenturleitung folgende feste Inhalte fir den
Newsletter: Ein fester Bestandteil des Newsletters wird ein Interview mit einem der
Kunden sein. Das zweite Element des Newsletters présentiert immer einen Beitrag aus
dem firmeninternen Lexikon zum Thema Pressearbeit. Das dritte Element des News-
letters wird ein Sonderangebot der Agentur sein. Bei diesem Angebot wird dem
Kunden eine Frist gelegt, bis wann das Angebot eingeldst werden kann. Dadurch wird
Druck in den Newsletter eingebaut, damit der Kunde sich dieses Angebot nicht ent-
gehen lasst. Wenn die Agentur allerdings kein Angebot zu bieten hat, dann wird hier
eine Top-Platzierung in den Medien eingebaut. Das bedeutet, wenn die Agentur einen
Kunden in einer Tageszeitung oder einem Fachmagazin platziert hat, dann kommt das
in den Newsletter. In der vierten Kategorie gibt es immer eine Checkliste mit wich-
tigen Punkten, die bei bestimmten Situationen eingehalten werden sollten. Das kénnte
zum Beispiel eine Checkliste fur Krisenkommunikation sein oder eine Checkliste fiir
den richtigen Umgang mit Journalisten Anfragen.
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Design und Layout des TCC Newsletters
Nach ScCHWARz 2008 sind folgende Komponenten eines Newsletters wichtig:

Bild 1 Farben
der TCC Website

HAW Hamburg

der Absender: Der Absender erscheint als erstes beim Kunden, und wenn der
Name schon bekannt ist, wird der Newsletter eher gelesen, als wenn ein fremder
Name erscheinen wiirde.
die Betreffzeile: »Die Betreffzeile soll verraten, warum es sich lohnt, gerade
diesen Newsletter zu 6ffnen« (SCHWARz 2008, S. 458). Manchmal weist sie
schon auf die Inhalte des Newsletters hin.
der Kopfbereich: Der Kopfbereich ist deshalb wichtig, weil viele Leser nur das
Vorschaufenster sehen. Deshalb sollte man auf einen groRen, grafisch aufwan-
dig gestalteten Kopfbereich verzichten.
die personliche Anrede: Die personliche Anrede im Newsletter ist sehr wichtig.
Denn »E-Mail-Marketing ist Beziehungsmarketing, viele Leser wollen mit
Namen angesprochen werden« (SCHWARZ 2008, S. 459).
das Anschreiben: Als Anschreiben in einem Newsletter reicht ein Editorial mit
ein paar BegriRungsworten der Chefredaktion.
ein Inhaltsverzeichnis: Das Inhaltsverzeichnis hilft vor allem Schnelllesern zu
sehen, ob die Inhalte relevant oder interessant sind. Gleichzeitig sorgt es auch
fur eine Navigation.
die Meldungen im Newsletter: Die Meldungen im Newsletter mussen fur die
Zielgruppe Nutzen stiften und gleichzeitig die Wichtigkeit der Agenturarbeit
vermitteln. Die Inhalte mlssen einzigartig sein. Denn gerade ein Newsletter aus
dem B-to-B-Bereich sollte viele Informationen und Know-how aus dem eigenen
Unternehmen und tber die Branche erhalten (vgl. GEORGIEVA 2009).
der Fullbereich: In den FuBbereich kommen weniger wichtige Informationen
rein. Das waren die Kontaktdaten der Agentur, mit Postanschrift, Telefonnum-
mer und die Webadresse. Eine rechtliche Voraussetzung fur Unternehmen ist
das Nennen von dem Geschéftsfiihrer, Firmensitz, Registergericht und der HR-
Nummer sowie der Steuernummer oder der Umsatzsteuer-ID-Nummer. Alterna-
tiv kann man einen deutlich erkennbaren Impressum-Link auffiihren, der direkt
auf eine Webseite (zum Beispiel auf die Homepage) mit den entsprechenden
Angaben verweist (vgl. GEORGIEVA

2009). Aulerdem kommt noch in
den FuBbereich die Abbestellmég-
lichkeit oder ein Link, wo der Leser
den kompletten Newsletter lesen
kann.

Fir die Gestaltung des Newsletters von
TCC, wurden die einzelnen Komponenten
des Newsletters, wie von SCHWARZ und
GEORGIEVA beschrieben, weitestgehend
eingehalten. Bei der Wahl der Farben des
Newsletters wurden die Farben der Web-
site gewdhlt, wie in Bild 1 zu sehen ist.
Denn der Newsletter sollte im Einklang
mit den Vorschriften des Corporate Iden-
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Bild 2 Fertiger
Newsletter der
Agentur TCC

tity und Corporate Design des Unternehmens stehen (vgl. GEORGIEVA 2009). Die
Website von der Agentur TCC ist in Pastelltdnen gehalten.

Die Farben wurden in etwa so gehalten, wie von der Website TCC. Im Newsletter
von TCC (Bild 2) wurde zum einen eine Lachsfarbe und einen Grauton gewéhlt. Die
Ubersichtlichkeit wird durch ein Inhaltsverzeichnis gewdhrleistet. Dieser ermdglicht
schon am Anfang einen Uberblick tiber die Themen und gleichzeitig den Sprung zum
Wunschthema.

Jede Meldung des Newsletters bekommt einen internen Link, der zum Text fuhrt
und wieder zurlick zum Inhaltsverzeichnis. Die vier festen Kategorien des Newsletters
(das Interview, Beitrag aus dem Firmenlexikon, das Special und die Checkliste)
erscheinen untereinander auf der linken Seite. Das Editorial mit dem Bild der Chef-
redakteurin und den Kontaktdaten befinden sich rechts. Laut GEORGIEVA 2009 kann
man sich in Wort und Bild positiv zum Kunden transportieren und einen Lese reiz
bieten. Die Meldungen werden im versendeten Newsletter nur angeteasert (kurz in-
haltlich angerissen), sie sollen dazu fihren, dass die Kunden die vollstandigen Artikel
erst auf der Website der Agentur lesen. Das fuhrt dazu, dass mehr Traffic auf der
Website entsteht. Am Ende des Newsletters erscheinen noch die rechtlichen Hinweise.
Né&mlich, dass der Leser diesen Newsletter jederzeit abmelden kann, die Adresse der
Agentur und die Verantwortlichen fiir den Newsletter gegebenenfalls noch das Copy-
right und die Handelsmarke. Da es bei Mails oft passiert, dass der Newsletter nicht
richtig angezeigt wird, sollte der Newsletter auf der Webseite abgelegt werden, damit
der Leser diesen vollstdndig sehen und lesen kann.

Software fur die technische Umsetzung des Newsletters

Nachdem das Layout& Design und die redaktionellen Inhalte feststanden, musste eine
geeignete Software gefunden werden, mit der die Agentur ihre Newsletter-Kampagne
umsetzen kann. Dazu wurde der Newslettermarkt im Internet griindlich durchsucht.
Die Agentur hatte im Vorfeld schon festgelegt, dass die Software einfach zu bedienen
sein muss und die Daten aus der Agentur-Kundendatenbank einfach zu importieren
sind. Zudem ist es der Agentur sehr wichtig gewesen, dass das Tool eine Personali-
sierung der Mails und eine Erfolgskontrolle anbietet. Der Newslettermarkt befindet
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Bild 3 MailList
Controller Software
(ARcLAB 2011)

Bild 4 Clever-
Reach Software
(CLEVERREACH

2011)
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sich in einem stdndigen Wandel, es gibt unzdhlige Freeware und kostenpflichtige
Newsletter-Tools. Bei dieser Fille an Angeboten wurde zunéchst eine Recherche in
Foren und Blogs durchgefiihrt, welche geeigneten Softwares existieren und zu
welchen Konditionen. Zunéchst wurde bei der Recherche die Freeware MailList
Controller der Firma ARCLAB (2011) gefunden (Bild 3).

Dieses Tool kann online unter http://www.arclab.com/products/amlc/ herunter
geladen werden und bringt eine Zentrale fir Mails auf den Servern der Agentur TCC.
Alle Abldufe der Newsletter-Kampagne, wie Verteilerlisten, personalisierte Emails
und Erfolgskontrolle laufen im Programm ab. Denn sofort nachdem das Programm
installiert ist, kann die Kampagne begonnen werden. Das Programm hat einen inte-
grierten Editor und ist einfach in der Bedienung, so dass auch HTML unerfahrene
Personen leicht damit arbeiten kénnen. Besonders geeignet ist dieses Tool, weil die
Empfanger des Newsletters direkt im Programm verwaltet werden kénnen. AufRerdem
kdnnen die Daten aus der Agentur-Kundendatenbank einfach importiert werden. Die
Software hat allerdings eine beschrénkte Freeversion. Ab mehr als 100 Empfanger
wird das Tool kostenpflichtig.

Das néchste Tool CleverReach (Bild 4) wurde gewahlt, weil es in viele Foren und
Bewertungsportalen, wie zum Beispiel www.emailtooltester.com, positiv bewertet
wurde. Da heif8t es zum Beispiel »Im deutschsprachigen Raum ist CleverReach eines
der groReren Do-It-Yourself E-Mail Marketing Tools« (BRANDL 2011).

Diese Methode eignet sich ebenfalls gut fir die Agentur. Denn dieser Service ist
einfach in der Handhabung. Auch hier ist eine Personalisierung der Newsletter-Mails
moglich. Die Empfénger Daten kdnnen ebenfalls aus der Kundendatenbank importiert
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Fazit

Literatur

ARCLAB 2011

werden (als CSV Datei). Das Besondere an diesem Tool ist die Verwaltung der Black-
list, denn wenn Empfanger diesen Newsletter nicht mehr haben wollen, werden diese
in einer Extra Datei aufgenommen. Aullerdem wird nach jedem versendeten News-
letter eine Erfolgsstatistik gezeigt. In dieser Statistik kann genau nachverfolgt werden,
wie viele Empfénger den Newsletter gedffnet haben, wer den Newsletter abbestellt hat
oder welche Beschwerden es gab und welche Meldung am haufigsten angeklickt
wurde. Bei CleverReach sind alle Funktionen, wie die Erstellung der Verteilerlisten,
Design und Layout festlegen, zundchst kostenlos. Kostenpflichtig wird das Tool, wenn
mehr als 1000 Empféanger erreicht werden sollen.

Interessant an diesem Forschungsprojekt war, dass die Konkurrenzunternehmen von
TCC nicht nur Newsletter als Kommunikations- und Informationsmedium nutzen,
sondern auf den Websites viele multimediale Elemente haben. Was fiir die Agentur
TCC ein erster Einstieg in die professionelle Kundenpflege ist, ist fur die Konkurrenz-
unternehmen mittlerweile nur noch ein Ergdnzungsprodukt. AuRerdem gibt es, was die
Literatur zu Email-Marketing betrifft, viele nitzliche Beitrdge und Informationen im
Web und nicht nur in den gedruckten Medien. Denn schon in Newsletter-Tools wird
beschrieben, wie ein Newsletter praktisch umgesetzt werden kann, dabei werden auch
die verschiedenen Zielgruppen berticksichtigt. Ein weiteres bemerkenswertes Merk-
mal ist, dass die vorgestellten Newsletter-Tools so konzipiert sind, dass sie keine
besonderen HTML-Kenntnisse voraussetzen. Es gibt zwar unz&hlige Tools mit der
eine solche Kampagne umgesetzt werden kann, allerdings sind diese schwer in der
Bedienung fur Laien. Wichtig fir die Agentur TCC war es deshalb ein Tool zu finden,
das Einfach in der Bedienung ist und nicht viele HTML-Kenntnisse erfordert. Die
beiden vorgestellten Tools wurden aufgrund dieser Kriterien gewahlt.

Weiterhin wurde bei der Umsetzung des Newsletterkonzepts festgestellt, dass eine
enge Zusammenarbeit zwischen den Verantwortlichen sehr wichtig ist. Diese kénnen
in Form von regelmé&Bigen Meetings stattfinden. Denn gerade, wenn es um redaktio-
nelle Inhalte geht oder Festlegung des Design und Layouts sind viele kritische Stim-
men erwiinscht, damit sich keiner ausgeschlossen fuhlt. Diese Meetings setzen auch
die Grenzen der Umsetzbarkeit klar, die vorher nicht in Betracht gezogen wurden.

Schlussfolgernd l&sst sich sagen, dass die vorher festgelegten Ziele in Zusammen-
arbeit mit der Agentur TCC weitgehend erreicht wurden. Denn nach einer Konkur-
renz- und Marktanalyse und unter Beriicksichtigung der aktuellen Literatur, wurde ein
fur die Agentur realistische Newsletter umgesetzt. Dieser Newsletter unterstreicht die
Kompetenz und das Know-how der Agentur TCC und muss nur noch umgesetzt
werden.
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Qualitatssicherung von E-Mail-Newslettern
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Auf Basis von den Testframeworks Selenium, PHPUnit und Sauce Labs wird eine News-
letter-Testsammlung erstellt. Die Tests sollen automatisch einen Screenshot des Newsletters
pro E-Mail-Client erzeugen. Die Uberpriifung der Screenshots erlaubt eine Kontrolle auf
korrekte Darstellung der Newsletter. Der Prozess der Testsuite-Entwicklung wird dargestellt
und argumentiert. Die erstellten Tests sind in der Programmiersprache PHP geschrieben und
kénnen durch weitere Funktionalititen optimiert werden.

Qualitatssicherung | Newsletter | E-Mail | automatisiertes Testen | Selenium | PHPUnit |
Sauce Labs

Quality assurance of e-mail-newsletters by implementation of a partly auto-
mated test suite

On the basis of the testing frameworks Selenium, PHPUnit and Sauce Labs is created a test
suite for newsletter testing. The tests are intended to generate automatically a screenshot of
the newsletter per e-mail client. The review of the screenshots is used to check for correct
representation of the newsletter. The process of the test suite development is presented and
argued. The generated tests are written in PHP as programming language and can be
optimized by additional functionalities.

quality assurance | newsletter | e-mail | automated testing | Selenium | PHPUnit | Sauce Labs

Die Begriffe E-Mail, Newsletter, Betriebssystem, Browser gehdren zum Alltag der
Computer- und Internetnutzer. »Newsletter sind regelméBig versandte Nachrichten-
briefe, die per E-Mail an Abonnenten oder an eine geschlossene Benutzergruppe ver-
schickt werden. Es kann sich dabei um Firmeninformationen handeln, die an die Mit-
arbeiter verschickt werden, um Informations-Newsletter, in denen wie in einer Zeitung
neue Produkte, Wirtschaftsnachrichten oder Informationen tber neue Techniken, Ver-
fahren oder Konzepte verdffentlicht werden« (ITWISSEN 2012). Newsletter werden oft
in HTML-Format verschickt und werden unterschiedlich in den verschiedenen Be-
triebssystemen (Windows XP, Windows 7, Mac OS X), Internet-Browsern (Internet
Explorer, Firefox, Google Chrome) und E-Mail-Clients (zum Beispiel Outlook Ex-
press, Googlemail, Yahoo u. a.) dargestellt. Es kénnen Funktions- und Layout-Fehler
(Bilder, Schriften, Farben, Verlinkungen usw.) vorkommen, die unangenehm, sowohl
fir die Absender (Unternehmen), als auch fur die Empféanger (Kunden) des News-
letters, sein konnen. Eine Qualitatssicherung der Newsletter vor dem Verschicken an
die Kunden ist notig, um falsche Darstellung und Funktions-Bugs zu vermeiden.

Im Rahmen eines Forschungsprojekts wird eine halbautomatisierte Testsammlung
fir die Qualitatskontrolle von Newslettern erstellt. Der Auftraggeber des Projekts ist
die 1996 gegrundete Online-Agentur Spot-Media AG. Ihr Schwerpunkt liegt in den
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Bereichen Webshops, E-Dialog und Social Commerce. Das Team von Spot-Media
besteht aus 115 Mitarbeitern (vgl. SPOT-MEDIA 2012). Die Qualitdtsmanagement-
Abteilung ist fir die Endabnahme der Dienstleistungen verantwortlich und Gberprift
alle Projekte, bevor diese zum Kunden bzw. online gehen.

Die Testsammlung soll sich wiederholende Prozesse (Einloggen, Klicken, Scrollen
usw.) beim Testen von Newslettern automatisieren. Das Ziel der Testsuite ist News-
letter auf korrekte Darstellung in unterschiedlichen Betriebssystemen und Browser-
varianten zu prufen. Als Ergebnis soll pro Test ein Screenshot des Newsletters erstellt
werden. Als Testautomatisierungs-Tools werden Selenium, PHPUnit und Sauce Labs
verwendet. In dieser Arbeit werden die Schritte bei der Erstellung der Testsuite be-
schrieben.

Stand der Forschung

Die bei der Recherche gefundene Literatur enthélt allgemeine Begriffe, Grundlagen
und Prinzipien zu den Themen Software-Qualititssicherung und automatisiertes
Testen. Es konnten keine Studien und Arbeiten gefunden werden, die sich mit der
Erstellung und Anwendung von automatisierten Tests fur E-Mail-Newsletter befassen.
Die recherchierten Quellen sind als Einstieg in das Thema hilfreich und enthalten
Basisinformationen Uber die Funktionsweise der benutzten Software-Testwerkzeuge.

Qualitatssicherung von Software und Web-Anwendungen

HAW Hamburg

FRANZ 2007 stellt Grundlagen, Methoden, Hilfsmittel und Werkzeuge zusammen, die
zur Qualitatssicherung von Web-Anwendungen beitragen. FRANz zitiert ISO/IEC
9126, nach der Software-Qualitét definiert wird als »die Gesamtheit von Eigenschaf-
ten und Merkmalen eines Software-Produkts oder einer Tétigkeit, die sich auf deren
Eignung zur Erfullung gegebener Erfordernisse bezieht« (zit. nach Franz 2007, S. 14).
Der Autor fasst die Software-Qualitatsmerkmale nach verschiedenen DIN- und ISO-
Normen zusammen. Zu den Software-Qualitdtsmerkmalen gehdren zum Beispiel
Funktionalitat, Zuverl&ssigkeit, Effizienz (vgl. FRANZ 2007, S. 14). Im Buch werden
auch Begriffe zum Thema Testen aufgefihrt:
= »Ein Testtyp (Testart) ist eine Gruppe von Testmethoden und Testaktivitéten,
die gemeinsam ausgefuhrt und verwaltet werden, mit dem Ziel, ein Testobjekt
auf spezielle Qualitatsmerkmale hin zu Uberprifen« (FRANZ 2007, S. 25 f.).

= »Eine Testmethode (Testverfahren) ist ein regelwerkbasiertes, systematisches
Vorgehen zur Herleitung oder Auswahl von Testféllen und Testszenarien, zur
Erstellung von Testspezifikationen und zur Durchfuhrung von Tests« (FRANZ
2007, S. 26).

« »Ein Testfall ist eine Anweisung zur Durchfiihrung der Uberprifung einer
Anforderung an das Testobjekt« (FRANZ 2007, S. 26).

= »Ein Testszenario umfasst mehrere, fachlich oder technisch zusammenge-
horende Testfalle, die gemeinsam in einer vorgegebenen Reihenfolge in einem
Testlauf durchgefiihrt werden« (FRANZz 2007, S. 26).

Die Funktionalitat einer Web-Anwendung lasst sich beispielhaft mit dem Test-
werkzeug (Testframework) PHPU it testen (vgl. FRANZz 2007, S. 91). Eine Mdglich-
keit zum automatisierten Testen von Web-Anwendungen bieten die Capture Replay
Tools: »Capture Replay Tools erkennen die Objekte auf der Benutzeroberfldche der zu
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testenden Anwendung (Texte, Buttons, Eingabefelder, Grafiken usw.) und zeichnen
bei der Testdurchfiihrung die Eingaben, Mausklicks und Angaben des Benutzers auf.
Der Tester legt bei der Aufzeichnung fest, welche Objekte, Eigenschaften der Objekte
und Daten spater bei der Wiederholung des Tests auf Verdnderungen Uberprift
werden sollen« (FRANZz 2007, S. 213). Ein Beispiel fir ein Capture Replay Tool ist
Selenium.

Im Kapitel »Qualitétssicherung und Test-Driven Development« des Buches »Best
Practice Software-Engineering« werden Konzepte der Qualitatssicherung von Soft-
ware beschrieben (vgl. SCHATTEN u. a. 2010, S. 113 ff.). Die Autoren schlagen das
Test Driven Development als Qualitatssicherungsmethode vor (ebenda). »Dabei wer-
den Test- und Implementation fast gleichzeitig geschrieben und Tests automatisiert
ausgefihrt. [...] Manuelles Testen ist in der Regel zeit- und kostenintensiv« (SCHAT-
TEN u. a. 2010, S. 161 f.) und die Testautomatisierung erlaubt eine hdufige Durchflh-
rung der Tests.

Das Buch »Software-Qualitdt — Testen, Analysieren und Verifizieren von Soft-
ware« von LIGGESMEYER 2009 stellt Techniken, Methoden, Prinzipien und organi-
satorischen Aspekte der Software-Qualitatssicherung dar.

Automatisiertes Testen von Web-Applikationen

Methodik

Mit dem Thema automatisiertes Testen von Web-Applikationen beschéftigen sich die
Fallstudie von CIKRAK/ZURA 2010 und die Bachelorarbeit von HERTELL 2009. Laut
CIKRAK/ZURA 2010 haben die automatisierte Testsoftware zunehmende Funktionalitét
und Fahigkeiten und damit kénnen Testoperationen effizienter ausgefiihrt werden und
lassen sich leichter wiederholen (vgl. CIKRAK/ZURA 2010, S. 16). In der Fallstudie
werden auch Testautomationsverfahren aufgefiihrt und analysiert und die Besonder-
heiten beim Testen von Web-Anwendungen beschrieben. HERTELL 2009 entwickelt
und implementiert ein Testprogramm, das die Ergebnisse verschiedener Testwerk-
zeuge auf einer einheitlichen Benutzeroberflache zusammenstellt.

Das Buch »Selenium — Web-Applikationen automatisiert testen« von KAIN 2008
gibt einen Uberblick tiber die Funktionsweise von dem Testframework Selenium. Die
Grundlagen des Testens mit Selenium werden auch von HARLAN 2011 dargestellt.
Tipps, wie man Tests mit dem Testframework PHPUnit schreibt und ausfiihrt, sind im
Buch »PHP Objects, Patterns, and Practice von ZANDSTRA 2008 aufgefuihrt. Doku-
mentationen und Download-Mdglichkeit der Testsoftware Selenium, PHPUnit und
Sauce Labs findet man auf deren Webseiten (SELENIUMHQ 2012; PHPUNIT 2009;
SAUCE LABS 2012).

Als Basis fur die Erstellung der Testsammlung werden die Testframeworks Selenium,
PHPUnit und Sauce Labs benutzt. Mit deren Hilfe sollen Aktionen, die beim manuel-
len Testen eines Newsletters vorkommen, automatisiert werden. Ein Testdurchlauf
soll einen Screenshot des Newsletters pro E-Mail-Client erzeugen.

Installation von Selenium

»Selenium automates browsers. That's it. [...] Primarily it is for automating web
applications for testing purposes, but is certainly not limited to just that. Boring web-
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Bild 1 Selenium
IDE — Beispielauf-
nahme der Anmel-
dung auf Yahoo
Mail (Screenshot)
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based administration tasks can (and should!) also be automated as well« (SELE-
NIUMHQ 2012). KAIN 2008 definiert Selenium als ein Testframework, dessen Tests
direkt im Browser ablaufen. Selenium basiert auf Selenium Core. Selenium Core ist
nach KAIN 2008 eine JavaScript-Bibliothek mit einer Schnittstelle zur Simulation von
Benutzerinteraktionen auf Webanwendungen. Selenium besteht aus vier Projekten:
= Selenium IDE - ist ein Firefox-Add-on, das die Aufnahme und Wiedergabe von
Tests im Firefox-Browser erlaubt. Damit I&sst sich Code generieren, um Tests
mit Selenium Remote Control auszufihren.
= Selenium Remote Control (Selenium RC) — ist ein Client/Server-System, mit
dem man den Web-Browser durch Programmiersprachen oder Testframeworks
steuern kann.

= Selenium WebDriver — kann den Browser lokal oder auf entfernten Rechnern

steuern.

= Selenium Grid — erlaubt die Nutzung von Selenium Remote Control, wobei die

Tests gleichzeitig auf vielen Servern ausgefiihrt werden.

(nach SELENIUMHQ 2012 > Projects). Fur die Projektarbeit werden Selenium IDE
und Selenium RC verwendet. Selenium IDE ldsst sich als Erweiterung im Firefox-
Browser installieren. Bild 1 zeigt die Benutzeroberfliche von Selenium IDE. Ein
Klick auf den roten Button rechts oben startet die Browser-Aufnahme. Jede Interak-
tion im Browser wird tabellarisch dokumentiert und die Testdatei kann man in HTML
oder in einer Programmiersprache (zum Beispiel C#, Ruby, Python 2) speichern.

Selenium IDE funktioniert nur im Firefox-Browser. Selenium RC ist browser-
unabhéngig und deswegen wird es fur die Erstellung der Testsuite benutzt. Bild 2
visualisiert die Funktionsweise von Selenium RC. Der Selenium Server erhélt die
Befehle aus dem Test-Programm, interpretiert sie und schickt Berichte mit den Ergeb-
nissen der Testausfihrung zurlck (vgl. SELENIUMHQ 2012).

Um mit Selenium RC arbeiten zu kénnen, 1&dt man eine Java-Datei selenium-
server-standalone-<version-number>.jar von der Selenium-Webseite herunter und
extrahiert sie in einen Ordner (vgl. SELENIUMHQ 2012). Der Server lasst sich mit
Eingabe des folgenden Befehls in die Kommandozeile (MS-DOS) starten:

java -jar selenium-server-standalone-<version-number>.jar
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Bild 2

Selenium Remote
Control — grafische
Darstellung der
Funktionsweise
(SELENIUMHQ
2012)

Installation von PHPUnit

Bild 3 Screen-
shot der PHPUnit
Installation in der
Kommandozeile
(vgl. PHPuNIT
2009, Chap. 3)

PHPUnit ist ein Testwerkzeug, das auf die Programmiersprache PHP basiert. Die
Voraussetzungen fir die Installation von PHPUnit sind PHP ab Version 5.2.7 und
PEAR Installer (vgl. PHPUNIT 2009, Chap. 3). Bild 3 zeigt, wie man PHPUnit instal-
liert. Selenium RC lésst sich in PHPUnit durch die Installation der Anwendung
PHPUnNit_Selenium integrieren (vgl. PHPUNIT 2009, Chap. 3).

Installation von Sauce Labs

Sauce Labs erlaubt die Ausfilhrung von Selenium Tests in mehr als 35 Browser- und
Betriebssystem-Kombinationen und die Nutzung jeder Programmiersprache (vgl.
SAUCE LABs 2012). Sauce Builder ist ein »test recording and playback tool« (SAUCE
LABS 2012, Ressources > Downloads), funktioniert dhnlich wie Selenium IDE und
wird auch als Firefox Addon installiert.

Aufnahme der Tests

http://lwww.haw-hamburg.de/dmi-i/forschung/ejournal-haiss/haiss-vol2.html

Die Tests werden mit Sauce Builder aufgenommen, da bei der letzten Version von Se-
lenium IDE keine Speicherung der Tests in PHP mdglich ist. Man klickt auf den Auf-
nahme-Button des Programms und loggt sich im Firefox-Browser bei Yahoo Mail ein.
Nach der Anmeldung benutzt man die Yahoo-Mail-Suchfunktion und gibt die Betreff-
zeile der zu testenden E-Mail ein. Dann wird auf den Button »Mails durchsuchen« ge-
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klickt und zum Schluss wird die gefundene E-Mail getffnet. Die Betreffzeilen der
Newsletter sollten immer unterschiedlich sein, damit man immer nur ein Suchergebnis
bekommit.

Diese einzelnen Schritte werden von Sauce Builder aufgezeichnet (s. Bild 4) und
als PHP-Datei gespeichert. Der Aufnahme-Prozess wird auch fur die Mailclients
gmx.net, Web.de, Google Mail, Hotmail.de und aol.de durchgefiihrt. Als Ergebnis hat
man flr jeden Testfall eine PHP-Datei.

Bild 4 Test-
aufnahme mit
Sauce Builder

(Screenshot)

Testcode-Anpassung in PHP
Den Quellcode der PHP-Datei sieht man in Bild 5.

Bild 5 Der
PHP-Quell-
code nach der
Testaufnahme
(Screenshot)
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Bild 6 Der
PHP-Quell-
code nach der
Anderung
(Screenshot)

Damit man zusétzliche Funktionen hinzufuigen und die Tests beliebig oft ausfuhren
kann, sind manuelle Anpassungen des Codes notwendig. Mdgliche Aktionen und
Code-Befehle von Selenium sind auf der Webseite von Selenium Reference aufgefihrt
(vgl. SELENIUM REFERENCE 2012). Bild 6 zeigt die geénderte PHP-Datei am Beispiel
des Yahoo Mail Testfalls.

Es werden folgende Anpassungen vorgenommen (vgl. Bild 5 und Bild 6):
= Browser — Sauce Builder setzt Google Chrome als Standard-Browser, obwohl

der Test im Firefox aufgenommen wird. Man ersetzt *chrome durch *firefox,
damit die néchste Testausfiihrung im Firefox laufen kann. Der Browser wird
zusammen mit anderen Attributen in einem Array definiert.

Zeiteinstellung zwischen den einzelnen Aktionen — Automatisch wird der Be-
fehl waitForpPageToLoad VOn Sauce Builder benutzt. In Klammern steht die
Zeit (in Millisekunden), in der die Seite geladen wird. Dieses Kommando
funktioniert nicht, da die E-Mail-Clients dynamisch aufgebaut sind. Das heift,
dass nur ein Teil der Seite geladen wird (AJAX-Funktion) und der Befehl
WaitForPageToLoad Qilt flr das Laden der ganzen Seite. waitForPageToLoad
wird durch setspeed ersetzt. Dieser Befehl hat den Nachteil, dass der Browser
genau zum Beispiel 10000 Millisekunden wartet bis zur Ausfihrung der
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néchsten Aktion. Es kann sein, dass das Element viel schneller oder viel
langsamer angezeigt wird. Eine andere Mdoglichkeit wére die Funktion
waitForElementPresent.

= Browser-Fenster maximieren — Diese Funktion ist notig, da die Seite nicht
immer auf dem ganzen Bildschirm angezeigt wird. Durch den Befehl
windowMaximize () Wird das ermdglicht.

= Screenshot-Funktion — Mit captureEntirePageScreenshot Kann man ein
Bildschirmfoto des E-Mail-Newsletters machen. Das funktioniert im Firefox,
aber nicht im Internet Explorer. Eine Option flr Internet Explorer waére
captureScreenshot, die eine Aufnahme nur des sichtbaren Teils der Seite
erlaubt.

Analog werden alle PHP-Dateien (Testfélle) fiir die anderen Mailclients angepasst.

Die Funktionsweise der gednderten Tests kann dann geprift werden.

Ergebnisse
Das Resultat ist eine Sammlung von PHP-Dateien (Testféllen), die zusammen eine
Testsammlung (Testsuite) bilden. Um Testergebnisse zu bekommen, wird zuerst der
Selenium Server gestartet (s. Bild 7).

Bild 7 Starten
des Selenium
Servers in der

Kommando-
zeile
(Screenshot)

Dann wird die PHP-Testdatei mit dem Befehl phpunit <dateiname>.php in
einem anderen MS-DOS-Fenster ausgefihrt (s. Bild 8). Man bekommt als Ergebnis
die Testzeit und eventuelle Testfehler. In diesem Fall gibt es keine Fehlermeldungen.
C:\>phpunit c:\xampp\htdocs_my\28111114\test_sauce_labhs.php
Temporary SaucelLabhs fork 3.5.24 of PHPUnit by Sebastian Bergmann. Supports paral

lel testing. Becomes obhsolete when PHPUnit 3.7.8 is released.
Bild 8 Test-
CRRLINUCNNCIN T ;o : 91:16, Memory: 4.50Mb
Ergebnis .
(Screenshot) OK (1 test, @ assertions)

Nach der Testausfihrung wird im Kommandozeilen-Fenster, in dem der Selenium
Server gestartet wurde, automatisch ein Testbericht (Testreport) von Selenium erstellt
(s. Bild 9). Hier steht, welcher Befehl (command request: ...) aus der PHP-Datei
mit welchem Ergebnis (cot result: ...) ausgefuhrt wurde. Zum Schluss kann man
sich den erzeugten Screenshot der E-Mail anschauen und den Newsletter auf
Darstellungsfehler prufen.
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Bild 9 Test-
Report
(Screenshot)

Bild 10 PHP-
Skripte fur die
Ausfuhrung von
Eingabekon-
sole-Befehle
(Screenshot)

Diskussion

Damit man nicht bei jedem Testfall die Kommandozeilen-Befehle eingeben muss,
kann man ein kleines PHP-Programm erstellen, das automatisch die Kommandos in
die Eingabekonsole schreibt (s. Bild 10). Die obere PHP-Datei startet den Selenium
Server und die untere fiihrt PHPUnit-Tests aus, wobei die Ergebnisse direkt im
Browser angezeigt werden.

<?php

$selenium server = shell exec("java -jar c:/xampp/htdocs_my/selenium server/selenium-server-standalone-2.8.0.jar 2>&l")1
echo "<pre>$selenium server</pre>";

2>

<?php
$php_unit = shell_exec('phpunit test_sauce_labs.php');
echo "<pre>$php_unit</pre>";

2>

Die im Rahmen des Forschungsprojekts erstellte Testsuite kann um weitere Funk-

tionen erweitert und optimiert werden — zum Beispiel Validitat des HTML-Codes,
Tests der Links, der Texte, der Bilder. Eine benutzerfreundliche Web-Oberflache fir
die Ausfiihrung der Tests und Darstellung der Ergebnisse wére auch sinnvoll.
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Die hohe Funktionalitit und die Méglichkeiten von den Testwerkzeugen Selenium,
PHPUnit und Sauce Labs konnten bei dieser Arbeit bestatigt werden. Das automati-
sierte Testen ermdglicht einen schnellen und effizienten Qualitatssicherungsprozess
von Newslettern. Zum Thema Testautomatisierung im Web-Bereich wird in der
Literatur wenig geforscht. Die Prinzipien des automatisierten Testens sollten in
weiteren praktischen Forschungsarbeiten angewendet und entwickelt werden.

Fazit
Die Qualitatssicherung einer Web-Anwendung spielt eine wesentliche Rolle bei ihrer
Entwicklung. Die Verwendung von Testautomatisierungs-Tools garantiert einen
strukturierten, professionellen und effektiven Testablauf und somit eine hohe Produkt-
qualitét, die den Erfolg des Produktes und die Kundenzufriedenheit sichert.
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Untersuchung der Anwendbarkeit von User Interface
Design Patterns aus E-Commerce-Webanwen-
dungen auf Anwendungen des E-Procurements

von Marvin Luchs

Kurzfassung Angesichts der Gemeinsamkeiten zwischen Online-Shops und E-Procurement-Katalogsyste-
men, untersucht diese Studie die Ubertragbarkeit von User Interface Design Patterns aus dem
E-Commerce auf das E-Procurement. Relevante Entwurfsmuster wurden aus etablierten
Design-Pattern-Sammlungen extrahiert und im Rahmen von Experten-Interviews auf ihre
Anwendbarkeit hin untersucht. Dabei hat sich gezeigt, dass insbesondere Patterns, die sich
mit der Darstellung von Suchergebnissen und Artikellisten auseinandersetzen, gut Uibertragen
lassen. Benutzerzentrierte Design Patterns hingegen lieBen sich nur bedingt in E-Procure-
ment-Anwendungen einsetzen.

Deskriptoren Entwurfsmuster | Design Patterns | User Experience Design | E-Commerce | E-Procurement

Abstract Evaluation of the Applicability of User Interface Design Patterns found in

E-Commerce Web Applications in E-Procurement Applications

Building upon the similarities between online shops and e-procurement catalogues this study
examines the applicability of e-commerce user interface design patterns in e-procurement
applications with the aim to increase usability. Relevant design patterns have been extracted
from design pattern collections and experts have been interviewed about their applicability.
The results show that patterns dealing with the presentation of search results and product lists
can be very well applied on e-procurement systems while application of user-centric patterns
proved to be limited.

Keywords design patterns | user experience design | e-commerce | e-procurement

Einleitung

Online-Shops gehdren zu den wichtigsten Einnahmequellen im Internet und entspre-
chend genau wird das Benutzerverhalten in diesen Anwendungen untersucht. Dank
dieser Forschung haben sich in den letzten zehn Jahren viele Standards und Ideen im
Bereich der User-Interface-Gestaltung entwickelt, die aus dem Bild vieler Online-
Shops nicht mehr wegzudenken sind, beispielsweise der Warenkorb. Diese bewahrten
Konzepte zur Losung wiederkehrender Entwurfsprobleme bezeichnet man in der
Softwareentwicklung gemeinhin als Design Patterns.

In jungerer Zeit gibt es Bestrebungen, die im E-Commerce erreichten Usability-
Standards auch auf den Bereich des E-Procurements zu ubertragen. Dadurch sollen
Einkaufsprozesse fur alle Beteiligten vereinfacht und die Akzeptanz durch den End-
anwender erhoht werden. Zu Recht fragen sich Bedarfstrdger im Unternehmen, warum
der Beschaffungsprozess nicht so einfach gestaltet werden kann, wie ihr privater Ein-
kauf bei Amazon. Die Ubertragung von Ul Design Patterns aus dem E-Commerce auf
Anwendungen des E-Procurements kdnnte hierbei helfen.

Entwurfsmuster aus dem E-Commerce lassen sich jedoch nicht ohne weiteres auf
Anwendungen des E-Procurements Ubertragen. Zwar weisen Einkaufsportale aus bei-
den Bereichen in ihrer Funktionsweise viele Gemeinsamkeiten auf (Produkt suchen, in
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den Warenkorb legen, Warenkorb bestellen), jedoch unterscheiden sich die zugrunde
liegenden Ziele. Im E-Commerce geht es aus Sicht des Betreibers primar darum, einen
moglichst hohen Umsatz zu generieren. Im E-Procurement ist es wichtig, dass
Benutzer schnell einen gunstigen Artikel findet, der seinem Bedarf entspricht, und
anschlieBend seinen Einkaufsprozess ohne Umwege abschlieft.

Im Rahmen dieses Projektes wird deshalb untersucht, inwieweit sich Design Pat-
terns aus dem E-Commerce auf das E-Procurement tbertragen lassen. Hierflr werden
zundchst die géngigsten E-Commerce-Entwurfsmuster erfasst. Im zweiten Schritt wird
die Anwendbarkeit ausgewahlter Design Patterns auf E-Procurement-Kataloge mit
Hilfe von Experteninterviews bewertet. Die Erkenntnisse aus diesen Gespréchen wer-
den anschliellend betrachtet und bewertet.

Begriffsdefinitionen
User Interface Design Pattern

User Interface Design Patterns sind erfolgreiche Losungen fir wiederkehrende Proble-
me bei der Gestaltung von grafischen Benutzerschnittstellen. Ein Design Pattern wird
meist nach einem fest definierten Schema formuliert, das sich unter anderem aus einer
Benennung, einer Problemstellung, der dazugehérigen Ldsung sowie Beispielen
zusammensetzt (vgl. KRUSCHITZ/HITZ 2010, S. 85; SCOTT/NEIL 2009, S. XIII).

E-Commerce

Eine einheitliche Definition des Begriffs E-Commerce existiert nicht. Im weitesten
Sinne versteht man unter E-Commerce jegliche Art von auf elektronischem Wege
durchfiihrten geschéftlichen Transaktionen (vgl. SCHMEKEN 2007, S. 10f.). In einem
engeren Sinne und insbesondere im alltdglichen Sprachgebrauch wird E-Commerce
synonym fur den Einkauf im Internet tiber Online-Shops verwendet. Im Folgenden
wird der Begriff in diesem engeren Sinne verwendet, da speziell diese aus dem Privat-
bereich bekannte Einkaufserfahrung fur die Untersuchung relevant ist.

E-Procurement

E-Procurement bezeichnet den gesamten Beschaffungsprozess im betrieblichen Ein-
kauf — von der Anforderung bis zur Rechnungsprifung (vgl. EBEL 2007, S. 41, 162f.;
OELDORF/OLFERT 2008, S. 280). Die vorliegende Untersuchung konzentriert auf die
Erzeugung einer Anforderung durch den Bedarfstrager, was in der Regel (ber ein
elektronisches Katalogsystem geschieht. Die Ubertragung von Design Patterns aus
dem E-Commerce auf das E-Procurement bezeichnet demnach das Anwenden von
Design Patterns, die in den Online-Shops des E-Commerce zu finden sind, auf die
Katalogsysteme des E-Procurements.

Forschungsuberblick

HAW Hamburg

KRUSCHNITZ/HITZ 2010 haben im Rahmen einer Untersuchung der Struktur und Be-
ziehungen von Human-Computer Interaction (HCI) Design Patterns die verschiedenen
Erscheinungsformen von Entwurfsmustersammlungen zusammengetragen und dabei
unterschiedliche Herangehensweisen an die Definition von Design Patterns herausge-
arbeitet.
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Umfangreiche Sammlungen von Design Patterns wurden unter anderem von
TIDWELL 2010, ScOTT/NEIL 2009, MORVILLE/CALLENDER 2010 und VAN DUYNE
u.a. 2007 verfasst. Eine &ltere Abhandlung Uber Patterns speziell fiir E-Commerce-
Anwendungen stammt von RoOsSI u. a. 2000. Dartiber hinaus gibt es eine ganze Reihe
von Online-Sammlungen, in denen verschiedenste Design Patterns zusammengetragen
wurden und die zumindest in Teilen auch nach wie vor gepflegt werden (ENDECA
2012; QUINCE 2011; SMITH 2012; TOXBOE 2012; VAN WELIE 2008; YAHOO 2012).
WESSON/COWLEY 2003 haben die generelle Anwendbarkeit des Pattern-basierten
Designs anhand einer Fallstudie zu E-Commerce-Websites in Sudafrika untersucht.

Im Bereich von Ul-Design im E-Procurement ist der Forschungsstand sehr uber-
sichtlich. Nennenswert ist in diesem Bereich lediglich ein White Paper der Firma
Simplifying-IT, das sich mit der Usability von E-Procurement-Anwendungen ausein-
andersetzt (SIMPLIFYING-IT 2010).

Untersuchungsdesign
Auswahl der Untersuchungsobjekte
Als Datenquelle flr die Erfassung relevanter Design Patterns im E-Commerce dienen
die im Forschungsiiberblick aufgefiihrten Design-Pattern-Sammlungen. Als relevant
gelten die Patterns, die eindeutig dem E-Commerce zuzuordnen sind oder eine wich-
tige Rolle in Hinblick auf die E-Commerce-Funktionalitét spielen.

Insgesamt lassen sich auf diesem Wege 18 relevante Design Patterns ermitteln.
Neben 16 Patterns, die — teilweise in abgewandelter Form — in den genannten Design-
Pattern-Sammlungen vorkommen, vervollstandigen die im E-Commerce weit verbrei-
teten Patterns Add to List und Social Media Sharing die Auflistung. Die Patterns
lassen sich funf in Kategorien einordnen: Article Details, Purchasing, Result Lists,
Recommendations und User (s. Tab. 1).

Da sich 18 Patterns nicht im Rahmen der angesetzten Interviews in der gewinsch-
ten Ausflhrlichkeit behandeln lassen, werden in zwei weiteren Schritten eng ver-
wandte Patterns zusammengefasst und anschlieRend alle Patterns priorisiert.

Zusammengefasst wurden das Advising und die Intriguing Branches, die Product
Comparison und die Persistent Comparison List sowie Refining Search und Active
Filtering. Im Falle des Advisings bzw. der Intriguing Branches wird durch den
direkten Vergleich der Unterschied zwischen den beiden Patterns deutlicher. Bei den
anderen beiden Pattern-Paaren handelt es sich jeweils um ein grundlegendes Entwurfs-
muster sowie eine verbesserte Variante dieses Patterns.

Die anschlieRende dreistufige Priorisierung (s. Tab. 1) erfolgt anhand folgender
Kriterien:

= Verbreitung der Design Patterns in fihrenden E-Commerce-Seiten;

= Relevanz fiir E-Procurement-Katalog-Anwendungen®;

= Berlcksichtigung von Trendthemen und mdglichen Alleinstellungsmerkmalen

im E-Procurement.

' In einigen Fallen I&sst sich bereits vorab sagen, dass bestimmte Design Patterns in Kataloganwendungen des E-Pro-
curements keinen Anwendungsfall finden oder im Gegenteil schon weit verbreitet sind und insofern niedriger priorisiert
werden Untersuchung kénnen.
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Kurzbeschreibung
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] uellen) =
o

(Kategorie) Ja Nein m.E.

Active Dynamische Filterung ist eine Variante des Ergebnisfilters bei welchem ein ausgewahiter Filter direkt auf .

Filtering die Ergebnisliste angewandt wird ohne dass der Benutzer seine Auswahl separat bspw. durch Klicken eines 3 1 6

(Result Lists)  Buttons bestatigen muss (vgl. Quince 2011, > Patterns > All > Active Filtering; TipweLL 2010, S. 308).

Add to List Mit Hilfe einer Listenfunktion kann ein Anwender Artikel fir den spateren Kauf vormerken oder sie im Falle 7 2 1° 3

(User) eines regelmagigen Kaufs notieren, so dass er sie nicht stets von neuem suchen muss.

Advising Advising @ahnelt dem Prinzip der Intriguing Branches, jedoch ist die Intention eine andere: wahrend es bei

(Recommen- den Intriguing Branches darum geht, den Anwender zu weiteren Einkaufen zu verleiten, soll das Advising 10 0 0 1

dations) zu fir ihn relevanten Artikeln fiihren (vgl. Rossiu. a. 2000, S. 4; vaN VAN DUYNE u. a. 2007, S. 492).

Alternative Bietet eine Anwendung alternative Darstellungsweisen fiir Ergebnislisten an, so kann der Anwender ent-

Views scheiden, in welcher Form sich ihm die Artikel einer Suche oder beim Stébern prasentieren. Meist hat er 5 5 0o 2

(Result Lists) dabei die Wahl zwischen einer vertikalen Listen- und einer kachelbasierten Galerieansicht (vgl. QUINCE
2011, > Patterns > All > Alternative Views; TIDweLL 2010, S. 64).

Customer Ra- Kundenbewertungen und Kundenrezensionen erméglichen den Anwendern, anderen Benutzern tber

tings & Custo- Sternebewertungen und schriftliche Rezensionen dabei zu helfen, ein Produkt einzuschatzen und dieses 0 0 0 1
mer Reviews  zu empfehlen oder davon abzuraten (vgl. Toxsoe 2012, > Community driven: Rate content).

(User)

Featured Hervorgehobene Suchergebnisse heben durch die spezielle Kennzeichnung von Angeboten oder die .
Results separate Ausweisung der passendsten Treffer bestimmte Ergebnisse gesondert hervor (ENDECA 2012, > 5 3 2 2
(Result Lists)  Featured Results).

Intriguing Intriguing Branches sind Verlinkungen, die genutzt werden, um das Interesse des Anwenders aufrecht zu

Branches erhalten, ihn dazu zu verleiten, auf der Website zu bleiben und weitere Artikel zu entdecken, auch wenn er 10 0 0
(Recommen- das, was er eigentlich haben wollte, bereits gefunden hat (vgl. Quince 2011, > Patterns > All > Intriguing

dations) Branches; SCHWABE u. a. 2000, S. 2; TipweLL 2006, S. 47).

Lazy Bei Websites, die eine Lazy Registration implementieren, ist eine Anmeldung oder Registrierung erst

Registration erforderlich, wenn der Anwender sich zum Kauf entschlieBt und seinen Warenkorb bestellen méchte 10 0 0 2
(User) (vgl. ToxBoE 2012, > Community driven: Lazy registration).

Persistent Die persistente Vergleichsliste ist eine Variante des Produktvergleichs, bei der der Anwender die Moglich-

Comparison keit hat, Artikel von verschiedenen Seiten auszuwéhlen, ohne dass beim Seitenwechsel seine Auswahl 4 6 0

List verloren geht (vgl. ENDECA 2012, > Persistent Comparison List).

(Result List)

Product Advi- Ein Produktberater fragt den Anwender in mehreren Schritten nach seinen Anforderungen, Vorlieben und
sor (Recom- Einschrankungen und empfiehlt ihm anschlieBend aus einer groReren Auswahl von Produkten diejenigen, 6 4 0o 2
mendations) die seinen Kriterien entsprechen (vgl. van WELIE 2008, > Shopping: Product Advisor).

Product Der Produktvergleich erlaubt es dem Benutzer die Eigenschaften von zwei oder mehr von ihm ausgewahl-
Comparison ten Artikeln meist in tabellarischer Form miteinander zu vergleichen (vgl. ToxBoe 2012, > Shopping: Pricing 6 4 0o 2
(Result Lists) Table; ENDECA 2012, > Item Comparison; VAN WELIE 2008, > Shopping: Product Comparison).

Product Ein Produktkonfigurator fragt verfligbare Optionen fiir ein Produkt vom Anwender ab, bevor er dieses in

Configurator  seinen Warenkorb legen kann. Im einfachsten Fall ist dies die Angabe einer KleidungsgrofRRe, weitaus

(Article Details) komplexer kann dies beispielsweise bei der Bestellung von IT-Hardware oder Handyvertragen werden, bei 8 2 0o 3
denen sich dem Anwender eine Vielzahl von Optionen prasentieren (vgl. van WELIE 2008, > Shopping:
Product Configurator; STAPLETON 2008; ScoTT1/ NEIL 2009, S. 157ff.; TipweLL 2010, S. 54).

Purchase Der Bestellprozess ist der Teil des Einkaufsprozesses, der mit dem Bestellen eines Warenkorbs ange-
Process stoBen wird und meist die folgenden Schritte umfasst: Identifizierung des Benutzers, Auswahl einer Liefer-
(Purchasing) adresse und Zahlungsweise, Ubersicht tiber die Bestellung, Bestellbestatigung und Bestatigungs-E-Mail 10 O 0o 3

(val. vaN WELIE 2008, > Shopping: Purchase Process; ScoTT/NEIL 2009, S. 157; TipweLL 2010, S. 54; VAN
DuyNE u. a. 2007, S. 432).

Refining Ergebnisfilter ermdglichen es dem Benutzer, eine bestehende Ergebnismenge schrittweise nach unter-

Search schiedlichen Aspekten einzuschranken, so dass er nur die Artikel sieht, die die von ihm ausgewahlten Kri-

(Result Lists)  terien entsprechen (vgl. QuINCE 2011, > Patterns > All > Faceted Navigation; vaN WELIE 2008, > Navigatng 10 0 0 2
around: Faceted Navigation; ENDECA 2012, > Faceted Navigation: Vertical Stack; ScoTT/NEIL 2009, S. 268;
MoRVILLE/CALLENDER 2010, S. 95).

Search Suchergebnislisten bieten nicht viel Platz fur ausfiihrliche Produktinformationen. Um diese dennoch zur
Results Item  Verfligung zu stellen, wird bei Zeigen mit der Maus auf einen Treffer oder via Klick auf einen speziellen .
Preview Vorschau-Button ein Overlay iber dem Suchergebniseintrag eingeblendet, das ausfiihrlichere Infor- 5 4 1 3

(Result Lists) mationen zum Artikel enthalt. (vgl. QuiNce 2011, > Patterns > All > Local Zooming; TipweLL 2010, S. 316;
ENDECA 2012, > Search Results ltem Preview)

Shopping Cart Der Warenkorb ist eine Sammlung von Artikeln, die der Benutzer fiir den Kauf vorgesehen hat. Meist in ta-

(Purchasing) bellarischer Form dargestellt erlaubt er es, Artikel wieder zu entfernen oder die jeweilige Anzahl zu andern 10 0 0 3
und eine Ubersicht der Kosten zu erhalten bevor er die Bestellung tatsachlich aufgibt. (vgl. Toxsoe 2012, >
Shopping: Shopping cart«; van WELIE 2008, > Shopping: Shopping Cart, van DUYNE u. a. 2007, S. 449)

Social Media  Uber die Social-Media-Sharing-Funktionen kann der Anwender seinen Freunden in einem Social Network 10 0 0o 1
Sharing (User) mitteilen, dass ihm ein Artikel geféllt oder dieses mit einem Kommentar versehen weiterempfehlen.

Virtual Product Mit dem Virtual Product Display versucht man dem Problem entgegenzuwirken, dass der Anwender nicht
Display physisch mit dem Produkt interagieren kann, indem Uber reine Produktabbildungen hinausgehend 3
(Article Details) Funktionen angeboten werden, die dem Benutzer eine virtuelle Interaktion mit dem Artikel erméglichen, 3 0 7 2
bspw. 360-Grad-Ansichten, Videos oder interaktive Anwendungen, die die Funktionsweise eines Gerates
simulieren (vgl. van WELIE 2008, > Shopping: Virtual Product Display).

Tab. 1 Be-
schreibung, . I
Verbreitung und 2 Untersucht wurde das Auftreten der Patterns auf den laut HITwISE 2012 zehn meistbesuchten amerikanischen
Priorisi »Retail«-Websites (Ja = Pattern vorgefunden; Nein = Pattern nicht vorgefunden; m.E. = Pattern mit Einschran-
riorisierung kungen vorgefunden).

w

der ermittelten Priorisierung nach den im Text genannten Kriterien

UserInterface 4 Keine dynamische Aktualisierung, Auswahl eines Filters fithrt zum Neuladen der Seite.
Design Patterns Listenfunktionalitat nur Gber externe Dienste implementiert.
Nur Hervorhebung von Angebote.
Implementierung nur fiir die Produktbewertung.

@
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~
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Dadurch ergab sich fiir die Befragung die folgende Auswahl an Design Patterns:
Advising und Intriguing Branches, Alternative Views, Customer Ratings und Reviews,
Featured Results, Lazy Registration, Product Advisor, Product Comparison, Refining
Search, Social Media Sharing sowie Virtual Product Display.

Experteninterviews

Bei der Untersuchung handelt es sich um eine explorative Studie. Ziel ist es, die
Anwendbarkeit von E-Commerce Design Patterns im E-Procurement zundchst in der
Tiefe zu betrachten und mdglichst facettenreich beschreiben sowie bewerten zu kon-
nen. Wie bereits im Forschungsstand deutlich wurde, existieren bislang keine Unter-
suchungen zu Design Patterns im E-Procurement. Aus diesem Grund ist fur die Daten-
erhebung ein qualitatives Vorgehen in Form von Experteninterviews gewahlt worden.
Diese bieten den Vorteil einer prinzipiellen Offenheit, das heil3t die Befragten kénnen
innerhalb der Interviewsituation ausfihrlich und subjektiv auf Fragen antworten.
Nachfragen seitens der Befragten und seitens des Forschers sind ebenfalls moglich.
Durch diese Form des Interviews ist gewéhrleistet, dass Meinungen und Einschét-
zungen der Experten umfassend und detailliert erhoben werden. Dabei kénnen auch
noch nicht angedachte Aspekte zu Tage gefordert werden.

Mithilfe eines Leitfadens werden flinf Experten aus unterschiedlichen Bereichen
des Unternehmens befragt. Der Leitfaden besteht aus einer visuellen und einer
kommunikativen Komponente. Die Interviews laufen in einem dreistufigen Verfahren
ab: (1) Zunéchst zeigt der Forscher ein Pattern und erldutert es (visuelle Komponente).
Im Anschluss erfolgt (2) die Bewertung durch den Experten auf dem Fragebogen
mithilfe einer sechsstufigen Likert-Skala von 1 = »sehr gut Ubertragbar« bis 6 = »gar
nicht Ubertragbar«. Danach soll (3) die Bewertung erldutert und begrindet werden
(kommunikative Komponente). Der Interviewte kann hier ausfuhrlich darlegen,
inwieweit er das Design Pattern fur anwendbar oder nicht anwendbar im E-Procure-
ment einschatzt. An dieser Stelle sind auch weitere Nachfragen angedacht, es handelt
sich dabei also um ein durch den Forscher geleitetes Gespréach. Insgesamt enthélt der
Leitfaden zehn Patterns, die in festgelegter Reihenfolge présentiert, abgefragt und
bewertet werden. Das Gerist der Interviews ist demnach einheitlich, Offenheit
entsteht durch den nachgelagerten Bewertungs- und Erléuterungsteil. Diese halb-
standardisierte Form des Experteninterviews ermoglicht bei der Auswertung ein
strukturiertes Vorgehen sowie eine — wenn auch durch die geringe Fallzahl von finf
Experten eingeschrankte — Vergleichbarkeit der Daten. Fiir jedes Interview sind in
etwa 60 Minuten angedacht. Die befragten Experten sollen nach Mdglichkeit folgende
Personengruppen abdecken:

= Fihrungskraft aus dem Unternehmenseinkauf;

= Anwender von E-Procurement-Einkaufsportalen (bspw. Teamassistenzen);

= Fuhrungskraft eines Softwaredienstleisters, der E-Procurement-Einkaufsportale

entwickelt.

Zentral fir die Auswahl der Befragten ist die Art der Beziehung, die die Person
zum Produkt hat. Zum einen handelt es sich um tatsachliche Nutzer des Einkaufs-
portals, zum anderen um Personen, die dartber entscheiden, welche E-Procurement-
Software im Unternehmen eingesetzt wird und weiterhin um die Entwickler eines

® Implementierung beschrénkt sich nur auf Fotos aus unterschiedlichen Perspektiven und/oder Videos.
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solchen Portals. Mithilfe dieser drei Beziehungsdimensionen kdnnen verschiedene
Perspektiven auf das Produkt naher beleuchtet werden. Daraus folgen dementspre-
chend auch unterschiedliche Bewertungskriterien fur die Anwendbarkeit.

Durchfihrung und Auswertung

Ergebnisse

Tab. 2 Zusam-
menfassung der
Ergebnisse des
Fragebogens

HAW Hamburg

Zur Durchfihrung der Untersuchung sind zundchst mogliche Experten fur die
Interviews gezielt kontaktiert worden. Es ist also eine bewusste Auswahl an Personen
getroffen worden, was typisch fiir diese Form des Interviews ist (BOGNER/LITTIG/
MENZz 2005). Insgesamt sind fiinf Experten in Hamburg und Dresden in Kalender-
woche drei 2012 befragt worden. Die Personen kdnnen den drei oben genannten
Beziehungsdimensionen zugeordnet werden. Die Dauer der Interviews hat den
geplanten 60 Minuten entsprochen. Die Interviews sind fiir die Auswertung auditiv
aufgezeichnet worden.

Nachdem alle Interviews erfolgreich durchgefiihrt worden sind, ist die Auswertung
der Ergebnisse erfolgt. Dabei sind zum einen die in den Fragebdgen gemachten
Angaben ausgezahlt und zum anderen aus den Interviewinhalten Statements generiert
worden. Die Angaben in den Fragebdgen mithilfe einer Mittelwertberechnung zusam-
mengefasst worden. Fir jedes Design Pattern ergibt sich damit ein Durchschnittswert
zwischen 1 und 6, mit dem die Bewertung der Qualitét der Anwendbarkeit numerisch
festgehalten werden kann.

AuBerdem sind die Interviews inhaltlich strukturiert und zu Kategorien bzw.
Statements paraphrasiert worden. Mit diesem Verfahren ist es moglich, die Daten-
menge auf ein Uberschaubares Mal zu reduzieren und damit generellere Aussagen zu
machen. Jedem Pattern werden also bestimmte Statements zugeordnet und daraufhin
wird festgehalten, welche Personen entsprechende Aussagen gemacht haben. Natir-
lich kénnen die dadurch gewonnenen Erkenntnisse nicht als allgemeingultig betrachtet
werden, sie zeigen aber erste Tendenzen auf.

Einen ersten groben Uberblick Uber die Anwendbarkeit von E-Commerce Design
Patterns im E-Procurement bietet die Auswertung des Fragebogens in Tabelle 2. Deut-
lich wird, dass mit sieben von zehn Patterns eine deutliche Mehrheit mit »gut« bis
»sehr gut Ubertragbar« bewertet wird. Im Folgenden wird auf die jeweils geduBerten
Begriindungen der Befragten zu ihren Bewertungen ausfiihrlich eingegangen.

Design Pattern Kategorie @-Bewertung
Advising und Intriguing Branches Recommendations 2,0
Alternative Views Result Lists 14
Customer Ratings und Reviews User 2,2
Featured Results Result Lists 1,8
Lazy Registration User 4,8
Product Advisor Recommendations 3,4
Product Comparison Result Lists 1,4
Refining Search Result Lists 14
Social Media Sharing User 4.6
Virtual Product Display Article Details 2,4
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Die Meinungen zum Advising und den Intriguing Branches decken sich unter allen
Befragten weitestgehend. Da es im E-Procurement, anders als im E-Commerce, nicht
darum geht, den Umsatz zu erhéhen sondern dass der Anwender schnell seinen Bedarf
decken kann, ist es wenig tberraschend, dass die Befragten keinen Anwendungszweck
fir die Intriguing Branches sehen. Das Advising hingegen wurde als hilfreich bewer-
tet. Dies trifft insbesondere auf die Implementierung zu, bei der die Produktdetailseite
Referenzen auf verwandte Produkte (Zubehorartikel, Ersatzteil usw.) enthalt, da Be-
stellungen haufig zusammenhdngende Artikel umfassen. Die Verlinkung im Kontext
des Hauptproduktes macht zusétzliche Suchanfragen wberflissig und beantwortet
direkt Fragen zur Kompatibilitdt von Zubehor oder Ersatzteilen. Auch war sich die
Mehrzahl der Befragten einig, dass das Advising nicht zum Mehr-Kaufen verleitet und
der Nutzen in jedem Fall Uberwiegt. Begriindet wurde dies mit der Tatsache, dass der
Anwender in der Regel eine sehr genaue Vorstellung davon hat, was er zu kaufen
intendiert und kein personliches Interesse am Einkauf hat. Letzteres hdngt auch damit
zusammen, dass haufig fur andere Personen eingekauft wird. Uneinigkeit herrschte in
Hinblick auf die Implementierung von Topseller-Listen in Kategorien. Hier war zwar
die Mehrheit der Meinung, dass dies bei der schnellen Entscheidungsfindung fiir ein
Produkt helfen kann, von Seiten des Einkaufs kam jedoch der Einwand, dass dieses
Feature wenig sinnvoll ist, da sich die Preise haufig andern °und die Innovations-
zyklen in der IT-Branche zu kurz sind.

Ebenfalls weitgehend positiv wahrgenommen werden die Alternative Views fir
Produktlisten (Suchergebnisse, Kategorieansichten), da diese den Anwender dabei
unterstltzen, einen Bedarf schnell zu decken. Lediglich ein Proband aus dem Einkauf
kann flr sich keinen Nutzen erkennen. Ein wichtiger Faktor fir die Auswahl der
Ansicht ist die Warengruppe, in der sich der Anwender befindet. In einigen Waren-
gruppen ist es sinnvoller eine detaillierte Listenansicht zu verwenden, da es auf die
Spezifikationen ankommt bzw. die Produktabbildung nicht ausreichend Informationen
fir die Auswahl eines Artikels bietet, in anderen Fallen ermdglicht die Galerieansicht
eine schnelle visuelle Entscheidungsfindung. Aber auch die Mdéglichkeit zur Persona-
lisierung spielt bei der Wahl der Ansicht eine Rolle. Zu beriicksichtigen ist aulerdem,
dass die Produktabbildungen zwei Aufgaben erflllen: Zum einen dienen sie als
Entscheidungshilfe, indem bereits tber die Abbildung erkannt wird, ob ein Produkt
den Anforderungen entspricht, zum anderen aber auch als Bestitigung, dass das
richtige Produkt gefunden wurde.

Die Anwendbarkeit von Customer Ratings und Reviews bewerten die Befragten
stark unterschiedlich. Laut Aussagen des Softwaredienstleisters ist die Produkt-
bewertung in E-Procurement-Katalogen bereits weit verbreitet und passt zum Trend-
thema Web 2.0, dient somit also auch als Verkaufsargument. Unterstiitzt wird diese
Position von der Anwenderperspektive, die die Mdéglichkeit zur Produktbewertung
und -rezension als hilfreich bewertet und es fir realistisch halt, dass sie von geniigend
Anwendern genutzt wird. Andere Befragte, darunter auch ein Vertreter des Einkaufs,
bewerten die Funktion negativ und Kkritisieren unter anderem, dass die Nutzer-
meinungen nicht ausreichend qualifiziert oder irrelevant sind, da die Entscheidung fir

° Ein Vorteil von E-Procurement-Katalogen ist die Tatsache, dass bei Produkten, die von mehreren Lieferanten angeboten
werden, stets nur das giinstigste im Katalog erscheint.
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ein Produkt bereits durch eine Fachabteilung getroffen wurde und somit die Mdg-
lichkeit zur Rezension Unzufriedenheit forciert, aber Alternativen nicht zur Verfiigung
stehen. Als durchaus anwendbar, auch von Seiten des Einkaufs, wird die Bewertung
von Lieferanten (Lieferzeit, Service usw.) und Dienstleistungen bewertet, da hier auch
menschliche und somit variablere Faktoren eine Rolle spielen. Einhellig ist die
Meinung, dass Bewertungen und Rezensionen in jedem Fall unternehmensintern
bleiben mussen, was gemeinsame Bewertungsplattformen bspw. im Rahmen von
Einkaufsportalen, die als Software-as-a-Service angeboten werden, ausschlief3t.

Bei den Featured Results zeigt sich deutlich, dass die vom Katalogsystem momen-
tan bereitgestellten Suchergebnisse ein Relevanzproblem haben und daher die Hervor-
hebung der passendsten Treffer winschenswert ist. Die Hervorhebung von neuen,
héufig gekauften oder im Preis gesenkten Artikeln betrachten jeweils nur zwei der
finf Befragten als sinnvoll, Gberwiegend Vertreter der Softwaredienstleister, jedoch
keiner der Endanwender. In Bezug auf die im Preis gesenkten Produkte kam vom
Einkauf zudem der Einwand, dass dies nur bei bereits einmal gekauften Artikel Sinn
ergebe. Negativ bewertet wird die Option, alternative oder verwandte Produkte im
Kontext der Suchergebnisse einzublenden — vermutlich auch eine Reaktion auf die
schlechte Relevanz der Suchergebnisse, die offensichtlich schon geniigend unpassende
Treffer enthalten.

Das Thema Lazy Registration hat fir den Bereich E-Procurement keine Relevanz,
da der Benutzer aufgrund von Lizenzen und des Berechtigungssystems der Katalog-
anwendung bereits beim Einstieg in authentifiziert werden muss. Auch aus Anwender-
sicht spielt es keine Rolle, ob man sich zu Anfang oder erst gegen Ende des Einkaufs-
prozesses anmeldet. Als wiinschenswert wird hingegen wird die Implementierung
eines Single-Sign-On (SSO) bewertet. Hierbei wiirde der Anwender sich wie Gblich an
seinen PC anmelden und die Identifizierung beim Einstieg in das Katalogsystem
erfolgt anhand des Betriebssystembenutzers.

Eindeutig als hilfreich, insbesondere fur unerfahrene Anwender, wird der Product
Advisor bewertet. Er kann so anhand von vorgegebenen Kriterien in Erfahrung brin-
gen, welche Produkte fur ihn in Frage kommen, ohne dass er von einem Einkaufer
beraten werden muss. Der Einkauf spart dadurch Beratungszeit, was auch den Auf-
wand fur die Entwicklung und redaktionelle Pflege rechtfertigt. Teilweise wird die
redaktionelle Arbeit bereits jetzt geleistet, indem Anleitungen fir den Kauf bestimm-
ter Glter verfasst und im Intranet verdffentlicht werden. Eine Implementierung direkt
in das Katalogsystem ist daher nur wiinschenswert, da sie dadurch fiir den Anwender
sichtbarer wird und im richtigen Kontext erscheint. Einschrankend wird jedoch auch
angemerkt, dass sich das Prinzip nur auf ausgewdahlte Warengruppen anwenden l&sst.

Von Einkauf und Endanwender gleichermafen als hilfreich eingeschatzt wird die
Product Comparison. Zweifel gibt es auf Seiten des Softwaredienstleisters, unter
anderem hinsichtlich der tatsdchlichen Nutzung durch die Anwender und dem
vergleichsweise hohen Aufwand, um die Daten verschiedener Lieferanten fur den
Vergleich aufzubereiten. Dem gegeniiber steht die Meinung, dass eine Vergleichs-
funktionalitdt in bestimmten Situationen und Warengruppen bengtigt wird, und die
Aussage des Einkaufs, dass der Aufwand gerechtfertigt ist, wozu unter anderem auch
die Kommunikation mit dem Lieferanten gehért. Ein weiterer Bereich, bei dem der
Einsatz einer Vergleichsfunktion laut Aussage eines Einkdufers sehr sinnvoll ware, ist
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Fazit

der Einkauf von Dienstleistungen, idealerweise kombiniert mit der oben genannten
Bewertungsfunktion.

Ein absolut eindeutiges Ergebnis liefert auch die Einschétzung des Refining Search
Design Patterns, das wie der Produktvergleich fir produktspezifische Kriterien eine
entsprechende Aufbereitung der Katalogdaten erfordert. Auch hier wird der Aufwand
angesichts der verbesserten Benutzererfahrung und der gewonnenen Zeitersparnis
beim Endanwender von allen Befragten als gerechtfertigt angesehen. Die Anzahl der
Suchfilter sollte bei der Implementierung jedoch (berschaubar bleiben, damit der
Anwender nicht uberfordert wird. AufRerdem sollte jeder Suchfilter klare Auswahl-
moglichkeiten (bspw. anklickbare Preisbereiche) geben anstatt Freitexteingaben zu
ermoglichen.

Weitestgehend negativ wird die Einbindung von Mdglichkeiten zum Social Media
Sharing bewertet. Keinen Anwendungszweck sehen die Befragten in der Integration
von Facebook, Twitter und anderen 6ffentlichen Netzwerken. Zum einen, weil kein
personliches bzw. privates Interesse an den Produkten des Katalogs und somit kein
Anwendungsfall fur das Teilen eines Artikels existiert. Andererseits hat auch das
Unternehmen kein Interesse daran, dass Informationen bspw. Gber Preise aus Rahmen-
vertrdgen nach auRen gelangen. Da es sich bei den Katalogsystemen zudem meist um
Intranetanwendungen handelt, wére ein Zugang flr aufenstehende auch technisch
nicht moglich. Eine von den Befragten als anwendbar bewertete Alternative ist die
Integration von unternehmensinternen Netzwerken, die es ermoglicht, Empfehlungen
an Kollegen zu verschicken.

Die Anwendbarkeit des Virtual Product Displays im E-Procurement halten alle Be-
fragten fir eingeschrénkt bis vollstandig gegeben, jedoch wird der Aufwand sowohl
vom Einkauf als auch vom Softwaredienstleister nur in Einzelféllen als gerechtfertigt
angesehen. Das Problem ist vor allem, dass entsprechende Daten derzeit nicht vom
Lieferanten bereitgestellt werden, was die Entwicklung eigener Ldsungen erforderlich
macht. Bestliinde die Mdéglichkeit, die entsprechenden Daten direkt Gber den Lieferan-
ten oder Hersteller zu erhalten, so spricht wenig dagegen, diese zusétzlichen Informa-
tionen auch einzubinden. Eine weitaus weniger aufwéndige Alternative, die von allen
drei Parteien als praktikabel bewertet wird, ist die Bereitstellung eines Links zur Arti-
kelseite des Herstellers, die moglicherweise aufwandiger gestaltete Produktinforma-
tionen bereitstellt.

Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung ermdglichen eine erste Einschéatzung,
inwieweit sich im E-Commerce bewdéhrte Konzepte zur Lésung wiederkehrender
Entwurfsprobleme auch im E-Procurement anwenden lassen. Bereits die in Tabelle 1
aufgefiihrten Ergebnisse der Fragebdgen legen nahe, dass die Patterns, die im Bereich
der Darstellung von Suchergebnissen und Artikellisten anzutreffen sind, fur die An-
wendung im E-Procurement in besonderem MaRe geeignet sind. Dies deckt sich auch
mit den Aussagen der Befragten, die entsprechende Funktionalitdten meist als »hilf-
reich« und »zeitsparend« bewerteten.

Auffallend ist auch, dass die in der Kategorie User verorteten Patterns nur mittel-
maRig bis schlecht bewertet werden und insbesondere die Patterns Social Media
Sharing und Lazy Registration offensichtlich in ihrer aus dem E-Commerce bekannten
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Form als gar nicht Ubertragbar gelten. Ein Grund hier kann sein, dass der Anwender
im E-Procurement eine ganz andere Rolle spielt als im E-Commerce. Beim Online-
Shopping im privaten Bereich stehen der Kunde und seine Winsche im Mittelpunkt,
beim betrieblichen Einkauf hingegen ist es der Bedarf an sich™.

Bei der Darstellung und (mdglichst automatisierten) Empfehlung von Produkten,
im E-Commerce zentrale Themen bei der Gestaltung von Online-Shops, herrscht im
E-Procurement Pragmatismus. Kann der Bedarf mit Hilfe von Advising, Featured
Results oder eines Product Advisors schneller oder kostenglinstiger gedeckt werden,
ist eine Implementierung wiinschenswert. Im Gegensatz hierzu sind Elemente, die den
Anwender vom eigentlichen Ziel ablenken, nicht fir den Einsatz in E-Procurement-
Katalogen geeignet. Dies ist beispielsweise bei den Intriguing Branches oder
unvorteilhaft eingesetzten Featured Results der Fall.

Die Durchfiihrung dieser Untersuchung unter der Anwendung von Experteninter-
views hat es moglich gemacht, eine erste Einschdtzung davon zu erhalten, inwieweit
sich User Interface Elemente aus dem E-Commerce auch im E-Procurement anwenden
lassen. Aufgrund der geringen Anzahl der Befragten lassen sich daraus jedoch noch
keine repréasentativen Schliisse ziehen. Dies zeigt sich unter anderem an der Tatsache,
dass die Benotungen der Befragten sich nicht immer mit den anschlieBend geduRerten
Begrindungen decken.

Daruiber hinaus wurden mit der in dieser Untersuchung getroffenen Auswahl an
Design Patterns primér die Funktionalitdten untersucht, die sich mit dem Auffinden
und der Interaktion mit Produkten auseinandersetzen. Das Hinzufligen zum Waren-
korb sowie der danach ablaufende Prozess bis hin zur Bestellbestétigung wurden dabei
weitestgehend ausgeklammert. Da die Unterschiede zwischen E-Commerce- und
E-Procurement-L6sungen hierbei auch aus mechanischer Sicht weitaus grofer sind,
wirde sich eine Untersuchung in diese Richtung jedoch sicherlich lohnen.

Mit der vorliegenden Untersuchung wurde der erste Schritt getan, die Anforderun-
gen von E-Procurement-Katalogsystemen an die User-Interface-Gestaltung genauer zu
verstehen. Im néchsten Schritt gilt es nun, die gewonnenen Erkenntnisse auf eine
solide Basis zu stellen und anhand einer groReren Stichprobe zu verifizieren.
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Optimierung von Kaufempfehlungen als
Mittel zur Umsatzsteigerung in Online-Shops

von Sascha Kuchler

Kaufempfehlungen in Online-Shops verfolgen den Zweck der Umsatzsteigerung, da Kunden
einen teureren Artikel oder zusétzliche Artikel erwerben konnten. Erfolgsfaktoren wurden
hinsichtlich der Empfehlungsplatzierung, der Empfehlungsarten und deren Benennungen
erarbeitet. Hierbei kam eine Methodenkombination zum Einsatz. Mit einem Expert Review,
einer reprasentativen Online-Befragung (n=600) und einem Usability-Test (n=20) mit Eye-
Tracking im Labor wurden Handlungsempfehlungen konzipiert. Die Umsetzungsempfehlun-
gen fir Kaufempfehlungen kdnnen eine Umsatzsteigerung bewirken. In den drei Schritten des
Kaufprozesses Artikeldetailseite, Warenkorb-Zwischenseite und im Warenkorb missen un-
terschiedliche Empfehlungen (Wording, Art, Position) eingesetzt werden, damit das System
Erfolg hat.

Online-Shop | Umsatzsteigerung | Produktempfehlung | Einkauf

Cross- and upselling — Optimization of buy recommendations as a possibility
to increase conversion in online shops

Product recommendations in online shops aim to increase income because customers buy
additional products or an alternative product with a higher price. Instructions for the use of
such recommendations and how to name them were worked out. The study was conducted
with a combination of methods. An expert review, a representative online survey (n = 600),
and a usability test (n =20) in the lab which was combined with eye tracking were the basis
for the instructions. Put into practice these changes of the recommendations can increase the
income. In the three steps of the order process (the product page, the layer to confirm that a
product was added to the shopping cart, and the shopping cart itself) there have to be different
recommendations to ensure the success of the system.

online shop | sales increase | product recommendation | shopping

Kaufempfehlungen ermdglichen Umsatzsteigerungen fur Online-Shops: Der Kunde ist
bereits auf dem Shop und plant, einen Einkauf zu tatigen. Er ist also schon akquiriert
(vgl. POHLKAMP 2009, S. 2). Werden ihm nun weitere interessante Produkte gezeigt,
spricht man von sogenannten Cross-Sellings (vgl. HARBSMEIER 2009, S. 14 f.). Ein
durch den Shop empfohlenes héherpreisiges Produkt als das bisher betrachtete, das als
Alternative in Frage k&me, wird als Up-Selling bezeichnet (vgl. HARBSMEIER 2009,
S. 14). Die Annahme solcher Empfehlungen durch den Kunden ist fur den Anbieter
wertvoll, denn dadurch steigt der Umsatz fir den Shop. Die Abwicklungskosten der
Bestellung entstehen ohnehin, sodass bei einem hoheren Einkaufswert der Umsatz
steigt (vgl. MALMS/ScHMITZ 2008, S. 30). Das Vorhandensein derartiger Produkte im
Sortiment dient ebenfalls der Kundenbindung (vgl. MULLER 2004, S. 259). Fur Shop-
betreiber ist eine erfolgversprechende Umsetzung dieser Empfehlungen demnach
erstrebenswert.
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Da es keine idealtypischen Umsetzungsempfehlungen gibt, liefert diese Studie eine
Grundlage fir den erfolgreichen Einsatz: Welche Anforderungen haben Nutzer an
Empfehlungen? Hier setzt die Studie an und liefert allgemeingultige Empfehlungen.
Das Projekt wurde mit dem kooperierenden Online-Shop der Plus Online GmbH
(Mulheim a. d. Ruhr) durchgefuhrt, deren Ziel die Erh6hung der durchschnittlichen
Artikelanzahl im Warenkorb von 1,7 auf zwei Artikel war.

Die Grundlage der Studie waren folgende Hypothesen zu Kaufempfehlungen, die
es zu prufen galt:

= Die Benennung von Kaufempfehlungen hat einen Einfluss auf die Annahme

durch den Kunden.
= Deren Positionierung (auf der Seite selbst und an den verschiedenen Stellen im
Kaufprozess) hat einen Einfluss auf die Annahme durch den Kunden.

= Die Annahme von Empfehlungen wird durch deren Relevanz im Kontext des
Sortiments beeinflusst, zu dem sie angezeigt werden. Sie missen in Art und
Benennung daran angepasst sein, um die Annahme zu steigern.

Stand der Forschung
Die Menge an Veroffentlichungen zu diesem Themenkomplex ist tiberschaubar. Viele
Anbieter experimentieren zwar mit der unterschiedlichen Ausgestaltung von Kauf-
empfehlungen auf ihren Seiten, dies erfolgt jedoch meist wenig methodisch und es
werden hierzu keine Ergebnisse publiziert.

EBERHARD-YOM (2010, S. 71 ff.) zeigt sinnvolle Stellen fir Kaufempfehlungen
auf, indem sie den Einkaufsprozess des Nutzers im Online-Shop mit den verschie-
denen Stationen nachzeichnet. Hierfur eignet sich ihrer Ansicht nach die Artikel-
detailseite mit dezenten Empfehlungen. Ist die Entscheidung fur ein Produkt gefallen,
empfiehlt sie die Ausspielung von zusétzlichen Artikeln auf einer Zwischenseite. Von
Empfehlungen im Warenkorb rét sie deutlich ab und weist weiterhin auch auf die
technischen Voraussetzungen im Backend hin, ohne die eine sinnvolle Aussteuerung
von Empfehlungen ihrer Ansicht nach nicht moglich ist.

HOFFMANN (2009) fuhrte eine Eyetracking-Untersuchung durch, bei der 22 Nutzer
verschiedene Shops nutzten, ohne auf die Empfehlungen aufmerksam gemacht zu
werden. Im Anschluss wurden die Probanden befragt, ob sie sich an die Empfehlungen
erinnern konnten. Je aufmerksamkeitsstarker die Empfehlungen platziert waren, desto
eher konnten sich die Nutzer auch daran erinnern. Eine Platzierung im rechten Seiten-
bereich fuhrt zum Beispiel eher dazu, dass die Empfehlungen tibersehen werden.

STUBER (2011, S. 210 f.) wies eine starke Wahrnehmung von Kaufempfehlungen
nach, die jedoch nicht immer auch zu deren Nutzung fuhrt. Dies begriindet sie mit der
Art und Weise der Ausgestaltung, die den Kunden zur Nutzung anregen kann. Auch
stellte sie eine starkere Préferenz von Empfehlungen fiir Cross-Sellings fest, Up-
Sellings erhielten weniger Resonanz.

SCHAFER (2002, S. 108 ff.) entwickelte ein Modell, in dem er die verschiedenen
Faktoren fir die Bereitschaft des Kunden zur Annahme von Cross-Sellings festhielt.
Hier sind beispielsweise das Vertrauen des Kunden in den Anbieter und dessen
Produktsortimentsbreite zu nennen.

BusTos (2009) macht auf die h&ufig fehlenden Messungen der Anbieter zum
Erfolg ihrer Kaufempfehlungen aufmerksam, was eine systematische Auseinanderset-
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zung mit dieser Thematik vor allem (ber einen langeren Zeitraum behindert. Cross-
Selling-Produkte sollten nicht mehr als die Halfte des Produkts kosten, mit dem sie
zusammen angezeigt werden und Up-Selling-Produkte sollten maximal 20 Prozent
teurer sein als das Produkt, zu dem sie eine Alternative darstellen. Insgesamt weist
BusTos (2009) auf die Wichtigkeit der Einstellungen der Recommendation Engine (s.
hierzu auch ZIEGLER 2011, S. 36 f.) hin, die mitunter mit vielen kleinen Regeln
verfeinert werden muss, um keine ungunstigen und damit erfolglosen Empfehlungs-
einblendungen zu erhalten. In einem weiteren Artikel hat BusTos (2008) bereits fru-
her eine Liste mit Handlungsempfehlungen zusammengestellt, in dem sie unter
anderem auf das groRe Potenzial von Warenkorb-Zwischenseiten fur Cross-Selling-
Produkte hinweist und weitere positive und negative Beispiele auffihrt.

Studiendesign

HAW Hamburg

Zur Steigerung der Sicherheit der Erkenntnisse der Studie war die Kombination ver-
schiedener Methoden sinnvoll.

Zu Beginn wurde ein Expert Review (vgl. EBERHARD-YOM 2010, S. 127 f.) des
Online-Shops des Kooperationspartners durchgefiihrt. Expert Reviews dienen sowohl
der Einarbeitung in ein spezifisches Angebot als auch der relativ kostengiinstigen
Analyse, da das Angebot aus Nutzerperspektive bewertet wird. Meist richtet man sich
hierbei nach den sogenannten Heuristiken (vgl. NIELSEN 2005), die grobe Vorgaben
fur die Nutzung eines Angebots sind und der Bewertung unterschiedlicher Aspekte
dienen. In der Regel dienen diese VVorgaben als Interpretationsgrundlage und werden
meist weit ausgelegt und an das konkrete Angebot angepasst. Schwerpunkt ist das
Verstandnis des Nutzers fur die Nutzung eines Angebots. Hier diente der Expert
Review der Ermittlung spezifischer Usability-Probleme des Shops, aber auch der
weiteren Konzeption der Studie, die sich teilweise am Shop selbst orientierte und auf
diesen ausgerichtet wurde. Die Beurteilung des Online-Shops erhielt den Schwerpunkt
auf der Bewertung der derzeit angebotenen Kaufempfehlungen, die im Rahmen eines
simulierten Kaufprozesses gepruft wurden. Das Angebot wurde vom Verfasser und
einem weiteren Experten gemeinsam evaluiert.

Der zweite Teil der Studie war eine Online-Befragung (n=600), die unabhéngig
vom Angebot des Kooperationspartners durchgefihrt wurde. Die Befragung (vgl.
EBERHARD-YOM 2010, S. 130) erfolgte représentativ fir die deutsche Online-
Nutzerschaft mithilfe eines Online-Panels, das von der Firma eResult regelméRig fur
Befragungen genutzt wird und so einer steten Pflege unterliegt. Die Quotierung der
Stichprobe erfolgte nach den Vorgaben der Arbeitsgemeinschaft Online For-
schung e. V., die regelméRig die deutsche Online-Nutzerschaft zahlenmé&Rig erfasst
(vgl. AGOF 2011). Abgezielt wurde auf die Préferenzen der Nutzer bei Kaufemp-
fehlungen. Hierfir wurden jedem Nutzer zehn Fragen gestellt, wobei vier allgemeine
Fragen von allen Nutzern beantwortet wurden und die sechs weiteren Fragen auf-
geteilt in die drei Sortimentsarten Technik, Mode und Biicher die jeweils gewinschte
Empfehlungsart und -benennung im Kontext solcher Produkte auf der Artikeldetail-
seite, der Warenkorb-Zwischenseite und im Warenkorb abfragten. Angeboten wurden
funf Empfehlungsarten und die Mdglichkeit zur freien Eingabe. Bei den Benennungen
wurden 16 Varianten zur Auswahl vorgegeben (Mehrfachnennung mdglich), auch eine
freie Eingabe war wéhlbar.
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Ergebnisse

Je etwa ein Drittel der Befragten beantwortete die Fragen zu einem Sortiment.
Unterstitzt wurde die Befragung durch eingeblendete Wireframes zu den einzelnen
Seitentypen, um sicherzustellen, dass die Teilnehmer die Seitentypen korrekt ausein-
anderhielten. Aufgrund der Représentativitat der Stichprobe konnten die Ergebnisse
auBerdem als Grundlage fur den Labortest dienen, um dessen Studiendesign hieran
auszurichten.

Ein groBer Teil der Studie war der Usability-Test (n=20) im Labor, bei dem Eye-
tracking eingesetzt wurde (vgl. EBERHARD-YOM 2010, S. 136 ff.). Durchgefihrt
wurde der Test im stationdren Usability-Labor der Firma eResult mit einem
Eyetracker der Firma Tobii vom Typ TI 90 (Bildschirmauflésung 1280 x 1024 Pixel).
Der Testleiter betreute die Testperson im Testraum, eine zweite Person beobachtete
den Test im Nebenraum und konnte Anweisungen per Ton an den Testleiter
durchgeben. Im Testraum wurden die Bildschirminteraktionen, der Ton und die
Testperson mit Auswertungssoftware von Morae aufgenommen.

Der Ablauf sah eine szenariobasierte Auseinandersetzung mit dem Angebot von
plus.de und einem abgewandelten Prototypen vor und diente neben dem Finden von
allgemeinen Usability-Problemen vor allem der Erfassung der Nutzermeinungen zu
den eingesetzten Kaufempfehlungen in Original-Shop und Prototyp. Der Prototyp
wurde eingesetzt, da die Verédnderungen am Online-Shop zundchst auf ihre Erfolgs-
wahrscheinlichkeit hin Gberprift werden sollten. Wédre eine abgednderte Variante
direkt im Live-Betrieb eingesetzt worden, hétte dies zu hohen Umsatzeinbuf3en fiihren
koénnen, wenn deren Resonanz beim Nutzer schlechter gewesen ware. Daher wurde
der Weg uber einen zu testenden Prototypen gewdhlt. Erhalt dieser im Test eine gute
Resonanz, kann er wahlweise direkt die aktuelle Version des Shops ersetzen oder in
einem A-/B-Test (vgl. EBERHARD-YOM 2010, S. 141 f.) gleichzeitig vergleichend mit
diesem eingesetzt werden. So nutzt nur ein Teil der Kunden diese Version und es
kdnnen Vergleichsmessungen zum Umsatz der beiden Varianten durchgefihrt werden,
um eine quantitative Absicherung zu erhalten.

Per Eye-Tracking wurde die Wahrnehmung bestimmter Seitenbereiche ermittelt.
Es erfolgte wahrend der Messungen kein lautes Denken durch die Teilnehmer, um die
Eye-Tracking-Daten nicht zu verfdlschen. Stattdessen wurden die Teilnehmer nach
den Teilaufgaben retrospektiv befragt. Hierbei ging es sowohl um die Zufriedenheit
mit dem Angebot als auch um dessen Funktionen. Ein besonderes Augenmerk lag auf
der Resonanz der eingeblendeten Kaufempfehlungen.

Zundchst wurde der Kauf eines Produkts im Live-Shop simuliert, anschlieRend
wurde der Prototyp von den Testpersonen ausprobiert. Mit einigen Testpersonen
erfolgte aullerdem eine ausfihrlichere Nutzung der Merkzettel-Funktionalitat. Jeder
Test dauerte etwa 60 Minuten.

Die Ergebnisse der Studie werden separat fiir die einzelnen Teilstudien dargelegt. Die
Handlungsempfehlungen ergeben sich aus der Gesamtheit der Studienteile.

Expert Review

Der Expert Review forderte eine Gesamteinschatzung des Shops und eine fokussierte
Evaluierung der derzeitigen Kaufempfehlungen zutage. Auf der Artikeldetailseite
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waren Empfehlungen mit der Uberschrift »Andere Kunden kauften« betitelt, was nicht
unbedingt zu einer positiven Annahme beim Kunden fihrt. Auf der Warenkorb-Zwi-
schenseite, die erscheint, wenn ein Produkt in den Warenkorb gelegt wird, erschienen
relativ ahnliche Produkte, die Uberschrieben wurden mit »Kunden interessierten sich
auch fir«.

Das Kaufverhalten anderer Kunden st6f3t nicht immer auf positive Resonanz, da es
der Kunde eher schatzt, nach eigener Vorliebe zu kaufen. Das sollte bei der Benen-
nung bedacht werden. Nicht ratsam ist auch das Anbieten von sehr dhnlichen Produk-
ten auf der Warenkorb-Zwischenseite, da das Produkt dann bereits im Warenkorb liegt
und der Entscheidungsprozess nicht unterbrochen werden sollte. Hier sind eher
Empfehlungen fir Zubehdrprodukte sinnvoll, die der Kunde direkt dazu kaufen kann,
ohne die erste Kaufentscheidung revidieren zu mussen.

Potenzial wurde auch der Merkzettel-Funktion eingerdumt, die der Nutzer verwen-
den kann, um sich interessante Produkte fur einen spéteren Kauf zu merken. Dort
wurde der Nutzer mit zu viel Text empfangen und auch die Funktionalitdt wurde als
ausbhauféhig eingestuft. Inshesondere im Hinblick auf gesteigerte Abverkdufe kann ein
Merkzettel gute Dienste leisten, da Produkte auch tiber mehrere Besuche eines Nutzers
gespeichert bleiben und dann gemeinsam erworben werden kdnnen (zum Beispiel um
Versandkosten zu sparen).

So ergaben sich aus dem Expert Review neben den ersten Erkenntnissen zur der-
zeitigen Umsetzung der Empfehlungen im Partnershop weitere Untersuchungsansétze
zum Merkzettel, der als eigenstdndige Funktion auch dem Ziel der Abverkaufssteige-
rung dienen kann. Aufbauend auf dem Expert Review konnten weitere Ansatze fur die
folgenden Studienteile gefunden werden.

Online-Befragung

HAW Hamburg

Die Ergebnisse zeigen, dass Empfehlungen verhéltnisméRig beliebt sind. Auf einer
sechsstufigen Skala von »sehr wichtig« bis »sehr unwichtig« stuften insgesamt 59,7 %
der Befragten Empfehlungen in den eher wichtigen Bereich ein.

Bei den einzelnen Prozessschritten zeigt sich hingegen eine deutliche Abstufung
nach der Beliebtheit. Auf der Artikeldetailseite sind Empfehlungen von 71,8 % der
Befragten erwiinscht, in den anderen Prozessschritten deutlich weniger (28,7 % auf
der Warenkorb-Zwischenseite, 16,3 % im Warenkorb und 8,5 % im Bezahlprozess).
Die Artikeldetailseite kann demnach als Ort fur Kaufempfehlungen gut genutzt wer-
den. Da aber auch der Warenkorb und insbesondere die Warenkorb-Zwischenseite
geeignete Orte sein konnen, sollten die Empfehlungen dort zuriickhaltender platziert
werden.

Der Bezahlprozess eignet sich nicht fir Kaufempfehlungen, da der Kunde dort
gezielt zum Einkaufsabschluss gefiihrt werden soll (79,7 % lehnen Empfehlungen dort
strikt ab).

Fur die drei getrennt abgefragten Sortimentsarten gibt es spezifische Bevor-
zugungen von Empfehlungen. Bei Technikprodukten (n=179) lasst sich fir alle drei
abgefragten Seiten des Einkaufsprozesses die Bevorzugung von Zubehorprodukten als
gewlinschtes Zubehor ablesen (45,3 % auf der Artikeldetailseite, 49,2 % auf der
Warenkorb-Zwischenseite, 42,5 % im Warenkorb). Diese sollten mit der Uberschrift
»Passend dazu« auf allen drei Seitentypen betitelt werden, befindet je etwa ein Drittel

| Department Information, 2012 74



HAW Abstracts in Information Science and Services — vol. 2 (2012), no. 2, art. 08; page 70-81

der Befragten. Bei Biichern (n=185) werden vorwiegend Biicher desselben Genres ge-
winscht (48,6 % auf der Artikeldetailseite, 45,4 % auf der Warenkorb-Zwischenseite
und 38,4 % im Warenkorb), aber auch zuletzt angesehene Produkte werden im Waren-
korb mit 21,6 % hoch bewertet. Die bevorzugte Benennung von Biichern desselben
Genres ist fur die Befragten »Das konnte Sie auch interessieren« (zwischen 38,1 %
und 43,3 %). Werden im Warenkorb zuletzt angesehene Produkte angezeigt, sollten
diese fir 27,5 % der Befragten entsprechend »Zuletzt angesehene Produkte« heil3en.
Bei Mode (n=236) hingegen wurden &hnliche Produkte auf der Artikeldetailseite
(32,3 %) gut bewertet und Kombinationsmdglichkeiten in den nachfolgenden Schrit-
ten (44,9 % auf der Warenkorb-Zwischenseite, 36 % im Warenkorb). Auf der Artikel-
detailseite bevorzugen zwar auch 36 % der Befragten Kombinationsmdoglichkeiten,
&hnliche Produkte sind dort jedoch sinnvoller einzusetzen: Das ist eine Parallele zum
Einkauf im stationdren Einzelhandel, wo ein Berater bis zur Entscheidung fir ein Pro-
dukt auch noch Alternativen vorschlagt und nach der finalen Entscheidung dann einen
Schal oder ein anderes dazu passendes Produkt zeigt. Ahnliche Produkte auf der
Avrtikeldetailseite sollten mit »Folgende Produkte konnten Sie auch interessieren«
(30,3 %) betitelt werden. Fir die Warenkorb-Zwischenseite wahlten 41,5 % der
Befragten »Passend dazu« fur Kombinationsmdéglichkeiten, wéhrend im Warenkorb
35,5 % fur diese Artikel eher »Kombinationsartikel« als Benennung bevorzugten.

Es zeigt sich, dass eine individuelle Behandlung von Artikeln aus verschiedenen
Sortimenten sinnvoll sein kann und mit spezifischen Empfehlungen abgewickelt wer-
den sollte, um den Erfolg zu steigern. Auch kdnnen Benennungen an den verschiede-
nen Stellen im Bestellprozess unterschiedlich gestaltet sein, um besser angenommen
zu werden. Fraglich ist hierbei unter anderem, inwieweit Shop-Betreiber diese Md&g-
lichkeiten haben und wie bei Warenkdrben mit Artikeln aus verschiedenen Sortimen-
ten verfahren werden soll. Auch kann es sinnvoll sein, Empfehlungen nicht redundant
einzusetzen. So wurden bei Technikprodukten von den Nutzern an allen drei abgefrag-
ten Stellen Zubehérprodukte gewiinscht. Wiirde dies so umgesetzt, kann die dadurch
entstehende Doppelung zur Ablehnung bei den Nutzern fihren. Demnach muss die
rein quantitative Auswertung noch hinterfragt werden. Die Daten wurden im Befra-
gungskontext erhoben und waren keine am Live-Shop erhobenen Ergebnisse. In einem
anderen Kontext hatten Probanden eventuell ihre Ablehnung gegeniiber redundanten
Empfehlungen deutlich gemacht und so andere Bevorzugungen auf den verschiedenen
Seitentypen gewahlt.

Die Befragungsergebnisse sollten daher als ungeféhre Richtschnur dienen. Bei
Empfehlungen an verschiedenen Stellen des Kaufprozesses sollten Redundanzen ver-
mieden werden und etwa auf der Artikeldetailseite Produktalternativen, auf der
Warenkorb-Zwischenseite Zubehor und im Warenkorb zuletzt gesehene Artikel ange-
zeigt werden (vgl. dazu den folgenden Abschnitt).

Die Wahl der Benennung sollte anhand der Komplexitat der Produkte erfolgen.
Zubehor wird mit »Passend dazu« treffend betitelt, wéhrend bei Buchern eher
ausfithrliche Uberschriften adaquat sind. Bei dazu passenden Produkten sollte im
Modebereich die Benennung »Kombinationsartikel« lauten.
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Usability-Test mit Eye-Tracking

Bild 1 Vergleich
der Empfehlungs-
platzierungen auf
der Artikeldetail-
seite von Original
(links) und Prototyp
(rechts)

HAW Hamburg

Neben den spezifischen Usability-Problemen des Online-Shops, die im Test zur Spra-
che kamen und insbesondere fir den Kooperationspartner von Interesse waren, soll
hier der Fokus auf der Bewertung der Empfehlungseinblendungen liegen. Es sei nur
kurz erwéhnt, dass der Merkzettel als eigenstdndige Funktion wertvoll fir die Ver-
marktung weiterer Produkte sein kann, wenn Kunden teurere Produkte vormerken,
zum Beispiel fiir einen spateren Besuch auf dem Shop. Dieser ist derzeit nur mit einer
vollstdndigen Registrierung nutzbar. Einige Mitbewerber bieten auch eine Registrie-
rung mit weniger verpflichtenden Daten an, die fiir die Nutzung des Merkzettels zu-
néchst ausreicht und erst bei einer tatsdchlichen Bestellung um die weiteren Daten
erganzt werden muss. So kdnnte eine vermehrte Nutzung angeregt werden, die da-
durch weitere Bestellungen bzw. groBere Artikelmengen im Warenkorb auslésen
kann.

Bild 1 stellt die Empfehlungen auf den Artikeldetailseiten gegeniiber (rote Um-
randung). Das Original zeigte zum Testzeitpunkt eine Empfehlungseinblendung im
rechten Seitenbereich mit dem Titel »Andere Kunden kauften«. Die Empfehlungen
bestanden teilweise aus Zubehdr, teilweise aus alternativen Artikeln und teilweise aus
ganz anderen Artikeln aus dem Shop. Das Wording wurde von den Testpersonen
groRtenteils nicht positiv bewertet, da das Einkaufsverhalten anderer Kunden fir die
meisten Testpersonen kein Kaufkriterium ist. Sie bevorzugen es, (Zusatz-)Artikel nach
eigener Vorliebe zu wahlen. Die empfohlenen Artikel wurden zudem teilweise als
unpassend eingestuft, wobei dies stark vom Produkt abhing, zu dem sie eingeblendet
wurden. Der Algorithmus liefert mitunter sinnvolle Artikel aus, dies ist jedoch nicht
immer der Fall.

Die Testpersonen bewerteten die Alternativvariante besser. Die Uberschrift lautete
»Passend dazu« und die empfohlenen Artikel waren Zubehorartikel zum betrachteten
Produkt. Dies wurde von den Testpersonen gut angenommen: Die Uberschrift ist
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Bild 2 Vergleich
der Empfehlungs-
und Button-
Platzierungen auf
der Warenkorb-
Zwischenseite von
Original (links) und
Prototyp (rechts)

leicht zu erfassen und bezieht sich nicht auf das Verhalten anderer Kunden. Die
angefihrten Artikel passen als Zubehdr zum betrachteten Produkt und sind so adaquat.

Die Warenkorb-Zwischenseite (vgl. Bild 2) wurde ebenso abgeéndert. Hier wurden
die Schaltflachen zum Weitershoppen und zum Voranschreiten im Bestellprozess
(»Zur Kasse« gehen) vertauscht, um festzustellen, inwieweit sich die Wahrnehmung
veréandert.

Die Empfehlungen wurden an derselben Stelle belassen, es wurde jedoch analog
zur Artikeldetailseite Zubehor mit der Uberschrift »Passend dazu« angezeigt. Bei den
Empfehlungen zeigte sich ein ahnliches Bild wie bereits auf der Artikeldetailseite: Die
Testpersonen bevorzugten die Alternativvariante, da die Empfehlungen als passender
empfunden wurden.

Die Buttonpositionierung war indes umstritten. Die Testpersonen fanden zwar den
Button »Zur Kasse« auch nach kurzer Zeit, wirden jedoch die bisherige Platzierung
bevorzugen, da die Funktion »Zur Kasse« der néchste logische Schritt im Bestell-
prozess wére und fir den Nutzer wichtiger ist. Im Interesse des Betreibers ware eine
prominentere Platzierung der Funktion »Weiter shoppen« dennoch interessant.

Der bisherige Warenkorb von plus.de enthélt keine Empfehlungen fiir weitere
Artikel. Im Prototypen wurden den Testpersonen dort Empfehlungen angezeigt, und
zwar wurden diese als Artikel vom Merkzettel des Nutzers und als zuletzt angesehene
Artikel betitelt (vgl. Bild 3).

Der Warenkorb als Ort fir Empfehlungen ist umstritten und wird nicht von allen
Mitbewerbern hierflir verwendet. Auch bei den Testpersonen war dies nicht immer
gewdiinscht. Dennoch wurde die verhéltnismaRig diskrete Darstellung nicht als stérend
empfunden. Die Produkte vom Merkzettel wurden mehrheitlich als passend eingestuft,
die zuletzt angesehenen ebenso. Es muss gewahrleistet sein, dass sich dort keine Pro-
dukte befinden, die &hnlich zu denen im Warenkorb sind, da dies den Entscheidungs-
prozess des Kunden wieder unterbrechen kénnte. Die diskrete Darstellung am unteren
Seitenrand, wie sie im Test platziert wurde, kann als akzeptiert angesehen werden.

Ausgehend von den Ergebnissen der Laboruntersuchung wurde ein Empfehlungs-
konzept erarbeitet, das auch die beiden anderen Studienteile berticksichtigte und sich
in den Handlungsempfehlungen (weiter unten) widerspiegelt.
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der Ergebnisse

Fur den Kooperationspartner bedeuten die Ergebnisse Handlungsbedarf, und zwar
neben den festgestellten direkten Usability-Problemen beim Einkauf im Shop auch bei
der Optimierung der Merkzettelfunktionalitdt und vor allem bei den Kaufempfeh-
lungen, die das Untersuchungsobjekt des Forschungsprojekts waren.

Die Ergebnisse der Online-Befragung sind zwar idealtypisch, lassen sich jedoch
nur relativ schwer flr einen Vollsortimenter adaptieren, da vor allem gemischte
Warenkdrbe Probleme bereiten und die Recommendation Engine diverse Einstellungs-
maoglichkeiten erlauben muss. Als Empfehlungen fuir Fach- bzw. Spezialgeschéfte, die
ausschlielich (oder vorwiegend) Mode, Medien oder Technikprodukte vertreiben,
kdnnen die Befragungsergebnisse dagegen direkt Gibernommen werden, sofern Redun-
danzen bei den Empfehlungen vermieden werden.

Der Labortest bestatigte die Ergebnisse der Online-Befragung, sodass eine Orien-
tierung hieran in jedem Fall im Rahmen der technischen Mdéglichkeiten anzuraten ist.
Die letztendlichen Handlungsempfehlungen weichen aufgrund der oben genannten
Einschrankungen leicht von den Einzelergebnissen der Studienteile ab.
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Abwandlung des Prototypen

Ausblick

Die abgewandelten Empfehlungen wurden auf allen drei Seitentypen berwiegend gut
bewertet. Eine direkte Ubernahme erscheint jedoch insofern nicht sinnvoll, als es dann
zu Redundanzen kommt (s. 0.). AulRerdem ist fraglich, ob ein Vollsortimenter bei ver-
schiedenen Sortimentsteilen eine angepasste Empfehlungsausgabe ausspielen kann
oder ob es hier eine Festlegung fiir das gesamte Sortiment geben sollte, die als
gemeinsamer Nenner dienen kann.

Werden auf Artikeldetailseite und Warenkorb-Zwischenseite dieselben Empfeh-
lungen angezeigt, kann dies negativ als vehemente Aufforderung zum Kauf aufgefasst
werden. Daher wurde folgendes Konzept entworfen: Die Artikeldetailseite sollte die
Platzierung der Empfehlungen vom Prototypen beibehalten. Entgegen erster Vermu-
tungen bestatigte sich im Test nicht, dass dies ein Bruch in der Darstellung des Einzel-
artikels sei. Die Platzierung kann folglich so verwendet werden: Empfehlungen sollten
an dieser Stelle jedoch &hnliche Artikel zum angezeigten Produkt sein: Der Entschei-
dungsprozess ist noch in vollem Gange und der Kunde kann sich eventuell noch fir
ein dhnliches, eventuell héherpreisiges Produkt entscheiden. Die Empfehlungen auf
der Warenkorb-Zwischenseite kdnnen so beibehalten werden, da sich dort Zubehor
sehr gut eignet, denn das Hauptprodukt ist bereits im Warenkorb. Die Buttons »Weiter
shoppen« und »Zur Kasse« sollten hingegen rdumlich nah beieinander positioniert
werden. Die aktuelle Darstellung verleitet zu sehr dazu, zur Kasse zu gehen und die
Darstellung im Prototypen wird von den Nutzern negativ bewertet. Die Biindelung der
Buttons Ubereinander im rechten Bereich der Zwischenseite kann dieses Problem
beheben und mehr Aufmerksamkeit auf die Funktion des Weitershoppens lenken.

Im Warenkorb sind die Empfehlungen im unteren Teil der Seite sinnvoll und
dezent. Empfehlungen vom Merkzettel sollten platziert werden, damit der bereits
angemeldete Nutzer diese Produkte nicht versehentlich vergisst. Zuletzt angesehene
Produkte sind geeignet, sollten aber keine Uberschneidung (also Produktalternativen)
zu Produkten im Warenkorb sein, da dies den Entscheidungsprozess erneut einleiten
konnte. Werden diese Produkte indes gefiltert, wirde es Kunden auffallen und die
Uberschrift wiirde nicht mehr passen. Eine andere Benennung (zum Beispiel »Aus
Ihrem Verlauf«) kénnte Abhilfe schaffen und wirde nicht suggerieren, dass dort alle
angesehenen Produkte gelistet werden. Dennoch ist diese Einblendung schwierig.

Eine Adaption dieser Handlungsempfehlungen durch andere Online-Shops ist wiin-
schenswert und erfolgversprechend.

Ein zahlenmaRiger Nachweis ber den gesteigerten Erfolg bei Umsetzung der Hand-
lungsempfehlungen konnte aus organisatorischen Griinden bis zum Projektabschluss
nicht gemacht werden; hieran wird jedoch weiter geforscht. Die bessere Resonanz der
Empfehlungen wurde bestétigt, die Umsatzauswirkungen mussen jedoch noch in
einem A-/B-Test oder einem multivariaten Test gemessen werden. Die oben genann-
ten Empfehlungen sollten hierfur die Grundlage bilden und kdnnen dann den zahlen-
mé&Rigen Erfolg messbar machen. Eine individuelle Anpassung an einzelne Shops wird
vermutlich nétig sein. Diese kann sich dennoch nah an den hier gemachten Vorgaben
orientieren, die schlieflich mit dem Ziel der breiteren Anwendbarkeit entwickelt
wurden.
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Durch das Internet haben sich eine Vielzahl neuer Marketingmdglichkeiten erdffnet. Zunachst
wird ein Einblick in den Stand der Forschung gegeben, um dann das virale Marketing naher
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Zudem wird die Planung einer viralen Kampagne vorgestellt.
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Pay Attention — developing innovative marketing strategies and conceptual
design of a viral campaign for the internet start-up Loftville

The internet offers a wide variety of new marketing options. First the paper gives an overview
about related studies in this field and a brief definition of viral marketing. A as-is analysis
was conducted to determine which marketing campaigns have been used by the company. In
addition, an evaluation is made of the Facebook insight data to illustrate how social networks
can be used for marketing purposes. Based on these results, a marketing strategy for the
young company will be developed. In addition, the planning of a viral campaign for Loftville
is presented.

marketing | viral marketing | marketing strategy | as-is analysis | start-up company | attention
economy | facebook | facebook insights

Um die Bekanntheit eines Unternehmens zu steigern, gab es vor dem Internetzeitalter
hierzu lediglich zwei Moglichkeiten: entweder durch kostspielige Werbung oder durch
journalistische Berichterstattung in den Medien (vgl. ScoTT 2009, S. 39 f.). Die
traditionelle Werbung hatte friiher das Ziel, die Botschaft des Unternehmens breit in
Fernsehen, Radio und Printmedien zu streuen, um damit die Massen zu erreichen.
Durch das Internet haben sich daruber hinaus eine Vielzahl neuer Marketing-
moglichkeiten ergeben. Selbstverstandlich existieren noch immer teure traditionelle
Werbekampagnen, jedoch sind die alten Vorgehensweisen fiir das Marketing in der
Online-Welt unwirksam geworden (vgl. SCoTT 2009, S. 36).

Der Konsument wird im Alltag in scheinbar unzdhligen Situationen von
Informationen Gberrollt. Er ertrinkt geradewegs in einer Informationsflut. Daher
ist die Aufmerksamkeit des Kunden zu einer knappen Ressource geworden. Neue
Marketingtrends wie »Virales Marketing«, »Guerilla Marketing«, »Ambient
Marketing« oder »Sensation Marketing« zielen darauf ab, den Rezipienten durch
kreative und interaktive Aktionen anzusprechen und seine Aufmerksamkeit zu gewin-
nen.
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Beim Unternehmen Loftville handelt es sich um ein junges Internet-Start-up, das
eine Immobilienplattform betreibt, in der zundchst in einem geschlossenen Netzwerk
begehrte Angebote und »gute« Mieter zusammengebracht werden sollen. Zu einem
spateren Zeitpunkt wird die Plattform geodffnet, das heif3t fur jeden zugénglich ge-
macht. Da die Plattform bisher nur fur eingeladene Mitglieder getffnet war, wurden
bewusst kaum MarketingmalRnahmen angestoRen.

Die Website ist seit Anfang 2011 online und befindet sich noch in der Beta-Phase.
Wie flr die meisten jungen Unternehmen sind die finanziellen Mittel fiir das Marke-
ting beschrankt. Gerade aus diesem Grund bietet sich der Einsatz von neuen Marke-
tingtrends wie dem viralem Marketing an, da hier mit geringem finanziellen Aufwand
eine hohe Aufmerksamkeit und Reichweite erzielt werden kann. Fir die Planung von
zukunftigen Marketingaktionen wird der Ist-Zustand der bereits durchgefiihrten Mar-
ketingmaRnahmen analysiert. AufRerdem wird insbesondere durch die Betrachtung der
Facebook-Insights die Nutzung von Facebook als virale Plattform untersucht. Darauf-
hin werden Ansatze fur eine Marketingstrategie entwickelt. Ebenfalls wird der Prozess
der Planung einer viralen Kampagne vorgestellt.

Stand der Forschung

Die wissenschaftliche Literatur zum Thema »Neue Marketingtrends« beschaftigt sich
vor allem mit Online-Marketing-Trends, so zum Beispiel Deutschlands groRe Markt-
Media Studie, die »Typologie der Wiinsche« des Instituts fiir Medien- und Konsumen-
tenforschung (IMUK). Die Typologie der Wiinsche stellt jahrlich die Einstellungen
und das Konsum- und Mediennutzungsverhalten der Biirger dar. Die Daten geben Ein-
blicke in die Gedanken der Konsumenten und sind daher wichtig fir die Werbepla-
nung und Marketingentscheidungen (vgl. IMUK.DE 2012) In der wissenschaftlichen
Literatur beschéftigt sich MANSCHWETUS 2002 in seinem Buch »Strategisches Inter-
netmarketing« mit den Entwicklungen in der Net-Economy. Er stellt eine Reihe von
Thesen auf, wie das Internet zukiinftig das Marketing verandern wird. So geht er zum
Beispiel davon aus, dass das Internet die klassischen Massenmedien wie Horfunk und
Fernsehen zum Teil ersetzen, primér aber ergénzen wird. SCOTT 2009 untersucht in
seinem Buch »Die neuen Marketing- und PR-Regeln im Web 2.0« wie das Social Web
genutzt werden kann, um potenzielle Kunden zu erreichen. Weitere Studien befassen
sich mit dem Megatrend »Attention Economy« und den damit in Zusammenhang
stehenden Marketingkonzepten, wie zum Beispiel dem Guerilla Marketing oder dem
viralen Marketing. Die Studie »Internet-induced marketing techniques: Critical factors
in viral marketing campaigns« arbeitet finf kritische Faktoren heraus, die den Erfolg
von viralen Marketingkampagnen wesentlich beeinflussen. Als Faktoren nennen die
Autoren: Die Struktur der Kampagne, die Charakteristik des Produkts oder der Dienst-
leistung, der Inhalt der Nachricht, die Art der Verbreitung und der peer-to-peer Infor-
mationskanal (vgl. WOERNDL u.a. 2008). Die Thesis tber Viral Marketing von
GHOLAMZADEH/JAKOBSSON 2011 untersucht die Wirkung des viralen Marketings im
Hinblick darauf, wie die virale Botschaft durch die interaktiven Medien und durch die
»Mundpropaganda« den Konsumenten zum Kaufen anregt. LANGNER 2006 beschaf-
tigt sich in seinem Buch »Viral Marketing: Wie Sie Mundpropaganda gezielt ausldsen
und Gewinn bringend nutzen« damit, wie virale Kampagnen professionell geplant und
umgesetzt werden kénnen.
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Was ist virales Marketing?

Beim viralen Marketing geht es darum, Mund-zu-Mund-Propaganda fur Marketing-
zwecke von Unternehmen gezielt auszulésen und zu kontrollieren. Informationen tber
ein Produkt beziehungsweise eine Dienstleistung sollen virusartig von Mensch zu
Mensch weitergegeben werden, um so in moglichst kiirzester Zeit viele Menschen zu
erreichen. Virales Marketing ist an kein spezielles Medium gebunden, jedoch bietet
sich vor allem das Internet mit seinen sozialen Netzwerken und Blogs an, hier die
Werbebotschaft zu publizieren. (vgl. LANGNER 2006, S. 218) Kennzeichnend fir vira-
le Kampagnen ist, dass die Werbung nicht sofort als Werbung zu erkennen ist. Durch
ungewdhnliche, oft kreative oder hintergrindige Werbebotschaften soll die Aufmerk-
samkeit und das Interesse auf das Produkt gelenkt werden.

Virales Marketing im Marketing-Mix

Im Marketing-Mix tritt virales Marketing vor allem auf der Kommunikationsebene in
Erscheinung. Eine Besonderheit beim viralen Marketing ist, dass sobald die virale
Botschaft gestreut wurde, diese nachtraglich kaum zu steuern oder zu beeinflussen ist.
Wichtig dabei bleibt jedoch, dass die verbreitete Botschaft von den moglichen Konsu-
menten und Kunden als einheitlich und damit glaubwiirdig und authentisch wahr-
genommen wird (vgl. LANGNER 2006, S. 228). Weiterhin unterscheidet LANGNER
(2006, S. 230) drei Ebenen, die im Hinblick auf die Gestaltungsmdglichkeiten bei der
Integration einer viralen Kampagne in den Manahmen-Mix beachtet werden mussen:
die inhaltliche, die formale und die zeitliche Ebene.

Bei der inhaltlichen Ebene ist es das Ziel, Kernaussagen uber das Unternehmen
beziehungsweise das Produkt zu treffen, die den Ausgangspunkt bei der Gestaltung
der viralen Kampagne darstellen. Hierunter fallen unter anderen. die Verwendung von
Slogans, Kernbotschaften oder Schlisselbilder (vgl. LANGNER 2006, S. 230).

Bei der formalen Ebene geht es vor allem um die gestalterische Umsetzung des
Kampagnenguts. Erst tber Logos und Markenzeichen erkennt eine Zielgruppe, wel-
ches Unternehmen mit ihr kommuniziert, daher ist es notwendig, einen individuellen
und einheitlichen Stil zu entwickeln (ebenda).

Auf der zeitlichen Ebene gilt es insbesondere, den Start und den Umfang der vira-
len Kampagne so festzulegen, dass sie den Kommunikationszielen dienen. Nach
Maoglichkeit sollen dabei die zentralen Kommunikationsinstrumente und die virale
Kampagne so aufeinander abgestimmt werden, dass Synergien entstehen kdnnen
(ebenda).

Methodisches Vorgehen

HAW Hamburg

Um festzustellen, welche MarketingmalRnahmen bisher von Loftville angewendet
wurden, wird der Ist-Zustand der bisherigen MarketingmalRnahmen analysiert. Hierfir
wird eine Befragung unter den zustadndigen Mitarbeiter durchgefiihrt. Dabei sollen die
Mitarbeiter einen Uberblick dariiber geben, wo Handlungsbedarf besteht und damit
helfen eine Marketingstrategie zu entwickeln. Die Interviews werden in mandlicher
Form durchgefiihrt.

Facebook ist das bekannteste soziale Netzwerk der Welt und als Marketingplatt-
form fur Unternehmen inzwischen unentbehrlich geworden. Es sind mittlerweile mehr
als 400 Millionen Nutzer auf Facebook aktiv (vgl. ALLFACEBOOK 2010).
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Facebook hat sich zu einer der wichtigsten viralen Plattformen entwickelt. Durch
eine Facebook-Fanseite kdnnen Unternehmen sich kostenlos im sozialen Netzwerk
prasentieren und mit ihren »Fans« in Kontakt treten. Im Gegensatz zum privaten Profil
ist eine Fanseite immer 6ffentlich und somit bendtigen auch Fananfragen keine Besté-
tigung. Eine Fanseite kann auch bei Suchmaschinen wie Google indexiert werden und
als eigene Seite in den Suchergebnissen erscheinen. Ebenfalls sind die Inhalte der Fan-
seite auch auflerhalb des Netzwerkes sichtbar, somit muss man nicht bei Facebook
Mitglied sein, um sich Fanseiten anschauen zu kdnnen (vgl. ALLFACEBOOK 2011).

Mithilfe des Statistik Tools »Facebook Insights« lassen sich zahlreiche wichtige
Statistiken Uber die eigene Facebook Fanpage erstellen. Hierdurch kénnen Seiteninha-
ber und Plattformentwickler nitzliche Informationen (ber die entsprechende Seite
beziehen und diese nachhaltig optimieren (vgl. KuckLuck 2012). Wie die Facebook-
Fanseite flr Loftville als virales Werbemittel bereits genutzt wird soll die Auswertung
ausgewahlter »Facebook Insight Daten« der Monate August 2011 bis November 2011
zeigen. Hierbei soll vor allem verdeutlicht werden, wie die virale Verbreitung in
einem sozialen Netzwerk wie Facebook mdglich ist.

Zudem wird die Planung einer viralen Kampagne fiir das Unternehmen Loftville
vorgestellt. Hierbei wird definiert was mit der Kampagne erreicht werden soll und
welche Kriterien gegeben sein mussen, damit eine Kampagne Erfolg haben kann.

Forschungsergebnisse
Ergebnisse der Ist-Zustandsanalyse

Die Ergebnisse der Befragung ergaben, dass bereits einige On- und Offline-Marke-
tingmalRnahmen von Loftville durchgefuhrt wurden. So werden insbesondere Face-
book und Twitter fiir das »Social Media Marketing« genutzt. Fiir das soziale Netzwerk
Facebook wurde eine Loftville Fanseite erstellt, auf der einmal pro Woche interessante
Avrtikel rund um das Thema Wohnen und Immobilien gepostet werden. Die Kommuni-
kationsplattform Twitter wird ebenfalls dafur genutzt, die »Follower« mit interessan-
ten Neuigkeiten auf dem Laufenden zu halten. So wird zum Beispiel einmal im Monat
der »Wohnungsfrust des Monats« »getweetet«.

Eine weitere Form des Online-Marketings, die von Loftville bereits genutzt wird,
ist das Suchmaschinenmarketing. Dies bedeutet, Suchmaschinen werden daflr ge-
nutzt, um Kunden direkt zu erreichen. Gibt der Kunde Schlisselworter in die Such-
maschine ein, dann werden ihm an der Seite der Website kleine Textanzeigen mit
passender Werbung zum Suchbegriff angezeigt. Die Bezahlung verlduft erfolgsab-
héngig, das bedeutet, es wird nur gezahlt, wenn eine Person auf eine Anzeige klickt
(Cost-per-Click; vgl. BACHER 2008).

Daruber hinaus ist das Unternehmen dabei, einen Newsletter fur seine Bestands-
kunden zu entwickeln. Im Bereich des Offline Marketings hat das Unternehmen
Aktionen durchgeflhrt, die sich weitestgehend zum Guerilla Marketing z&hlen lassen
koénnen. So wurden zum Beispiel Sticker erstellt und gezielt nach Pilotkunden gesucht.
Durch diese originellen Aktionen versuchte man, potenzielle Wohnungssuchende di-
rekt anzusprechen. Zusatzlich haben die beiden Geschéftsfiihrer von Loftville mehrere
Interviews an Mitglieder aus der Grinderszene gegeben um ihr Unternehmen vorzu-
stellen und sich weiter in der Start-up-Szene zu vernetzen. Diese Interviews lassen
sich auf den entsprechenden Portalen im Web anschauen.
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Auswertung der Facebook Insights

Tab. 1 Aktivi-
taten auf der
Facebook-
Fanseite von
Loftville in den
Monaten
August bis No-
vember 2011
(eig. Darst)

HAW Hamburg

Betrachtet wurden einige ausgewahlte Daten und Aktivitdten von Nutzern auf der
Loftville Facebook-Fanseite in dem Zeitraum August bis November 2011. Die Daten
wurden von dem Unternehmen zur Verfligung gestellt. Die Zahlen beschreiben in
erster Linie die Unique User der Seite. Als Unique User bezeichnet man eine MaR-
einheit im Bereich der Web-Analyse, die auch Unique Visitors oder auf deutsch
»Eindeutige Besucher« genannt wird. Hierbei wird versucht, eine moglichst genaue
Messung von einzelnen Besuchen oder Besuchern festzustellen. Dies wird an der IP-
Adresse des Besuchers ausgemacht. Hierbei ist aber anzumerken, dass dabei grofle
Schwankungen auftreten kdnnen, da weder sichergestellt werden kann, dass ein
Besucher immer die gleiche IP-Adresse verwendet oder (ber eine IP-Adresse nur ein
Besucher die Website aufruft (vgl. WIKIPEDIA 2011).

Tabelle 1 zeigt ausgewahlte Facebook Insights. Seit Bestehen der Loftville Face-
book-Fanseite haben bis Ende November 2011 492 Personen die Seite »geliked«. Im
August waren es noch 404 und im November bereits 492 Personen. Diese Zahl gibt
Aufschluss dartiber, wie viele Personen Fans der Seite sind und somit Beitrdge dieser
Seite in ihrem Newsfeed erhalten.

Facebook Insights August September Oktober November

Lifetime total likes 404 423 452 492
People talking about

this (Unique Users) 80 44 62 80
Friends of fans

(Unique Users) 108.956 116.343 129.711 144.265
Total reach

(Unique Users) 4.019 1.832 1.970 1.966
Viral reach

(Unique Users) 3.781 1.470 1.638 1.608
Anzahl

Loftville Posts 8 9 8 8

In der Statistik »People talking about this« werden die Aktivitaten der Nutzer
zusammengefasst, die in Verbindung mit der Fanseite stehen. Hierbei handelt es sich
nicht um eine bloRe Zusammenfassung der Interaktionen auf der Seite, sondern es
wird vielmehr eine Aussage dariiber gemacht, wie viele Personen auf Facebook tber
die Seite und ihre Beitrdge gesprochen haben. Im August waren dies 80 Unique Users,
in den darauf folgenden zwei Monaten sank die Zahl deutlich, wobei im November
wieder 80 Unique Users zu verzeichnen waren. Diese Zahlen sind nicht besonders
hoch, was aber auch daran liegt, dass die Facebook-Fanseite ebenso wie das gesamte
Unternehmen noch nicht sehr lange existiert.

Aufféllig ist jedoch, wie viele Personen trotz dieser geringen Fanzahlen schon jetzt
erreicht wurden. In der Statistik »Friends of Fans« wird Auskunft dariiber gegeben,
wie viele Freunde die eigenen Fans besitzen. Dies ist dahingehend interessant, da —
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sobald ein Fan mit der Loftville Fanseite interagiert — die Inhalte auch zum Teil fur
deren Freunde sichtbar werden. Die Zahl der Loftville »friends of fans« ist von
108956 im August auf 144265 im November angestiegen. Die Statistik »Total reach«
stellt die komplette Reichweite der Seite dar. Das heif3t die Anzahl an Personen, die
jeglichen Inhalt, der mit Loftvilles Fanseite in Verbindung steht, tatsachlich gesehen
haben. Im August waren dies bereits 4019 Unique User.

Fur die Betreiber einer Fanseite ist es natirlich von besonderer Bedeutung, nach-
vollziehen zu kdnnen, welche Posts fiir die eigenen Fans von Interesse sind. Daher
kann man sich zu jedem einzelnen Post »Insights« anzeigen lassen. So l&sst sich zum
Beispiel auch die Viralitidt eines Posts verdeutlichen. Dabei handelt es sich um
einen prozentualen Anteil der User, die eine Story der publizierten Posts generiert
haben im Verhdltnis zur Anzahl der Personen, die einen Post gesehen haben. Da
Inhalte nur »geteilt« werden, (dies bedeutet Beitrdge werden auf dem eigenen oder auf
dem Profil eines Freundes erneut geposted), wenn sie von den Fans als interessant
angesehen werden, ist dies ein Hinweis daruber, ob ein Post relevant war (vgl.
HUTTER 2011). Im August war die Viralitdt sehr hoch, hier haben insgesamt 3781
Unique User durch eine generierte Story ihrer Facebook Freunde einen Post von
Loftvilles Seite gesehen. Berlicksichtigt man, dass pro Monat im Durchschnitt
lediglich acht Beitrdge von Loftville auf der Fanseite geposted wurden, so ist die Zahl
der Personen, die damit erreicht wurden im Verhéltnis gesehen sehr hoch.

Entwicklung einer Marketingstrategie

Das Konzept des »Long Tail« von Chris Anderson besagt, dass sich unsere Kultur und
Wirtschaft weg von Mainstream-Produkten und Mérkten hin zu einer riesigen Anzahl
von Nischenprodukten und Plattformen bewegt. Diese Theorie bezieht sich in erster
Linie auf das Angebot von Produkten, lasst sich jedoch ebenfalls auf das Marketing
ubertragen. Konsumenten suchen heute im Internet in Blogs, sozialen Netzwerken und
Websites nach speziellen Produkten, Dienstleistungen und Informationen. Beim Mar-
keting im Internet geht es daher darum, seine Zielgruppe genau zu kennen und durch
Mikrokampagnen die Kunden auf die entsprechende Seite mit dem Content zu leiten,
den diese suchen. (vgl. ScoTT 2009, S. 54 ff.) Die Analyse des Ist-Zustands hat
deutlich gemacht, dass bereits einige Erfolg versprechende Marketingmalinahmen
ergriffen wurden.

Da ein Start-up Unternehmen in der Regel nur begrenzte finanzielle Kapazitéten
fur Marketingaktivitdten haben, bietet es sich fir Loftville weiterhin an, den
Schwerpunkt auf das verhdltnismaRig kostengiinstige Online-Marketing zu legen. Die
bereits gestarteten Aktivitaten auf Facebook und Twitter sollten daher intensiviert und
weiter ausgebaut werden. So konnten auf Facebook zum Beispiel durch die Einbin-
dung von Gewinnspielen weitere Anreize geboten werden. Als ebenfalls werbewirk-
sam und kostenguinstig haben sich Guerilla Marketingaktionen erwiesen. Hierbei ist es
sinnvoll zu Uberlegen, an welchen Orten Loftville seine Zielgruppe direkt ansprechen
kann. So waére eine ldee, bei Wohnungsbesichtigungen fur Loftville Werbung zu
machen, zum Beispiel durch abwaschbares Stralengraffiti oder dem Verteilen von
Flyern vor der zu besichtigenden Wohnung.

Um sich neben Facebook- und Twitteraktivitaten auch mit anderen Werbeaktionen
hervorzuheben soll eine weitere Kampagne fir das Internet entwickelt werden. Insbe-

http://www.haw-hamburg.de/dmi-i/forschung/ejournal-haiss/haiss-vol2.html 87



Clemens 2012: Pay Attention — Entwicklung innovativer Marketingstrategien und Konzeptionierung einer viralen

Kampagne fir das Internet Start-up Loftville

sondere virale Videos sind, wenn sie entsprechende Kriterien erfullen sehr Erfolg
versprechend. Daher wird flr Loftville ein Video produziert, das gezielt im Internet
positioniert wird. Im Folgenden wird die Planung einer viralen Kampagne fir Loft-
ville vorgestellt.

Planung einer viralen Kampagne fur Loftville

HAW Hamburg

Um eine virale Kampagne zu planen ist es zundchst notwendig, eindeutige Ziele, die
mit der Kampagne erreicht werden sollen, zu formulieren. AuRerdem ist es wichtig,
eine Zielgruppe zu bestimmen, die mit dem Video angesprochen werden soll.

Nur wenn etwas geboten wird, worlber es sich zu reden lohnt, dann kann eine
virale Kampagne auch Erfolg haben. Es miissen einige Eigenschaften gegeben sein,
damit ein Kampagnengut eine Chance hat viral verbreitet zu werden. So ist zum einen
der Unterhaltungswert ein wichtiger Bestandteil einer Kampagne. Wenn eine Kam-
pagne abwechslungsreich und ungewdhnlich und im idealsten Fall neu und einzigartig
ist, dann weckt sie die Aufmerksamkeit der Menschen. Eine weitere notwendige
Eigenschaft ist die kostenlose Bereitstellung des Kampagnenguts. Fir den Nutzer
durfen keine direkten Kosten entstehen. Ebenfalls ist die einfache Ubertragbarkeit ein
wichtiger Punkt. Denn nur, was sich leicht weiterleiten l&sst, hat die Mdglichkeit, eine
kritische Masse an potenziellen Konsumenten zu erreichen (vgl. LANGNER 2006,
S. 223 ff.).

Damit eine kritische Masse berhaupt erreicht werden kann, missen in der Regel
gleich zu Beginn einer Kampagne viele Personen iber das Kampagnengut informiert
werden. Es gibt zwei verschiedene Moglichkeiten des Seedings (»Streuen«/»Verbrei-
ten«). Das einfache Seeding und das erweiterte Seeding.

Beim einfachen Seeding entdeckt die Zielgruppe sozusagen das Kampagnengut
von selbst. Es wird meist nur Freunden und Bekannten vorgestellt durch zum Beispiel
einen Newsletter oder der Positionierung auf der Firmenwebsite. Hierbei steht die
Qualitat des Kampagnenguts im Vordergrund und der Empfehlungsprozess soll auf
natlrliche Art und Weise in Bewegung gesetzt werden.

Beim erweiterten Seeding hingegen geht es in erster Linie darum, das Kampagnen
gut schnell und umfangreich zu verbreiten. Viele Kandle werden gleichzeitig genutzt,
um in kurzer Zeit so viele Personen wie moglich zu erreichen. Diese Form des See-
dings ist meist mit hoheren Kosten verbunden, da die Positionierung auf entsprechen-
den Zielgruppenportalen oft nur gegen Bezahlung mdglich ist. (vgl. LANGNER 2006,
S. 227)

Das Ziel der geplanten Kampagne fir Loftville ist zum einem die Steigerung der
Markenbekanntheit und zum anderen die Gewinnung von Nutzern fir die Plattform.
Die Zielgruppe von Loftville ist relativ weit gefasst. Es sollen berufstatige Frauen und
Ménner ab 30 Jahren angesprochen werden, mit einem relativ hohen Einkommen.
Eine der beliebtesten Varianten des viralen Marketings ist die Konzeption eines
viralen Videos. Im Gegensatz zu Texten und Grafiken bietet ein Video ein umfang-
reicheres Repertoire der Informationsvermittlung. Dabei muss das Video spezifische
Anforderungen erfullen. Die Aufmerksamkeitsspanne der Nutzer im Internet ist
gering. Daher sollte das Video mdglichst kurz gehalten werden und im Idealfall nicht
langer als 60 Sekunden sein (vgl. SCHNOOR 2010). Im Gegensatz zu einem normalen
Fernseh-Werbespot erwarten die Nutzer von einem viralen Video ein tberdurch-
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schnittliches MalR an Unterhaltung. Dabei sollte man jedoch beriicksichtigen, dass die
Werbebotschaft nicht aufdringlich sondern vielmehr charmant und unterschwellig
erfolgt. Je witziger, spannender oder ungewohnlicher das Video ist, desto groRer ist
die Wahrscheinlichkeit, dass es hdufig abgespielt und weiterempfohlen wird, somit
also der virale Effekt einsetzt.

Eine weitere wichtige Komponente bei der Planung einer viralen Video-Kampagne
ist die Platzierung des Videos im Internet. Nur wenn das Video gezielt in relevanten
Umfeldern wie zum Beispiel auf Partnerseiten und in sozialen Netzwerken veroffent-
licht wird, hat es eine Chance wahrgenommen und verbreitet zu werden (vgl.
SCHNOOR 2010). So soll das Video von Loftville unter anderem auf der eigenen
Website, der Facebook-Fanseite, bei Twitter und auf Portalen der Start-up Szene
platziert werden. Der nachhaltige Erfolg einer Kampagne lasst sich anhand einer
ausfiihrlichen Reichweitenanalyse messen. Durch integrierte Monitoring- und
Tracking-Systeme lassen sich Unique User sowie auch die geografische Verteilung
der erreichten Nutzer ermitteln (vgl. SCHNOOR 2010).

Drehbuchidee zum Video

Loftville wirbt fur attraktive Wohnungen in Grof3stddten. Mit dem Video soll auf ver-
spielte Art und Weise darauf aufmerksam gemacht werden, dass man morgens viel
Zeit sparen kann, wenn man in der Stadt und damit in der Nahe seines Arbeitsplatzes
wohnt. Das Video erfullt wichtige Kriterien, die gegeben sein mussen, damit die
Wahrscheinlichkeit einer viralen Verbreitung erhoht wird. So ist zum Beispiel die
Produktion des Videos relativ kostengiinstig angesetzt. Ebenfalls wird das Video nicht
ldnger als 60 Sekunden lang sein. Auch wird der Nutzer erst am Ende des Videos auf
die Werbebotschaft gelenkt, um einen Uberraschungsmoment zu erzeugen.

Diskussion und Fazit

Im Hinblick auf den Stand der Forschung lasst sich feststellen, dass traditionelle
Werbung zwar immer noch eine wichtige Rolle spielt, dass aber das Internet sich zu
einem bedeutenden Instrument entwickelt hat, um Kunden mit speziellem Nischen-
interesse zu erreichen. Insbesondere bekannte virale Kampagnen wie das Moorhuhn-
Spiel von Johnny Walker oder die VW-Kampagne mit Horst Schlammer haben ge-
zeigt, wie schnell und teilweise unvorhergesehen das virale Phdnomen ausgeldst
werden kann.

Die Plattform von Loftville wurde aktuell fir jeden Interessenten gedffnet. Da zu
diesem Zeitpunkt mit einer Vielzahl an Aktionen eine viel héhere Reichweite und
Conversion erzielt werden kann, wurde im Zuge dessen das Marketing intensiviert und
eine Reihe von offentlichkeitswirksamen Aktionen geplant.

Junge Start-up-Unternehmen haben in der Regel kein grofRes Budget fir teure
Werbekampagnen. Es lésst sich daher feststellen, dass das »Social Media Marketing«
gerade fur diese Unternehmen von groRer Bedeutung ist. So zeigen die Betrachtungen
der Facebook »Insights«, dass die Nutzung einer Facebook-Fanseite ein wichtiges
Instrument ist, um direkt mit Kunden und Communities zu kommunizieren. Es besteht
immer die Chance, dass ein besonders interessanter Post Begeisterung hervorruft,
damit viral wird und neue Fans und Nutzer generiert. AuRerdem kénnen Unternehmen
auf einer Fanseite ihre Kreativitét entfalten und Neues ausprobieren.
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Die Loftville-Fanseite hatte in den untersuchten Monaten im Durchschnitt 440
Fans. Pro Monat wurden lediglich acht Beitrdge gepostet und dennoch konnte bereits
eine recht hohe Reichweite erzielt werden. Dieses Ergebnis lasst erahnen, wie durch
eine Intensivierung des Facebook Marketings eine grofle Anzahl an potenziellen
Kunden erreicht werden kann. Daher wurde in den vergangenen Wochen das Face-
book-Marketing vertieft und es lassen sich bereits deutlich mehr relevante Posts auf
Facebook verzeichnen. Wichtig bleibt jedoch auch beim »Social Media Marketing,
dass nicht blind drauf los geposted und getwittert wird, sondern dass eine Marketing-
strategie entwickelt wird, damit die Bemihungen nicht ins Leere laufen. So gilt es bei
einer Kampagne, die inhaltliche, die formale und die zeitliche Ebene genau zu planen,
so dass diese moglichst Erfolg versprechend eingesetzt werden kann. Fur Loftville ist
eine ausgewogene Mischung aus Online- und Offline- (u. a. Ambient- und Guerilla-)
maBnahmen erstellt worden, deren Aktionen sich aktuell in der Umsetzung befinden.

Um den Erfolg einer Kampagne zu messen und um hilfreiche Informationen fir die
Planung von zukunftigen Kampagnen zu erhalten, ist es notwendig, ein adéquates
Monitoring- und Tracking-System anzuwenden. Abschlielend lasst sich sagen, dass
Facebook, Twitter und Co. eine ganz neue Welt des Marketings erdffnet haben und
gerade fur Start-up-Unternehmen eine groRe Bereicherung darstellen.
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Entwicklung eines Konzertagenten -
Prototypische Implementierung eines perso-
nalisierten Konzertagenten fiir Smartphones

von Martin Knudsen

Kurzfassung Im Rahmen des Forschungs- und Entwicklungssemesters am Department Information wurde
in Kooperation mit der Firma Linkwerk GmbH ein Prototyp entwickelt, der ein personalisier-
tes Information-Retrieval nach Konzertinformation ermoglicht. Hierfiir wurden zwei Dienste
miteinander verkniipft, Google Calendar und Last.fm, die in Kombination ein personalisiertes
Retrieval ohne mit minimalem Aufwand fiir den Benutzer méglich machen.

Deskriptoren Information Retrieval | Intelligenter Agent | Mashup | Smartphone-App

Abstract Implementation of a personalized concert-agent for smartphones
During the research- and development-semester at the Department Information at the Uni-
versity for Applied Sciences Hamburg we developed a prototype application for personalized
information retrieval for concert information. The software was developed in cooperation
with the Linkwerk GmbH in Hamburg. By creating a mashup between two services, Google
Calendar and Last.fm, it was possible to intelligently filter concert data, so that the access to
relevant information on smartphones was simplified and thus, improved.

Keywords information retrieval | intelligent agent | mashup | smartphone-app

Einleitung

Webanwendungen werden bei Nutzern immer beliebter. Flickr erlaubt es, jeden
Schnappschuss online zu stellen. Standortbezogene soziale Netzwerke wie Foursquare
wollen erfahren, wo sich ihre Nutzer aufhalten. Musikdienste wie Last.fm versuchen
anhand des Horverhaltens des Nutzers herauszufinden, welche Musik beliebt ist und
sich dhnelt. All dies generiert Daten, die, miteinander kombiniert, neue Fragen uber
ihre Besitzer beantworten konnten. Leider findet diese Integration nicht immer statt,
denn Hersteller dieser Webdienste arbeiten selten aktiv an der Integration ihrer Pro-
dukte untereinander.

Genau dies soll in dieser Arbeit gedndert werden. Mithilfe zweier etablierter
Dienste, Google Calendar und Last.fm, werden dem Nutzer auf ihn personlich
zugeschnittene, intelligent gefilterte Konzertformationen mitgeteilt. Die entwickelte
Software soll Prototyp fiir einen intelligenten Agenten (entsprechend der Definition
von RUSSEL/NORVIG 2005, S. 4) werden, der dem Nutzer hilft, einen Aspekt seiner
Freizeit zu gestalten und zu verwalten, ohne ihn mit irrelevanten Informationen zu
uberfluten.

Funktionsumfang
Der Funktionsumfang der in dieser Arbeit entwickelten Applikation (im folgenden
auch kurz »App«) verlangt es, dass der Nutzer ihr seine bevorzugten Kinstler sowie
seine Termine offenbart. AnschlieBend soll die App auf Knopfdruck tatig werden.
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Hierbei werden dann zuerst jene Kinstler abgerufen, die den vom Nutzer eingegebe-
nen am dhnlichsten sind. AnschlieBend werden alle Konzerte der vom Nutzer eingege-
benen und der ihnen &hnlichen Kinstler abgerufen.

Die so entstandene Liste wird nun nach den Veranstaltungsorten der Konzerte
gefiltert, woflr der Benutzer im Vorwege einige von ihm préferierte Orte angeben
muss. Es verbleibt eine Liste von Konzerten, die der Nutzer sowohl ansprechend
findet als auch erreichen kann. Aus dieser werden automatisch Termine entfernt, die
sich mit Eintrdgen im Kalender des Nutzers Uberschneiden. Die App soll also ein
personalisiertes Information Retrieval erméglichen und nur solche Konzerte vorschla-
gen, die dem Nutzer gefallen und die er terminlich und rdumlich wahrnehmen kann.
Die gesamte Abruf- und Filtertatigkeit erfolgt hierbei fir den Nutzer ohne Aufwand,
er muss nur eine Suche auslésen und bekommt anschlieRend eine personalisierte Liste
an Konzerten prasentiert. Hiernach kann er sich Details zu den jeweiligen Veranstal-
tungen ansehen und, wenn gewinscht, diese in seinen persénlichen Kalender tiberneh-
men.

Verwendete Dienste

Fiur den entwickelten Prototypen wurden zwei am Markt etablierte Dienste verwendet.
Um die Kalenderdaten des Nutzers abzurufen, wird auf Google Calendar zugegriffen.
Die Konzertdaten sowie die Daten zu einander &hnlichen Kinstlern werden von
Last.fm angefordert.

Google Calendar

Google Calendar ist ein seit 2006 von der Firma Google angebotener Online-
Kalender. Initial war die Bedienung lediglich Uber ein Web-Frontend durchfuhrbar.
Mittlerweile gibt es die Mdglichkeit, die Kalenderdaten mit zahlreichen Endgeréten,
vornehmlich Smart- und Feature-Phones zu synchronisieren, um die eigenen Termine
mobil verwalten zu kénnen. AulRerdem erlaubt Google Calendar das Einbinden von
Offentlichen Kalendern, beispielsweise von Veranstaltern, oder das Teilen von
gemeinsamen Kalendern in geschlossenen Benutzergruppen.

Der Dienst ist fir dieses Projekt vor allem aus zwei Griinden interessant. Google
Calendar ist stark in das maBgeblich von Google mitgestaltete Smartphone-Betriebs-
system Android integriert. In der Regel bieten diese Telefone ihren Nutzern bei der
ersten Aktivierung an, ihr Telefon mit einem Google-Account zu synchronisieren (und
bieten diesem die Mdglichkeit ggf. einen solchen zu erstellen). Hierdurch benutzen
vermutlich zahlreiche Nutzer bereits den Dienst Google Calendar mittelbar, ohne dies
explizit konfigurieren zu missen.

Der zweite Grund fir die Nutzung des Dienstes in diesem Projekt ist dessen Web-
basierte API. Diese erlaubt es externen Entwicklern — selbstverstdndlich mit entspre-
chender Autorisierung des Nutzers — Kalenderdaten programmatisch abzurufen und zu
veréndern. Diese Schnittstelle wird vom hier entwickelten Prototypen verwendet.

' Google Android ist als solches ein Open Source Projekt, es ist also denkbar, dass ein Hersteller eine stark angepasste
Version von Android auf seinen Geréten vorinstalliert. In solchen Fallen kénnte das Verhalten des Telefons hiervon

abweichen.
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Last.fm

Bei Last.fm handelt es sich um einen Empfehlungsservice fir Musik. Um diese
Empfehlungen bereitstellen zu kénnen, bedient sich Last.fm mehrerer Mechanismen:
Der vermutlich wichtigste ist das Aufzeichnen des Horverhaltens des Nutzers. Dies
passiert bei Last.fm im wesentlichen auf zwei Arten. Der Nutzer kann entweder (ber
eine Geblhr auf den Musikkatalog des Dienstes zugreifen, in diesem Fall wird jeder
gehorte Song mit genauer Zeitangabe protokolliert. Andernfalls der Nutzer installiert
eine Softwarekomponente auf seinem Computer, einen sogenannten Scrobbler, der die
auf dem Endgerét abgespielten Stiicke ebenfalls an Last.fm tbermittelt. Ein weiterer
Eckstein von Last.fm sind die sozialen Features. So kann ein Nutzer sein Horverhalten
mit Freunden teilen, Selbiges mit diesen vergleichen und sich Musik vorschlagen
lassen, die bei den Freunden momentan beliebt ist (vgl. LAST.FM 2012).

Aus den so gewonnenen Daten leitet Last.fm unter anderem die Ahnlichkeit von
Interpreten untereinander ab. Wie treffsicher diese Bewertung tatsachlich ist, soll im
Rahmen dieser Arbeit nicht weiter beurteilt werden. Wie schon Google Calendar
verfligt auch Last.fm Uber eine Web-basierte API, mit der auf zahlreiche Funktionen
des Dienstes programmatisch zugegriffen werden kann. Auch Last.fm erlaubt es,
Autorisierung vorausgesetzt, auf die personliche Daten der Nutzer, in diesem Falle das
Horverhalten, zuzugreifen. Diese Mdéglichkeit wird hier jedoch auf Zeitgriinden nicht
genutzt. Wie bereits beschrieben, gibt der Nutzer seine Vorlieben anhand einzelner
Kinstlernamen direkt in unsere Anwendung ein. Stattdessen wird Last.fm flr dieses
Projekt nur verwendet, um fir diese Kunstler dhnliche Interpreten sowie all deren
Konzertdaten abzurufen.

Smartphone Plattform

Als Plattform fir die Entwicklung wurde aus zwei praktischen Griinden Google
Android ausgewahlt: fir Android standen bereits Testgerate zur Verfligung; aulRerdem
wurde die dort verwendete Programmiersprache Java bereits in einer Vielzahl anderer
Projekten des Auftraggebers verwendet. Entsprechend gab es hier einen geringeren
Einarbeitungsaufwand als beispielsweise bei Apples iOS, mit dessen Programmier-
sprache Objective-C. Die Plattform Android wird von einer Vielzahl von Firmen unter
dem Dach der Open Handset Alliance entwickelt, federfiihrend ist jedoch Google (vlg.
OHA MEMBERS 2011). Gartner schéatzte im November 2011 den Marktanteil von
Android im Segment Smartphones auf knapp ber 50 % (vgl. YAROV 2011). Es ist
also davon auszugehen, dass ein groBer Teil der weltweiten Nutzer von Smartphones
erreicht werden kann.

Beschreibung verwendeter APIs

Die beiden verwendeten Schnittstellen erlauben den Zugriff auf die Daten der jewei-
ligen Dienste Gber HTTP. Hierbei missen Anfragen parametrisiert werden, um die
jeweilige Ergebnismenge zu reduzieren oder die Art der abgefragten Daten zu spezi-
fizieren.

Exemplarisch sei die APl von Last.fm beschrieben: Um zu einem Kiinstler &hn-
liche, andere Interpreten zu erfragen, ruft das Programm eine Web-Adresse? von
Last.fm auf. Dies ist lediglich die Basisadresse der API, unter der weiter Optionen

2 Die Hauptadresse der Last.fm API lautet http://ws.audioscrobbler.com.
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Bild 1 Geklrz-
te Antwort von
Last.fm in XML

angegeben werden. Als Option »method« wird die konkret gewiinschte Abfrage
spezifiziert, fur dieses Beispiel wird dieser Wert auf »artist.getsimilar« gesetzt.
AuBerdem wird noch der Name des Kuinstlers mit der Option »artist« angegeben.
Zuletzt wird noch der sogenannten API-Key spezifiziert, dies ist ein von Last.fm an
Entwickler vergebener Schlussel, der sicherstellen soll, dass nicht exzessiv viele
Anfragen von einem Programm das System in Mitleidenschaft ziehen. Dies fl&sst sich
vor der Implementierung auch im Browser testen. Die fertige Web-Adresse fir die
Abfrage von Kiinstlern, die Frank Sinatra musikalisch &hneln, ware entsprechend?
aufgebaut. Als Antwort liefert Last.fm an dieser stelle hierarchisch strukturierte Daten
in Form von XML zuriick (siehe Bild 1). Die Antworten sind nach der von Last.fm
festgestellten Ahnlichkeit sortiert, die in Werten von 1 (sehr &hnlich) bis 0 (nicht
&hnlich) ausgedrickt wird (siehe hierzu auch WEB SERVICES 2012).

<artist>
</artist>
<artist>
<mD1a;=>
</artist>
</ Lfi‘r >

Implementierung des Prototypen

Die Implementierung erfolgte in der fur Android primér verwendeten Programmier-
sprache Java. Fir die Integration mit Google Calendar wurden einige Bibliotheken
von Google eingebunden, die das Formulieren der Anfragen etwas vereinfachen und
die geladenen Termindaten direkt in Java-Objekte transformieren. Weiterhin wurden
verschiedene Bibliotheken verwendet um die Entwicklung angenehmer zu gestalten,
fur das Verwalten von Abhédngigkeiten im Code wurde Roboguice verwendet, ein auf
Google Guice aufbauendes Dependency-Injection-Framework fiir Android.

Um die geforderten Aufgaben zu erfullen, benétigt die Anwendung eine Reihe von
Daten, die der Nutzer vor der ersten Anfrage in den Einstellungen des Programms
festlegt. Hierbei wurden ausschlieBlich sogenannte Shared Preferences von Android
verwendet. Shared Preferences sind die einfachste Abstraktion unter Android um
Daten dauerhaft zu speichern. Hierbei handelt es sich um einen einfachen Key-Value-
Store, das heil3t einem frei wéhlbaren Schlissel wird genau ein Wert zugewiesen. Da

* Die entsprechende URL wiirde http://ws.audioscrobbler.com/2.0/?method=artist.getsimilar&artist=Frank%20Sinatra&api_
key=b25h959554ed76058ac220b7b2e0a026 lauten, der API-Key ist der Dokumentation auf Last.fm entnommen und muss
firr jedes Programm neu von Last.fm vergeben werden.
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Diagramm des
Programm-
ablaufs
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die Liste praferierter Kinstler und Orte mehr als einen Wert hat, werden diese als
kommaseparierter Text eingegeben. Vergleichbar ist dies mit der Eingabe von Tags in
einigen sozialen Netzwerken. Auf diese Weise werden der Name des Google-
Accounts des Benutzers, seine praferierten Kiinstler sowie Orte gespeichert und der
Anwendung zugénglich gemacht.

Uber die Einstellungen des Benutzers hinaus erfolgt keinerlei Speicherung,
beispielsweise von Anfrageergebnissen. Konkret heilit dies, alle Daten werden bei
jeder Anfrage erneut von den Diensten Google Calendar und Last.fm heruntergeladen.
Dies beeintrachtigt, wie spater detaillierter erlautert wird, die Abfragegeschwindigkeit,
ist aber in Anbetracht der Zeitvorgaben fur die Entwicklung die effizienteste Variante.
Der Ablauf der Verarbeitung wird in Bild 2 veranschaulicht.

App Einstellungen

-
/
/
.’.’I
/
/
/

; fav. Klinstler einlesen Last.fm
/
/
\‘-\ ///
4 X
fav. Orte einlesen dhnliche Kiinstler laden
\ T
\
\ v
Google Calendar \\\ Konzerte laden
[ ..\\\.\\ /
A4 < /
Nutzerkalender laden nach Ort filtern

\\ )/

nach Terminkonflikt filtern

Nach dem Abruf und dem Filtern der Konzerttermine wird dem Nutzer eine Liste
dieser Konzerte gezeigt und er kann durch weiterfihrende Interaktion Details zu die-
sen herausfinden. AuBerdem kann der Nutzer auf der Einzelansicht eines Konzertes
dieses in seinen Kalender Ubernehmen. Hierfir wurden sogenannte Intents unter
Android verwendet. Ein Intent ist im Wesentlichen eine Nachricht, die eine bestimmte
Absicht kodiert, in diesem Falle das hinzufligen eines Termins in einen Kalender. Die
anschlielende Bearbeitung und das Speichern des Termins finden Uber den Intent-
Mechanismus auBerhalb der hier entwickelten Anwendung statt, da der Intent von der
Kalender-Anwendung des Telefons entgegengenommen wird.

Zugriff auf den Google-Account erhélt die Anwendung (ber eine weitere
Abstraktion der Android-Plattform, dem Account Manager (siehe hierzu auch die
Enwickler-Dokumentation ANDROID 2012). Im Web erfolgt der Zugriff auf das
Google-Konto eines Benutzers in der Regel tiber den Benutzernamen und ein Kenn-
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Bild 3: Code,
der Termin-
konflikte aus
Konzerten filtert

wort*. Beides kénnte die Anwendung zwar abfragen, dies kénnte sich allerdings
negativ auf das Vertrauen des Nutzers in das System auswirken. Gibt dieser einer
Anwendung Benutzernamen und Passwort, hétte diese theoretisch Zugriff auf alle
Google-Dienste, unter denen man sich mit diesem Authentifizieren kann. Dazu zdhlen
ebenfalls alles E-Mails und Kontakte, die fir die entwickelte Applikation unerheblich
sind, Stattdessen setzt die Applikation auf den besagten Account Manager. Dieser
erlaubt das selektive Anfordern eines Schlissels fur genau einen Dienst von Google,
in diesem Fall dem Kalender. Der Schlissel ist als solcher nur fiir Google Calendar
nutzbar und kann nicht verwendet werden, um beispielsweise die E-Mails des Nutzers
abzurufen. Das Generieren des Schliissels tbernimmt der Account Manager, hierbei
wird der Nutzer Uber einen entsprechenden Dialog gefragt, ob er der Anwendung
Zugriff auf seinen Kalender gewéhren will.

Google bietet fur die Abfrage der Kalenderdaten eine Schnittstelle, die es erlaubt
nur die wirklich benétigten Felder der Termine abzufragen. Da uns im Rahmen dieses
Prototyps beispielsweise die Teilnehmerliste, der Ort, der Name oder die Beschrei-
bung eines Termins nicht bendétigt werden, wurden lediglich Anfangs- und Endzeit-
punkte der Termine abgefragt. Dies sorgt flr eine geringeres Antwort-Volumen, was
die Geschwindigkeit der Anfrage bei schlechter Datenverbindung verbessert.

Fur die wesentliche kalendarische Berechnung, ndmlich ob ein Termin A sich mit
einem Termin B Uberschneidet, wurde die Joda-Time, eine Datums- und Zeit Biblio-
thek, verwendet. Die in Java geschriebene Bibliothek bietet zahlreiche Funktionen
rund um Datums- und Zeitarithmetik, beispielsweise die Abstraktion Interval, die
einen Zeitraum in einem Java-Objekt kodiert. Auch das transformieren von Datums-
Feldern in den Antworten von Last.fm in Datumsobjekte wurde mit Joda-Time
bewerkstelligt. Die Implementierung des Filters, der Konzerte aussortiert, wenn diese
mit Terminen des Nutzers kollidieren, ist in Bild 3 zu sehen.

TEW LIILET VAl

13H

* Google betreibt auch ein weiteres Verfahren zur Authentifizierung, bei dem ein Code-Generator auf dem Smartphone
installiert wird. Ein Nutzer muss sich dann sowohl mit seinem Passwort als auch einem vom Telefon generierten Einmal-
Codes bei Google anmelden. Dies soll eine zusétzliche Sicherheitsmanahme sein, die davor schitzt, dass Angreifer mit
dem Kennwort des Nutzers Zugriff auf dessen Daten erhdlt. Zur Verbreitung des Verfahrens bei den Nutzern Googles
lieRen sich keine ndheren Angaben finden. Es zeigte sich auRerdem, dass dieses Authentifizierungsverfahren momentan
noch nicht in Kombination mit dem hier verwendeten Account Manager von Android funktioniert.
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Herausforderungen

Im Rahmen der Entwicklung wurden einige Unwdgbarkeiten offenbar, die zu Verzo-
gerungen fihrten. Als nicht trivial erwies sich die Authentifizierung bei der verwen-
deten Schnittstelle von Google. Zwar stellt Google eine Vielzahl von Beispielen im
Internet bereit, allerdings gibt es flir den Zugriff auf die fir diesen Prototyp bendtigten
Daten zwei verschiedene Schnittstellen. AuBerdem war es notwendig, dass die Soft-
ware sich bei Google authentifiziert, damit die Benutzerdaten ausgelesen werden kon-
nen. Auch hierfiir gab es verschiedene Anséatze und einige Besonderheiten, wenn dies
von Android-Geraten gemacht wird. Alles in allem I&sst sich sagen, dass das Mashup
hierdurch maRRgeblich komplexer wird und auch deshalb vorerst auf ein Authentifizie-
ren bei Last.fm verzichtet wurde, was den direkten Import beliebter Kiinstler aus dem
Last.fm-Konto des Nutzers ermdglicht hétte.

Ein weiteres Problem ist die schiere Anzahl der zu bewéltigenden Anfragen, die
vom Endgerét getatigt werden mussen. Ohne Caching, das heit dem gezielten Zwi-
schenspeichern von bereits bekannten Abfrage-Ergebnissen, miissen so bereits bei drei
angegebenen Kiinstlern zahlreiche® Anfragen an die jeweiligen Dienste gerichtet wer-
den. Es ist davon auszugehen, dass sich unter anderem die bei Last.fm verzeichneten
Ahnlichkeiten von Kiinstlern untereinander sich nicht taglich dndern. Das Ergebnis
dieser Anfragen lieRe sich also l&ngerfristig vorhalten. Fir den Nutzer ergibt sich hier-
aus eine unangenehme Wartezeit, die mit dem oben genannten Verfahren zwar ver-
meidbar wére, aber aus Zeitgriinden in diesem Projekt nicht mehr eingeflossen ist.

Schwierig gestaltete sich auch die unmittelbare Verwendung der Konzertdaten von
Last.fm. Die fir diesen Prototyp wichtigen Zeitinformationen, anhand derer eine
Kollision mit anderen Terminen festgestellt werden soll, waren mehr als ungenau. Die
dort angegebenen Startzeiten der Konzerte waren teilweise fehlerhaft®, wie sich sich
beim Verifizieren einiger Stichproben herausstellte. Ein weiteres Problem stellten die
Endzeiten der Konzerte dar. Zwar bietet Last.fm in seinem XML-Datenmodell ein
Feld hierfur, praktisch waren diese aber in keiner Stichprobe ausgefullt. Programma-
tisch liel3 sich dieses Problem umgehen, in dem pauschal fiir ein Konzert zum Beispiel
vier Stunden Dauer angenommen wurden. In Kombination mit den ungenauen Start-
zeiten wurde jedoch beschlossen, stattdessen immer den gesamten Abend des jeweili-
gen Tages fur ein Konzert anzunehmen. Ebenfalls problematisch waren die fehlenden
Zeitzonen-Informationen dar. Stattdessen werden seitens Last.fm lediglich der Ort und
das Land angegeben. Dies kann zwar mittelfristig dazu genutzt werden, die Zeitzone
zu erschlieBen, erfordert ware jedoch ein erheblicher Mehraufwand, der in dieser
Phase des Projekts nicht geleistet wurde. Solange diese Probleme bestehen, wird der
Terminfilter entsprechend ungenau bleiben.

5 In diesem Beispiel missten fiir drei Kiinstler alle &hnlichen Kiinstler von Last.fm abgerufen werden, was drei Anfragen
erzeugt. Fur je drei dieser dhnlichen Kiinstler werden nun ebenfalls Konzerte abgerufen, in Summe also 21 Anfragen fur
alle Konzertinformationen. Hinzu kommen noch die Anfragen an Google Calendar, einen fur die Liste aller vom Nutzer
verwalteter Kalender und je einen fiir eine Liste der darin verwalteten Termineintrdge. Gehen wir von drei Kalendern aus,
missen hierflir vier Anfragen ausgefiihrt werden. Die Anzahl der zu bewaltigenden Anfragen ist also 7x +y +1, wobei x
gleich der Anzahl der vom Nutzer angegebenen Kiinstler ist und y gleich die Anzahl der vom Nutzer verwalteten Kalender.
In Summe also 25 Anfragen.

Diese Fehler umfassten sowohl ganzlich falsche Zeitangaben, wie der friihe Vormittag eines Tages fiir Konzerte, die am
Abend stattfinden, als auch weniger ungenaue Angaben, bei denen lediglich die Stunden- und Minutenangaben fehlerhaft
waren.

N
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Ausblick

Zuletzt sorgte noch die Offenheit von Android selbst fur einige Probleme. Beim
Testen auf weiteren Geréten fiel auf, dass einige Gerate der Firma Samsung einen
Fehler’ haben, der dafiir sorgt, dass der bereits erwahnte Account Manager beim
Anfordern der Erlaubnis abstiitzt, wenn das Telefon eine nicht-englische Sprache
eingestellt hat. Dieser Fehler war zwar zu umgehen, zeigt aber, dass fiir Android ent-
wickelte Software ausfiihrliche Tests benétigt, da verschiedene Geréte — gewollt oder
ungewollt — vom Standardverhalten der Plattform abweichen kénnen.

Langfristig ist vermutlich die Implementierung von Teilen der Funktionalitdt aus die-
sem Prototypen auf einem Server sinnvoll. Die bereits beschriebenen Limitierungen
von mobilen Endgeréten stellen hierbei nur einen Grund dar. Vielmehr ist ebenso rele-
vant, dass bei einer Expansion der Software auf mehrere Plattformen ein mehrfaches
Entwickeln derselben Funktionen in verschiedenen Programmiersprachen notwendig
wirde. Eine zentralisierte Losung wiirde hingegen das gemeinsame Verwenden ein-
mal entwickelter Funktionalitit von verschiedenen Plattformen aus mit weit weniger
Aufwand erlauben.

Erstrebenswert ware weiterhin die Integration von einer hoéheren Anzahl und
qualitativ besseren Datenprovidern. Im Test zeigte sich, dass teilweise nicht alle in
Hamburg stattfindenden Veranstaltungen auch bei Last.fm bekannt waren. Konzert-
vermarkter wie Eventim bieten Partnerfirmen Zugriff auf ihre Konzertdaten, allerdings
muss hierzu erst der besagte Partnerstatus erlangt werden. Auch waren die Zeitanga-
ben bei Last.fm weitestgehend unzuverléassig. Konzerte starten oft zu sehr »krummen«
Zeitpunkten wie 20:13:45. Hier l&sst sich nur eine gewisse Nachldssigkeit bei der Ein-
gabe der Daten vermuten, effektiv konnten die Zeitangaben aber nicht verwendet
werden. Hier ist also eine héhere Datenqualitat wiinschenswert.

Ebenfalls denkbar wére eine Integration weiterer Dienstleister. Bei Konzerten ist
der Einkauf von digitaler Musik nahe liegend. AuBerdem kdnnte zum Ticketkauf der
vorgeschlagenen Veranstaltungen weitergeleitet werden, was bisher aufgrund der
nicht vorhandenen Buchungs-Links unmadglich ist.

Unabhéngig von diesen Design- und Detailverbesserungen bleibt die Idee eines
universellen Freizeit-Agenten bestehen. Konzerte sind ein Beispiel fir weitere Frei-
zeitaktivitaten. Langfristig werden Empfehlen fur weitere Veranstaltungsarten
hinzugefigt. So sollen zum Beispiel Ausstellungen, Museen sowie Kino- und Theater-
auffiihrungen in das Programm einflieRen. Ebenfalls geplant ist eine Anderung im
Nutzungsmodell der Anwendung. Der Nutzer soll nicht aktiv nach relevanten Infor-
mationen suchen mussen, sondern periodisch von der Anwendung auf interessante
Veranstaltungen und Freizeitmdglichkeiten hingewiesen werden. Hierfur bieten
moderne Smartphones bereits Mechanismen. Ahnlich dem Empfang einer SMS wird
dem Nutzer eine Benachrichtigung zugestellt. Erst nach einer Auswahl dieser Benach-
richtigung wird dem Nutzer N&heres zu den Veranstaltungen mitgeteilt.

Ein weiterer relevanter Aspekt ist die VVorhersage des Aufenthaltsortes des Nutzers,
der in das System einflieBen kann. Termine kdnnen in einigen Anwendungen, wie
dem hier verwendeten Google Calendar, mit einem Ort versehen werden. Es wére also

7 Die Beschreibung des genannten Fehlers ist unter https://code.google.com/p/android/issues/detail?id=20361 abrufbar.
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konnte dann, hat ein Nutzer beispielsweise eine Geschaftsreise in einer anderen Stadt,
direkt passende Veranstaltungsinformationen tbertragen werden.
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nen Schnittstellen, die Authentifizierung zur Abfrage privater Daten sowie der Um-
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tionszuganges, stellte sich als machbar heraus. Dem Nutzer kann ein Klar erkennbarer
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Radio ... Gefdllt Mir! — Analyse der Kommunikation auf
Facebook am Beispiel von ffn, Hit-Radio
Antenne und NDR2 zur Ermittlung von Erfolgs-
und Einflussfaktoren'

von Sandra Hase

Kurzfassung Vor dem Hintergrund der Horerbindung ist das Ziel eine Bestandsaufnahme der Nutzung von
Social Network Sites sowie die Ermittlung von Anhaltspunkten, die eine Aktivitat der Nutzer
fordern. Hierzu erfolgt Vergleich der Mitbewerber auf dem niederséchsischen Radiomarkt
beziiglich ihres Kommunikationsverhaltens auf der Social Network Site statt. Zu diesem
Zweck wird eine Auswertung der veroffentlichten Statusmeldungen sowie der darauf folgen-
den Reaktion der Nutzer nach formalen und inhaltlichen Strukturen in einem Zeitraum von
insgesamt 14 Tagen vorgenommen. Auf diese Weise werden populérer Inhalte und Themen
ermittelt, die im Anschluss auf die Zielgruppe abgestimmt werden. Der Artikel stellt heraus,
dass alle Radiosender aktiv tber die Social Network Site kommunizieren, die Zahl der Bei-
trage jedoch schwankt. Zudem findet das Aufzeigen der Bedeutung des thematischen
Gegenstands der Statusmeldung fir die Nutzeraktivitat sowie die der formalen Kriterien statt.

Deskriptoren Kommunikationsanalyse | Social Network | Facebook | Erfolgsfaktoren | Radiosender |
Horerbindung

Abstract Radio ... Like! — Analysis of communication on Facebook using the example of
ffn, Hit-Radio Antenne and NDR2 for the identification of success factors

Against the background of the listener loyalty the goal is an inventory of the use of social net-
working site, and identification of clues that promote activity of the users. For this purpose, a
comparison of competitors in the Lower Saxony radio market in terms of their commu-
nication behavior rather than on the social networking site. For that, an analysis of published
status reports and the subsequent reaction of the user regarding form and content structures in
a period of 14 days. In this way the calculation is performed popular issues and topics that
will be voted on in connection to the target group. The article points out that all radio stations
communicate actively on the social networking site, the number of posts is staggering.

Keywords communication analysis | social network | Facebook | success factors | radio station |
listener loyalty

Einleitung
Radio und Social Network Sites

Wie erfolgreich ein Radiosender im Vergleich zu seinen Mitbewerbern auf dem
Radiomarkt ist, wird hauptséchlich anhand der Reichweite bestimmt. Durch die zu-
nehmende Beliebtheit und Anbindung von Social Network Sites hat sich eine neue
Form der Kommunikation etabliert, die auch zusétzlich von Radiosendern genutzt
wird, um Horerbindung zu generieren. Die drei reichweitenstérksten Radiosender
Niedersachsens — dies sind laut ma 2011 Radio Il neben NDR2 mit 714 000 Horern
pro Durchschnittsstunde, ffn mit 473 000 Horern pro Durchschnittsstunde sowie Hit-
Radio Antenne mit 379 000 Horern pro Durchschnittsstunde — verfugen jeweils tUber
ein Facebook-Profil (vgl. AS&S 2011b).

' Der Beitrag erscheint parallel in Info 7 — Medien | Archive | Information 27 (2012), Nr. 1
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Zielsetzung

Anhand des Praxisbeispiels von ffn, Hit-Radio Antenne und NDR2 wurde die Kom-
munikation zwischen Radiosender und Nutzer auf Facebook verglichen, um populére
Themen sowie Inhalte zu erkennen, die zu einer hohen Resonanz der Nutzer in Form
von mehr Aktivitat fuhren. Als Untersuchungsgegenstédnde dienten die eingestellten
Statusmeldungen sowie die darauf folgende Reaktion der Nutzer. Die Ergebnisse
dieser Ausarbeitung lassen sich verwenden, um die, mit dem Profil angestrebte, Horer-
bindung zu optimieren. Auch kann aufgrund des Vergleichs ein Uberblick hinsichtlich
der Téatigkeiten der Radiosender auf Facebook und damit einhergehende Unterschiede
oder Gemeinsamkeiten gewonnen werden. Die Forschungsfragen lauten dahingehend:

= Wie kommuniziert der Radiosender tiber Facebook mit seinen Nutzern?

=  Worlber wird mit den Nutzern kommuniziert?

= Wie reagieren die Nutzer auf die Beitrdge des Radiosenders?

= Wie kann die Reaktion der Nutzer erkl&rt werden?

Diesen Fragen liegen folgende Hypothesen zugrunde:

= Je mehr Beitrdge eingestellt werden, umso aktiver ist der Nutzer;

= Beitrage mit personifiziertem Absender erhéhen die Aktivitat der Nutzer;

= Eine direkte Ansprache des Nutzers fuhrt zu dessen gesteigerter Aktivitat;

= Die Einbindung visueller Elemente fuhrt zu einem erhdhten Aktivitatsgrad;

= Je hoher die Anzahl an Statusmeldungen, die zu einer Beteiligung auffordern,

desto hoher ist der Aktivitatsgrad der Nutzer;
= Je hoher die Reichweite des Radiosenders, umso aktiver ist er auf Facebook;
= Je allgemeiner das Thema, desto aktiver ist der Nutzer.

Vorgehensweise

Im ersten Schritt wendet sich die Autorin dem Thema Social Media zu. Es erfolgt die
Erlauterung von Social Network Sites, eine Darstellung der Social Network Site
Facebook sowie des Stands der Forschung zu der beabsichtigten Untersuchung auf
dem Gebiet. Im Anschluss finden die Vorstellung der Methodik und das Vorgehen
dieser Arbeit statt. Fur die Ermittlung thematischer bzw. inhaltlicher Anhaltspunkte,
die sich fordernd auf die Aktivitat der Nutzer auswirken konnen, ist dies das Instru-
ment der Inhaltsanalyse. Eine anschlieBende Zielgruppenanalyse soll dabei behilflich
sein, soziodemograhische Merkmale bei der Bestimmung von aktivitatsfordernden
Aspekten miteinzubeziehen. Nach Présentation der Ergebnisse wird eine Ableitung
der Anhaltspunkte fir die erfolgreiche Facebook-Kommunikation vorgenommen und
am Ende der Ausarbeitung diskutiert.

Social Media
Social Network Sites

HAW Hamburg

Zu den Social Media, die Nutzern die Interaktion und aktive Inhaltserstellung auf
Webseiten ermdglichen, zéhlen auch Social Network Sites. Social Network Sites
bieten Nutzern eine Plattform, um miteinander in Kontakt zu treten, Freundschaften
aufzubauen, untereinander zu kommunizieren sowie zu interagieren. Sie dienen
vordergriindig der Bildung und Pflege sozialer Beziehungen. Um Bestandteil des
Netzwerks zu werden, legt der Nutzer ein Profil mit (persénlichen) Angaben an. Die
einzelnen Profile stellen durch ihre bleibende Prasenz die Knoten der Social Network
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Sites dar. Diese stehen durch das Kniipfen von Kontakten in Verbindung (vgl.
NEUBERGER 2011, S. 45). Im Gegensatz zu den traditionellen Massenmedien, kénnen
Nutzer sowohl Kommunikator als auch Rezipient sein. Diese Gelegenheit zur
Teilnahme an der 6ffentlichen Kommunikation erlaubt es Unternehmen mit Kunden in
den direkten Dialog zu treten (vgl. ZEH 2011, S. 252 1.).

Facebook

Facebook ist ein bekannter Vertreter der Social Network Sites. In Deutschland waren
im Oktober 2011 22 Mio. User Mitglied des Netzwerks. Die demographische Ver-
teilung der Nutzer zeigt, dass die Mehrheit der Nutzer zwischen 18 und 34 Jahre alt ist
(ca. 6 Mio. User). Das Verhaltnis von Méannern und Frauen ist dabei relativ ausgegli-
chen (vgl. ALLFACEBOOK 2011). Legt eine Privatperson ein Profil auf Facebook an,
kann diese »Fan« von Unternehmensprofilen werden. Es gentgt ein Klick auf den
Button »Fan werden« auf dem Unternehmensprofil und fortan wird der Fan uber die
Statusmeldungen, im Folgenden auch Beitrag oder Posting genannt, des Unterneh-
mens, die ihm im Newsfeed bzw. seiner Startseite angezeigt werden, uber alle Neuig-
keiten und Bekanntmachungen informiert. Jede Aktivitat, die der Fan als Folge des
Unternehmens-Postings vornimmt, wird den Freunden des Nutzers ebenfalls im News-
feed angezeigt. Wenn das Posting das Interesse des Nutzers weckt und er daraufhin
mit dem Unternehmen interagiert, kann somit auch die Aufmerksamkeit der Freunde
gewonnen werden.

Besitzt ein kommerzieller Anbieter ein Profil auf Facebook, kommuniziert dieser
mithilfe der sogenannten Statusmeldung mit seinen Fans. Hierbei handelt es sich um
eine Mitteilung, die das Unternehmen auf seine Pinnwand schreibt. Die Pinnwand ist
eine Nachrichtenfunktion des Facebook-Profils, deren Information stdndig fir alle
sichtbar ist. Die Fans konnen mit den Funktionen »Kommentieren«, »Geféllt Mir«
oder »Teilen« auf diese reagieren. Fir die Funktion »Geféllt Mir« ist lediglich ein
entsprechender Klick notwendig. Die Funktion »Teilen« erméglicht dem Nutzer, die
Statusmeldung entweder auf die eigene Pinnwand oder die eines Freundes weiterzu-
leiten. Aufgrund der Moglichkeit der dffentlichen Kommunikation zwischen Radio-
sender und Nutzer, liegt der Schwerpunkt der Arbeit auf der Untersuchung der
Statusmeldung. Eine derartige Analyse hat fiir Radiosender noch nicht stattgefunden.

Stand der Forschung

Der Einsatz von Social Network Sites von Unternehmen wird in der Literatur tber-
wiegend im Zusammenhang mit Marketingstrategien erortert. Fir eine Erfolgsmes-
sung empfiehlt dahingehend ZARELLA 2011 quantitative Werte, die eine Messbarkeit
ermdglichen, unter anderem auch die Daten zur Demographie der erreichten Ziel-
gruppe. In Fachkreisen herrscht hingegen die Meinung vor, dass der gewohnte Marke-
ting- und Kommunikationsmechanismus bei Social Media nicht funktionieren wirde.
Daher misste man die Zielgruppe anstatt an soziodemographischen Merkmalen, an
Social-Media-Typen festmachen (vgl. ROHR 2011). Die im Oktober 2010 verdffent-
lichte internationale Social-Media-Langzeitstudie »Wave5 — Socialisation of Brands«
der Mediaagentur Universal McCann setzt sich beispielsweise mit dem internationalen
Wandel des Kommunikationsverhaltens der Social-Media-User sowie deren Nut-
zungsmotiven auseinander. Bei den derart entwickelten Social-Media-Typen wurde
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der deutsche Social-Media-User als »Zaudernder Zaungast«, der Zweifel hinsichtlich
der Datensicherheit in den Social Media hegt und seine Accounts nicht aktiv nutzt,
sowie als »Munterer Mitmacher« beschrieben. Der Typ zeichnet sich ebenfalls durch
passives Verhalten auf Social-Media-Sites aus, ist ansonsten aber gegeniiber dem
Internet als Informationsmedium aufgeschlossen (vgl. ENGEL 2011).

Im Hinblick auf das methodische Vorgehen hat HEIMRICH 2010 in ihrer Bachelor-
arbeit inhaltsanalytisch die Kommunikation zwischen Politikern und Burgern auf
Facebook untersucht. Ihr Interesse galt der politischen Offentlichkeitsarbeit. Bei dem
Untersuchungsgegenstand handelte es sich unter anderem um die Pinnwandeintrage
offizieller Facebook-Seiten der aktuellen Mitglieder des 17. Bundestags. Die Analyse
basierte auf den Handlungsweisen des Identitéits-, Beziehungs- sowie Informations-
managements (vgl. HEIMRICH 2010). ZIMMERMANN [u.a.] haben fur die Untersuchung
der Markenkommunikation auf Facebook alle Postings auf 18 Unternehmensprésen-
zen der »Image-Profile 2008-Studie« von BIK Marplan Intermedia und TNS inhalts-
analytisch untersucht. Im Vordergrund stand die Analyse der Grunddynamik mit einer
Schlussfolgerung flr werbungstreibende Unternehmen. Hierfiir zdhlten sie die Pinn-
wandeintrige eines bestimmten Zeitraums aus und sortierten sie nach Inhalten. Auch
wurde der Absender der Postings erfasst (vgl. I-Cob 2010).

Eine &hnliche Studie fiihrte 2010 die Universitit Oldenburg in Zusammenarbeit mit
der construktiv GmbH durch. Sie gaben einen Uberblick der Social-Media-Aktivititen
der 100 grofiten Marken nach Werbeausgaben in Deutschland und sammelten
Erkenntnisse uber die Effizienz der MaRnahmen. Hierfir stellten sie Aktivitats- und
Resonanzvariablen gegeniuiber. Bei Facebook zahlten zu den Aktivitatsvariablen die
verdffentlichten Beitrdge der Unternehmen und als Resonanzwert die Fanzahlen sowie
die Anzahl der Kommentare. Fir die Auswertung wurde das arithmetische Mittel
berechnet (vgl. NicoLAI 2009). Im Web und in der Literatur gibt es zudem allgemeine
Tipps fur die Unterhaltung einer erfolgreichen Facebook-Seite. Roskos 2011 spricht
zum Beispiel von einem authentischen Auftreten, der Schaffung von Kommunika-
tionsanl&ssen sowie vom Spal} an der Sache. Weiterhin stellten STEGBAUER/RAUSCH
2006 in ihrer Studie uber die »Ungleichheit in virtuellen Gemeinschaften« mittels der
positionalen Untersuchung von Mailinglisten fest, dass das Thema ein entscheidender
Faktor fur die Auswahl von Nachrichten ist.

Inhaltsanalyse

HAW Hamburg

Die Inhaltsanalyse dient der nachvollzienbaren Beschreibung von inhaltlichen und
formalen Merkmalen einer Mitteilung (vgl. FRUH 2007, S. 27). Ausgehend von der
Fragestellung wird anhand eines systematischen Vorgehens das Ziel verfolgt, Riick-
schllisse auf bestimmte Aspekte der Kommunikation zu ziehen (vgl. MAYRING 2003,
S. 13). Man unterscheidet zwischen einer quantitativen und qualitativen Inhaltsana-
lyse. Erstere hat die Ermittlung von Haufigkeiten zum Gegenstand, wahrend die quali-
tative Variante Anwendung findet, um Bedeutungsstrukturen herauszuarbeiten (vgl.
WABER 2009, S. 140). In der Praxis kommt es hdufig zu einem Zusammenspiel der
beiden inhaltsanalytischen Formen (vgl. MAYRING 2003, S. 19). Fir die inhaltliche
Analyse von Online-Daten besteht noch kein etabliertes und ausgereiftes Verfahren,
daher findet eine Orientierung am bisherigen Aufbau einer Inhaltsanalyse statt.
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Grundgesamtheit und Stichprobe

Fur die Datenerhebung ist eine Stichprobe herangezogen worden. Eine Stichprobe
zeichnet sich durch Représentativitat aus. Es muss somit eine Chancengleichheit bei
der Aufnahme in die Stichprobe zwischen allen Elementen der Grundgesamtheit
bestehen (vgl. BONFADELLI 2002, S. 92). In der durchgefiihrten Studie sind alle im
Erhebungszeitraum verdffentlichten Postings der Radiosender und die darauffolgende
Aktivitat der Nutzer in die Stichprobe eingegangen. Die Erhebung der Daten bezieht
sich auf insgesamt 14 Tage. Durchgefihrt wurde diese an jeweils sieben Wochentagen
im Abstand von vier Wochen. Die Daten sind zwischen dem 28.10.2011 und

03.11.2011 sowie dem 28.11.2011 und 04.12.2011 erhoben worden.

Analyseeinheiten

Um die offentliche Kommunikation zwischen User und Radiosender herausarbeiten zu
konnen, konzentrierte sich die Autorin ausschlielich auf die Statusmeldungen. Sie
bildeten die Analyseeinheit. Daneben waren die dazugehorigen Aktivitaten der Nutzer
Gegenstand der Untersuchung. Sie setzten sich aus Kommentaren und Bewertungen
bzw. Teilungen zusammen. Die Analyse kann auf drei Ebenen erfolgen: syntaktisch,
semantisch sowie pragmatisch (vgl. BONFADELLI 2002, S. 89). In dieser Untersuchung
kam es auf der syntaktischen Ebene auf die Gestaltungsmerkmale des Postings an, wie
eingebundene Links, Fotos oder Videos. Hinsichtlich der Semantik sind die Themen,
Akteure, zum Beispiel Moderatoren oder die Kommentatoren von Beitragen, und Be-
wertungen, in Form der Anzahl der Gefallt Mir-Klicks oder der Kommentare, ermittelt
worden. Auf der pragmatischen Ebene wurde analysiert, ob die Postings eine Hand-
lungsanleitung beinhalteten, also eine bestimmte Wirkung erzielen wollten, wie eine
MeinungsduRerung. Es kam daher zu einer Verkniipfung der quantitativen und quali-

tativen Form der Inhaltsanalyse.

Kategorienschema

Nach Festlegung der Analyseeinheiten wurden diese in ein Kategorienschema uber-
tragen und codiert. Eine Entwicklung des Kategorienschemas beriicksichtigt sowohl
die Kommunikationsmerkmale der Analyseeinheiten als auch das Untersuchungsziel,
um eine Operationalisierung der, in den Hypothesen formulierten, Annahmen zu ge-

wahrleisten.

Es sind daher funf Erfordernisse an die Kategorien zu stellen: Validitat, Messung
dessen, was die zu Uberprufenden Hypothesen verlangen, Unabhéngigkeit der einzel-
nen Kategorien, Vollstandigkeit, also die Erfassung eines jeden zu erhebenden Merk-
mals mit jeder mdglichen Ausprédgung, Eindimensionalitdt gemaR eines einheitlichen
Prinzips der Klassifizierung sowie Eindeutigkeit, die eine Zuordnung zu lediglich
einer Kategorie bedeutet (vgl. BONFADELLI 2002, S. 87 ff.). Als Merkmale kommen
alle Charakteristika oder Werte der Elemente einer Grundgesamtheit in Frage (vgl.
WABER 2009, S. 148). Es sind dahingehend folgende Kommunikationsmerkmale mit

ihren Auspragungen entwickelt worden (vgl. Tab. 1).

Daneben erfolgte auch die Aufnahme der quantitativen Werte einer Statusmeldung
in Form der Merkmale »Anzahl Postings«, »Kommentare«, »Geféllt Mir« und

»Geteilt«.

http://lwww.haw-hamburg.de/dmi-i/forschung/ejournal-haiss/haiss-vol2.html
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Tab.1 Kommu-
nikationsmerk-

Radio ... Geféllt Mir! — Analyse der Kommunikation auf Facebook am Beispiel von ffn, Hit-Radio
Antenne und NDR2 fiir die Ermittlung von Erfolgs- und Einflussfaktoren

Merkmal | Merkmalsauspragung

Absender = Facebook;

= Offiziell (ffn, NDR2, Hit-Radio Antenne);

= Moderator (zum Beispiel SABRINA: ...; HINNERK: »Ich
mochte von euch wissen ...«)

Ansprache = direkte Ansprache (Schlusselworter: u. a. ihr, euch, du):

= keine Ansprache (z. B. »Heute unser Studiogast ...«)
Visualisierung = keine Visualisierung, Foto, Video, Sonstiges
eingebundene = keine Verlinkung, externer Link (wie YouTube, Twitter);
Inhalte = Verweis Homepage (z. B. »mehr dazu auf unserer Home-

page unter ...«);
= weitere Facebook-Seite, (z. B. geteilte Statusmeldung,
Gruppenhinweis)

Beitragsart = Aufforderung (Aufruf zur Beteiligung der Nutzer: »Schreibt
uns eure Meinung«, »Was sagt ihr dazu?«, »Welche Erfah-
rungen habt ihr gemacht?«; aber auch direkte Fragen wie:
»Feiert ihr Halloween?«);

= Mitteilung (Nachricht tGber Ereignisse, Aktionen, Programm-
hinweise, bei der keine Rickmeldung erwartet wird, z. B.
»Heute bei uns ...«);

= Sonstiges (z. B. Gruf3, Danksagung)

Thema fur das Merkmal » Thema« sind die Kategorien auf Grundlage

des Datenmaterials entwickelt und modifiziert worden;

= personliche Themen, in denen der Nutzer an etwas Privatem
teilnimmt, wie Gefuhle, Befinden eines Moderators (zum
Beispiel »In drei Tagen wird geheiratet. So langsam werde
ich kribbelig ...«);

= Anlass: Inhalte, die im Rahmen eines aktuellen Anlasses
Grund fur Kommunikation liefern (wie Feiertage, Weltfrauen-
tag, Muttertag);

= allgemeine Themen, zu denen sich jeder &ufRern kann — sie
haben einen alltadglichen Hintergrund (z. B. Wetter, Gesund-
heit, Fernsehen, Essen und Trinken);

= ernste Themen, wie Wirtschaft oder Politik (z. B. zu Gutten-
berg-Affare, Eurokrise);

= senderspezifische Themen, die Uber Aktionen oder Neuig-
keiten informieren (z. B. Studiogast, Programmbhinweis);

* Themen, bei denen sich der Nutzer einbringen kann und
einen Vorteil davon hat (z. B. Gewinnspiel, Musikwunsch);

= und schlief3lich noch sonstige Themen, die sich auf Anhieb
keiner der vorherigen Auspragungen zuteilen lassen.

male einer
Statu_smemuh_g Erscheinungstag | = Differenzierung nach einzelnen Wochentagen: Montag,
mit Auspra- Dienstag, Mittwoch, Donnerstag, Freitag, Samstag, Sonntag.
gungen
Datenerhebung

HAW Hamburg

Nach der Erstellung eines Kategoriensystems kam es zu der Durchsicht des Datenma-
terials, um das Auftreten der Kategorien aufzuzeichnen. Die Merkmalsausprédgungen
wurden fur eine strukturelle Vergleichbarkeit entsprechend ihrer Zahlencodes erfasst.
Die Anzahl der Kommentare pro Statusmeldung wurden wahrend der Auswertung um
sendereigene Kommentare, mehrere Kommentare von einer Person zu einem Posting
und Kommentare von Personen, die sich aufgrund ihres Profilbilds sowie Namens
nicht einem Geschlecht zuordnen lieRen, reduziert. Auf diese Weise ist die Gesamtan-
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zahl auf die einzelnen Kommentare von Ménnern und Frauen zu einer Statusmeldung

beschrénkt worden.

Die Dokumentation der Statusmeldungen und der Reaktion der Nutzer erfolgte
zum Zweck der Reliabilitat in Form von Screenshots. Die Reliabilitat zeigt auf, inwie-
fern unterschiedliche Medienanalysten anhand des einheitlich entwickelten Kate-
gorienschemas homogene Codierungen erzielen. Der Grad der Ubereinstimmung bzw.
der Reliabilitatswert sollte nicht unter 80 Prozent liegen (vgl. WABER 2009, S. 154).
AuBerdem kann anhand einer Reliabilitatsstudie am Ende der Datenerhebung die
erfolgreiche Durchfiihrung Uberprift werden. Als geeigneten Koeffizienten fir kleine
Studien sehen FRUH 2007 (vgl. S. 194 ff.) und ROSSLER 2005 (vgl. S. 190) den Holsti-
Koeffizienten an. Dessen Berechnung basiert auf zwei Stufen: Zun&chst werden die
Ergebnisse der einzelnen Codierer als Paar miteinander verglichen, bevor die Berech-
nung des Durchschnitts dieser erfolgt. Im vorliegenden Fall haben zwei Codierer die

Analyse durchgefihrt, deren Reliabilitatskoeffizient bei 83 Prozent liegt.

Auswertung und Interpretation

Aufgrund der Codierung der Merkmalsausprédgungen, konnten die Daten statistisch
ausgewertet werden. Fir eine Bestandsaufnahme der Kommunikation wurde zunéchst
auf eine Haufigkeitsverteilung der Merkmalsauspragungen zuriickgegriffen. Auf diese
Weise liel sich aufzeigen, welche Inhalte, Themen und Strukturelemente am meisten
Verwendung finden. Auch die Anzahl der verdffentlichten Statusmeldungen sowie die
durchschnittlichen Kommentare, Geféllt Mir-Klicks und Teilungen waren fir die
Situationsanalyse von Bedeutung. Es fanden neben der Berechnung der H&ufigkeiten
sowie des arithmetischen Mittels auch die der StreuungsmaBe Varianz, Standard-
abweichung und Variationskoeffizient statt, um die Aussagekraft der Daten zu (ber-

prufen. Dazu wurden folgende Formeln verwendet:

= Untersuchungsumfang = i-te Auspragung des Merkmals
= Haufigkeit der Ausprégung = Anzahl versch. Ausprégungen
= relative Haufigkeit einer Auspragung = arithmetisches Mittel
= Standardabweichung = Variationskoeffizient
X = R
Pi= )

Fd

Mithilfe der Auswertung und des Vergleichs der drei Statusmeldungen der einzel-
nen Radiosender mit der héchsten Anzahl an Kommentaren, Gefallt Mir-Klicks und

Teilungen, erfolgte die Ableitung von Themen sowie Inhalten.

Zielgruppenanalyse

Eine Zielgruppenanalyse spielt insbesondere fur Medienunternehmen, die sich vor-
nehmlich der Massenkommunikation verschrieben haben, eine wichtige Rolle.
Aufgrund der hohen Anzahl verschiedener Kommunikationsempfanger ist es hier
erforderlich, auf einer breiten Informationsgrundlage diverse Gruppen zu bilden,

denen ein Medienangebot entspricht (vgl. BEYER 2004, S. 187).
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Ergebnis

Radio ... Geféllt Mir! — Analyse der Kommunikation auf Facebook am Beispiel von ffn, Hit-Radio
Antenne und NDR2 fiir die Ermittlung von Erfolgs- und Einflussfaktoren

Zielgruppe

Eine Zielgruppe setzt sich aus verschiedenen Merkmalen oder einer Kombination
dieser zusammen. Man unterscheidet zwischen soziodemographischen, geographi-
schen sowie psychographischen Kriterien fur eine Zielgruppenbestimmung. Da der
Fokus der Untersuchung auf den drei reichweitenstirksten Radiosendern Nieder-
sachsens lag, und bedingt durch die leichte Zugénglichkeit der Daten, bildeten geo-
graphische und soziodemographische Merkmale die Basis fiir die Zielgruppenanalyse
(vgl. VERGOSSEN 2004, S. 52 1.).

Ermittlung der Zielgruppe

Fur die Ermittlung der Zielgruppe wurden die Datensétze der ma 2011 Radio Il heran-
gezogen. Dabei handelt es sich um von der Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V.
(ag.ma) erhobene Nutzungsdaten fiir die Mediengattung Radio. In Deutschland gilt die
ma Radio als Nonplusultra der Radioforschung. Die Erhebungswellen fanden fur die
ma 2011 vom 05.09.2010 bis 19.12.2010 sowie vom 02.01.2011 bis 17.04.2011 statt.
Die Grundgesamtheit besteht aus der deutschsprachigen Bevdlkerung ab 10 Jahre, das
entspricht 73,437 Mio. Personen (vgl. AS&S 2011a).

Zundchst ist fur die Analyse der Zielgruppe das Angebot an Horfunksendern auf
das Bundesland Niedersachsen begrenzt worden. Als Vorfilter fir die Auswertung
diente weiterhin das Geschlecht. Somit konnte die Fallanzahl beschrénkt und eine Dif-
ferenzierung zwischen Mann und Frau aufgezeigt werden. Fir die Geschlechter wurde
dann einzeln die Reichweite nach Alter, Berufstitigkeit und Ausbildung bestimmt.
Das Alter der Zielgruppe ist in Jahrzehnte differenziert worden. Die Daten tber Aus-
bildung und Berufstétigkeit der jeweiligen Geschlechter sind mit den Angaben uber
die Gesamtanzahl an weiblichen bzw. mannlichen Horern ins Verhéltnis gesetzt wor-
den, um die prozentualen Anteile auszumachen.

Bestandsanalyse

HAW Hamburg

In beiden Erhebungszeitrdumen hat NDR2 insgesamt die meisten Statusmeldungen
verdffentlicht (30). Mit durchschnittlich 28 Kommentaren und 50 Geféllt Mir-Klicks
pro Beitrag wurde bei dem reichweitenstérksten Radiosender aber auch die niedrigste
Nutzeraktivitat festgestellt. Der hohe Mittelwert der geteilten Beitrdge (14) ist ins-
besondere auf die Beliebtheit des Formats »Frihstiick bei Stefanie« zurlickzufiihren,
da der Verweis auf den jeweils aktuellen Podcast (11 von 30 Beitrdgen) 236 der ins-
gesamt 414 vorgenommenen Teilungen auf sich vereinte, was rund 57 % entspricht.

ffn stellte insgesamt die wenigsten Beitrage auf die Pinnwand ein (12). Verzeichnet
jedoch mit durchschnittlich 41 Kommentaren sowie 130 Gefallt Mir-Klicks die hoch-
ste Nutzeraktivitat. Hit-Radio Antenne lag mit 22 Postings im MittelmaR, was auch im
Verhéltnis auf die Reaktion der Nutzer mit 32 Kommentaren und 109 Gefallt Mir-
Klicks zutrifft. Aufféllig ist hingegen der hohe Durchschnitt der geteilten Beitrage
(83), der mit einer gezielten Aktion bzw. einem Aufruf der Teilung eines Postings
begrindet werden kann, dieser wurde allein 1751 mal geteilt. Das stellte einen abso-
luten Ausreilier dar.

Ein weiterer Aspekt der Resonanz auf Statusmeldungen der Radiosender war das
Verhéltnis von Ménnern und Frauen als Verfasser von Kommentaren. Dieses kann
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nicht als ausgewogen beschrieben werden. Beispielsweise stellten auf Postings von
Hit-Radio Antenne im Durchschnitt 12 ménnliche Autoren Kommentare zu einem
Beitrag ein, wéhrend 24 Frauen denselben Beitrag kommentierten. Der Radiosender
mit einer gewissen Annahrung der Zahlen ist NDR2. Hier kamen auf 16 weibliche 12
mannliche Autoren.

Hinsichtlich der Gestaltung der Statusmeldungen wiesen die drei Radiosender
Gemeinsamkeiten bei der groten relativen Haufigkeit der Auspragung der Merkmale
»Absender« (Offiziell), »Beitragsart« (Aufforderung), »Visualisierung« (Foto) und
»eingebundene Inhalte« (Keine) auf. Unterschiede sind hingegen bei den Themen-
schwerpunkten, der Ansprache sowie den Erscheinungstagen festzustellen. So zeich-
nete sich ffn insbesondere durch eine hohe relative Haufigkeit der senderspezifischen

Themen aus (Pi 50 %). Hit-Radio Antenne (32 %) und NDR2 (47 %) befassten
sich demgegeniiber hauptséchlich mit allgemeinen Themen. Wobei Hit-Radio
Antenne mit der gleichen Haufigkeit Themen aus einem aktuellen Anlass nutzte
( 32 %). Wahrend NDR2 als einziger Radiosender die Nutzer mehrheitlich direkt

ansprach (53 %), wahlten ffn (Pi50 %) und Hit-Radio Antenne (Pi55 %) zum
Groliteil keine Ansprache. Génzlich verschieden sind die Tage, an denen Status-
meldungen verdffentlicht wurden. Im Erhebungszeitraum stellte Hit-Radio Antenne

die meisten Postings am Mittwoch (41 %), ffn am Samstag (25 %) und NDR2 am

Montag ( 27 %) ein. Die Aussagekraft hinsichtlich der ermittelten Werte, muss
jedoch vor dem Aspekt der Streuung der Werte um den Mittelwert betrachtet werden.
Der Variationskoeffizient betragt diesbeziiglich pro Merkmalsauspragung bei jedem
Radiosender (iber 30 %, was flr eine weite Streuung der Werte spricht.

Populare Themen und Inhalte

Die Einbindung von visuellen Elementen oder auch Links, hat zu unterschiedlichen
Reaktionen bei den Nutzern gefuhrt. Auch bei Fans desselben Radiosenders.
Beispielsweise hat Hit-Radio Antenne Querverweise hergestellt, indem drei Status-
meldungen von Facebook-Profilen der Moderatoren auf das offizielle Profil des
Radiosenders geteilt wurden. Das bewirkte einmal eine, im Verhéltnis, hohe Anzahl
an Gefallt Mir-Klicks, wéhrend ein Fall zu keiner offensichtlichen Steigerungsrate
fihrte und im letzten Fall der Beitrag Giberdurchschnittlich oft kommentiert wurde. Es
war bei allen Radiosendern zu sehen, dass visualisierende Elemente, wie Fotos oder
Videos, und Verlinkungen nicht ausschlaggebend fir eine hohe Kommentierung eines
Beitrags sind. Das galt ebenfalls fur Beitrdge, die als Absender einen Moderator aus-
weisen oder eine Aufforderung zur Beteiligung beinhalten. Beispielsweise beinhaltete
der am meisten bei ffn (175) bzw. am zweithdchsten kommentierte Beitrag von Hit-
Radio Antenne (57) weder einen Absender oder eine Ansprache, noch wird die Be-
teiligung der Nutzer gefordert. Fir den am meisten kommentierten Beitrag von NDR2
trifft dies ebenfalls zu, wobei dieser zusatzlich keine Visualisierung aufwies. Vielmehr
scheint daher entscheidend, welches Thema der Beitrag aufgreift und ob der Nutzer
sich einbringen kann.

Hohe Nutzeraktivitat konnte bei allen drei Radiosendern bei allgemeinen Themen,
wie Wetter, Gesundheit, Essen oder Fernsehen, festgestellt werden. Zudem wurde
insbesondere, wenn der Gegenstand des Beitrags keinen ernsten, sondern einen
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Bild 1 Screen-

shot einer

Statusmeldung
mit vielen
Gefallt Mir-
Klicks

Radio ... Geféllt Mir! — Analyse der Kommunikation auf Facebook am Beispiel von ffn, Hit-Radio
Antenne und NDR2 fiir die Ermittlung von Erfolgs- und Einflussfaktoren

unterhaltsamen Inhalt aufwies, der
augenscheinlich keinen bestimmten
Zweck verfolgte, eine hohe Nutzer-
- aktivitat wahrgenommen. Als Bei-
spiel kann das Foto einer Torte
herangezogen werden, das ffn als
WochenendgruR eingestellt hatte.
- Das Posting erzielte mit Abstand
die  meisten  Gefallt Mir-Klicks
(528) und Kommentare (175). Glei-
ches galt fur Hit-Radio Antenne,
wie Bild 1 zeigt.

In diesem Zusammenhang er-
wies sich bei NDR2 ein Posting als
besonders aktivitatsfordernd, in dem ein Lied angestimmt wurde (textlich) und derart
123 Geféllt Mir-Klicks und 44 Kommentare erlangte. Auch die im Erhebungszeitraum
aktuellen Anléasse (Weihnachten/Advent, Halloween) in Verbindung mit Gewohn-
heiten der Nutzer sorgten fir eine hohe Frequenz an Kommentaren, zum Beispiel
NDR2 mit einer Frage zum Geschenkekauf (69). Hohe Aktivitat, die auf das Einbrin-
gen des Nutzers zurlickzufiihren ist, lag zum Beispiel bei Musikwiinschen vor oder
dem Helfen einer Polizeifahndung durch Teilen einer Mitteilung.

Zielgruppenanalyse

Fazit

HAW Hamburg

Hinsichtlich soziodemographischer Merkmale ist festzustellen, dass Hit-Radio Anten-
ne sowie NDR2 hauptsachlich mannliche und weibliche Horer zwischen 40 bis 49
Jahren ansprechen. ffn weist zwar dhnliche Werte auf, jedoch besteht zwischen méann-
lichen Horern zwischen 40 bis 49 Jahren und 30 bis 39 Jahren ein auffallend niedriger
Abstand (59 000 und 58 000). Mit rund 30 Prozent der weiblichen und ménnlichen
Horer stellt die Horerschaft von NDR2 die meisten mit einer akademischen Ausbil-
dung oder einer hohen Schullaufbahn dar. Die anderen beiden Sender verfligen indes
mit 79 Prozent (ffn) und 78 Prozent (Hit-Radio Antenne) der erreichten Ménner sowie
68 Prozent (ffn) und 66 Prozent (Hit-Radio Antenne) der erreichten Frauen (ber die
meisten berufstitigen Horer. Hit-Radio Antenne erreicht zudem den grofiten Anteil
der beiden Geschlechter mit einem Grund- oder Hauptschulabschluss (36 Prozent
Frauen, 49 Prozent Ménner). Der Schwerpunkt einer Differenzierung zwischen den
Sendern auf Basis soziodemographischer Merkmale liegt somit auf der (Aus-)Bildung.

Trotz einer Heterogenitét des Nutzerverhaltens, konnten Anhaltspunkte fiir eine erhéh-
te Aktivitdt ausgemacht werden. Diese basieren auf emotionalen und thematischen
Inhalten einer Statusmeldung. Eine Konstanz oder Struktur war bei den verdffentlich-
ten Statusmeldungen seitens der Radiosender nicht feststellbar. Auffallig ist die hohe
Frequenz an Beitrdgen von NDR2 mit der gleichzeitigen niedrigen Nutzeraktivitat.
Generelle Schwankungen der Reaktionen der Nutzer, mit extremen Ausreilern, zeig-
ten sich auch im Rahmen der statistischen Auswertung. Der erhobene Variations-
koeffizient stellt die Aussagekraft der erhobenen Daten in Frage. Abh&ngig gemacht
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Diskussion

werden muss die Motivation flr eine hohe Nutzungsintensitat von der persdnlichen
Relevanz der jeweiligen Statusmeldung fiir den Nutzer, verbunden mit dem Bedirfnis
sich o6ffentlich mitzuteilen. Es erscheint schwierig, diese aus den soziodemographi-
schen oder geographischen Merkmalen herzuleiten.

Sinnvoller kann hingegen eine Zusammenstellung allgemeiner Tipps sein, die sich
in der Analyse als erfolgreich herausgestellt haben:

= Authentizitat und Personlichkeit
Indem wiederum die Statusmeldung Meinung oder Erfahrungen des Absenders
wiedergibt, kann ein Bezug zum Fan hergestellt werden. Ein derartiger Bezie-
hungsaufbau schafft eine Verbindung auf persénlicher Ebene. Auf diese Weise
lasst sich ldentifikation, zum Beispiel mit Hit-Radio Antenne, erzeugen und
daraus kann das Gefuhl der Gemeinschaft entstehen.

= Themen, zu denen sich jeder &ufRern kann
Durch die festgestellte Abh&ngigkeit der Resonanz ist es wichtig, allgemeine
Themen aus dem Alltag aufzugreifen, da (theoretisch) jedermann diesbeziglich
eine Meinung hat oder seine Erfahrungen einbringen kann, ohne personliche
Einstellungen preisgeben zu miissen.

= Aktualitat
Statusmeldungen, die sich mit Themen und Inhalten befassen, die Gegenstand
in den (Massen-)Medien sind, befinden sich im Blickfeld des Nutzers, der sich
somit automatisch mit diesen auseinandersetzt. Ebenso verhélt es sich mit The-
men, die einen aktuellen und alltdglichen Bezug fur den Nutzer aufweisen, wie
zum Beispiel Platzchenbacken im Winter.

= Mut zur Spameldung
Die Beliebtheit origineller, unterhaltsamer Postings, die eine gewisse Locker-
heit vermitteln, passen sich an die ungezwungene Kommunikation, durch die
sich Social Network Sites auszeichnen, an.

= Einbeziehung des Nutzers
Ahnlich wie bei den Aspekten der Authentizitat und Personlichkeit, kann dem
Nutzer somit das Geflihl gegeben werden, dass seine Meinung von Bedeutung
ist. Das muss nicht zwangslaufig Gber Meinungsabfragen zu bestimmten The-
men erfolgen, sondern auch auf den Radiosender selbst bezogen sein, zum
Beispiel Musikwiinsche. Wichtig ist, den Nutzen einer Beteiligung fir den Fan
aufzuzeigen.

Die herausgestellten Anhaltspunkte fiir eine erhéhte Frequenz der Nutzeraktivitét, wie
das Auftreten des Absenders und der Thematik einer Statusmeldung, entsprechen den
Ergebnissen vorheriger Studien lber das Kommunikationsverhalten im Social Web
(zum Beispiel Roskos 2011; STEGBAUER/RAUSCH 2006). Eine Optimierung der
Kommunikation auf Facebook erscheint dahingehend mdglich. Die erhobenen quanti-
tativen Daten weisen starke Schwankungen auf, so dass eine Verzerrung des Ergebnis-
ses durch Ausreiller nicht ausgeschlossen werden kann. Fir die Stlitzung bedarf es
weiterer Untersuchungen, die sich mit der Auswertung qualitativer Daten aus-
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einandersetzen, um weitere RUckschliisse auf das Nutzerverhalten schlieBen zu
kdnnen. Inshesondere eine Verbindung zu der Nutzungsintensitat der User von Social
Media kann, vor dem Hintergrund der vermuteten Abh&ngigkeit der Aktivitat von
einer personlichen Relevanz des Themas sowie individueller Merkmale, eine Rolle
spielen. AbschlieBend sprechen die Ergebnisse unter Marketingaspekten fir die
Ansprache bestimmter Social Media Typen, anstatt einer Ausrichtung an der Ziel-
gruppe (vgl. ENGEL 2011).
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Evaluation zum Design-Relaunch des
NDR-Medienmagazins Zapp

von Diana Jaber und Julia Starke

Kritische Ruckmeldungen von Zuschauern waren der Anlass fir einen Design-Relaunch des
Medienmagazins Zapp im NDR-Fernsehen. Durch die Entwicklung eines neuen Sende-
designs sollen vor allem junge Zuschauer progressiv angelockt werden. Zur Identifizierung
von Unstimmigkeiten erfolgt in der Studie eine Evaluation und empirische Analyse des neu
entwickelten Designs. Anhand einer umfassenden Beurteilung durch Studierende, Auszubil-
dende und Absolventen soll analysiert werden, wie das neue Design der Sendung, aber auch
das Medienformat im Allgemeinen auf die Zielgruppe der »jungen Erwachsenen« wirkt, wie
sie die visuellen Verénderungen innerhalb der Sendung einschatzen, und inwiefern ihr Nut-
zungsverhalten durch das neue Design von Zapp beeinflusst wird. Die Probanden der Studie
nahmen an einer standardisierten, quantitativen Online-Fragebogenerhebung (n = 60) mit
insgesamt 32 Fragen(-komplexen) teil. Zusétzlich ergénzten zwei qualitative Experteninter-
views die Evaluation. Bezlglich Farbkonzept und Raumaufteilung wird zum Schluss ein
neuer Designvorschlag entwickelt.

Prozessbegleitende Studie | Medienmagazin | Design | Relaunch | Evaluation | Online-
Fragebogenerhebung | NDR-Fernsehen | Studiodesign | Logo

Zapped — Evaluation of a design re-launch of the NDR media magazine Zapp
Critical feedback from viewers was the occasion for a design relaunch of the media magazine
Zapp on NDR television. By developing a new transmission designs mainly young audience
should be attracted. In order to identify inconsistencies in the study an evaluation and
empirical analysis of the newly developed design was performed. Based on a comprehensive
evaluation by students, trainees and graduates is analyzed how the new design of the program
and the media format in general is accepted by the target group of »young adults«, how they
assess the visual changes within the program, and how their usage of Zapp is influenced by
the new design. The probands participated in a standardized, quantitative online survey
(n = 60) with a total of 32 questions. In addition, two qualitative expert interviews completed
the evaluation. Regarding colour scheme and layout of the design, finally a new proposal is
being developed.

in-process study | media magazine | design | relaunch | evaluation | online questionnaire |
NDR Television | studio design | Logo

Das Medienmagazin Zapp ist eine Sendung des NDR Fernsehens, die sich mit der
journalistischen Arbeit in den Medien, besonders mit ihrer Beeinflussung durch Dritte
beschaftigt und fir eine unabhéngige Berichterstattung pléadiert. »Zapp beobachtet,
hinterfragt, erklart und bewertet die aktuelle Medienberichterstattung« (NDR.DE
2012). Die Sendung gibt es schon seit 2002, erstmals von Gerhard Delling moderiert
(vgl. NDR 2001). Das Design wurde seit damals schon mehrfach verandert. Fur das
Magazin gelten das Design und auch das Logo der Sendung als eines der wichtigsten
Elemente fir die Unterhaltung der Zuschauer. Mit diesen Elementen soll nicht nur der
Wiedererkennungswert der Sendung gesteigert werden, sondern auch das Publikum an
Medienthemen herangefiihrt werden, das nicht zum unmittelbaren Leser- und Zu-
schauerkreis der Medienlandschaft und damit lediglich zur sekundéren Zielgruppe von
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Hintergrund

Zapp gehort, wie der grofite Teil der jingeren Zuschauer zwischen 20 und 35 Jahren.
Die Studie »Formattest NDR >Zapp< — Qualitative Untersuchung zur Zuschauerakzep-
tanz«, durchgefihrt von der Medienforschung des NDR, belegt diesen Sachverhalt:
Die Altersgruppe ab 60 Jahren macht mit knapp 60 Prozent den Grof3teil der Zuschau-
er aus, wéhrend zusétzliche 22 Prozent der Zapp-Seher zwischen 50 und 59 Jahre alt
sind (vgl. MEDIENFORSCHUNG NDR 2011). Aus diesem Grund wurde ein neues
Design entwickelt, das die Optik der Sendung aufpeppt und vor allem junge Zuschau-
er progressiv anlocken soll, da sie uber die Zukunft des Medienformates entscheiden.
Dabei gilt es, Auftreten und Erscheinungsbild der Medienmarke Zapp so zu gestalten,
dass durch die Kombination von charakteristischen Identifikationsmerkmalen wie
Farbe, Layout und Symbole, ein hoher Wiedererkennungswert der Marke erzielt wird.

und Motivation

Eine Rickmeldung der Medienforschung aus dem Programmdialog des NDR zum
Sendedesign von Zapp bildete das Fundament fir die Problemfrage des Forschungs-
projektes. Die kritischen Reaktionen der befragten Zuschauer beschrieben das alte
Design als »farblos«, »austauschbar« und als »nicht zu einem Medienformat passend«.
Als Resultat dieser Forschung wurde am 13.12.2010 ein Design-Relaunch des Me-
dienmagazins Zapp, d.h. eine Anderung des bestehenden Designs, angeordnet. Dieser
Auftrag wurde von der Grafikabteilung des NDR bearbeitet und umgesetzt.

Das neue Design wird seit dem 24.08.2011 ausgestrahlt. Eine umfassende Beur-
teilung durch die Zuschauer und durch das Publikum der Sendung hatte bis dahin noch
nicht stattgefunden. Eine erneute Evaluation und empirische Analyse des neuen
Designs mittels verschiedener Methoden ist flr die Erkennung und Verbesserung von
eventuell vorliegenden Fehlern und Unstimmigkeiten allerdings notwendig. Da seitens
der Autorinnen bereits ein guter Kontakt zur Redaktion Zapp bestand, war dies der
geeignete Auftrag fir ein praxisbegleitendes Forschungsprojekt. Besonders Steffen
ERbach, der Auftraggeber und Redaktionsleiter von Zapp, favorisiert die Durch-
fuhrung und Umsetzung des studentischen Projektes umgehend. Dabei beflirwortet er
vor allem den Vorschlag der Auftragnehmer, eine Design-Evaluation unter jungen
Studierenden, Auszubildenden und Absolventen im Alter zwischen 20 und 35 Jahren
durchzufiihren und bezeichnete die Betreffenden als »junge Erwachsene«.

Anhand der Evaluation soll analysiert werden, wie das neue Design der Sendung,
aber auch das Medienformat im Allgemeinen auf die fur die Forschungsstudie gel-
tende, neu definierte Zielgruppe der »jungen Erwachsenen« wirkt.

Zielsetzung der Arbeit

Unter Berticksichtigung der bereits von der Medienforschung des NDR durchgefiihr-
ten Studie wird Ziel dieser Forschung sein, die Reaktionen auf den Design-Relaunch
der Sendung Zapp, insbesondere von jungen Nutzern und Nichtnutzern, zu unter-
suchen. Im Ausgangspunkt besteht dabei zundchst die Annahme, dass Zapp durch das
alte Design kaum junge Zuschauer anlocken konnte. Da sich die Studie des NDR vor
allem an die Zielgruppe der »aktiv Familienorientierten« (vgl. MEDIENFORSCHUNG
NDR 2011) richtete, stellt sich hingegen die Frage, wie die Zielgruppe der »jungen
Erwachsenen« das neue Studiodesign bewertet und inwiefern durch dieses Design ihr
Nutzungsverhalten sowie die Zuschauerakzeptanz von Zapp beeinflusst wird.
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Im Zusammenhang mit dem neuen Entwurf wird zudem ermittelt, ob sich die
akzentuierte Interaktivitat als zielfuhrend fiir Zapp erweist. Aulerdem beschaftigt sich
diese Forschung mit der Fehlererkennung und —behebung, sowie mit dem daraus
resultierenden Verbesserungsbedarf der aktuellen Designldsung. Sollte die vorhandene
Datenlage einen deutlichen Verbesserungsbedarf vorsehen, wird die Entwicklung
eines neuen Vorschlags zum Design nicht ausgeschlossen. AbschlieRend sollten dem
Magazin zusétzliche Vorschlége unterbreitet werden, modern und zeitgemafd fur die
Zielgruppe der »jungen Erwachsenen« zu wirken und dementsprechend zukinftig an
Zuschauern dieser zu gewinnen.

Stand der Forschung

HAW Hamburg

Gegenstandsbezug der Forschung ist die Problemerkennung in der Zeit von Januar bis
September 2010 sowie von Januar bis Oktober 2011. Zapp erreichte im Jahre 2011
einen Marktanteil (MA) von 3,8 % und musste somit leichte Verluste im Vergleich
zum Vorjahreszeitraum hinnehmen (2010: 4,2 % MA). Auch die Zuschauerzahl sank
von 120000 (2010) auf 110000 Zuschauer (vgl. MEDIENFORSCHUNG NDR 2011).

Diese Problematik wurde bereits in der in Hamburg, Niedersachsen sowie in
Schleswig-Holstein durchgefiihrten Studie »Formattest NDR >Zapp< — Qualitative
Untersuchung zur Zuschauerakzeptanz«, die im Rahmen eines Programmdialogs der
Medienforschung des NDR 2010 stattfand, ersichtlich. Das Erkenntnisinteresse dieser
Studie beinhaltete die Stdrken und Schwachen der Sendung Zapp, die Positionierung
der Sendung in den Augen der Zielgruppe, den Sendeplatz, die Rezeptionsverfassung
der Zuschauer am spaten Abend, die Beurteilung der Themenzusammenstellung, die
Struktur der Sendung, die Beurteilung der Moderation, der Studioumgebung sowie die
der Gestaltung und des Online-Auftritts. Die Erhebungsmethode der Studie basierte
auf einer Befragung in einem geschlossen-moderierten Online-Forum mit taglich
wechselnden Themenschwerpunkten (vgl. PHAYDON 2010). Vor diesem Hintergrund
wurde eine Stichprobe von n=29 Rezipienten (Zapp-Seher: n=17, Zapp-Nichtseher/
Erstseher: n=12) im Alter von 44 bis 59 Jahren (14 ménnlich; 15 weiblich) zu min-
destens einer Testfolge direkt nach der Sendung befragt. Die Zielgruppe richtete sich
an die der »aktiv Familienorientierten« (Familienmenschen mit Interesse an sozialen
Kontakten), an Zuschauer mit hohem Interesse, an Medien und Zeitgeschehen, an
»Timeslot-Seher« (Rezipienten, die in dem Zeitrahmen der Sendung Fernsehen
schauen) sowie an NDR-Zuschauer (vgl. PHAYDON 2010). Dargestellt durch ein
Sende-Testbeispiel, haben die Rezipienten der Sendung das alte Studiodesign (vgl.
Bild 4: altes Studiodesign) und den Online-Auftritt bewertet.

Zapp wurde von den Zuschauern (50 Prozent regelmé&fige Seher, die die Sendung
mindestens einmal pro Monat schauen und 50 Prozent Nichtseher) aufgeschlossen
beurteilt. Nichtseher zeigen sich positiv Uberrascht Gber die aktuelle und interessante
Themenaufbereitung der Testfolgen. Regelmé&Bige Seher verbinden mit Zapp hoch-
wertigen Journalismus und unabhéngige Berichterstattung. Das alte Studio wurde von
den Zuschauern kaum in Erinnerung behalten, da es nur wenig wirkungsvolle Ele-
mente aufwies. »Die sachlich-nlchterne Gestaltung pass[e] [zwar] grundsétzlich zum
Format, wirk[e] aber etwas »altbacken<« (PHAYDON 2010). Zudem wurde das alte
Design nach den Ergebnissen der Studie Uberwiegend als »unaufféllig«, »nicht zeit-
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gemél«, »austauschbar«, »unaufdringlich«, »farblos« und »langweilig« beschrieben
(vgl. Bild 4: altes Studiodesign).

Untersuchungsdesign

Im Rahmen des Forschungsprojekts wurde sowohl eine quantitative als auch eine
qualitative Erhebung durchgefuhrt. Folgende Methode kam bei der quantitativen
Befragung zur Anwendung: Eine standardisierte Fragebogenerhebung mithilfe der
geeigneten Online-Umfragesoftware Kwik Surveys (KwikK SURVEYS 2011). Die
Online-Befragung ist mit einer schriftlichen Befragung vergleichbar. Fir dieses For-
schungsprojekt ist sie die bessere Variante, weil die Befragten zusétzlich Bewegtbilder
und audiovisuelles Material auswerten kdnnen (vgl. BROSIUS/KOSCHEL/HAAS 2008,
S. 125). Darlber hinaus ist die Versendung des Fragebogen-Links per E-Mail eine
weitere positive Eigenschaft der Online-Befragung. Fir die Verbreitung der Befra-
gung lag eine Grundgesamtheit an E-Mail-Adressen vor (HAW-Verteiler). Mithilfe
des Verteilers konnte so relativ schnell eine Stichprobe gebildet werden (vgl.
BRosSIUS/KOSCHEL/HAAS 2008, S. 125). Der Fragebogen beinhaltet insgesamt 32 Fra-
gen(-komplexe) und soll anhand spezifischer Fragen unter Nutzern sowie Nichtnut-
zern Aufschluss uber den Erfolg bzw. Misserfolg des neuen Designs geben, und die
visuellen Verénderungen innerhalb der Sendung einschatzten.

Im Zeitraum vom 28. November 2011 bis zum 09. Januar 2012 wurde die anonyme
Befragung mit Probanden der Zielgruppe der »jungen Erwachsenen« (Studierende,
Auszubildende und Absolventen verschiedenster Fachrichtungen) durchgefuhrt. Ant-
worten von 60 Teilnehmern bildeten die Grundlage der Ergebnisauswertung des
Fragebogens. Die Gesamtheit der Befragten wurde per Zufall ausgewahlt. Diese Stich-
probe bildete den Ausgangspunkt fur sdmtliche nachfolgende Untersuchungen. Im
Mittelpunkt der Erhebung wurden Fragen zu der Bekanntheit, der Nutzung, zu dem
Design (Logo, Intro, Studiohintergrund), dem Online-Auftritt, zu der eigenen
Einschatzung (Motive, Empfindungen, Beschreibungen) und zu Verbesserungsvor-
schldgen von Zapp gestellt. Die Erhebung der Daten erfolgte nicht nur tber einfache
Antwortmdglichkeiten, sondern auch uber Mehrfachantworten und zusétzliche offene
Fragen. Anhand der Umfrage-Software wurde folglich die Auswertung der Daten
realisiert. AuRerdem wurde die SPSS Statistik-Software fir die Auswertung einiger
Grafiken verwendet.

Zusétzlich umrahmen qualitative Experteninterviews mit der Grafikdesignerin der
Abteilung Markendesign im NDR, Brigitte Brasavs, die an der Umsetzung des neuen
Designs mitgewirkt hat, sowie mit der Medienreferentin fir Fernseh- und Eventfor-
schung, Barbel Peters, aus der Medienforschung des NDR, die empirischen Daten der
wissenschaftlichen Begleitung und bilden die kommunikative Basis fir die Durch-
fuhrung der Evaluation zum Design-Relaunch. In diesem Verfahren kommt ein Ge-
sprachsleitfaden zum Einsatz der in der Regel auf einer Mischung aus Induktion und
Deduktion basiert. (vgl. KEUNEKE 2005, S. 262). Anhand dieser Regel wurde fiir jedes
Experteninterview ein Leitfaden konzipiert. Finf Punkte unterteilen die Interviews:
Beruf, Auftrag, Recherche, Prozess, Probleme und Ergebnisse. Die Experteninter-
views dienen als Erganzung und sind fur die Auswertung der quantitativen Befragung
nltzlich fir das Forschungsergebnis (vgl. KEUNEKE 2005, S. 262). Beide Interviews
wurden im Anschluss transkribiert und mit der Software MAXQDA analysiert.
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Forschungsergebnisse

HAW Hamburg

Fir die Operationalisierung (Messung) der Fragebdgen wird die unabhéngige Variable
Zapp als Konstrukt bezeichnet. Die abh&ngigen Variablen, auch Indikatoren genannt,
werden fir das Konstrukt gebildet. Das Konstrukt Zapp wird mit jedem einzelnen
Indikator verbunden und somit messbar gemacht (operationalisiert) (vgl. TREUMANN
2005, S. 218). Folgende Indikatoren werden in den Ergebnissen der Studie néher
erlautert:

1. Demographische Angaben
Bekanntheit
Zuordnung
Nutzung & Motive
Bewertung vom alten/neuen Logo
Bewertung vom neuen Studiodesign
Bewertung vom neuen Intro
Zielgruppe
. Verbesserungsvorschlag zum Design

Die Ergebnisse der »demographischen Angaben« des Fragebogens zur Fernseh-
sendung Zapp zeigen, dass es unter den 60 Befragten, im Durchschnittsalter von 26,1
Jahren, eine deutlich héhere Beteiligung des weiblichen Geschlechts gab. Wahrend
nur 38,3 % der Méanner die Beantwortung des Fragebogens vollendeten, beteiligten
sich 61,7 % der Frauen an der Umfrage. Zwar gaben die Befragten mit Ausnahme von
drei Fallen (Serbien, Osterreich, Turkei) an, der deutschen Nationalitat anzugehoren,
dennoch gibt es in einigen wenigen Féllen Rezipienten mit Migrationshintergrund und
der sich daraus resultierenden Mehrsprachigkeit (Russisch, Polnisch, Serbisch, Per-
sisch, Turkisch, Arabisch und Chinesisch). Dabei sind 58,3 % der Befragten ledig,
30 % leben in einer Partnerschaft, 10 % sind bereits verheiratet und nur ca. 1,7 %
geschieden. Mit 40,9 % gab die Mehrheit der Befragten an, das Studium mit dem
Bachelor abgeschlossen zu haben, 22,5 % der Teilnehmer gaben als héchsten
Abschluss die allgemeine Hochschulreife an und 18,3 % absolvierten bereits eine
Ausbildung oder Lehre. Kleine Anteile am Bildungsniveau sind dem Diplom- (14 %)
und dem Masterabschluss (4,2 %) zuzuordnen. Auf die Frage nach der Fachrichtung
gaben 37,7 % der Befragten Medien- und Informationswissenschaften an, 16,2 % sind
im Bereich der Wirtschaft-/Betriebswirtschaftslehre tétig, wahrend 7,2 % Sozialpéda-
gogik und 5,4 % Informatik als ihre Fachrichtung angaben.

Der Indikator »Bekanntheit« von Zapp zeigt, dass 53,3 % der »jungen Erwach-
senen« das Medienmagazin nicht kennen und 46,7 % mit dem Namen der Sendung
bewandert sind. Dies entspricht ca. dem Verhéltnis von jeweils der Hélfte aller be-
fragten Personen. Durch die Fragen »Wie hast du von Zapp erfahren?« und »Wo bist
du auf Zapp aufmerksam geworden?« wollten wir herausfinden, welches Medium die
Zapp-Seher zur Sendung gefuihrt hat. Das Ergebnis zeigt, dass 57,6 % der Aufmerk-
samkeit auf die Sendung hauptséchlich durch das Medium Fernsehen gelenkt wird,
wéhrend nur 21,2 % der Aufmerksamkeit durch das Internet erreicht wird. Mehr als
die Hélfte der Zapp-Seher (60 %) sind zu Hause auf das Medienmagazin aufmerksam
geworden. Zapp-Seher gaben mit 33,3 % an, sich mit ihren Freunden Gber die
Sendung zu unterhalten. Dabei sind der Austausch von Informationen, interessante
Themen und die Affinitdt zum investigativen Journalismus Hauptaussagen der
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»jungen Erwachsenen«. 66,7 % der Zapp-Seher unterhalten sich nicht mit ihren
Freunden Uber die Sendung, da sie kein Interesse fiir die Themen hegen, die Sendung
unter den Freunden nicht bekannt ist, die Themen fiir sie keine Nachhaltigkeit erftllen
und ihre Freundschaften auf anderen Gemeinsamkeiten basieren.

% 100
80
60
40
20
Bild 1
Zuordnung von
ZAPP zu Kate-
gorien von 0
Magazin- Medien- Nachrichten- politisches
sendungen magazin magazin Magazin
(in Prozent)

Bezliglich des Indikators »Zuordnung« wurde mit der in der Bild 1 dargestellten
Frage erforscht, inwieweit die Zapp-Seher die Sendung einordnen kénnen. Beacht-
liche 86,7 % bezeichneten die Sendung als Medienmagazin. Nur 10 % gaben an, dass
es sich bei Zapp um ein Nachrichtenmagazin handelt und die Minderheit der
Befragten ordnete das Medienformat als politisches Magazin ein.

Trotz der Bekanntheit unter den Befragten lasst sich fur den Indikator »Nutzung«
feststellen, dass 66,7 % das Medienmagazin selten schauen. Nur 13,3 % der Zapp-
Seher gaben an, die Sendung oft zu schauen. Grinde dieser Tatsache sind die haufig
genannten »Motive«, dass trotz des bestehenden Interesses fur Zapp, die Sendezeit als
zu spét empfunden wird und die Befragten aus Zeitmangel zudem nur selten bis kaum
fernsehen. Weitere Motive sind, dass Zapp keinen Podcast anbietet sowie die
Interessen- und Ahnungslosigkeit der »jungen Erwachsenen«. Zusatzlich gab es fir
die Zapp-Seher eine direkte Frage zu ihrem Nutzungsmotiv von Zapp: 46,7 % der
Befragten schalten ein, wenn sie sich gezielt informieren méchten, wéhrend 26,7 %
Zapp nur schauen, wenn sie sich langweilen. 20 % der Befragten sehen die Sendung,
wenn sie »abschalten« wollen und nur 6,7 %, wenn sie mit ihren Freunden zusammen
sind. Die Antwortmadglichkeit fir »Sonstige(s)« — Nutzungsmotive der Sendung — ver-
deutlicht besonders ein Motiv: Das zuféllige Einschalten von Zapp beim »Durch-
zappen.
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Uberstellung
des alten und
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Prozent
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Anhand der beiden Grafiken in Bild 2 wurde der Indikator »Bewertung vom alten/
neuen Logo« operationalisiert. Die Befragten hatten die Aufgabe beide Logos mit je-
weils drei Worten zu beschreiben. Dadurch soll herausgefunden werden, ob sie eine
Verénderung im Erscheinungsbild feststellen und wie sie diese bewerten.

Die Bewertungen des alten Logos verdeutlichen, dass die negativen Empfindungen
beim Betrachter deutlich Uberwiegen. Eigenschaften wie »grau«, »langweilig,
»veraltet«, »unruhig«, »trist«, »unkreativ«, »verdnderbar« und »iberladen« belegen
diesen Sachverhalt. Positive AuRerungen gab es im Vergleich bedeutend weniger.
Dahingegen fallen die Bewertungen des neuen Logos deutlich besser aus. Die Teilneh-
mer beschrieben es mit Worten wie »modern«, »hell«, »freundlich«, »ansprechend,
»Serifs«, »zeitgemal«, »harmonisch« sowie »attraktiv«. Dennoch gibt es auch verein-
zelt negative Beurteilungen. Die farbliche Gestaltung wurde beispielsweise als »kon-
trastlos«, mit »zu viel orange« und »vergleichbar« zu anderen Medienformaten wie
dem ZDF-Logo, beschrieben. Mit den Adjektiven »charakterlos«, »nichts sagend,
»emotionslos« und »uninteressant« sind weitere Aussagen der Teilnehmer ge-
kennzeichnet worden.

Fur die Messung des Indikators »Bewertung vom neuen Studiodesign« wurde ein
Video zur Sendung vom 09.11.2011 prasentiert. Anhand dessen sollten die »jungen
Erwachsenen« das aktuelle Studiodesign (vgl. Bild 4) bewerten. Die Funktion dieser
Frage ist, zu bestimmen, wie das neue Studiodesign auf die Zuschauer wirkt. Die
Zapp-Seher-/Nichtseher zeigten sich vom Studiodesign positiv Uberrascht: Insgesamt
58,3 % gaben an, dass sie das neue Design »ganz gut« finden. 18,3 % bewerteten es
sogar als »sehr gut« und nur 1,7 % der Rezipienten gefiel das Design »gar nicht« (vgl.
Bild 3).
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Bild 4 Gegen-
Uberstellung
des alten und
neuen Studio-
designs

Aussagen wie: »Ich finde die fortschrittliche Gestaltung sehr gut, sowohl im Vor-
spann als auch im Hintergrund der Moderatorin« und »Die Aufmachung ist echt gut
und rickt das zweite Logo ins bessere Licht«, begrinden die prozentuale Bewertung
der Befragten. Zudem wird das Hintergrunddesign als »interessant«, »aktuell«, »infor-
mativ« sowie zu 92 % als »modern und zeitgeméR« (vgl. Bild 5 — Antwort 1: trifft voll
und ganz + trifft weitgehend zu) dargestellt, da es die wichtigsten Informationen
blndelt und Elemente aus den »Neuen Medien« enthélt. Zusétzlich unterstreicht die
Aussage: »Ich finde mit der Moderatorin und dem Hintergrund ist alles ziemlich
passend gemacht worden« (vgl. Bild 5 — Antwort 2, 83 %: trifft voll und ganz + trifft
weitgehend zu) die positiven Meinungen uber das neue Zapp-Studiodesign.

Aber auch die teilweise negativen Meinungen sind erwadhnenswert. 20 % der
Zuschauer haben auf die Frage, wie ihnen das neue Studiodesign insgesamt gefallt mit
»geht so« geantwortet. Grunde dafur sind in den folgenden Aussagen zu erkennen:
»Das Studio wirkt zu voll«, »Die Moderatorin ist zu klein, der Hintergrund zu grof3
und durch diese Puzzlegeschichte zu unruhig« (vgl. Bild 5 — Antwort 5, 25 %: trifft
voll und ganz + trifft weitgehend zu), »Das neue Zapp-Design ist charakterlos und hat
absolut nichts mit dem Thema Medien zu tun« (vgl. Bild 5 — Antwort 4, 27 %: trifft
weniger + trifft gar nicht zu), sowie in den AuBerungen, dass das Design zwar modern
sei, dennoch viel zu grell wirkt und nicht unbedingt fiir eine junge Zielgruppe
ansprechend erscheint. Allerdings treten diese Meinungen nur vereinzelnd auf, wie die
Zahlen in Tabelle 1 belegen:

Das Design

trifft voll und ganz zu |trifft weitgehend zu| trifft weniger zu trifft gar nicht zu | Response |Total
... wirkt modern und zeitgeméan 66 % 37 % 7% 2% 60 20 %
Tab. 1 Asso- ... passtgut zur Sendung 35 % 48 % 10 % 7% 60 20%
ZIatIOﬂe;ZUm ... wirkt kahl und trist 3% 10 % 43 % 43 % 60 20 %
ne,uen ,app_ ... passt gut zum Thema Medien 30 % 43 % 20 % 7% 60 20 %

Studiodesign in _ _
... wirkt unruhig 8 % 17% 43 % 32% 60 20 %

Prozent

Der Indikator »Bewertung vom neuen Intro« wurde operationalisiert, um zu erfor-
schen, ob das Interesse des Zuschauers fir Zapp durch das Intro geweckt wird. Das
neue Intro ist ein wichtiger Bestandteil dieser Forschung, da es den Zuschauer dartiber
entscheiden l&sst, ob er das Magazin weiter verfolgt oder nicht. 33,3 % der Teilnehmer
bewerteten das Intro als »sehr gut« sowie als eine moderne und interessante Ein-
fuhrung zur Sendung, die dadurch von Beginn an aktuell und informativ wirkt. Sogar
35 % der Teilnehmer bewerteten das Intro als »ganz gut«, wéhrend 28,3 % »geht so«
als Antwortmoglichkeit wahlten. Nur 3,34 % fanden das Intro von Zapp »uberhaupt
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nicht« bis »gar nicht gut«, was obendrein folgende Aussage verdeutlicht: »Dieser Fin-
ger stort. AuBerdem erinnert es mich eher an eine Apple-iPad-Werbung als an Zapp«.

Betrachtet man die Ergebnisse zum Indikator »Zielgruppe«, so wird deutlich, dass
die Mehrzahl der Befragten davon ausgeht, das Magazin richte sich an Studenten
(92 %: trifft voll und ganz + trifft weitgehend zu). Einig sind sich die Befragten auch
bei den Auszubildenden und Familien (65 %: trifft voll und ganz + trifft weitgehend
zu). Rentner (52 %: trifft voll und ganz + trifft weitgehend zu) und Schuler (40 %:
trifft voll und ganz + trifft weitgehend zu) hingegen haben die geringere Anzahl an
Stimmen.

Durch den Indikator »Verbesserungsvorschlag zum Design« wird dem Zuschauer
eine Mitsprachemdglichkeit eingerdumt. Zudem sollte fiir die betreffenden Kritiken
die Chance bestehen, einen Ldsungsvorschlag einzubringen. 71,7 % aller Befragten
gaben an, einen Verbesserungsvorschlag beziiglich des neuen Zapp-Designs zu haben.
Dabei duRerten einige Teilnehmer den Wunsch, die grelle Farbe abzuschwéchen und
einen anderen Farbton (z. B. blau) zu wahlen. Auch war fiir viele das Studio zu »voll«,
zu »uberladen« und wirkte durch diese Gegebenheit sehr »unruhig«. Als Vorschlag
wurde eine Minimierung des Hintergrundbildes unterbreitet, um vor allem mehr Raum
fur die Moderatorin einzurdumen und dadurch die volle Aufmerksamkeit auf diese zu
lenken. Interessant ist, dass jedoch nur 9,4 % der Teilnehmer angaben, dass das aktu-
elle Design fir die kiinftige Verfolgung der Sendung eine Rolle spiele. Hauptséchlich
wirden die Befragten Ofter einschalten, wenn sich die spate Sendezeit verandern
wirde (43,8 %) und es zukiinftig mehr Themen fur die Zielgruppe der »jungen
Erwachsenen« gibt (32,8 %).

Zusammenfassung der Studie

HAW Hamburg

Die Ergebnisse der durchgefuhrten quantitativen Studie Uber das neue Zapp-Design
tragen bei der befragten Zielgruppe eine tiberwiegend positive Resonanz in sich. Kri-
tik gegenuber dem neuen Logo lasst vor allem dessen farbliche Gestaltung erkennen,
die entweder als zu grell und kontrastlos oder als vergleichbar mit anderen Medienfor-
maten wie dem ZDF-Logo beschrieben wurde. Ferner konnten &hnliche Beurteilungen
gegeniiber dem neuen Studiodesign festgestellt werden. Die Teilnehmer der Umfrage
sind der Meinung, das Studio wirke zwar modern, dennoch sei die Farbe veranderbar.
Der Farbhintergrund wirke zu hektisch und zu hell und kénne durch reinere Farben
besser zur Geltung kommen. AulRerdem sind sich viele der Befragten einig, dass die
Moderatorin im Studio mehr Platz zugeteilt bekommen sollte. Dieses Ergebnis wurde
auch in der Studie vor der neuen Designentwicklung deutlich: »Interessant war auch
noch, dass man der Moderation auch so ein bisschen mehr Platz geben kdnnte in dem
Format. Sie kénnte dann mehr Hintergrundinformationen liefern«, &uflerte die Me-
dienforscherin Barbel Peters im Interview.

Beziglich des Intros konnten einige Assoziationen mit dem iPad festgestellt
werden, welche aber nur von wenigen der Befragten gedufert wurden. Auch die
Grafikerin Brigitte Brasavs sprach diese Beflirchtung vor der Entwicklung des neuen
Designs aus: »Das Grundproblem war fir die Bildmarke Zapp diese orangefarbene
Flache mit der weillen Pfeiltaste drauf zu benutzen und es quasi als multimediales
Tableau oder PC-Tablett zu verwenden, und sich zu fragen, inwieweit sich der NDR
vom iPad — sprich Apple — abgrenzt und inwieweit nicht«.
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Besonders hilfreich sind die Verbesserungsvorschlage, die wahrend der Forschung
von der befragten Zielgruppe gewonnen werden konnten. Im gesamten Verlauf der
Umfrage werden die Abschwachung der grellen Farbe und die Minimierung des Hin-
tergrundbildes als Vorschlag fur die kiinftige Umsetzung betont. AuBerdem sollte man
bei der Fingerbewegung auf dem Tablett darauf achten, nicht vergleichbar mit anderen
Medienformaten zu sein. Diese Aussagen kdnnen als die signifikantesten Ergebnisse

fiir das neue Zapp-Design betrachtet werden.

Mit Blick auf den Bekanntheitsgrad von Zapp konnte festgestellt werden, dass
knapp weniger als die Halfte der Testgruppe die Sendung kennen, und knapp tber die
Hélfte der Befragten Zapp bis zum Zeitpunkt der Befragung nicht kannten. Zapp-
Seher haben das erste Mal uber die Sendung in ihrem eigenen Heim erfahren. Signifi-
kante Ubereinstimmung gab es bei der Zuordnung von Zapp. Die junge Zielgruppe der
Zapp-Seher konnte die Sendung korrekt als ein Medienmagazin einordnen. Mit Blick
auf die Ergebnisse aus dem Formattest stellt Frau Peters im qualitativen Experteninter-
view fest, dass die Befragten Zapp nicht als ein reines Medienmagazin wahrgenom-
men haben. Dennoch blieb aber eine regelmalige Nutzung von Zapp aus. Die Mehr-
heit konnte die Sendung nicht zu ihrem andauernden Medienkonsum zéhlen. Viele
Teilnehmer gaben neben der spaten Sendezeit auch Interessen- und Ahnungslosigkeit,
ein fehlender Podcast und ein fehlendes App als Grinde fir die unregelméRige Ver-
folgung der Sendung an. Grundsétzlich sind jedoch die befragten Zapp-Seher interes-
siert. Sie schauen sich die Sendung vor allem fur das Einholen gezielter Informationen

zum Thema Medien und Journalismus an.

Anhand des sozialen Umfeldes wurde analysiert, inwieweit das Medienmagazin im
Freundeskreis der Befragten bekannt ist. Uber die Halfte unterhilt sich in ihrem
Freundeskreis nicht Gber Zapp, da die Sendung unter den Freunden nicht bekannt ist
und die Themen fir sie keine Nachhaltigkeit besitzen. Die Zapp-Seher, die sich im
Freundeskreis Uber die Sendung unterhalten, gaben ihre Affinitat zum qualitativ hoch-
wertigen Journalismus bekannt. Daraus kann man ableiten, dass es sich bei diesen
Befragten hauptséchlich um Studierende der Medien- und Informationswissenschaften
sowie des Journalismus handelt. Hinsichtlich der Zielgruppe waren die Befragten sich
einig, dass sich Zapp Uberwiegend an Studenten, Auszubildende oder Familien richte

und eher weniger der &lteren Gesellschaft.

Diskussion

Im Hinblick auf die Zielgruppe der »jungen Erwachsenen« lassen sich abschlielend
folgende Befunde aus der durchgefiihrten Befragung ableiten: Die von uns befragten
Teilnehmer der Studie empfinden das neue Zapp-Design im Vergleich zum alten tiber-
wiegend als serids, ansprechend, modern und harmonisch. Insgesamt ist die Beurtei-
lung bis auf einige wenige Kritiken Uber die Ausbaufdhigkeit des Design-Relaunch
positiv ausgefallen. Dennoch ist aus der Studie abzuleiten, dass eine Neugestaltung
des Designs fir die Zielgruppe der »jungen Erwachsenen« kein Kriterium fir das
kinftige Interesse, die Sendung regelmalig zu verfolgen, darstellt. Daraus resultiert,
dass sowohl die Nutzung als auch die Zuschauerakzeptanz von Zapp durch das Design
kaum beeinflusst werden (nur 9,38 %). Eher werde die junge Zielgruppe durch eine
frihere Sendezeit (43,75 %) und aktuell-jugendliche Themenvielfalt (32,81 %) er-

reicht.
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Die hervorgehobene Interaktivitét zeigt sich im Hinblick auf das Intro als mehrheit-
lich zielfihrend. Durch die vielen Interaktionen im neuen Intro werden die Zuschauer
nicht nur mitgerissen, sondern auch ihre Interessen fir den Sendeinhalt geweckt. Das
multimediale Tableau im Intro stot sowohl auf positive als auch auf negative Reso-
nanz. Die Beflirchtung von Grafikerin Brigitte Brasavs im Interview l&sst sich teil-
weise bestétigen: Die Teilnehmer der Studie empfinden das Tableau zwar als passend
und modern, trotzdem assoziieren es einige der Befragten mit einer Apple-Werbung.
In diesem Sinne ist es empfehlenswert, das Tableau zwar nicht zu entfernen, aber es
soweit zu individualisieren, um in Zukunft nicht mit anderen Formaten verglichen zu
werden.

Ahnlich sollte mit dem neuen Zapp-Logo verfahren werden. Einige der Befragten
haben es aufgrund der Farbe mit dem ZDF-Logo verglichen, was im schlimmsten Fall
fur das Medienmagazin Zapp bedeuten konnte, dass es nicht als fester Bestandteil des
NDR zugeordnet wird sondern, als Bestandteil des ZDF. Das Logo sollte einen Wie-
dererkennungswert haben und der Zuschauer sollte sich mit Zapp identifizieren
kdnnen. »Logos are used on giveaways like T-shirts and pens; and for the major net-
works, they have become important brand identifiers to be protected from dublication
and imitation because of their potential for worldwide recognition« (Zitat von Susan
Tyler Eastman von 1999, zitiert nach LINK 2008, S. 147).

Die Erkenntnis, dass die jungen Befragten Zapp als Medienmagazin richtig zuord-
nen konnten, ist fur diese Forschung sehr von Bedeutung. In der durchgefiihrten Stu-
die »Formattest NDR >Zapp«< — Qualitative Untersuchung zur Zuschauerakzeptanz« ist
das Ergebnis bezuglich der richtigen Zuordnung eher niichtern ausgefallen. Auch im
Interview mit der Medienforscherin Bérbel Peters wurde dies ersichtlich: »Fir uns war
sehr erstaunlich, dass dem Publikum nicht unmittelbar klar war, dass Zapp ein reines
Medienmagazin ist«. Nach diesem Ergebnis wurde der Untertitel »Das Medienmaga-
zin« im neuen Logo und bei der Nennung in Kombination mit Zapp stérker hervor-
gehoben. Die Vermutung liegt nah, dass die Befragten dieser Forschung anhand des
neuen Zapp-Logos den Untertitel »Das Medienmagazin« deutlicher lesen und daher
richtig zuordnen konnten. Eine weitere Vermutung ist, dass die Befragten tberwie-
gend dem Medien- und Informationsstudium angehdren und deshalb solche Medien-
formate schneller zuordnen konnen. Fir Zapp ist es entscheidend, dass nicht nur
medien- und journalismus-affine Zuschauer, sondern auch Menschen verschiedener
Fachrichtungen angesprochen werden missen. Medienforscherin Barbel Peters sieht
das ahnlich: »Es ist sehr wichtig, auch auf breite Zuschauerinteressen einzugehen.
Unter anderem mdchte das Publikum wissen, was hinter den Kulissen passiert. Diesen
Blick sollte man so h&ufig wie mdglich gewéhren«.

Ein weiteres Problem ist die durftige Aufmerksamkeit auf die Sendung Zapp. Viele
Zapp-Seher haben angegeben, Zapp zwar aus Eigeninteresse zu schauen, dennoch viel
zu selten. Grinde dafur waren Faktoren wie »vergessen einzuschalten« sowie
»Interessen- und Ahnungslosigkeit«. In dem Fall sollten tiber weitere MalRnahmen zur
Steigerung des Bekanntheitsgrades von Zapp nachgedacht werden. Eine mdogliche
Marketingaufwendung, welche sich fir ein 6ffentlich-rechtliches Format auf Media-
werbung bezieht, kénnte hier erforderlich sein. Eine klassische Mediawerbung fur ein
offentlich-rechtliches Medium erfolgt durch Kommunikation Uber herkémmliche
Medien wie Fernsehen, Horfunk und das Internet (vgl. GLASER 2006, S.11). Zapp ist
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als Produkt des NDR nicht auf fremde Medien als Werbetrédger angewiesen; daher
kann sich das Medienmagazin auf die im NDR vorhandenen Fernseh- und Radio-

programme stitzen (vgl. GLASER 2006, S. 11).

Im Sinne einer Crossmedia-Werbung sollte Zapp den NDR-Radiosender N-Joy
wéhlen. Der Radiosender verfligt Gber Zuhorer der jlingeren Zielgruppe und verweist
gelegentlich wahrend seiner Nachrichtendurchsagen auf Zapp. Bestenfalls sollte Zapp
die Kooperation mit dem Radiosender N-Joy intensiver gestalten, damit dieser even-
tuell wochentlich auf die Sendung verweist. AuRerdem pflegt Zapp eine Kooperation
mit NDR-Info, der wochentlich O-Tdne aus den Beitrdgen des Medienmagazins sen-
det. Uberlegungen zu weiteren Kooperationen sind fiir Zapp definitiv ausbaufahig und
sollten angestrebt werden. Auch Eigenwerbung im Internet und besonders in sozialen
Netzwerken ist ein wichtiges Instrumentarium und kénnte Zapp helfen, viele junge
Zuschauer anzulocken. Diese verbringen etwa die Halfte von der Zeit, die sie sich im
Internet aufhalten, in sozialen Netzwerken (vgl. JIM 2009). Zapp besitzt derzeit einen
Twitter-Account, empfehlenswert ist zusatzlich in den Kanélen wie Facebook und
Google+ aktiv zu werden. AufRerdem sollte das Medienmagazin als Podcast und mit
einer zusatzlichen App (beispielsweise mit Push-up Funktion) fiir das Smartphone

verflighar gemacht werden.

Auf Grund der vielen Empfehlungen und Vorschlége zur Farbzusammenstellung
des neuen Designs, wurde in der Bild 5 ein neuer Farbvorschlag zum Zapp-Logo
entwickelt. Der Farbton in lila-grau wurde gewéhlt, um das das neue Logo von ande-
ren Medienformaten abzugrenzen. Im Zusammenhang mit dieser Gegebenheit wurde
das orange Logo und Design in der Studie mehrmals mit dem ZDF-Logo verglichen.
Zudem wurde die Farbe in seiner Intensitat abgeschwdcht, da sie in der Befragung zu-
vor mehrmals als »zu grell« empfunden wurde. Das sanfte Farbzusammenspiel von
mildem grau und zartem lila wurde letztendlich fir einen harmonisch, reinen Farb-

klang im Auge des Betrachters gestaltet.

Bild 5 Farb-
vorschlag zum
neuen Zapp-
Logo

Auch das Studiodesign wurde in dieser Forschungsarbeit berlicksichtigt. Aller-
dings war die Reduktion der Puzzleteile bei der Umgestaltung des Studiodesigns
nur sehr schwer realisierbar. Daher wird in Bild 6 nur auf die Neugestaltung des
Farbtons, der passend zum Farbvorschlag zum neuen Zapp-Logo gewéhlt wurde, ein-

gegangen.
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Bild 6 Farb-
vorschlag zum
neuen Zapp-
Studiodesign
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FINN fragt nach -
Ermittlung des Rechercheverhaltens von Kin-
dern anhand szenariobasierter Usability-Tests

von Nina Mikley

Kurzfassung In dieser Untersuchung wird das Rechercheverhalten von Kindern mit der Kindersuch-
maschine fragFINN ermittelt. In einem Usability-Test wurden 51 Kinder im Alter von acht
bis zehn Jahren bei der Bearbeitung einer Rechercheaufgabe befragt und beobachtet. Der
allgemeine Umgang mit fragFINN erwies sich als intuitiv, doch zeigen sich Probleme in
Bezug auf die Browsernavigation und die Trefferdarstellung. Empfehlenswert ist, dass sich
die Internetseite im selben Tab 6ffnet, sodass die Pfeile in der Navigationsleiste des Browser
aktiviert sind. AuRerdem ist die Einfiihrung einer Rechtschreibkorrektur konstruktiv sowie
den gesamten Bereich eines Treffers anklickbar zu machen. Das Rechercheverhalten der
Kinder wird in den einzelnen Teilschritten beschrieben.

Deskriptoren Suchmaschine | Kinder | fragFINN | Usability | Recherche | Nutzerverhalten

Abstract FINN asks — Determination of research behaviour of children using scenario-

based usability testing

In this study, the research behaviour of children using fragFINN is determined. 51 children
were interviewed and observed in usability testing during working on a research task. The
general handling with fragFINN is intuitive, but there are problems with the navigation in a
web browser and the display of hits. It is recommended that the website will open in the same
tab, so that the arrows in the navigation bar are enabled. Moreover, it is constructive to
introduce a spelling correction and that the entire area of a hit is clickable. The research
behaviour of children is described in individual substeps.

Keywords search engine | children | kids | fragFINN | usability | search | research | user behavior

Einleitung

Die zunehmende Bedeutung der Zielgruppe der Kinder zeigt sich an dem hohen Ent-
wicklungssprung der jungen Internetnutzer innerhalb von sieben Jahren. Wahrend im
Jahr 1999 6 Prozent der Kinder von sechs bis 13 Jahren zumindest selten das Internet
nutzten (vgl. MPFS 2000, S. 46), waren es im Jahr 2006 bereits 58 Prozent. Seitdem
stagnierte die Anzahl der Internetnutzer und eine Steigerung ist nur bei den Sechs- und
Siebenjahrigen zu verzeichnen. Wahrend in dieser Altersspanne im Jahr 2006
18 Prozent zum Kreis der Internetnutzer zahlten, waren es im Jahr 2010 bereits
25 Prozent. Dagegen nutzen Kinder im Alter von acht bis elf wieder eher weniger das
Internet (vgl. MPFS 2011, S. 30). Die hdufigste Internettétigkeit ist die Nutzung von
Suchmaschinen. Demnach nutzen 68 Prozent der in der KIM-Studie erfassten
Mé&dchen und Jungen (n=687) mindestens einmal pro Woche eine Suchmaschine im
Internet (vgl. MPFS 2011, S. 34).

Angebote fur Kinder im Internet stehen vor der Verantwortung, angemessene In-
halte zu présentieren und einen forderlichen Beitrag zur Medienkompetenz zu leisten.
Sogenannte Suchmaschinen fir Kinder haben sich darauf spezialisiert, kindgeeignete
Inhalte im Internet aufzufinden und somit den Zugang zu den gewiinschten Informa-
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tionen zu erleichtern. Sie prasentieren ihrer jungen Zielgruppe sorgféltig ausgewéhlte
Seiten aus dem Internet, die Informationen zu vielen verschiedenen Themen be-
inhalten (vgl. SILLER/REICHARDT 2011, S. 17). In Deutschland gibt es drei bekannte

Suchmaschinen fur Kinder: Blinde Kuh, Helles Képfchen und fragFINN.

Die Kindersuchmaschine fragFINN ist der jlingste Vertreter unter den drei genann-
ten Angeboten. Sie wurde im Jahr 2007 im Rahmen der Initiative »Ein Netz fiir Kin-
der« gegrindet (vgl. FRAGFINN 2011, S. 9). Die Betreiber von fragFINN sehen ihren
Verantwortungsbereich jedoch nicht nur in dem Angebot der Suchmaschine, sondern
vielmehr auch als Vermittler eines verantwortungsvollen Umgangs mit dem Internet.
Somit werden Eltern und P&dagogen unterstutzt, indem sie ber Mdglichkeiten des
sicheren Surfens informiert werden. Zudem gibt es auch einen speziellen Bereich fur
die Anwendung der Suchmaschine in der Schule®, der aus einer reduzierten Startseite
und dem vollstdndigen Suchindex von fragFINN besteht. Damit Kinder kompetent mit
dem Internet umgehen kdnnen, bendtigen sie eine Vorstellung von der Funktionsweise
des Internets sowie die Fahigkeit die ihnen présentierten Inhalte angemessen bewerten

zu kénnen (vgl. FRAGFINN 2011, S. 3).

Mit dem »problemLOSER« unterstiitzt fragFINN seine Nutzer mit Tipps zum
Suchen und Finden® und bietet eine Weiterleitung zu einer Erklarung, wie Such-
maschinen funktionieren, an. Der grol3e Vorteil der Kindersuchmaschinen liegt in den
sorgfaltig ausgewdhlten Internetseiten fur Kinder oder solchen, die fur Kinder unbe-
denkliche Inhalte présentieren, sodass diese von ihnen verstanden werden kdnnen. Die
Internetseiten sind auf einer sogenannten Whitelist aufgefuhrt und werden unter den
Suchergebnissen als Erstes angezeigt (vgl. BMFSFJ 2011). Diese Whitelist wird tag-
lich aktualisiert und gepruft. Auf der Liste befinden sich nicht nur Seiten aus dem
deutschsprachigen Surfraum, sondern auch aus Europa und der Welt. Fur die Aufnah-
me einer Internetseite recherchiert ein Redaktionsteam nach geeigneten Internetseiten
fir Kinder und stellt sicher, dass Informationen zu aktuellen Ereignissen vorhanden
sind sowie alle Themenbereiche, wie zum Beispiel Natur & Technik, abgedeckt sind

(vgl. FRAGFINN 2011, S. 4).

Die Betreiber von fragFINN interessieren sich daflr, wie der allgemeine Umgang
mit der Suchmaschine aussieht und im Besonderen, wie das Recherche- und Navi-
gationsverhalten der jungen Nutzer zu beschreiben ist. Aus diesem Interesse heraus
wurde dieses Forschungsprojekt von fragFINN in Auftrag gegeben. In einem Usabi-
lity-Test werden Kinder als potentielle Nutzer des Angebots wéhrend der Durchfiih-
rung einer Rechercheaufgabe beobachtet und aktiv zu ihrer Vorgehensweise befragt,
sodass daraus Aussagen zu Recherchewegen sowie Empfehlungen zur Optimierung
gegeben werden kdnnen. Fir den Suchmaschinenanbieter sind die Kenntnisse tiber die
Vorgehensweise bei der Recherche sowie tber den allgemeinen Umgang mit frag-
FINN von groRem Nutzen, denn mit Hilfe dieses Wissens ist es mdglich, noch
gezielter auf die Bedurfnisse ihrer jungen Zielgruppe einzugehen und auf dieser

Grundlage ihr Produkt zu optimieren.

"http://schule.fragfinn.de/schule.html
2 http://lwww.fragfinn.de/kinderliste/hilfe.html
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In der Informationswissenschaft riicken Kinder als eigenstandige Nutzergruppe fort-
wéhrend in das Interesse der Nutzerforschung. Zu diesem Thema existieren bereits
zahlreiche Studien. LIEBAL/EXNER (2011) geben eine theoretische Einfiihrung in den
Bereich der Mensch-Computer-Interaktion, der die spezifischen Eigenschaften,
Bedurfnisse und Fahigkeiten von Kindern berucksichtigt. In dem zweiten Teil des
Handbuchs »Usability fir Kids« (LIEBAL/EXNER 2011) wird die Softwareentwicklung
fir Kinder in den vier Entwicklungsstufen Anforderungsanalyse, Konzept, Proto-
typing und Usability-Test praktisch behandelt. In Form von Handlungsempfehlungen
wird aufgezeigt, wie die Kinder direkt in den vier Phasen des Entwicklungsprozesses
integriert werden kénnen, um somit einen effektiven Beitrag darin leisten zu kdnnen.
In Form von Befragungen und Usability-Tests mit 100 Kindern wurden 110 Ge-
staltungsregeln entwickelt, die als Empfehlungen fur die Entwicklung von Software
und Webseiten fur Kinder dienen. Die Ergebnisse sind als eine Art Leitfaden, zum
Beispiel zur Durchfiihrung von Usability-Tests mit Kindern, zu betrachten, und geben
keine detaillierten Einblicke in inhaltliche Aspekte zum Beispiel, wie Kinder im
Internet recherchieren. Dagegen haben sich TORRES/WEBER (2011) inhaltlich mit der
Recherche von Kindern im Internet auseinandergesetzt.

Mit Hilfe von statistischen Messungen anhand von Daten aus dem Suchprotokoll
der Suchmaschine Yahoo wurden Themen, nach denen Kinder suchen, identifiziert so-
wie das Rechercheverhalten ermittelt. Innerhalb der Altersgruppen gab es nur geringe
Unterschiede im Suchverhalten, zum Beispiel verhalten sich 16- bis 18-J&hrige
ahnlich wie 8- und 9-jahrige Kinder und nicht wie erwartet wie junge Erwachsene im
Alter von 19 bis 25 Jahren. Die Suchprotokolle geben die Daten preis, die die Nutzer
beim Anlegen des Profils angegeben haben, jedoch ist nicht sichtbar, wer mit dem
Profil angemeldet ist und die Suche nutzt. Eine qualitative Studie von FoOss u. a.
(2011) zeigt, dass sich die Internetsuche von Kindern im eigenen Zuhause von der in
der Schule unterscheidet. Das ist mit einem freieren Zugang zum Internet und
einflussnehmenden Personen zu begrinden. AufRerdem wurde ein breiteres
Themenspektrum bei der Suche beobachtet. Die mit 83 Probanden recht umfangreiche
Untersuchung umfasste nur die Nutzung der Universalsuchmaschine Google und
betrachtete keine speziellen Suchmaschinen fir Kinder.

Der Vergleich der Internetsuche von Kindern und Erwachsenen von GOSSEN/
LOow/NURNBERGER (2011) hat ergeben, dass die Suchanfragen von Kindern einen
eher informellen Charakter aufweisen. Im Gegensatz dazu sind die Suchanfragen von
Erwachsenen eher navigations- und transaktionsorientiert. Das heif3t, dass Kinder eher
Informationen (ber ein Thema zum Beispiel fur die Schule suchen und Erwachsene
dagegen uber eine Suchmaschine eher auf eine bestimmte Webseite gelangen oder
eine Transaktion tatigen wollen, wie zum Beispiel ein Spiel herunterladen oder ein
Produkt kaufen. Die Daten fur die Studie stammen aus den Logfiles von drei bekann-
ten deutschen Kindersuchmaschinen: Blinde Kuh, fragFINN und Helles Kodpfchen.
Daher war die Nutzerschaft bis auf geografische Informationen weitestgehend anonym
und die Mdglichkeit der Nachfrage nach Erwartungen hinter eingegebenen Suchan-
fragen war nicht gegeben.

Die zuvor beschriebenen Studien zeigen erste Ansatze in Bezug auf die Nutzung
von Suchmaschinen, bei der das Verhalten von Kindern als eigenstandige Nutzer-
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gruppe untersucht wurde. Jedoch wurden darin bisher nur einzelne Rechercheschritte
untersucht und nicht der gesamte Rechercheweg betrachtet.

BILAL/SARANGTHEM/BACHIR (2008) entwickelten ein Model zum Informations-
verhalten von Kindern in digitalen Bibliotheken. Das Model zeigt sieben Stufen der
Recherche (»Start«, »Recognize«, »Browse«, »Differentiate«, »Read«, »Explore« und
»Finish« (BILAL/SARANGTHEM/BACHIR 2008, S. 148), die jeweils durch charakte-
ristische Verhaltensweisen beschrieben werden. Dafiir wurden jedoch nur Daten von
zehn Kindern im Alter von sechs bis zehn Jahren zum Umgang mit der »International
Children’s Digital Library« erhoben. FEIL/GIEGER/QUELLENBERG (2009) gewannen
mittels Befragungen und Beobachtungen in Grundschulen erste Erkenntnisse (ber die
Recherchewege von Kindern in Suchmaschinen. Bei dieser Untersuchung wurden die
Aktivitaten von 92 Kindern ausgewertet. Demzufolge haben Kinder Schwierigkeiten
bei der Formulierung einer geeigneten Suchanfrage und verwenden meist nur Such-
anfragen, die aus einem Wort bestehen. AuBerdem orientieren sich Kinder bei der
Trefferauswahl daran, ob ein oder mehrere Suchworter in der Kurzbeschreibung des
Treffers vorkommen. Die Beobachtungen fanden im Rahmen von Schulaufgaben statt
und standen unter dem Einfluss der Lehrkréfte, die unterstiitzend eingriffen. Dabei hat
jede Lehrkraft eigene Vorstellungen und Vorlieben, welche Suchmaschine geeignet ist
oder auf welcher Webseite nach Informationen geschaut wird.

Ziele und Forschungsfragen

Aus dem Stand der Forschung geht hervor, welche Ansétze als Orientierung bei der
Konzeption dieser Untersuchung dienten. Da noch keine detaillierte Studie zu frag-
FINN existiert, wird in dieser Studie qualitativ das Rechercheverhalten von Kindern
mit der Kindersuchmaschine fragFINN ermittelt. Dafiir werden bereits erprobte
Methoden verwendet, um folgende Forschungsfragen zu beantworten:

1. Wie formulieren Kinder ihre Suchanfrage?

2. Wie gehen Kinder bei der Sichtung der Suchergebnisseite vor?

3. Woran orientieren sich Kinder bei der Auswahl eines Treffers?

4. Wie gehen Kinder auf der Internetseite vor, um die Antwort auf die Recher-
chefrage zu erhalten?

5. Wie gehen Kinder vor, wenn sie die Antwort nicht finden — &ndern sie die Such-
anfrage, wahlen sie einen anderen Treffer aus oder schauen sie auf der Internet-
seite weiter?

Das Ziel dieser Untersuchung liegt darin, den Rechercheweg und das Navigations-

verhalten von Kindern nachzuzeichnen und auf der Grundlage dieses Wissens,
Empfehlungen fur fragFINN auszuarbeiten.

Methodisches Vorgehen

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde die qualitative Methode des klassi-
schen Usability-Tests verwendet, weil sich diese Methode am besten eignet, um das
Nutzerverhalten zu beobachten sowie Hintergriinde, Erwartungen und Begriindungen
fir intuitive Handlungen zu erfahren. Das Besondere daran ist, dass »typische Benut-
zer eines Produktes unter standardisierten Bedingungen mit typischen Nutzungsauf-
gaben betraut und bezuglich dieser systematisch befragt und beobachtet werden«
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(LIEBAL/EXNER 2011, S. 201). Aus den erhobenen Daten lassen sich Interpretationen
zum Nutzerverhalten vornehmen und Empfehlungen ausarbeiten.

Fur die Datenerhebung wurden mit der Usability-Software Morae Version 3.2.1
das Gesprochene sowie der Gesichtsausdruck der Probanden und die Aktionen auf
dem Bildschirm aufgezeichnet. Diese umfassende Aufzeichnung ermdglicht eine
detaillierte Analyse der Daten (vgl. SARODNICK/BRAU 2011, S. 169). In der Ham-
burger Grundschule wurde der Browser Firefox verwendet und in Henningen der
Internet Explorer, um beide Varianten zu testen. Als Verbalisierungstechnik wurde
»Active Intervention« verwendet. Dabei werden die Kinder wahrend der Bearbeitung
einer Aufgabe zu ihrem Vorgehen sowie zu ihren Erwartungen, Empfindungen und
Gedanken vom Testbegleiter befragt. Anders als bei »Thinking aloud« werden die
Kinder aktiv befragt und werden nicht zu Beginn aufgefordert, ihre Gedanken zu
&ulern und Aktionen zu begriinden. Das aktive Befragen entspricht eher dem natiir-
lichen Verhalten, was das Herausfinden von Intentionen begunstigt (vgl. LIEBAL/
EXNER 2011, S. 208).

Insgesamt wurden 51 Kinder in einem Usability-Test befragt und beobachtet. Das
ist eine solide Anzahl, um durchschnittlich 100 Prozent der Probleme zu finden (vgl.
SARODNICK/BRAU 2011, S. 174). 32 Probanden wurden (ber die Hamburger Grund-
schule FahrstraBe und 19 Kinder (ber die Grundschule Henningen (in Sachsen-An-
halt) rekrutiert. Bei der Auswahl der Schulen wurde darauf geachtet, dass die Kinder
ab der ersten Klasse Erfahrungen mit dem Computer in der Schule gesammelt haben
und somit mit der grundlegenden Hardware vertraut sind.

An der Studie nahmen insgesamt 30 Mdadchen und 21 Jungen teil. Die Probanden
sind im Alter von acht bis zehn Jahren — also Kinder der 3. und 4. Klasse, weil diese
Altersspanne die Kernzielgruppe von fragFINN darstellt. Die Altersverteilung setzt
sich wie folgt zusammen: 15 Kinder sind im Alter von acht Jahren, 24 Kinder sind
neun Jahre alt und zwolf Kinder sind zehn Jahre alt. 22 Kinder sind aus der dritten
Klasse und 29 Kinder aus der vierten Klasse.

Die Usability-Tests wurden in den R&umlichkeiten der jeweiligen Schule durch-
gefuhrt. Vorab wurde von jedem Kind die Einverstandniserklarung der Eltern einge-
sammelt. In einer Vorbefragung wurden demographische Daten erhoben sowie
allgemeine Fragen zum Verstandnis, zur Kenntnis und Nutzung von Suchmaschinen
gestellt. AuRerdem wurden Themen, nach denen die Kinder suchen, abgefragt und ob
bereits etwas fir eine Hausaufgabe im Internet gesucht wurde und wie die Probanden
dabei vorgegangen sind. Die Rechercheaufgabe bildet den Hauptteil des Usability-
Tests. Diese bestand darin, eine Antwort auf die Frage »Wie lange leben Eisharen?«®
zu finden. Die Entscheidung flr diese Art der Frage wurde vorgenommen, weil die
Formulierung exakt ist und eine prazise Antwort, eine Jahresangabe, verlangt. AulRer-
dem stammt die Frage von einem fragFINN-Nutzer und wird somit als interessant
eingestuft. Das fordert die Motivation der Probanden. Die Kinder wurden gebeten,
diese Frage mit Hilfe der Suchmaschine fragFINN zu beantworten. Die Recherche-
frage wurde genannt und danach eine offene Frage zum Vorgehen gestellt.

* Die Frage stammt aus dem postFACH, in dem dazu aufgefordert wird, keine Wissensfrage zu stellen. Dennoch erscheinen
dort welche und sie in der Rubrik »Deine Frage an FINN« aufgegriffen.
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Ergebnisse

Fur jede Testperson waren hdchstens drei Recherchevorgange vorgesehen. Der
erste Recherchevorgang beginnt mit der Eingabe der Suchanfrage und endet mit der
Auswahl eines Treffers bzw. dem Lesen des Textes auf der ausgewahlten Internet-
seite. Danach startet der zweite Recherchevorgang zum Beispiel mit der Auswahl
eines anderen Treffers oder dem Andern der Suchanfrage. Wenn die Antwort nach
dem dritten Recherchevorgang nicht gefunden wurde, wurde die Rechercheaufgabe
mit einer abschlieBenden Frage beendet, was dem Kinde fur eine erfolgreiche Recher-
che geholfen hatte. In der Nachbefragung wurden Geflhle, die allgemeine Zufrieden-
heit wéhrend der Recherche erfragt sowie die Zufriedenheit mit der Suchmaschine
fragFINN. AbschlieRend wurde eine offene Frage zu Wiinschen und Vorstellungen in
Bezug auf Suchmaschinen gestellt. Als Dankeschdn erhielt jedes Kind eine SiiRRigkeit
und wahlweise einen Button, Aufkleber sowie einen Kinder-Flyer von fragFINN.

Die erhobenen Daten wurden in eine Auswertungstabelle eingetragen. Diese Form
der Strukturierung wirkte sich konstruktiv auf die Bildung von Kategorien aus. Die
subjektiven Aussagen der Probanden wurden »Uber Haufigkeiten hinsichtlich ihrer
Relevanz« (SARODNICK/BRAU 2011, S. 244) beurteilt. Die Beobachtungsdaten aus
den Videodateien wurden fur spezielle Fragestellungen erneut analysiert und fur die
Veranschaulichung der Ergebnisse wurden Zitate entnommen.

Der allgemeine Umgang mit der Suchmaschine fragFINN ist als intuitiv einzuschét-
zen, denn nur wenige (neun von 51) Probanden gaben an, fragFINN zu kennen und
nur drei der befragten Kinder nutzen fragFINN. Im Vergleich dazu nutzen 19 Proban-
den die Universalsuchmaschine Google. Trotz der geringen Nutzung von fragFINN
wurde beobachtet, dass die Kinder gut mit der Suchmaschine umgehen kdnnen.
Unterschiede gab es vor allem in der Formulierung der Suchanfrage sowie in der
Vorgehensweise bei der Sichtung der Texte auf den Internetseiten, zu denen die ange-
klickten Treffer der Suchergebnisseite fiihrten. Bei fast allen Kindern (49 von 51) war
eine hohe Motivation, die Antwort zu finden, und ein erfolgsorientiertes Verhalten zu
beobachten. 27 Testpersonen konnten die richtige Antwort finden und 24 Testperso-
nen konnten die Recherche nicht erfolgreich beenden, was vor allem mit den unge-
nauen Informationen in der Trefferbeschreibung sowie den umfangreichen Texten auf
den Internetseiten zu begriinden ist.

Formulierung der Suchanfrage

Im Folgenden werden die Ergebnisse zur ersten Forschungsfrage »Wie formulieren
Kinder ihre Suchanfrage?« dargestellt. Die Halfte der Testpersonen (n=26) formulierte
die Suchanfrage in Form einer Frage, &hnlich wie die Recherchefrage, wie zum
Beispiel »Wie lange leben Eisbdren« (TP 19) oder »Wie viele Jahre leben die
Eisbdren?« (TP 32). Die Formulierung der Frage »Wie alt werden Eisbéren?« hat sich
als Konigsweg bewiesen, denn unter Einhaltung der Orthografie wird die Antwort auf
die Frage in der Trefferbeschreibung angezeigt. Diese Form der Suchanfrage wurde
von drei Testpersonen verwendet, wobei nur eine Testperson die Antwort direkt in der
Trefferbeschreibung entdeckt hat.

Das Extrahieren der sinnentnehmenden Worter aus der Frage der Suchaufgabe
erfolgte bei 21 Kindern. Demnach wurde das Wort »Eishér« oder der Plural »Eis-
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béren« in den verschiedensten orthografischen Schreibweisen von zw6If Testpersonen
verwendet. Die Suchmaschine fragFINN bewies in diesem Fall eine hohe Fehler-
toleranz, sodass trotz orthografisch unkorrekter Schreibweisen in den meisten Féllen
thematisch passende Treffer présentiert wurden. Der erhoffte Lerneffekt, dass Kinder
bemerken, dass sie ein Wort falsch geschrieben haben, tritt jedoch nur in zwei Einzel-
fallen ein. Das ist jedoch nicht als kritisch anzusehen, denn die Motivation der Kinder
in dem Alter ist eher erfolgsorientiert ausgerichtet. Es ist befriedigender, wenn sie
Treffer zu ihrer Suchanfrage bekommen, als wenn sie ausschlie3lich den Vorschlag
zur orthografisch richtigen Schreibweise erhalten wirden. Wenn die Schreibweise in
hohem Male unkorrekt ist, ist es nicht moglich ein Suchergebnis zu prasentieren wie
zum Beispiel bei dem Wort »Aeisbern« (TP 27). In diesem Fall ist es hilfreich eine
maogliche richtige Schreibweise vorzuschlagen, damit die Suche zum Erfolg fiihren
kann. Neun Testpersonen verwendeten mehrere Worter, um die Suchanfrage zu
formulieren, wie zum Beispiel »Alter Eisbaren« (TP 12) oder »Informationen Uber den
Eisbdren« (TP 18). Von vier Kindern wurde eine URL als Suchanfrage verwendet,
zum Beispiel »www.Eisbarn.de« (TP 40).

Das Andern der Suchanfrage wéhrend der Recherche wurde insgesamt bei acht
Testpersonen beobachtet. In sieben Fallen fihrte das trotz mehrfacher Anderung und
teilweise sehr préaziser Formulierung nicht zur Antwort auf die Recherchefrage, weil
aus den Trefferbeschreibungen nur Informationsbruchstiicke meist mit unzureichen-
den Sinnzusammenhdngen ersichtlich werden. Dazu ein Beispiel: Testperson 26
begann die Recherche mit der Suchanfrage »eisbédren« und schaute alle Such-
ergebnisseiten durch, fand jedoch keinen passenden Treffer. Dann &nderte Testper-
son 26 die Suchanfrage in »eisbdren wie lange sie leben«. Testperson 26 schaute sich
die Trefferbeschreibungen der ersten zwei Suchergebnisseiten an und fand erneut
keinen passenden Treffer. Aus diesem Grund wurde die Suchanfrage das zweite Mal
geéndert. Sie lautete »wie lange leben die eisbéren«. In den Trefferbeschreibungen
stehen Satzteile, die nur Informationen zum Lebensraum und zur GroRe, enthalten.
Deshalb versuchte es Testperson 26 ein drittes Mal und ergénzt ein Fragezeichen »wie
lange leben die eisbdren?«, in der Erwartung nun eine prazise Trefferbeschreibung zu
bekommen. Jedoch blieb der erwartete Erfolg aus und es wurde erneut »das gleiche«
(TP 26) auf den Suchergebnisseiten présentiert, sodass die Recherchefrage trotz um-
fangreicher Bemiihungen nicht beantwortet werden konnte.

Vorgehen bei der Trefferauswabhl

HAW Hamburg

In diesem Abschnitt wird die Antwort auf die zweite Forschungsfrage »Wie gehen
Kinder bei der Sichtung der Suchergebnisseite vor?« gegeben. Die Auswertung zeigt,
dass vorwiegend die Treffer auf den ersten drei Positionen ausgewdhlt werden. Ein
Drittel der Testpersonen (n=17) wahlte den Treffer auf der ersten Position aus, jedoch
erfolgte das nicht unmittelbar, sondern meist nach einer griindlichen Sichtung der
ersten Suchergebnisseite. Ahnlich ist das fiir den zweiten und dritten Treffer der ersten
Suchergebnisseite zu beobachten. Neun Testpersonen haben den zweiten Treffer aus-
gewdhlt und elf Testpersonen den dritten Treffer. Mit vorangeschrittener Recherche
erhoht sich auch die Griindlichkeit der Trefferauswahl. Wahrend nach der Sichtung
des zuerst ausgewahlten Treffers die Auswahl eines néchsten Treffers zu den ersten
drei Trefferpositionen tendiert, sieht es bei der Auswahl eines dritten Treffers schon
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anders aus. Entweder wird kein passender Treffer mehr gefunden oder mehrere Such-
ergebnisseiten werden angeschaut und durchaus Treffer bevorzugt, die sich auf einer
hoheren Trefferposition befinden.

Im Folgenden wird die Antwort zur dritten Forschungsfrage »Woran orientieren
sich Kinder bei der Auswahl eines Treffers?« prasentiert. Die Orientierung bei der
Auswahl eines Treffers konzentriert sich bei einer zielgerichteten Aufgabe vorwie-
gend auf den kurzen Text der Trefferbeschreibung. Der Text wird gelesen und die Ent-
scheidung fir den Treffer erfolgt in den meisten Féllen, wenn er thematisch passend
ist und Worter aus der Suchanfrage vorkommen. AuRerdem spielt das Vertrauen von
bekannten Strukturen aus dem Offline-Bereich eine Rolle, somit haben 13 Testper-
sonen ihre Trefferauswahl mit der Struktur des Lexikons begriindet. Die Kinder haben
eine Vorstellung von einem Lexikon und vertrauen darauf, dass es einfach zu hand-
haben ist und Informationen Ubersichtlich dargestellt werden, sodass sie schnell zu
erfassen sind. An dritter Stelle der Begriindung fur die Auswahl eines Treffers ist die
Bekanntheit einer Internetseite. In diesem Fall haben die Testpersonen eine Vor-
stellung von dem, was sie auf der Seite erwartet und hoffen die gewiinschten
Informationen dort zu finden.

Bei der Trefferauswahl klicken die meisten Testpersonen (n=33) auf das Bild
neben der Trefferbeschreibung, das zur gewinschten Internetseite fiihrt. EIf Test-
personen bevorzugen den Klick auf den Link, um zur Internetseite zu gelangen. Ledig-
lich sechs Kinder versuchten, tiber die Trefferbeschreibung auf die gewiinschte Seite
zu gelangen. Eine Testperson versuchte, den Titel anzuklicken. Die letzten beiden
Verhaltensweisen sind nicht funktionsféhig und die Kinder waren irritiert, weil sie
nicht verstanden, warum das nicht maoglich ist. AuBerdem fragten die Kinder hdufig
nach, wo sie klicken mussen, um zur Internetseite zu gelangen.

Verhalten auf der Internetseite

In diesem Abschnitt wird die Antwort zur vierten Forschungsfrage »Wie gehen Kinder
auf der Internetseite vor, um die Antwort auf die Recherchefrage zu erhalten?« darge-
legt. Bei der Suche nach Informationen auf der Internetseite wurden bei den Kindern
drei verschiedene Vorgehensweisen beobachtet — das exakte Lesen des Textes, das
Scannen des Textes nach Zwischeniberschriften sowie das Scannen nach bestimmten
Wortern aus der Suchanfrage oder nach Zahlen. Mehr als die Hélfte der Probanden
(n=27) begannen den Text auf der Internetseite von Anfang an genau zu lesen. Dabei
traten vor allem Konzentrationsschwéchen und Verstdndnisschwierigkeiten auf, sodass
die Antwort nicht gefunden wurde, obwohl sie sich auf der Internetseite befand, wie
zum Beispiel bei Testperson 3: »Da steht zu viel Text, das kann ich dann nicht sehen.«

Eine weitere Vorgehensweise war das Scannen der Zwischenuberschriften des
Textes auf der Internetseite und das anschlieBende genauere Lesen von interessanten
Textabschnitten. Scanning bedeutet, das fliichtige Ansehen oder Uberfliegen eines
Textes. Das Scannen der Zwischeniiberschriften wurde bei acht Testpersonen beob-
achtet. Neun Kinder haben den gesamten Text uberflogen ohne, nach eigenen
Angaben, besonders auf Zwischenuberschriften zu achten. Weitere acht der befragten
Personen gaben an, dass sie nach Suchwdrtern aus der Suchanfrage im Text schauten,
wie zum Beispiel »leben« (TP 3), »Jahre« (TP 16) und »alt« (TP 7). Vier Testper-
sonen scannten den Text auf der Internetseite nach Zahlen und lasen den entsprechen-
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den Abschnitt, in dem eine Zahl vorkommt, genauer durch. Testperson 4: »Ich habe
geguckt, ob da eine Zahl steht.« Das Scannen des Textes nach Zahlen fuhrte bei allen
vier Kindern zur richtigen Antwort, denn diese Methode ist gut geeignet fiir die
schnelle Aufnahme von Informationen, wenn auf eine genaue Frage eine prézise
Antwort gesucht wird, wie in diesem Fall eine Jahresangabe (vgl. DUDEN 2009).

Navigationsverhalten
Die flnfte Forschungsfrage »Wie gehen Kinder vor, wenn sie die Antwort nicht

finden — &ndern sie die Suchanfrage, wéhlen sie einen anderen Treffer aus oder
schauen sie auf der Internetseite weiter?« wird in diesem Abschnitt beantwortet. Nach
einer erfolglosen Sichtung eines Treffers wurden verschiedene Verhaltensweisen der
Testpersonen beziiglich des weiteren Vorgehens beobachtet. Am héaufigsten (18 mal
von 34) beabsichtigten die Probanden zur Suchmaschine fragFINN zuriickzugehen
und einen anderen Treffer auf der Suchergebnisseite auszuwahlen. Drei davon bevor-
zugten dabei den Wechsel auf eine andere Suchergebnisseite, d. h. auf Treffer, die
weiter hinten angezeigt werden. Drei Testpersonen gingen zu fragFINN zurtick und
anderten ihre Suchanfrage, weil ihre vorherige Suche nicht erfolgreich gewesen war.
Bei einigen Testpersonen (n = 10) wurden Probleme mit der Navigation im Browser,
um so zur Suchmaschine zuriickzugelangen, festgestellt, wie zum Beispiel bei Test-
person 2: »Da passiert grad gar nichts.« Dabei beabsichtigten die Kinder, Uber den
Pfeil in der Navigationsleiste des Browsers Firefox zuriick zu fragFINN zu gelangen.
Diese Funktion ist jedoch nicht aktiv und einige Probanden benétigten Hilfe vom
Testleiter, um sich die Navigation (ber die Tabs im Browser erkl&ren zu lassen.

In anderen Féllen navigierten die Kinder intuitiv uber die Tabs zwischen der Such-
maschine und den verschiedenen Internetseiten. Im Internet Explorer 6ffnet sich beim
Klick auf einen Treffer ein neues Browserfenster und das verursachte Verwirrung bei
einigen Probanden, weil sie nicht nachvollziehen konnten, was passiert war und ohne
Hilfe nicht mehr zur Suchmaschine zurlickgelangen konnten. Sieben Testpersonen
blieben auf der Internetseite und versuchten iber das Auswahlen anderer MenUpunkte
die Antwort auf die Recherchefrage zu erhalten. Drei weitere Kinder haben die Suche
auf der jeweiligen Internetseite genutzt. Lediglich eine Testperson &uBerte den
Wunsch, auf eine andere Suchmaschine wechseln zu wollen.

Erfolgreiche Recherche
Insgesamt haben 27 Testpersonen die richtige Antwort (Eisbaren kdnnen 20 bis 30

Jahre alt werden.) auf die Recherchefrage gefunden. Bei der Untersuchung hat sich
eine Vorgehensweise als Kénigsweg herausgestellt. Testperson 36 hat die Suchanfrage
»Wie alt werden Eisbdren« verwendet und direkt in der Trefferbeschreibung die
Antwort erhalten. Die Probanden haben hauptsachlich drei Treffer gefunden, die die
Antwort beinhalten. 19 von den 27 Probanden, die die Recherche erfolgreich durch-
gefiihrt haben, wéhlten in einem der Recherchevorgénge den Treffer des Tierlexikons
iiber den Eisbar von Oli’s Wilde Welt* aus. Ausschlaggebend dafiir war das Vertrauen
in ein Lexikon sowie die Trefferbeschreibung, die einige Informationen iber Eisbéren
enthélt. Vier von 27 Probanden haben den Treffer tber den Eisbar von Helles

* http://www.kindernetz.de/oli/tierlexikon/eisbaer/-/id=74994/nid=74994/did=121950/10g74yn/index.html
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Kopfchen® ausgewahlt und drei von 27 fanden die Antwort im Naturlexikon in dem
Artikel tber Eisbaren®. 14 von 27 Probanden starteten ihre Recherche mit einer
Suchanfrage in Form einer Frage. Diejenigen, die gleich nach dem ersten Recher-
chevorgang die Antwort fanden, gingen vor allem selektierend bei der Sichtung der
Texte auf der jeweiligen Internetseite vor, das heillt sie scannten den Text nach
Zwischenuberschriften, Zahlen oder Wartern aus der Suchanfrage. Mit dieser Vorge-

hensweise kamen die Probanden schnell zum Ziel.

Erfolglose Recherche

24 von 51 Probanden haben nicht die richtige Antwort auf die Recherchefrage
gefunden. Zum einen blieb der Erfolg bei der Recherche aus, weil die Suchanfrage zu
ungenau formuliert wurde, wie zum Beispiel »Tiere« (TP 11), sodass inhaltlich kaum
passende Treffer présentiert werden konnten und zum anderen war die Trefferbe-
schreibung bei manchen Treffern zu unprézise formuliert, sodass kaum ersichtlich
war, was den Nutzer auf der Internetseite erwartet. AuRerdem waren die Texte auf den
Internetseiten zum Teil sehr umfangreich und bereiteten einigen Probanden Schwie-

rigkeiten, weil sie ein hohes Mall an Konzentration erforderten.

Nach dem dritten vergeblichen Versuch eine Antwort auf die Recherchefrage zu
finden, wurden die Probanden gefragt, was ihnen bei der Recherche geholfen hatte.
Einige Testpersonen (n=5) hatten sich gewiinscht, dass auf der Internetseite ein kirze-
rer Text steht oder zumindest »strukturiertere Informationen« (TP 43) zu finden sind.
Andere (n =4) winschten sich, dass in der Trefferbeschreibung die genaue Formulie-
rung der Suchanfrage vorkommt und sie unmittelbar ihre Antwort erhalten wiirden.
Vier Kinder, die sich zu der Frage duRerten, wiirden sich Hilfe von einem Familien-

mitglied holen oder in Blichern nachschauen.

Empfehlungen

In Bezug auf den allgemeinen Umgang sind die Reaktionen auf fragFINN (ber-
wiegend positiv ausgefallen. Probleme sind im Bereich der Suchanfrage, der Recht-
schreibung, bei der Trefferdarstellung sowie auf den Internetseiten selbst aufgetreten.
Ausgehend von den Ergebnissen der Usability-Tests werden folgende Empfehlungen
zur Optimierung der Suchmaschine fragFINN gegeben, die nach Prioritat aufgefiihrt

sind.
1. Browsernavigation

Als konstruktiv hat sich erwiesen, dass sich beim Anklicken eines Treffers die
Internetseite im selben Tab 6ffnet, sodass die Navigationspfeile aktiviert sind.
Im Browser Firefox sowie bei Opera 6ffnet sich ein neuer Tab und im Browser
Internet Explorer sowie bei Safari 6ffnet sich ein neues Fenster. Gegen die
vorherige Annahme, dass es an der Einstellung des Browsers liegt, hat sich
nicht erwiesen, denn zum Beispiel bei Google 6ffnet sich die Internetseite im
selben Tab. Lediglich im Browser Opera 0ffnet sich die Internetseite im selben

Tab und die Navigationspfeile sind nutzbar.

5 http://lwww.helles-koepfchen.de/eisbaeren.html
¢ http://www.natur-lexikon.com/Texte/MZ/001/00037-eishaer/MZ00037-eishaer.html
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2. Rechtschreibkorrektur
Obwohl fragFINN eine hohe Fehlertoleranz aufweist, ist es hilfreich eine
Rechtschreibkorrektur einzufuhren, die orthografisch richtige Vorschlédge an-
zeigt. Da die Suchtechnologie von Google verwendet wird, wére es denkbar die
Software dafiir auch von Google einzufiigen. Dabei wird automatisch berprift,
ob eine Suchanfrage einer geldufigen Schreibweise eines Wortes entspricht. So
kdnnen Vorschldge in Form von »Meintest du« angezeigt werden.

3. Trefferdarstellung
Da es Probleme beim Anklicken eines Treffers gab, kdnnte es hilfreich sein,
den kompletten Bereich eines Treffers anklickbar zu machen, wie in Bild 1 mit
dem blauen Layer dargestellt.

Diese Untersuchung hat ergeben, dass die Suchmaschine fragFINN, auch fur Nutzer,
die sie zuvor noch nicht genutzt haben, intuitiv zu bedienen ist. Die grundlegende
Funktionsweise wird schnell ersichtlich und die Benutzeroberflache ist selbst-
erklarend. AulRerdem weist die Suchmaschine eine hohe Fehlertoleranz auf, denn die
Suchanfragen wurden in unterschiedlichen. orthografisch nicht immer korrekten
Schreibweisen eingegeben. Dennoch wurden zu fast jeder Anfrage passende Treffer
prasentiert. Aufgrund der positiven Bewertung der Suchmaschine war es nicht mdg-
lich, umfangreiche Empfehlungen fiir die Betreiber von fragFINN auszuarbeiten. Die
Ergebnisse sind unter dem Aspekt zu sehen, dass Kinder dazu neigen, eher positive
Bewertungen vorzunehmen. Jedoch zeigen sie ein kritisches Verhalten, wenn sie nega-
tive Erfahrungen mit einer Sache gemacht haben, wenn sie zum Beispiel die Antwort
auf die Frage nicht gefunden haben. Abseits davon wurden nur geringe Probleme be-
obachtet. Die Schwierigkeit lag unter anderem in den Trefferbeschreibungen, die kaum
Einblick in den Kontext der hervorgehobenen Worter aus der Suchanfrage geben.

Auf die Generierung der Trefferbeschreibung haben die Betreiber von fragFINN
jedoch keinen Einfluss, da dafir die Suchtechnologie von Google verwendet wird. Es
kann nur vermutet werden, dass die Trefferbeschreibungen in Form einer Kombina-
tion aus Suchbegriffen, deren Verlinkung, Metatags sowie die damit verbundene indi-
viduelle Suchmaschinenoptimierung der Seitenbetreiber generiert werden. AulRerdem
waren die Texte auf den Internetseiten umfangreich und aufgrund mangelnder Struktu-
rierung fur die Kinder schwierig zu erfassen. Die Bearbeitung der Texte liegt jedoch
im Verantwortungsbereich der Betreiber der jeweiligen Internetseite. Um den Navi-
gationsproblemen innerhalb des Browsers entgegen zu wirken, ware es hilfreich nach
dem Anklicken eines Treffers auf der Suchergebnisseite die Internetseite im selben
Tab des Browsers zu 6ffnen, sodass die Pfeile in der Navigationsleiste aktiviert sind.
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Obwohl die Suchmaschine bereits eine hohe Fehlertoleranz aufweist, wére die
Integration einer Rechtschreibpriifung eine hilfreiche Ergdnzung, um den erfolgsorien-
tierten Nutzern bei einer zu starken Abweichung von der orthografisch korrekten
Schreibweise von Suchwdrtern eine mdglich richtige Schreibweise vorzuschlagen,
damit passende Treffer ausgegeben werden kdnnen. Das beglnstigt aullerdem den
Lerneffekt der jungen Zielgruppe in Bezug auf die Rechtschreibung. Um das
Anklicken eines Treffers zu erleichtern, wére es denkbar den gesamten Bereich eines
Treffers anklickbar zu machen, sodass keine Unsicherheiten auftreten, ob auf das Bild,
den Link oder den Titel geklickt werden muss.

Mit dieser Untersuchung konnte das Rechercheverhalten sowie das Navigations-
verhalten der einzelnen Kinder nachgezeichnet werden und somit wurden die vertie-
fenden Forschungsfragen beantwortet. Mehr als die Halfte der Testpersonen hat die
Antwort auf die Recherchefrage gefunden. Davon wéhlten die meisten Kinder den
Treffer Uber Eisbaren in dem Tierlexikon von Oli’s Wilde Welt aus. Als Begriindung
dafur wurde das Vertrauen in ein Lexikon genannt, das den Kindern als qualitative
Informationsquelle aus dem Offlinebereich bekannt ist. Der Grund fur eine erfolglose
Recherche lag vor allem in den umfangreichen Texten auf der Internetseite. Die
Probanden wiinschen sich strukturiertere Texte, damit diese besser erfassbar sind.

Die Formulierung der Suchanfrage erfolgte, vermutlich aufgrund der gestellten
Frage, in den Uberwiegenden Fallen in Form einer Frage. Das Extrahieren von einem
oder mehreren sinnentnehmenden Wortern zur Formulierung der Suchanfrage wurde
am zweithdufigsten von den Probanden verwendet. Jedoch wurde die Suchanfrage
wéhrend der Recherche nur von wenigen Testpersonen verandert, die meisten wahlten
einen anderen Treffer aus. Bei der Trefferauswahl orientierten sich die Kinder vor
allem an der kurzen Beschreibung zu dem jeweiligen Treffer. Entgegen den Erwar-
tungen war, dass die Kinder sich meistens mindestens die erste Suchergebnisseite
grindlich anschauten und sich danach fir einen Treffer entschieden. Allerdings kann
der Grund daflr auch in der Formulierung der gestellten Aufgabe, sich die Such-
ergebnisseite zundchst anzuschauen und dann einen Treffer auszuwéhlen, liegen.
Uberraschend war, dass die Bereitschaft weiter hinten liegende Treffer anzuschauen
mit dem Voranschreiten der Recherche stieg. Das VVorgehen auf der Internetseite war
vor allem durch das exakte Lesen des Textes gepréagt. Jedoch wurde auch selektierend
vorgegangen, indem der Text nach Uberschriften, Wortern oder Zahlen gescannt
wurde. Das Navigationsverhalten war vor allem dadurch geprégt, dass die meisten
Kinder, nach dem erfolglosen Sichten einer Internetseite, zur Suchmaschine fragFINN
zuriickkehrten, um einen anderen Treffer auszuwahlen.

Leseféhigkeiten und Textverstandnis sind je nach Alter und Entwicklung bei Kin-
dern unterschiedlich ausgepragt, deshalb ist fiir weitere Forschungen interessant eine
Art Lesehilfe zu entwickeln, die das Scannen der Texte auf den Internetseiten er-
leichtert. Denkbar ware zum Beispiel eine Art Layer, in dem die in der Suchanfrage
verwendeten Worter hervorgehoben werden. Mit dieser Untersuchung konnten die
Recherchewege der Kinder mit der Suchmaschine fragFINN exemplarisch flr die
verwendete Fallzahl nachgezeichnet werden. Fir weitere Studien wére spannend,
mehrere Aufgaben unterschiedlicher Schwierigkeitsgrade zu stellen und eine Einschat-
zung der Lesefahigkeiten vorzunehmen, um die Aussagen Uber das Recherche- und
Navigationsverhalten von Kindern mit dem Entwicklungsstand zu verknipfen.
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Ehrenamt in Bibliotheken —
Was sagen eigentlich die Ehrenamtlichen
dazu?

von Jessica Witt

Kurzfassung Am Beispiel der Ehrenamtsprojekte »Dialog in Deutsch« und »Medienboten« der Biicher-
hallen Hamburg wird aufgezeigt, wie die Ehrenamtlichen selbst ihre Tatigkeit verstehen. Die
Ehrenamtlichen wurden in schriftlichen und mindlichen Interviews zu ihrer Motivation und
Zufriedenheit in den Projekten befragt. Die Antworten werden genutzt, um aufzuzeigen, dass
den Ehrenamtlichen vor allem ihre Selbststandigkeit im Projekt wichtig ist. Bereits bei der
Auswahl des Projektes legen sie viel Wert auf das Thema und die Zielgruppe, der das Projekt
zugute kommt. AbschlieRend werden die Antworten der Ehrenamtlichen auf die Frage bezo-
gen, ob der Einsatz ehrenamtlicher Mitarbeiter eine Gefahrdung der hauptamtlichen Arbeits-
platze nach sich zieht. Nach dieser Analyse kommt die Autorin zu dem Schluss, dass die
ehrenamtliche Arbeit nur gelingen kann, wenn eine Leitung und Organisation des Projektes
durch hauptamtliche Mitarbeiter gegeben ist. Als optimale Lésung werden Projekte ange-
sehen, die die bibliothekarische Versorgung erganzen und erweitern.

Deskriptoren Bibliothek | Enrenamt | Motivation

Abstract Voluntary work in public libraries — What do volunteers actually think about it?
Through the example of the volunteer projects »Dialog in Deutsch« and »Medienboten«
organized by the Hamburg public libraries (Blicherhallen Hamburg) the article shows how the
volunteers themselves understand their work. They were questioned both in written inter-
views and in oral interviews about their motivation and satisfaction within the projects. The
answers are used to show that the most important aspect for the volunteers is their indepen-
dence within the project. Even when choosing a project the volunteers focus on the subject
and target group of the project. The volunteer’s answers are drawn into conclusion to state
whether or not the use of volunteer workers is a potential threat for fulltime jobs. After this
analysis the author stresses the point that volunteer work in libraries can work only if led and
organized by fulltime employees. The perfect solution for the author are projects that enhance
and broaden literary services.

Keywords library | volunteer work | motivation

Einleitung
Vor dem Hintergrund immer grofRer werdender finanzieller Einschnitte im Budget
offentlicher Bibliotheken in Deutschland, wéchst die Bedeutung ehrenamtlichen Enga-
gements fur die Literaturversorgung und das kulturelle Angebot. Bibliotheken stehen
in der Pflicht, Begegnung und Kommunikation, lebenslanges Lernen, gesellschaftliche
Integration sowie Lese- und Informationskompetenz zu férdern (DBV 2011). Haufig
gibt es in der Realitét allerdings Probleme, diesen Pflichten flachendeckend und somit
fur alle Bevolkerungsgruppen gleichermalen nachzukommen, da finanzielle und so-
mit personelle Kirzungen in vielen offentlichen Bibliotheken auf der Tagesordnung
stehen (ZEDDIES 2011). Dies kann sogar soweit fuhren, dass ganze Stadte oder Stadt-
teile davon betroffen sind, wenn zum Beispiel eine Zweigstelle in einem grof3en
Bibliothekssystem geschlossen werden muss oder eine Kleinstadtbibliothek dem Spar-
zwang zum Opfer fallt. Dies stellt eine Gefédhrdung der Literaturversorgung und eine

http://iwww.bui.haw-hamburg.de/haiss-vol2.html 141



Witt 2012:

Ehrenamt in Bibliotheken — Was sagen eigentlich die Ehrenamtlichen dazu?

Schmalerung des kulturellen Angebots in den betroffenen Gebieten dar. Vielfach wer-
den ehrenamtliche Mitarbeiter als ein Losungsweg fur diese Problematik gesehen. Der
Deutsche Bibliotheksverband spricht sich zwar fir das ehrenamtliche Engagement in
Bibliotheken, jedoch gegen den Ersatz hauptamtlicher Arbeitsplétze aus (DBV 2011).

Wie man burgerliches Engagement sinnvoll als Ergdnzung zum bibliothekarischen
Kerngeschéft nutzen kann, zeigen die Bucherhallen Hamburg mit ihren Ehrenamtspro-
jekten »Medienboten« (ehrenamtlicher Medienlieferdienst fiir ans Haus gebundene
Menschen), »Dialog in Deutsch« (ehrenamtliche geleitete wdchentliche Gespréachs-
gruppen fur erwachsene Migranten in allen Hamburger Biicherhallen) und »Blcher-
zwerge« (ehrenamtlich geleitete frihkindliche Sprachforderung fur Muitter und deren
Kleinkinder in Hamburger Wohnunterkinften). Die ehrenamtlichen Mitarbeiter der
beiden erstgenannten Projekte sind Untersuchungsgegenstand dieser Studie. In vielen
Bibliotheken herrscht die Befiurchtung, die ehrenamtliche Arbeit konne die hauptamt-
liche zum Teil ersetzen und somit hauptamtliche Mitarbeiter unter dem Vorwand der
Kosteneinsparungen von ihrem Arbeitsplatz verdréangen (vgl. KUsBER 2006). Ob dem
wirklich so ist oder ob nicht im Gegenteil jedes Ehrenamt zusétzlich sogar einer
hauptamtlichen Flhrung und Betreuung bedarf, ist Frage dieser Studie. Die Ehren-
amtlichen der Projekte »Medienboten« (MB) und »Dialog in Deutsch« (DiD) wurden
hinsichtlich ihrer Motivation, sich an dem jeweiligen Projekt zu beteiligen, und hin-
sichtlich ihrer Zufriedenheit in dem Projekt befragt. Die Antworten schildern die
Situation aus der Sicht der ehrenamtlichen Mitarbeiter. Inwiefern sehen sich die Eh-
renamtlichen als Teil der Biicherhallen als Organisation? Was hat sie dazu bewogen,
gerade das von ihnen gewdhlte Projekt anderen vorzuziehen? Welche Rahmen-
bedingungen sind ihnen bei der Auslibung ihres Ehrenamtes wichtig?

Die Beantwortung der genannten Fragen soll es ermdglichen eine Einschétzung zu
geben, unter welchen Voraussetzungen ehrenamtliches Engagement eine Ergénzung
zur hauptamtlichen bibliothekarischen Arbeit darstellen kann und welche Rolle die
hauptamtlichen Mitarbeiter fur die Ehrenamtlichen spielen.

Stand der Forschung

HAW Hamburg

In der bibliothekarischen Fachzeitschrift BuB wurde besonders in den Jahren 2008
und 2009 Uber ehrenamtliche Mitarbeit in Bibliotheken diskutiert. 2009 verdffentlichte
Uta KEITE einen Bericht tber die Medienboten in besagter Fachzeitschrift. Im Februar
2008 widmete die Zeitschrift dem Thema sogar einen mehrseitigen Schwerpunkt.
Zumeist wird hier jedoch tber ehrenamtliche Projekte als Einsparmdéglichkeiten fir
offentliche Bibliotheken diskutiert und weniger wie im Falle der Projekte »Dialog in
Deutsch« und »Medienboten« (iber Zusatzangebote, die unter hauptamtlicher Leitung
stehen.

Es wird immer wieder diskutiert, was das Ehrenamt in Bibliotheken bewirken kann
und ob Hauptamt durch Ehrenamt ersetzt wird, wenn man Ehrenamtliche in die
Bibliotheksarbeit integriert (vgl. BuB 2008; KuLzER 2008; KUSBER 2006; UMLAUF
2008). Selten jedoch wird die Sicht der Ehrenamtlichen beschrieben. Dies ist Anliegen
dieses Artikels.

Bereits zwei Studentinnen der HAW Hamburg haben sich ebenfalls mit dem
Projekt »Medienboten« beschéftigt. Anne-Marie SCHON 2008 fiuhrte eine Studie
durch, bei der im Gegensatz zur aktuellen Forschungsarbeit mehr die Zufriedenheit
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der Ehrenamtlichen im Fokus des Projekts stand als deren Motivation. Susanne
SCHNEIDER 2009 behandelte in ihrer Bachelorarbeit ebenfalls die Medienboten und

erarbeitete ein Konzept fiir eine Website flr das Projekt.

Im Auftrag des Bundesministeriums fur Familie, Senioren, Frauen und Jugend
wurde zuletzt 2009 eine Umfrage zum Thema Freiwilligensurvey durchgefihrt (vgl.
TNS INFRATEST 2009), bei der die Entwicklung freiwilligen Engagements in Deutsch-

land im Abstand von funf Jahren erforscht wurde.

Der deutsche Bibliotheksverband spricht sich seit 1999 deutlich fir ehrenamtliches
Engagement in 6ffentlichen Bibliotheken aus, wenn dadurch keine hauptamtlichen
Stellen ersetzt werden, sondern ein Mehrwert fir die kommunale Kulturlandschaft
entsteht (UMLAUF 2008). AulRerdem verdffentlichte der DBV 2011 mit »Birgerschaft-
liches Engagement in Bibliotheken: Ein Handbuch fir das Ehrenamts-Management«
eine praktische Anleitung fur die Einfihrung von ehrenamtlichen Mitarbeitern in

Bibliotheken (Zeddies 2011).

Die Projekte »Medienboten« und »Dialog in Deutsch«

Beim Projekt »Medienboten« engagieren sich Ehrenamtliche, die nicht mobilen Mit-
menschen einmal monatlich Medien nach Hause bringen und zum Teil auch daraus
vorlesen. Die Ehrenamtlichen werden dabei vom hauptamtlichen Projektleiter einem
oder mehreren Kunden zugeteilt, fir deren Versorgung sie dann dauerhaft zustandig
sind. Die Medienboten verfligen ber einen eigenen Medienbestand, Uber den sich
sowohl die Ehrenamtlichen als auch die Kunden mittels eines Kataloges informieren
kdnnen. Das Projekt sichert gerade fur viele &ltere Menschen in Hamburg die Medien-
versorgung und tragt insbesondere auch zur Verhinderung von Einsamkeit bei. Beson-
ders dort, wo Zweigstellen geschlossen werden mussten, stellen sie sicher, dass die
Menschen, fir die der Weg zu weiter entfernten Zweigstellen nicht zu bewéltigen ist,
nicht auf aktuelle Information und Unterhaltung verzichten missen, aber auch wer in
direkter Nahe zu einer Biicherhalle lebt und diese auf Grund eingeschrénkter Mobilitat
nicht erreichen kann, profitiert von dem Angebot (BUCHERHALLEN HAMBURG 2012a).

Das Projekt »Dialog in Deutsch« richtet sich an Erwachsene mit Migrations-
hintergrund, die bereits einen Integrationskurs absolviert haben. In Gesprachsgruppen
werden die vorhandenen Sprachkenntnisse vertieft und trainiert, angeleitet durch
ehrenamtliche Gruppenleitungen. Hierbei handelt es sich wie bei den Medienboten um
ein sozio-kulturelles Angebot. Die Gespréchsgruppen treffen sich regelméRig einmal
in der Woche in den verschiedenen Biicherhallen im Hamburger Stadtgebiet
(BUCHERHALLEN HAMBURG 2012b). Das Angebot an die Migranten ist kostenlos, so
dass die Schwelle, sich an einer Gesprachsrunde zu beteiligen bewusst niedrig gehal-
ten ist. Deshalb gibt es auch keine Verpflichtung in Form einer An- oder Abmeldung
fur die Teilnehmer, ebenso gibt es keine Registrierung der Namen (BUCHERHALLEN

HAMBURG 2012b).

Beide Projekte beschéaftigen sich mit zeitgeméRen gesellschaftlichen Herausfor-
derungen, der Integration von Migranten und der zunehmenden Alterseinsamkeit.
Damit kénnen wichtige Pflichten offentlicher Bibliotheken wie gesellschaftliche Inte-
gration und kulturelle Bildung durch den Einsatz ehrenamtlicher Mitarbeiter unter
Fuhrung der hauptamtlichen Projektleitungen erfullt werden, und zwar in Ergédnzung

zum bibliothekarischen Kerngeschaft.
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Methodisches Vorgehen

HAW Hamburg

Im Projektzeitraum wurden zeitgleich eine miindliche und eine schriftliche Befragung
durchgefiihrt. Die Kombination sowohl qualitativer als auch quantitativer Forschung
wurde gewahlt, um die Mdglichkeit zu haben, die Ergebnisse zu vergleichen und vor
allem einen tieferen Einblick in die Gefiihle und Gedanken der ehrenamtlichen Mit-
arbeiter in den Projekten »Dialog in Deutsch« und »Medienboten« zu bekommen. Da
die Arbeit der Ehrenamtlichen und gerade ihre Motivation diese durchzufiihren in
hohem Malie an Emotionen gebunden ist, schien eine reine schriftliche Befragung als
nicht ausreichend, um diese Tatsache widerzuspiegeln.

Der standardisierte Fragebogen fur die schriftliche Befragung wurde online mit
dem Tool Q-Set (Q-SET 2012) erstellt. Der Pretest fand im Zeitraum 5.10.2011 bis
20.10.2011 statt und wurde so oft wiederholt, bis sowohl die Autorin dieses Artikels
als auch die Leitungen der Projekte »Dialog in Deutsch« und »Medienboten« mit dem
Fragebogen zufrieden waren.

Die Ehrenamtlichen der beiden Projekte wurden per E-Mail auf den Fragebogen
aufmerksam gemacht und erhielten eine Woche vor Ende des Erhebungszeitraumes
nochmals eine Erinnerungsmail. Durch dieses Verfahren war die Auswahl der Pro-
banden sehr zuféllig. Nicht teilnehmen konnten lediglich die Ehrenamtlichen, die in
beiden Projekten aktiv sind, da die Ergebnisse intern zum Vergleich beider Projekte
herangezogen werden sollten.

143 Ehrenamtliche beteiligten sich an der schriftlichen Befragung. An der Umfrage
beteiligten sich 81 Medienboten und 61 Ehrenamtliche aus dem Projekt »Dialog in
Deutsch«. Sowohl die Altersstruktur der Teilnehmer an der schriftlichen Umfrage als
auch ihre Geschlechterverteilung entspricht in etwa der in den Projekten selbst. 74 %
der Befragten waren weiblich und 26 % mannlich. Die gréfite Gruppe der ehrenamtli-
chen Mitarbeiter ist &lter als 55 Jahre. Etwa 53 % der Befragten gaben ein Alter von
56 bis 65 oder uber 65 Jahren an. Nur etwa 3 % der Befragten waren unter 26. In die
Gruppe der 26- bis 35-Jahrigen ordneten sich etwa 12 % der Befragten ein. 14 % der
Befragten gaben ein Alter zwischen 36 und 45 Jahren an und 18 % der Befragten
waren zwischen 46 und 55 Jahre alt. Damit ergibt sich fir die Gruppe der unter
56jdhrigen ein Anteil von 47 %. Die Fragebtgen wurden mit Windows Excel ausge-
wertet.

Der Interviewleitfaden fur die mindlichen Interviews wurde im September 2011
entwickelt und an drei Probanden getestet. Es wurden acht Einzelinterviews mit je vier
Ehrenamtlichen aus den Projekten »Dialog in Deutsch« und »Medienboten« durch-
gefuhrt. Die Interviews fanden im Oktober und November 2011 in den Buros der
Projekte und in einem Versammlungsraum der Zentralbibliothek der Blcherhallen
Hamburg statt. Jedes Interview dauerte zwischen 20 und 40 Minuten. Die Teilnehmer
an den Interviews wurden von den Projektleitungen zuféllig ausgewahlt. Vor dem
Interview wurden sie gebeten, der anonymen Verwendung ihrer Aussagen sowie den
mindlich und schriftlich vorgelegten Datenschutzbestimmungen schriftlich zuzustim-
men. Danach wurde das offene Interview gefiihrt. Drei Interviewpartner waren mann-
lich, finf weiblich. Im Anschluss an die Erhebung der Daten wurden diese in die Soft-
ware MAXQDA importiert und dort ausgewertet. Die Auswertung bestand aus einer
Verdichtung der Inhalte mittels Kategorienbildung. Mit Hilfe dieser sogenannten
Codierung konnten Kernkategorien und zuletzt Thesen interviewdbergreifend formu-
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liert werden (vgl. BORTZ/DORING 2009, S. 297). Die mindlichen Interviews dienten
dazu, die aus den Fragebtgen gewonnenen Daten zu stiitzen und tiefgreifendere
Erkenntnisse und Einsichten tber die Sicht der Ehrenamtlichen zu gewinnen.

Ergebnisse
Um die Ergebnisse der Studie darzulegen, werden zuné&chst die Daten aus der schrift-
lichen Befragung angefuhrt und dann mit den erganzenden Ergebnissen aus den
mundlichen Interviews zusammengefthrt.

Zunéchst lasst sich feststellen, dass die Motivation, sich tberhaupt ehrenamtlich zu
engagieren, zumeist in sozialem Mitgefiihl liegt. Die Ehrenamtlichen wurden gebeten,
sich in die Anfangstage ihrer Tatigkeit zu versetzen und sich zu erinnern, was sie
bewogen hat, sich ehrenamtlich zu engagieren. Die Frage war mittels einer Ordinal-
skala von eins bis finf zu beantworten, jeder Antwortmdglichkeit ein genauer Wert
auf der Skala zuzuordnen. Eins war der niedrigste Wert gleichzusetzten mit »absolut
unwichtig«. Der Wert fiinf dagegen sollte an die Hauptgrinde zur Aufnahme eines
Ehrenamtes vergeben werden. Die durchschnittliche Bewertung der Antwortmég-
lichkeiten ergibt die in Bild 1 aufgezeichnete Rangfolge.
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A Ich wollte einen Ausgleich zum Beruf. H Ich wollte kulturelle Kenntnisse/Erfahrungen sammeln.
B Ich wollte Erfahrungen fur meinen weiteren I Ich wollte meine persoénlichen (Lebens-)Erfahrungen
beruflichen Werdegang sammeln. einbringen.
C Ich habe Positives (iber das Projekt gehort. J Ich wollte soziale Kenntnisse/Erfahrungen sammein.
D Ich wollte meine Kenntnisse aus dem Beruf in K Ich wollte neue Menschen kennen lernen.
das Projekt einbringen. L Ich wollte ein neues Wirkungsfeld finden.
Bild 1 Anfangs- E Ich wollte eine Abwechslung zum Alltag. M Ich wollte gesellschaftliche Verantwortung
motivation der F Ich wollte etwas mit Biichern machen. Ubernehmen. o
Ehrenamtlichen G Ich wollte Kontakt zu verschiedenen Kulturen N Ich wollte meine Zeit sinnvoll nutzen.
(eig. Darst.) bekommen. O Ich wollte anderen Menschen helfen.

Deutlich zu erkennen ist, dass berufliche Ziele bei den meisten Ehrenamtlichen nur
eine untergeordnete oder gar keine Rolle spielen. Kontakte kniipfen und mit Menschen
kommunizieren sind dagegen Aspekte, die die Befragten dazu motivierte, ein Ehren-

http://www.haw-hamburg.de/dmi-i/forschung/ejournal-haiss/haiss-vol2.html 145



Witt 2012:

Bild 2

Faktoren fir die
Projektwahl
(eig. Darst.)
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amt aufzunehmen. Bei der Auswertung der Interviews wird dementsprechend folgende
These aufgestellt:

Fir Ehrenamtliche bedeutet »etwas fiir die Gesellschaft tun« meist, etwas fir
den einzelnen Menschen zu tun.

Nimmt man die Aussagen aus alles Interviews zusammen, so erkennt man, dass fir
die Ehrenamtlichen der Projekte »Dialog in Deutsch« und »Medienboten« die
Menschen, die ihnen anvertraut sind, sei es als Kunden oder als Teilnehmer in der
Gespréchsgruppe, das wichtigste an ihrem Engagement sind. Die einzelnen Menschen
stehen im Mittelpunkt und sind die groRte Motivation fir die Ehrenamtlichen. Dies hat
durchaus verschiedene Hintergriinde. Bei den Medienboten tritt der soziale Aspekt des
Versorgens und des Kiimmerns in den Vordergrund, wéhrend bei den Ehrenamtlichen
von »Dialog in Deutsch« der kommunikative Aspekt tberwiegt, bei dem Austausch
und Kontakt zu fremden Kulturen und Denkweisen prégend sind. Der Grund fir diese
Unterschiede liegt sicherlich auch in der unterschiedlichen Konzeption der beiden
Projekte, dennoch l&sst sich sagen, dass fur die Ehrenamtlichen insgesamt der Mensch
das Zentrum ihres Engagements darstellt.

Als néchstes soll der Frage nachgegangen werden, warum sich die Ehrenamtlichen
gerade fur die Bucherhallen als Wirkungsfeld ihres ehrenamtlichen Engagements
entschieden haben. Die Befragten der schriftlichen Umfrage wurden nach ihren per-
sonlichen Kriterien fur die Auswahl eines geeigneten Projekts befragt. Wieder gab es
verschiedene Antwortmoglichkeiten, die mit »ja, ist mir wichtig«, »nein, ist mir nicht
wichtig« und »weil} ich nicht« beantwortet werden konnten. Bild 2 veranschaulicht,
wie die Befragten geantwortet haben, wobei die Ergebnisse nach Medienboten und
Ehrenamtlichen bei »Dialog in Deutsch« aufgegliedert sind. Die Balken des Dia-
gramms bilden auch die Gesamtzahl der Befragten ab, die den jeweiligen Faktor als
ausschlaggebend bei der Wahl ihres Ehrenamtsprojektes sahen.

0 20 40 60 80 100 120 140

Ehrenamtliche

A Kostenerstattung F Fester (hauptamtlicher) Ansprechpartner vorhanden
B Fortbildungsmoglichkeiten G gute Organisation des Projektes
C hoher Grad an Einbeziehung der Ehrenamtlichen ~ H hoher Grad an Selbstbestimmung und Eigenverant-
D Ruf der Institution Biicherhallen Hamburg wortlichkeit
E Tatigkeit mit Verantwortung bekommen. | Zielgruppe des Projektes.
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Bild 3 Rahmen-
bedingungen,
die gegeben
sein mussen,
damit die
Ehrenamtlichen
das Engage-
ment fortflihren
(eig. Darst.)

Abgebildet sind nur die positiven Antworten, so dass man erkennen kann, dass die
Zielgruppe und mit ihr das Thema des Projektes ausschlaggebend fir die Wahl des
Projekts sind. Ebenfalls von groRBer Wichtigkeit ist, dass die Ehrenamtlichen ihrer
Tatigkeit selbstbestimmt und eigenverantwortlich nachgehen kénnen. Die Punkte
»Ruf der Institution Blcherhallen« und »fester hauptamtlicher Ansprechpartner«
sowie »gute Organisation des Projektes« belegen auf dieser Rangliste Pldtze im
Mittelfeld. N&here Informationen dazu, welche Rolle die Bicherhallen als Gbergeord-
nete Organisation und die Projektleitungen fiir die Ehrenamtlichen spielen, sind in den
personlichen Interviews enthalten. Hieraus wurde folgende These entwickelt:

Spirt man als Ehrenamtlicher die Energie des Projektes, so steigt haufig die
Motivation noch an.

Mit Energie des Projektes wird hier auch die Haltung der hauptamtlichen Leitung
beschrieben. Ist die hauptamtliche Leitung mit groRem Engagement bei der Sache und
steht ihren Ehrenamtlichen tatkraftig zur Seite, so Ubertrdgt sich diese Motivation und
Energie auf die Ehrenamtlichen. Dies wurde in den Interviews auch immer dann
deutlich, wenn Uber die Grinde fir eine mogliche Beendigung des Engagements
gesprochen wurde. Immer wieder wurde als ein méglicher Grund eine Verénderung in
der Leitung des Projektes genannt.

Geht es dagegen um die Rolle der Bucherhallen als Tréger der Projekte, so ist die
Meinung geteilt. Im Fragebogen wird der gute Ruf der Biicherhallen als ein Grund
genannt, sich fur ein Projekt der Bucherhallen zu entscheiden. 55 % Befragten besta-
tigten, dass dies ein Grund fiir sie zur Wahl des Projektes war. Auch ist 69 % der
Befragten die gute Organisation ihres Projektes wichtig. 25 % der Befragten lernten
das Projekt direkt Uber die Bilicherhallen kennen. Die meisten erfuhren von den Pro-
jekten dagegen durch Presseberichte und durch die jéhrliche Présenz auf der Ehren-
amtlichen-Borse Aktivoli im Hamburger Rathaus. Trotz alledem war die Haltung zu
den Bicherhallen in den Interviews insofern gespalten, als dass es bei etwa der Halfte
der Probanden ihrer Aussage nach keinen Unterschied gemacht hatte, wenn das Pro-
jekt von einem anderen Tréager unterhalten wirde. Die andere Hélfte jedoch sah in den
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Bucherhallen als Trager eine starke Stiitze des Projektes und auch einen wichtigen
Teil des Projektes. Die Biicherhallen tibertragen nach diesen Probanden ihr Image der
Zuverlassigkeit und Sicherheit einer dffentlichen Institution auf die Projekte, die da-
von profitieren kénnen. Eine Probandin beschrieb dies mit den Worten: »Die R&dume,
einfach die Biicherhalle, einfach als Standort, weil das ist eine Bildungsstatte, das ist
gut zu erreichen, das ist sehr gut ausgestattet, es ist hell« (Interview).

Abschlielend werden die Ergebnisse der Frage nach den Rahmenbedingungen, die
fiir eine Fortfuhrung des Engagements gegeben sein mussen, angefihrt. Bild 3 zeigt,
dass auch hier das eigenverantwortliche Arbeiten fir die Ehrenamtlichen am wichtig-
sten ist. Danach folgt eine gute Zusammenarbeit mit den hauptamtlichen Projekt-
leitern.

Fazit

Die beiden Projekte als Beispiele und die erhobenen Daten unterstutzen die These,
dass jedes Ehrenamt im Bibliothekssektor hauptamtlicher Fiihrung und Leitung bedarf
und zeigen dariber hinaus, dass ein Zusammenwirken sowohl ehrenamtlicher als auch
hauptamtlicher Mitarbeiter zu einer Verbesserung der Medienversorgung, des Bil-
dungsangebotes und sozialer Bedurfnisse fuhren kann. Die hauptamtliche Leitung und
Zusammenarbeit mit den hauptamtlichen Mitarbeitern stand dabei fir die Ehrenamt-
lichen nie im Vordergrund, hatte aber durchweg eine Bedeutung flr sie. Jedoch zeigen
die Ergebnisse auch, dass es wichtig ist, die richtige Zielgruppe und das richtige The-
ma flr ein Ehrenamtsprojekt unter der Leitung einer Bibliothek zu finden, denn dies
waren die Hauptargumente der Ehrenamtlichen, um sich zu engagieren. Die Biblio-
thek als Tréger spielt dabei nicht bei allen Ehrenamtlichen eine Rolle, ist aber fir
andere wiederum ein wichtiger Faktor, um dem Projekt einen organisatorischen Rah-
men zu geben und serids zu wirken. Die Daten zeigen, dass auch ein Ersatz hauptamt-
licher Arbeitsplatze durch ehrenamtliche Mitarbeiter nicht zu befiirchten ist, da die
Ehrenamtlichen zumeist feste Vorstellungen haben, was sie wollen und was nicht. An
erster Stelle steht dabei ihre Eigenstandigkeit und Selbstbestimmung. Diese Freiheit in
Planung und Gestaltung der Tétigkeit lasst sich zumeist nicht mit dem bibliotheka-
rischen Alltag vereinen.

Die ehrenamtlichen Projekte der Bucherhallen Hamburg stellen eine Ergénzung
zum Bibliotheksgeschaft dar. Das heift, bei dffentlichen Bibliotheken sollten Projekte
angestrebt werden, die nicht die eigentliche Arbeit in den Bibliotheken zu sichern
versuchen, sondern dartiber hinausgehen und dazu beitragen, zusétzliche, gesellschaft-
lich dringend notwendige Dienstleistungen zu realisieren, die sonst nicht finanzierbar
waéren. Mit solchen Projekten kann den Ehrenamtlichen dann auch geniigend Freiraum
gegeben werden, ihre Selbstbestimmung zu wahren.
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