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Liebe Leserinnen und Leser,

gibt man im Rechercheportal econbiz.de den Suchbegriff ,,Marktforschung* ein, so er-
hilt man 19.358 Nachweise von wissenschaftlicher Literatur zum Thema; eine Suche in
Google Books liefert gar 270.000 Treffer. Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage,
warum es eines weiteren Buchs bedarf, das sich mit Methoden, Best Practices, Leit-
faden und praktischen Hilfestellungen zu Marktforschung befasst. Das vorliegende
Buch ist durch zwei Alleinstellungsmerkmale gepragt:

1. Es spricht, erstmals im deutschsprachigen Raum, Bibliotheken als Anwendungs-
bereich und damit Bibliothekarinnen und Bibliothekare als Zielgruppe an.

2. Es hat einen sehr klaren Fokus auf die nutzerbezogene Marktforschung, die fiir
Bibliotheken zunehmend an Bedeutung gewinnt.

Mit Beginn des digitalen Wandels, in dessen Zuge immer mehr Literatur in digitaler
Form vorliegt, haben sich vollig neue Distributionskanale fiir Literatur entwickelt. Die
Bibliothek ist damit nicht mehr der einzige Ort, iiber den Literatur erreichbar ist. So-
ziale Netzwerke, virtuelle Fachbibliotheken, Open-Access-Repositorien, Virtuelle For-
schungsumgebungen und viele andere Angebote mehr bieten Verweise auf Literatur
oder Literatur zum Teil in erheblichem Umfang an. Der stattfindende Wandel ist taglich
spiirbar. In der ZBW - Deutsche Zentralbibliothek fiir Wirtschaftswissenschaften ste-
hen im Jahr 2012 ca. 366.000 Ausleihen im Printbereich ca. 4,1 Millionen Downloads
von digitalen Dokumenten gegeniiber.

Hinzu kommt, dass sich Bibliothekskunden im World Wide Web zunehmend selbst
organisieren kdnnen, um Literatur zu recherchieren oder weiterzuempfehlen. Zahlrei-
che der neuen Angebote basieren jedoch nicht auf tatsdchlichen Kundenbediirfnissen.
Vielmehr wird iiber moderne Funktionalitit der Zeitgeist einer Generation angespro-
chen, was natiirlich zu hoher Akzeptanz fiihrt, aber nicht immer zu einem umfassen-
den Vorschlag an qualitativ hochwertiger Literatur. Zudem sind viele Anbieter wie Men-
deley, ResearchGate, Google Scholar oder Amazon mit seinen E-Books meist nur in der
digitalen Welt aktiv und konnen daher nicht iiber Orte des Beisammenseins Verbun-
denheit zwischen sich und den Kunden schaffen.

Bibliotheken bieten solche Orte der Verbundenheit und haben damit im Unter-
schied zu den reinen Online-Anbietern die Chance, hybride Formen zur Unterstiitzung
bei der Informationsbeschaffung anzubieten — Formen, iiber die reale Kunden in einer
realen Welt auf ihrem Weg in der virtuellen Welt begleitet werden.

Um dies zu erreichen, kommen Bibliotheken nicht umhin, die traditionelle Einheit
»Bestand® im Wahrungssystem der Bibliotheken um die Einheit ,,Kunden* zu erganzen.
So gut sich Bibliotheken bislang mit dem Management des Bestands, beginnend von
der gezielten Erwerbung iiber die Katalogisierung bis hin zur Ausleihe, auskennen, so
gut miissen Sie zukiinftig die Wiinsche, Bediirfnisse und auch das Nutzungsverhalten
ihrer Kundinnen und Kunden kennen — und zwar online und offline. Nur wenn diese
Kenntnis in grof’em Umfang vorhanden ist, konnen Services von Bibliotheken angebo-
ten werden, die als Mehrwert von den Kunden wahrgenommen werden.



Das vorliegende Buch gibt Thnen zahlreiche, sehr praxisorientierte Hilfestellungen,
um gezielt in die Kundenforschung fiir Ihre Bibliothek einzusteigen. Ich wiinsche Ihnen
viel Spaf3 beim Lesen und bei der nachfolgenden Umsetzung in Threr Bibliothek.

Kiel/Hamburg, im Juni 2013
Prof. Dr. Klaus Tochtermann
Direktor der ZBW — Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft
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Verwendete Marginalien

Zur besseren Ubersicht werden im Buch unterschiedliche Symbole als Marginalien
verwendet. Diese haben die folgenden Bedeutungen:

Checkliste:
Checklisten dienen als Arbeitshilfen. Durch gezielte Fragen sollen Arbeitsaufgaben
gezielt abgearbeitet werden.

Paragraph:
Um auch den juristischen Hintergrund fiir ein bestimmtes Vorgehen zu erldutern,
wird auf einschldgige Rechtsnormen verwiesen.

Tipps:
Hier werden Tipps, Hintergrundinformationen, Literaturhinweise aber auch Warnun-
gen gegeben.

Ubersicht:
Die Ubersichten bieten Hinweise zu Ressourcen, Werkzeugen und Arbeitsabldufen in
iibersichtlicher Darstellung.

Ubungen:
Am Ende jedes Kapitels wird zur Vertiefung eine Ubung angeboten. Die aufgefiihrten
Fragen helfen, das Gelesene zu reflektieren.



Bibliotheken bewegen sich heute in einem von grof3er Entwicklungsdynamik geprag-
ten Umfeld. Das Internet veridndert das Informationsverhalten der Nutzer®. Informati-
onen sind (scheinbar) leichter zugénglich und mit der zunehmenden Verbreitung von
Smartphones beinahe jederzeit und iiberall abrufbar. Gleichzeitig erfahrt das tradi-
tionelle Medium ,,Buch® durch das Aufkommen von E-Books eine qualitative Veran-
derung, deren Konsequenzen noch nicht absehbar sind. Damit wird im Buchbereich
eine Veranderung nachvollzogen, die bei den wissenschaftlichen Zeitschriften schon
seit langerem zu beobachten ist: Immer mehr treten E-Journals an die Stelle gedruck-
ter Zeitschriften.

Natiirlich bietet das World Wide Web Chancen fiir Bibliotheken, neue Dienstleis-
tungen anzubieten. Das Spektrum reicht von der ,,Onleihe“, der Ausleihe digitaler
Medien durch o6ffentliche Bibliotheken, iiber umfassende Rechercheportale fiir wis-
senschaftsrelevante Informationen bis hin zur Wahrnehmung verlegerischer Tatig-
keiten, wenn beispielsweise Universitidtsbibliotheken Volltextserver fiir kostenfrei
zugdngliche elektronische Publikationen von Universitatsmitarbeitern betreiben.

Dennoch verlieren Bibliotheken auch als Orte des konzentrierten Lernens, der Be-
gegnung und des Austauschs keineswegs an Bedeutung. Eher das Gegenteil scheint
der Fall zu sein. Das belegen beeindruckende Neubauten wie jener der Stadtbiblio-
thek Stuttgart (Er6ffnung im Oktober 2011) ebenso wie das im Oktober 2009 eroffnete
Jacob-und-Wilhelm-Grimm-Zentrum, die neue Zentralbibliothek der Berliner Hum-
boldt-Universitat, oder auch die 2008 eréffnete, mehrfach ausgezeichnete ,,Bibliothek
im Bahnhof* der Stadt Luckenwalde. Weitere Bauten sind in Planung, so zum Beispiel
in Berlin ein Neubau fiir die Zentral- und Landesbibliothek.

Doch die Entwicklung neuer Dienstleistungen fiir die ,,Generation Internet® ist
kostspielig, und das gilt erst Recht fiir Bauvorhaben oder auch ,,nur“ Umbaumafinah-
men mit dem Ziel, die Aufenthaltsqualitdt in Bibliotheken zu verbessern. Nun werden
aber die weitaus meisten der 6ffentlich nutzbaren Bibliotheken im deutschsprachi-
gen Raum von der 6ffentlichen Hand finanziert. Deren finanzielle Spielrdume sind,
gerade auch bei vielen Kommunen, zuweilen sehr klein. Umso wichtiger ist es, neue
Dienstleistungen oder auch Gebdude so zu planen, dass sie die Bediirfnisse der Nut-
zer optimal erfiillen.

Noch aus einem anderen Grund ist es heute vielleicht mehr denn je wichtig, auf
die (potenziellen) Nutzer zu hoéren: Sie kénnten angesichts der Moglichkeiten des
Internets den Eindruck gewinnen, ,traditionelle“ Medien wie Biicher seien verzicht-
bar und Bibliotheken seien — wie es ihr Namen vermuten ldsst — eben in erster Linie
»Buch-Institutionen®.

Deshalb sollte Nutzerorientierung eine ganz wesentliche Leitlinie bibliothekari-
scher Arbeit sein. Wie zufrieden sind die Nutzer mit dem Medienangebot und den
Dienstleistungen einer Bibliothek? Wo und wie suchen sie nach Informationen, die
sie fiir berufliche oder private Zwecke brauchen? Welche Erwartungen haben sie an
eine moderne 6ffentliche oder wissenschaftliche Bibliothek beispielsweise hinsicht-
lich des Medienangebots, der Offnungszeiten, der Dienstleistungen vor Ort und im
Internet oder der Bibliotheksrdumlichkeiten?

1 Hier und im Folgenden wird aus Griinden der leichteren Lesbarkeit bei geschlechtsspezifisch unter-
schiedlichen Begriffen immer die mannliche Form verwendet. Gemeint sind jedoch in der Regel stets
Frauen und Méanner.



Natiirlich bietet der tdgliche Umgang mit Nutzern fiir die Beantwortung die-
ser Fragen wichtige Anhaltspunkte, ebenso auch die eigene Berufserfahrung. Doch
manchmal verhindert die ,fachliche Brille* auch den unverstellten Blick auf die
Wahrnehmungen und Bediirfnisse der Nutzer. Und was ist mit den Nichtnutzern, also
den Personen, die Bibliotheksangebote gar nicht wahrnehmen? Schlieflich diirfte es
auch im Dialog mit der eigenen Leitung oder dem Unterhaltstrager nicht ausreichen,
sich bei einem Vorschlag fiir neue Angebote nur auf das eigene ,,Bauchgefiihl“ oder
zufdllige Gesprache mit Nutzern zu berufen. Hier liefern Daten, Zahlen, Fakten und
Statistiken oftmals eine objektivere, belastbarere Entscheidungsgrundlage.

Diese Uberlegungen bilden den Ausgangspunkt fiir den vorliegenden Band. Er
geht zuriick auf einen Workshop zur bibliothekarischen Nutzerforschung im Mai 2011,
der veranstaltet wurde von der Initiative Fortbildung fiir wissenschaftliche Spezial-
bibliotheken und verwandte Einrichtungen e. V. (www.initiativefortbildung.de).

Die Verfasser verfolgen vor allem folgende Ziele:

— Es soll deutlich werden, dass es etablierte, empirische Methoden gibt, die in vie-
len Lebensbereichen eingesetzt werden, um ,,Produkte® mdoglichst optimal auf
»,Kundenbediirfnisse“ abzustimmen. ,,Empirisch“ bedeutet in diesem Zusam-
menhang, dass Erkenntnisse aufgrund konkreter Erfahrungen gewonnen wer-
den, also beispielsweise durch Befragungen oder Beobachtung. Bibliotheksmit-
arbeiter sollen erkennen, dass solche Methoden auch in der Bibliothekspraxis
sinnvoll und gewinnbringend genutzt werden kénnen.

— Wesentliche Methoden sollen vorgestellt werden, wobei Bezug genommen wird
auf die Situation in Bibliotheken.

— Essollen Grundkenntnisse zur Anwendung dieser Methoden in der bibliothekari-
schen Arbeitspraxis vermittelt werden.

Diese Zielsetzungen finden ihren Niederschlag im Aufbau des Buches. Am Beginn
stehen allgemeine Uberlegungen zur Notwendigkeit, den Rahmenbedingungen und
den methodischen Grundlagen bibliothekarischer Nutzerforschung (Kapitel ,,Grund-
lagen®). Daran schlieflen sich Uberlegungen zu der Frage an, aus welchen Quellen
Informationen iiber Nutzerbediirfnisse gewonnen werden kdonnen und wie entspre-
chende Untersuchungen idealtypisch aufgebaut sind (Kapitel ,,Informationsquellen
und Untersuchungsdesign®). Es folgt eine Darstellung des Vorgehens bei der Bildung
von Stichproben fiir empirische Untersuchungen, da von der Zusammensetzung der
Stichprobe, also zum Beispiel den befragten Personen, ganz mafigeblich die Quali-
tat der Untersuchungsergebnisse und der daraus ableitbaren Schlussfolgerungen
abhingt (Kapitel ,,Auswahlverfahren fiir Stichproben“). Den Hauptteil des Buches
bildet das Kapitel ,,Erhebungstechniken“. Hier gehen wir auf die nach unserer An-
sicht fiir die Arbeitspraxis wichtigsten Erhebungstechniken ein: quantitative, stan-
dardisierte Befragungen; qualitative Befragungen; Beobachtungen (unter besonderer
Beriicksichtigung der Anwendbarkeit dieser Methode beim sogenannten ,,Mystery
Shopping“ und bei Usability-Untersuchungen fiir elektronische Angebote). In die-
sem Zusammenhang wird auch die Niitzlichkeit der kombinierten Anwendung unter-
schiedlicher Methoden bereits angesprochen. Dieser Aspekt wird anschlielend noch
einmal vertieft in einem Unterkapitel zur nutzerorientierten Gestaltung physischer
und virtueller Bibliotheksrdume. Die hier verwendeten Verfahren sind zum Teil an-
deren Disziplinen wie der Ethnologie und Anthropologie entlehnt, basieren aber im
Kern auf Beobachtung und Befragung. Nur sehr kurz behandelt werden kénnen aus



Platzgriinden Fragen der Datenauswertung und —aufbereitung im gleichnamigen
Kapitel.

Insgesamt soll der vorliegende Band einen substanziellen, aktuellen Uberblick
iiber die Moglichkeiten empirischer, bibliothekarischer Nutzerforschung bieten. Zu-
gleich soll er Ideen vermitteln, wie entsprechende Studien fiir die eigene Bibliothek
konzipiert und durchgefiihrt werden konnen. Die dafiir erforderlichen Grundkennt-
nisse werden vermittelt. Sie kénnen und sollen anhand der zahlreichen Verweise auf
Literatur und Internetressourcen vertieft werden.

Bei diesem Band aus der Reihe ,,Praxiswissen“ handelt es sich nach Kenntnis der
Verfasser um eine der ganz wenigen praxisorientierten Einfiihrungen in die biblio-
thekarische Nutzerforschung. Eine erwdhnenswerte Ausnahme bildet das kompakte
Buch von Ingeborg Stachnik aus dem Jahr 1995, in dessen Mittelpunkt jedoch stan-
dardisierte Benutzerbefragungen stehen. Demgegeniiber stellt das 2013 erschienene,
umfangreiche ,,Handbuch Methoden der Bibliotheks- und Informationswissenschaft*
(siehe Umlauf/Fiihles-Ubach/Seadle 2013) eine wichtige Ergdnzung zur vorliegenden
Verbffentlichung dar. Darin wird ein breites Spektrum bibliotheks- und informations-
wissenschaftlicher Methoden auf dem aktuellen Stand der Forschung diskutiert, dar-
unter natiirlich auch zahlreiche Methoden der Nutzerforschung. Gleichwohl zielt das
genannte Handbuch nicht in erster Linie auf eine praxisorientierte Einfiihrung in die
bibliothekarische Marktforschung ab. Ein wenig anders verhdlt es sich mit einigen
englischsprachigen Publikationen, die in den letzten Jahren erschienen sind (siehe
zum Beispiel Beck/Manuel 2008; Silipigni Connaway/Powell 2010). Diese haben sehr
wohl den Anspruch, auch Bibliothekspraktiker an das Methodeninventar der Biblio-
theks- und Informationswissenschaft heranzufiihren. Das heif3t aber auch, dass sie
in ihren inhaltlichen Schwerpunkten iiber Fragen der Markt- und Nutzerforschung
teilweise deutlich hinausgehen. Zudem wurden diese Veroffentlichungen bislang im
deutschen Sprachraum kaum wahrgenommen.

Natiirlich ist es auf so knappem Raum nicht méglich, auch nur ansatzweise die
gesamte Komplexitdt des breiten Themas ,Marktforschung®“ darzustellen. Die ent-
sprechende betriebswirtschaftliche Fachliteratur fiillt ganze Bibliotheken. Allerdings
hoffen die Verfasser, dass es ihnen gelungen ist, die Materie so aufzubereiten, dass
sowohl Bibliothekspraktiker als auch Studierende und Lehrende der Bibliotheks-/
Informationswissenschaft sowie sonstige Interessierte den Band mit Gewinn lesen.

Die Verfasser danken Dr. Inger Marie Dalehefte vom Leibniz-Institut fiir die Pa-
dagogik der Naturwissenschaften und Mathematik an der Universitit Kiel (IPN) fiir
die praktischen Hinweise und Erlduterungen zum Thema Videoanalyse, Dr. Roland
Habich vom Wissenschaftszentrum Berlin fiir Sozialforschung (WZB) fiir seine Kom-
mentare zu konzeptionellen und methodischen Fragen, Melanie Papadopoulos von
der Hochschule fiir Wirtschaft und Recht Berlin fiir die kritische Durchsicht des ge-
samten Manuskripts sowie Maren Zychla vom WZB fiir die Priifung, Erganzung und
Vereinheitlichung der Literaturangaben.

Beck/Manuel 2008; Silipigni Connaway/Powell 2010; Umlauf /Fiihles-Ubach/Seadle 2013

Literaturtipps zur Einleitung



Ubersicht

1.1 ,,Konig, kldre die Begriffe*: Marktforschung, Nutzerforschung,
Benutzungsforschung

Der Begriff ,,Marktforschung® ist vielschichtig. Hier soll er in einem eher betriebs-
wirtschaftlichen Sinn in Anlehnung an verschiedene Autoren (insbesondere Fantapié
Altobelli 2011 und Kuf3/Eisend 2010) wie folgt verstanden werden:

ist die systematisch und zielgerichtet betriebene Erforschung der Markte, das heifit
des Zusammentreffens von Angebot und Nachfrage.
Sie beinhaltet die Sammlung, Analyse, Aufbereitung und Interpretation von Informationen und dient
dem Ziel, moglichst objektive Informationen als Grundlage fiir Managemententscheidungen eines
Unternehmens oder einer sonstigen Institution bereitzustellen.

Bibliotheken stellen Medien zur Nutzung bereit und bieten zahlreiche damit im Zu-
sammenhang stehende Dienstleistungen an: von der Lesenacht fiir Kinder in einer 6f-
fentlichen Bibliothek iiber Recherche- oder Literaturverwaltungsschulungen fiir Stu-
dierende in einer Universitatshibliothek bis hin zu Zitationsanalysen fiir Forscher in
einer wissenschaftlichen Spezialbibliothek. All diese Angebote konnen Gegenstand
bibliothekarischer Marktforschung sein.

Entsprechende Erhebungen beziehen sich auf die Nutzer dieses Angehots ebenso
wie auf potenzielle Nutzer, mithin also auch auf Nicht- oder Nicht-Mehr-Nutzer. So
konnte es beispielsweise fiir eine Stadtteilbibliothek von Interesse sein zu erfahren,
warum die Zahl ihrer aktiven Nutzer seit einigen Jahren zuriickgeht oder stagniert,
obwohl es in ihrem Einzugsgebiet ein deutliches Bevolkerungswachstum gibt. Mit
anderen Worten: Bibliothekarische Marktforschung muss nicht zwingend ,,nur* auf
tatsachliche Nutzer von Bibliotheksangeboten fokussiert sein.

Im vorliegenden Buch werden Begrifflichkeiten wie ,,(bibliothekarische) Markt-
forschung®, ,,(Be-)Nutzerforschung“ oder auch ,Benutzungsforschung“ synonym
verwendet. Dabei geht es dann jeweils um das Verhalten oder die Erwartungen der
(potenziellen) Nutzer von Bibliotheken, sofern dies fiir die Nutzung oder Nichtnut-
zung bibliothekarischer Angebote von Belang ist. In der Literatur (siehe zum Beispiel
Greifeneder 2009; Hobohm 2009; Wilmsmeier 1999) sind diese Begriffe mit teilwei-
se unterschiedlichen Bedeutungen versehen. So wird unter ,,Benutzungsforschung®
wahlweise entweder die Art und Weise verstanden, wie bestimmte Informations-
systeme benutzt werden, oder aber der Riickgriff auf , harte” statistische Daten wie
Ausleihzahlen. Solche Differenzierungen sollen hier aber nicht weiter interessieren.
Entscheidend ist: Es geht stets darum zu ermitteln und zu verstehen, wie und warum
die Angebote einer Bibliothek (nicht) genutzt werden.

Anlasse dafiir, dass Marktforschung betrieben wird, gibt es viele:

— Das gesellschaftliche, politische, technologische oder rechtliche Umfeld einer
Institution verdandert sich. Hier ist beispielsweise zu denken an einen Trend zur
Verstadterung, die Notwendigkeit einer angemessenen bibliothekarischen Be-
treuung von Menschen mit Migrationshintergrund oder die wachsende Bedeu-
tung des Internets und dadurch bedingte datenschutz- oder urheberrechtliche
Fragen.



- Es kommt zu Anderungen des Konsumenten- bzw. Nutzerverhaltens. So erwarten
beispielsweise Wissenschaftler heute, dass sie auf die von ihnen benétigten Fach-
zeitschriften online zugreifen kdnnen.

- Die Wirksamkeit oder Akzeptanz bestimmter Mafinahmen, zum Beispiel Einfiih-
rung von Selbstverbuchungsautomaten oder Uberarbeitung des Webauftritts der
Bibliothek, soll iiberpriift werden.

1.2 Markt- und Nutzerforschung: Warum eigentlich?

Betrachtet man jiingere Ver6ffentlichungen (siehe Silipigni Connaway/Dickey 2010;
Hendrix 2010; Jamali/Asadi 2010; Michalko et al. 2010; Nicholas /Rowlands /Williams
2011) zu aktuellen und kiinftigen Entwicklungen im Bibliothekswesen, kann man er-
kennen, dass sich Bibliotheken — 6ffentliche wie wissenschaftliche — in einem un-
iibersichtlicher gewordenen Umfeld bewegen:

— Inden OECD-Staaten ist die Internutzung mittlerweile aus dem Alltag der meisten
Menschen nicht mehr wegzudenken (siehe OECD 2011: passim). Gerade auch fiir
Wissenschaftler ist das Internet diszipliniibergreifend zu einer der wichtigsten
Informationsressourcen geworden. Ihr Suchverhalten ist dabei wesentlich ge-
pragt von den Erfahrungen mit Universalsuchmaschinen wie Google, und es gibt
die Erwartungserhaltung, dass moglichst viele der fiir die eigene Arbeit relevan-
ten Ressourcen online zugénglich sein sollten.

— Bibliotheken werden immer noch bevorzugt mit dem Medium des gedruckten
Buches in Verbindung gebracht. Ihre Onlineangebote entsprechen hinsichtlich
ihrer Benutzerfreundlichkeit hdufig nicht dem, was die Nutzer erwarten bzw. aus
anderen Zusammenhangen (Google usw.) gewohnt sind.

— Aufgrund ihrer Finanzierung durch die 6ffentliche Hand sehen sich viele Biblio-
theken mit Sparzwangen konfrontiert.

— Die Nutzer erwarten von Bibliotheken einen Ausbau sowohl ihrer digitalen Ange-
bote als auch personalisierter Dienstleistungen.

— Bibliotheken spielen als Ort des Lernens, des geistigen und sozialen Austauschs
eine bedeutsame Rolle.

Bibliotheken miissen auf solche Herausforderungen reagieren. Angesichts der Be-
grenztheit der ihnen zur Verfiigung stehenden Ressourcen ist es wichtig, dass sie
unabhéngig von ihrer Aufgabenstellung und Grof3e in der Lage sind, die permanent
erforderlichen Innovationsprozesse strategisch zu planen und zielgerichtet in die
Praxis umzusetzen.

Ein Stichwort in diesem Zusammenhang lautet ,,systematisches Innovationsma-
nagement”. Es beinhaltet zunédchst eine umfassende Analyse der Entwicklungen im
Umfeld einer Bibliothek (technischer Fortschritt, verdndertes Nutzerverhalten usw.)
sowie institutionsinterner Gegebenheiten (zum Beispiel Auftrag der Institution, Res-
sourcen, Qualifikationsniveaus) und Anforderungen. Daraus kénnen dann in einem
auf Dauer angelegten Prozess neue Produkte und Dienstleistungen mit echtem Mehr-
wert fiir die Nutzer entwickelt werden.

Allerdings: Innovationsmanagement scheint, wenigstens in Deutschland, noch
nicht im Bibliotheksalltag angekommen zu sein. Darauf deuten zum Beispiel die Er-
gebnisse einer 2009 durchgefiihrten Befragung (Georgy 2010) unter 36 deutschen
Informationsdienstleistern hin. Im Zuge dieser Untersuchung wurde auch deutlich:
Die systematische Erforschung von Kundenbediirfnissen, ein wesentlicher Baustein



»offener” Innovationsprozesse, findet in der Praxis selten statt — ein Phdanomen, das
allerdings nicht neu ist (siehe dazu Hobohm 1997: 275f.).

Dazu passt auch, dass es im deutschen Sprachraum so gut wie keine aktuelle-
ren, praxisorientierten Fachverdffentlichungen zu Methoden der bibliothekarischen
Nutzerforschung gibt. Publikationen wie die von Stachnik aus dem Jahr 1995 zu Be-
sucherbefragungen in Bibliotheken sind eindeutig die Ausnahme, nicht die Regel.
Ein weiteres Indiz: Nach einer 2010 publizierten Untersuchung (L6wensen 2010) von
350 Stellenanzeigen, die zwischen Oktober 2008 und Mai 2010 iiber die bibliotheka-
rische Mailingliste Inetbib publiziert wurden, werden in den Annoncen nur relativ
selten Kompetenzen eingefordert, die fiir eine nutzerbezogene Ausrichtung von Bib-
liotheken von Bedeutung sind. Weniger als die Hilfte der Inserate hebt auf Kunden-/
Serviceorientierung ab, und Kompetenzen im Bereich Marketing/Offentlichkeitsar-
beit spielen nur bei rund 15 Prozent der Anzeigen eine Rolle, Qualitdtsmanagement-
Kompetenzen sogar nur in 8 Prozent.

1.3 Ein kurzer Blick zuriick: Benutzerforschung in Bibliotheken

Natiirlich ist bibliothekarische Marktforschung auch im deutschen Sprachraum kein
vollkommen neues Phinomen (vgl. zum Folgenden Seefeldt/Syré 2011: 14ff.; Wilms-
meier 1999: 277ff.). Ihr Aufkommen setzt freilich voraus, dass Bibliotheken konse-
quent auf die Bediirfnisse der Nutzer ausgerichtet sind. Diese Entwicklung reicht in
Deutschland zuriick bis ins spéate 18. Jahrhundert. Gemeinhin gilt die 1737 gegriinde-
te Bibliothek der Universitat Géttingen als eine der ersten bedeutenden Gebrauchs-
bibliotheken mit einem klaren Dienstleistungsauftrag in Deutschland, namlich dem
Auftrag, Medien fiir die universitare Forschung und Lehre bereitzustellen.

Ein weiterer Faktor, der eine verstarkte Nutzerorientierung begiinstigt, ist die Pro-
fessionalisierung der bibliothekarischen Arbeit, die etwa Mitte des 19. Jahrhunderts
einsetzte. Damit einher gingen neue Dienstleistungsangebote wie beispielsweise die
Fernleihe.

Schliefilich entstanden etwa ab dieser Zeit auch, nach dem Vorbild der ,,public li-
braries® im angelsdachsischen Raum und namentlich in den USA, Bibliotheken, deren
Angebot sich an eine breitere Offentlichkeit richtete.

Doch erst Ende der 1960er Jahre werden in grofierem Umfang Bemiihungen
erkennbar, sich systematisch mit dem Verhalten und den Einstellungen von Bib-
liotheksnutzern zu befassen. Hintergrund war unter anderem auch ein verstarkter
Einsatz der empirischen Sozialforschung fiir die Planung sozialer Entwicklungen.
In der zeitgendssischen Literatur wurde fundierte Nutzerforschung als Mittel zur
gezielten Verbesserung von Serviceleistungen auf der Grundlage solider, empi-
risch gewonnener Daten dargestellt. Einige Autoren pladierten zudem fiir eine
Verstetigung bibliothekarischer Benutzerforschung und fiir deren Integration in
strategische Planungsvorhaben. Nicht zuletzt forderte die Deutsche Forschungs-
gemeinschaft (DFG) zwei {iberregionale Projekte zur Benutzerforschung, darunter
die Entwicklung eines Fragebogens fiir vergleichend angelegte Nutzerbefragungen.
Trotz dieser Ansatze und Bemiihungen etablierte sich Nutzerforschung jedoch nicht
dauerhaft im deutschen Bibliothekswesen, was schon in den frithen 1980er Jahren
erkennbar war.

Einen gewissen Aufschwung nahm die bibliothekarische Marktforschung dann
wieder seit Mitte der 1990er Jahre, diesmal eher unter betriebswirtschaftlichen Vor-
zeichen. Ausloser war diesmal jedoch vor allem die Adaptierung von Management-
konzepten fiir den 6ffentlichen Sektor im Bibliothekswesen, auch angesichts knap-



per werdender Ressourcen der 6ffentlichen Hand. Seitdem dient die Anwendung von
Marktforschung verstarkt auch dazu, den Ressourceneinsatz in Bibliotheken zu op-
timieren.

In jlingster Zeit zeichnet sich, wenn auch noch zégerlich, in der Bibliotheks- und
Informationswissenschaft zudem eine Diskussion iiber sogenannte ,,evidenzbasierte
Ansétze“ ab (siehe exemplarisch Stock 2009). Hier geht es im Kern darum, bei der L6-
sung konkreter Praxisprobleme auf vorhandene ,,Evidenz®“ — den relevanten Wissens-
stand zu einer Frage — zuriickzugreifen. Das kann gegebenenfalls auch die Durchfiih-
rung einer eigenen Untersuchung bedeuten.

1.4 Rechtliche und ethische Aspekte

Auch wenn Fragestellungen in Bibliotheken sicherlich weniger delikat sind als in der
Genforschung oder in der Pharmaindustrie, sind auch hier alle in der Marktforschung
Tatigen an bestimmte Verhaltensregeln gebunden. Die Grundlage hierfiir bilden ge-
setzliche Grundlagen wie die Datenschutzgesetze und das Grundgesetz sowie for-
schungsethische Prinzipien. Die Kernpunkte dieser Verhaltensregeln betreffen zum
einen das Verhalten gegeniiber den zu Befragenden und zum anderen den korrekten
Umgang mit deren Antworten und Daten.

Welche Gesetze miissen Sie beachten?

Artikel 2 des Grundgesetzes (GG) schiitzt das allgemeine Personlichkeitsrecht und be-
inhaltet als besondere Auspragung das Grundrecht auf informationelle Selbstbestim-
mung. Das Grundrecht auf informationelle Selbstbestimmung bedeutet: Jeder hat das
Recht zu wissen, wer was wann iiber ihn weif3, sowie das Recht, iiber die Preisgabe
und Verwendung seiner personlichen Daten grundsatzlich selbst zu bestimmen. Das
informationelle Selbstbestimmungsrecht ist die Grundlage fiir die bestehenden Da-
tenschutzgesetze (Bundesdatenschutzgesetz; Landesdatenschutzgesetze).

Das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) regelt in § 30 den Umgang mit personen-
bezogenen Daten fiir Marktforschungsstudien; § 40 bezieht sich auf die Verarbeitung
und Nutzung personenbezogener Daten durch Forschungseinrichtungen. Dabei han-
delt es sich jeweils um Daten, die eine bestimmte Person mit zumutbarem Aufwand
und auf rechtlich zuldssige Weise zweifelsfrei identifizierbar machen. In der Praxis
der Marktforschung ist nicht immer zweifelsfrei feststellbar, ob ein Datum nun per-
sonenbezogen ist oder nicht. Je nach Grofie und Zusammensetzung der Stichprobe
reicht eventuell schon das Geburtsjahr oder die Postleitzahl aus, um einen Teilneh-
mer erkennen zu kénnen.

Fiihren Sie Marktforschungsuntersuchungen im Internet durch, wird neben dem
Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) zusétzlich das Telemediengesetz (TMG) relevant,
das den Datenschutz im Zusammenhang mit der Nutzung von Online-Angeboten be-
handelt.

Paragraph

Tipp:

Der ADM Arbeitskreis Deutscher
Markt- und Sozialforschungs-
institute e.V. bietet zahlreiche
Merkblatter, Richtlinien und
Checklisten rund um das Thema
»Rechtsfragen und Markt-
forschung* an

(siehe http://www.adm-ev.de/).



Checkliste

Ubersicht

1.4.1 Was miissen Sie aus juristischer Sicht alles beachten?

—  Geben Sie lhren Testpersonen — der Fachbegriff fiir ,,Testpersonen“ ist iibrigens ,,Probanden* —
Auskunft dariiber, ob und welche personenbezogenen oder personenbeziehbaren Daten Sie
liber sie speichern und wer Zugriff auf diese Daten hat.

- Klaren Sie Ihre Probanden tiber den Zweck der Datenerhebung auf.

- Erméglichen Sie es lhren Testpersonen, den Untersuchungsaufbau und zentrale Untersuchungs-
ergebnisse nach Abschluss der Untersuchung anonym (zum Beispiel im Internet) einsehen zu
kdnnen.

— Informieren Sie Ihre Probanden dariiber, dass Ihre Bibliothek die Marktforschungsstudie verant-
wortet.

-  Stellen Sie sicher, dass Sie Ihren Befragungsteilnehmern die Anonymitat der ermittelten Infor-
mationen garantieren kénnen, das heit, dass Aussagen Ihrer Befragungsteilnehmer nicht zu-
sammen mit deren personenbezogenen Daten an Dritte ibermittelt werden.

- Anonymisieren Sie die Daten vor einer Verdffentlichung bzw. vor einer Ubermittlung an Dritte
deshalb so, dass ein Personenbezug nicht mehr oder nur mit Vorwissen und sehr groem zeitli-
chen und technischen Aufwand hergestellt werden kann.

- Speichern Sie die personenbezogenen Daten wahrend der Analysearbeit an einem anderen Ort
als die Einzelangaben der Befragten. Notieren Sie die personenbezogenen Angaben zum Bei-
spiel bei einer schriftlichen Befragung auf einem separaten Zettel, nicht auf dem Fragebogen
selbst, so dass Dritte keine Riickschliisse auf den Antwortenden ziehen kdnnen. Verwenden Sie
zum Beispiel Codes fiir die spatere Auswertung.

—  Stellen Sie sicher, dass Unbefugte keinen Zugang zu den personenbezogenen Daten haben.

- Sollten Sie digitale Aufnahmegerdte genutzt haben, iiberschreiben Sie diese, um wirklich alle
aufgezeichneten Daten zu l6schen, denn ein geloschtes Aufnahme- oder Speichermedium ist
nicht wirklich leer. Alternativ nutzen Sie ein spezielles Loschprogramm wie Eraser oder Sie
zerstoren CDs / USB-Sticks physisch.

- Sofern die vorherige Einwilligung Ihrer Probanden zur Verwendung personenbezogener Daten
elektronisch erfolgt, stellen Sie sicher, dass diese Einwilligung durch eine bewusste Handlung
geschieht, zum Beispiel durch Anklicken eines Kastchens ,,/ch habe die Informationen zu Um-
fang, verantwortlicher Stelle und Ziel der Marktforschungsuntersuchung zur Kenntnis genom-
men und gebe hiermit meine Einwilligung zur Verwendung meiner personenbezogenen
Daten.*

—  Sofern Sie an nichtoffentlichen bzw. wenig frequentierten 6ffentlichen Platzen verdeckt Beob-
achtungstechniken oder Aufzeichnungsgerate fiir Forschungszwecke verwenden, setzen Sie die
Testpersonen vorab in Kenntnis. Liegt keine ausdriickliche Einwilligung der Befragten vor, muss
deren Identitat geschiitzt werden.

ist das Verandern personenbezogener Daten derart, dass die Einzelangaben tiber per-
sonliche oder sachliche Verhdltnisse nicht mehr oder nur mit einem unverhaltnismaBig grofien Auf-
wand an Zeit, Kosten und Arbeitskraft einer bestimmten oder bestimmbaren natiirlichen Person zuge-
ordnet werden konnen. (§ 3 Abs. 6 BDSG)

1.4.2 Welche forschungsethischen Prinzipien sollten Sie beachten?

Die Zusicherung der Anonymitat der Auskunftspersonen und die Vertraulichkeit der
gegebenen Informationen gehoren zu den Mindeststandards der Marktforschung und
sind gesetzlich geregelt. Weiterhin miissen Sie Ihre Probanden vor psychischen Belas-
tungen schiitzen, die zum Beispiel durch Stress und dessen Folgeschdden entstehen
konnen. Das heif3t, Sie miissen aufpassen, dass die Befragten bzw. die Beobachteten
in Threr Marktforschungsuntersuchung nicht unter Stress geraten bzw. dass die Be-
lastung auf einem Minimalniveau gehalten wird. Bibliotheken betreiben schliefilich
keine medizinische oder verhaltenspsychologische Forschung, wo Stresstests durch-
aus intendiert sind.



Sofern nicht schon im Vorwege geschehen, entlasten Sie zum Beispiel die Pro-
banden nach der Befragung, wenn Sie sie iiber Anlage und Ziel der Untersuchung
aufkldren und somit eine mégliche Unsicherheit abbauen. Dariiber hinaus miissen
die Probanden freiwillig und wissentlich an der Marktforschungsstudie teilnehmen,
das heiflt ohne No6tigung, Irrefithrung oder heimliche Beobachtung (vgl. Kuf3/Eisend
2010: 287ff). Und selbstverstandlich gelten auch fiir Sie selbst die allgemeinen Grund-
satze wissenschaftlicher Forschung: keine Datenerfindung, keine Ergebnisfalschung,
keine Plagiate.

1. Welche deutschen Gesetze miissen Sie beachten?

2. Woriiber miissen Sie Ihre Probanden vor Beginn |hrer Untersuchung informieren?

3. Woriiber sollten Sie diese nach Beendigung Ihrer Studie unterrichten?

4. Wie kdnnen Sie sicherstellen, dass Dritte nicht von den Einzelaussagen der Befragten auf die
befragte Person schlieSen kénnen?

5. Wo bekommen Sie bei Bedarf kostenlose Beratungen?

Tipp:

Kostenlose Beratungen fiir
wissenschaftliche Untersuchungen
durch 6ffentliche Einrichtungen
bietet zum Beispiel das

GESIS - Leibniz-Institut fiir
Sozialwissenschaften an.

Ubung



1.5 Idealtypischer Ablauf eines Marktforschungsprozesses

Eine Marktforschungsuntersuchung in Ihrer Bibliothek setzt systematische Planung
voraus. Unabhédngig von Threr aktuellen Frage miissen Sie nacheinander sieben we-
sentliche Schritte machen, die in folgender Abbildung grob skizziert sind, um Ihnen
einen ersten Uberblick iiber wesentliche Techniken der Marktforschung zu geben. In
den folgenden Kapiteln werden einzelne Aspekte im Detail erortert.

Konkretisierung der Aufgabenstellung

Bestimmen der Informationsquellen

Festlegen der Methode

Gestaltung des Erhebungsrahmens

Durchfiihrung der Untersuchung

Aufbereitung und Auswertung der Daten

Analyse und Interpretation der Ergebnisse

Abb. 1: Typische Phasen einer Marktforschungsuntersuchung

Dieses Schema zeigt den idealtypischen Ablauf einer Marktforschungsuntersuchung
(vgl. auch Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2004: 36). In der Praxis werden Sie mit Si-
cherheit einige Phasen mehrfach durchlaufen und nachbessern miissen. Zum Bei-
spiel, wenn Sie bei der Planung der Datenauswertung feststellen, dass Sie weitere
Merkmale Ihrer Probandengruppe erfassen miissen. Das Schema zeigt ebenfalls, dass
die sieben Schritte stark voneinander abhdngen. Das heif3t: Nehmen Sie sich die Zeit
und korrigieren Sie einzelne Planungsschritte, denn spater in der Umsetzung kénnen
Sie Nachldssigkeiten nicht mehr kompensieren.

Zu Beginn Threr Untersuchung definieren Sie Ihr prazises Erkenntnisinteresse. Was
wollen Sie iiber wen herausfinden? Was ist Thr Untersuchungsziel? Was ist Thr Unter-
suchungsgegenstand? Eine bewdhrte Methode, sich iiber den eigentlichen Informa-
tionsbedarf klar bzw. klarer zu werden, ist eine Analyse der Sekundarliteratur zum
Thema - Desk Research also. Welche Studien gibt es zum Beispiel bereits? Welche
Erkenntnisse kénnen Sie daraus zum Beispiel auf Thre eigene Bibliothek iibertragen
und miissen Sie nicht noch einmal miihsam selbst herausfinden? Wo ergeben sich
spezifische Fragestellungen fiir Thre konkrete Bibliothek, die andere bestehende Stu-



dien noch nicht beantwortet haben? Auch ein Blick in die eigenen Bibliotheksdaten
ist oft lohnenswert: Welche Erkenntnisse liefern zum Beispiel Daten der Kosten- und
Leistungsrechnung, OPAC-Protokolle, Beschwerdestatistiken oder Webstatistiken zur
Nutzung elektronischer Angebote Ihrer Bibliothek? Eine weitere neben Desk Research
bewdhrte Methode, sich iiber den Untersuchungsgegenstand klar zu werden, ist das
Einholen von wesentlichen Vorabinformationen mittels Pilotstudien. Mit diesem ers-
ten Schritt stellen Sie die Weichen fiir den Erfolg Ihrer Untersuchung. Je praziser Sie
Thre Aufgabenstellung formulieren, desto geringer ist die Gefahr, dass Sie mit grof3em
Aufwand am relevanten Problem vorbeiforschen.

Machen Sie sich dariiber klar, iiber welche Gruppe von Personen Sie Informationen
erhalten wollen. Uber wen genau sollen Aussagen getroffen werden? Je anschaulicher
Sie sich vor Augen fiihren, welche konkreten Merkmale die Gruppe Threr Probanden
erfiillen muss, desto einfacher ist spdter die Stichprobenbildung. Wenn Sie wissen,
wer Thre Grundgesamtheit ist, legen Sie fest, ob Sie eine Vollerhebung machen méch-
ten, das heifdt alle Personen dieser Grundgesamtheit befragen oder beobachten, oder
eine Stichprobenerhebung. Wenn Sie nur eine Stichprobe untersuchen wollen, dann
miissen Sie entscheiden, mit welchem Auswahlverfahren Sie zu dieser Stichprobe
kommen wollen (siehe Kapitel 3).

Die anzuwendenden Methoden festzulegen, ist eine komplexe Aufgabe. Grundsitz-
lich kann differenziert werden in vier unterschiedliche Grundtypen von Untersu-
chungsdesigns (vgl. Ku3/Eisend 2010: 16f.): a) qualitative Untersuchungen, mit de-
nen Zusammenhdnge und Probleme zundchst einmal identifiziert werden konnen,
b) Querschnitts-Untersuchungen, mit denen quantifizierende Aussagen iiber eine
ausgewahlte Grundgesamtheit zu einem bestimmten Zeitpunkt X gemacht werden
konnen, c) Langsschnitt-Untersuchungen, Beschreibungen von Merkmalen einer Per-
sonengruppe im Zeitverlauf (beispielsweise jahrliche Nutzung von E-Books bei Stu-
dierenden von 2009 bis 2015) und d) Experimente, das heif3t Kausal-Untersuchungen,
in denen die Wirkungen von Manipulationen bei einer verdnderten Variable gemes-
sen wird.

In Step 3 miissen Sie also entscheiden, ob Sie beispielsweise eine Befragung ma-
chen wollen, einen Test oder eine Beobachtung, und wie Sie dabei im Einzelnen vor-
gehen wollen, ob es zum Beispiel eine Face-to-face-Befragung sein soll oder lieber
eine Onlinegruppendiskussion, eine teilnehmende Beobachtung oder eine Videoauf-
zeichnung, welcher Standardisierungsgrad angebracht ist, welche Kommunikations-
weise usw. (siehe Kapitel 4).

Nachdem Sie konzeptioniert haben, mit welcher Methode Sie an Ihre Untersuchungs-
frage herangehen wollen, miissen Sie im nédchsten Schritt simtliche operative Vor-
bereitungen treffen. Das heif3t zum Beispiel, Sie miissen nun Fragebogenvorbilder
suchen, den Fragebogen mit den entsprechenden Skalen entwickeln bzw. den Ab-
lauf des Experiments festlegen, ggf. GESIS einschalten, Interviewer schulen, Pretests
durchfiihren, technische Ausstattung organisieren und testen usw. Dann ist jetzt der
Zeitpunkt gekommen, um Zustdndigkeiten und Rollen zu definieren sowie einen Zeit-
und Kostenplan fiir alle Beteiligten aufzustellen. Wer macht was bis wann mit wel-
chem Budget?



Das Einsammeln der Daten ist nun die Phase, fiir die Sie die meisten Ressourcen
einplanen miissen, sowohl zeitlich und personell als auch finanziell. Nachdem Sie
in den vorangegangenen Schritten sehr viele konzeptionelle Uberlegungen anstel-
len mussten, ist in Step 5 vor allem praktisches Know-how, technisches Handwerk
und vor allem emotionale Intelligenz gefragt. Unterschatzen Sie nicht die Tiicken der
Technik und die Effekte von Sympathien bzw. Antipathien zwischen beispielsweise
Interviewer und Proband (siehe Kapitel 4).

Uberlegen Sie vor Start der Marktforschungsstudie, welche statistischen Verfahren
bei der Datenauswertung zur Anwendung kommen sollen. Wie wollen Sie die Daten-
mengen verdichten? Wollen Sie von den Ergebnissen der Stichprobe auf die entspre-
chende Grundgesamtheit schlief3en oder reichen Ihnen die Stichprobenergebnisse als
Indikator? Grundsatzlich wird bei der Erorterung der Datenanalyse unterschieden in
(vgl. Kuf3/Eisend 2010: 17): a) einfache deskriptive Verfahren wie statistische Maf3-
zahlen, Haufigkeitstabellen oder grafische Darstellungen, b) Schitzungen und Tests,
das heifdt Schliisse von Stichproben auf Grundgesamtheiten sowie ¢) multivariate Ver-
fahren, also gleichzeitige und zusammenhédngende Analysen von unterschiedlichen
Variablen (siehe Kapitel 5).

Sind die Ergebnisse statistisch aufbereitet, bleibt Thnen noch der Bericht an Ihre
Bibliotheksleitung bzw. die Stelle in Ihrer Bibliothek, die aus den vorliegenden Markt-
forschungsergebnissen entsprechende strategische Konsequenzen ziehen mochte. In
einem solchen Studienbericht sind in der Regel nach einer kurzen Zusammenfassung
von Problemdefinition und Untersuchungsziel die Untersuchungsmethodik, Ergeb-
nisse, Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen enthalten. Bereiten Sie die-
sen Ergebnisbericht nach all Thren Miihen mit ebensolcher Sorgfalt vor wie die voran-
gegangenen Schritte. Bringen Sie die Kernergebnisse auf den Punkt und formulieren
Sie verstandlich, denn Thre Kollegen bzw. Ihr Bibliotheksdirektor sind im Gegensatz
zu Thnen — nachdem Sie dieses Buch durchgearbeitet haben — mit Vokabeln wie Sam-
ple oder multidimensionale Skalierung nicht vertraut (siehe Kapitel 5).

Der letzte Schritt, den Sie oder aber Ihre Kollegen bzw. die Leitung Ihrer Bibliothek
machen miissen, ist es, die strategischen Konsequenzen fiir die eigene Bibliothek zu
ziehen. Wie bereits zu Anfang erldutert, sind Marktforschungsstudien dazu gedacht,
strategische Entscheidungen vorzubereiten. Diese konnen kleineren Umfangs sein
(Mobliere ich den Gruppenarbeitsbereich im 2. OG neu oder nicht?) oder weitreichen-
der Natur (Investiere ich weiterhin erhebliche Ressourcen in meine virtuelle Fach-
bibliothek?).



Folgende Checkliste soll Ihnen als Orientierung fiir Ihr Marktforschungsprojekt dienen und lhnen bei
der Strukturierung lhres Untersuchungsdesigns helfen.

Habe ich mein Untersuchungsziel prézise definiert?

Habe ich andere Studien zum Thema recherchiert und gelesen? (e} (e}
Habe ich festgelegt, welche konkreten Merkmale meine Grundgesamtheit

aufweisen muss? (e} (e}
Habe ich mich fiir Voll- bzw. Stichprobenerhebung entschieden? (e} (e}
Habe ich das Auswahlverfahren fiir die Stichprobenbildung festgelegt? (e} (e}
Habe ich eine Methode bzw. eine Methodenkombination festgelegt? O (e}
Habe ich fiir die Datensammlung entsprechende Messkriterien vorbereitet

(zum Beispiel Fragebogen)? (e} (e}
Sind alle Beteiligten (zum Beispiel Interviewer) geschult und eingewiesen?

Habe ich die benétigte Technik (zum Beispiel Aufnahmegerat, Videokamera)/

Software (zum Beispiel Umfragesoftware) beschafft, hinreichend ausprobiert

und ggf. Ersatztechnik, Ladegerdte, Batterien etc. bereitgelegt? (e} (e]
Habe ich den genauen Ablauf der Datensammlung mit einem Projektplan

festgelegt (Zeitplanung, Ressourcenplanung, Deadlines,

technische Hilfsmittel etc.) (e} (e}
Habe ich mir im Vorfeld tiberlegt, mit welchen statistischen Methoden ich

die Daten verdichten méchte? O o
Bin ich mir dariiber im Klaren, an wen mein Ergebnisbericht verschickt

bzw. fiir wen er prasentiert werden soll? (e} (e]
Weif3 ich, welche Erwartungen die Leser meines Ergebnisberichts an mich

bzw. an die Ergebnisprdsentation haben? O (e]
Habe ich den Bericht verstandlich formuliert, so dass meine Bemiihungen

auch in entsprechenden Konsequenzen miinden kdnnen? O @)

1.6 Typen von Untersuchungen: explorativ, deskriptiv, kausal

In der Praxis sind ganz unterschiedliche Anldsse denkbar, die den Ausgangspunkt
einer Marktforschungsuntersuchung bilden. In diesem Zusammenhang werden drei
Typen von Untersuchungen unterschieden: explorative, deskriptive und kausale
Untersuchungen (vgl. zum Folgenden Fantapié Altobelli 2011: 21ff.; Kuf3/Eisend 2010:
34ft.).

Einmal angenommen, die Mitarbeiter einer Spezialbibliothek in einer grofen For-
schungseinrichtung gewinnen den Eindruck, dass bestimmte Angebote der Biblio-
thek von den Nutzern immer seltener wahrgenommen werden. Es ist aber nicht ganz
Kklar, woran das liegt. Vermutungen gibt es natiirlich: Sind die Services der Bibliothek
in der Einrichtung nicht mehr gut genug bekannt? Ist das Angebot an elektronischen
Ressourcen vielleicht zu gering? Erwarten die Nutzer méglicherweise Dienstleistun-
gen, welche die Bibliothek bislang nicht anbietet? Kurz: Die Bibliotheksmitarbeiter
konnen nur Mutmafiungen anstellen, sind aber entschlossen, der Sache auf den
Grund zu gehen.

Checkliste



In einer solchen Situation empfiehlt sich zundchst eine explorative Untersu-
chung. Dieser Typ von Untersuchungen zielt darauf ab, unbekannte oder wenig
verstandene Sachverhalte zu entdecken. Haufig nutzen Marktforscher explorative
Untersuchungen am Beginn grofierer Projekte, wenn einschldgige Erfahrungen und
Ergebnisse aus friitheren Untersuchungen zum Verstandnis eines Problems zunéchst
noch weitgehend fehlen. Es handelt sich gewissermafien um ein systematisches
»Stochern im Nebel®“. Mit den eingesetzten Methoden sollen auch nicht gleich re-
prasentative Aussagen zum Beispiel iiber die Nutzer einer Bibliothek gemacht wer-
den. Vielmehr dienen explorative Untersuchungen dazu, eine Vorstellung davon zu
gewinnen, iiber welche Aspekte der Nutzerwartungen oder ihres Verhaltens man
mehr wissen muss, um ein konkretes Problem zu 16sen. Dieser Untersuchungstyp
zielt also darauf ab zu verstehen, welche Faktoren ursachlich fiir ein Problem sind.
Typischerweise kommen daher bei explorativen Untersuchungen qualitative Erhe-
bungsmethoden wie Gesprache mit Experten oder mit ausgewdhlten Einzelpersonen
aus der jeweils relevanten Zielgruppe zum Einsatz, ebenso Gruppendiskussionen
oder das sogenannte Data Mining, das heif3t die systematische Analyse vorhandener
Datenbestande (zum Beispiel OPAC-Protokolldaten, Nutzungsstatistiken fiir elektro-
nische Ressourcen). Auch kann es sich lohnen, in der Fachliteratur nach Hinweisen
auf dhnliche Falle zu suchen.

Im konkreten Fall konnte es durchaus sein, dass sich Beispiele aus anderen Ein-
richtungen finden, die mit dhnlichen Problemen zu kdmpfen hatten und diese nach
einer erfolgreichen Ursachenforschung 16sen konnten. Im eingangs skizzierten Fall
konnte es auch niitzlich sein, systematisch wenige Angehdrige unterschiedlicher
Nutzergruppen - zum Beispiel studentische Hilfskrafte, Doktoranden, Leiter von For-
schungsgruppen - intensiv anhand weniger Leitfragen zu interviewen:

— Wie wird der Stellenwert der Bibliothek fiir die Einrichtung insgesamt einge-
schitzt, und welches sind die Griinde fiir diese Einschdtzung?

—  Welche Bibliotheksservices sind gut, welche schlecht?

—  Warum wird dieses ohne jenes Angebot der Bibliothek kaum genutzt?

Die Antworten auf diese Fragen geben dann moglicherweise Aufschluss iiber Griinde
fiir die schwindende Bibliotheksnutzung:

- Die jungen Wissenschaftler und die studentischen Hilfskrifte sind mittlerweile
daran gewohnt, an ihren Herkunftsuniversitaten auf viele Informationen online
zugreifen zu kénnen, und erwarten das nun auch von der Bibliothek ihrer Ein-
richtung.

— Das Internetangebot der eigenen Bibliothek wird als uniibersichtlich und unlo-
gisch strukturiert empfunden.

— Der Bibliothekskatalog aus den spaten 1990er Jahren wird als altmodisch und
wenig nutzerfreundlich angesehen.

— Das Mobiliar in der Bibliothek wirkt mittlerweile abgenutzt und ladt nicht zum
Verweilen ein.

— Die Nutzer erwarten neue Dienstleistungen, zum Beispiel Hilfestellung bei der
Suche nach einem Verlag fiir die Publikation einer Dissertation.

Solche Befunde konnten nun den Ausgangspunkt fiir eine systematischere Ermitt-
lung wichtiger Nutzerbediirfnisse sein, beispielsweise in Form einer standardisier-
ten, reprdsentativen Online-Befragung unter den (potenziellen) Bibliotheksnut-
zern, also den Mitarbeitern der eigenen Einrichtung. Vielleicht besteht hier auch die



Moglichkeit der Zusammenarbeit mit einer bibliothekarischen Ausbildungseinrich-
tung in Form eines Praktikumsprojekts oder einer Examensarbeit. Bei der Umfrage
konnte nach der Wichtigkeit der vorhandenen Serviceangebote gefragt werden oder
danach, wie haufig diese genutzt werden. Mogliche neue Dienstleistungen konn-
ten beschrieben werden, um zu ermitteln, wie grof3 das Interesse an diesen Dienst-
leistungen ist.

Derartige Studien werden auch deskriptive Untersuchungen genannt. Sie sind
in der Marktforschungspraxis wahrscheinlich der dominierende Untersuchungstyp.
Deskriptive Studien haben die Beschreibung der jeweils interessierenden Grundge-
samtheit zum Ziel, und zwar hinsichtlich der fiir das Untersuchungsproblem jeweils
relevanten Merkmale. Das heifdt, Marktforscher sind nach einer derartigen Studie in
der Lage, genauer zu beschreiben, was die jeweilige Zielgruppe zum Beispiel mag,
was sie stort, welche Erwartungen sie hat usw. So geht es im betrachteten Fallbeispiel
darum, die Mitarbeiter einer Forschungseinrichtung systematisch anhand desselben
Fragebogens vorhandene und mégliche neue Bibliotheksdienstleistungen beurteilen
zu lassen. Beispielsweise konnte man so erfahren, dass mehr als die Hélfte der Be-
fragten den Onlinekatalog nicht fiir intuitiv bedienbar héalt oder dass eine iiberwal-
tigende Mehrheit der befragten Personen mit dem von der Bibliothek angebotenen
Literaturrecherche-Service sehr zufrieden ist. Mit derartigen Ergebnissen lassen sich
dann leichter Entscheidungen iiber eventuell einzustellende oder neu zu schaffende
Dienstleistungsangebote treffen.

Deskriptive Studien basieren haufig auf quantitativen Methoden. Es geht darum,
quantifizierbare Informationen zu erheben, und zwar entweder zu einem bestimm-
ten Zeitpunkt (Querschnitts-Untersuchung) oder zu unterschiedlichen Zeitpunkten
(Langsschnitt-Untersuchung).

Schlief3lich wird in der Literatur noch ein dritter Untersuchungstyp beschrieben:
die kausalen Untersuchungen. Mit ihrer Hilfe sollen systematisch Ursache-Wirkungs-
Zusammenhdnge zwischen bestimmten Sachverhalten aufgedeckt werden. Solche
Untersuchungen diirften in der Praxis der bibliothekarischen Arbeit eher seltener vor-
kommen, da sie mit hohen Anforderungen verbunden sind: Es muss ein theoretisch
begriindeter Zusammenhang zwischen Ursache und Wirkung bestehen; Ursache und
Wirkung miissen gemeinsam variieren; die Ursache muss zeitlich vor der Wirkung
liegen; alternative Erklarungsmoglichkeiten fiir die systematische, gemeinsame Vari-
ation von Ursache und Wirkung miissen ausgeschlossen werden konnen. Typischer-
weise sind Kausaluntersuchungen als Experimente oder Panel-Studien (siehe dazu
die Abschnitte 2.3.2 und 2.3.3) angelegt.

Trotz der relativ hohen Anforderungen an kausale Untersuchungen gibt es inter-
essante Anwendungsfille in der Bibliothekswelt. So wurde beispielsweise an der Ore-
gon State University im Rahmen einer experimentellen Studie untersucht, wie sich
die Nutzung unterschiedlicher Suchumgebungen — im vorliegenden Fall ein Meta-
suchportal und der OPAC der Universitdtsbibliothek einerseits, Google Scholar ande-
rerseits — auf die Effektivitdt und Effizienz bei der Losung vorgegebener Recher-
cheaufgaben auswirkt (siehe Jung et al. 2008). Denkbar wire auch, unterschiedliche
Design-Losungen fiir eine funktional identische Bibliothekswebseite im Rahmen ei-
nes Experiments miteinander zu vergleichen, um herauszufinden, welche Design-
Variante benutzerfreundlicher ist.

Tipp:

Uberlegen Sie am Anfang lhres
Projekts, um welchen
Untersuchungstyp es sich handelt.
Das erleichtert weitere
Entscheidungen, beispielsweise bei
der Auswahl geeigneter
methodischer Ansdtze und
Instrumente.



16 —— Grundlagen

Im Folgenden beschreiben wir einige Szenarien, in denen Bibliotheken Marktforschungsuntersuchun-
gen durchfiihren. Kreuzen Sie an, um welchen Typ (oder welche Typen) von Studie es sich jeweils
handelt.

Ubung Szenario Explorativ Deskriptiv Kausal

1  Eine grofe Stadtbibliothek will neue Selbstverbuchungs-
automaten beschaffen. Probeweise werden in zwei Zweigstellen
je drei Gerate unterschiedlicher Hersteller aufgestellt.
Deren Nutzerfreundlichkeit wird anhand systematischer
Beobachtungen und erganzender, stichprobenartiger
Befragungen beurteilt. (e} (e} o

2 Eine mittelgrofie Spezialbibliothek mdchte die Recherche-
oberfldche ihres OPACs unter Nutzung von Open-Source-Software
neu gestalten. In Workshops werden Studierende aus
unterschiedlichen Semestern und Studienfachern gebeten,
ihre Idealvorstellungen hinsichtlich der Gestaltung der
OPAC-Suchmaske und der Trefferlisten auf Papierblattern zu
skizzieren. Die Skizzen werden anschlieRend in eingehenden
Interviews mit den Testpersonen ausgewertet. o o ©)

3 Eine Universitatsbibliothek nutzt das in den USA entwickelte
Umfrageinstrument LibQUAL+ (siehe Abschnitt 4.3.5), um im
Rahmen eines universitatsiibergreifenden Qualitditsmanagements
in regelmdBigen Abstdanden die Qualitdt der Bibliotheks-
dienstleistungen zu evaluieren. (e} (e} (e}

4  Eine Zentrale Fachbibliothek untersucht in Tiefeninterviews
mit ausgewdhlten Angehorigen ihrer Kernzielgruppe, auf welche
Weise diese Personen die fiir ihre fachliche Arbeit relevanten
Informationen suchen und finden. Anschlieflend fiihrt die
Bibliothek auf Basis einer Stichprobe eine reprasentative
Umfrage durch, um die in den Interviews gewonnenen Erkenntnisse
zu quantifizieren. Auf dieser Grundlage sollen neue Service-
angebote entwickelt werden. (e} (e} (e}

5  Eine Spezialbibliothek an einem Forschungsinstitut hat ein
kommerzielles Discovery-System lizenziert. Der Lizenzvertrag
miisste demnéchst erneuert werden. Um festzustellen, wie sich
der Einsatz des Discovery-Systems auf die Nutzung der fiir das
Institut lizenzierten E-Journals und bibliografischen Datenbanken
auswirkt, lasst die Bibliothek im Rahmen einer Masterarbeit eine
Nutzungsanalyse auf Basis der Nutzungsstatistiken fiir
elektronische Zeitschriften und Datenbanken durchfiihren. o o (@)




1.7 Grundanforderungen an Marktforschungsuntersuchungen:
Objektivitdt, Reliabilitat, Validitat

Eine empirische Untersuchung durchzufiihren ist gleichbedeutend mit einer systema-
tischen Erhebung von ,,Messwerten“. Um zu messen, benutzt man Messinstrumente,
beispielsweise ein Thermometer fiir Temperaturmessungen oder ein Lineal fiir Lan-
genmessungen. Bei Marktforschungsstudien werden Messungen typischerweise auf
der Grundlage von Befragungen oder Beobachtungen durchgefiihrt. Fiir auf solchen
Instrumenten basierende Messungen lassen sich bestimmte Anforderungen formulie-
ren, die entscheidend fiir die Qualitit des Messvorgangs sind.

So ist es bei Lingenmessungen wichtig zu wissen, welche Maf3einheit verwendet
wird, zum Beispiel Zentimeter oder Zoll, um die numerischen Ergebnisse richtig zu
interpretieren. Niemand kdme wohl auf die Idee, Entfernungen mit einem Thermome-
ter oder Temperaturen mit einem Lineal zu messen. Auch wiirde man vermutlich an
der Zuverldssigkeit einer Temperaturmessung von heiflem Wasser zweifeln, wenn das
zimmerwarme Thermometer nur kurz in das Wasser eingetaucht wiirde oder wenn
die Ablesung erst erfolgte, nachdem das Thermometer bereits vor einer Viertelstunde
wieder aus dem Wasser, dessen Temperatur gemessen werden sollte, herausgenom-
men wurde.

Allgemein lassen sich fiir Messverfahren folgende Giitekriterien unterscheiden:

a. Objektivitit,

b. Reliabilitdat und

c. Validitat.

Es gibt jeweils unterschiedliche Auspragungen dieser Giiterkriterien, die nachfolgend
lediglich summarisch dargestellt werden; ihre theoretische Basis ist die sogenannte
klassische Testtheorie, auf die hier nicht weiter eingegangen werden kann (vgl. dazu
und zum Folgenden Fantapié Altobelli 2011: 163ff.; Berekoven/Eckert/Ellenrieder
2009: 80ff.; Kuf3/Eisend 2010: 30ff., 98ff., 155ff.; Schumann 2006: 28ff.).

1.7.1 Objektivitat: Sind die Untersuchungsergebnisse von den die Messung
durchfiihrenden Personen unabhéngig?

Von Objektivitdt spricht man allgemein dann, wenn die Messergebnisse unabhangig
von den die Messung durchfiihrenden Personen sind. Das heif3t, dass im Idealfall im-
mer dasselbe Ergebnis herauskommt, unabhingig davon, wer, jeweils mit demselben
Messinstrument, die Messung durchfiihrt. Man unterscheidet zwischen Durchfiih-
rungs-, Auswertungs- und Interpretationsobjektivitat.

Mit der ersten Form von Objektivitdt ist gemeint, dass wahrend der Messung
selbst die Untersuchungsteilnehmer nicht bzw. moglichst wenig zum Beispiel durch
den Interviewer beeinflusst werden. So wire es in einer Befragung deutscher Mutter-
sprachler moglicherweise problematisch, wenn der Interviewer nur sehr gebrochen
Deutsch spricht. Das Konzept der Auswertungsobjektivitat hebt darauf ab, dass es
bei der Auswertung der Messergebnisse moglichst wenige Spielrdume gibt. Das ist
beispielweise hdufig der Fall bei standardisierten Befragungen mit ganz konkreten
Antwortvorgaben, unter denen die Befragten nur noch auswahlen miissen. Interpre-
tationsobjektivitdt schlief3lich ist dann gegeben, wenn unterschiedliche Forscher aus
demselben Messergebnis moglichst dieselben Schlussfolgerungen ziehen.



1.7.2 Reliabilitdt: Sind die Messergebnisse moglichst exakt reproduzierbar?

Reliabilitdt bedeutet wortlich iibersetzt ,Zuverldssigkeit“, und diese Ubersetzung
beschreibt den gemeinten Sachverhalt treffend: Reliabilitat bedeutet die moglichst
exakte Reproduzierbarkeit von Messergebnissen bei wiederholter Messung. Das setzt
voraus, dass sich die Rahmenbedingungen der Messung wie auch der zu messende
Sachverhalt selbst zwischenzeitlich nicht grundlegend verandert haben — und natiir-
lich auch, dass das Messinstrument selbst prazise funktioniert. Die Reliabilitat eines
Messinstruments wie zum Beispiel eines standardisierten Fragebogens kann in un-
terschiedlicher Weise bestimmt werden. Eine Moglichkeit ist, um bei diesem Beispiel
zu bleiben, die mindestens zweimalige Durchfiihrung der Befragung mit denselben
Personen in einem gewissen zeitlichen Abstand (Test-Retest-Reliabilitit). Eine andere
Variante bestiinde darin zu ermitteln, ob vergleichbare Fragen und Messskalen zum
selben Sachverhalt auch vergleichbare Ergebnisse liefern (Paralleltest-Reliabilitit).

1.7.3 Validitdt: Wird gemessen, was gemessen werden soll?

Komplexer ist das Konzept der Validitit. Hier ist ebenfalls ein Blick auf die Uberset-
zung — Validitit heif3t ,,Giiltigkeit” — hilfreich. Gemeint ist damit, dass ein Messin-
strument das misst, was mit Blick auf den inhaltlich interessierenden Sachverhalt
gemessen werden soll. So wire es vermutlich nicht sachgerecht, nur anhand einer
Befragung im Detail ermitteln zu wollen, wie Nutzer mit einer Webseite im Einzelnen
interagieren, um ein vorgegebenes Problem zu 16sen. Vielmehr miisste die Interak-
tion in diesem Fall beobachtet und evtl. sogar aufgezeichnet werden. Die so gewon-
nenen Daten konnten dann ggf. durch ein anschlief3endes Tiefeninterview mit den
Probanden zu den Griinden fiir ihr beobachtetes Verhalten ergdnzt werden.

Wie aber kann man feststellen, ob ein Messinstrument misst, was es messen soll?
Hier gibt es verschiedene Ansatze. So konnen Experten um eine entsprechende Ein-
schatzung gebeten werden; in diesem Fall spricht man von ,,Inhaltsvaliditat.

Bei der ,,Kriterienvaliditadt® geht es darum, inwiefern die Messwerte mit bestimm-
ten ,,Aufdenkriterien® korrelieren. So wiirde man beispielsweise annehmen, dass Per-
sonen, die in einer Befragung hohes Interesse an E-Books signalisieren, iiberdurch-
schnittlich haufig auch Besitzer eines E-Book-Lesegerits sind — und umgekehrt.

Das Konzept der ,, Konstruktvaliditdt* wiederum hebt darauf ab, inwieweit Be-
ziehungen zwischen einem theoretischen , Konstrukt“ und der empirischen Mes-
sung bestehen. In der Praxis erfolgt die Bestimmung der Konstruktvaliditdt einmal
dadurch, dass man versucht, denselben Sachverhalt mit méglichst unterschiedli-
chen Instrumenten zu messen, wobei eine hohe Korrelation zwischen den entspre-
chenden Messergebnissen fiir eine hohe Konstruktvaliditdt spricht. In diesem Zu-
sammenhang spricht man von ,,Konvergenzvaliditat“. So konnte man beispielweise
Informationskompetenz einerseits mittels einer standardisierten Befragung zu mes-
sen versuchen und andererseits dadurch, dass man den Probanden Aufgaben stellt,
deren Losung ein bestimmtes Mafd an Informationskompetenz erfordert, und sie
dann bei der Losung dieser Aufgaben beobachtet. Eine zweite Herangehensweise
besteht darin, moglichst unterschiedliche Sachverhalte mit dquivalenten Messin-
strumenten zu messen, wobei hier eine méglichst schwache Korrelation zwischen
den Messergebnissen auf ein hohes Maf3 an Konstruktvaliditdt hinweist (Diskrimi-
nanzvaliditdt). So wiirde man beispielsweise erwarten, dass die Messungen von
Einstellungen zu E-Books einerseits und zu Farbvorlieben bei Kleidung andererseits
kaum miteinander korrelieren.



Der Begriff der Validitat spielt aber auch noch in einem anderen Zusammenhang
eine Rolle, ndmlich bei experimentellen Untersuchungen (siehe dazu Abschnitt 2.3.3).
Unterschieden wird hier zwischen interner und externer Validitat.

Das Konzept der internen Validitdt hebt auf folgende Frage ab: Ist der bei einer
experimentellen Untersuchung beobachtete Zusammenhang zwischen Ursache und
Wirkung tatsdachlich nur zuriickzufiihren, dass ein als Ursache angesehener Faktor
systematisch verandert wurde? Konkret: Man ldsst in einer Laborsituation, also bei-
spielsweise in einem Raum, der weitgehend frei von akustischen oder optischen St6-
reinfliissen ist, verschiedene Personen dieselben Rechercheaufgaben mit zwei stark
unterschiedlich gestalteten Versionen einer funktional identischen OPAC-Oberflache
durchfiihren. Zeigt sich nun, dass Nutzer einer Version der Oberflache systematisch
deutlich weniger Zeit fiir die Aufgabenldsung benétigen als Nutzer der anderen Ver-
sion, kann man davon ausgehen, dass dieser Unterschied ursadchlich auf das unter-
schiedliche Design der beiden OPAC-Oberflachen zuriickzufiihren ist. Die interne
Validitdt ware hier also hoch.

Allerdings haben solche Laborsituationen den Nachteil, dass sie mitunter we-
nig mit den ,natiirlichen® Rahmenbedingungen zu tun haben, in denen ein be-
stimmter Ursache-Wirkungs-Zusammenhang praktisch bedeutsam ist. So kénnte es
im vorliegenden Fall ja sein, dass es sich bei den Versuchspersonen ausschliefilich
um Bibliothekare handelte, die geilibt waren im Umgang mit komplexen Suchsyste-
men. Daher konnten sie die ihnen gestellten Rechercheaufgaben mit einer OPAC-
Einstiegsseite, auf der gleich zahlreiche Suchfelder und Verkniipfungsméglichkei-
ten angeboten wurden, schneller 16sen als mit einer ,Laienoberflache®. Tatsachlich
aber wiirde fiir die Mehrzahl der Nutzer des untersuchten Katalogs vielleicht gera-
de die ,Laienoberflache“ eine effektivere und effizientere Aufgabenlésung ermog-
lichen. Mit anderen Worten: Die Ergebnisse einer experimentellen Untersuchung
sind nicht ohne weiteres verallgemeinerbar — und genau das ist gemeint ,,externer
Validitat“: Es geht hier darum, inwieweit ein experimentell gefundener Zusammen-
hang generalisierbar ist.

Objektivitat, Reliabilitdt und Validitdt hdngen in folgender Weise zusammen:

Ergebnisse der Befragung inhaltlich
nicht interpretierbar

P N

Ergebnisse der Befragung nicht
reproduzierbar

7

Interview schlecht verstandlich;
Interviewer verwechselt Fragen ->
falsche Antworten der Befragten

Abb. 2: Zusammenhang zwischen Objektivitdt, Reliabilitat und Validitat



Sind bei den quantitativen Befragungen und Beobachtungen als Giitekriterien Objek-
tivitdt, Reliabilitat und Validitat allgemein anerkannt, hat die qualitative Marktfor-
schung trotz vermehrter Anwendung in der Marktforschungspraxis immer noch den
Ruf der Kaffeesatzleserei. Die Literatur zu Qualitatskriterien qualitativer Forschung
allgemein ist sehr heterogen. Entweder werden die genannten Giitekriterien der quan-
titativen Forschung auf die qualitative Forschung einfach iibertragen und opera-
tionalisiert, grundlegend andere Qualitatskriterien entworfen, oder es werden aus
postmoderner Perspektive jegliche Giitekriterien abgelehnt (vgl. Steinke 2003: 319f.;
Steinke 2009: 263ff.).

Steinke (2003: 323f.) entwirft auf der Basis dieser Kriteriendiskussion Kernkrite-
rien fiir die qualitative Forschung, die wir fiir qualitative Marktforschungsuntersu-
chungen in Bibliotheken fiir geeignet und praktisch anwendbar halten. Hintergrund
ist, dass fiir die quantitative Forschung entwickelte Qualitdtskriterien, die auf For-
malisier- und Standardisierbarkeit beruhen, nicht unmittelbar auf qualitative For-
schung mit ganzlich verschiedenem erkenntnistheoretischen und methodologischen
Hintergrund iibertragen werden kénnen, die Entwicklung eigener Kriterien demnach
unausweichlich ist (vgl. auch Fantapié Altobelli 2011: 166ff.). Die von Steinke (2003)
entworfenen Kriterien lauten:

Dabei soll die Nachvollziehbarkeit gewdhrleistet werden durch a) die detaillierte Do-
kumentation des Forschungsprozesses, d.h. Thesen, Ausgangssituation, Erhebungs-
methoden und Erhebungskontext, Transkriptionsregeln, Daten, Auswertungsmetho-
den, Informationsquellen und aufgetretene Probleme sowie b) die Interpretation der
Daten in Arbeitsgruppen statt allein am Schreibtisch.

Angemessen soll hierbei sein a) das Vorgehen/Forschungsdesign angesichts der
Fragestellung, b) die Methodenwahl, c) die Transkriptionsregeln sowie d) die Samp-
lingstrategie, das heif3t die Auswahl der Beobachtungssituation. Es gilt nachzuweisen,
dass der verwendete Forschungsprozess dem Untersuchungsgegenstand gerecht wird.

Mit diesem Kriterium soll gepriift werden, ob die Ergebnisformulierung und die ge-
zogenen Schliisse auch wirklich in den Daten begriindet sind. Die zentralen Fragen
lauten: Lassen Thre Daten wirklich die von Thnen gemachten Folgerungen zu? Gibt es
hinreichend Datenbelege fiir die von Ihnen entwickelte These?

Unter dem Leitgedanken ,,Testing the limits“ soll dieses Kriterium dazu dienen, die
Grenzen der Verallgemeinerbarkeit zu priifen. Das bedeutet, Sie finden heraus, auf
welche weiteren Kontexte, Situationen, Phdanomene, Untersuchungsgruppen Ihre
Marktforschungsergebnisse zutreffen. Haben Sie beispielsweise per Beobachtung
Laufwege von Bibliothekskunden untersucht, wire eine mogliche Fragestellung:
Sind die gewdhlten Probanden vielleicht nur deshalb so orientierungslos in Thren
Raumlichkeiten herumgeirrt, weil gerade die Erstsemesterwochen stattfinden und
sich daher hauptsachlich Studienanfanger in Threr Universitdtsbibliothek aufhal-
ten? Oder war in Threr Stichprobe die Schrittgeschwindigkeit vielleicht nur deshalb
so hoch, weil Sie 20 Minuten vor BibliotheksschliefSJung beobachtet haben und die
beobachteten Personen alle furchtbar in Eile waren?



Bei diesem Kriterium geht es darum, inwiefern Sie sich als Marktforscher als eigenes
Subjekt mit Vorannahmen, biografischem Hintergrund, Sympathien etc. reflektiert
haben. Bei Beobachtungen ist es empfehlenswert, Forschungsdesign, Datenerhebung
und Datenauswertung personell méglichst strikt zu trennen, um Verzerrungen zu ver-
meiden. Das heifit, Sie entwickeln beispielsweise das Forschungsdesign und werten
am Ende die Daten aus. Die Datenerhebung, das heif3t, die Beobachtung selbst iiber-
nimmt jemand anderes, der im Idealfall das Ziel Threr Marktforschungsstudie nicht
kennt oder zumindest nur grob kennt. Auf diese Weise kénnen Sie das Problem der se-
lektiven Wahrnehmung weitraumig umschiffen und erhalten unverzerrte Ergebnisse.

1.8 Zusammenfassung

Bibliothekarische Marktforschung ist im Internetzeitalter mehr denn je notwendig
und sinnvoll, um, gerade auch angesichts knapper Ressourcen, Bibliotheksangebote
moglichst optimal auf die konkreten Publikumsbediirfnisse auszurichten.

Zwar ist Nutzerforschung auch in Deutschland kein grundlegend neues Phano-
men, aber in der Praxis bibliothekarischer Arbeit offenbar doch weniger verbreitet,
als dies wiinschenswert ware. Dabei sind ihre Anwendungsgebiete iiberaus vielfal-
tig: Sie reichen von Kundenzufriedenheitsstudien iiber Usability-Untersuchungen fiir
elektronische Angebote bis hin zu Analysen der Informationsbedarfe und Suchge-
wohnheiten bestimmter Personengruppen.

Bibliothekarische Nutzerforschung vollzieht sich allerdings nicht im ,,luftleeren
Raum®. Sie ist verbunden mit besonderen rechtlichen und ethischen Anforderungen
in Bezug auf Datenschutzfragen und die Wahrung der personlichen Integritdt der
Teilnehmer an einer Marktforschungsuntersuchung.

Auflerdem sollte eine Marktforschungsstudie strukturiert und iiberlegt durchge-
fiihrt werden. Besonders wichtig ist es dabei, gleich zu Beginn das Ziel der Untersu-
chung so prazise wie moéglich zu formulieren. Dabei kann es auch hilfreich sein, sich
Gedanken dariiber zu machen, ob die Untersuchung ganz neue Fragen zum Gegen-
stand hat, einen dem Grund nach bekannten Sachverhalt genauer beschreiben oder
sogar Aussagen iiber Kausalzusammenh&nge machen soll. Daraus ergeben sich dann
weitere Schritte wie die Bestimmung relevanter Informationsquellen, die Auswahl ei-
ner angemessenen Methode usw.

Schliefllich haben wir auch gesehen, dass sich durchaus Giitekriterien sowohl
fiir quantitative, standardisierte als auch fiir qualitative Untersuchungen benennen
lassen. Ob diese Kriterien erfiillt sind, kann man in verschiedener Weise iiberpriifen.
Das tragt dazu bei, Fehler bei der Konzeption und Durchfiihrung einer Untersuchung
zu vermeiden, zum Beispiel Auswahl der ,falschen“ Untersuchungspersonen oder
Einsatz eines unzuverldssigen Messinstruments.

ACRL Research Planning and Review Committee 2010; Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2004; Fantapié
Altobelli 2011; Hendrix 2010; Hobohm 1997; ICC/ESOMAR 2007; Kuf3/Eisend, Martin 2010; Michalko
et al. 2010; Schumann 2006; Seefeldt/Syré 2011; Silipigni Connaway/Dickey 2010; Stachnik 1995;
Steckler 2008; Steinke 2003; Steinke 2009; Stock 2009; Wilmsmeier 1999

Literaturtipps zu Kapitel 1



2.1 Warum muss ich mir hieriiber Gedanken machen?

Sie stehen als Mitarbeiter einer Bibliothek vor einer wesentlichen Entscheidung und
haben ein Problem erkannt und definiert. Jetzt miissen Sie Lésungsalternativen ent-
werfen, bewerten und sich fiir einen Weg entscheiden. Gleichzeitig sind Sie sich dar-
iiber im Klaren, dass die konsequente Umsetzung der Problemldsung in der Praxis bei
Thnen und Ihren Kollegen Verdnderung bedeutet.

Zum einen Verdnderung bestehender Arbeitsabldaufe und Routinen. Zum anderen
Veranderung lieb gewordener Gewohnheiten, Kompetenzfelder, Teamzusammenset-
zungen etc. Die Entscheidung fiir oder gegen einen Lésungsweg fiir Ihr bestehendes
Problem konnen Sie umso besser treffen, je geeigneter die verfiigbare Informations-
grundlage ist. In Anlehnung an Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2004: 26ff.) haben wir
im Folgenden vier qualitative Bewertungskriterien inklusive Checkfragen aufgefiihrt,
die Thnen dabei helfen sollen, Qualitdt und Nutzen von Informationen zu beurteilen
und geeignete Informationsquellen sowie ein passendes Untersuchungsdesign zu
wahlen.

— Kannich davon ausgehen, dass ich mich aufgrund der gewonnenen Erkenntnisse
fiir eine Losungsalternative entscheiden kann?

— Kann ich Erkenntnisse erwarten, die ich nicht schon habe?

—  Wird der Informationsgehalt so hoch sein, dass sich der Aufwand der Informati-
onsheschaffung — also eine Primadrforschung — hinreichend lohnt?

— Habe ich nach Abschluss meiner Marktforschungsuntersuchung samtliche Infor-
mationen, die fiir meine Entscheidung notwendig sind?
— Habe ich alle Aspekte beriicksichtigt, die wichtig sind, um mein Problem zu 16sen?

— Sind die gewonnenen Erkenntnisse ausreichend aktuell?

- Entsprechen die Informationen tatsdchlich den Sachverhalten?

— Stimmen die Ergebnisse aus der Sekundarliteratur?

— Stimmen die Ergebnisse aus meiner Primarforschung?

— Wie wahrscheinlich ist es, dass die Ergebnisse aus meiner Stichprobenbefragung
auch fiir die interessierende Grundgesamtheit gelten?

Die richtige Entscheidung fiir Thr Untersuchungsproblem kénnen Sie nur fallen, wenn
Sie sich iiber Ihre Informationsquellen und Thr Untersuchungsdesign ausreichend
Gedanken gemacht haben. Wenn Sie die falschen Probanden befragen oder hand-
werkliche methodische Fehler begehen, werden Sie voraussichtlich Entscheidungen
fallen, die Sie und Ihre Kollegen spater nicht zum gewiinschten Erfolg fiihren werden.

Neben den qualitativen Bewertungskriterien werden aber auch 6konomische
Kriterien relevant: Zeitaufwand, Kostenaufwand, Personalaufwand. Es wird Thnen
in der Praxis aber leider nicht weiterhelfen zu wissen, dass im Idealfall ein beauf-
tragtes Marktforschungsinstitut gegen entsprechendes Honorar fiir Sie eine Voller-
hebung mit einem anspruchsvollen Methodenmix aus qualitativen und quantitativen
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Erhebungsverfahren durchfiihren kann. Es wird Thnen aber fiir Ihre Entscheidungs-
findung helfen, Tiicken, Fallstricke, Kosten, Aufwande und Methoden der Marktfor-
schung genau zu kennen und sich auf einer breiten Wissensbasis bewusst fiir einen
erfolgversprechenden Weg zu entscheiden. Ihnen eine solche Wissensgrundlage zu

schaffen, ist Ziel der folgenden Kapitel.

2.2 Primdr- oder Sekundarforschung?

Wenn Sie Thren Informationsbedarf prazise formuliert haben, gibt es grundsétzlich
zwei unterschiedliche Wege, diesen zu stillen.

a. Primérforschung: Sie erheben erstmalig, also primir, eigene Daten fiir Ihren
Untersuchungszweck und werten diese aus.

b. Sekundéarforschung: Sie sammeln und analysieren in zweiter Linie, also sekun-
dér, bereits zu einem fritheren Zeitpunkt erhobene und gespeicherte Daten fiir
Ihren jeweiligen Untersuchungszweck, das heif3t, Sie betreiben Marktforschung
unmittelbar und ausschliefllich vom Schreibtisch aus.

Jeder Ansatz hat seine Vor- und Nachteile, die wir Ihnen in der folgenden Ubersicht

darstellen.

Primarforschung Sekundérforschung
Kostenaufwand Eher grofer Eher geringer
Zeitaufwand Eher hoher Eher geringer
Aktualitat der Daten Hoch Tendenziell gering

Neutralitdt der Daten
Reprdsentativitdt

Genauigkeit der Daten
Untersuchung auf der Grundlage
von Vollerhebungsdaten
Untersuchung langerer Zeitrdaume
Spezifitdt der Daten mit Blick auf

die interessierende Fragestellung

Exklusivitdt der Ergebnisse

Spezifischer Sachverstand zur
Durchfiihrung notwendig

Gewdbhrleistbar

Gewdbhrleistbar

Gewadbhrleistbar

Grundsatzlich moglich,

wenn auch aufwdndig

Grundsatzlich moglich,
wenn auch aufwandig

Gegeben

Gegeben

Nicht gewdhrleistbar und ggf.
nicht tiberpriifbar

Nicht gewdhrleistbar und ggf.
nicht tiberpriifbar

Nicht gewadhrleistbar und ggf.
nicht tiberpriifbar

Nur moglich, wenn entsprechen-
des Datenmaterial vorhanden

Nur moglich, wenn entsprechen-
des Datenmaterial vorhanden

Nur eventuell gegeben

Nicht gegeben, auch andere
Einrichtungen konnen auf die
Ergebnisse zugreifen

Nein

Ubersicht

Sekundarforschung ist prinzipiell weniger aufwandig als Primédrforschung. Deshalb
sollten Sie sich fiir die Bearbeitung Ihres Informationsbedarfs grundsatzlich die Fra-
ge stellen, ob die Erhebung neuer Daten iiberhaupt notwendig ist oder ob Ihnen die
Auswertung bereits vorhandener Informationen nicht ausreicht. Unabhédngig von
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dieser Entscheidung ist es auf jeden Fall empfehlenswert, bereits existierende Studie-
nergebnisse und Daten griindlich auszuwerten, um eine eventuelle Primdrerhebung
vorzubereiten bzw. zu ergdanzen.

Fiir Thre Sekunddranalyse konnen Sie Informationen sowohl aus internen als
auch aus externen Quellen nutzen.

Nicht zu unterschatzen ist die Niitzlichkeit von Daten, die ohnehin schon in der
eigenen Bibliothek erhoben werden, weil diese sich beispielsweise an der Deutschen
Bibliotheksstatistik und vielleicht zuséatzlich am Bibliotheksindex BIX beteiligt oder
in anderen Zusammenhdngen bereits Daten erhebt.

Mehr zur Deutschen Bibliotheksstatistik: http://www.hbz-nrw.de/angebote/dbs/.?
Mehr zum Bibliotheksindex BIX: http://www.bix-bibliotheksindex.de/.

Wichtige bibliotheksinterne Daten, die Sie heranziehen kénnen, sind beispielsweise
folgende:

Viele integrierte Bibliothekssysteme ermoglichen es, diverse Statistiken zu erstel-
len, darunter auch Ausleihstatistiken. Je nach Funktionsumfang des Systems und im
Rahmen datenschutzrechtlicher Anforderungen lassen diese Daten durchaus Riick-
schliisse auf das Nutzerverhalten zu. So konnten Sie beispielsweise anhand einer ta-
geweisen Betrachtung der Ausleihzahlen analysieren, ob sich eine Ausweitung Ihrer
Offnungszeiten in einem erhéhten Medienumsatz niederschldgt. Wenn Sie Thre Aus-
leihdaten monatsweise betrachten, kann IThnen das helfen zu entscheiden, ob sich
eine Aufstockung von Personalkapazititen oder eine Ausweitung der Offnungszeiten
in Monaten mit {iberdurchschnittlich hohem Medienumsatz lohnt. Eine Analyse der
inhaltlichen Schwerpunkte ausgeliehener Medien wiederum gdbe Thnen unter Um-
standen Hinweise auf Themenschwerpunkte fiir Veranstaltungen in Ihrer Bibliothek.

Auch hier bieten integrierte Bibliothekssysteme entsprechende Statistikfunktionen,
beispielsweise zur Zahl aktiver Leser oder zur Zugehorigkeit der Leser zu unterschied-
lichen Lesergruppen. Diese Daten konnten Sie zum Beispiel nutzen, um Aufschluss
iiber den Erfolg von neuen Angeboten fiir bestimmte Zielgruppen zu erhalten. Wiirde
beispielsweise nach einer Reihe von Veranstaltungen fiir Jugendliche die Zahl aktiver
jugendlicher Leser deutlich ansteigen, wire dies ein Indiz fiir den Erfolg des Ange-
bots.

Die Ermittlung der Besucherzahlen einer Bibliothek ist aufwdndig und, abhdngig
von der Grof3e der Einrichtung, oft gar nicht flichendeckend zu leisten. Zwar gibt es
technische Losungen wie Besucherzihlegrite, die jedoch beispielsweise nicht zwin-
gend zu unterscheiden vermoégen zwischen hinein- und hinausgehenden Personen
oder zwischen ,,echten“ Besuchern und Lieferanten oder Mitarbeitern, die einen mit
einem Besucherzdhlgerdt ausgestatteten Durchgang benutzen. Daher wird man zur
Ermittlung der Besucherzahlen ergdnzend oder sogar ausschlief3lich auf stichproben-
artige Besucherzdhlungen zuriickgreifen miissen. Entsprechende Daten geben dann,

2 Dieser und alle {ibrigen Hyperlinks wurden zuletzt am 9. Juni 2013 iiberpriift.



ahnlich wie die Ausleihdaten, unter anderem Hinweise auf Zeiten besonders hoher
Besucherfrequenz, auf die man dann beispielsweise mit angepassten Offnungszeiten
reagieren kann.

Bibliotheken bieten viele Dienstleistungen auch im Internet an. Deshalb ist die Er-
mittlung der Nutzung ihrer Onlineangebote bedeutsam. So kann man zum Beispiel
feststellen, ob arbeitsintensive Angebote wie Online-Tutorien, Datenbankempfehlun-
gen oder Veranstaltungsankiindigungen wahrgenommen werden oder ob hier Hand-
lungsbedarf besteht, indem die entsprechenden Angebote sichtbarer pradsentiert,
besser beworben, inhaltlich iiberarbeitet oder vielleicht sogar eingestellt werden. Es
ist unbedingt empfehlenswert, den eigenen Webauftritt mit Webstatistik-Werkzeugen
zu untersuchen (siehe zur Einfiihrung in die Web-Analyse vertiefend Hassler 2012).
Hier gibt es zahlreiche kostenfreie und kostenpflichtige Angebote. Deren sachgerech-
te Nutzung ist allerdings nicht ganz einfach: Es gilt, datenschutzrechtliche Restrikti-
onen ebenso zu beachten wie die Tatsache, dass es unterschiedlichste Nutzungsindi-
katoren gibt, die nicht ohne weiteres interpretierbar sind. Beispielsweise sollte man
bedenken, dass ein nicht unerheblicher Teil der Nutzung einer Webseite zuriickzu-
fiihren sein kann auf automatisierte Webseitenaufrufe, zum Beispiel durch Webcraw-
ler von Suchmaschinen.

Der Webkatalog einer Bibliothek ist dagegen technisch haufig kein integraler
Bestandteil der Bibliothekswebseite selbst, sondern an das jeweils eingesetzte Bib-
liothekssystem gekoppelt. Dort werden gegebenenfalls auch fiir den OPAC Nutzungs-
statistiken bereitstellt, die dann jedoch aufgrund anderer Zahlweisen nicht zwingend
vergleichbar sind mit den fiir die Webseitennutzung ermittelten Werten.

In jiingster Vergangenheit gibt es dariiber hinaus im Rahmen des Bibliotheksindex
BIX und der Deutschen Bibliotheksstatistik Versuche einer einheitlichen Erhebung
der Webseiten- und OPAC-Nutzung auf Basis eines speziellen Zahlpixel-Verfahrens.

Nur angedeutet werden kann an dieser Stelle, dass an vielen 6ffentlichen Einrichtun-
gen im Rahmen der Kosten- und Leistungsrechnung viele Daten zu Arbeitsprozessen
erhoben werden, die auch fiir eine Optimierung des nutzerbezogenen Dienstleis-
tungsangebots genutzt werden kdnnen und sollen.

Nutzungsstatistiken fiir elektronische Ressourcen gehoren zu den wichtigen internen
Datenquellen, die auch Riickschliisse auf das Nutzerverhalten zulassen. Es gibt meh-
rere Quellen fiir solche Daten:

— Die Anbieter der Ressourcen selbst stellen entsprechende Informationen bereit.
Leider ist die Form der Bereitstellung sehr unterschiedlich. Das betrifft zundchst
den Zugriff auf die Daten, zum Beispiel iiber einen geschiitzten Bereich auf
dem Server des Anbieters oder als E-Mail auf Nachfrage. Aber auch die erhobe-
nen Nutzungsdaten selbst sind heterogen. Zwar gibt esvseit 2002 mit COUNTER
(Counting Online Usage of Networked Electronic Resources) (siehe http://www.
projectcounter.org/) einen standig weiterentwickelten Standard fiir die Erfassung
der Nutzung von elektronischen Zeitschriften und Datenbanken (siehe Shepherd
2010). Aber langst nicht alle Verlage und Datenbankanbieter stellen COUNTER-
kompatible Daten bereit (vgl. dazu und zum Folgenden Lorenz 2010: passim).
Hinzu kommt, dass auch die Interpretation von COUNTER-Daten nicht unproble-
matisch ist, wenn zum Beispiel bei elektronischen Zeitschriften ein Nutzungsvor-
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gang gleichgesetzt wird mit einem Artikel-Download, ohne dass Klar ist, wer den
heruntergeladenen Artikel wie genutzt hat.

— Neben den anbieterseitig bereitgestellten Daten gibt es weitere (unvollstandige-
re) Datenquellen fiir die Messung der E-Ressourcen-Nutzung. So konnen zum
Beispiel Bibliotheken, die ihre elektronischen Zeitschriftenbestdnde in der Elek-
tronischen Zeitschriftenbibliothek (EZB) (siehe http://rzblx1.uni-regensburg.de/
ezeit/) nachweisen, ermitteln, wie oft iiber die EZB auf ein bestimmtes E-Journal
zugegriffen wurde. Ahnliche Statistikfunktionen stehen auch bei manchen Lin-
kresolver-Systemen zur Verfiigung, die vor allem wissenschaftliche Bibliotheken
zur Verfiigharkeitsanzeige fiir elektronische Publikationen nutzen.

- Die Erhebung der Nutzungsintensitdt von E-Ressourcen ist aus der Perspektive
der bibliothekarischen Nutzerforschung aus ganz unterschiedlichen Griinden
bedeutsam: Beispielsweise konnte man nach der Einfiihrung eines gemeinsamen
Suchportals fiir mehrere E-Ressourcen aus einem merklichen Anstieg dieser E-
Ressourcen-Nutzung darauf schlief3en, dass sich durch das Portal die Sichtbar-
keit dieser Ressourcen fiir die Nutzer erhoht hat.

Manche Bibliotheken bieten ihren Nutzern unterschiedliche Moglichkeiten, ihre Mei-
nung zur Bibliothek im Allgemeinen sowie zum Medien- und Dienstleistungsangebot
zu artikulieren. Dazu gehort zum Beispiel die Moglichkeit, Feedbackbdgen auszu-
fiillen (online oder in Papierform), Reklamationen anonym iiber einen Beschwerde-
briefkasten kundzutun, einen Eintrag in einem virtuellen oder physischen Gastebuch
zu hinterlassen oder aber einen Pinnwand-Eintrag in der Facebook-Prdsenz der Bib-
liothek zu machen. Es lohnt sich, diese Informationen regelmaflig und systematisch
auszuwerten, denn wer sich als Nutzer die Miihe macht, einen dieser Kommunikati-
onswege zu nutzen, hat auch das Bediirfnis, ,,seiner* Bibliothek etwas mitzuteilen:
Vielleicht ist ja die Beleuchtung an bestimmten Arbeitspldtzen unzureichend, viel-
leicht funktioniert der WLAN-Zugang nicht {iberall problemlos, oder vielleicht finden
die Lesung aus einem aktuellen Sachbuch iiber Bildungsarmut und die anschlief3en-
de Podiumsdiskussion dazu eine so positive Resonanz, dass es sich lohnt, dhnliche
Angebote auch weiterhin zu unterbreiten?

Nicht zu vergessen sind Untersuchungen, die vielleicht schon zu einem friiheren Zeit-
punkt in der eigenen Bibliothek durchgefiihrt wurden, zum Beispiel Zufriedenheits-
umfragen, Wettbewerbsanalysen oder Imageanalysen. Auch wenn die entsprechen-
den Befunde moglicherweise nicht mehr aktuell sind, hilft ein Blick darauf doch bei
der Konzeption neuer Untersuchungen zu anstehenden Problemen.

Uberlegen Sie einmal genau, welche Daten in lhrer Bibliothek erhoben werden und welche Ansprech-
partner lhnen dazu mehr sagen kdnnen. Vielleicht stofien Sie schon so auf Informationen, von denen
Sie gar nicht wussten, dass diese bereits vorhanden sind.

Externe Quellen sind insbesondere von Bedeutung, wenn Sie sich iiber das Umfeld,
Arbeitspraktiken und Gewohnheiten Threr Zielgruppe informieren wollen. So sind
Statistiken beispielsweise hilfreich, wenn Sie etwas iiber die demografischen Fakto-
ren in Threr Stadt wie Alters- oder Bildungsstruktur oder iiber die Zahl der Medizin-
Studierenden in Ihrem Bundesland erfahren wollen. Abgeschlossene Studien von Bil-
dungsforschungsinstituten, aber auch Unternehmensberatungen geben manchmal
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Aufschluss iiber die Lebenssituation oder Einstellung ausgewdhlter Bevolkerungs-
gruppen zu Aspekten wie Social Media oder Medienkonsum. Solche Informationen
konnen fiir das eigene Marktforschungsprojekt bereits sehr informativ sein. Zu den
externen Quellen, die sehr niitzlich sind, zdhlen beispielsweise:

Amtliche Statistiken

Statistisches Bundesamt (zum Beispiel Hochschulstatistik)
Statistische Landesamter

Statistische Amter der Gemeinden

Statistisches Amt der Europdischen Gemeinschaften

Ministerien auf Bundes- und Landesebene

zum Beispiel:

— 19. Sozialerhebung des Deutschen Studentenwerks ,,Die wirtschaftliche und so-
ziale Lage der Studierenden in der Bundesrepublik Deutschland 2009“, heraus-
gegeben vom Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (siehe http://www.
studentenwerke.de/pdf/Hauptbericht19SE.pdf)

- HISBUS Online-Panel (siehe http://www.hisbus.de/home/index_html)

— Studierendensurvey, durchgefiihrt von der AG Hochschulforschung der Universi-
tiat Konstanz (siehe http://cms.uni-konstanz.de/ag-hochschulforschung/studie-
rendensurvey/)

Verbdande und Vereine

zum Beispiel die im Dachverband ,,Bibliothek & Information Deutschland (BID) —
Bundesvereinigung Deutscher Bibliotheks- und Informationsverbdande e. V.“ zusam-
mengeschlossenen Einrichtungen (siehe http://www.bideutschland.de/)

Bildungsforschungsinstitute

Unternehmensberatungen und Unternehmen

zum Beispiel:

—  Schiiler- und Absolventenbarometer der trendence Institut GmbH, Berlin

— Continental Studentenumfrage 2012 (siehe http://www.continental-corporati-
on.com/www/presseportal_com_de/themen/initiativen/studentenumfragen/
deutschland/2012_deutschland/)

- Ernst & Young ,,Studenten in Deutschland 2009“ (siehe: http://blog.recrutain-
ment.de/wp-content/uploads/2009/09/Studentenstudie_2009.pdf)

-~ Unicensus der univativ GmbH & Co. KG (siehe http://www.univativ.de/site/misc/
unicensus11/files/unicensus2011_Ergebnispraesentation.pdf)

Marktforschungsinstitute

zum Beispiel:

— ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e. V.
— Forsa Gesellschaft fiir Sozialforschung und statistische Analysen
—  GfK-Gruppe

— Infas

— Institut fiir Demoskopie Allensbach

- Ipsos

- Nielsen

— TNS Emnid

—  TNS Infratest



— Zeitungen und Zeitschriften, zum Beispiel UNICUM Studentenmatrix (siehe
http://www.unicum-media.de/leistungen/marktforschung/studentenmatrix.
html)

—  Fachbiicher und Fachzeitschriften (siehe zum Beispiel Schmélling 2005; Schuler/
Hell 2008)

zum Beispiel Deutscher Bildungsserver (siehe http://www.bildungsserver.de/), Hoch-
schulkompass (siehe http://www.hochschulkompass.de/)

Exkurs: Was man nicht mehr selbst erforschen muss — und wenn doch:
wie man sich helfen lassen kann

In der bibliothekarischen Nutzerforschung ist es nicht immer notwendig, gleich ,,das
Rad neu zu erfinden“. In manchem Féllen muss man gar nicht selbst eine Studie
durchfiihren, weil es bereits Untersuchungen gibt, auf deren Ergebnisse man sich
stiitzen kann.

So gibt es beispielsweise zahlreiche Studien zum Informationsverhalten von
Wissenschaftlern unterschiedlicher Disziplinen, deren Ergebnisse weitgehend iiber-
einstimmen (siehe exemplarisch Boekhorst et al. 2003; Case 2012; Spink 2011; Siihl-
Strohmenger 2008): Wissenschaftler wenden mehrere Stunden wochentlich fiir die
Suche nach fiir ihre Arbeit relevanten Informationen auf. Der typische Sucheinstieg
erfolgt iiber allgemeine Internetsuchmaschinen, und spezifische Suchinstrumente
fiir wissenschaftliche Informationen sollten hinsichtlich der Breite ihres Angebots
und ihrer Bedienbarkeit moéglichst ,,Google-like“ sein. Es gibt die Erwartung, auf
moglichst alle relevanten Ressourcen online direkt am eigenen Arbeitsplatz zugreifen
zu konnen. Hier bedarf es also nicht unbedingt eigener Untersuchungen, die diese
Befunde letztlich ohnehin nur bestdtigen wiirden. Es kann vielmehr ausreichen, sich
gezielt die Befunde solcher Untersuchungen anzusehen, deren Fragestellung fiir die
eigene Einrichtung von besonderem Interesse ist. Das bedeutet allerdings nicht, dass
man nicht im Einzelfall doch selbst eine Untersuchung durchfiihrt, weil deren auf die
eigene Einrichtung bezogenen Befunde beispielweise Entscheidungstrager im Um-
feld der eigenen Bibliothek eher davon iiberzeugen, bestimmte Verdanderungen wie
beispielweise eine Ausweitung der Offnungszeiten oder einen Ausbau des E-Ressour-
cen-Angebots in Angriff zu nehmen.

Fiir den Bereich der 6ffentlichen Bibliotheken sei exemplarisch auf eine 2012 vor-
gestellte Studie zu den Ursachen und Griinden fiir die Nichtnutzung von Bibliotheken
verwiesen, die im Auftrag des Deutschen Bibliotheksverbands von der Stiftung Lesen
e.V. durchgefiihrt wurde (siehe http://www.bibliotheksverband.de/dbv/projekte/
nichtnutzungsstudie.html). Die auf einer Befragung basierende Studie macht unter
anderem deutlich, dass es wichtig ist, Menschen bereits moéglichst friih, ndmlich im
Kindesalter, an Bibliotheken heranzufiihren, um eine dauerhafte Bindung an Biblio-
theken zu erzeugen. Auflerdem zeigt die Untersuchung die Bedeutung digitaler Ange-
bote fiir die Gewinnung von Kunden und vieles andere.

Haufig ist es natiirlich so, dass man fiir die eigene Einrichtung ganz spezielle
Fragen beantworten muss, auf die sich nicht einfach Antworten in schon vorhande-
nen Untersuchungen finden: Wie zufrieden sind die Bibliotheksnutzer mit den ange-
botenen Dienstleistungen, der Kompetenz oder der Serviceorientierung der Biblio-
theksmitarbeiter? Wo bestehen Verbesserungspotenziale oder konkretes Interesse an



neuen Dienstleistungen? Wie ist es um die Benutzerfreundlichkeit der elektronischen
Angebote der eigenen Bibliothek bestellt? Wie sollten die Bibliotheksraume, bei-
spielsweise im Rahmen grofierer Umbaumafinahmen oder eines Neubaus, gestaltet
werden, um ein optimales Arbeitsumfeld zu erméglichen?

Dennoch sind ldngst nicht all diese Fragen so spezifisch, dass fiir ihre Beantwor-
tung eine vollig neue Untersuchung konzipiert werden miisste. Moglicherweise haben
sich andere Bibliotheken unter dhnlichen Bedingungen mit diesen oder dhnlichen
Fragestellungen befasst und sind bereit, Dritten ihre Instrumente zur Nachnutzung
zur Verfiigung zu stellen und methodische Hilfestellung zu geben. Hier lohnt gewiss
eine Literaturrecherche oder eine Nachfrage iiber einschldgige fachliche Mailinglis-
ten, Diskussionsforen oder Ahnliches.

Allein die Moglichkeit, von anderen entwickelte Instrumente zu iibernehmen,
fiihrt noch nicht zum Ziel: Gegebenenfalls miissen Sie diese Instrumente anpassen
an die Besonderheiten Ihrer Institution — einmal ganz abgesehen davon, dass Sie die
Untersuchung natiirlich auch praktisch durchfiihren, IThre Ergebnisse aufbereiten
und auswerten miissen. Der damit verbundene Mehraufwand ist oft mit dem Stamm-
personal nicht zu bewaltigen.

Eine Losungsmoglichkeit ist die Vergabe entsprechender Werkvertrage an Stu-
dierende mit sozial- oder bibliothekswissenschaftlichem Hintergrund. Ebenso ge-
winnbringend kann die Definition entsprechender Praktikumsprojekte sein: Gerade
Studierende der Bibliotheks- und Informationswissenschaft miissen wahrend ihres
Studiums Pflichtpraktika absolvieren, in deren Verlauf mitunter auch eigenstindige
Praktikumsprojekte zu bearbeiten sind. Noch weitergehend ist die Méglichkeit, im
Rahmen einer Examensarbeit (Bachelor- oder Masterarbeit) umfassendere Nutzerstu-
dien konzipieren und durchfiihren zu lassen. Schon diese wenigen Beispiele zeigen,
dass gerade die Zusammenarbeit mit bibliothekarischen Ausbildungseinrichtungen
fiir beide Seiten bereichernd sein kann: Die Studierenden gewinnen wertvolle Praxis-
erfahrung — und die Bibliotheken wichtige Erkenntnisse fiir die Optimierung ihres
Serviceangebots.

Ein Blick in die Open-Access-Zeitschriften ,,Evidence Based Library and Information Practice* (siehe
http://ejournals.library.ualberta.ca/index.php/EBLIP) und ,Information Research* (siehe http://in-
formationr.net/ir/index.html) kann sich lohnen. Dort werden die Ergebnisse wissenschaftlicher Un-
tersuchungen zu der Frage publiziert, wie Menschen in unterschiedlichen Umfeldern nach Informati-
onen suchen und mit Informationen umgehen.

Auch eine gezielte Suche im Informationsportal fiir die Bibliotheks-, Buch- und Informationswissen-
schaften, b2i (siehe http://www.b2i.de/), mit Begriffen wie ,,Informationsverhalten* oder ,,informati-
on seeking behavior” kann in diesem Zusammenhang sehr hilfreich sei.

Einschlagige Mailinglisten und weitere Moglichkeiten der bibliothekarischen Fachkommunikati-
on werden auf der Seite Bibliotheksportal.de ausfiihrlicher vorgestellt (siehe http://www.biblio-
theksportal.de/bibliotheken/bibliothekarische-fachkommunikation.html).

Bei folgenden Institutionen kann man am ehesten hilfreiche Informationen zu bibliothekarischen Nut-
zerstudien und gegebenenfalls auch Unterstiitzung bei deren Konzeption und Durchfiihrung finden:

- Bibliotheksverbdnde und -vereinigungen auf nationaler und internationaler Ebene: Fiir Deutsch-
land sind hier die bibliothekarischen Institutionen- und Personalverbdnde zu nennen, die sich
zum Dachverband ,,Bibliothek und Information Deutschland“ (BID) (siehe http://www.bideutsch-
land.de/) zusammengeschlossen haben. Sie betreiben im Rahmen des ,,Kompetenznetzwerks
fiir Bibliotheken“ unter anderem die Internetseite Bibliotheksportal.de (siehe http://www.bib-
liotheksportal.de/). Zu erwdhnen ist auflerdem die Deutsche Gesellschaft fiir Informationswis-
senschaft und Informationspraxis e. V. (DGI) (siehe http://www.dgi-info.de/).

Tipp



Ubung

Mit Blick auf die USA sei verwiesen auf die ,,American Library Association® (ALA) (http://www.
ala.org) mit ihren zahlreichen Abteilungen und Arbeitsgruppen sowie auf die ,,Special Libraries
Association“ (SLA) (siehe http://www.sla.org/), den Verband fiir Spezialbibliothekare.

Auf der europdischen Ebene gibt es das ,European Bureau of Library, Information and Docu-
mentation Associations“ (EBLIDA) (siehe http://www.eblida.org/) als Zusammenschluss der ein-
schldgigen nationalen Verbadnde.

Fiir die internationale Ebene sei schliefilich die ,,International Federation of Library Associations
and Institutions® (IFLA) (siehe http://www.ifla.org/) mit ihren verschiedenen Abteilungen und
Sektionen genannt.

(Fach-)Hochschulen: Bibliothekarische Nutzerforschung wird an Fachhochschulen und Univer-
sitaten mit bibliotheksbezogenen Studiengdngen gelehrt und aktiv betrieben. Eine Liste dieser
(Fach-)Hochschulen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz findet sich im Anhang.

Einige Hochschulen mit bibliotheksbezogenen Studienangeboten aus unterschiedlichen Ldn-
dern, vornehmlich aus den USA, haben sich auf3erdem im iSchools-Konsortium zusammenge-
schlossen (siehe http://www.ischools.org/).

Offentliche und private Férder- sowie Dienstleistungseinrichtungen: Fiir Deutschland ist hier zu-
ndchst die Deutsche Forschungsgemeinschaft (DFG) (siehe http://www.dfg.de/) zu nennen. Sie
hat im Zusammenhang mit ihren Férdermafinahmen fiir Informationsinfrastrukturen wiederholt
die Durchfiihrung von Untersuchungen zum Informationsverhalten von Wissenschaftlern und zur
Nutzung bestimmter Onlineressourcen veranlasst. Auch die Bertelsmann-Stiftung (siehe http://
www.bertelsmann-stiftung.de/) hat immer wieder bibliotheksbezogene Projekte im In- und Aus-
land geférdert, darunter zum Beispiel auch den Aufbau von Modellbibliotheken fiir bestimmten
Kundengruppen.

In GroBbritannien unterstiitzt das ,,Joint Information Systems Committee“ (JISC) (siehe http://
www.jisc.ac.uk) den Einsatz von Informations- und Kommunikationstechnologien in der Wissen-
schaft und befasst sich in diesem Zusammenhang auch mit Fragen der Nutzerforschung.

Auch das weltweit aktive ,,Online Computer Library Center* (OCLC) (siehe http://www.oclc.org/)
betreibt Nutzerforschung.

Nennen Sie drei Vorteile der Primarforschung gegeniiber der Sekundarforschung.

Nennen Sie drei Vorteile der Sekundérforschung gegeniiber der Primarforschung.

Nennen Sie drei Datenquellen, in denen Sie bibliotheksspezifische Sekund&rdaten recherchie-
ren kdnnen.

Nennen Sie drei Studienergebnisse anderer bibliotheksbezogener Marktforschungsuntersu-
chungen, die derzeit als gesichert gelten.




2.3 Typen von Untersuchungsdesigns und Beispiele aus der
Bibliothekswelt

Wenn die Entscheidung gefallen ist, selbst eine Untersuchung durchzufiihren, stellen
sich wichtige Fragen nach dem Wie:

— Untersuchungsansatz: Geht es eher darum, Aussagen iiber einen méglichst gro-
Ben Personenkreis zu treffen, oder darum, durch eine intensive Beschaftigung
mit einem kleinen Personenkreis neue Erkenntnisse zu gewinnen?

- Untersuchungsintervalle: Ist es notwendig, Entwicklungen im Zeitverlauf zu
untersuchen, oder reicht die Betrachtung nur eines Zeitpunkts aus, um eine be-
stimmte Frage zu beantworten?

— Untersuchungsform: Geht es um die méglichst zweifelsfreie Feststellung eines
Ursache-Wirkungs-Zusammenhangs?

- Untersuchungsthematik: Soll die Untersuchung nur einem Thema oder mehreren
gewidmet sein?

- Untersuchungsstichprobe: Auf welche Weise werden die Personen ausgewahlt,
die an der Untersuchung teilnehmen sollen?

— Untersuchungsinstrumente: Wie werden Informationen gewonnen, zum Beispiel
durch Befragung und/oder Beobachtung?

Diese Fragen veranschaulichen bereits einige der Punkte, die eine empirische Unter-
suchung kennzeichnen; man spricht hier auch vom Untersuchungsdesign (vgl. zum
Folgenden Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009: 87f.; Kuf3/EiRend 2010: 43ff.). Ihre
Kenntnis erleichtert auch die Konzeption der eigenen Untersuchung. In den nach-
folgenden Abschnitten werden die vier Aspekte ,,Untersuchungsansatz®, ,Untersu-
chungsintervalle“, ,Untersuchungsform“ und ,,Untersuchungsthematik®“ vorgestellt
und anhand von Beispielen aus der Bibliothekswelt erldutert. Daran schlief3t sich
ein ausfiihrlicheres Kapitel zu Auswahlverfahren fiir Stichproben an (Kapitel 3). Die
in der Marktforschungspraxis bedeutsamen Untersuchungsinstrumente, Befragung
und Beobachtung, werden dann in Kapitel 4 dargestellt.

2.3.1 Untersuchungsansatz: qualitative oder quantitative Untersuchungen

An anderer Stelle (siehe dazu Abschnitt 1.6) wurde bereits der Typ der explorativen
Untersuchung angesprochen. Charakteristisch fiir diesen Untersuchungstyp ist ihre
qualitative Ausrichtung, denn es geht mehr um das ,,Entdecken” von Phdnomenen,
weniger um das Auszdhlen von Haufigkeiten. Gemeint ist damit, dass Daten zu den
untersuchenden Sachverhalten nicht mit stark standardisierten, vergleichsweise un-
flexiblen Instrumenten wie Fragebdgen erhoben werden. Vielmehr kommen hier In-
strumente zum Einsatz, die es erlauben, auf die Besonderheiten einzelner Personen
bzw. Personengruppen einzugehen. Die Datenanalyse erfolgt dann auf Grundlage
systematisch-interpretierender Verfahren. Man fiihrt qualitative Untersuchungen oft
dann durch, wenn iiber den zu untersuchenden Sachverhalt noch wenig bekannt ist
und wenn es zundchst vor allem darum geht, ein tieferes Verstandnis fiir komplexe
Sachverhalte zu entwickeln. Stellen Sie sich beispielsweise vor, dass Sie eine fragebo-
genbasierte Kundenzufriedenheitshbefragung in Ihrer Bibliothek durchgefiihrt haben.
Dabei wurde deutlich, dass die Nutzer die mit den Arbeitsbedingungen in der Biblio-
thek unzufrieden sind, aber Sie wissen nicht, woran das liegt: an der Beleuchtung,
am Mobiliar, an der Zahl der Arbeitsplatze? Um den Ursachen fiir die Unzufriedenheit



auf den Grund zu gehen, konnte es sich lohnen, mit einer kleineren Nutzergruppe
intensiver ins Gesprach zu kommen, um herauszufinden, wie Sie die Arbeitsbedin-
gungen fiir Thre Kunden verbessern konnten.

Typisch fiir qualitative Untersuchungen sind

— weitgehend unstandardisierte Erhebungsinstrumente, also zum Beispiel ein gro-
ber Gesprachsleitfaden fiir Einzelgesprdche mit Experten anstelle eines komple-
xen, standardisierten Fragebogens, wie er bei (Reprasentativ-)Befragungen zum
Einsatz kommt;

- eine meist nur geringe Zahl von in die Untersuchung einbezogenen Personen;

— die bewusste, nicht-zufdllige Auswahl der Untersuchungsteilnehmer, bei denen
es sich beispielweise um Vertreter ,,typischer Nutzergruppen einer Universitats-
bibliothek wie Studierende, wissenschaftliche Mitarbeiter oder interessierte, uni-
versititsexterne Personen (Hobbyhistoriker usw.) handeln kann;

— Durchfiihrung der Datensammlung durch speziell ausgebildete Experten, die die
zu untersuchenden Sachverhalte gut kennen und deshalb in der Lage sind, die
Untersuchung zu ,,steuern®, zum Beispiel durch gezieltes Nachfragen;

— der weitgehende Verzicht auf die fiir standardisierte Befragungen typischen, quan-
tifizierenden Angaben wie zum Beispiel ,,43 Prozent der Befragten sagten, dass ...“.

Anwendungsbereiche fiir qualitative Untersuchungen sind beispielsweise die Gestal-
tung von Bibliotheksraumen oder bibliothekarischen Onlineangeboten (siehe dazu
Abschnitt 4.4). So sollte eine Stadtbibliothek in die Konzeption einer neuen Kinder-
Leseecke sicher eher eine {iberschaubaren Anzahl von Eltern einbeziehen und mit
den Angehorigen dieser sogenannten Fokusgruppe entsprechende Bedarfe diskutie-
ren als eine reprasentative Nutzerbefragung mittels eines standardisierten Fragebo-
gens durchfiihren. Diese Eltern werden von Ihnen eingeladen, und Sie unterhalten
sich dann mit ihnen bei einem Kaffee und Gebéack dariiber, wie die Leseecke mog-
lichst kinderfreundlich zu gestalten ware. Dabei benutzen Sie zwar einen Gesprachs-
leitfaden, damit Sie keinen wichtigen Aspekt vergessen, geben aber ansonsten den
Eltern die Méglichkeit, ihre eigenen Vorstellungen zu formulieren und zu diskutieren.
Dieses Gesprdch zeichnen Sie, natiirlich mit dem Einverstindnis der befragten Eltern
auf, um es anschlief3end schriftlich zusammenzufassen (im Fachjargon: ,,zu transkri-
bieren“) und systematisch wesentliche Punkte herauszuarbeiten.

Von den qualitativen sind die quantitativ ausgerichteten Untersuchungen zu unter-

scheiden. Typisch fiir solche Untersuchungen sind

— Nutzung von zumeist stark standardisierten Erhebungsinstrumenten;

— vergleichsweise grofie Fallzahlen, d.h. Einbeziehung relativ vieler Personen in
die Untersuchung;

- Bildung einer Stichprobe entweder mittels Zufallsauswahl oder bewusster Aus-
wahlverfahren;

— Moglichkeit der Durchfiihrung der Untersuchung auch durch geschulte Laien;

— Datenanalyse mittels statistischer Verfahren;

— die numerische, also zahlenmiflige Darstellung empirischer Sachverhalte (zum
Beispiel die Verteilung bestimmter Merkmale in einer Personengruppe), wobei
einzelne Messwerte auch zueinander oder mit sonstigen Sachverhalten in Bezie-
hung gesetzt werden konnen;

— Nutzung der Befunde fiir Aussagen iiber die konkret untersuchte Gruppe oder,
falls bestimmte Voraussetzungen erfiillt sind, {iber die interessierende Grundge-
samtheit (siehe dazu Abschnitt 3.2).



Was zundchst abstrakt klingt, 1dsst sich mit einem Blick auf die Praxis leicht veran-
schaulichen, zumal quantitative Untersuchungen und hier inshesondere quantitative
Befragungen weitverbreitet sind (siehe dazu Abschnitt 4.2.2). Ein ganz typisches Bei-
spiel fiir eine solche Untersuchung wére eine schriftliche Kundenzufriedenheitsbe-
fragung mittels eines Fragebogens, die eine Universitatshibliothek unter den Studie-
renden ihrer Universitat durchfiihrt. Die Teilnehmer an der Befragung werden dabei
mit einem Zufallsverfahren ausgewahlt.

Esist in der Marktforschungspraxis durchaus iiblich, qualitative und quantitative
Verfahren miteinander zu kombinieren. In der qualitativen Phase werden Phanomene
»entdeckt” (zum Beispiel dass Jugendliche gern sonntags in die Bibliothek kommen
wiirden), in der quantitativen Phase wird ausgezihlt, wie bedeutsam diese Phidnome-
ne tatsdchlich sind. Besuchen bei einer einmonatigen, probeweisen Sonntagséffnung
wirklich iberdurchschnittlich viele Jugendliche Ihre Bibliothek, oder waren beim ers-
ten Gesprach nur ,,heavy user” dabei? Dass man qualitative und quantitative Verfah-
ren kombiniert, ist also durchaus iiblich. Man spricht mitunter auch von ,,Triangulati-
on“ und meint damit die Anwendung verschiedener Methoden bei der Untersuchung
desselben Phdanomens. Damit will man von den Starken unterschiedlicher Methoden
profitieren und zugleich deren Schwéchen ausgleichen.

Bestimmte Erhebungsinstrumente konnen nicht von vornherein einem bestimm-
ten Untersuchungsansatz — quantitativ oder qualitativ — zugeordnet werden. Nehmen
wir Befragungen. Diese kdnnen mit einer kleinen Checkliste bzw. einem Leitfaden
mehr oder weniger ,,aus dem Bauch heraus® durchgefiihrt werden. Sie konnen aber
auch nach strikten Regeln mit immer denselben Formulierungen ablaufen. Das heif3t,
das Instrument ,,Befragung“ kann sowohl in qualitativen als auch in quantitativen
Studien zum Einsatz kommen.

2.3.2 Untersuchungsintervalle: Querschnitts- oder Langsschnitt-Untersuchungen

Es gibt unterschiedlichste Anladsse fiir Marktforschungsuntersuchungen. Bei man-
chen handelt es sich eher um seltene oder einmalige Ereignisse. So konnte zum Bei-
spiel der Neu- oder Umbau einer Bibliothek ein Grund sein fiir eine Studie zur optima-
len Gestaltung der Arbeitsumgebung unter Einbeziehung der Nutzer. Demgegeniiber
konnte eine groflere Fachbibliothek durchaus Interesse daran haben zu wissen, wie
sich das Rechercheverhalten und die Informationsbediirfnisse ihrer Nutzer im Zeit-
verlauf dndern, zum Beispiel vor dem Hintergrund technischer Entwicklungen oder
weil sich der berufliche Status der Nutzer dndert, beispielsweise beim Ubergang vom
Studium ins Berufsleben.

Solch unterschiedlichen Untersuchungsanldssen kann man durch ein entspre-
chendes Untersuchungsdesign Rechnung tragen. Im ersten Beispiel wiirde man sich
auf die Betrachtung eines Zeitpunkts bzw., in der Praxis, eines eng begrenzten Zeit-
raumes beschranken und beispielsweise Design-Workshops (siehe dazu Abschnitt
4.4.1) mit einer Reprasentativbefragung zu den Arbeitsgewohnheiten in der Biblio-
thek kombinieren. Bei Untersuchungen, die auf einen Zeitpunkt fokussiert sind, han-
delt es sich um Querschnitts-Untersuchungen.

Selbstverstandlich konnen sich auch Querschnitts-Untersuchungen inhaltlich
auf Vergangenes oder Zukiinftiges beziehen; so konnte man zum Beispiel zu erfragen
versuchen, wie haufig ein Erwachsener im Teenageralter eine Bibliothek besucht hat
oder ob er plant, in den nachsten fiinf Jahren regelméaflig eine Bibliothek zu besuchen.
Allerdings muss man damit rechnen, dass die Antworten auf vergangenheitsbezogene
Fragen aufgrund von Erinnerungsméangeln verzerrt sind und dass zukunftshezogene



Aussagen ebenfalls unzuverlassig sind, weil die Befragten zukiinftige Entwicklungen
nur sehr begrenzt vorhersehen kénnen.

Die Starke von Querschnitts-Untersuchungen liegt also eher in der Erfassung
gegenwartsbezogener Sachverhalte. Hier erméglichen sie dann Vergleiche zwischen
verschiedenen Personengruppen, zum Beispiel ob Mddchen im Alter zwischen 14 und
19 Jahren hadufiger eine Bibliothek besuchen als gleichaltrige Jungen, oder die Ermitt-
lung von Zusammenhéangen zwischen bestimmten Sachverhalten, also beispielsweise
ob es einen negativen Zusammenhang gibt zwischen der Intensitiat der Fernsehnut-
zung einerseits und der Lesehdufigkeit andererseits.

Im letzten Fall ist allerdings zu bedenken, dass solche Zusammenhénge nicht
zwingend auf eine direkte Ursache-Wirkungs-Beziehung hindeuten, die sich zuver-
lassiger mit experimentellen Untersuchungsdesigns (siehe Abschnitt 2.3.3) ermit-
teln ldasst. So konnte es beispielsweise sein, dass Personen aus einem bestimmten
Stadtteil iiberdurchschnittlich haufig die Bibliothek besuchen; gleichzeitig stellt man
fest, dass sich diese Personen, gemessen an allen untersuchten Personen, durch ein
iiberdurchschnittlich hohes Bildungsniveau auszeichnen. Dennoch wdre es leichtfer-
tig, auf einen direkten, ursdchlichen Zusammenhang zwischen Bildungsniveau und
Bibliotheksbesuch zu schlief3en. Vielmehr kénnte es ja sein, dass das die tiberdurch-
schnittlich hohe Bibliotheksbenutzung zumindest teilweise auch damit zusammen-
héangt, dass sich die Bibliothek eben genau in dem Stadtteil befindet, aus dem {iber-
durchschnittlich viele ihrer Nutzer kommen.

Dass Querschnitts-Untersuchungen Vergleiche zwischen Personengruppen
ermoglichen, gilt auch noch in anderer Hinsicht: Man kann namlich auch die Er-
gebnisse dhnlicher Querschnitts-Untersuchungen miteinander vergleichen, die zu
unterschiedlichen Zeitpunkten durchgefiihrt wurden. In diesem Fall werden dann,
ungeachtet méglicher Uberschneidungen, nicht identische Personengruppen mitei-
nander verglichen. Ein denkbares Beispiel aus dem Bibliotheksbereich ware eine in
regelmafligen Abstanden, vielleicht alle fiinf Jahre, durchgefiihrte Kundenzufrieden-
heitshefragung auf Basis eines weitgehend identischen Fragebogens. So lassen sich
durchaus Verdnderungen bei bestimmten Sachverhalten ermitteln. Falls beispiels-
weise die durchschnittliche Zufriedenheit mit den Offnungszeiten einer Bibliothek
seit der letzten Kundezufriedenheitsbefragung deutlich zugenommen hat und falls
die Bibliothek zwischenzeitlich ihre Offnungszeiten substanziell ausgeweitet hat,
wird man das als Beleg fiir den Erfolg der geinderten Offnungszeiten interpretieren.
Man kann jedoch nichts dariiber sagen, inwieweit die gestiegene durchschnittliche
Zufriedenheit mit den Offnungszeiten zuriickzufiihren ist auf individuelle Anderun-
gen bei einzelnen Personen, denn fiir die beiden Kundenzufriedenheitsbefragungen
wurden jeweils neue Personenstichproben gebildet.

Genau um solche individuellen Anderungen im Zeitverlauf zu erfassen, kann man
Langsschnitt-Untersuchungen durchfiihren. Bekannt und in der Marktforschungs-
praxis von einer gewissen Bedeutung sind hier die sogenannten Panel-Untersuchun-
gen, bei denen beispielsweise dieselben Personen zu denselben Sachverhalten be-
fragt werden, und zwar wiederholt zu unterschiedlichen Zeitpunkten. Ein moglicher
Anwendungsfall wire die eingangs angesprochene Untersuchung der Entwicklung
von Informationsbediirfnissen und Rechercheverhalten einer bestimmten Personen-
gruppe im Zeitverlauf. Durch die wiederholte Messung bei denselben Personen kon-
nen Anderungen bei der durchschnittlichen Auspragung bestimmter Merkmale, zum
Beispiel der Lesehdufigkeit, bezogen werden auf individuelle Verdnderungen bei den
untersuchten Personen, zum Beispiel im Hinblick auf ihren beruflichen Status (Aus-
bildung, berufstétig, im Ruhestand). Allerdings sind Panel-Untersuchungen aufwin-
dig und mit spezifischen Problemen behaftet; so muss man beispielsweise Losungen



fiir das Problem der ,,Panel-Sterblichkeit“ finden, also dafiir, dass Personen auf Dauer
nicht bereit oder willens sind, sich weiter an der Untersuchung zu beteiligen (sie-
he dazu Kuf3/Eisend 2010: 145ff.). Fiir die bibliothekarische Nutzerforschung sind
Langsschnitt-Designs daher von geringerer Bedeutung und sollen hier nicht vertieft
behandelt werden.

2.3.3 Untersuchungsform: experimentelle und quasi-experimentelle
Untersuchungen

Im vorstehenden Abschnitt wurde schon erwdhnt, dass die Untersuchung von Ursa-
che-Wirkungs-Zusammenhangen nicht ganz einfach ist. Um dieses Problem zu 16sen,
wurden experimentelle Untersuchungsdesigns entwickelt.

Die Grundidee dabei ist die gezielte Manipulation einer unabhdngigen Variablen
(der Ursache), wobei die Auswirkung dieser Manipulation — man spricht auch vom
»experimentellen Stimulus“ — auf die sogenannte abhdngige Variable (die Wirkung)
gemessen wird (vgl. speziell dazu und zum Folgenden Fantapié Altobelli 2011: 134ff.;
Kuf3/Eisend 2010: 147ff.). Die Messung der Veranderungen von Ursache und Wirkung
bei den jeweils interessierenden Verhaltensweisen oder Einstellungen erfolgt dabei
mittels der Methoden, die in den folgenden Kapiteln ausfiihrlicher vorgestellt wer-
den: Befragung und/oder Beobachtung.

Erinnert sei in diesem Zusammenhang an das bereits angesprochene Beispiel
(siehe Abschnitt 1.7), bei dem es darum ging festzustellen, welchen Einfluss die unter-
schiedliche Gestaltung funktional identischer OPAC-Benutzeroberflachen darauf hat,
wie effizient und effektiv Versuchspersonen vorgegebene Rechercheaufgaben mit den
verschiedenen OPAC-Varianten 16sen konnen. Ein anderes Beispiel wire die Messung
der Wirksamkeit einer neu entwickelten Schulungsmafinahme fiir die OPAC-Recher-
che, indem beispielsweise eine bestimmte Personengruppe entsprechende Schulun-
gen erhilt und man durch Vorher-Nachher-Messungen festzustellen versucht, ob sich
dadurch die Recherchekompetenz der geschulten Personen verbessert hat.

Man kann zwei wesentliche Formen von Experimenten unterscheiden:

a. Beim sogenannten Laborexperiment definieren und kontrollieren die Untersu-
chungsverantwortlichen die Rahmenbedingungen.

b. Feldexperimente dagegen finden in einer ,,natiirlichen, nicht eigens fiir die Un-
tersuchung geschaffenen Umgebung statt.

Experimentelle Designs konnen im Einzelnen sehr komplex sein. Unter anderem
spielen hier folgende Aspekte eine Rolle:

Um festzustellen, ob gemessene Anderungen der abhingigen Variablen tatsichlich
auf die Manipulation der unabhangigen Variablen zuriickzufiihren sind, werden hau-
fig (mindestens) zwei Gruppen von Versuchspersonen gebildet: die Experimental- und
die Kontrollgruppe. Nur die Angehorigen der Experimentalgruppe werden dem experi-
mentellen Stimulus ausgesetzt, erhalten also beispielsweise die oben angesprochene
Recherche-Schulung. Misst man nun die Recherchekompetenz der Angehérigen beider
Gruppen, bevor die Angehorigen der Experimentalgruppe geschult wurden und da-
nach, so wiirde man eine im Vergleich zur Kontrollgruppe deutlich verbesserte Recher-
chekompetenz bei den Angehdrigen der Experimentalgruppe als Indiz fiir die Wirksam-
keit des experimentellen Stimulus — sprich: der Schulungsmafinahme - ansehen.



Gleichwohl kénnte der im vorgenannten Beispiel gemessene Unterschied auch auf
eine ganz andere Ursache zuriickzufiihren sein. Es konnte sich beispielsweise um
Studierende handeln, die, im Gegensatz zu den Angehdrigen der Kontrollgruppe,
alle noch eine Lehrveranstaltung besuchen, in deren Rahmen intensive Literaturre-
cherchen erforderlich sind. Diese Studierenden waren deshalb wesentlich geiibter in
der Durchfiihrung von OPAC-Recherchen. Um solche systematischen Verzerrungen
zu vermeiden, empfiehlt es sich, die Probanden nach dem Zufallsprinzip der Experi-
mental- oder Kontrollgruppe zuzuordnen.

Ein weiteres Problem besteht darin, dass nicht der experimentelle Stimulus selbst
die gemessene Verdanderung herbeigefiihrt hat, sondern dass die Probanden durch
die anfangliche Messung ihrer Recherchekompetenz bereits fiir das Problem sensibi-
lisiert wurden und sich daher aus eigenem Antrieb mit dem Thema ,,Recherchieren im
OPAC* starker befasst haben. Man spricht hier auch von Konditionierung. Dem kann
man begegnen, indem man (mindestens) zwei Experimental- und Kontrollgruppen
bildet, aber nur bei je einer Experimental- bzw. Kontrollgruppe eine Vorhermessung
der Recherchekompetenz durchfiihrt.

Zu beriicksichtigen ist auf3erdem, dass die Wirkung des experimentellen Stimulus
vom Faktor ,,Zeit“ abhangt. So ware es wenig sinnvoll, nach Beendigung der OPAC-
Schulung erst mehrere Monate zu warten, bevor man die Recherchekompetenz erneut
misst. Falls der Zeitfaktor im Hinblick auf die Wirkung des experimentellen Stimulus
von Bedeutung ist, kann dies beriicksichtigt werden, indem man mehrere Experimen-
tal- und Kontrollgruppen bildet und die Messung der Wirkung des experimentellen
Stimulus bei diesen Gruppen paarweise zu unterschiedlichen Zeitpunkten durchfiihrt.

Zudem kann die Starke des gemessenen Effekts auch davon abhidngen, wie intensiv
die Angehorigen der Experimentalgruppe dem experimentellen Stimulus ausgesetzt
waren. Im konkreten Beispiel kénnten die Angehdérigen der Experimentalgruppe ja
an unterschiedlich vielen Sitzungen der Recherchekompetenz-Schulung teilgenom-
men haben. In diesem Fall konnte man die Experimentalgruppe abhédngig von der
Gesamtdauer der Schulungsteilnahme in Untergruppen einteilen und so eine diffe-
renziertere, intensitatsabhédngige Messung der Wirkung des experimentellen Stimu-
lus durchfiihren.

Schliefilich ist es auch denkbar, dass die gemessene Wirkung auf mehrere Ursachen
zuriickzufiihren ist. Beispielsweise konnte ein Teil der Angehérigen der Experimen-
talgruppe zusatzlich zu der konventionellen Rechercheschulung noch Zugang zu
einem Online-Tutorium erhalten haben, das die Inhalte der Schulung vertieft. Auch
hier wiirde sich eine differenzierte Messung durch die Bildung entsprechender Unter-
gruppen anbieten.

Abschlief3end sei noch angemerkt, dass experimentelle Designs nicht beliebig gestalt-
bar sind, dass also auch nicht alle der vorgenannten Faktoren immer beriicksichtigt
werden konnen. Es ist beispielsweise bei Feldexperimenten nicht immer moglich, die
Probanden zufdllig einer Experimental- bzw. Kontrollgruppe zuzuordnen. So konnte



man sich ein Experiment vorstellen, bei dem das Textverstdndnis beim Lesen wissen-
schaftlicher Texte in gedruckter bzw. als E-Book verglichen werden soll. Falls, zum
Beispiel aufgrund eines beschrankten Budgets, den Probanden nicht E-Book-Lesege-
réte fiir die Dauer des Experiments zur Verfiigung gestellt werden kdnnen, wire man
fiir die Durchfiihrung des Experiments auf Personen angewiesen, die selbst bereits
ein solches Lesegerat besitzen. In diesem Fall wére also eine rein zufallige Zuordnung
der Probanden zur Experimental- oder Kontrollgruppe nicht problemlos realisierbar.
Experimente, bei denen keine vollstandige Kontrolle aller Rahmenbedingungen und
insbhesondere auch keine zufallsbasierte Einteilung der Probanden in Experimental-
und Kontrollgruppe moglich ist, heiflen Quasi-Experimente.

2.3.4 Untersuchungsthematik: Einthemen- oder Mehrthemen-Untersuchungen

Ob eine Untersuchung ein Thema oder mehrere behandelt, ist in der Marktforschungs-
praxis besonders bei Befragungen von Bedeutung. Sofern hier mehrere Themen be-
handelt werden, spricht man auch von einer Omnibusumfrage. Omnibusumfragen
haben den Vorteil einer h6heren Kosteneffizienz, da bestimmten, mit der Organisati-
on einer Befragung verbundenen Fixkosten (zum Beispiel fiir die Bildung einer Stich-
probe) ein Mehr an Ergebnissen gegeniibersteht.

Allerdings gibt es auch Fallstricke, beispielweise die Gefahr einer inhaltlichen
sUberfrachtung® der Befragung und damit einer Uberlastung der Befragten oder aber
nicht hinreichend bedachte ,Wechselwirkungen“ zwischen Fragen zu verschiedenen
Sachverhalten.

In der bibliothekarischen Praxis kénnen sowohl Ein- als auch Mehrthemenun-
tersuchungen sinnvoll sein. So ist es denkbar, dass an einem Forschungsinstitut
eine Entscheidung iiber den Kauf einer neuen Lizenz fiir ein Literaturverwaltungs-
programm ansteht, weil der Lizenzvertrag fiir das bislang genutzte Programm aus-
gelaufen ist. Aus diesem Anlass konnte die Institutsbibliothek durchaus eine kurze
Befragung rund um das Thema ,,Literaturverwaltungssoftware* durchfiihren, um zu
erfahren, welche Programme bei den Bibliotheksnutzern besonders gefragt sind und
welche Dienstleistungen (zum Beispiel Schulungen, Integration von Exportfunktio-
nen fiir bestimmte Programme in den OPAC) die Bibliothek im Zusammenhang mit
Literaturverwaltungssoftware anbieten sollte. Ebenso ware es auch mdéglich, entspre-
chende Fragen in eine grofiere Nutzerbefragung zu integrieren, bei der es dann auch
um ganz andere Aspekte geht wie Zufriedenheit mit den Bibliotheksdienstleistungen
im Allgemeinen oder Fachdatenbanken, die aus Nutzersicht besonders wichtig sind.

Die Beantwortung der folgenden Fragen soll Thnen dabei helfen, sich noch einmal die
wesentlichen Sachverhalte in Erinnerung zu rufen, die fiir die Wahl eines bestimmten
Untersuchungsdesigns wichtig sind. Entscheiden Sie jeweils, ob die einzelnen Aussa-
gen richtig oder falsch sind.

1 Ichwill mbglichst verallgemeinerbare, weitreichende Aussagen
iber die Zufriedenheit der Nutzer meiner Stadtteilbibliothek
machen. Dazu konzipiere ich eine qualitative Untersuchung
und fiihre moglichst intensive Gesprache mit wenigen
ausgewdhlten Nutzern, die bestimmte Nutzergruppen
(Kinder, Jugendliche usw.) reprasentieren. Nur so verstehe ich
wirklich, wie die einzelnen Nutzergruppen , ticken®. O o

Ubung



2 Eine Kundenbefragung ist sehr aufwandig. Sie kostet viel Zeit
und Geld. Daher ist es immer gut, in einen Fragebogen moglichst
viele Fragen zu allen Themen, die mich interessieren,
aufzunehmen, damit sich der Aufwand auch lohnt. (@) (e]

3 Inzwei vor drei Jahren bzw. vor einem Jahr durchgefiihrten
Nutzerbefragungen wurde danach gefragt, ob die jeweils neu
ausgewdhlten Befragten ein eigenes E-Book-Lesegerat besitzen.
Der Anteil der E-Reader-Besitzer unter den Befragten ist
zwischenzeitlich von 8 Prozent auf 21 Prozent gestiegen.
Ich schliee daraus, dass es sinnvoll ist, dass E-Book-Angebot
meiner Stadtteilbibliothek auszuweiten. (@) (e}

4 Ich mochte den Webauftritt meiner Universitatsbibliothek von
Grund auf neu gestalten. Dazu lasse ich zuerst ausgewdhlte Vertreter
verschiedener Nutzergruppen (Studierende, wissenschaftliche
Mitarbeiter usw.) vorgegebene Aufgaben mit der bestehenden
Webseite l6sen. lhre Interaktionen dabei zeichne ich mit einer
Spezialsoftware auf. AuBerdem bitte ich die Versuchspersonen
darum, ihr Verhalten laut zu erkldren und zeichne auch das auf.
Durch eine systematische Auswertung der so gewonnenen Daten
erhalte ich wertvolle Hinweise fiir die Neugestaltung des Webauftritts. (e} (e}

5  Die effektivste Vorgehensweise zur Evaluierung der neu gestalteten
OPAC-Oberflache meiner Bibliothek besteht darin, vor der
Neugestaltung eine reprdsentative Nutzerbefragung mittels eines
standardisierten Fragebogens zum OPAC durchzufiihren.
Anhand der so gewonnenen Erkenntnisse versuchen die IT-Experten
meiner Bibliothek dann, die Oberflache neu zu gestalten. Den Erfolg
dieser MaBnahme priife ich durch eine erneute, standardisierte
Reprédsentativbefragung, auf deren Grundlage ggf. weitere
Anderungen der Oberfliche vorgenommen werden. o o

6  Ich mochte die Niitzlichkeit neuer Online-Tutorien zu zwei teuren
Fachdatenbanken iiberpriifen. Dazu wahle ich ein experimentelles
Design mit einer zufallig zusammengestellten Kontroll- und einer
ebenfalls nach dem Zufallsprinzip zusammengesetzten
Experimentalgruppe. Nur die Angehorigen der Experimentalgruppe
erhalten Zugang zum Tutorium. Die Angehdrigen beider Gruppen
miissen Rechercheaufgaben mit den beiden Datenbanken losen,
wobei die Zeitdauer bis zur Losung der Aufgaben bzw. die
Abbruchquote als Indizien fiir das Ausmaf} an Recherchekompetenz
angesehen werden. ©) @)

2.4 Zusammenfassung

In diesem Kapitel wurden zunéachst vier Kriterien vorgestellt, die dabei helfen, fiir eine
Nutzerstudie die richtigen Informationsquellen und das passende Untersuchungsde-
sign zu finden: Niitzlichkeit, Vollstandigkeit, Aktualitdt und Wahrheit.

Es wurde auch deutlich, dass es zwei Wege gibt, das Thema ,,Nutzerforschung*
in Angriff zu nehmen: Primar- und Sekundarforschung, also die Durchfiihrung einer
eigenen Datenerhebung bzw. die Sammlung und Analyse bereits vorhandener Daten.
Sekundarforschung ist in der Regel weniger aufwandig als Primarforschung, hat aber
den Nachteil, dass sie natiirlich nicht genau auf die Anforderungen mit Blick auf die



eigene Einrichtung zugeschnitten ist. Nicht unterschitzen sollte man {ibrigens in die-
sem Zusammenhang solche Daten, die in der eigenen Bibliothek ohnehin bereits er-
hoben werden wie zum Beispiel Ausleihdaten.

Zudem ist es nicht zwingend erforderlich, fiir jede Fragestellung selbst eine ei-
gene Untersuchung von Grund auf neu zu konzipieren und durchzufiihren. Es gibt
zahlreiche Institutionen, die sich mit Nutzerforschung befassen und deren Untersu-
chungen entweder schon zur Beantwortung konkreter Fragen ausreichen oder aber
zumindest Anregungen geben, wie man selbst entsprechende Untersuchungen ge-
stalten kann. Aufierdem kann es sich lohnen, mit Einrichtungen wie (Fach-)Hoch-
schulen bei der Konzeption und Durchfiihrung einer bibliothekarischen Nutzerstudie
eng zusammenzuarbeiten.

Wichtig fiir den Erfolg der eigenen Untersuchung ist weiterhin die Entscheidung
fiir ein angemessenes Untersuchungsdesign. Wenn es eher darum geht, neue Sach-
verhalte zu erkunden und vertiefte Einsichten in Verhaltensweisen zu gewinnen,
ist ein qualitativer Ansatz empfehlenswert. Sollen dagegen mdoglichst genaue, d.h.
zahlenmaflig fassbare Aussagen iiber eine gréfiere Personengruppe gemacht wer-
den, kommt eher ein quantitativer Ansatz in Frage. Zu {iberlegen ist aufierdem, ob
Entwicklungen auf individueller Ebene in ihrem zeitlichen Verlauf nachvollzogen
werden sollen (Langsschnitt-Untersuchung). Ansonsten ist die - bei Bedarf wieder-
holbare - Betrachtung einer bestimmten Personengruppe zu einem Zeitpunkt in der
Praxis oft ausreichend (Querschnitts-Untersuchung). Soll Ursache-Wirkungs-Zusam-
menhdngen moglichst genau auf den Grund gegangen werden, ist eine experimentel-
le Untersuchung das Mittel der Wahl. Auch die Frage, ob die Untersuchung einen oder
mehrere Sachverhalte thematisieren soll, ist bei der Planung des Untersuchungsde-
signs zu beriicksichtigen.

Die Klarung dieser Punkte im Vorfeld einer eigenen Untersuchung hilft nicht nur
dabei, sich die eigenen Ziele noch einmal zu vergegenwartigen. Vielmehr kann sie
auch dazu beitragen, die verfiigharen Ressourcen moglichst optimal einzusetzen,
wenn Fehler im Vorhinein bereits vermieden werden.

Berekoven/Eckert /Ellenrieder 2004; Boekhorst et al. 2003; Case 2012; Fantapié Altobelli 2011; Hass-
ler 2012; Ku3/Eisend 2010; Spink 2011; Siihl-Strohmenger 2008
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3.1 Warum muss ich mir hieriiber Gedanken machen?

Die kurze Antwort lautet: Die Zusammenstellung und Grof3e der Stichprobe sind ent-
scheidend fiir die Validitat Ihrer Marktforschungsergebnisse. Die etwas ausfiihrliche
Antwort startet bei der Frage nach Ihrer grundsiatzlichen Motivation. Warum haben
Sie sich entschieden, eine Marktforschungsstudie zu starten? Wollen Sie eine Antwort
finden fiir eine wesentliche und strategisch bedeutsame Frage in Threr Bibliothek?
Was hdngt alles von der Qualitdt der von Thnen erhobenen Ergebnisse ab? Wird mogli-
cherweise eine ganze Bibliothek umstrukturiert, werden Kollegen die Tatigkeiten und
Teams wechseln, weil Ihre Bibliotheksleitung von Thnen vorgelegte Studienergebnis-
se als Grundlage fiir wesentliche strategische Schwenks genutzt hat?

Oder sind Sie mehr oder weniger verpflichtet, weil sich die Erwdhnung einer
durchgefiihrten Studie unabhdngig von den Ergebnissen vor Geldgebern und an-
deren Stakeholdern gut verkaufen lasst — 1‘art pour 1‘art? Streben Sie eine Marktfor-
schungsstudie an in der Hoffnung, Thre berufliche Karriere zu beférdern? Oder gibt es
vielleicht noch ganz andere Motive? Es lohnt sich, diese Motive einmal in den Blick zu
nehmen, denn Sie miissen bedenken, dass die Durchfiihrung einer sauberen Unter-
suchung nach allen Regeln guter wissenschaftlicher Praxis fiir Sie eine Menge Arbeit
bedeutet. Sie brauchen schon viel Ausdauer, und es kann mitunter ziemlich miihsam
werden. Gerade die Zusammenstellung der Stichprobe wird Sie gewiss einige anstren-
gende Telefonate kosten, Thre Argumentationskompetenz auf die Probe stellen und
Thre Frustrationstoleranz ausreizen. Aber blicken Sie ruhig und optimistisch nach
vorn! Seit Jahrzehnten werden Marktforschungsstudien zu den unterschiedlichsten
Themen von den verschiedensten Institutionen erfolgreich beendet. Und schliefilich
haben Sie die Institution ,,Bibliothek® im Riicken, eine Einrichtung mit gutem Ruf,
ohne heikles Themenspektrum. Bleiben Sie geduldig und Sie werden es wie viele vor
Ihnen schaffen, eine reprasentative Stichprobe zusammenzustellen, die [hnen valide
Forschungsergebnisse ermdglicht.

3.2 Die Grundgesamtheit — oder: Um wen geht es?

Wie bereits eingangs angefiihrt, geht es bei der Primarforschung (Feldforschung) um
die Befragung oder Beobachtung von Probanden, die dazu fiihren soll, dass die ei-
gene Bibliothek die richtige Losung fiir ein bestehendes Problem findet. Wer genau
soll nun aber befragt bzw. beobachtet werden? Wessen Antworten interessieren Sie
am meisten? Sind es sdmtliche Kunden Threr Bibliothek oder eher potenzielle Neu-
kunden? Wenn ja, welche? Sdmtliche Einwohner Threr Stadt oder nur die Biirger aus
bestimmten Stadtteilen? Und welche Gruppe ist es bei den bestehenden Ortsnutzern
genau, die Sie interessiert? Sind es all diejenigen, die mindestens einmal die Woche
personlich in Thre Bibliothek kommen? Aber um was genau dort zu tun? Ein Buch
ausleihen? Oder in einer Datenbank recherchieren? Einen stillen Arbeitsplatz nut-
zen oder an einer Schulung zur Informationskompetenz teilnehmen? Sie sehen: Die
Antwort auf die Frage nach der Auskunftsquelle ist in der Praxis leider gar nicht so
einfach.

Sie miissen den Personenkreis fiir Ihre jeweilige Fragestellung genau definieren,
um ihn abgrenzen zu kénnen. Diese Definition muss sachlich, raumlich und zeitlich
eindeutig und Kklar sein. Grundséatzlich gilt: Je konkreter und anschaulicher die Merk-



male Threr Auskunftsquelle, desto einfacher die Abgrenzung und die Bestimmung
Threr Grundgesamtheit.

Die ist die anhand definierter Merkmale abgrenzbare Gesamtheit der Personen, die
fiir die Untersuchung einer bestimmten Fragestellung relevant sind.

Beispiel:
Alle Nutzer der Bibliothek X im Alter zwischen 20 und 29 Jahren (sachlich), die in Berlin (raumlich) in
den vergangenen 6 Monaten (zeitlich) mindestens einmal pro Monat ein Buch ausgeliehen haben.

Beachten Sie dabei, dass sich mitunter der Kreis der fiir Ihr Untersuchungsproblem
infrage kommenden Personen auch aus unterschiedlichen Interessensgruppen zu-
sammensetzt. Je nachdem, wen Sie befragen, bekommen Sie gegensatzliche Ergeb-
nisse. Sollen etwa Ansichten zu geplanten innenarchitektonischen Veranderungen in
einer Stadtbibliothek erhoben werden, fallen die Antworten vermutlich unterschied-
lich aus, je nachdem ob Sie Eltern von Kleinkindern, Schulkinder, technikbegeisterte
Jugendliche oder gehbehinderte Erwachsene befragen. Untersuchungsergebnisse las-
sen sich also durch die Auswahl der Probanden von vornherein beeinflussen.

Bei der Definition der Grundgesamtheit ist es sinnvoll, eine Merkmalsliste an-
zulegen, die diese Personengruppe unbedingt erfiillen muss. Wie eng- oder grobma-
schig wollen Sie die Probanden auswahlen? Welches Screening miissen die Kandi-
daten bestehen (siehe Abschnitt 3.4.2.2.1)? Reichen IThnen bestimmte demografische
Angaben wie Alter, Geschlecht, Herkunft, Studienfach etc. oder miissen die Befrag-
ten bestimmte Erfahrungswerte beispielsweise in der Literaturrecherche vorweisen
konnen? In diesem Fall: Wann ist jemand erfahren? Ab der vierten Seminararbeit?
Ein Blick in aktuelle Studienordnungen zeigt schnell: Vier Seminararbeiten sind in
den meisten deutschen Studienordnungen gar nicht vorgesehen. Sie sehen also: Die
Definition der Grundgesamtheit ist von grofiter Bedeutung fiir Thr Untersuchungser-
gebnis.

In der Praxis von Marktforschungsprojekten werden nach der Abgrenzung der Grund-
gesamtheit zwei Fragen relevant:

1.  Wie grof3 ist diese Grundgesamtheit der Sie interessierenden Personen?

2.  Wie kénnen Sie die Personen Threr Grundgesamtheit erreichen?

Im Idealfall existieren iiber die Gr6f3e IThrer Grundgesamtheit Daten bei den Statisti-
schen Amtern, Threr Universitidt oder IThrem Forschungsinstitut, bei Verbanden oder
Vereinen. Es ist jedoch ratsam, diese Daten noch einmal auf Aktualitat zu priifen so-
wie auf Ubereinstimmung mit der eigenen Grundgesamtheit. Kénnen Sie darauf nicht
zurilickgreifen oder scheinen Ihnen die Daten ungeeignet, miissen Sie selbst recher-
chieren oder im Extremfall mit einer Voruntersuchung die Gr6f3e Ihrer Grundgesamt-
heit eigenstandig erheben. Die Angaben zum Gesamtvolumen Threr Grundgesamtheit
sind erforderlich, weil sie die Basis fiir alle weiteren Erhebungs- und Berechnungs-
verfahren sind.

Die zweite praxisrelevante Frage zielt auf die Erreichbarkeit Ihrer Probanden.
Haben Sie von allen Personen nutzbare Kontaktdaten wie E-Mail-Adressen, Telefon-
nummern, Postadressen? Eine vollstindige Adressdatei ist erforderlich, wenn auch
schwierig zu bekommen. Entweder fehlen die entsprechenden Kontaktdaten oder
sie sind aus datenschutzrechtlichen Griinden nicht zugdnglich, beispielsweise wenn
Studierende bei der Immatrikulation ihre Adressdaten fiir Befragungen nicht expli-
zit freigegeben haben. In anderen Féllen sind bestimmte Teile der Grundgesamtheit
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nicht auf dem gewiinschten Wege erreichbar, zum Beispiel Rentner via E-Mail, oder
nur schwierig zu kontaktieren, zum Beispiel Berufspendler oder Vielreisende, was zu
Verzerrungen bei den Untersuchungsergebnissen fiihren wiirde.

Bevor Sie nun ganz entmutigt Ihr geplantes Marktforschungsprojekt an den
Nagel hidngen, lassen Sie sich sagen: Es gibt verschiedene Moglichkeiten, auch bei
schwieriger Adresslage zu validen Untersuchungsergebnissen zu kommen. Wenn Sie
keine Vollerhebung machen kdnnen, besteht die Moglichkeit einer Teilerhebung mit-
tels Stichprobe, die Thnen einen Reprasentationsschluss auf Ihre Grundgesamtheit
erlaubt, sozusagen eine Hochrechnung.

Allerdings wird ein solcher Reprasentationsschluss in der Praxis gar nicht immer
angestrebt. Typischerweise mochte man mathematisch-statistische Reprasentativi-
tat vor allem bei quantitativ ausgerichteten Untersuchungen erreichen (siehe dazu
Fantapié Altobelli 2011: 207; Mayer 2009: 39; Meyer/Reutterer 2009). Hier geht es um
Aussagen iiber zdhlbare Merkmale in der Stichprobe und in der Grundgesamtheit
(zum Beispiel iiber den Anteil der Nutzer einer Universitdtshibliothek, die eine Biblio-
theks6ffnung am Wochenende wiinschen). Qualitativ ausgerichtete Untersuchungen
zielen demgegeniiber darauf ab, beispielsweise die Griinde fiir bestimmte Verhaltens-
weisen moglichst genau zu verstehen. Das Ziel ist also inhaltliche Verallgemeiner-
barkeit und nicht mathematisch-statistische Reprasentativitdt. Auch hier wird eine
Stichprobe gebildet, aber die Vorgehensweise ist eine andere als bei Untersuchungen,
bei denen anhand der Stichprobe statistisch verallgemeinerbare Aussagen iiber die
Grundgesamtheit gemacht werden sollen.

Welche Moglichkeiten der Stichprobenbildung es gibt und welche Vor- und Nach-
teile die unterschiedlichen Verfahren haben, werden wir Ihnen im Folgenden erlautern.

3.3 Vollerhebung oder Teilerhebung?

Im Idealfall befragen oder beobachten Sie die vollstindige Grundgesamtheit und er-
zielen so die maximale Genauigkeit der gewonnenen Daten. Das heif3t, Sie machen
eine Vollerhebung (Totalerhebung). Diese bietet sich an, wenn Ihre Grundgesamtheit
relativ Klein ist. Es ist beispielsweise durchaus moglich, samtliche Ortsnutzer mit
einem giiltigen Bibliotheksausweis schriftlich zu befragen, da die Adressdaten auf
jeden Fall vorliegen.

Oft verbietet sich in der Praxis der Benutzerforschung allerdings eine Vollerhe-
bung aus finanziellen, organisatorischen oder zeitlichen Griinden, weil die Grundge-
samtheit einfach zu grof ist, und Sie miissen eine Stichprobe bilden. Das heif3t, Sie
beschranken Thre Untersuchung auf eine Teilmenge aus Ihrer Grundgesamtheit.

(Sample) bezeichnet die Auswahl der im Rahmen einer Teilerhebung zu untersuchenden
Elemente nach bestimmten Gesichtspunkten.

Da diese Stichprobe (Sample) Aufschliisse iiber Ihre Grundgesamtheit erbringen soll,
muss sie nach bestimmten Gesichtspunkten gebildet werden. Die Reprdsentativitat
Threr Stichprobe ist dann gegeben, wenn sie einen zutreffenden Riickschluss auf die
Grundgesamtheit zuldsst (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2004: 51). Das heifst
zum Beispiel, wenn Sie alle Studierenden Ihrer Universitiat befragen wollen und das
Studienfach das ausschlaggebende Kriterium ist, diirfen Sie nicht nur Mathematik-
Studierende befragen, nur weil Sie vielleicht ausschlie8lich deren Telefonnummern
zur Verfiigung haben.



bedeutet in der Marktforschung die Befragung bzw. Beobachtung der vollstandigen
Grundgesamtheit.

bedeutet die Befragung bzw. Beobachtung einer Auswahl der zu untersuchenden Per-
sonen nach bestimmten Kriterien.

Die Herausforderung an Sie als Marktforscher ist nun, eine sinnvolle Auswahl des
Samples aus der Gesamtmasse zu bilden. Dazu steht Ihnen eine Reihe von Auswahl-
verfahren zur Verfiigung, die wir Thnen im Folgenden vorstellen méchten.

3.4 Verfahren der Stichprobenbildung

Grundsatzlich kann bei den Verfahren der Stichprobenbildung unterschieden werden

in

a. Verfahren der Zufallsauswahl / Random-Verfahren, die auf wahrscheinlich-
keitstheoretischen Uberlegungen basieren

b. Verfahren der bewussten Auswahl, mit denen eine Stichprobe anhand inhalt-
lich relevanter Merkmale konstruiert wird, und

c. mehrstufige, kombinierte Verfahren, mit denen beispielsweise in einem ersten
Schritt eine bewusste Auswahl getroffen wird und im zweiten Schritt ein Zufalls-
verfahren zur Anwendung kommt

Unabhéngig von den einzelnen Verfahren, sind folgende fiinf Arbeitsschritte in dieser
Reihenfolge zur Stichprobenbildung erforderlich:

1 Bestimmen der Grundgesamtheit

2 Bestimmen der Auswahlbasis

3 Festlegen des Stichprobenumfangs

4 Entscheiden iiber Auswahlprinzip, -verfahren, -technik
5 Durchfiihren der Auswahl

Abb. 3: Arbeitsschritte bei der Stichprobenbildung (Quelle: Télle/Steltzner 2010: 78)

3.4.1 Verfahren der Zufallsauswahl

Bei den Verfahren der Zufallsauswahl wird grundsatzlich davon ausgegangen, dass
jede Einheit aus der Grundgesamtheit — also jede Person des interessierenden Perso-
nenkreises — die gleiche Wahrscheinlichkeit hat, in die Stichprobe zu gelangen (vgl.
Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2004:52). Bei zunehmender Grofie der Stichprobe steigt
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die mathematisch berechenbare Wahrscheinlichkeit, dass die Zusammensetzung der
Stichprobe der Zusammensetzung der Grundgesamtheit entspricht.

3.4.1.1 Lotto-Verfahren - Einfache, reine Zufallsauswahl

Beim Lotto-Verfahren werden aus einer Grundgesamtheit einzelne Personen ,,gezo-

gen“. Dies kann zum Beispiel geschehen durch:

— Zufallsgenerator: Die auf Listen vorliegende Grundgesamtheit wird durchnum-
meriert und die zu ziehenden Nummern werden durch einen Zufallszahlengene-
rator entnommen.

— Schlussziffernverfahren: Aus einer durchnummerierten Datei werden zum Bei-
spiel alle Elemente mit der Endziffer 7 gezogen oder alle Personen, deren Telefon-
nummer mit 8 startet.

— Buchstabenauswahl: In die Stichprobe gelangen alle Personen, deren Name ei-
nen bestimmten Anfangsbuchstaben hat.

Vorteile:

— Esistnicht erforderlich, dass Sie die Merkmalsstruktur der Grundgesamtheit ken-
nen. Das heif3t, Sie miissen nicht wissen, wie bestimmte relevante Merkmale (Al-
ter, Bildungsgrad, Herkunft 0.4.) in Ihrer Grundgesamtheit verteilt sind.

— Es gibt keine Verzerrungen aufgrund subjektiver Auswahl der Personen.

- Es gibt keine Verzerrungen aufgrund falscher Quotenvorgaben.

Nachteile:

— Die Grundgesamtheit muss vollstandig vorliegen und zuganglich sein. Das heif3t,
Sie brauchen ein vollstandiges und fehlerfreies Adressverzeichnis.

— Es konnen Verzerrungen entstehen durch Unerreichbare und Verweigerer.

In der Marktforschungspraxis kommen Lotto-Verfahren aufgrund der beschriebenen
Schwierigkeiten kaum zur Anwendung (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2004: 53).

3.4.1.2 Geschichtete Zufallsauswahl

Bei der geschichteten Zufallsauswahl wird die Grundgesamtheit in mehrere homoge-
ne Schichten geteilt, aus denen dann jeweils separate Stichproben gebildet werden.
Dieses Verfahren eignet sich natiirlich nur, wenn mit Blick auf Thren Untersuchungs-
gegenstand iiberhaupt homogene Schichten existieren. Arbeiten Sie zum Beispiel in
einer Universitatshibliothek, kénnten Schichten etwa nach Qualifikationsgrad der
Universitatsangehorigen gebildet werden — Studierende, Doktoranden, Habilitanden,
Professoren.

Vorteil:
— Stichprobenfehler, d.h. Ungenauigkeiten der Stichprobenaussage, sind nahezu
ausgeschlossen.

Nachteil:

— Sie miissen bei diesem Verfahren wissen, wie die relevanten Merkmale in Threr
Grundgesamtheit verteilt sind, also wen Sie zu welcher Schicht rechnen kénnen.
Bleiben wir bei dem Universitadtsbeispiel, sollte dies kein Problem sein, da gerade
Qualifikationen an Hochschulen sehr gut erfasst werden.



3.4.1.3 Klumpenauswahl

,»Klumpen“ oder auch ,,Cluster werden in der Marktforschung Einheiten in einer
Grundgesamtheit genannt, die sich meist rdumlich voneinander abgrenzen lassen,
in ihrer Zusammensetzung aber der Grundgesamtheit entsprechen (vgl. Berekoven/
Eckert/Ellenrieder 2004: 55). Ein Beispiel: Sie interessieren sich fiir das Recherche-
verhalten von Doktoranden der Humanmedizin in Deutschland. Ein Klumpen waren
in diesem Fall beispielsweise alle Doktoranden der Humanmedizin in Miinchen, ein
weiterer Klumpen waren all jene in Berlin usw. Sie wiirden in der Praxis eine Liste
aller Klumpen machen, diese durchnummerieren und per Zufall bestimmte Klumpen
auswahlen.

Vorteile:

— Sie benotigen keine vollstandige Adressdatei Ihrer Grundgesamtheit.

— Die Struktur der Grundgesamtheit muss Ihnen nicht im Einzelnen bekannt sein.

— Jenach Klumpengrofie brauchen Sie eventuell auch gar keine Adressdaten, wenn
Sie beispielsweise bestimmte Strafenziige in Ihrer Heimatstadt als Klumpen defi-
niert haben. In diesem Fall sparen Sie sogar erhebliche Kosten.

Nachteil:

— Es kann zum sogenannten Klumpeneffekt kommen, wenn sich der ausgewahl-
te Klumpen sehr stark von der Grundgesamtheit unterscheidet. Beispielsweise
wenn in einem Straflenzug vorwiegend Rentner wohnen, wenn an einer Schule
iiberwiegend Kinder und Jugendliche aus einkommensstarken Akademikerfami-
lien unterrichtet werden usw., also wenn generell keine Durchmischung gegeben
ist.

3.4.2 Verfahren der bewussten Auswahl

Im Gegensatz zu den Zufallsverfahren wird bei den Verfahren der bewussten Auswahl
das Sample konstruiert (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2004: 55).

Verfahren der bewussten Auswahl kommen sowohl bei quantitativ ausgerichte-
ten Untersuchungen zum Einsatz als auch bei qualitativen.

Ublicherweise spielen sie vor allem bei qualitativen Studien eine Rolle. Bei ih-
nen geht es nicht um die Untersuchung einer grofien Fallzahl, sondern darum, durch
eine intensive Beschéaftigung mit einer {iberschaubaren Zahl von Personen neue Er-
kenntnisse iiber bislang noch wenig untersuchte Sachverhalte zu erhalten oder zum
Beispiel einen tiefen Einblick in unbewusste Motive fiir bestimmte Verhaltensweisen
ZU gewinnen.

Eine wichtige Ausnahme ist allerdings das in Abschnitt 3.4.2.2.2 vorgestellte Quo-
ta-Verfahren. Hier handelt es sich um ein bewusstes Auswahlverfahren, das auch und
gerade fiir die Bildung von Stichproben bei quantitativen Befragungen haufig genutzt
wird.

Ganz allgemein kann man bei den Verfahren der bewussten Auswahl unterschei-
den zwischen zwei Vorgehensweisen (vgl. dazu und zum Folgenden Fantapié Altobel-
li 2011: 207ff.; Mayer 2009: 39ff.):

a. datengesteuerte Auswahlverfahren
b. theoriegesteuerte Auswahlverfahren



Im Ergebnis konnen beide Herangehensweisen zu Stichproben fiihren, die mit Blick
auf die ausgewahlten Falle moglichst homogen (zum Beispiel regelméfige Biblio-
theksnutzer derselben Altersgruppe) oder, im Gegenteil, moglichst heterogen (zum
Beispiel Personen verschiedener Altersgruppen mit stark unterschiedlich ausgeprag-
ter Interneterfahrung) sind. Ausschlaggebend fiir die Wahl eines Verfahrens ist das
konkrete Untersuchungsziel.

3.4.2.1 Datengesteuerte Auswahlverfahren

Datengesteuerte Verfahren zeichnen sich dadurch aus, dass die Stichprobe parallel
zur Datenerhebung gebildet wird. Die Auswahlkriterien fiir die in die Untersuchung
einzubeziehenden Personen stehen dabei nicht im Vorhinein fest, sondern sie erge-
ben sich aus den im bisherigen Verlauf der Studie bereits untersuchten Fallen.

Bekannt unter den datengesteuerten Verfahren ist besonders das sogenannte
Theoretical Sampling (vgl. dazu auch Beck/Schaeppi 2006). Anders als der Name
vermuten lasst, geht es hier gerade nicht um eine theoriegeleitete Auswahl, sondern
darum, neue Félle unter dem Gesichtspunkt auszuwahlen, inwiefern sie zur Erweite-
rung des Wissens iiber den Untersuchungsgegenstand beitragen.

Es handelt sich also um einen sich wiederholenden Prozess, an dessen Anfang
beispielsweise die Befragung einer Person stehen konnte, die vermutlich von dem
jeweils interessierenden Phanomen besonders betroffen ist. Bestdtigt sich diese Ver-
mutung dann auch in einem zweiten, moéglichst dhnlich gelagerten Fall, kdnnte in
einem weiteren Schritt eine Person ausgewdhlt werden, die sich mit Blick auf untersu-
chungsrelevante Merkmale moglichst stark von den beiden ersten Fillen unterschei-
det. Der Auswahlprozess endet dann, wenn durch die Einbeziehung weiterer Falle
keine neuen Erkenntnisse mehr zu erwarten sind.

3.4.2.2 Theoriegesteuerte Auswahlverfahren
Den theoriebezogenen Auswahlverfahren ist gemeinsam, dass die Auswahl der in die
Studie einzubeziehenden Personen auf theoretischen Vorannahmen beruht.

Man iiberlegt also, welche Eigenschaften einer Person (zum Beispiel Alter, Ge-
schlecht, Vorwissen, Interessenschwerpunkte) fiir die zu untersuchenden Frage
bedeutsam sein konnten. Dann wird eine Merkmalsmatrix auf Grundlage dieser als
untersuchungsrelevant angesehenen Merkmale erstellt, und man legt fest, wie vie-
le Personen, auf die jeweils eine bestimmte Merkmalskombination zutrifft, in die
Untersuchung einbezogen werden sollen. Eine — fiktive — Merkmalsmatrix fiir eine
Untersuchung zur Nutzungsfreundlichkeit einer neuen OPAC-Rechercheoberflache
an einer Universitatsbibliothek zeigt die folgende Abbildung. Ziel ist es hier, ,,typi-
sche® Nutzergruppen in die Studie einzubeziehen. Dabei sollen auch Faktoren wie
Geschlecht und fachlicher Hintergrund der Untersuchungsteilnehmer beriicksichtigt
werden. Die starkere Gewichtung bestimmter Facher bei den Studierenden und den
wissenschaftlichen Mitarbeitern spiegelt die gréf3ere Bedeutung dieser Facher an der
— in diesem Fall fiktiven — Universitat wider.



2 2 2 2 2 2 1 1 14
2 2 2 2 2 2 1 1 14
1 1 1 1 1 1 1 1 8
1 1 1 1 1 1 1 1 8
8 8 8 8 8 8 5 5 58

Abb. 4: Merkmalsmatrix fiir eine fiktive Usability-Studie

Die Stichprobenbildung anhand einer solchen Merkmalsmatrix wird héufig fiir quali-
tative Untersuchungen genutzt. Man spricht deshalb in diesem Zusammenhang auch
von qualitativen Stichprobenplidnen. Mit Ausnahme des Quota-Verfahrens, das oft
bei quantitativen Untersuchungen zum Einsatz kommt, bleibt die Fallzahl dabei je-
doch klein, das heifit {iblicherweise unterhalb einer dreistelligen Gréf3enordnung.

Zu bedenken ist allerdings, dass die Zahl der einzubeziehenden Personen ten-
denziell wachst mit der Zahl der personenbezogenen Merkmale, die als untersu-
chungsrelevant angesehen werden. So ist es schon ein erheblicher Unterschied, ob
man bei einer Untersuchung das Geschlecht als bedeutsamen Faktor ansieht oder
nicht. Geht man davon aus, dass das Geschlecht eine Rolle spielt, muss man bei der
Fallauswahl fiir alle denkbaren Kombinationen sonstiger untersuchungsrelevanter
Merkmale (im obigen Beispiel Fachzugehorigkeit, Nutzergruppe) jeweils Frauen und
Maénner in die Untersuchung einbeziehen. Mit Blick auf das obige Beispiel hdtte man
bei einem Verzicht auf die geschlechtsbezogene Differenzierung die Zahl der zu un-
tersuchenden Falle von 58 auf 29 reduzieren konnen.

Eine andere Form der theoriegesteuerten Stichprobenbildung ist die gezielte Fall-
auswahl. Auch hier braucht man ein theoretisch begriindetes Vorwissen, um konkre-
te Auswahlentscheidungen zu treffen. Je nach Auspragung der zu beriicksichtigenden
Merkmale sind verschiedene Formen der gezielten Fallauswahl zu unterscheiden:

— Auswahl ,typischer“Fille, also beispielsweise im Fall einer Universitatsbibliothek
eines Querschnitts durch typische Nutzergruppen der Bibliothek wie Studierende,
wissenschaftliche Mitarbeiter, Professoren oder Lehrer (,,typical case sampling®);

— Auswahl ,Kkritischer“ Fille, beispielsweise Test der neu eingefiihrten E-Book-
Ausleihe mit nur wenig interneterfahrenen Nutzern in der Erwartung, dass, wenn
diese Gruppe mit der E-Book-Ausleihe zurechtkommt, dies auch fiir interneter-
fahrenere Nutzer gilt (,,critical case sampling);

— Auswahl von Personen mit deutlicher Ausprigung eines Merkmals, zum
Beispiel regelmafiige Bibliotheksbesucher (,,intensive case sampling*);

— Auswahl von Personen mit extremer Ausprigung eines Merkmals, zum Bei-
spiel tdagliche Nutzer einer Bibliothek einerseits und Personen, die niemals eine
Bibliothek besuchen andererseits (,,extreme case sampling®).

Ein bewdhrtes Hilfsmittel, um fiir theoriegeleitete Auswahlverfahren Untersuchungs-
teilnehmer zu identifizieren, ist das sogenannte Screening, das im folgenden Ab-
schnitt erlautert wird.



48 —— Auswabhlverfahren fiir Stichproben

3.4.2.2.1 Wie erstelle ich ein Screening?

Unter einem Screening (Englisch fiir: Durchsiebung, Rasterung) versteht man in der Marktforschung
das Herausfiltern derjenigen Personen in einer Stichprobe, die die fiir die Befragung bzw. Beobach-
tung gesuchten Merkmale aufweisen kénnen, indem man die Personen selbst danach fragt. Dies ge-
—— schieht in der Regel am Anfang eines Interviews bzw. in einem vorgeschalteten Rekrutierungsge-
sprdch. Liegen die gesuchten Eigenschaften nicht vor, wird das Gesprach beendet und die gescreente
Ubersicht Person scheidet als moglicher Proband aus.

In der Marktforschungspraxis werden fiir die Screeninggesprdache meist eigens dazu
qualifizierte Kontaktpersonen mit hoher sozialer Kompetenz und grof3er Frustrations-
toleranz eingesetzt, die Erfahrungen und Geduld haben, fremde Personen fiir eine Be-
fragung zu gewinnen. Wenn Sie mit Ihrem eigenen Projektteam eine bewusste Stichpro-
be zusammenstellen, wiahlen Sie im ersten Schritt einen geeigneten Kollegen aus. Der
Faktor ,,Mensch” kann an dieser Stelle gar nicht hoch genug eingeschitzt werden. Die
von Thnen ausgewdhlte Person sollte am Telefon einerseits einen sympathischen und
souverdanen Eindruck hinterlassen und sich andererseits darauf einstellen kénnen, dass
ihr Gesprachspartner, d.h. die zu gewinnende Person, unwirsch auf den Anruf reagiert,
weil sie zum Beispiel gerade unter Zeitdruck steht oder einfach keine Lust hat.

Im zweiten Schritt ist es hilfreich, fiir diese Screeninggesprache einen Leitfaden
zu entwickeln mit dem entsprechenden Quotierungsplan, der den Interviewern bzw.
den Rekrutern ausgedruckt vorliegt, so dass diese in Face-to-face- bzw. telefonischen
Gesprachen Notizen machen kénnen.

Ein solcher Screener besteht aus folgenden Bestandteilen:

1 BegriiBung, Vorstellung der eigenen Person (Name, Einrichtung);
Sicherung der Gesprachsbereitschaft des Gegeniibers

L

2 Prasentation Ziel der bevorstehenden Untersuchung, Methode;
Rolle des Gesprachspartners in der Untersuchung

L

3 Deutlicher Hinweis auf Datenschutzkonformitat der Untersuchung;
Ankiindigung des Screenings

L

4 Screening: Abarbeiten des Fragebogens auf der Basis
des Quotierungsplans

< <

5a Interviewpartner erfiillt 5b Interviewpartner erfiillt

die Quote? Fortsetzung nicht die Quote?

des Gesprachs Beendigung des Gesprachs
6 Erkldaren des weiteren Procederes, zum Beispiel Einladung zur Gruppen-

diskussion 0.d.; Hinweis auf Datenschutz, Hinweis auf Incentive

L
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7 Frage nach Bereitschaft zur Teilnahme an der Untersuchung
8a Interviewpartner 8b Interviewpartner
ist bereit? Fortsetzung ist nicht bereit?
des Gesprdchs Beendigung des Gespréchs
9 Aufnahme der Kontaktdaten
10 Ggf. Frage nach Empfehlungen fiir weitere Stichprobenkandidaten
und Aufnahme der entsprechenden Daten
1 Dank und Beendigung des Gesprachs

Abb. 5: Leitfaden Screener

Mit einem guten Gesprachsleitfaden und einer hochmotivierten und kompeten-
ten Kontaktperson konnen Sie sich nun an die Zusammenstellung Ihrer Stichprobe
machen.

Bitte beachten Sie: Je seltener die gesuchten soziodemografischen Merkmale in
der Bevilkerung vorkommen, desto langwieriger und damit auch teurer wird das
Screening. Angenommen, Sie benétigen fiir Thre Untersuchung Personen iiber 60
Jahren, die regelmaf3ig in Ihrer Bibliothek E-Books downloaden. In einem solchen
Fall benétigen Sie vermutlich etwas Ausdauer.

Folgender Screener wurde an der ZBW — Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft
2010 im Rahmen einer Bedarfsstrukturanalyse unter Studierenden und Forschenden
der Wirtschaftswissenschaften erstellt. Sie finden hier den vollstindigen Leitfaden:

Studie zum Informationsmanagement der ZBW - Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft / Screener
fiir Bulletin Board — Wissenschaftler/innen

Guten Tag, mein Name ist von

Wir fiihren im Auftrag der ZBW - der Deutschen Zentralbibliothek fiir Wirtschaftwissenschaften — ein
Forschungsprojekt zum Thema Informationsmanagement durch. Unter anderem gehort dazu ein Online-
Diskussionsforum fiir Wirtschaftswissenschaftler/innen. Ziel dieses Onlineforums ist es zu ermitteln,
welchen Bedarf wissenschaftlich Arbeitende in Bezug auf ihre Recherche und ihr Wissensmanagement
haben und mit welchen Angeboten die ZBW sie dabei in Zukunft am besten unterstiitzen kann.

Sie kénnen also durch Ihre Teilnahme an diesem Forum die Entwicklung von Angeboten unterstiitzen,
die Ihre wissenschaftliche Arbeit in Zukunft leichter machen kdnnen.

Die Ergebnisse dieses Forums werden ausschlieflich anonymisiert ausgewertet und weitergegeben,
also nicht in Verbindung mit lhrem Namen, lhrer Anschrift oder Telefonnummer dargestellt.
Die Bestimmungen des Datenschutzes kénnen Sie einem Merkblatt entnehmen, das wir Ilhnen gerne
zukommen lassen.

Ubersicht:
Screening: Ein Beispiel aus der
Bibliothekswelt




Darfich lhnen zundchst einige allgemeine Fragen stellen, um sicher zu gehen, dass Sie zu dem Perso-
nenkreis gehdren, den wir befragen wollen?

FALLS ,,JA*“: WEITERBEFRAGEN

1. In welchem Ort ist die Universitiat/Fachhochschule ansissig, fiir die Sie tétig sind?

QUOTE: PRO STADT EINEN Ort:
TEILNEHMER

2. Inwelchem Fach sind Sie wissenschaftlich tatig?

QUOTE: GUTE MISCHUNG! VWL/Volkswirtschaftslehre (einschlie3- 1
lich samtlicher Teildisziplinen)
BWL/Betriebswirtschaftslehre (ein- 2

schlieBlich samtlicher Teildisziplinen)

anderes, namlich: - 3 - ENDE

3. Uberwelche akademischen Abschliisse verfiigen Sie bereits? MEHRFACHNENNUNGEN MOGLICH

Bachelor 1
Master/Diplom/Magister 2
Promotion 3
Habilitation 4 > FRAGES

4. Sind Sie zurzeit damit beschaftigt, einen weiteren akademischen Abschluss zu erlagen? Wenn
ja, welchen? NUR EINE NENNUNG

Bachelor 1 - ENDE
Master/Diplom/Magister 2 ENDE
Promotion 3
Habilitation 4
5. Als was sind Sie zurzeit wissenschaftlich tatig?
QUOTE: Doktorand/in 1
JEEIN DRITTEL wissenschaftlicher Mitarbeiter mit
ANTWORT 1,2 UND 3 Aufgaben in Forschung und Lehre 2
Professor/in 3
anderes, namlich: 4 - ENDE
6. An welcher Art von Institution sind Sie tatig?
QUOTE: Universitédt/Private Universitat 1
ETWA 2/3 UNI UND 1/3 FH Fachhochschule/Private Fachhochschule 2
Sonstiges: 3 - ENDE

7. Wie hdufig recherchieren Sie fiir die Lehre nach Wirtschaftsinformationen im Sinne von Literatur-
recherche bzw. Recherche nach Sekundardaten wie Statistiken u.a.?

Haufig
Gelegentlich
Selten

Nie

M WN R

8. Wie hadufig haben Sie in den letzten 6 Monaten fiir Ihre forschende Tatigkeit nach Wirtschaftsin-
formationen im Sinne von Literatur bzw. Sekunddrdaten wie Statistiken u. a. recherchiert?

QUOTE: Hiufig 1

MINDESTENS 50 PROZENT Gelegentlich 2

,,HAUFIG* Selten 3  -ENDE
Nie 4 - ENDE



9. Bitte sagen Sie mir wie regelmafig Sie in den letzten 6 Monaten fiir die Lehre und Forschung
nach Wirtschaftsinformationen im Sinne von Literatur bzw. Sekundardaten wie Statistiken u.&.
recherchiert haben?

QUOTE: Taglich 1
MINDESTENS 50 PROZENT Wdchentlich 2
ZUMINDEST ,,MEHRMALS mehrmals im Monat 3
IM MONAT* einmal im Monat 4

Seltener 5 = ENDE

10. Bitte sagen Sie mir zu jeder dieser Quellen, ob Sie sie schon mal fiir die Recherche von solchen
wirtschaftlichen Fachinformationen genutzt haben?

QUOTE: Bibliotheken der Fachbereiche, sei es vor
MINDESTENS 3 QUELLEN DER Ort oder Online 1
MOGLICHKEITEN 1-9 Universitatsbibliotheken, sei es vor Ort
MUSSEN GENANNT WERDEN; oder Online 2
SONST - ENDE Andere Bibliotheken, sei es vor Ort oder
Online 3
Internet Suchmaschinen (wie zum
Beispiel google, yahoo, lycos) 4

Institutionsiibergreifende Datenbanken
zur Literatursuche oder Faktenrecher-
che wie zum Beispiel DBIS, KVK, SSCI 5
Datenbanken zur Recherche von statis-
tischen Zahlen wie zum Beispiel das
Statistische Bundesamt oder die OECD 6
Konkrete Homepages von Firmen und/

oder Wirtschaftswissenschaftlern 7
Konkrete Homepages von Verlagen und/

oder Journals 8
Andere Quellen, namlich: 9

11. Kennen Sie die ZBW - die Deutsche Zentralbibliothek fiir Wirtschaftswissenschaften — mit Sitz in
Kiel und Hamburg?

Ja 1
Nein 2  >FRAGE13

12. Haben Sie die ZBW schon einmal in Anspruch genommen - sei es durch einen personlichen
Besuch in Kiel oder Hamburg oder iiber das Internet?

Ja 1
Nein 2

Wie ich am Anfang bereits sagte, fiihren wir ein Forschungsprojekt im Auftrag der ZBW durch. Hierfiir
laden wir Wissenschaftler/innen zu einer Art Internet-Forum ein, in dem wir verschiedene Aspekte
diskutieren lassen mochten. Das Forum lduft tiber einen langeren Zeitraum von ca. 2 Wochen, und die
Teilnehmer/innen kdnnen sich jederzeit einloggen. Wir bitten Sie, sich mindestens alle 2 Tage etwas
Zeit zu nehmen, um die laufenden Beitrage und Diskussionen verfolgen und bereichern zu kénnen.
Zusatzlich wird es kleine ,,Aufgaben* vorzubereiten geben, beispielsweise, um den Teilnehmern und
uns die moglichen Verfahrensweisen bei der Informationsrecherche und -verwaltung aufzuzeigen.
Dabei werden alle Ihre Angaben selbstverstandlich vertraulich behandelt. Sie konnen in dem Forum
anonym auftreten, bzw. nur die Angaben, die Sie mochten, an die anderen Teilnehmer geben.

Wir werden lhnen vor Beginn der Onlinebefragung natiirlich ausfiihrliche Informationen zu dem Auf-
bau und dem Umgang mit dem speziell fiir diesen Zweck eingerichteten Online-Forum zukommen
lassen sowie die Kontaktdaten der Ansprechpartner, die lhnen bei allen Fragen und Problemen gerne
weiter helfen.

Fiir Ihre Teilnahme mochten wir uns natiirlich auch bedanken — entweder mit einer Aufwandsent-
schadigung fiir Sie oder mit einer Spende in Hohe eines Betrages in lhrem Namen an eine von lhnen
gewdhlte gemeinniitzige Institution.




13. Wéren Sie bereit an dieser Studie teilzunehmen?

Ja 1 14
Nein 2 - BEDANKEN;
ENDE

14. AN ALLE TEILNAHMEBEREITEN: Kénnen Sie mir bitte noch einmal genau sagen, wo Sie tatig sind?

Universitdt/Fachhochschule

Fakultat

Fachbereich/Institut/Department

Lehrstuhl

E-Mail-Adresse

Telefonnummer

Sonstige Angaben

WENN BEFRAGTER AUS TERMINGRUNDEN O.A. ABSAGT (UND NICHT, WEIL ER DAS PROJEKT
GRUNDSATZLICH ABLEHNT):

15. Gibt es eventuell jemand anderen an Ihrer Fakultat, der an unserer Befragung teilnehmen konn-
te, zum Beispiel ein Professor, ein wissenschaftlicher Mitarbeiter/Dozent oder ein Doktorand?
WENN JA: NAME UND TELEFONNUMMER/KONTAKTINFORMATIONEN AUFNEHMEN!

Name

Telefonnummer

sonst. Kontaktinfo

VIELEN DANK!

Z Dauer des Interviews: Minuten

LAUFENDE NUMMER DES INTERVIEWS EINTRAGEN:

Ich versichere, das Interview genau nach Anweisung durchgefiihrt zu haben:

Testort Unterschrift des/r Interviewers/-in

Datum Name in Blockschrift

3.4.2.2.2 Das Quota-Verfahren

Das Quota-Verfahren ist ebenfalls ein Verfahren der bewussten Stichprobenbildung.
Im Gegensatz zu den bereits dargestellten Verfahren, die iiblicherweise bei der Stich-
probenbildung fiir qualitative Untersuchungen Anwendung finden, wird das Quota-
Verfahren sehr haufig bei quantitativen, standardisierten Befragungen genutzt.



Mit dem Quota-Verfahren wird im Prinzip die grofe Welt der Grundgesamtheit
im Kleinen nachgebaut, sozusagen als Modell dieser Grundgesamtheit. Alle untersu-
chungsrelevanten Merkmale finden sich in ihrer Verteilung ebenso in ihrem verklei-
nerten Abbild - in der Stichprobe — wieder. Haben wir also zum Beispiel in unserer
Grundgesamtheit eine Verteilung von 70 Prozent Studierenden, 20 Prozent Doktoran-
den und 10 Prozent Professoren, muss zwangslaufig auch die konstruierte Stichprobe
diese Aufteilung vorweisen. Keinesfalls darf die anteilige Verteilung entgegengesetzt
sein, da die Stichprobe ansonsten nicht dem Repradsentativitatsgebot entspricht.

Wenn wir hier von einem Miniaturbild der Grundgesamtheit sprechen, heifdt das
natiirlich nicht, dass sdamtliche Merkmale des Modells dem der Grundgesamtheit
entsprechen miissen. Beschrdnken Sie sich auf die Merkmale, die fiir Thren Unter-
suchungsgegenstand relevant und ausschlaggebend sind. Wenn Sie beispielsweise
in Threr urspriinglich angelegten Merkmalsliste die Kategorie ,,Herkunft*“ oder ,,Ge-
schlecht” nicht als untersuchungsrelevant definiert haben, kénnen Sie diese Katego-
rien auch bei der Quotierung unberiicksichtigt lassen.

Aus den von Ihnen definierten sachrelevanten Merkmalen entsteht ein sogenann-
ter Quotierungsplan, der dem Interviewer ausgehandigt wird, zum Beispiel:

Fiihren Sie insgesamt 10 Interviews mit Bibliotheksnutzern durch, davon:
5in Kiel / 5 in Hamburg
5 mit Frauen / 5 mit Mdnnern
6 mit Personen zwischen 20 und 22
2 mit Personen zwischen 24 und 27
2 mit Personen zwischen 28 und 34

Beim Quota-Verfahren sucht der Interviewer selbst die Auskunftspersonen nach den
Quotenanweisungen aus. Es bleibt ihm frei zu wahlen, wen er genau befragt, solange
der Quotierungsplan erfiillt wird. Das heif3t, es entsteht dabei ein Sample, das in allen
untersuchungsrelevanten Merkmalen der Zusammensetzung der Grundgesamtheit
entspricht.

Vorteil:
— Das Verfahren ist kostengiinstig, schnell und elastisch.

Nachteile:

- Sie miissen die Merkmalsverteilung in Ihrer Grundgesamtheit genau kennen.

— Es st keine mathematisch-statistische Fehlerberechung moglich.

— Die Verteilung inhaltlich eigentlich relevanter Merkmale in der Grundgesamtheit
ist nicht immer bekannt.

- Siemiissen sich aus praktischen Griinden auf die wesentlichen untersuchungsre-
levanten Merkmale beschranken.

— Esbesteht die Gefahr von Verzerrungen, zum Beispiel wenn der Interviewer leicht
erreichbare Personen oder Bekannte bevorzugt befragt.

Es sei bemerkt, dass das Quota-Verfahren in der Marktforschungspraxis das am meis-
ten verwendete Verfahren zur Stichprobenauswahl ist. Berekoven/Eckert/Ellenrieder
(2004: 53) sprechen von einer Anwendung von 80 Prozent (vgl. auch Engler/Haut-
mann 2010: 53).



a) Lotto-Modell

3.4.3 Mehrstufige, kombinierte Verfahren

In der Marktforschungspraxis ist es durchaus {iblich, Zufallsverfahren und Verfahren
der bewussten Auswahl miteinander zu kombinieren bzw. hintereinander zu schal-
ten. Meist werden kombinierte Verfahren angewandt, wenn die Grundgesamtheit
sehr grof3 und regional breit gestreut ist und/oder das Adressmaterial nicht vollstan-
dig vorliegt (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2004: 58f.)

Dazu wird meist die Grundgesamtheit in Klumpen zerlegt (zum Beispiel Wahl-
kreise, Stadte, Stadtteile), und man zieht aus der Menge dieser Klumpen eine Primér-
stichprobe. Zum Beispiel werden aus 17 infrage kommenden Universitdtsstandorten 5
per Zufallsverfahren gezogen. Im nédchsten Schritt wird zum Beispiel entweder nach
dem Zufallsverfahren weiter gefiltert, beispielsweise aus 12 (Fach)Hochschulen an
den gewdhlten 5 Universitatsstandorten werden wiederum 6 per Lotto-Verfahren ge-

zogen, oder es werden Samples konstruiert.

3.4.4 Beispiele und Ubersicht mit Vor- und Nachteilen der jeweiligen Verfahren

Alle Ortsnutzer mit
einem Namen auf P

Quantitative
Untersuchungen

Keine Auswahl nach
subjektiven Vorlieben
Keine Kenntnis der Merk-
malsstruktur der Grund-
gesamtheit erforderlich

Grundgesamtheit muss vollstandig
zugéanglich sein, d.h. es muss ein
fehlerfreies Adressverzeichnis
vorliegen

Verzerrung des Ergebnisses durch
Verweigerer und Abwesende
moglich

b) Geschichtete
Zufallsauswahl

Alle Universitdtsange-

horigen, geschichtet
nach Qualifikation

Quantitative
Untersuchungen

Moglichkeit der Verklei-
nerung des Stichproben-
fehlers

Verteilung der interessierenden
Merkmalsdimensionen muss
bekannt sein, was haufig nicht der
Fallist

¢) Klumpenaus-
wahl / Cluster

Alle Schulkinder aus
dem Stadtteil Berlin-

Quantitative
Untersuchungen

Keine Notwendigkeit einer
vollstandigen und in ihrer

»Klumpeneffekt®, zum Beispiel
wenn in einem Stadtteil nur Kinder

Sampling Mitte Struktur im Einzelnen von Akademikern zur Schule gehen;
bekannten Grundgesamt- keine Mischung vorhanden
heit
In der Praxis: Reduzierung
der Erhebungskosten
d) Quota- Bewusste Konstruk-  Quantitative Kostengiinstig Statistische Fehlerberechnung nicht
Verfahren tion eines Samples Untersuchungen  Schnell moglich
zum Beispiel von Elastisch Verteilung inhaltlich eigentlich rele-
Studierenden an In der Praxis bewdhrt vanter Merkmale in der Grundge-
einer Universitat samtheit nicht immer bekannt
Gefahr von Verzerrungen, zum
Beispiel wenn Interviewer leicht
erreichbare Personen bevorzugt
befragt
e) Theoretical Sukzessive Auswahl  Qualitative Beriicksichtigung vieler Zeitaufwdndig
Sampling von Studierenden fiir Untersuchungen untersuchungsrelevanter Hohe Anforderungen an Interviewer

eine Untersuchung
zur Optimierung der
Arbeitsplatz-
gestaltung

Merkmale und dadurch
hohe Validitat
Einbindung der Nutzer in
den Forschungsprozess

Untersuchungsverlauf nur bedingt
vorhersehbar

Eher nicht fiir Einzelforscher
geeignet




Verfahren der Stichprobenbildung == 55

Verfahren Beispiel Einsatzgebiet Vorteile Nachteile
f) Qualitative Bewusste Auswahl Qualitative Im Idealfall Beriicksichti- Verteilung inhaltlich eigentlich rele-
Stichproben- von Personen fiir eine Untersuchungen  gung aller untersuchungs-  vanter Merkmale in der Grundge-
plane Untersuchung zur relevanten Merkmale und samtheit nicht immer bekannt
Nutzerfreundlichkeit dadurch hohe Validitat Stichprobengrofie wachst mit
eines neuen Online- Uberschaubarer Aufwand Zahl der zu beriicksichtigenden
katalogs fiir Stichprobenbildung Merkmale
Einbindung der Nutzer in
den Forschungsprozess
g) Gezielte Auswahl weniginter- Qualitative Unter- Uberschaubarer Aufwand Verteilung inhaltlich eigentlich rele-
Fallauswahl neterfahrener Nutzer suchungen fiir Stichprobenbildung vanter Merkmale in der Grundge-

fiir den Test einer neu
eingefiihrten E-Book-
Ausleihe

Einbindung der Nutzer in
den Forschungsprozess

samtheit nicht immer bekannt

Evtl. eingeschrankte Validitat durch
Fokussierung auf bestimme Merk-
malstrager (zum Beispiel kritische
Félle, Extremfille)

Die Todsiinden der Stichprobenbildung

Der folgende kleine Test soll lhnen helfen, Sie fiir systematische Fehler bei der Stichprobenbildung
zu sensibilisieren und Fehler bei Ihrer eigenen Stichprobenerhebung zu erkennen und zu vermeiden.

Sachverhalt

JA NEIN

1 Ichwill eine Kundenzufriedenheitsumfrage durchfiihren. Dafiir befrage ich O o
die ersten Personen, die mir an einem Montagmorgen in der Bibliothek

iber den Weg laufen.

Ich habe in der Ausleihe einen Aushang gemacht und die ersten 20 freiwilli-
gen Bibliotheksnutzer befragt.

Meine Kollegin hat vor sechs Jahren schon einmal eine Benutzerbefragung
gemacht. Ich habe die Adressdatei dieser Untersuchung der Einfachheit
wieder verwendet.

Ich méchte mehr dariiber wissen, wo und wie BWL-Studierende nach
Informationen fiir ihr Studium suchen. Dazu will ich als Vorstudie zundchst
qualitative Interviews mit Studierenden fiihren. Da ich selbst vor zehn Jah-
ren auch Wirtschaftswissenschaften studiert habe, konstruiere ich meine
Stichprobe auf der Basis meiner eigenen Erfahrungen

An meiner Universitdt haben einige Studierende ihre Kontaktdaten nicht
fiir Umfragen freigegeben. Die hab’ ich ignoriert und einfach nur den Rest
befragt.

Daich an meinem Institut einen guten Draht zu den Lehrkréften habe, habe
ich diese {iber unsere Studierenden befragt. Schliefllich kennen sie diese
ja am besten.

Ich habe in meiner Befragung von Maschinenbau-Studierenden die gleiche
Menge Studenten wie Studentinnen interviewt. SchlieBlich sollen die Frau-
en nicht diskriminiert werden.

Ich habe fiir meine Untersuchung vor allem Personen aus dem Stadtteil X
ausgewdhlt, weil meine studentischen Hilfskrafte da wohnen und sicherlich
einfacher Interviewpartner finden.

Ubung




Tipp

3.4.5 Bestimmung des Stichprobenumfangs

Wenn Sie sich fiir ein Verfahren entschieden haben, mit welchem Sie Ihre Stichprobe
sauber ziehen konnen, dann ist es sinnvoll, auch iiber die Gréf3e derselben nachzu-
denken.

Je grof3er Thre Stichprobe, desto praziser werden auch Thre Ergebnisse sein. Das gilt
insbesondere fiir quantitative Untersuchungen. Allerdings steigen mit dem Umfang der
Stichprobe auch die Erhebungskosten, und zwar gerade bei qualitativen Studien.

Wie grof3 muss nun die Stichprobe sein, um bei moglichst niedrigen Kosten den-
noch zu validen Marktforschungsergebnissen zu gelangen? Erfahrene Marktforscher
rechnen bei quantitativen Studien und einer grof3en Grundgesamtheit mit einer effek-
tiven Stichprobe von mindestens 50 bis 100 Personen (vgl. Homburg/Krohmer 2008).
Das heif3t, je nachdem, wie hoch Sie die Antwortquote einschétzen, miissen Sie ent-
sprechend mehr Auskunftspersonen rekrutieren, um auf Ihre effektive Stichprobe zu
kommen. Wenn Sie beispielsweise bei einer Befragung mit einer Antwortquote von 20
Prozent kalkulieren und insgesamt eine effektive Stichprobe von 200 Personen beno-
tigen, miissen Sie einen Stichprobenumfang von 1.000 Auskunftspersonen wahlen.
Rechnen Sie mit einer realistischen Antwortquote von 10 bis 15 Prozent. Ein Wert von
20 Prozent ist bereits als sehr gut zu bewerten; mehr als 50 Prozent sind unrealistisch.

Bei qualitativen Studien hangt die Stichprobengrofie vom gewdhlten Verfahren
der Stichprobenbildung und der Fragestellung ab. Mit Blick auf die Praxis bibliothe-
karischer Nutzerforschung kann man jedoch davon ausgehen, dass Stichproben fiir
qualitativ angelegte Untersuchungen in der Regel deutlich weniger als 100 Personen
umfassen.

Rechnen Sie die richtige Stichprobengrofie fiir Ihre quantitative Untersuchung einfach aus mit einem
Onlinerechner wie http://www.bauinfoconsult.de/Stichproben_Rechner.html. Geben Sie hier die
Grofie lhrer Grundgesamtheit ein, auferdem die von Ihnen maximal tolerierte Abweichung des ge-
messen Werts vom wahren Wert (zum Beispiel dem arithmetischen Mittelwert), den sogenannten
Stichprobenfehler (zum Beispiel 5 Prozent), und das gewlinschte Vertrauensintervall (zum Beispiel
95 Prozent). Das Vertrauensintervall ist der Bereich, innerhalb dessen der wahre Wert mit einer be-
stimmten, vorab definierten Wahrscheinlichkeit liegt.

Folgendes Beispiel soll den Zusammenhang zwischen Stichprobenfehler und Vertrauensintervall ver-
deutlichen: Bei einer auf einer Zufallsstichprobe basierenden, standardisierten Befragung von 400
Nutzern einer Bibliothek wurde festgestellt, dass das Durchschnittsalter der Bibliotheksbesucher
in der untersuchten Stichprobe bei 37 Jahren liegt. Bei einem Stichprobenfehler von 5 Prozent und
einem zugrundgelegten Vertrauensintervall von 95 Prozent wiirde das wahre Durchschnittsalter mit
einer Wahrscheinlichkeit von 95 Prozent zwischen 35,2 und 38,9 Jahren liegen, also nicht mehr als 5
Prozent nach oben bzw. unten vom Durchschnittsalter in der Stichprobe abweichen.

Generell gilt (siehe dazu auch Mayer 2009: 65ff.): Bei gegebener GroBe der Grundgesamtheit und
gegebenem Stichprobenfehler wirkt sich eine Ausweitung des Vertrauensintervalls von zum Beispiel
95 Prozent auf 99 Prozent auf die Grofe der zu untersuchenden Stichprobe so aus, dass mehr Félle in
die Stichprobe aufgenommen werden miissen. Das gilt umgekehrt auch bei einer Verkleinerung des
Stichprobenfehlers, also der maximal tolerierten Abweichung des gemessenen Werts vom wahren
Wert, bei gegebener Grof3e der Grundgesamtheit und gegebenen Vertrauensintervall. Um also die
Sicherheit der anhand einer Stichprobe getroffenen Aussage zu vergrof3ern, muss man eine groflere
Zahlvon Féllen untersuchen. Das leuchtet intuitiv ein.

Probieren Sie es einfach einmal aus, indem Sie das Vertrauensintervall auf 100 Prozent vergréBern
und den Stichprobenfehler auf 0 Prozent reduzieren. Mit anderen Worten: Sie wollen sichergehen,
dass der wahre Wert immer innerhalb des Vertrauensintervalls liegt und dass Ihr gemessener Wert
nicht vom wahren Wert abweicht. Das ist, wie eine Uberpriifung mit dem Onlinerechner zeigt, nur zu
erreichen, wenn Sie eine Vollerhebung machen. Gerade das mochte man aber aus Kostengriinden
vermeiden, weshalb man eben mit Stichproben arbeitet. In der Praxis bewdhrt hat sich ein Vertrau-
ensintervall von 95 Prozent bei einem Stichprobenfehler von 5 Prozent.



Ubungsaufgabe Stichprobenbildung

Zum Abschluss des Kapitels zur Stichprobenbildung haben wir lhnen noch eine kleine Geddchtnis-

ibung zusammengestellt. Bitte beantworten Sie folgende zehn Fragen und Aufgaben:

Was ist eine Grundgesamtheit?

Welche Kriterien muss die Definition einer Grundgesamtheit erfiillen?

Was ist ein Sample?

In welchem Fall ist eine Vollerhebung sinnvoll?

Welche Verfahren zur Stichprobenauswahl gibt es?

Mit welchen Arbeitsschritten kommen Sie zu einer reprasentativen Stichprobe?
Nennen Sie je zwei Verfahren der Zufallsauswahl und der bewussten Auswahl!

0N OV A WN P

ren der bewussten Auswahl?
9. Wasist ein Quotierungsplan?
10. Was ist ein Screening?

In welchen Féllen werden eher Verfahren der Zufallsauswahl eingesetzt, in welchen eher Verfah-

3.5 Zusammenfassung

Wie wir anfangs sehr deutlich gemacht haben, ist die Auswahl Threr Stichprobe aus-
gesprochen wichtig fiir tragfdhige Marktforschungsergebnisse. Wenn Sie Thre Stich-
probe erstellt haben, wird sich in Thnen das gute Gefiihl breit gemacht haben, einen
wesentlichen Schritt weiter gekommen zu sein. Sie haben nun einige ,,Rezepte® und
Vorgehensweisen, die es Thnen erméglichen, mit einer Stichprobenauswahl zu begin-
nen. Weitere Literaturempfehlungen finden Sie in folgender Literaturliste.

Beck/Schaeppi 2006; Berekoven/Eckert /Ellenrieder 2004; Engler/Hautmann 2010; Fantapié Altobel-
li 2011; Homburg/Krohmer 2008; Kuf3/Eisend 2010; Mayer 2009; Meyer/Reutterer 2009; Pepels
2008a; Tolle/Steltzner 2010

Zusammenfassung = 57

Ubung
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4.1 Warum muss ich mir hieriiber Gedanken machen?

Wir kdnnten dieses Kapitel mit den gleichen Argumenten er6ffnen wie den Abschnitt
zu den Auswahlverfahren fiir Stichproben: Mit der Erhebungstechnik beeinflussen
Sie mafigeblich Thr Untersuchungsergebnis. Doch lassen Sie uns mit einem Beispiel
aus der Bibliothekspraxis beginnen, das die Problematik illustriert.

Im Jahr 2010 wurde an der ZBW - Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft (Kiel/
Hamburg) eine Marktforschungsstudie durchgefiihrt, um herauszufinden, wie Wirt-
schaftswissenschaftler, vom Doktoranden bis hin zur Professorin, sowie Studierende
der Wirtschaftswissenschaften ihren Arbeitsalltag bewdltigen und welche expliziten
und latenten Bediirfnisse sie hinsichtlich des Informationsmanagements im Bereich
wirtschaftswissenschaftlicher Information haben. Dabei ging es nicht allein um das
Thema Informationsrecherche und -beschaffung, sondern ebenso um Informations-
organisation, -verarbeitung, -evaluierung sowie um das wissenschaftliche Publizie-
ren (vgl. auch Fingerle 2011).

Um gerade an die Bediirfnisse und Einstellungen heranzukommen, startete die
Studie mit einer qualitativen Phase. Doch mit welcher Methode? Passt eher eine Reihe
von Tiefeninterviews inklusive Beobachtungen im Biiro der jeweiligen Wissenschaft-
ler, oder ist eine Gruppendiskussion in einem Besprechungsraum vielversprechen-
der? Oder sollte man statt einer Live-Gruppendiskussion die Moglichkeiten des Web
2.0 nutzen und eine Online-Gruppendiskussion favorisieren? Diese drei Methoden
mit ihren Vor- und Nachteilen wurden von den Untersuchungsverantwortlichen sehr
ausgiebig diskutiert. Fiir die 60- bis 90-miniitigen Tiefeninterviews sprach vor allem,
dass die Befragten sich in einem geschiitzten Raum bewegen wiirden. Sie konnten auf
diese Weise auch Probleme und Unkenntnis thematisieren, bei denen die Befiirch-
tung bestand, dass sie in einem Vor-Ort-Gruppengesprach mit anderen Wissenschaft-
lern nicht zur Sprache kdmen. Schlielich méchte niemand gern zugeben, irgend-
etwas nicht zu wissen bzw. zu kénnen, schon gar nicht unter Wissenschaftlern.

Auf der anderen Seite haben Gruppendiskussionen den Vorteil, dass die Beteilig-
ten durch die AuBerungen der anderen moglicherweise iiber Aspekte reflektieren, die
ihnen von selbst nicht eingefallen waren. Schlief3lich entschied sich das ZBW-Team
dafiir, beide Erhebungsmethoden zu kombinieren, allerdings nur fiir die Zielgruppe
der Wissenschaftler, da deren Aussagen von besonderem Interesse waren.

Nun war noch die Wahl zwischen Live- und Online-Gruppendiskussionen zu
treffen. Als Deutsche Zentralbibliothek fiir Wirtschaftswissenschaften hat die ZBW
einen iiberregionalen Auftrag. Das heif3t, es geht darum zu erfahren, was die Wis-
senschaftler und Studierenden aus den Wirtschaftswissenschaften von Flensburg bis
Freiburg bewegt. Nachdem bereits die Tiefeninterviews alle in Hamburg stattfinden
sollten, sprach fiir eine Online-Gruppendiskussion der zusitzliche Vorteil, ohne gro-
en Aufwand auch Probanden aus anderen Regionen dabei haben zu konnen. Zudem
hétten die Auskunftspersonen so die Moglichkeit, anonym zu bleiben und innerhalb
der Laufzeit von zwei Wochen zu einem Zeitpunkt zu antworten, der ihnen am be-
quemsten ist, zum Beispiel spat abends. Ganz zu schweigen von der Méglichkeit, erst
nach einiger Bedenkzeit statt spontan die Antwort einzugeben — ein Aspekt, den man
bei Wissenschaftlern nicht unterschétzen sollte und der fiir die Rekrutierung von Pro-
fessoren ein entscheidender Vorteil war. Die einschldgige Marktforschungsliteratur
zu Online-Gruppendiskussionen jedoch warnte vor dieser Erhebungsmethode, da die
Personen vom Moderator nicht richtig zu greifen waren, diese Technikaffinitat mit-
bringen miissten, wodurch ,,Technikmuffel“ ausgeschlossen waren, usw.



Sie sehen, jede Erhebungsmethode hat ihre Stirken und Schwachen, bedeutet
mitunter auch unterschiedlichen personellen und finanziellen Aufwand, h6here Kos-
ten fiir die Rekrutierung der Stichprobe, zum Beispiel fiir Anfahrt, Incentives usw.,
hat Auswirkungen auf die Zusammensetzung der Stichprobe (regional/{iberregional;
technikaffin/nicht technikaffin; etc.). Damit Sie sich im Wissen um diese Sachverhal-
te fiir ein Forschungsdesign entscheiden kénnen, stellen wir Ihnen im Folgenden die
unterschiedlichen Erhebungsverfahren ausfiihrlich vor.

4.2 Befragungen
4.2.1 Die Methode der Befragung in der Marktforschungspraxis

Die Befragung einer bestimmten Zielgruppe ist in der Primarforschung die am hau-
figsten verwendete Erhebungsmethode. Die Befragung eignet sich insbesondere,
wenn Sie ermitteln wollen

- wie zufrieden Thre Bibliotheksnutzer mit den von Ihnen erbrachten Services sind;

— wie das bisherige Nutzerverhalten ist, welche Services werden wann, wie oft, von
wem, fiir welchen Zweck, warum in Anspruch genommen;

— wie sich Ihre Nutzer bzw. potenziellen Nutzer in Bezug auf bestimmte Aspekte
verhalten, zum Beispiel Anwendung mobiler Endgerdte, bevorzugte Lern- und
Arbeitszeiten, Nutzung bestimmter Konkurrenzangebote;

— welche Kenntnisse iiber Ihre Bibliothek und Ihre Angebote vorliegen, zum Bei-
spiel wie bekannt Thre Bibliotheksangebote sind;

- welche Einstellungen Ihre (potenziellen) Nutzer zu bestimmten Themen haben,
zum Beispiel Open Access;

— welches Wissen Thre Nutzer haben, zum Beispiel Informationskompetenz, Open
Access.

Generell bezieht sich der Begriff ,,Befragung” auf alle Methoden, bei denen die Aus-
kunftspersonen veranlasst werden, verbale Informationen zu geben. Dies kann gesche-
hen durch eine Reihe gezielter Fragen oder Reize wie zum Beispiel Bilder oder Filme.

Die unterschiedlichen Befragungsarten lassen sich wie folgt unterscheiden:

Kommunikationsform Personlich — miindlich
Telefonisch — miindlich
Mit Papierfragebogen — schriftlich
Online — schriftlich

Zahl der Befragungsthemen Einthemenbefragung
Mehrthemenbefragung (Omnibusbefragung)

Standardisierungsgrad Standardisiert
Strukturiert
Freies Interview

Erhebungssituation Individualbefragung
Gruppenbefragung
Erhebungsintervall Einmalig (ad-hoc)

In regelméRigen Wiederholungen (Tracking)
Bei identischen Auskunftsquellen (Panel)
Bei vergleichbaren Auskunftsquellen (Wellenerhebung)

Ubersicht
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Vorausgesetzt, die Probanden sind gewillt, sich mitzuteilen, gibt es bei Befragungen
einige Problemfelder, die Marktforscher seit jeher beschiftigen und die nur zum Teil
durch einen gut durchdachten und getesteten Fragebogen oder einen entsprechen-
den Leitfaden umgangen werden konnen.

In der Marktforschung (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2004: 101ff.) wurden
folgende vier Hauptschwierigkeiten von Befragungen ausgemacht, die das Auskunfts-
verhalten beeintrachtigen konnen, so dass Befragte eher ausweichend, einsilbig oder
gar nicht antworten bzw. antworten kénnen:

(1) ,,AuBere Umstinde“

Damit sind beispielsweise gemeint

— unangenehme, uninteressante, heikle Befragungsthemen,

— liberlange Befragungen,

-  Storungen (Larm, Hunger, Durst etc.),

— Aversionen gegeniiber dem Interviewer, gegeniiber telefonischen Auskiinften ge-
nerell, gegendiiber schriftlichem Ausfiillen o.4.

(2) Menschliche Unzuldnglichkeiten im kognitiven Bereich
Dazu zdhlen mangelndes Vermégen zu

— verstehen,

— erinnern,

— vorstellen,

— urteilen,

— konzentrieren,

— verbalisieren.

(3) Selbstdarstellungsdrang

Eitelkeit ist eine beachtenswerte menschliche Antriebsfeder. Daher kann es bei Be-
fragungen wegen eines ausgepragten Selbstdarstellungsdrangs zu Schwierigkeiten
kommen, wie zum Beispiel

—  Ubertreiben / Untertreiben,

— Verdrangen,

— Ausweichen,

— Liigen,

- Anpassen.

(4) Beantwortungstaktik

Schlief3lich miissen Marktforscher mit ihrem Fragebogen bzw. ihrem Interviewleit-

faden darauf achten, dass die Probanden moglichst keine Beantwortungstaktik an-

wenden kénnen. Dazu zdhlen beispielsweise:

- Lernen aus vorangegangenen Fragen,

— Herauslesen von gewiinschten bzw. vermeintlich erwarteten Antworten,

— Wahl der erstbesten Antwortvorgabe,

- Wahl von mittleren Skalenvorgaben, zum Beispiel des Wertes 4 auf einer sieben-
stufigen Skala.



Trotz aller Herausforderungen und Hiirden ist die Befragung die am haufigsten ver-

wendete Erhebungsmethode. Die deutlichen Vorteile sind a) Flexibilitdt und Breite

des Anwendungsbereichs und b) der begrenzte Aufwand. Sie konnen mittels Befra-
gung untersuchen:

— Verhaltensweisen, zum Beispiel Wahl von Recherchetools, Nutzung von E-Books,
Gebrauch Ihrer virtuellen Fachbibliothek etc.;

— gedankliche Phdnomene, zum Beispiel Einstellungen zu Opern Access, Absichten,
Wissen iiber in Ihrer Bibliothek lizensierte Datenbanken, Motive iiber Nutzung
von Gruppenarbeitspldtzen, Praferenzen der Mediennutzung etc.;

— Angaben zur Person und zum sozialen Umfeld, zum Beispiel Alter, Studienfach,
Semesterzahl.

Dabei kommen Sie in der Regel schneller und kostengiinstiger zu einem validen

Ergebnis als durch Beobachtung der Kunden Ihrer Bibliothek.

4.2.2 Quantitative standardisierte Befragungen

4.2.2.1 ,,Quantitativ* und ,,standardisiert“: Was bedeutet das?
Die empirische Marktforschung unterscheidet generell zwischen quantitativen und
qualitativen Methoden. Bei quantitativen Befragungen als einer Erhebungsmethode
in der Marktforschung geht es darum, Verhaltensmerkmale ausgewahlter Personen
in Form von zahlenméafligen Auspragungen méglichst genau zu beschreiben und vor-
hersagbar zu machen. Die erhobenen Messwerte werden miteinander oder mit an-
deren Variablen in Beziehung gesetzt und die Ergebnisse dann in der Regel auf die
Grundgesamtheit generalisiert. Um gleiche Voraussetzungen fiir die Entstehung der
Messwerte innerhalb einer Studie zu gewahrleisten, sind quantitative Befragungen
meist standardisiert und strukturiert, d.h. jede Auskunftsperson bekommt méglichst
exakt die gleichen Voraussetzungen bei der Beantwortung der Fragen. Das bedeutet
gleiche Frageformulierung, gleiche Fragenreihenfolge, gleiche Bewertungsskala etc.,
um die Aussagen der Probanden untereinander vergleichbar zu machen.
Quantitative standardisierte Befragungen eignen sich zur Untersuchung grof3er
Stichproben. Die Anwendung statistischer Priifverfahren ermdoglicht die objektive
Messung und Quantifizierung von Sachverhalten, das Testen von Hypothesen und
die Uberpriifung von Zusammenhéngen. Dieser Befragungstyp ist ideal, um objektive
Daten iiber die Zeit zu vergleichen und daraus Entwicklungen abzulesen.
Quantitative standardisierte Befragungen sind immer dann sinnvoll, wenn mdog-
liche Beurteilungskriterien bekannt sind und ein bekannter Gegenstand quantifiziert
werden soll, beispielsweise bei der Beurteilung eines neuen Service oder bei einer
Kundenzufriedenheitsanalyse. Auch fiir wiederkehrende Fragestellungen, bei denen
Ergebnisse von verschiedenen Zeitpunkten verglichen werden sollen, eignen sich
quantitative Befragungen sehr gut. Die quantitative standardisierte Befragung ist weit
verbreitet und hat in der Marktforschung eine lange Tradition. Fiir vielerlei Fragestel-
lungen stehen standardisierte und geeichte Messinstrumente zur Verfiigung, meist
in Form von Fragebdgen. Die Literatur zur Entwicklung von Datenerhebungsinstru-
menten und zur Analyse der erhobenen Daten ist duflerst umfangreich (siehe Litera-
turliste).
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Ubersicht

Ubersicht

Quantitative standardisierte Befragungen

Vorteile Nachteile

- Exakt quantifizierbare Ergebnisse — Keine Flexibilitat wahrend der Untersuchung,

— Ermittlung von statistischen Zusammen- kein individuelles Eingehen auf die Testpersonen
hangen moglich moglich

- Maglichkeit, eine grof3e Stichprobe zu — Keine Ursachenforschung méglich (zur Verringe-
untersuchen und damit reprasentative rung dieses Problems empfiehlt sich der Einsatz
Ergebnisse zu erhalten offener Fragen zur Ursachenermittlung)

- Im Vergleich zu qualitativen Verfahren — Keine Verbesserungsvorschlédge erhiltlich
geringere Kosten, geringerer Zeitaufwand (dieser Nachteil kann durch die Integration

— Hohe externe Validitat durch grof3e Stich- offener Fragen verringert werden)
probe

— Groflere Objektivitat und Vergleichbarkeit
der Ergebnisse

Als Vorwarnung: Zehn Todsiinden bei quantitativen, standardisierten Befragungen
1. Sieverwenden einen unendlich langen Fragebogen.

2. Sie verwenden in lhrem Fragebogen ausschlie8lich bibliothekarisches Fachvokabular und Ab-
kiirzungen (zum Beispiel Metadaten, Repositorium, Trunkierung, ZIS 0.4.) und auch sonst formu-
lieren Sie maximal unverstandlich.

3. Sie stellen hauptsachlich Fragen an das Langzeitgeddchtnis lhrer Probanden.

4. Sie sprechen heikle Themen an wie Geld, Intimes, Fehlverhalten.

5.  Sie stellen Normabfragen, zum Beispiel nach dem Vorleseverhalten von Eltern, nach TV-Konsum o.3.

6. Sieverwenden keine Vorabfragen (,Haben Sie zu X eine Meinung?*“) und fragen stattdessen den
kompletten Fragenkatalog ab.

7. Sieverwenden ausschlieBlich offene Fragen.

Sie provozieren spontane Antworten.
Sie verwenden erkldrungsbediirftige Begriffe.

10. Sie verwenden ausschlieBBlich ungestiitzte Fragen, zum Beispiel ,,Welche Wissenschaftsverlage
kennen Sie?*, die Sie niemals mit gestiitzten Fragen kombinieren, zum Beispiel ,,Kennen Sie Ox-
ford University Press, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften?“.

4.2.2.2 Fragebogenkonstruktion

Als besondere Herausforderung in der Marktforschung wird die Fragebogengestal-
tung von Befragungen betrachtet. Schliefllich soll von den Antworten auf tatsach-
liche Einstellungen, Absichten, Verhaltensweisen etc. geschlossen werden konnen.
Am meisten bewegen Marktforscher auf der Suche nach validen Ergebnissen die op-
timale Fragenreihenfolge, die passende Frageformulierung, die Gestaltung von Inter-
viewtechniken oder Auswirkungen von bestimmten Skalen auf das Antwortverhalten
(vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2004:100; Kuf3/Eisend 2010: 56). Welche grundle-
genden Anforderungen Sie bei Thren Frageformulierungen beachten sollten, stellen
wir Thnen nachfolgend vor.

Wurde noch in den 1980er Jahren beim Entwurf von Fragebdgen von einer
»Kunstlehre“ gesprochen, gibt es mittlerweile umfassende Forschungsergebnisse zu
Formulierung und Aufbau von Befragungen (vgl. vor allem Noelle-Neumann/Peter-
sen 2000), die Marktforschern ein geeignetes Instrumentarium an die Hand geben.

Weshalb ist nun die Frageformulierung fiir zuverldssige Untersuchungsergebnis-
se so wichtig? Kuf3/Eisend (2010: 71) beantworten diese Frage mit einem Beispiel aus
der US-amerikanischen Marktforschung, das sehr einleuchtend ist:



Zwei unterschiedliche Teilstichproben wurden jeweils nach ihrem jahrlichen Bierkonsum gefragt.
Teilstichprobe 1 erhielt die Frage ,,Es gibt 6fter mal Situationen, in denen man Bier trinkt, zum
Beispiel mit Kollegen, bei Feiern oder abends vor dem Fernseher. Wie viele Dosen sind das bei
Ihnen pro Jahr?“. Teilstichprobe 2 wurde gefragt: ,,Wie viel Bier trinken Sie jahrlich?* und sollte
wahlen zwischen ,,bis zu 50 Dosen*, ,,51 bis 100 Dosen®, ,,101 bis 200 Dosen“, ,,201 bis 300 Dosen*
und ,,iiber 300 Dosen*“. Die Befragten der Teilstichprobe 1 gaben einen 2,5mal h6heren Wert an als
die Auskunftspersonen aus Teilstichprobe 2.

Welche Effekte wirken hier? Bei der offenen Frage an die Teilstichprobe 1 mit Situati-
onsskizze wird die Erinnerung aktiviert und Bierkonsum mit positiven Assoziationen
belegt. AuBerdem gibt es keinen Orientierungswert, welcher Bierkonsum allgemein
iiblich ist. Bei der geschlossenen Frage an die Teilstichprobe 2 wird durch die vorge-
gebenen Antwortkategorien eine Obergrenze definiert, ndmlich iiber 300 Dosen Bier
pro Jahr. Die Auskunftspersonen zogern, sich der hochsten Kategorie zuzuordnen,
weil sie sich damit zu den sozial unerwiinschten Vieltrinkern rechnen wiirden, und
wahlen stattdessen die mittlere Kategorie.

Angesichts der hier skizzierten Fehlerempfindlichkeit von Befragungen und vor dem
Hintergrund Ihres Erkenntnisinteresses macht es also einen Unterschied, ob Sie fragen:

,»Sind Sie mit der Beratung in unserer Bibliothek zufrieden?“ oder

,»,Geben Sie bitte an, inwieweit Sie mit der Qualitédt der Beratung in unserer Biblio-

thek zufrieden sind!“

Fragen provozieren Antworten, aber sie provozieren nicht immer die richtigen Ant-

worten. Ob sich Thre Fragenformulierung fiir Thre Untersuchungsziele eignet, testen

Sie am besten mit einem Pretest. Pretests sind der einzige Weg, um herauszufinden, ob

TIhr Fragebogen ,,funktioniert“. Mit einem Pretest kldren Sie vier wesentliche Fragen:

1. Wo kann ich bei Frageformulierungen, Antwortkategorien und Erldauterungen
Unklarheiten, Fehler oder Missverstandnisse identifizieren?

2. Verstehen alle Testpersonen meine Fragen?

Wie lange dauert die Befragung?

4, Aufwelche Fragen geben alle Beteiligten die gleiche Antwort? Kann ich diese Fra-
ge gegebenenfalls 16schen?

b

Groves et al. (2004: 241ff.) fithren unterschiedliche Methoden fiir Pretests auf, die wir

auch fiir Marktforschungsprojekte in Bibliotheken fiir geeignet halten:

— Experten-Gesprache: Marktforschungsexperten beurteilen Thren Fragebogen
hinsichtlich Verstandlichkeit, Eindeutigkeit und Beantwortbarkeit.

— Gruppendiskussionen: Sie diskutieren mit Angehorigen Ihrer Zielgruppe den
Inhalt des Fragebogens und den entsprechenden Sprachgebrauch.

— Feld-Pretests: Sie lassen circa 20 bis 50 Personen Ihrer Zielgruppe den Frage-
bogen beantworten und werten im Anschluss mit diesen Personen die Eignung
Ihres Fragebogens aus.

- Split-Ballot-Experimente: Sie formulieren unterschiedliche Fragebdgen, testen
diese mit reprdsentativen Teilstichproben und analysieren im Anschluss, ob es zu
Ergebnisunterschieden kam und auf welche Effekte diese zuriickzufiihren sind.

Um entsprechend verstandlich, einfach und unmissverstandlich formulieren zu koén-
nen, ist es hilfreich, sich modellhaft den Antwortprozess der Befragten vor Augen zu
fithren (vgl. dazu Groves et al. 2004: 202ff.):

1. Verstdandnis der Frage

2. Suche nach entsprechenden Informationen im Gedachtnis

3. Beurteilung und Einschdtzung

4,  Formulierung der Antwort



Tipp

Die Orientierung an diesem Modell fiihrt zu einigen grundsitzlichen Regeln fiir die
Frageformulierung (vgl. Ku3/Eisend 2010: 73ff.), die im Folgenden motiviert werden
sollen.

Um die Frage verstehen zu kénnen, muss die Auskunftsperson zunichst die Frage
akustisch verstehen bzw. optisch wahrnehmen koénnen. Sie muss auf kognitiver Ebe-
ne weiterhin den Satzbau und die verwendeten Begriffe verstehen.

An der ZBW wurde beispielsweise in einer Befragung einmal nach der Verwen-
dung von Web 2.0-Tools gefragt. In den vorgeschalteten Pretests wurde schnell klar,
dass die Befragten zwar eine vage Vorstellung davon hatten, was sich hinter der Be-
zeichnung Web 2.0 verbirgt, letztlich aber nicht genau wussten, was man von ihnen
wissen wollte. So antworteten sie beispielsweise in einer Frage mit ,,Nein, ich verwen-
de keine Web 2.0-Tools“ und in einer anderen Frage mit ,,Ja, wir nutzen in unserem
Projekt ein Wiki fiir die unterschiedlichen Partner.“ Es ist also sinnvoll, im Vorwege
das einheitliche und préazise Verstdandnis verwendeter Begriffe sicherzustellen. Dazu
gehoren nicht nur Fachausdriicke, sondern auch unspezifische Formulierungen wie
»in letzter Zeit“ oder ,,oft“.

Formulieren Sie spezifisch!

Beispiel: Statt ,,Haben Sie in letzter Zeit grofere Recherchearbeiten durchgefiihrt?“ (Wann genau war
»in letzter Zeit* und was sind ,,gréf3ere Recherchearbeiten“?) besser ,,Sagen Sie mir, ob Sie in den
letzten sechs Monaten fiir ein Projekt oder eine Arbeit langer als eine Stunde am Stiick nach Fachlite-
ratur recherchiert haben.“

Verdeutlichen Sie das Wie, Wer, Was und Wann!

Beispiel: Statt ,,Wie hdufig nutzen Sie Dokumentenserver?“ besser ,,Wie haufig haben Sie in den ver-
gangenen zwolf Monaten die wirtschaftswissenschaftlichen Dokumentenserver EconStor, AgEcon-
Search, SSRN und RePEc genutzt, um sich ein Open-Access-Arbeitspapier herunterzuladen?*

Legen Sie fest, wie geantwortet werden soll!

Statt: Auf die Frage ,Wie zufrieden sind Sie mit unserer Bibliothek?“ sind die unterschiedlichsten
Antworten denkbar, zum Beispiel ,hervorragend®, ,,ganz zufrieden®, ,meistens schon“. Daher ist es
sinnvoll, zum Beispiel eine Schulnotenskala vorzugeben oder Antworten wie ,,sehr zufrieden*, ,,eini-
germafien zufrieden®, ,wenig zufrieden®, ,iiberhaupt nicht zufrieden*.

Verwenden Sie einfache und kurze Sdtze!

Beispiel: Statt ,,Bitte geben Sie an, inwiefern Sie, vorausgesetzt Sie bezeichnen sich als Teamplayer,
die von unserer Bibliothek zur Verfiigung gestellten Gruppenarbeitsraume, ausgestattet mit Rech-
nern, Flipchart, Gruppenarbeitstisch, bereits zum Zwecke der Priifungs- oder Projektvorbereitung in
den vergangenen drei Monaten genutzt haben.“ Besser: ,,In unserer Bibliothek stehen fiir Sie ins-
gesamt drei Gruppenarbeitsraume zur Verfligung. Bitte geben Sie an, fiir welche Zwecke Sie diese
Raume bereits genutzt haben.

Zur Priifungsvorbereitung ja/nein
Zur Projektvorbereitung ja/nein

“

Fiir andere Zwecke, namlich

Lassen Sie Ausmafle, Haufigkeiten etc. durch Zahlen angeben!
Beispiel: Statt,,Gehen Sie oft in den Lesesaal?* besser ,,Wie oft gehen Sie durchschnittlich pro Woche
in den Lesesaal?“

Stellen Sie nur eine Frage gleichzeitig!

Beispiel: Statt ,,Haben Sie in den vergangenen drei Monaten ein Buch, eine Zeitschrift oder eine DVD
ausgeliehen?“ lieber drei separate Fragen: ,,Haben Sie in den vergangenen drei Monaten ein Buch
ausgeliehen?“; ,Haben Sie in den vergangenen drei Monaten eine Zeitschrift ausgeliehen?*; ,,Haben
Sie in den vergangenen drei Monaten eine DVD ausgeliehen?“



Im zweiten Schritt des Antwortprozesses versucht die Auskunftsperson, sich an Ereig-
nisse und Erfahrungen in der Vergangenheit zu erinnern, zum Beispiel an verwende-
te Literaturverwaltungssoftware, den Namen von Verlagen o0.4., aber auch an friiher
gebildete Meinungen oder Einstellungen. Diese Geddchtnisinhalte sind nicht immer
verfiigbhar. Torangeau/Rips/Rasinski (2000: 82) nennen folgende Griinde:

— Die relevanten Informationen sind gar nicht wahrgenommen worden. Wer zum
Beispiel nicht auf den Verlag achtet, in welchem ein Buch erschienen ist, kann
sich auch spdter nicht daran erinnern.

— Die Auskunftsperson scheut die Miihe, sich an zuriickliegende Einzelheiten zu
erinnern.

— Die Auskunftsperson erinnert sich nicht an den Zeitpunkt der Nutzung beispiels-
weise einer bestimmten Datenbank, sondern eher an allgemeinere Informationen
wie allgemein bevorzugte Datenbanken.

—  Die Auskunftsperson erinnert sich nur an Bruchstiicke der erfragten Information.

— Die Auskunftsperson erinnert sich falsch, verwechselt beispielsweise Stadtbiblio-
thek mit Universitdtsbibliothek.

Laut Torangeau/Rips/Rasinski (2000: 98) erinnern sich Menschen schlecht an lang
zuriickliegende Ereignisse. Dagegen fillt es ihnen einfacher, sich zu erinnern, wenn
die Ereignisse in der zeitlichen Ndhe von Sonderereignissen stattfanden (Hochzeit,
30. Geburtstag, Abgabe der Doktorarbeit, Ortswechsel 0.4.).

Neben der liickenhaften Erinnerung der Probanden treten in der praktischen
Marktforschung weitere Probleme auf, wenn Erfahrungen vorausgesetzt werden, die
die Auskunftsperson gar nicht vorweisen kann. Zum Beispiel:

— Kann ein Student im 2. Fachsemester sinnvoll auf die Frage nach den besonders
bevorzugten Features von Google Scholar antworten?

— Kann ein 60-jahriger Bibliotheksnutzer sinnvoll antworten, wenn er gefragt wird,
ob er EndNote oder Citavi praferiert?

Des Weiteren kann die Auskunftsperson keine Meinung oder Praferenz zu einem
Sachverhalt abgeben, wenn sie diese Meinung noch nicht gebildet hat. Zum Bei-
spiel:

—  Wie ist Ihre Meinung zum aktuellen Urheberrechtsgesetz?
(Hat jeder (potenzielle) Bibliotheksnutzer eine Meinung zum Urheberrechtsge-
setz?)

—  Werden Sie in den nichsten zwei Monaten ein Buch ausleihen? (Kein Bibliotheks-
nutzer plant exakt den Zeitpunkt einer Buchleihe, sondern bestellt das Buch,
wenn er es gerade benoétigt.)

—  Wdéhlen Sie einen angemessenen Zeit-Horizont fiir die Erinnerung!
An herausragende, emotional bedeutsame Bibliothekserlebnisse (,,Mein erster Besuch in der
Bibliothek X*) erinnern sich die Auskunftspersonen moglicherweise iiber Jahre, bei alltdglichen
Erledigungen verblasst die Erinnerung bereits nach wenigen Tagen.

—  Geben Sie Geddchtnisstiitzen und aktivieren Sie die Erinnerung!
Beispiel: ,,Es gibt verschiedene Anldsse, sich schnell einen Literaturiiberblick zu verschaffen, zur
Vorbereitung auf einen Konferenzvortrag, zur Vorbereitung einer Vorlesung oder zur Bewertung
der Publikationstdtigkeit eines neuen Kollegen. Wie oft haben Sie in den letzten zwei Wochen
nach Literatur recherchiert?“

Tipp:

Nehmen Sie auf derartige
Sonderereignisse Bezug, sofern
Ihre Fragestellung dies gestattet!

Tipp



Tipp

- Geben Sie Antwortkategorien vor, die die Erinnerung auffrischen.
Beispiel: ,Welche der folgenden Recherchekandle haben Sie im letzten halben Jahr genutzt?«
- EBSCO [
- JSTOR
—  WISO Datenbank
—  Social Sciences Citation Index
—  Science Direct
- Web of Science
- Econlit
—  BeckOnline
-  RePEc
- Ermuntern Sie lhre Auskunftspersonen, Unterlagen o.3. heranzuziehen!

Nicht jeder Bibliothekskunde weif}, mit welchem Browser er ins Internet geht. Hier erleichtert ein
Blick auf den Rechner die Wahrheitsfindung.

Im dritten Schritt des Antwortprozesses ziehen die Befragten auf der Basis der erin-
nerten Gedachtnisinhalte ihre Schliisse, fassen Informationen zusammen und entwi-
ckeln eine Einschdtzung. Je unspezifischer die Erinnerung, desto unspezifischer der
Schluss. Ein Beispiel:

»Wie oft nutzten Sie im vergangenen Jahr die Cafeteria in der Bibliothek?“ — Einschétzung: ,,Etwa
zweimal die Woche“ (gespeicherte Information) - ,,Das Jahr hat 52 Wochen, 12 Wochen davon
sind vorgesehen fiir Praktika und Urlaub, macht 40 Arbeitswochen an der Universitat.“ (gespei-
cherte Information) - ,,40 mal 2 macht 80 Besuche in der Cafeteria.“ (Schluss).

Bei der Zusammenfassung der vorhandenen Information miissen die Probanden die
einzelnen Einschdtzungen und Erfahrungen erinnern und zusammenfiigen, auch
hier entstehen Ungenauigkeiten. Ein Beispiel:

,Wie lange hat es gedauert, bis Sie das letzte bestellte Buch in den Handen gehalten haben, wenn
Sie Fahrtwege und Wartezeiten beriicksichtigen?“ — Die Auskunftsperson muss zusammenfas-
sen: Fahrt mit dem Fahrrad zur Universitdtsbibliothek (20 Minuten), Aufenthalt in der Garderobe
in der Bibliothek (5 Minuten), Laufweg zur Ausleihe (5 Minuten), Wartezeit am Ausleihtresen
(5 Minuten), ergibt als Antwort 35 Minuten.

Bei der Entwicklung von Meinungen und Einstellungen ist der kognitive Prozess
nochmals aufwandiger, da zusatzlich noch eine Bewertungsleistung zu Schlussfolge-
rungen und Zusammenfassungen hinzukommt. Ein Beispiel auch hier:

,Wie zufrieden sind Sie mit unserer Bibliothek hinsichtlich Offnungszeiten, Service, Beratung,
Raumlichkeiten und technischer Ausstattung?“

Der Proband muss sich nicht nur an alle Aspekte erinnern, sondern zu jedem Aspekt
eine Zufriedenheitseinschatzung bilden und diese zu einer Gesamtbewertung zusam-
menfassen.

Verwenden Sie Vorabfragen, sogenannte Filterfragen, in denen Sie priifen, ob die Auskunftsperson
antwortfdhig ist!

Beispiel:

»Haben Sie schon Erfahrung mit Literaturverwaltungsprogrammen gemacht?“
[....] Ja - ,Wie ist Ihre Meinung zu ... (zum Beispiel EndNote)?

[....] Nein - Weiter zu Frage ...“



Der letzte Schritt im Antwortprozess ist schliefllich die Formulierung der Antwort.
Hier miissen die Probanden zum einen {iberlegen, zu welcher vorgegebenen Antwort-
kategorie ihre Einschdtzung passt, und zum anderen, ob die Antwort sozial akzepta-
bel ist. Ein Beispiel: Auf die Frage ,,Wie zufrieden waren Sie in den vergangenen sechs
Monaten mit den Beratungsleistungen unserer Bibliothek?“ miissen die Befragten
sich entscheiden, ob Ihre Meinung ,,Hab’ nichts auszusetzen.” auf die Antwortka-
tegorie ,,sehr zufrieden“ oder ,,zufrieden” passt und welche der beiden potenziellen
Antworten eher sozial akzeptabel ist.

Dass Auskunftspersonen immer — auch bei anonymen Befragungen — darauf ach-
ten, dass sich ihre Antworten in einem sozial akzeptablen Rahmen bewegen, illust-
riert folgendes Beispiel (vgl. Schwarz et al. 1985): Die Frage lautete ,,Wie lange sehen
Sie tdglich fern?“. Eine Teilstichprobe A bekam in den Antwortkategorien als nied-
rigsten Wert ,,weniger als 30 Minuten“ und als héchsten Wert ,,mehr als 2,5 Stunden“
vorgegeben. Eine andere Teilstichprobe B erhielt in den Antwortkategorien als nied-
rigsten Wert ,weniger als 2,5 Stunden® und als hochsten Wert ,,mehr als 4,5 Stunden®.
Das Ergebnis: Von den Befragten der Teilstichprobe A gaben 16 Prozent an, mehr als
2,5 Stunden fernzusehen, bei den Befragten der Teilstichprobe B waren es 38 Prozent.
Wie ldsst sich dies erkldaren? In der A-Probe standen die 2,5 Stunden fiir extrem hohen
Fernsehkonsum - also fiir eine Tatigkeit, die sozial eher unerwiinscht ist. In der B-
Probe dagegen war die Antwortkategorie ,,2,5 bis 3 Stunden® die zweite von insgesamt
6 und konnte somit als ,,normal“ wahrgenommen werden.

—  Trainieren Sie mit Ihren Interviewern ein neutrales sachliches Verhalten!
Durch moglichst wertneutrales Auftreten und Befragen kénnen Sie zumindest verhindern, dass
normaddquates Antwortverhalten verstarkt wird.

- Verwenden Sie in Fragen nach der sozialen Akzeptanz bestimmten Verhaltens eher offene statt
geschlossene Fragen!
Die goldene Regel der Frageformulierung lautet ja ,,Geschlossene Fragen verwenden!* Sollten
Sie sich jedoch in lhrer Untersuchung fiir Fragestellungen interessieren, die die soziale Akzep-
tanz von Verhaltensweisen betreffen — was vermutlich nicht besonders haufig vorkommt, dann
ist es besser, offene Fragen zu stellen. Denken Sie an das Bier-Beispiel.

—  Verwenden Sie in Fragen nach der sozialen Akzeptanz bestimmten Verhaltens gern langere
Frage-Anmoderationen!
Wie Sie sehen, diirfen Sie bei den potenziell heiklen Fragen etwas von der bewdhrten Frage-
formulierungsnorm abweichen, um ,soziale Stigmata“ zu reduzieren. Geben Sie bei Fragen,
in denen gesellschaftliche Idealvorstellungen beriihrt werden, einen Kontext vor, mit welchem
Sie kommunizieren, dass Sie nichtkonventionelles Verhalten durchaus akzeptabel finden. Zum
Beispiel: ,Viele Leute haben angesichts beruflicher und familidrer Verpflichtungen keine Zeit,
Biicher zu lesen. Wie ist das bei lhnen?*“ Dabei diirfen Sie natiirlich nicht zu suggestiv fragen,
beispielsweise mit der Attitiide ,,Sie haben doch nicht etwa Zeit zum Lesen? Dann kiimmern Sie
sich anscheinend nicht ordentlich um Job und Familie.“

Formulieren Sie spezifisch!

Verdeutlichen Sie das Wie, Wer, Was und Wann!

Legen Sie fest, wie geantwortet werden soll!

Verwenden Sie einfache und kurze Satze!

Lassen Sie AusmaBe, Haufigkeiten etc. durch Zahlen angeben!

Stellen Sie nur eine Frage gleichzeitig!

N o wvswN e

Wahlen Sie einen angemessenen Zeit-Horizont fiir die Erinnerung!

Tipp

Checkliste



Ubersicht
Skalenniveaus

Geben Sie Geddchtnisstiitzen und aktivieren Sie die Erinnerung!
Geben Sie Antwortkategorien vor, die die Erinnerung auffrischen. Verwenden Sie gestiitzte Fragen!
10. Verwenden Sie Vorabfragen, in denen Sie priifen, ob die Auskunftsperson antwortfahig ist!
11. Vermeiden Sie positiv oder negativ belegte Worte!
12. Vermeiden Sie Generalisierungen wie ,,alles* oder ,,immer*!
13. Vermeiden Sie doppelte Verneinungen!
14. Verwenden Sie geschlossene Fragen!

15. Geben Sie ausgewogene Antwortmoglichkeiten vor! (Zum Beispiel: ,,sehr gut — gut — mittel —
schlecht — sehr schlecht®).

FrageboOgen dienen dazu, Daten zu erheben, die im Anschluss an die Befragung sta-
tistisch ausgewertet werden sollen, um zu reprasentativen Ergebnissen zu kommen.
Sie konnen hier qualitative und quantitative Daten unterscheiden. Die Besonderheit
von qualitativen Daten — in der Regel Textdaten — ist, dass Sie damit nicht unmittel-
bar rechnen, also keine Mittelwerte bilden kénnen o0.4. Dazu zdhlen beispielsweise
Meinungseintrédge in freie Textfelder. Aus quantitativen Daten konnen Sie dagegen
leichter Ergebnisse gewinnen, die sich in einer Statistik abbilden lassen.

Achten Sie bei den Antwortméglichkeiten auf eine konsistente Logik. So sollten
Skalen beispielsweise immer in die gleiche Richtung laufen zum Beispiel immer von
Lwenig“ zu ,viel“ bzw. von ,selten” zu ,,oft“. Bei der Verwendung von sogenannten
Items, das heif3t als Frage formulierten, positiven oder negativen Aussagen, zu denen
sich die Befragten zustimmend oder ablehnend duflern konnen, sollten auch diese
immer in eine gleichartige Richtung formuliert sein, das heif3t, die positiven Ausdrii-
cke beispielsweise immer auf der einen Seite und die negativen auf der anderen. Bei
Ja-/Nein-Fragen empfiehlt es sich, immer die Option ,,Ja“ vor dem ,,Nein“ anzubieten.
Bei Matrixfragen, einer Zusammenfassung von mehreren inhaltlich dhnlichen Fra-
gen, die positiven Antwortmdglichkeiten wie ,,sehr zufrieden” vor den Negativoptio-
nen wie ,gar nicht zufrieden®.

Grundsiatzlich miissen Sie das Skalenniveau, das heif3t die gewiinschte Mess-
genauigkeit, fiir jede Antwortmoglichkeit im Vorfeld festlegen, denn bei den unter-
schiedlichen Skalenniveaus sind nur bestimmte Auswertungsverfahren zuldssig. In
der folgenden Tabelle sind die vier Skalenniveaus beschrieben, wobei Intervall- und
Verhdltnisskala hdufig auch zusammenfassend als ,,metrische Skalen“ bezeichnet
werden (vgl. Porst 2011: 691f.):

Es werden nur Aussagen

zu Unterschieden erlaubt.

Etwas ist entweder gleich
wie etwas anderes oder
verschieden.

Beispiel:
Geschlecht; Wohnort

Ordinalskalen kénnen
Rangfolgen abbilden.
Etwas ist besser oder
schlechter; groBBer oder

kleiner oder gleich grof.

Beispiel:
Schulnoten; Ranglisten

Intervallskalen haben
keinen absoluten Null-
punkt. Sie sind durch die
Gleichheit der Abstande
zwischen den einzelnen
Skalenwerten gekenn-
zeichnet.

Beispiel:
Temperatur

Verhiltnisskalen haben
einen absoluten Nullpunkt,
und die Messwerte konnen
in ein Verhdltnis gesetzt
werden. Etwas ist beispiels-
weise doppelt so gro3 wie
etwas anderes oder viermal
so schwer.

Beispiel:
Alter, Kosten, Gewicht.
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Nominalskala

Ordinalskala

Intervallskala

Verhdltnisskala

Beispiel einer Frage

Antwortmaoglichkeit

Was ist im Rahmen der
statistischen Auswer-
tung erlaubt?

Mogen Sie die Innen-
ausstattung unserer
Bibliothek?

Ja
Nein

Es diirfen nur absolute
und relative Haufigkeiten
angegeben werden, zum

Beurteilen Sie das Wege-
leitsystem in unserer
Bibliothek entsprechend
der Schulnoten.

Sehr gut
Gut
Befriedigend
Ausreichend
Mangelhaft
Ungeniigend

Es diirfen Rangkorre-
lationen und Mediane
berechnet werden.

Ab wie viel Uhr sollte
unsere Bibliothek an
Werktagen gedffnet sein?

Ab___ Uhr

Es diirfen Mittelwerte und
Standardabweichungen
berechnet werden.

Beispiel: 45 Prozent von
100 Befragten mogen die
Innenausstattung.

Wie alt sind Sie?

____ Jahre

Alle mathematischen
Berechnungen sind
gestattet.

Idealtypische Vorgehensweise bei der Fragebogenkonstruktion

1.
2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Bestimmen Sie die Informationen, die Sie bei der Umfrage erheben wollen.

Formulieren Sie Ihre Fragen und Antwortméglichkeiten.

Recherchieren Sie dabei gern Frageformulierungen aus friiheren Umfragen aus der Sekundarlite-
ratur.

Legen Sie eine fiir die Auskunftsperson spannende und logische Fragenreihenfolge fest.
Entwerfen Sie ein verstdndliches Layout des Fragebogens.

Entwerfen Sie Codierungsregeln zur numerischen Verschliisselung der Antworten bei computer-
gestiitzter Auswertung. Beispielsweise kénnen Sie Ja-/Nein-Fragen mit den Zahlenwerten 1 fiir
»Ja“ und O fiir ,Nein“ codieren. Dann weisen die berechneten Mittelwerte gleich die jeweiligen
Prozentanteile aus.

Testen Sie lhren Fragebogen mit einem Pretest bei Kollegen oder Bekannten.

Uberarbeiten Sie lhren Fragebogen aufgrund der Pretest-Ergebnisse und fiihren Sie erneut einen
kleinen Pretest durch.

Bereiten Sie die Intervieweranweisungen zur Durchfiihrung der Befragung vor.

Machen Sie einen ersten Pretest bei 20 bis 50 Personen lhrer Zielgruppe.

Sammeln Sie a) die Kommentare Ihrer Interviewer zum Fragebogen und b) Kommentare Ihrer
Testpersonen aus dem Pretest, werten Sie diese aus und verbessern Sie Ihren Fragebogen.
Loschen Sie alle Fragen, die in den ersten Tests keine Varianz der Antworten ergaben.

Fiihren Sie erneut einen Pretest durch und testen Sie dabei neben der Verstandlichkeit der Fra-
gen auch die Beantwortungsdauer. Beantworten alle Testpersonen den Fragebogen bis zum
Schluss oder ermiiden sie vorher?

Finalisieren Sie die Interviewer-Anweisungen (siehe Schritt 8).

Beobachten Sie eventuelle Probleme wahrend der Anlaufphase der Umfrage und korrigieren Sie
ggf. nach.

Nehmen Sie sich Zeit fiir einen Schulterblick. Welche Erfahrungen konnten Sie sammeln und fiir
kiinftige Umfragen beriicksichtigen?

4.2.2.3 Befragungstypen

Kommen wir nun, da der Fragebogen als solcher steht, zu den unterschiedlichen
Befragungstypen, die sich hinsichtlich Dauer, Personalaufwand, Technikaufwand,
Interviewereinfliissen oder auch zu erwartender Riicklaufquote wesentlich vonein-
ander unterscheiden. Im Folgenden werden wir detailliert eingehen auf Face-to-face-
Befragungen, Telefon-Befragungen, Online-Befragungen, schriftliche Befragungen
sowie, kurz, mobile Befragungen.

Checkliste




4.2.2.3.1 Face-to-face-Befragungen

Bei der personlichen Befragung von Angesicht zu Angesicht (face-to-face) befinden
sich Proband und Interviewer am selben Ort und stehen direkt zueinander in Kon-
takt. Das kann beispielsweise in Ihrer Bibliothek sein, in der Straf3e vor Ihrer Biblio-
thek, vor der Uni-Mensa oder in einem Freizeitzentrum. Dabei liest der Interviewer
die Fragen vor und tragt die Antworten anschlieflend entweder in den ausgedruckten
Fragebogen oder besser noch in die Umfragesoftware ein. Kommt ein elektronischer
Fragebogen zur Anwendung, spricht man in der Marktforschung auch von der so-
genannten CAPI-Methode (Computer Assisted Personal Interviewing). Unabhdngig
davon, ob Sie die Antworten nun auf ein Blatt Papier eintragen oder gleich in Thren
Rechner, kénnen Sie bei dieser Art der personlichen Befragung auch sehr gut Bilder,
Listen, Grafiken oder Videos in die Befragung einbeziehen.

Der Spielraum der Interviewer ist bei standardisierten Face-to-face-Befragun-
gen eingeschrankt. Fixe Fragebogeninhalte sollen gewahrleisten, dass die Ein-
zelauskiinfte vergleichbar, wiederholbar und iiberpriifbar sind. Das heif3t, der
Interviewer darf zwar bei Unverstandnis die Frage wiederholen allerdings nicht
umformulieren oder interpretieren. Stellt der Interviewer fest, dass die Probanden
bei bestimmten Frageformulierungen permanent nach Erlauterungen nachfragen,
muss der Fragebogen insgesamt neu formuliert werden und die Befragung wieder
von vorn starten.

Bei Face-to-face-Befragungen ist die soziale Interaktion zwischen Proband und
Interviewer fiir den Erfolg der Befragung ausschlaggebend. Stimmt die Chemie nicht,
konnen Befragungen von Angesicht zu Angesicht misslingen, bzw. es kommt zu ver-
zerrten Ergebnissen. Wahrend der Interviewer professionell damit umzugehen wis-
sen sollte, kann der Befragte sich unbequem fiihlen und nicht umfassend genug auf
die Fragen antworten. Mogliche Ursachen fiir derartige Interviewer-Einfliisse sind
beispielsweise:

—  Geschlecht

- Alter

- Aufleres Erscheinungsbild
— Bildungsgrad

- Gebaren

— Dialekt

Welches dieser sozialen Merkmale in Threm Fall nun mdéglicherweise unerwiinsch-
ten Einfluss auf das Befragungsergebnis nimmt, konnen Sie im Vorwege nicht
steuern. Neben einem gut gestalteten Fragebogen helfen aber eine gezielte Inter-
viewerauswahl, eine umfassende Interviewerschulung und griindliche Interview-
eranweisungen.

— sicheres Auftreten

— gute Umgangsformen

- ausreichende Bildung

— freundliches und zugewandtes Wesen
- unauffilliges Auf3eres



In der Praxis hat es sich bewahrt, wenn die Interviewer neben den oben erwdhnten Grundvorausset-
zungen zudem maglichst dhnliche persénliche Merkmale vorweisen wie die Befragten. Das heifit glei-
ches Alter, Geschlecht, soziale Schicht etc., wobei die oben genannten Grundvoraussetzungen fiir
den Erfolg entscheidender sind.
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Tipp

Interviewerschulung — wie Sie lhre Interviewer am besten vorbereiten kénnen:

Ermoglichen Sie Thren Interviewern das Einiiben des Interviews mit einer mehr-
fachen Verhaltensschulung. Instruktionen allein reichen nicht aus.

Erkldren Sie Thren Interviewern die Ziele Threr Studie, die Struktur des Fragebo-
gens und vermitteln Sie ihnen Interviewregeln.

Jeder Interviewer sollte mindestens drei Probeinterviews fiihren, um Sicherheit
zu bekommen.

Priifen Sie den Erfolg Threr Schulung, indem Sie eine Testperson von mehreren
Interviewern befragen lassen. Es sollten immer die gleichen Antworten gegeben
werden.

Interviewregeln — was lhre Interviewer unbedingt beachten sollten:

Bitten Sie die Probanden zur Befragung, drdngen Sie nicht, da nur freiwillig gege-
bene Informationen verldsslich sind.

Sagen Sie ein paar einleitende Satze. Worum geht es und wie lange wird die Be-
fragung dauern?

Lesen Sie die Fragen mit neutraler Stimme so vor, wie sie im Fragebogen stehen.
Vereinfachen Sie nicht, iiberspringen Sie keine Fragen.

Erklaren Sie die Fragen nicht. Sollte ein Proband die Frage nicht verstehen, lesen
Sie diese noch einmal langsam vor. Sollte er die Frage immer noch nicht verste-
hen, fahren Sie mit der nachsten Frage fort!

Helfen Sie den Befragten nicht, weder bei der Antwort noch bei der Formulierung
der Antwort!

Halten Sie die Fragenreihenfolge ein!

Gehen Sie ziigig durch den Fragebogen!

Beantworten Sie grundsitzliche Fragen des Probanden zum Interview erst am
Ende der Befragung.

Sollte eine Auskunftsperson das Interview vorzeitig abbrechen wollen, drangen
Sie nicht, sondern weisen Sie freundlich auf die Zahl der noch ausstehenden Fra-
gen hin. Gelingt keine Fortsetzung der Befragung, danken Sie Threr Auskunfts-
person und vermerken Sie den Abbruch auf Ihrem Fragebogen.

Bedanken Sie sich bei allen Auskunftspersonen fiir die geschenkte Zeit und die
Beantwortung der Fragen.

Neben den erwdhnten zwischenmenschlichen Faktoren spielt selbstverstiandlich
auch das Befragungsumfeld eine wesentliche Rolle. Diese situativen Faktoren wie
Befragungszeitraum, Befragungsort, Anwesenheit Dritter etc. kénnen Sie sehr wohl
beeinflussen. Folgende Checkliste soll Thnen bei der Vorbereitung auf Ihre Face-to-
face-Befragung behilflich sein.



Checkliste

Ist der Interviewer gut ausgewahlt und geschult? O o
Habe ich dem Interviewer griindliche Anweisungen gegeben? O o
Habe ich einen kurzen und verstandlichen Fragebogen entwickelt? O (0]
Habe ich die maximale Befragungsdauer von 45 Minuten eingehalten? O (e}
Habe ich fiir den Probanden einen geeigneten Befragungsort ausgewahlt, an O o
dem er durch Dritte nicht gestort wird?

Habe ich dafiir gesorgt, dass Dritte bei der Befragung nicht anwesend sind O o
bzw. nicht in das Interview hineinplatzen kénnen?

Ist der Befragungsort fiir den Interviewten angenehm (bequeme Stiihle, O (e]
angenehme Raumtemperatur, Glas Wasser vorhanden)?

Habe ich sichergestellt, dass die Befragungszeit fiir den Interviewten ange- O (0]

nehm ist?

4.2.2.3.2 Telefon-Befragungen

Bei Telefon-Befragungen ruft der Interviewer die Probanden an und fiihrt die Befra-
gung am Telefon durch. Meist wird dazu die sogenannte CATI-Methode genutzt (Com-
puter Assisted Telephone Interviewing). Bei dieser Methode liest der Interviewer die
Fragen von einem PC-Display ab und gibt die Antworten direkt iiber die PC-Tastatur
ein.

Bei Telefon-Befragungen fehlt im Vergleich zum Face-to-face-Gesprach das per-
sonliche Gegeniiber. Das heif3t, das dufiere Erscheinungsbild des Interviewers, des-
sen Auftreten oder die raumliche Situation spielen keine Rolle. Auch sind durch die
Telefonsituation storende Einfliisse von Dritten reduziert, weil diese weder hineinre-
den noch zuhoren kénnen. Auf der anderen Seite entgehen dem Interviewer nonver-
bale kommunikative Aufierungen des Probanden sowie die Méglichkeit, Demonstra-
tionsmaterial zu verwenden.

Telefon-Befragungen brauchen daher einen anderen Zuschnitt als Face-to-face-
Befragungen. Die Fragen miissen noch einfacher formuliert sein, die Skalen sollten
noch unkomplizierter sein, und die Befragung selbst sollte im Vergleich zu einer Face-
to-face-Befragung nur halb so lang dauern. Ein Telefongesprach, in welchem ja nur
ein verbaler Austausch stattfinden kann, ist schlicht anstrengender als ein Dialog von
Angesicht zu Angesicht.

Sie miissen den Gesprachseinstieg sehr gut vorbereiten, Interesse wecken und
Hemmungen abbauen, denn der Telefonhdrer wird von Auskunftspersonen sehr
schnell aufgelegt. Zudem sollte der Interviewer neben der einwandfreien Kenntnis
iiber Fragebogenaufbau und Untersuchungsgegenstand und —ziel folgende Grundvo-
raussetzungen erfiillen:

— sehr gutes verbales Ausdrucksvermogen
- angenehme Sprechstimme

— hohe kommunikative Kompetenz

— Frustrationstoleranz



In der Marktforschung wird empfohlen, das Telefoninterview mit einem kurzen An-
schreiben anzukiindigen, um zum einen den Zeitpunkt des Anrufs anzukiindigen,
das Untersuchungsziel zu definieren, das Befragungsprocedere zu erldutern und die
Auswahl des angeschriebenen Probanden zu begriinden, zum anderen, um den ange-
kiindigten Interviewer zu legitimieren. Erfahrungsgemaf ist die Ausschopfungsrate
bei angekiindigten Telefon-Befragungen deutlich hoher als bei ,kalten” Kontakten.
Dieses Anschreiben sollte personlich formuliert sein und mit dem Briefkopf Ihrer Bi-
bliothek, Universitit, Stadt oder Ihres Forschungsinstituts versehen sein. Sie konnen
dem Anschreiben auch sehr gern ein Empfehlungsschreiben beilegen (siehe ,,Hilfe,
niemand will sich ausfragen lassen! — Tipps fiir mehr Beteiligung*) sowie eine Daten-
schutzerkldarung mitsenden.

Noch wichtiger als bei Face-to-face-Befragungen ist der richtige Anrufzeitpunkt.
Die Wochentage von Montag bis Donnerstag sind in der Regel giinstig, die Uhrzeit
selbst hdngt jedoch von Ihrer Zielgruppe ab. Sollten Sie Thre Auskunftsperson nicht
gleich beim ersten Telefonanruf erreichen, gehen Sie davon aus, dass Sie pro Person
im Schnitt fiinf Kontaktversuche benétigen, bis Sie Ihren Interviewpartner am Telefon
haben. Teilt Thnen Thr Gesprachspartner mit, dass er aktuell nicht gesprachsbereit ist,
fragen Sie am besten, wann Sie wieder anrufen diirfen und kiindigen Sie zudem die
Befragungsdauer (max. 15 Minuten) an.

Ist der Interviewer gut ausgewahlt und geschult? (e} O

Habe ich mit den Interviewern einen geeigneten Gesprachseinstieg (e] (e}
vorbereitet und eingeiibt?

Habe ich dem Interviewer griindliche Anweisungen gegeben? (e} O
Habe ich einen kurzen und verstandlichen Fragebogen entwickelt? (e] (e}
Habe ich die maximale Befragungsdauer von 15 Minuten bei der o O

Fragebogenkonzeption eingehalten?

Habe ich das Telefoninterview mit einem Anschreiben rechtzeitig (o] (@]
angekiindigt?

Habe ich in diesem Anschreiben dargelegt, welches Ziel meine Bibliothek (e) (e}
mit der Befragung verfolgt und inwiefern die Studienergebnisse auch fiir
meinen Interviewpartner relevant sind?

Habe ich eine Umfragesoftware organisiert, um die Befragung moglichst (e) (e}
effizient durchfiihren und auswerten zu kénnen?

Habe ich die Gesprdchsbereitschaft meines Gegeniibers zu Beginn o O
festgestellt bzw. dies meinem Interviewer angewiesen?

Habe ich fiir den Interviewer ein Headset oder andere technische (e] (e}
Unterstiitzung organisiert, so dass die Antworten in den Rechner
eingegeben bzw. auf einem Papier notiert werden konnen?

Checkliste



4.2.2.3.3 Online-Befragungen

Internetnutzer sind wahlerischer, ungeduldiger und weniger sorgfaltig. Achten Sie
daher bei Online-Befragungen ganz besonders zum einen auf die Fragebogenkon-
struktion und zum anderen auf das Fragebogenlayout.

Zur Fragebogenkonstruktion: Die optimale Online-Umfrage hat 15 bis 25 Fragen.
Zahlen Sie dabei jede einzelne Aufforderung an einen Probanden, Stellung zu einem
bestimmten Sachverhalt zu beziehen. Vor allem Matrixfragen, das heifit Fragen mit
gleichen Antwortkategorien, vereinen haufig eine Vielzahl an Antwortoptionen unter
einer einzigen Frage. Der notwendige kognitive Aufwand der Befragten wird dabei
unterschatzt. Denken Sie daran: Menschen sind mentale Faulpelze. Zudem ist laut
Usability-Forschung die Lesegeschwindigkeit von Web-Texten im Vergleich zu Papier
um 25 Prozent geringer. Fiir eine ganzheitlich gelungene Online-Umfrage ist es inte-
ressanterweise oft besser, zu wenige Fragen zu stellen als zu viele. Es lohnt sich, die
Fragen daher einzuschranken und nur das Wesentliche abzufragen.

Generell sollten Sie bei Online-Befragungen auf Matrixfragen weitestgehend ver-
zichten. Aus der Methodenforschung ist der Effekt bekannt, dass Probanden dazu
tendieren, Antworttendenzen zu wahlen, da dies kognitiv einfacher ist, als fiir jede
Zeile die eigene Position zu bestimmen. Das heif3t, Auskunftspersonen neigen dazu,
immer die gleiche oder benachbarte Spalte anzukreuzen. Dieser Effekt ist zwar bei
allen Methoden der Marktforschung anzutreffen, jedoch bei anonymen Online-Um-
fragen am wahrscheinlichsten.

Zum Fragebogenlayout: Texte auf einem Bildschirm werden anders wahrgenommen

als Druckmedien. Achten Sie daher auf die hdufig unterschitzte Web-Typografie:

— Die Zeilenbreite: Geben Sie Zeilen einen Platz von durchschnittlich 40 bis 50
Schriftzeichen, dann erzielen Sie die besten Lesezeiten.

—  Die Schriftgrofle: Verwenden Sie eine Schriftgroe von 7 Bildschirmpunkten (Pi-
xel), denn kleinere Bemessungen verlangsamen die Lesegeschwindigkeit.

— Die Schriftart: Times New Roman, Verdana und Arial sind die am haufigsten
verwendeten Schriftarten im Internet. Es ist zwar nachgewiesen, dass diese drei
Schriftarten keine signifikant unterschiedliche Wirkung auf die Lesegeschwin-
digkeit haben. Dennoch werden die Schriften Arial und Verdana subjektiv als viel
attraktiver bewertet und lesbarer wahrgenommen.

— Design: User wollen kein Scrollen, keine Frames, kein Wechseln zwischen Maus
und Tastatur. User wollen zentrale Schliisselwdrter hervorgehoben lesen und
bestenfalls nur eine Frage pro Seite.

— Ladezeiten: Wenn Sie in IThrem Fragebogen Bilder verwenden, achten Sie auf
niedrige Ladezeiten, indem Sie kleine Grafiken verwenden und Bilder bestenfalls
in JPG-Format einfiigen.

— Multimedia: Verwenden Sie nicht zu viele Effekte, beispielsweise Text + Bilder +
Musik, da Sie Ihre Probanden ansonsten iiberfordern (Split-Attention-Effekt), was
zum Abbruch der Befragung fithren kann. Achten Sie daher auch bei kostenfreier
Umfragesoftware darauf, dass keine Werbung des Softwareanbieters zu sehen ist.

Da Sie bei Online-Befragungen keine Méglichkeit haben, die Auskunftspersonen per-
sonlich iiber Befragungsprocedere, Ziele der Untersuchung etc. zu informieren, miis-
sen Sie alles schriftlich in Threm Online-Fragebogen darlegen.



Auf der Startseite sollten Sie kurz und verstiandlich folgende Fragen beantworten:
— Um welches Thema geht es?

— Was ist das Ziel der Befragung?

- Wer ist fiir die Befragung verantwortlich? Welche Institution steht dahinter?
—  Wie lange wird die Befragung dauern?

Zudem sollte die Startseite einen kurzen Hinweis zur Anonymitdt und zum Daten-
schutz beinhalten, die Kontaktaufnahme zum Ansprechpartner der Studie ermogli-
chen und falls vorhanden, Hinweise auf Vergiitung, Verlosung o. d. geben.

Zu Beginn Thres Fragebogens sollten die demografischen Aspekte abgefragt wer-
den, die Sie fiir Thre Grundgesamtheit als untersuchungsrelevant definiert haben.
Dies ermdglicht neben der Stichprobenpriifung auch die selektive Weiterleitung auf
relevante Fragen und den statistischen Vergleich der Abbrecher mit den Nicht-Abbre-
chern.

Die Befragung selbst sollte dem technischen Status Quo entsprechen. Gezielte
selektive Filter und Spriinge, bedingte Sichtbarkeit, Umleitungen oder Gabelungen
des Fragenpfades sollten geschickt eingesetzt werden, damit Probanden nur fiir sie
relevante Fragen dargeboten bekommen. Das macht die Online-Umfrage effizienter
und verringert die Abbruchquote. Nutzen Sie die Moglichkeiten Threr Umfragesoft-
ware auch, um beispielsweise Filme, Bilder oder Audiodateien einzubinden. Auch
Schieberegler / Skalafragen fiir die stufenlose Eingabe des Antwortwertes oder Drag-
and-Drop zum Sortieren von Elementen bei Rangfragen sind technische Moglichkei-
ten, deren Nutzwert Sie iiberdenken konnen.

Habe ich alle Regeln der Fragebogenkonstruktion eingehalten? (e} O
Sind alle Fragen und Instruktionen verstandlich? o O
Sind wirklich samtliche Fragen, Bilder, Videos notwendig? (0] O
Sind alle Antwortdimensionen abgedeckt? o O
Sind alle relevanten Informationen auf der Startseite? o O
Sind die Angaben zur Bearbeitungsdauer realistisch? (0] O
Funktionieren alle Filterfragen, Spriinge, Sichtbarkeitsregeln, o O
Aktionen, Plausibilitatspriifungen in der Befragung?

Wird die Umfrage in den wichtigsten Browsern gut dargestellt? (0] O
Werden alle Effekte (Bilder, Animationen etc.) korrekt geladen?

Habe ich eine Einladungs-E-Mail formuliert mit den zentralen (0] O
Informationen wie Thema, Ansprechpartner, Institution sowie

dem Link zur Umfrage?

Habe ich die Mehrfachteilnahme ausgeschlossen bspw. iiber die o O

Erfassung der IP-Adresse, Vergabe von Teilnehmerschliissel,
Vergleich von Antwortmustern oder die direkte Frage nach der
Mehrfachteilnahme?

Checkliste
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Software flir Online-Befragungen gibt es in vielen unterschiedlichen Variationen und fiir jeden Ein-
i satzzweck. Vom einfachen Tool fiir die Kurz-Umfrage auf der Homepage bis hin zu groen Losungen
_— ——  fiir die Marktforschung und den Einsatz in Online-Panels. Nicht alle auf dem Markt befindlichen, web-
o — basierten Produkte sind fiir jeden Einsatzzweck gleich gut geeignet. GESIS — Leibniz-Institut fiir
Tipp Sozialwissenschaften benennt zahlreiche Kriterien, die Marktforschern helfen sollen, die richtige
Online-Befragungssoftware fiir das jeweilige Forschungsprojekt zu finden (siehe http://www.gesis.
org/?id=690). Auf diesen Empfehlungen basieren auch die folgenden Ausfiihrungen.

Grundsatzlich zu beantwortende Fragen bei der Entscheidung fiir oder gegen eine

Software lauten:

- Wie viele Online-Umfragen will ich durchfiihren?

—  Wie hoch ist mein Budget?

— Wie wichtig ist eine schnelle Einarbeitung in die Befragungs-Software?

—  Welche Funktionalitdten soll die Software fiir die Umfrageerstellung und -durch-
fiihrung sowie die Dokumentation und Auswertung bereithalten?

— Soll der Softwareanbieter das — datenschutzkonforme! — Hosting {ibernehmen,
oder will ich dies selbst machen?

— Bendtige ich die Freiheit, die Umfrage-Software mit meinen individuellen Bediirf-
nissen weiterzuentwickeln?

Ubersicht:
Wie avanciert muss die
Befragungssoftware sein?

Einsteigersoftware

Fortgeschrittenen-
Software

Freie Software

Zielgruppe(n)

Nutzung

Anforderungen

Mitarbeiter in Biblio-
theken, die nur gele-
gentlich oder einmalig
eine Online-Umfrage
durchfiihren wollen

Bibliotheken mit
geringem Budget

Durchfiihrung von nur
einer Umfrage oder von
mehreren einfachen
Umfragen

Software muss Stan-
dardfunktionalitaten
bieten

Ambitionierte Markt-
forscher in Bibliothe-
ken, Grof3projekte mit
Individualisierungs-
wiinschen

Durchfiihrung von regel-

mafiigen anspruchsvol-
len Umfragen mit mehr
als 1.000 Teilnehmern
pro Umfrage

Gute Dokumentation,
Exportmoglichkeit der
Daten, Multimode-
Funktionalitaten,
Reporting etc.

Alle Personen mit Pro-
grammierkenntnissen,
die keinen kommerziellen
Anbieter nutzen mdchten

Durchfiihrung von
Umfragen jeglicher Art

Quellcode soll zur indi-
viduellen Anpassung zur
Verfiigung stehen

Eigenes Hosting notwen-
dig/gewiinscht

Keine Bindung an einen
kommerziellen Anbieter

Fiir die meisten Bibliotheken kommt vermutlich zunachst eine Einsteigersoftware
infrage. Diese erlaubt mindestens die Fragebogenerstellung, Datenerhebung, sowie
Teile der Datenanalyse und Auswertung. Pro Umfrage ist derzeit mit circa 200 Euro
Lizenzgebiihr zu rechnen.

M\~

o — Fiir den nicht-kommerziellen Einsatz, beispielsweise fiir Online-Forschung an Universitaten, sind
Tipp meist kostengiinstige Universitats-Lizenzen erhaltlich, die beim jeweiligen Anbieter separat ausge-

wiesen sind.
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pdf/Recht_Berufskodizes/Checklisten/CL_2003_Online_Umfrage_Software.pdf).

Der BVM Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforscher e. V. hat eine sehr hilfreiche Checkliste
mit Anforderungen an Online-Umfrage-Software herausgegeben (siehe http://bvm.org/fileadmin/ \
o e———

Anbieter

URL Kostenlos

Amundis (2Ask)

Askallo

Confirmlt (Confirmlt Platform)
G3plus

InstantSurvey

LimeSurvey

mailingwork
NetQuestionnaires

oFb Team
(oFb — der onlineFragebogen)

onlineumfragen.com

Paul Marx — Marketing
Consulting (eQuestionnaire)

Polliscope

Preyerinformation Technology
(Echopoll)

Qualtrics
Questback
QuestionPro
StellarSurvey
SurveyMonkey
Voycer

WorldAPP (Key Survey)

http://www.amundis.com
http://www.askallo.com
http://www.confirmit.com
http://www.rogator.de
http://www.instantsurvey.com
http://www.limesurvey.org/de o
http://www.mailingwork.de

http://netq.ch

http://www.soscisurvey.de

http://www.onlineumfragen.com

http://www.equestionnaire.de

https://www.polliscope.de

http://www.echopoll.com/

http://www.qualtrics.com
http://www.unipark.info
http://www.questionpro.com [
http://www.stellarsurvey.com
http://de.surveymonkey.com
http://www.voycer.de

http://www.keysurvey.com/ [
products

Tipp
Giinstiger fiir
Universitdten
und Non-Profit- \ / /2
Einrichtungen >
Ubersicht:

Webbasierte Einsteigersoftware
fiir Online-Umfragen

4.2.2.3.4 Schriftliche Befragungen
Bei der schriftlichen Befragung per Papierfragebogen, in der Marktforschungspraxis
auch Paper-and-pencil-Befragungen (PAPI) genannt, wird den Auskunftspersonen
ein Fragebogen ausgehdndigt oder per Post, per Telefax bzw. per E-Mail als Worddo-
kument oder als elektronisches Formular zugeschickt. Sie konnen den Fragebogen
auch in Threr Bibliothek auslegen oder ihn in auszuleihende Biicher legen. Die Befrag-
ten fiillen diesen Fragebogen selbststdandig aus und schicken ihn dann zuriick bzw.
ein Bibliotheksmitarbeiter sammelt die Fragebégen wieder ein.

Die schriftliche Befragung ist von allen Befragungstypen die Methode mit der
geringsten Riicklaufquote, meist nur 25 Prozent (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder
2004: 118). Fantapié Altobelli (2011: 34) spricht sogar nur von 5 bis 10 Prozent. Je-
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N

Tipp

doch konnen Sie diese Befragungsmethode fiir Ihre Untersuchung in Betracht ziehen,
wenn Sie fiir die Probanden ein spannendes Thema behandeln. Wahrend ndmlich
die Verweigerung von Auskunftspersonen bei personlichen Befragungen face-to-face
oder per Telefon unter anderem auf problematische Kontaktanbahnung zuriickzu-
fiihren ist, lehnen schriftlich Befragte primar eine Mitarbeit ab, weil sie das Thema
nicht interessiert.

Die Herausforderung bei schriftlichen Befragungen liegt darin, den Probanden Ihr Untersuchungsthe-
ma als hochgradig spannend darzustellen.

Checkliste

Bei schriftlichen Befragungen miissen Sie damit rechnen, dass die Auskunftsperso-
nen samtliche Fragen zunachst durchlesen, dass sie durch Vor- und Zuriickbldttern ihr
Antwortverhalten abstimmen und dass sie weniger spontane Antworten geben als bei-
spielsweise bei Telefon-Befragungen. Das Gute daran ist, dass Sie gut durchdachte und
prazise Antworten erhalten; das Schlechte, dass Sie Ziel und Zweck der Untersuchung
nicht verschleiern kénnen, um beispielsweise etwaige Pradispositionen zu verhindern.

Ahnlich wie bei den unpersénlichen Online-Befragungen bleibt Thnen bei schriftli-

chen Befragungen fiir die Kontaktanbahnung einzig das Anschreiben. Dieses sollte

wohliiberlegt sein und folgende Fragen beantworten:

- Wer ist die untersuchende Institution?

— Was sind Zweck und Ziel der Befragung?

— Warum ist die Befragung fiir die angeschriebene Person wichtig? Warum ist es
fiir die Auskunftsperson unbedingt notwendig, den Fragebogen zu beantworten?

— Warum soll der Befragte den Fragebogen moglichst schnell zuriicksenden? Gibt
es eine Belohnung?

— Bis wann soll der Fragebogen — fiir die Teilnehmer natiirlich portofrei — zuriick-
geschickt werden?

—  Wie ist der Datenschutz gesichert?

Was ist bei schriftlichen Befragungen zu beachten?

Frage JA NEIN

Habe ich den Befragten mein Untersuchungsthema als spannend und interes- (e} O
sant dargestellt?

Ist der Fragebogen moglichst kurz? Sind wirklich alle Fragen notwendig? (e} O
Ist der Fragebogenaufbau anregend gestaltet? (e] O
Habe ich eine verstandliche Fragenreihenfolge? o O
Sind die Fragen einfach und klar formuliert? (e} O
Habe ich vor allem geschlossene Fragen verwendet? (e} O
Unterstiitzt das Fragebogenlayout die Rezeption der Fragen? o O
Stimmt die Adresse? Habe ich alle Umschlage und Anschreiben noch einmal (e} O
auf Fehler gepriift?

Habe ich einen Freiumschlag beigelegt? (6] O
Habe ich meine Auskunftspersonen nach Ablauf von 14 Tagen noch einmal per (e] O

Telefon erinnert?




Exkurs: Mobile Befragungen

Vergleichsweise jung, aber in den kommenden Jahren vermutlich starker im Einsatz
sind mobile Befragungen, in denen mobile Endgeréte fiir die Bereitstellung des Fra-
gebogens genutzt werden (vgl. Fantapié Altobelli 2011: 39f). Derzeit am erfolgverspre-
chendsten ist laut Maxl/Do6ring (2010: 23f.) die synchrone Mobile-Web-Befragung,
eine Online-Befragung iiber Mobiltelefone, bei welcher die Testpersonen zum Bei-
spiel iiber eine WAP-Push-Nachricht oder per SMS zur Umfrage eingeladen werden
und nach Erhalt der Einladung mit einem Tastendruck den Link zum mobilen Frage-

bogen aufrufen konnen.

4.2.2.3.5 Auf einen Blick: Vor- und Nachteile der verschiedenen Befragungsverfahren
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Ubersicht

Face-to-face-Befragungen

Telefon-Befragungen

Online-Befragungen

Schriftliche Befragungen

Dauer Maximal 45 Minuten

Vorteile  Moglichkeiten der Verwen-
dung von Hilfsmitteln (zum

Beispiel Bildblatter)

Moglichkeit direkter Inter-
viewbeobachtungen (die
auch festgehalten werden
kdnnen)

Moglichkeit der Kontrolle
von Umwelteinfliissen
Computergestiitzte Durch-
fithrung (CAPI) moglich

Circa 5 Befragungen am
Tag moglich

Nachteile Vergleichsweise lange

Dauer

Vergleichsweise hoher
Aufwand

Vielfaltige Interviewer-
Einfliisse moglich

Maximal 15 Minuten

Kein direkter Interview-
ereinfluss aufgrund des
duBBeren Erscheinungs-
bildes

Praktischer und effizienter
als Face-to-face-Befragungen

Computergestiitzte Durch-
fiihrung und Auswertung
(CATI) méglich, zumindest
bei Marktforschungsinsti-
tuten auch tblich

Circa 25 Befragungen am
Tag moglich

Vielfaltige Interviewer-
Einfliisse moglich (auer
Erscheinungsbild)

Anrufer ist fiir Auskunfts-
personen nicht identifi-
zierbar

Gefahr einer schnellen Ermii-
dung der Auskunftsperson
Fragestellung muss einfach
sein

Keine Moglichkeit, Bilder
oder Videos einzusetzen
Stérung der Probanden zum
unpassenden Zeitpunkt
Haufig wird das Telefon-
interview von den Befragten
abgebrochen

15 bis 25 Fragen

Vergleichsweise kostengiinstig

Relativ leichte Erreichbarkeit speziel-

ler Interessensgruppen unabhangig
von physischer Distanz

Kein Interviewereinfluss

Vermeidung von Interviewerfehlern
durch computergestiitzte Benutzer-
fuhrung

Moglichkeit der Verwendung von
Hilfsmitteln (zum Beispiel Abbildun-
gen, Videos)

Vereinfachung der Auswertung durch
direkte elektronische Datenerfassung

Rasche Verfiigbarkeit der (Zwischen-)
Ergebnisse; keine manuellen Fehler

Technische Besonderheiten wie
zum Beispiel Spriinge, Randomisie-
rung, Filterfunktionen, Stufenlose
Skalafragen

Hoch empfundene Anonymitat der
Befragten

Reprasentative Stichproben nicht
immer moglich

Zahlreiche Rahmenbedingungen
nicht (immer) kontrollierbar (zum
Beispiel Identitdt der Auskunfts-
person)

Unsicherheit der Auskunftspersonen
hinsichtlich Wahrung ihrer Anony-
mitdt

Maximal 20 Fragen

Vergleichsweise kosten-
glinstig

Gewdhrleistung der Anony-
mitdt der Auskunftsperso-
nen kommunizierbar

Kein Interviewereinfluss

Regional breite Streuung
moglich

Geringe Riicklaufquote von
15 bis 30 Prozent (zum Bei-
spiel weil Motivierung zur
Teilnahme nur per Anschrei-
ben und/oder Fragebogen
moglich)*

*von allen Befragungstypen
haben schriftliche Befra-
gungen die groBte Absager-
quote

Zahlreiche Rahmenbe-
dingungen nicht (immer)
kontrollierbar (zum Beispiel
Identitat der Auskunfts-
person)
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Face-to-face- Telefon- Online- Schriftliche
Befragungen Befragungen Befragungen Befragungen
&« |
! 3 Reprédsentanz [ [ ] - -
Ubersicht:
Wesentliche Stirken (@) Datenqualitét ® O ® ¢}
und Schwichen (=)
der Verfahren Aufwand - o g ®
im Uberblick Dauer ® ® -
(Quelle: KuB/Eisend 2010: 124)
Hilfe, niemand will sich ausfragen lassen! — Tipps fiir mehr Beteiligung
— \_ 1. Verdeutlichen Sie lhrer Auskunftsperson, warum das Thema lhrer Studie fiir gerade sie relevant
o — ist, zum Beispiel in einem Begleitschreiben oder in Ihrer Einladungsmail.
Tipp 2. Sprechen Sie lhre Auskunftsperson personlich an, das hei3t mit ihrem Namen statt mit ,,Sehr
geehrte Damen und Herren®.
3. Appellieren Sie an Tugend, Emotion und Eitelkeit Ihrer Auskunftsperson.
Zum Beispiel ,Wir befragen erfahrene, renommierte Wissenschaftler der Universitdat X. Daher
wiirde ich mich sehr freuen, wenn Sie an unserer Studie teilnehmen wiirden ...“ oder ,,Wir befra-
gen Stammkunden unserer Bibliothek, die sich mit elektronischen Datenbanken sehr gut aus-
kennen. Daher ...
4. Sichern Sie lhren Auskunftspersonen Vertraulichkeit und Anonymitat zu.
Schicken Sie dazu beispielsweise lhre Datenschutzbestimmungen mit sowie ein Empfehlungs-
schreiben einer ranghohen Person aus Ihrem Umfeld, zum Beispiel Prasident lhrer Forschungs-
einrichtung, Prasident Ihrer Universitat, Oberbiirgermeister Ihrer Stadt o.4.
5. Schaffen Sie Anreize durch materielle oder immaterielle Belohnungen.
Materielle Belohnungen kdnnen kleine Geschenke sein oder die Teilnahme an einer Verlosung
fiir einen attraktiven Sachpreis. Immaterielle Anerkennungen wdren beispielsweise die Aussicht
auf Mitgestaltung bei der Umsetzung lhrer Untersuchungsergebnisse (zum Beispiel Umm&blie-
rung der Gruppenarbeitszonen) oder die Zusendung der Forschungsergebnisse.
Anreize konnen auch eine Lésung sein, um weniger ,Weif3 nicht“-Antworten zu erhalten, wenn
Sie beispielsweise vollstandige Angaben belohnen.
6. Befristen Sie den Befragungszeitraum bei nicht-personlichen Formen der Befragung, so dass
Ilhre Probanden nicht in Versuchung geraten, die Beantwortung zu verschieben und damit zu
vergessen.
Erproben Sie die Tauglichkeit Ihres Fragebogens oder Ihres Interviewleitfadens mit einem Pretest.
Wahlen Sie den Erhebungszeitraum sehr gut aus.
Meiden Sie beispielsweise typische Urlaubszeiten und Weihnachtsfeiertage sowie je nach Ziel-
gruppe Klausurtermine, Priifungszeitrdume, Konferenztermine usw.
9. Achten Sie auf einen guten Fragebogen (siehe Abschnitt 4.2.2.2).
10. Erinnern Sie lhre Auskunftsperson.

Bewahrt hat sich fiir einen sechswochigen Erhebungszeitraum folgender Rhythmus:
1. Erinnerung mit erneutem Fragebogen nach 14 Tagen
2. Erinnerung per Telefon nach weiteren 14 Tagen

4.2.2.4 Beispiele aus der Bibliothekswelt

Nachdem Sie nun einen theoretischen Uberblick iiber unterschiedliche Methoden der
quantitativen standardisierten Befragungen erhalten haben, wagen wir nun einen
Blick in die bibliothekarische Praxis. Wer hat bereits zu welchem Thema quantita-



tive Befragungen durchgefiihrt? Wen konnen Sie gegebenenfalls anrufen, um sich im
Vorfeld Threr geplanten Befragung auszutauschen. Wir zeigen Thnen im Folgenden
fiir jeden Befragungstyp Best-Practice-Beispiele. Dabei ist uns aufgefallen, dass die
meisten uns bekannten Befragungen in der Bibliothekswelt die Kundenzufriedenheit
von Bibliotheksservices adressieren. Es werden in der Regel Vollerhebungen realisiert
mit einer durchschnittlichen Riicklaufquote von 7 bis 15 Prozent. Um Thnen neben
Zufriedenheitsanalysen auch andere Einsatzgebiete von Befragungen vorzustellen,
haben wir uns in der Auswahl ein wenig auf die eher ,,atypischen” bibliothekarischen
Marktforschungsprojekte konzentriert.

Online-Befragungen

Beispiel 1: OCLC Online Computer Library Center

Zielsetzung und Thema Evaluierung der Nutzung von Bibliotheken, Feststellen des Images von
Bibliotheken, Kennenlernen praferierter Tools fiir die Informations-
beschaffung

Methode(n) Online-Befragung

Zielgruppe Englisch sprechende Biirger in Australien, Kanada, Indien, Singapur,
U.K. und USA iiber 18 Jahren, mit Internetzugang und Recherche-
erfahrungen

Stichprobe 3.348 Personen

Untersuchungszeitraum 2005

Quelle De Rosa et al. 2005

Beispiel 2: ZBW - Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft (Kiel/Hamburg)

Zielsetzung und Thema Erfassung von Strukturen der Informationsbeschaffung, der Informa-
tionsevaluierung, des Informationsmanagements und Publikations-
verhaltens bei Wirtschaftswissenschaftlern und Studierenden der
Wirtschaftswissenschaften

Methode(n) Online-Befragung

Zielgruppe Studierende und Forschende der Wirtschaftswissenschaften
Auswabhlverfahren Quota-Verfahren

Stichprobe 200 Personen

Untersuchungszeitraum 2010

Quelle Siegfried/Flieger 2011

Beispiel 3: Die Universitdtsbibliothek der TU Chemnitz

Zielsetzung und Themen  Evaluierung der Nutzung von SpringerLink E-Books

Methode(n) Online-Befragung
Zielgruppe Bibliotheksnutzer
Stichprobe Effektive Stichprobe: 1.896; vor allem Studierende (79 Prozent) der

Wirtschaftswissenschaften und der Philosophischen Fakultat
Untersuchungszeitraum Mai bis Juli 2011
Quelle Hauptfleisch 2011

Befragungen

81
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Schriftliche Befragungen

Beispiel 1: Universitdtsbibliothek der TU Chemnitz

Zielsetzung und Themen  Evaluierung der Zufriedenheit mit der Bibliothek
(an den verschiedenen Standorten) und ihren Angeboten

Methode(n) Schriftliche Befragung
Zielgruppe Studierende der TU Chemnitz
Auswahlverfahren Selbstwahl (Aushang von Plakaten, Handzetteln, Ankiindigung auf

Homepage, Auslage in der Bibliothek, Verteilen der schriftlichen
Fragebdgen in der Mensa)

Stichprobe 1.052 Personen, davon 82 Prozent Studierende
Untersuchungszeitraum 24.01.2005 bis 29.01.2005
Quelle Malz 2005

Beispiel 2: Bibliothek der Berlin-Brandenburgischen Akademie der Wissenschaften (BBAW)

Zielsetzung und Themen  Nutzungsfreundlichkeit der Akademiebibliothek / Evaluation der
Website, das hei3t Bewertung der inhaltlichen Qualitdt, der Aktualitat
der Inhalte, Darstellung und Lesbarkeit, Auffindbarkeit von Inhalten,
Navigationsmoglichkeiten

Methode(n) Schriftliche Befragung
Zielgruppe Mitarbeiter der Akademie
Auswahlverfahren Vollerhebung
Stichprobe 300 Personen

Untersuchungszeitraum November/Dezember 2005

Quelle Hetzer 2005

Beispiel 3: Hochschule der Medien Stuttgart

Zielsetzung und Themen  Evaluierung der Akzeptanz von E-Books an Hochschulbibliotheken

Methode(n) Schriftliche Befragung, Classroom Survey
Zielgruppe Studierende
Stichprobe 1.136 Studierende in der 1. Stufe, 718 Studierende in der 2. Stufe

Untersuchungszeitraum 2008

Quelle Mundt/Scheuble/Sperling 2008

Beispiel 4: Bibliothek der Hochschule Ansbach

Zielsetzung und Themen  Umgang mit der Plagiatsproblematik an der Hochschule Ansbach

Methode(n) Schriftliche Befragung

Zielgruppe Professoren der Hochschule Ansbach

Auswahlverfahren Vollerhebung unter den hauptamtlich lehrenden Professoren
Stichprobe 39 Personen (Riicklaufquote von 80 Prozent)

Untersuchungszeitraum Dezember 2009 bis Januar 2010

Quelle Ledermann/Renner 2010




Befragungen

Telefon-Befragungen

Beispiel 1: Stadtbibliothek Chemnitz

Zielsetzung und Themen  Freizeitgestaltung, Mediennutzung, Bibliotheksnutzung, Gestaltungs-
wiinsche von Schiilern

Methode(n) Telefon-Befragung mit CATI

Zielgruppe Schiilerinnen und Schiiler der Klassenstufe 4 und 5 an Chemnitzer
Schulen im Schuljahr 1998/1999

Auswahlverfahren Zufallsauswahl (Klumpenstichprobe)

Stichprobe 564 Kinder

Untersuchungszeitraum 1998

Quelle Ollesch 1998

Beispiel 2: Hochschule der Medien Stuttgart

Zielsetzung und Themen  Akzeptanz von E-Books an Hochschulbibliotheken
Methode(n) Telefon-Befragung

Zielgruppe Lehrende an den sechs beteiligten baden-wiirttembergischen Univer-
sitdten und Hochschulen

Stichprobe Circa 300 Personen an den sechs beteiligten baden-wiirttembergischen
Universitaten und Hochschulen

Untersuchungszeitraum 2010/2011
Quelle Mundt 2010

Beispiel 3: Stadtbibliotheken in den Regierungsbezirken Diisseldorf und Kdln

Zielsetzung und Themen  Beweggriinde fiir Abbruch der Bibliotheksnutzung
Methode(n) Telefon-Befragung

Zielgruppe Kunden, die langer als zwei Jahre die Bibliothek nicht mehr aktiv
genutzt haben

Stichprobe Effektive Stichprobe: 100 Personen (dazu waren 340 Anrufe nétig,
d.h. Riicklauf von 29 Prozent)

Untersuchungszeitraum 2007

Quelle Biining/Fiihles-Ubach/Seidler-de Alwis 2008

Face-to-face-Befragungen

Beispiel 1: Stadtbibliotheken Kdln

Zielsetzung und Themen  Evaluierung der Kundenzufriedenheit

Methode(n) Face-to-face-Befragung

Zielgruppe Ortsnutzer der Stadtbibliotheken
Auswahlverfahren Zufallsstichprobe (Ansprache jedes 28. Besuchers)
Stichprobe Effektive Stichprobe: 502 Nutzer ab 12 Jahre

Untersuchungszeitraum 11.06. bis 15.06.1996
Quelle Hiifken 1999
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Ubung

Beispiel 2: Stadtbibliothek Herne

Zielsetzung und Themen  Untersuchung der Mediennutzung der Bibliothek von Migranten

Methode(n) Face-to-face-Befragung und Online-Befragung

Zielgruppe Kunden mit Migrationshintergrund (Definition ,,Migrationshinter-
grund“ durch den Integrationsrat der Stadt Herne)

Auswahlverfahren Zufallsauswahl

Stichprobe Effektive Stichprobe: 1.072 Auskunftspersonen

Untersuchungszeitraum 2008

Quelle Anlauf/Fiihles-Ubach/Seidler-de Alwis 2009

Methodenkombination mit 360-Grad-Feedback-Ansatz

Beispiel: Stadtbibliothek Giitersloh

Zielsetzung und Themen  Einstellungen und Wiinsche gegeniiber der Stadtbibliothek Giitersloh

Methode(n) Schriftliche Befragung, Face-to-face-Befragung, Telefonbefragung und
Online-Befragung

Zielgruppe Kunden, potenzielle Kunden und ehemalige Kunden

Stichprobe Effektive Stichprobe: 1.825 Personen, davon 722 Personen per

schriftlicher Befragung, 737 per Face-to-face-Befragung, 261 per
Telefonbefragung, 105 per Online-Befragung

Untersuchungsxzeitraum 2006

Quelle Fiihles-Ubach/Hatscher /Seidler-de Alwis 2007

Ubungsaufgabe zu den quantitativen standardisierten Befragungen

Wir haben fiir Sie als Geddchtnisstiitze einen kleinen Multiple-Choice-Test vorbereitet. Priifen Sie sich
gern selbst. Es sind manchmal mehrere Antworten richtig.

1. Wozu eignen sich quantitative Befragungen?

a. Quantitative Befragungen eignen sich, um herauszufinden, wie zufrieden die Bibliothekskunden
mit den Services sind.

b. Quantitative Befragungen eignen sich, um Meinungen und Einstellungen von Bibliotheksnutzern
herauszufinden.

c. Quantitative Befragungen eignen sich, um zu erfassen, welche Literaturdatenbanken Biblio-
thekskunden hdufig nutzen.

2. Welches sind die Vorteile von Face-to-face-Befragungen?

a. Ich kann der Auskunftsperson ggf. genau erkldren, was mit der Frage gemeint ist.

b. Ich kann meiner Auskunftsperson ganz nach Situation zuerst die einfachen Fragen stellen und
dann erst die schwierigen.

c. Ich kann meiner Auskunftsperson auch Bilder, Videos oder Grafiken zeigen.

3. Was muss ein guter Interviewer kénnen?

a. Ermussin der Lage sein, den Befragten zu einer Antwort zu motivieren, auch wenn dieser nicht
an der Befragung teilnehmen maochte.

b. Ermussin der Lage sein, den Auskunftspersonen je nach personlichem Hintergrund schwierige
Fragen umzuformulieren und ggf. die Fragenreihenfolge zu variieren, so dass moglichst viele
Personen an der Befragung teilnehmen konnen.

c.  Ermuss gute Umgangsformen pflegen und moglichst dhnliche persénliche Merkmale aufweisen
wie die Testperson.



4. Worauf muss ich bei Telefon-Befragungen achten?
Der Fragebogen muss etwas ausfiihrlicher gestaltet sein als bei Face-to-face-Befragungen, da
Interviewer und Proband nicht am selben Ort sind.

b. DerlInterviewer muss moglichst schnell ohne lange Einleitung mit der Befragung starten, da Aus-
kunftspersonen schnell ermiiden.

c. Ich sollte das Telefoninterview méglichst mit einem personlichen Anschreiben ankiindigen, in
welchem ich Untersuchungsziel, Befragungsprocedere und Hintergriinde zu meiner Bibliothek
erkldre.

Wie lang ist die optimale Online-Umfrage?
15 bis 25 Fragen.
25 bis 30 Fragen.
10 bis 20 Fragen.

oo oW

Was sind Hoflichkeitseffekte?

Wenn die Befragten aufgrund der guten Chemie zwischen sich und dem Interviewer sehr ehrlich
antworten.

Wenn die Befragten aufgrund der Sympathie zum Interviewer auf Anonymitat verzichten.

c. Wenndie Befragten vermeintlich gewiinschte Antworten abgeben, um Disharmonie zum Auftrag-
geber, d.h. zur Bibliothek, zu vermeiden.

- N

i3

Was ist ein Pretest?

Ein Pretest priift, ob die Interviewer das Untersuchungsziel verinnerlicht haben.
Ein Pretest priift, ob die Probanden die Fragenformulierungen verstehen.

Ein Pretest priift die Umfragetechnik.

o T e N

8. Was unterscheidet eine Intervallskala von einer Verhdltnisskala?

Mit einer Intervallskala kann ich hinterher aussagen, in welchem Verhaltnis zwei Werte zueinan-
der stehen, ob ein Wert beispielsweise dreimal grofer ist als ein anderer.

b.  Mit einer Verhéltnisskala kann ich aussagen, ob der Abstand zwischen zwei nebeneinander lie-
genden Werten groBer oder kleiner ist als der Abstand zwischen zwei anderen nebeneinander
liegenden Werten.

c. Miteiner Verhdltnisskala kann ich hinterher aussagen, in welchem Verhdltnis zwei Werte zuein-
ander stehen, ob ein Wert beispielsweise viermal grof3er ist als ein anderer.

Batinic 2001; Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2004; Fantapié Altobelli 2011; Fiihles-Ubach 2007; Graf
1999; Groves et al. 2004; Hauptmanns 1999; Kuf3/Eisend 2010; Lozar/Batagelj/Vehova 2002; Maxl/
Doring 2010; Metzendorf 2006; Mohring/Schliitz 2010; Noelle-Neumann/Petersen 2000; Potthoff/
Eller 2000; Reips 2002; Torangeau/Rips/Rasinski 2000

4.2.3 Qualitative Befragungen

4.2.3.1 Qualitative Fragen — Was bedeutet das?

Es wurde bereits angesprochen (siehe Abschnitt 4.2.2.1), dass quantitative, standar-
disierte Befragungen nicht immer die beste Form der Befragung sind. Wenn Sie bei-
spielsweise im Detail verstehen wollen, welche Informationsbediirfnisse bestimmte
Nutzergruppen (zum Beispiel Masterstudierende im Fach Geschichtswissenschaft)
haben, ist es nicht unbedingt sinnvoll, gleich eine standardisierte Befragung durch-
zufiihren. Vielleicht haben Sie ja bei der Konzeption des Fragebogens manche Punkte
gar nicht im Blick, die fiir die Studierenden wichtig sein konnten. Oder denken Sie an
folgende Situation: Sie haben in Ihrer Bibliothek einen Multimediabereich fiir Jugend-
liche eingerichtet, stellen aber fest, dass dieser kaum genutzt wird. Auch hier wiirde
eine standardisierte Befragung kaum weiterhelfen, denn wie sollte man mit vorgege-

Literaturtipps zu Abschnitt 4.2.2



benen Fragen die Griinde fiir die Nichtnutzung eines neuen Angebots angemessen
erfassen konnen?

In Fallen wie diesen bietet sich eine andere Befragungsform an: die qualitative
Befragung. Allerdings sei gleich angemerkt: Die eine, spezifische Herangehensweise
an qualitative Befragungen gibt es nicht. Man findet in der Praxis eine Vielzahl un-
terschiedlicher Ansétze, die verschiedenen Forschungstraditionen entstammen und
teilweise in unterschiedlichen Wissenschaftsdisziplinen entwickelt wurden (vgl. dazu
auch Aghamanoukjan/Buber/Meyer 2009: 417; Fantapié Altobelli 2011: 69). Bevor
gleich einige fiir die bibliothekarische Nutzerforschung wichtige Formen qualitativer
Befragungen naher vorgestellt werden, wollen wir noch kurz betrachten, welches die
besonderen Merkmale solcher Befragungen sind und wann sie eingesetzt werden.

Allgemein sind qualitative Befragungen dann hilfreich, wenn es darum geht, ei-
nen vertieften Einblick in Wissensbestiande zu erhalten, unbewussten Verhaltensdis-
positionen wie zum Beispiel Wertvorstellungen auf den Grund zu gehen oder auch
Meinungsbildungsprozesse in einer Gruppe zu verstehen. Die Anwendungsfelder
sind vielfaltig. Sie reichen von der Ideengenerierung fiir neue Services oder die Er-
mittlung von konkreten Anforderungen an neue Produkte und Dienstleistungen bis
hin zur Erstellung typischer Kunden- bzw. Nutzerprofile.

Alle Formen qualitativer Befragungen zeichnen sich im Ubrigen durch bestimmte Ge-
meinsamKkeiten aus, durch die sie sich zugleich von den quantitativen, standardisier-
ten Befragungen unterscheiden:

- Man erhebt nicht quantitative, zdhlbare Daten, sondern Texte. Ublicherweise
werden die Interviews daher als Ton- oder Videomittschnitt aufgezeichnet, um
anschlieflend transkribiert und mittels qualitativer Inhaltsanalyse ausgewertet
zu werden.

— Die Befragung ist nicht oder nur teilweise standardisiert. Daraus ergeben sich
groflere Handlungsspielraume fiir den Interviewer, besonders aber fiir die be-
fragten Personen.

— Die Zahl der Befragten insgesamt ist relativ klein (meistens deutlich weniger als
100 Auskunftspersonen).

— Es dominieren persénliche, miindliche Formen der Befragung im Sinne einer
Face-to-Face-Befragung. Dennoch sind auch andere Formen der Kommunikation
zwischen Befragten unter Interviewer denkbar (zum Beispiel Telefon, Text- oder
Videochat). Tendenziell ist der Kontakt zwischen Interviewer und Befragten in-
tensiver; die Gesprachssituation ist ,,personlicher*.

In der Fachliteratur finden sich unterschiedliche Ansétze zur Klassifikation der ver-

schiedenen Varianten qualitativer Befragungen (siehe exemplarisch Aghamanouk-

jan/Buber/Meyer 2009: 421ff.; Fantapié Altobelli 2011: 69). Daraus lassen sich fol-
gende Kriterien fiir die Charakterisierung der verschiedenen Varianten qualitativer

Befragungen ableiten:

— Zahl der (gleichzeitig) befragten Personen: Typischerweise werden qualitati-
ve Befragungen entweder in Form von Einzelinterviews durchgefiihrt oder als
Gruppendiskussion(en).

—  Art der Auskunftspersonen: Hier wird gemeinhin unterschieden zwischen Kun-
den oder Nutzern einerseits und Experten andererseits. Letztere zeichnen sich
aus durch spezifisches Uberblickswissen und Entscheidungsbefugnisse in einem
bestimmten Gebiet oder durch einen privilegierten Zugang zu Informationen
iiber Personengruppen oder Entscheidungsprozesse.



— Grad der Strukturierung: Bei standardisierten Befragungen ist der Grad der Struk-
turierung durch den vorgegebenen Fragebogen sehr hoch. Anders verhilt es sich
bei qualitativen Befragungen. Hier haben die Befragten normalerweise deutliche
grof3ere Freiheiten, sich zu dufiern. Der Interviewer oder, bei Gruppendiskussi-
onen, der Moderator kann allerdings den Gesprachsverlauf mehr oder weniger
stark strukturieren anhand eines Leitfadens mit Fragen oder Themen, die mit
Blick auf den Untersuchungsgegenstand angesprochen werden sollten.

— Grad der Explizitheit der erhobenen Informationen: Qualitative Befragungen
konnen sowohl darauf abzielen, eher konkretes, explizites Wissen iiber einen
Gegenstand zu ermitteln (zum Beispiel Expertenbefragung von Lehrern zur Le-
sekompetenz von Schiilern einer bestimmten Altersstufe), als auch darauf, eher
unbewussten Sachverhalten auf den Grund zu gehen (zum Beispiel dem ,,Image*
einer Bibliothek bei ihren Nutzern).

Wendet man diese Kriterien auf die qualitativen Befragungsansitze an, die nach un-
serer Meinung im Bibliotheksbereich in besonders vielen Fillen anwendbar sind, er-
gibt sich das auf Seite 88 gezeigte Bild (vgl. dazu auch Fantapié Altobelli 2011: 68f.,
86ff.). Die einzelnen Interviewformen werden im Anschluss kurz vorgestellt.

4.2.3.1.1 Kein Fragebogen, aber manchmal ein Hilfsmittel: der Leitfaden

Qualitative Interviews sind gerade keine standardisierte Interviewform. Dennoch
kann es, zum Beispiel bei komplexen Themen, fiir den Interviewer oder den Mode-
rator einer Gruppendiskussion hilfreich sein, den Gesprachsverlauf durch Erstellung
eines Leitfadens vorab zu strukturieren.

Ein Leitfaden hilft dabei, solche Punkte nicht zu vergessen, die aufgrund theore-
tischer Voriiberlegungen oder angesichts der Befunde vergleichbarer Studien wich-
tig fiir die eigene Untersuchung sein kdnnten. Auch bei fokussierten Interviews ist
ein Leitfaden niitzlich (vgl. Fantapié Altobelli 2011: 87). Hier bezieht sich das Inter-
view auf konkrete Objekte (Stimuli), {iber die man mit den Interviewpartnern spricht.
Wenn man zum Beispiel im Zuge der Umgestaltung einer Bibliothek Nutzer vorab
gebeten hat, ihre Lieblingspldtze in der Bibliothek zu fotografieren, ist es hilfreich,
sich vor einem Interview iiber die Fotos Fragen zu notieren, beispielsweise danach,
warum ein bestimmter Ort als Lieblingsplatz ausgewdhlt wurde. Ein weiteres Ein-
satzgebiet fiir Leitfdden sind Expertengesprache (vgl. Mayer 2009: 43; Pfadenhauer
2009: 454£.), bei denen es ja darum geht, Zugang zu Spezialwissen zu bekommen
(siehe dazu auch Abschnitt 4.2.3.2.3). Schliellich kann sich ein Leitfaden auch bei
Gruppendiskussionen (siehe Abschnitt 4.2.3.3) bewidhren, damit diese nicht ,,aus
dem Ruder laufen”.

Dennoch gilt: Abhdngig von der Zielsetzung der Untersuchung und der Wahl ei-
ner bestimmten Interviewvariante sollte der Leitfaden die Befragten bzw. Diskussi-
onsteilnehmer immer nur so viel wie nétig in ihrer Auerungsfreiheit beschrénken.
Schliefilich ist es ein wesentlicher Vorteil qualitativer Befragungsformen, im Dialog
mit den Befragten bestimmte Sachverhalte intensiv zu ergriinden.

Fiir die Gestaltung von Leitfaden gibt es kein Patenzrezept. In der Literatur fin-
den sich verschiedene Empfehlungen. Speziell mit Blick auf Experteninterviews gibt
es den Hinweis (vgl. Mayer 2009: 43f.), dass man gr6f3ere Themenkomplexe (zum
Beispiel ,,Erfahrungen mit E-Books*) durchaus aufteilen kann in Unterthemen (zum
Beispiel ,,Titelauswahl“). Zugleich wird abgeraten von einer zu feinen Unterteilung,
um noch ein offenes Gesprach zu ermoglichen und nicht zu viele Informationen zu
erheben, die dann nur mit grolem Aufwand auswertbar waren. Hilfreich ist unter



Erhebungstechniken

88

,,110qRIg SNJBIOAPY“ S|e
s1aydsioypjie sauld Sunsnajyas
-u13 :uasunuja|y UOA JeHIqRIS
13p ue 95Sa13)U| SAIAPUOSAY

UIPJIIM JYINSIAJUN

SMBIAI3IUI9ZUIT Ul UOISSNYSIQ 1ap
YoeU pun 10A uaSunuia|y uaiap
‘uauosiadiazulg Jap uasuniapue
-sSunuay ue 9553193U| S2I9PUOSAY

uapiam uagozaquia Suny

uauoISSNYSIp  -yoeujag alp ui *ySS apjadsy
-uaddnig Japuaneqjne Japueuld  aydsiweudpuaddniS ;aqom
-jne yanieyul ‘Isiaiysaw as)ojqy ‘(uagunsid)Isualg pun

uap|npoid nzaidsiag wnz

uapej1a waqois

(uauosiad

uoissmysipuaddnig
aydsLiopjipeljuo)|

uoissmysipuaddnig
3pI31uIquIo))|

uoissmysipuaddnig
aAleINWN)Y|

usdp| pun ussunuisy) 1w 1989y 19p 01 siq 9 addnig af) uoissmysipuaddnig  uoissnysip
9]]eyJaAyIeS 3)auoy| 1ay3 ulJage ‘Ysemyds  uanadx3 1apo JazinN uau0SIad aIalysy ayoeyuiz -uaddnig
(39189 wauls jne
assiusnyaqs3unplayds
-Ju3 a1yl pun uassIm
suapey saydsyizads 1yl jne
Suapej1a sauld Sunziny yainp -}197 uauLlI0qe)d 32119 HWw uIdpuos (usuosiad 01 S19 9
12Uyd19ZUU)|9S |]949UdS UIBPUOS (,,udssimuanadx3*) Sauld siseg jne |asay ‘,UdU0SIad azues* addnig a() asauyaw M3IAIBUI
‘WI0JMIIAIDIU| BUDSID BUIdY  9|BYJIAYIRS 3Ja.DjU0Y JayT J19p ul ep 4IRS se 1ydiu) uspadx3 13pO0 U0SIad aulg -uapadxy
1ya1zaq uuep yoeidsan sep yYdis alp
jne ‘ualyeiS031o4 |a1dsIag wnz aim 1INwlS usysnuaseld
1INWI3S 19JWW1}Saq UOIJRIUISRId nz uaselyoen
19p Jw Sunpulquap ul SunSeiyag apjalIp ep “UddIBIS MOIAIDIU| S9)IBISSNY 04
3unyonsiajun 1ap puels uapey}a Hw 989y M3IAIR)U| S9)
-ua8an wnz Snzag Jiw (uss 13p ul Jaqe ‘yoemydss -131jusliows)qo.id
-unj|aisuly ‘usasuniyey
‘UassIp 191dsiag wnz) uapejja] auyo M3IAI)U| MOIAIRU| M3IAID)U]
9}]eYIdAYIERS 9)a|U0)| 19yT *J88 ‘Yyoemyds 1yss 197NN uosiad aulj saAljelieN  saAnjelojdxy -19zui3
uauosiad
uauojjew.oju| uauaqoysa Suniaunpnns uostadspyumy uamalAIdlul (Sn19z
uajlaylapuosag 19p }18y3izndx3 18p pein 13p peig -sny 19p Uy -y219)8) 13p 1yez a1s1san




Umstdnden die Verwendung von Mindmaps, also visuellen ,,Gedankenkarten“ (vgl.
dazu Kurz et al. 2009: 471). Exemplarisch ist ein — fiktiver — Interviewleitfaden zum
Thema ,,E-Books* als Mindmap in der folgenden Abbildung dargestellt.

Unterschied-

liche Lizenz-
modelle \
Langzeit-
verfiigharkeit Probleme Budgetfragen
Patron
Eingeschrankte Driven
Nutzungs- Acquisition
moglichkeiten
durch DRM Inteview-
leitfaden Auswahl durch
E-Books Titelauswahl |——| Fachreferenten
Verlage
\ Standing Order
Aggregatoren |—'| Anbiet / \ Workflow
seres / noreter in Bibliothek

Open-Access-
Plattformen

Abb. 6: Interviewleitfaden als Mindmap

Es gibt im Internet kostenfreie Programme zur Erstellung von Mindmaps. Bekannt sind zum Beispiel
FreePlane (siehe http://freeplane.sourceforge.net/wiki/index.php/Main_Page), XMind (siehe http://
www.xmind.net/) oder Edraw Mindmabp (siehe http://de.edrawsoft.com/freemind.php).

Es wird auch empfohlen, den Leitfaden in einem dreispaltigen Layout zu gestalten
(vgl. Aghamanoukjan/Buber/Meyer 2009: 433): eine Spalte mit (wenigen) Fragen, die
in jedem Fall gestellt werden sollten; eine Spalte mit Erwartungen beziiglich der Ant-
worten der Interviewten; eine Spalte mit optionalen Zusatzfragen zum Nachfragen.

Wie Leitfaden in der Praxis aussehen kénnen, sollen die beiden folgenden Abbil-
dungen verdeutlichen.

Im ersten Fall handelt es sich um den Ausschnitt aus einem Leitfaden fiir Grup-
pendiskussionen mit Jugendlichen (5. bis 7. Klasse), der im Rahmen eines Projekts
zur Befragung von Kindern und Jugendlichen unterschiedlicher Altersgruppen in
Bibliotheken entwickelt wurde. Die entsprechenden Materialien stehen online zur
Nachnutzung zur Verfiigung.
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Fragenformulierungen

IV. Informationsverhalten

Ziele/Auswertungsebene

Tipps

a. Informationskompetenz

Macht Ihr in der Schule
schon Referate?

Wenn ja, haben Eure Lehrer
Euch gezeigt, wie man sich
dafiir die richtigen
Informationen sucht?

= Schwachstellen in der
schulischen Ausbildung
ermitteln

Bedarf fiir Zusammenarbeit
mit der Schule oder
ergdanzende Angebote der
Bibliothek bzgl. Vermittlung
von Informationskompetenz
ermitteln

= Achtung: In der Haupt-
schule werdeni.d.R. in
dieser Altersklasse noch
keine Referate erstellt,
diese und die beiden
folgenden Fragen sind
daher fiir Hauptschule
nicht geeignet.

Wenn keine Hilfestellung
von der Schule kommt und
die Lehrer kritisiert werden,
dies einfach neutral zur
Kenntnis nehmen und
interessiert nachfragen,
ob und wie sie sich die
notigen Suchstrategien
angeeignet haben.

Fragenformulierungen

Wie geht Ihr vor, wenn lhr ein
Referat macht?

Welche Medien nutzt Ihr
dafiir?

Ziele/Auswertungsebene

= Informationsverhalten
bzgl. Referaten/Schul-
aufgaben ermitteln

Tipps

= Differenziert nachfragen:
Wann Internet? Wann
Buch? Wann Lexikon

Hdttet Ihr gerne mehr
Hilfestellung? Nicht fiir den
Umgang mit dem Computer,
sondern fiir die Suche nach
Informationen selbst, egal
ob mit dem Computer oder
einem anderen Medium?

= Ansatze fiir konkrete
Unterstiitzungsleistungen
herausarbeiten

= Mogliche Formen der
Hilfestellung beschreiben,
die die Bibliothek
anbieten kann.

Speziell an Hauptschiiler:
Wie geht Ihr vor, wenn lhr
etwas wissen wollt?

= Informationsverhalten
ermitteln

Nachfragen:

= Fragt Ihr Eure Eltern?

= Schaut lhr auch malim
Lexikon nach?

b. Bibliotheksnutzung

Wie oft geht Ihr denn so im
Durchschnitt in die Offent-
liche Bibliothek?

Alle folgenden Fragen:

= Bekanntheit und Nutzung
der Bibliothek

= Akzeptanz der Bibliothek

Achtung:

= Esist damit zu rechnen,
dass in diesem Alter
die Bibliothek eher selten
genutzt wird.

Abb. 7: Ausschnitt aus einem Leitfaden fiir Gruppendiskussionen mit Jugendlichen der Klassen 5 bis 7
(Quelle: http://www.bertelsmann-stiftung.de/bst/en/media/Fokusgespraeche_gesamtdokument.pdf)




Das zweite Beispiel entstammt einer Bachelorarbeit (Eissing 2011), in der evaluiert
wurde, wie die Nutzer einer wissenschaftlichen Bibliothek die Aufenthaltsqualitat
dort nach Umbaumafinahmen einschéatzen. Es handelt sich um einen Ausschnitt aus
einem Leitfaden fiir qualitative Interviews mit Nutzern. Diese Interviews bildeten die
Vorstufe fiir eine anschliefend durchgefiihrte, standardisierte Nutzerbefragung zum
selben Thema.

8.1.3 Endgiiltiger Leitfaden
Interview Nr. (...) Lange: ... Min.

Fragen zum Lernverhalten

19. Wie hast du den Umbau der Bibliothek miterlebt?

20. Welche Griinde und Motivationen hast du, um in die Bibliothek zu kommen
und zu lernen?

21. Gibt es bei dir bestimmte Wochentage, in denen du in der Bibliothek am liebsten lernst?
22. Gibt es bestimmte Tageszeiten, in denen du in der Bibliothek am hdufigsten lernst?

23. Wie viel Zeit nimmst du dir im Durchschnitt fiir einen Besuch in der Bibliothek?

24. In welchem Umfang nutzt du E-Medien wie E-Books oder E-Zeitschriften der Bibliothek?

25. In welchen Situationen lernst du in der Wiwi Bibliothek in Gruppen?

Fragen zu den Arbeitspldtzen der Wiwi

26. Welche Arbeitspldtze nutzt du am meisten?

27. Wie beurteilst du die Gruppenarbeitspldtze hier in der Wiwi?

28. Und was fillt dir spontan zu den Einzelarbeitspldtzen der Bibliothek ein?
29. Wie gestaltest du am liebsten deine Lernpause?

30. Was bendtigst du dafiir und ist evtl. nicht in der Wiwi vorhanden?

31. Wo verbringst du deine Lernpausen?

32. Hast du noch Anmerkungen oder Wiinsche beziiglich der Bibliothek?

Abb. 8: Ausschnitt aus einem Leitfaden fiir qualitative Einzelinterviews mit Bibliotheksnutzern zur
Einschidtzung des Arbeitsumfelds in ihrer Fachbibliothek (Quelle: Eissing 2011: 105).

4.2.3.2 Einzelinterviews

Der offensichtlichste Unterschied bei den verschiedenen Formen qualitativer Inter-
views ist die Zahl der gleichzeitig interviewten Personen. Beim Einzelinterview wird
gleichzeitig nur eine Auskunftsperson interviewt, so dass der Kontakt zwischen Aus-
kunftsperson und Interviewer — meist dem Forscher selbst — vergleichsweise intensiv
ist. Es ist aber durchaus iiblich, im Rahmen einer Marktforschungsuntersuchung eine
Reihe von Einzelinterviews zu fiihren — am besten aber nicht mehr als zwei an einem
Tag, da die Gesprachsfiihrung dem Interviewer ein hohes Maf3 an Konzentration ab-
verlangt. Es leuchtet ein, dass Einzelinterviews mit Blick auf den Zeitaufwand pro
Person eine relativ zeitaufwandige Erhebungsform sind. Das gilt sowohl im Vergleich

Befragungen = 91



mit den Gruppeninterviews (siehe Abschnitt 4.2.3.3) als auch besonders mit standar-
disierten Befragungsformen.

Abgesehen von den allgemeinen Griinden fiir die Wahl einer qualitativen Befra-
gungsvariante (siehe Abschnitt 4.2.3) finden sich in der Literatur (vgl. Mayerhofer
2009: 486f.) folgende Argumente inshesondere zu der Frage, wann Einzelinterviews
Gruppendiskussionen vorzuziehen sind, ndamlich
- wenn Schwierigkeiten bei der Rekrutierung der Auskunftspersonen (zum Beispiel

Experten, Menschen mit erheblicher korperlicher Behinderung) absehbar sind;
- wenn die Stichprobe mit Blick auf die untersuchungsrelevanten Merkmale hete-

rogen zusammengesetzt ist;

- wenn besonders schwierige Untersuchungsthemen (heikel, sensibel, komplex
usw.) betrachtet werden;
— wenn die Untersuchungsthemen sehr stark gepragt sind von gesellschaftlichen

Wertvorstellungen und Erwartungen.

Es gibt verschiedene Varianten von Einzelinterviews, die sich voneinander in der be-
reits angesprochenen Weise unterscheiden, also durch die Art der Auskunftsperso-
nen, den Grad der Strukturierung und die Explizitheit der erhobenen Informationen.
Entsprechend vielfdltig sind die Anwendungsfelder dieser verschiedenen Interview-
varianten.

4.2.3.2.1 Explorative Interviews

Explorative Interviews zielen generell ab auf die Erkundung neuer Sachverhalte; dar-
auf deutet bereits ihr Name hin. Unterschieden werden hier (vgl. zum Folgenden Fan-
tapié Altobelli 2011: 69f., 86f.). narrative und problemorientierte Interviews.

Beim narrativen Interview lisst der Interviewer seinem Gesprachspartner sehr
grof3e Freiheiten, seine Gedanken zu duflern. Im Mittelpunkt steht das personliche
Erleben des Befragten in Bezug auf den Gegenstand des Interviews. Dabei bleibt es
weitgehend dem Interviewten iiberlassen, inhaltliche Schwerpunkte zu setzen.

Natiirlich sollte der Interviewer sich inhaltlich auf das Gesprach vorbereiten, in-
dem er einen Fragen-/Themenkatalog erstellt. Ein solcher Katalog dient, anders als
ein Interviewleitfaden, aber nicht der thematischen Strukturierung des Gesprachs.
Diese bleibt weitgehend dem Interviewpartner iiberlassen. Vielmehr soll der Katalog
helfen, bei Bedarf den Erzahlfluss des Befragten in Gang zu halten und zu vermeiden,
dass der Gesprachspartner sich zu weit vom eigentlichen Interviewthema entfernt.

Die angestrebte AuBerungsform im narrativen Interview ist die einer Erzihlung
iiber personliche Erlebnisse. Fragen des Interviewers sollten typischerweise Wie-
Fragen sein (,Wie war das damals, als Sie zum ersten Mal eine Bibliothek besucht
haben?“). Warum-Fragen, die dem Interviewpartner einen Begriindungszwang auf-
erlegen, sollten ebenso vermieden werden wie reine Was-Fragen, die vor allem auf
Fakteninformationen abzielen und das personliche Erleben des Interviewpartners
ausblenden.

Idealtypisch konnen fiinf Gesprachsphasen in einem narrativen Interview unter-

schieden werden:

1. Erklarungsphase: Hier erldautert der Interviewer Zweck und Hintergriinde des In-
terviews.

2. Einleitungsphase: Der Rahmen der ,,Erzahlung” wird definiert durch Prazisie-
rung und Abgrenzung des Themas. Das Interview sollte mit einer méglichst allge-
mein gehaltenen Frage beginnen.



3. Erzdhlphase: Sie bildet gewissermafien den Kern des Interviews. Hier soll der Be-
fragte sich moglichst frei zum Thema der Untersuchung dauflern.

4. Nachfragephase: Diese Phase dient der Beseitigung von Unklarheiten sowie der
Vertiefung einzelner Aspekte.

5. Bilanzierungsphase: Hier geht es um eine abschlieBende Zusammenfassung der
Erzahlung des Interviewpartners. Der Erzdhlung soll gemeinsam mit dem Befrag-
ten einen Sinn gegeben werden, auch um Fehlinterpretationen zu vermeiden.

Eine pauschale Aussage iiber die Dauer narrativer Interviews ist schwer moglich.
Gerade bei dieser Interviewform haben die Befragten erheblichen Einfluss auf den
Ablauf des Gesprachs. Dennoch — und das gilt auch fiir andere Formen des Einzelin-
terviews — sollte eine Gesamtdauer von 60 bis 120 Minuten aus praktischen Griinden
nicht iiberschritten werden. Schliefllich mochte man die Befragten stimmlich und
hinsichtlich ihrer Konzentrationsfahigkeit nicht iiberfordern. Auch der Interviewer
selbst sollte sich seines beschrankten Konzentrationsvermégens bewusst sein. Daher
empfiehlt es sich, nicht mehr als zwei einstiindige Interviews am selben Tag zu fiih-
ren.

Narrative Interviews diirften aufgrund ihrer primar biografischen Orientierung
bei der bibliothekarischen Nutzerforschung nicht allzu haufig zum Einsatz kommen.
Dennoch sind Anwendungsszenarien denkbar, zum Beispiel die Konzeption einer
Studie zur ,,Bibliothekssozialisation“ von Menschen, mithin zu der Frage, ob und wie
Menschen zu Bibliotheksnutzern wurden. Die so gewonnenen Befunde kénnten dann
die Grundlage fiir eine standardisierte Befragung zur (Nicht-)Nutzung von Bibliothe-
ken bilden. Denkbar waren auch Langsschnittuntersuchungen dazu, wie sich das
Informationsverhalten von Studierenden im Zeitverlauf entwickelt, vom Beginn des
Studiums bis evtl. zur Promotion.

Anders verhilt es sich mit der zweiten Form explorativer (Einzel-)Interviews,
dem problemorientierten (oder problemzentrierten) Interview (vgl. zum Folgen-
den Fantapié Altobelli 2011: 69f., 86f.; Kurz et al. 2009: 465ff.; Witzel 2000). Es unter-
scheidet sich vom narrativen Interview dadurch, dass es stiarker auf eine bestimmte
Problemstellung zugeschnitten ist. Auf3erdem ist der Grad der Strukturierung durch
den Interviewer hoher. Er steuert den Interviewverlauf starker und stiitzt sich dabei
auf einen vorher erarbeiteten Interviewleitfaden. Dieser enthilt zum Beispiel eine
vorformulierte Eingangsfrage sowie Fragen zu Themenbereichen, die im Lauf des In-
terviews angesprochen werden sollten. Schon das erméglicht eine bessere Vergleich-
barkeit verschiedener Interviews.

Auch fiir problemorientierte Interviews lasst sich ein idealtypischer Ablaufplan
mit vier Phasen skizzieren:

1. Einleitungsphase: Ahnlich wie beim narrativen Interview erklért der Interviewer
hier Zweck und Hintergriinde der Untersuchung. Eine Einleitungsfrage bildet den
eigentlichen Auftakt fiir das Gesprach, zum Beispiel: ,,Sie besitzen einen E-Book-
Reader. Wie kam es dazu? Erzdhlen Sie doch einmal!“

2. Phase der allgemeinen Sondierung: In dieser Phase wird der Interviewer aktiv. Er
kniipft an Punkte an, die der Interviewpartner in seiner Antwort auf die Einlei-
tungsfrage angesprochen hat, stellt Nachfragen und verdeutlicht dadurch auch
noch einmal den gewiinschten Detaillierungsgrad und die inhaltliche Zielset-
zung des Gesprachs.

3. Phase der spezifischen Sondierung: Diese Phase dient dazu, Sinnstrukturen in
den Ausfiihrungen des Interviewpartners aufzudecken, und zwar aufgrund the-
oretischer Voriiberlegungen sowie der konkreten Auflerungen des Befragten im



Gesprdch. Der Interviewpartner soll zur Selbstreflexion angeregt werden, auch
indem er mit Widerspriichen in seinen Aussagen konfrontiert oder durch Ver-
standnisfragen zu eingehenderen Erklarungsversuchen veranlasst wird. Gerade
hier wird deutlich, dass problemorientierte Interviews hohe Anforderungen an
den Interviewer stellen. Dieser muss den bisherigen Gesprachsverlauf prasent
haben und reflektieren, aber auch seine eigenen Forschungshypothesen in geeig-
neter Form in das Gesprdch einbringen.

4. Erganzungsphase: Diese letzte Phase dient dazu, in gezielten Nachfragen Aspek-
te des Themas zu beleuchten, die der Interviewpartner bislang noch nicht ange-
sprochen hat.

Typischerweise erhdlt der Interviewpartner auf3erdem vor Beginn des Gesprachs ei-
nen Kurzfragenbogen, mit dem einige soziodemografische (Alter, Geschlecht) bzw.
sonstige fiir die Untersuchung relevante Merkmale (zum Beispiel Studienfach) erho-
ben werden.

Problemorientierte Interviews, die in der Marktforschung ganz allgemein zum
Beispiel bei der Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen genutzt werden,
sind auch im Bereich der bibliothekarischen Nutzerforschung nicht uniiblich. Ein
denkbares Anwendungsszenario wire die Erforschung der Bedienbarkeit von webba-
sierten Recherchewerkzeugen im Rahmen der Usability-Forschung (siehe dazu auch
Abschnitt 4.4.2). Hier kénnte ein problemorientiertes Interview helfen, die Griinde
fiir Schwierigkeiten im Umgang mit einem Recherchewerkzeug genauer zu ermitteln,
nachdem die Probanden zuvor konkrete Testaufgaben mit diesem Werkzeug 16sen
mussten.

4.2.3.2.2 Fokussiertes Interview
Eine weitere Variante des Einzelinterviews, die auch in der bibliothekarischen Nut-
zerforschung angewandt werden kann, ist das fokussierte Interview (vgl. dazu Fan-
tapié Altobelli 2011: 80, 87; Merton/Kendall 1946). Diese Interviewvariante wurde
urspriinglich in den 1940er Jahren im Rahmen der Massenkommunikations- und
Propagandaforschung entwickelt. Typische Anwendungsgebiete heute sind in der
Werbewirkungsforschung sogenannte ,,biotische Erhebungen®, bei denen Interviews
iiber Alltagssituationen gefiihrt werden, denen die Befragten zuvor ausgesetzt waren.
Das fokussierte Interview ist dadurch gekennzeichnet, dass die Probanden mit
bestimmten Stimuli konfrontiert werden, zum Beispiel Fotos oder Filmen. Das ge-
schieht {iblicherweise vor dem eigentlichen Interview. Der Interviewer kennt das Ver-
halten des Befragten bei der Konfrontation mit diesem Stimulusmaterial und entwi-
ckelt daraus seine Forschungshypothesen und die Leitfragen fiir das Interview. Im
Prinzip werden also beim fokussierten Interview Beobachtung (siehe Abschnitt 4.3)
und Befragung miteinander kombiniert. In der Literatur zu fokussierten Interviews
finden sich verschiedene Verhaltensempfehlungen fiir die Interviewer; sie sollen den
grofitmoglichen inhaltlichen Ertrag des Gesprachs gewdhrleisten:

— Der Interviewer sollte darauf bedacht sein, seinen Gesprachspartner so wenig wie
moglich zu beeinflussen, zum Beispiel durch Suggestivfragen oder blof3es ,,Ab-
arbeiten” des Leitfadens. Praktisch kann dies unter anderem umgesetzt werden
durch eine moglichst offene Fragestellung oder auch indem man auf Fragen der
Auskunftsperson mit Gegenfragen reagiert.

— Reaktionen der Probanden auf das Stimulusmaterial sollten nicht einfach nur
registriert, sondern in einen Sinnzusammenhang gebracht, also interpretiert
werden. So kann man auch bestimmte Phdanomene wie zum Beispiel die selek-



tiv unterschiedliche Wahrnehmung desselben Phdnomens durch verschiedene
Auskunftspersonen aufgrund unterschiedlicher sozialer Pragungen besser her-
ausarbeiten. Es leuchtet beispielsweise unmittelbar ein, dass Personen mit um-
fassender Rechercheerfahrung wie studentische Hilfskrafte mit der erweiterten
Suchmaske eines Onlinekatalogs ganz anders umgehen als rechercheunerfahre-
ne Personen. Um das Ziel einer sinnhaften Interpretation zu erreichen, kénnen
wahrend des Interviews Teile des Stimulusmaterials erneut prasentiert werden,
oder der Interviewer bezieht sich in einer Frage konkret auf das prasentierte Ma-
terial.

— Im Rahmen des Interviews sollten so viele relevante Informationen wie moglich
erhoben werden. Indizien dafiir, dass das gelingt, sind beispielsweise, dass Vor-
annahmen des Interviewers iiber Verhaltensmotivationen der Befragten bestétigt
werden, aber auch die Aufdeckung neuer, unerwarteter Sachverhalte. Um dies
praktisch zu gewdhrleisten, kann der Interviewer zum Beispiel versuchen, durch
Nachfragen Aspekte zu vertiefen, die der Befragte nur angedeutet hat. Auch hier
sollte aber auf eine strikte Orientierung am Interviewleitfaden verzichtet werden,
um der Auskunftsperson nicht bestimmte Themen ,,aufzudrangen®, die fiir sie
selbst gar nicht wichtig sind.

— Das Interview sollte so gefiihrt werden, dass man auch eher unbewussten Hand-
lungsmotiven, Einstellungen usw. der Befragten auf die Spur kommt. Dies kann
praktisch erreicht werden durch Fragen nach den konkreten Empfindungen der
Probanden bei ihrer Konfrontation mit dem Stimulusmaterial.

In der Praxis der bibliothekarischen Nutzerforschung konnen fokussierte Interviews
beispielsweise eingesetzt werden im Rahmen der Usability-Forschung bzw., allgemei-
ner, wenn es darum geht, bibliothekarische Angebote (wozu auch die Gestaltung von
Bibliotheksrdumen gehort) unter Einbeziehung der Nutzer zu gestalten (siehe dazu
Abschnitt 4.4).

4.2.3.2.3 Experteninterview

Kurz angesprochen sei schliellich noch das Experteninterview (vgl. zum Folgenden
Mayer 2009: 38ff.; Pfadenhauer 2009). Diese Form des Einzelinterviews kann im Ein-
zelfall unterschiedlich ausgestaltet sein, zum Beispiel als problemorientiertes Inter-
view.

Sieist in jedem Fall dadurch gekennzeichnet, dass die Auskunftspersonen Exper-
ten fiir ein bestimmtes Gebiet sind. Das heifdt, dass sie iiber Uberblickswissen zu Pro-
blemldsungsmoglichkeiten in diesem Gebiet verfiigen und ggf. auch selbst zustandig
sind fiir die Auswahl einer dieser Optionen. Auch haben die Experten hadufig einen
privilegierten Zugang zu bestimmten Personengruppen oder Informationen. Im Mit-
telpunkt stehen also nicht die Experten als Personen, sondern als ,,Wissenstrager*.

Gerade Experteninterviews erfordern eine besonders intensive Vorbereitung sei-
tens des Forschers. Er kann damit rechnen, von den Experten nur dann ernstgenom-
men zu werden, wenn er sich selbst ein substanzielles Wissen auf dem fraglichen
Gebiet angeeignet hat. Stellen Sie sich vor, Sie miissten eine E-Book-Strategie fiir Ihre
eigene Universitatshibliothek entwickeln. Zu diesem Zweck sollen Sie Experteninter-
views mit Vertretern anderer Bibliotheken mit breitem E-Book-Angebot fiihren. Sicher
werden Sie sich dann vorab griindlich mit dem Themenkomplex ,,E-Books in wissen-
schaftlichen Bibliotheken“ beschiftigen. Erst dann konnen Sie den Ausfiihrungen
Ihrer Gesprachspartner folgen und ggf. zielgerichtete Nachfragen stellen. Aus diesem
Grund empfiehlt sich fiir Experteninterviews die Ausarbeitung eines detaillierten Ge-
sprachsleitfadens, der typisch fiir diese Interviewform ist.



Checkliste

Uberdies sollten Sie, selbst nach einem erfolgreichen Pretest, als Erstes nicht ge-
rade die Person interviewen, von der Sie sich aufgrund ihrer Expertise den gréfiten
Erkenntnisgewinn erhoffen. Fangen Sie eher mit jemandem an, den Sie schon kennen
und der dieselbe Muttersprache spricht wie Sie. Denn die Erkenntnisse aus bereits ge-
fiihrten Interviews konnen bei der Verbesserung des Leitfadens oder beim Vermeiden
sonstiger Fehler in kiinftigen Gesprachen helfen.

Habe ich mir eine fiir meine Fragestellung passende Auswahlstrategie tiber- O O
legt, um Auskunftspersonen zu gewinnen?

Habe ich mir dariiber Gedanken gemacht, was ich meinen potenziellen (6] O
Gesprachspartnern bei der ersten Kontaktaufnahme mitteilen will (zum

Beispiel Vorstellung der eigenen Person, Grund fiir Kontaktaufnahme, Thema

der Untersuchung, ggf. Zusicherung von Anonymitdt, ungefahre Dauer des

Interviews)?

Ist sichergestellt, dass ich bei meinem Interview die ggf. einschldgigen Rechts- (e} O
vorschriften einhalte (zum Beispiel Datenschutzgesetz des Bundes und der
Lander, Telemediengesetz)?

Habe ich bewusst dariiber nachgedacht, mit wem ich das erste Interview O O
fiihre?
Habe ich einen Zeitplan fiir meine Interviews, um zu vermeiden, dass ich zu o O

viele Interviews am selben Tag fithren muss?

Habe ich mich inhaltlich ausreichend auf das Gesprach vorbereitet, ggf. auch (e) O
durch Ausarbeitung eines Leitfadens?

Habe ich die Technik fiir die Ton-/Videoaufzeichnung des Interviews vorher (@] (@]
getestet?

Kann mich ein erfahrener Protokollant bei der schriftlichen Aufzeichnung des (e} O

Gesprdchs unterstiitzen, falls meine Auskunftsperson keine Ton- oder Bildauf-
zeichnung wiinscht?

Bin ich mir bewusst, wie ich durch mein Auftreten, meine Kleidung oder meine (e} O
Art zu sprechen auf den Befragten wirke, so dass ich mein Verhalten ggf. an
das meines Gesprdchspartners anpassen kann?

Habe ich andere Moglichkeiten, zu einer angenehmen Gesprachsatmosphére o (0]
beizutragen (Raumlichkeit, evtl. kleines Mitbringsel fiir den Gesprachspartner,
Glas Wasser usw.)?

Habe ich, falls das bei meinem Thema sinnvoll ist, einen Kurzfragebogen O (0]
zur Erhebung von personenbezogenen Merkmalen wie Bildungshintergrund

vorbereitet, den ich vor oder nach dem Gesprach meiner Auskunftsperson

aushdndigen kann?

Bin ich darauf vorbereitet, dass mein Gesprachspartner evtl. nicht meine (e] O
Muttersprache spricht, zum Beispiel durch Aneignung des einschldgigen

Fachvokabulars in einer anderen Sprache oder durch Hinzuziehung eines

Dolmetschers?

WeiB ich, wie ich in das Gesprach einsteigen kann (zum Beispiel noch einmal (e} O
Vorstellung der eigenen Person und des Themas, bei Bedarf Zusicherung

von Anonymitat, Einholung des Einverstandnisses zur Aufzeichnung des

Gesprachs, Einstiegsfrage)?



Habe ich mir Strategien tiberlegt, wie ich reagiere, wenn das Gesprdch zdh (e] O
verlduft (zum Beispiel durch Fragen nach besonders guten oder schlechten

Erfahrungen der Auskunftsperson im Zusammenhang mit dem interessieren-

den Sachverhalt)?

Habe ich geiibt, ein ,,offenes Ohr* fiir die AuBerungen meines Gegeniibers o O
zu haben, damit mir zum Beispiel neue, iiberraschende, unerwartete Infor-

mationen nicht entgehen, an die ich bei der Gesprachsvorbereitung gar nicht

gedacht habe?

Habe ich schon bei der Konzeption der Untersuchung auch die Frage bedacht, o O
wie ich meine Daten analysieren und prasentieren will?

(Quellen: Aghamanoukjan/Buber/Meyer 2009: 431: ff; Kurz et al. 2009: 468ff.)

4.2.3.3 Gruppendiskussionen

Eine zweite Grofigruppe von qualitativen Interviews sind die Gruppendiskussionen.
Bei ihnen handelt es sich um qualitative Befragungen, an denen mehrere Personen
teilnehmen, und zwar iiblicherweise sechs bis zehn Personen je Gruppe (vgl. zum
Beispiel Fantapié Altobelli 2011: 79; Mayerhofer 2009: 480f.). Ahnlich wie bei qualita-
tiven Einzelinterviews betrdgt die Dauer einer Gruppendiskussion eine bis etwa drei
Stunden.

Es gibt verschiedene Griinde, einer Gruppendiskussion unter gewissen Umstidnden
den Vorzug vor Einzelinterviews zu geben (vgl. zum Folgenden Berekoven/Eckert/El-
lenrieder 2009: 91; Kuf3/Eisend 2010: 129; Mayerhofer 2009: 481, 486):

— Man hat die Erwartung oder den Wunsch, dass ein gruppendynamischer Diskus-
sionsprozess mehr und andere Erkenntnisse zu einem Thema erbringt, zum Bei-
spiel dariiber, wie Meinungen in Gruppen entstehen.

— Es steht zu befiirchten, dass der Interviewer die Auskunftsperson bei einem Ein-
zelinterview negativ beeinflussen konnte.

—  Gruppendiskussionen konnen im Vergleich mit Einzelinterviews weniger zeit-
und kostenaufwandig sein.

- Aufgrund der (zumindest im giinstigsten Fall) im Vergleich mit einem Einzelinter-
view ,natiirlicheren”, entspannteren Atmosphare sind die Antworten der Diskus-
sionsteilnehmer spontaner und offener.

Allerdings werden immer wieder auch verschiedene Nachteile von Gruppendiskussi-

onen genannt:

— Es kann sein, dass die Diskussion von bestimmten Personen dominiert wird.

—  Gruppendiskussionen kénnen bei den einzelnen Auskunftspersonen weniger in
die Tiefe gehen als das Einzelinterview.

Ublicherweise zeichnet man Gruppendiskussionen auf Ton- und/oder Video auf als
Grundlage fiir die spatere Transkription und Auswertung. Eine Sonderform sind On-
line-Gruppendiskussionen, zum Beispiel als Videokonferenz iiber Internet, als Chat
oder im Rahmen eines (moderierten) Forums. Je nach technischer Umsetzung kon-
nen die Teilnehmer an einer Online-Gruppendiskussion auch anonym bleiben und
sich, innerhalb eines vorgegebenen Zeitrahmens, auch zeitversetzt an der Diskussion
beteiligen. Ein weiterer Vorteil der Online-Variante besteht in der Moglichkeit, den
Diskussionsverlauf direkt zu protokollieren, im Fall eines Chats oder eines Online-Fo-
rums sogar gleich in schriftlicher Form. Allerdings sind bei Online-Diskussionen die



Gruppendynamik und das Engagement der Teilnehmer evtl. weniger stark ausgepragt
(vgl. dazu Weis/Steinmetz 2008: 124f.).

Die Zusammensetzung der Gruppe sollte tendenziell eher homogen hinsichtlich
bestimmter Merkmale wie Alter, Geschlecht oder Erfahrung mit dem Untersuchungs-
gegenstand sein (vgl. dazu und zum Folgenden Mayerhofer 2009: 481f.). Allerdings
kann sich ein gewisses Maf3 an Verschiedenheit der Teilnehmer belebend auf den Dis-
kussionsverlauf auswirken. Ist die Stichprobe insgesamt stark heterogen und damit
in der Regel auch gréfler als die empfohlenen sechs bis zehn Personen, sollten Sie
Gruppendiskussionen mit homogeneren Teilsamples durchfiihren. Die Stichproben-
bildung fiir Gruppendiskussionen erfolgt im Ubrigen hiufig auf Basis eines systema-
tischen Screenings (siehe dazu Abschnitt 3.4.2.2.1). Es ist auch nicht uniiblich, Perso-
nen mittels kleiner Geschenke (zum Beispiel SiifSigkeiten, Gutscheine) zur Teilnahme
an Gruppendiskussionen zu motivieren.

An die Stelle des Interviewers tritt bei Gruppendiskussionen der Moderator. Er hat,

gestiitzt auf einen Diskussionsleitfaden, mehrere Aufgaben (vgl. zum Folgenden Fan-

tapié Altobelli 2011: 79; Mayerhofer 2009: 481):

- Er steuert die Diskussion thematisch.

— Der Moderator regt eher schweigsame Teilnehmer zu eigenen Wortbeitrdgen an.

— Bei zdhem Diskussionsverlauf sorgt er dafiir, dass die Diskussion wieder in Gang
kommt, gef. auch durch kontroverse Aufierungen.

Die Moderation einer Gruppendiskussion ist eine anspruchsvolle Aufgabe. Der Mo-

derator muss

— eine offene, kommunikationsfreudige und empathische Personlichkeit sein,

— sich mit dem Untersuchungsthema gut auskennen,

- trotzdem eine gewisse Distanz zum Thema haben (zum Beispiel im Fall einer Be-
urteilung von Dienstleistungen nicht unbedingt die Person sein, die operativ fiir
diese Serviceangebote verantwortlich ist),

— flexibel sein im Hinblick auf den Diskussionsverlauf und sein Verhalten gegen-
iiber den Gruppenmitgliedern,

— den bisherigen Diskussionsverlauf immer priasent haben (zum Beispiel auch
dank entsprechender Notizen).

Den typischen Ablauf einer Gruppendiskussion kann man in zwei Phasen unterglie-

dern (vgl. Fantapié Altobelli 2011: 90ff.):

1. Erdffnungsphase: Hier geht es zunéchst einmal um den Abbau von Hemmungen
und die Schaffung einer angenehmen Gesprachsatmosphdre. Da sich die Diskus-
sionsteilnehmer haufig noch nicht kennen, empfiehlt sich zum Beispiel eine kur-
ze Vorstellungsrunde, nachdem der Moderator die Teilnehmer begriifit und in die
Methode und das Untersuchungsthema eingefiihrt hat. Dazu gehért auch, dass
er die Einwilligung der Untersuchungsteilnehmer zu einer Ton-/Videoaufzeich-
nung einholt und klarstellt, dass es bei der Diskussion nicht um ,,richtige* oder
»falsche“ Antworten geht, sondern um einen Austausch innerhalb der Gruppe zu
einem gegebenen Thema.

2. Diskussionsphase: Wahrend dieser Phase kommt es stark auf den Moderator an.
Er hilt die Diskussion im Gang oder regt schweigsame Teilnehmer zu Aufierun-
gen an. Eventuell kommen wdhrend der Diskussionsphase auch Hilfsmittel zum
Einsatz, zum Beispiel ein Flipchart, auf dem Argumente und Ideen der Teilneh-
mer stichpunktartig festgehalten werden.



Man kann verschiedene Varianten von Gruppendiskussionen unterscheiden (vgl.

zum Folgenden Fantapié Altobelli 2011: 79f.; Kuf3/Eisend 2010: 131):

- Kumulative Gruppendiskussion: Hier finden mehrere Gruppendiskussionen
hintereinander statt, die inhaltlich aufeinander aufbauen. Das heif3t, dass die Er-
gebnisse der jeweils vorhergehenden Diskussion einfliefien in das Gesprdach mit
der nachfolgenden Gruppe. So kann man unter anderem die Uberzeugungskraft
von Ideen und Meinungen testen.

— Kombinierte Gruppendiskussion: Hier m6chte man vor allem Erkenntnisse da-
riiber sammeln, wie und warum sich individuelle Meinungen in einem gruppen-
dynamischen Prozess entwickeln und verandern. Daher werden vor und nach der
eigentlichen Gruppendiskussion Einzelinterviews mit den Teilnehmern gefiihrt,
um deren Haltung zum Untersuchungsthema zu ermitteln und festzustellen, ob
und weshalb sich diese Meinung im Verlauf der Diskussion verandert hat.

— Kontradiktorische Gruppendiskussion: Bei dieser Variante wird ein Marktfor-
scher inkognito in die Gruppe ,.eingeschleust®, der wahrend der Diskussion die
Rolle eines ,,Advocatus Diaboli“ spielt. Er vertritt also bewusst Gegenpositionen
zu einer sich herausbildenden Gruppenmeinung. Mit diesem Verfahren will man
die Stabilitdt von Gruppenmeinungen priifen oder die Wichtigkeit von vorab
schon bekannten Stirken/Schwichen zum Beispiel eines Produkts oder einer
Dienstleistung im Licht der Teilnehmerreaktionen besser einschatzen.

Daneben gibt es noch besondere Formen der Gruppendiskussion bzw. des Gruppen-
interviews. Kurz ansprechen wollen wir die sogenannte ,,gelenkte Kreativgruppe®
(vgl. dazu Fantapié Altobelli 2011: 81ff.). Hier sollen die Gruppenmitglieder mittels
bestimmter Techniken angeregt werden, selbst kreativ zu werden. Zum Einsatz kom-
men dabei beispielsweise Assoziationsverfahren, Collagen usw. Entsprechende Grup-
pendiskussionen haben haufig den Charakter von Workshops, bei denen anhand
vorgegebener Regeln und Verfahren zum Beispiel Ideen fiir neue Produkte oder die
Weiterentwicklung vorhandener Produkte erarbeitet werden.

Typische Anwendungsfelder fiir Gruppendiskussionen in der Marktforschung sind

(vgl. zum Folgenden Kuf3/Eisend 2010: 132; Mayerhofer 2009: 479f.) die Findung und

der Test von Ideen fiir neue Produkte bzw. Dienstleitungen oder die Aufdeckung von

Nutzerbediirfnissen. Mit Blick auf das Bibliothekswesen werden exemplarisch unter

anderem die folgenden Anwendungsgebiete genannt (vgl. Vogt 2004: 20):

- Beurteilung des Bibliotheksbestands und der Bibliotheksdienstleistungen,

— Verhalten der Nutzer bei der Suche nach Informationen,

- Identifizierung von Kundenbediirfnissen mit Blick auf neue Serviceangebote,

— Beurteilung neuer Bibliotheksangebote,

- aktive Beteiligung der Nutzer an der (Um-)Gestaltung bibliothekarischer Angebo-
te, beispielsweise im Rahmen der nutzerorientierten Gestaltung physischer und
virtueller Raume (siehe Abschnitt 4.4).



Checkliste

Habe ich mir fiir meine Fragestellung passende Screening-Kriterien {iberlegt?

Weif3 ich, wie ich die Personen in meiner Stichprobe ggf. auf verschiedene
Teilsamples aufteile?

Habe ich den Termin rechtzeitig mit allen Mitgliedern einer Gruppe abge-
stimmt und diese auch noch einmal vorab {iber Termin und Ort der Diskussion
informiert?

Habe ich mich inhaltlich ausreichend auf die Gruppendiskussion vorbereitet,
ggf. auch durch Ausarbeitung eines Leitfadens?

Habe ich die Moderatorenrolle ausreichend geiibt, zum Beispiel im Rahmen
eines Pretests mit Freunden, Bekannten oder Kollegen, die nicht an der eigent-
lichen Diskussion teilnehmen werden?

Habe ich mir, sofern ich mir die Moderatorenrolle selbst nicht zutraue,
rechtzeitig einen geeigneten Moderator gesucht und mit meinem Thema
und meinen Untersuchungszielen vertraut gemacht?

Habe ich die Technik fiir die Ton-/Videoaufzeichnung des Interviews vorher
getestet?

Brauche ich andere Hilfsmittel fiir die Diskussion (zum Beispiel Flipchart,
Stifte, Blanko-Namensschilder), die evtl. noch bereitgestellt werden miissen?

Ist sichergestellt, dass ich die ggf. einschldgigen Rechtsvorschriften einhalte
(zum Beispiel Datenschutzgesetz des Bundes und der Lander, Telemedien-
gesetz)?

Habe ich einen ausreichend grofen Raum fiir die Diskussion gefunden, der
eine angenehme Atmosphdre bietet (Beleuchtung, Sitzméglichkeiten, Raum-
klima usw.)?

Habe ich andere Moglichkeiten, zu einer guten Diskussionsatmosphdre beizu-
tragen (Getranke, Verpflegung)?

Habe ich, falls das bei meinem Thema sinnvoll ist, einen Kurzfragebogen

zur Erhebung von personenbezogenen Merkmalen wie Bildungshintergrund
vorbereitet, den ich vor oder nach dem Gesprach meinen Auskunftspersonen
aushandigen kann?

WeiB ich, wie ich in die Diskussion einsteigen kann (zum Beispiel Vorstellung
des Themas und der Teilnehmer, bei Bedarf Zusicherung von Anonymitat,
Einholung des Einverstandnisses zur Aufzeichnung des Gespréachs, Einstiegs-
frage)?

Habe ich mir Strategien liberlegt, wie ich reagiere, wenn die Diskussion ins
Stocken gerdt (zum Beispiel durch Fragen nach besonders guten oder schlech-
ten Erfahrungen der Auskunftspersonen im Zusammenhang mit dem interes-
sierenden Sachverhalt oder durch Stellen einer provokativen Frage)?

Habe ich einen Blick dafiir, dass sich bestimmte Personen nicht oder nur wenig
an der Diskussion beteiligen bzw. dass einzelne Personen die Diskussion zu
sehr dominieren?

Habe ich schon bei der Konzeption der Untersuchung die Frage bedacht, wie
ich meine Daten analysieren und prasentieren will?
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4.2.3.4 Auf einen Blick: Vor- und Nachteile von Einzelinterviews und
Gruppendiskussionen

Qualitative Befragungsformen haben, ebenso wie quantitative (siehe Abschnitt 4.2.2),

spezifische Vor- und Nachteile:

Qualitative Befragungen

Vorteile Nachteile
Inhaltliche Flexibilitat Hohe Anforderungen an Befragte (Artikulations-
Potenziell hohe Validitdt der Befunde fahigkeit, Konzentrationsvermdgen)

Hohe Anforderungen an Interviewer bzw. Modera-
tor (Konzentrationsfahigkeit, Gedachtnisleistung,
angemessenes Verhalten usw.)

Behandlung sensibler, heikler Themen
leichter moglich

Mogliche Einfliisse des Interviewers oder Modera-
tors auf Auskunftspersonen

Keine mathematisch-statistischen Schliisse
moglich

Schwierigere Vergleichbarkeit der Ergebnisse

Zeit- und Kostenaufwand

Die Wahl der ,,passenden” Befragungsform héngt letztlich vom konkreten Untersu-
chungsziel ab. Zudem kann es sinnvoll sein, qualitative mit quantitativen Ansitzen
zu kombinieren. Man kann zum Beispiel eine qualitative Befragungsform gut nutzen,
um Ideen zu gewinnen fiir die Gestaltung eines Fragebogens, der dann anschlief3end
in einer quantitativen Befragung eingesetzt wird.

4.2.3.5 Beispiele aus der Bibliothekswelt

Beispiel 1: Fokusgruppeninterviews mit Bibliotheksbenutzern zum Thema ,,Elektronische Informati-
onsvermittlung im BIS Oldenburg*

Zielsetzung und Thema Beurteilung einer 1996 eingerichteten Informationsvermittlungsstelle
(Recherchearbeitsplatze fiir OPAC, CD-ROMs und Online-Datenban-
ken; begleitende Schulungsangebote) am Bibliotheks- und Informati-
onssystem der Universitat Oldenburg

Methode(n) Drei einfache, circa eineinhalbstiindige Gruppendiskussionen,
moderiert von einer den Teilnehmern unbekannten Bibliothekarin
einer anderen Oldenburger Bibliothek; Aufzeichnung auf Tonband
und anschliefSende Transkription; softwarebasierte Auswertung der
Transkriptionen mittels qualitativer Inhaltsanalyse

Zielgruppe Studierende der Universitat Oldenburg

Auswahlverfahren Bewusste Auswahl (Theoretical Sampling): Ansprache von Schulungs-
teilnehmern und sonstigen (studentischen) Benutzern der Universi-
tatshibliothek

Stichprobe Drei Gruppen mit je acht bis zehn Teilnehmern

Untersuchungszeitraum 1997/98
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Ergebnisse (Auswahl) -  Keine Hemmungen der Nutzer bei der Ansprache des Biblio-

thekspersonals

—  Gute Erfahrungen der Studierenden mit der Unterstiitzung durch
Bibliotheksmitarbeiter

- Anregungen zur Weiterentwicklung des lokalen Katalogs

- Kritik an mangelnder Werbung fiir die Informationsvermittlungs-
stelle

- Thematisierung der Frage, ob bei knapper werdenden Ressour-
cen Angebote wie die Informationsvermittlungsstelle aufrecht-
erhalten oder die verfiigbaren Mittel eher in den Medienbestand
investiert werden sollten

- Fachliche Ansprechpartner (Fachreferenten) haufig unbekannt,
zumal der Begriff ,,Fachreferent fiir die Studierenden unklar ist

Quelle Gldser /Kranz/Liick 1998

Beispiel 2: Nutzerinterviews an der Universitédtsbibliothek Wiirzburg als Vorstufe zu einer standardi-
sierten Nutzerbefragung

Zielsetzung und Thema Ermittlung von Verbesserungsmaoglichkeiten bei den Serviceangebo-
ten der Universitdtsbibliothek Wiirzburg und zugleich Vorbereitung
einer standardisierten Nutzerbefragung; Kontext: neuer Bibliotheks-
entwicklungsplan

Methode(n) Problemorientierte Einzelinterviews und einfache (Klein-)Gruppen-
diskussionen auf Basis von nutzergruppenspezifischen Leitfaden:
Interviewdauer zwischen 15 und 90 Minuten; Einsatz von Biblio-
theksmitarbeitern als Interviewer/Moderator; Tonaufzeichnung und
anschlieBende Transkription; computergestiitzte Auswertung der
Transkriptionen mittels qualitativer Inhaltsanalyse

Zielgruppe Hauptnutzergruppen der Universitdtsbibliothek Wiirzburg (Studie-
rende, Wissenschaftler, Lehrer, sonstige externe Nutzer)

Auswahlverfahren Bewusste Auswahl: direkte Ansprache von Veranstaltungsteilnehmern
sowie Personen, die Anschaffungsvorschlage unterbreitet haben,
Kontaktaufnahme mit Wissenschaftlern tiber Fachreferate

Stichprobe 23 Personen (neun Einzelinterviews und fiinf Gruppendiskussionen
mit drei bis vier Teilnehmern)

Untersuchungszeitraum Mai bis Juli 2011

Ergebnisse (Auswahl) - Verbesserungshinweise (zum Beispiel Optimierung des Orien-
tierungssystems in der Bibliothek, Notwendigkeit verstarkter
Werbung fiir bestehende Angebote wie elektronische Semester-
apparate)

- Einblickin Nutzungspraktiken (zum Beispiel Bedeutung des
thematischen Browsens am Regal)

- Gewinnung zusatzlicher Fragen fiir eine geplante, standardisierte
Nutzerbefragung (zum Beispiel nach Arbeitsplatzangeboten oder
Griinden fiir die Nichtnutzung von E-Books)

- Gewiinschte Angebote (zum Beispiel Scan-Service, konsequentes
Parallelangebot von gedruckten Biichern und E-Books)

Quelle Ilg 2012




Beispiel 3: Digitale Dienstleistungen an der TIB/UB Hannover: eine qualitative Untersuchung der
Nutzererwartungen

Gewinnung von Informationen tber die Nutzung von digitalen Ange-
boten der TIB/UB Hannover durch Studierende und Wissenschaftler
aus dem Fachbereich Chemie, um so ggf. Optimierungsmoglichkeiten
erkennen zu kénnen

Einfache Gruppendiskussion auf Basis eines Leitfadens mit Einstiegs-
frage, Fragen zu spezifischen Dienstleistungen der TIB/UB Hannover
und zu méglichen Verbesserungen des Dienstleistungsangebots;
Dauer: circa eineinhalb Stunden; Moderation durch Leiterin der
Studie; digitale Tonaufzeichnung und anschlieende Transkription;
Auswertung der Transkription mittels qualitativer Inhaltsanalyse

Nutzer der digitalen Angebote der TIB/UB Hannover

Bewusste Auswahl (gezielte Auswahl): iiberwiegend Mitarbeiter einer
Arbeitsgruppe des Instituts fiir Organische Chemie der Leibniz-
Universitat Hannover nach zahlreichen erfolglosen Versuchen der
Rekrutierung von Teilnehmern iiber unterschiedliche Kandle (E-Mail
an einen Verteiler des Instituts fiir Organische Chemie, Ansprache von
Teilnehmern an einer Datenbank-Schulung, Kontakt mit dem Fachrat);
im Zuge der Anwerbung von Auskunftspersonen Erhebung einiger
soziodemografischer Merkmale sowie von Informationen zur Nutzung
digitaler Medien anhand eines Kurzfragebogens (Screening)

Acht Personen, darunter zwei Frauen, im Alter zwischen 25 und

40 Jahren; alle Teilnehmer in unterschiedlicher Weise angebunden
an den Fachbereich Chemie der Leibniz-Universitat Hannover

(ein Dozent, sechs wissenschaftliche Mitarbeiter, ein Studierender);
sechs Personen zugleich Angehorige derselben Arbeitsgruppe am
Institut fiir Organische Chemie

10.3.2011

—  Suchverhalten: bei allgemeinen Suchen Nutzung von Diensten
wie Google oder Wikipedia, bei fachlichen Suchen Nutzung
einiger (weniger) Datenbanken; keine einheitliche Suchstrategie

- Verhalten bei Problemen: tendenziell eher Riicksprache mit
Kollegen als mit Bibliotheksmitarbeitern

—  Suchergebnisse: Beurteilung der Relevanz von Ergebnissen
anhand verschiedener Kriterien (zum Beispiel Aktualitat, Refe-
renzen, Ahnlichkeit mit urspriinglicher Suchanfrage); Einschrén-
kung grof3er Ergebnismengen eher durch Umformulierung der
Suchanfrage und evtl. Filterfunktionen (zum Beispiel Ausschluss
von Medientypen)

- Umgang mit digitalen Medien: eindeutige Praferenz fiir eine
Onlinezugédnglichkeit relevanter Materialien, ggf. Nutzung des
Kopienlieferdienstes der Bibliothek, jedoch nur selten Besuch
der Bibliothek zur Nutzung reiner Druckbestande

- Einstieg und Benutzung digitaler Dienste: bei Biichern Bevor-
zugung einer (aus-)gedruckten Fassung; nur selten Nutzung der
Elektronischen Zeitschriftenbibliothek; Einschatzung des OPACs
als unkomfortabel; Zugriff auf Datenbanken tiber Bookmarks
0.d., jedoch nicht iiber Webangebot der Bibliothek

—  Sichtbarkeit digitaler Dienste: Kritik an der Sichtbarkeit digitaler
Dienste im Webangebot der Bibliothek

- Verwaltung digitaler Medien: in der Regel keine Nutzung von
Literaturverwaltungssoftware
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Quelle

- Verbesserungswiinsche: u. a. Interesse an einer Ahnlichkeits-
suche a la Amazon (,Nutzer, die dieses Medien suchten, suchten
auch ...“); Einbeziehung der Volltexte in die Suche; einheitliches
Suchportal statt unterschiedlicher Sucheinstiege; verbesserte
Sichtbarkeit digitaler Medien; andere Schulungsangebote
(z.B. individuelle Beratung, Schulungen nicht gleich zu Beginn
des Studiums); lingere Offnungszeiten der Bibliothek

Neumann 2012

Beispiel 4: Mobile Nutzung bibliothekarischer Services

Zielsetzung und Thema

Methode(n)

Zielgruppe
Auswahlverfahren

Stichprobe

Untersuchungszeitraum
Ergebnisse (Auswahl)

Quelle

Ermittlung von Rahmenbedingungen und Anwendungsszenarien fiir

die eventuelle Entwicklung bibliothekarischer Dienstleistungen durch

das Landesbibliothekszentrum Rheinland-Pfalz (LBZ), die auf mobilen

Endgerdten (zum Beispiel Smartphones) genutzt werden kdnnen;

Themenschwerpunkte: 1. bisherige Anwendung des Mobiltelefons,

2. potenzielle Nutzung bibliothekarischer Services, 3. mogliche

mobile, neue Bibliotheksdienstleistungen, 4. bisherige Nutzungs-

erfahrungen mit mobilen Services

Problemorientierte Einzelinterviews auf Basis eines Leitfadens:

vorab standardisierter Kurzfragenbogen zur Erfassung soziodemo-

grafischer Merkmale und zu Erfahrungen bei der mobilen Internet-

nutzung; qualitatives Interview basierend auf Leitfragen zu den o.g.

Themenschwerpunkten; Interviewdauer in der Regel langer als

30 Minuten; digitale Aufzeichnung der Gesprdche; softwarebasierte

Transkription; im Anschluss an jedes Interview Erstellung eines

kurzen Interviewberichts mit Informationen zum Gesprachsverlauf

(zum Beispiel Dauer des Interviews)

Biirger, die Angebote des LBZ nutzen

Bewusste Auswahl (qualitativer Stichprobenplan): Reprdsentanten

typischer Nutzergruppen des LBZ (Schiiler, Studierende, Berufstatige)

mit Vorerfahrungen bei der Nutzung mobiler Services iiber Smart-

phones

Neun Personen, wobei jedoch aus inhaltlichen Griinden nur Interviews

mit sieben Personen (eine Schiilerin, drei Studierende, drei Berufs-

tatige) in die Auswertung eingegangen sind

15.3. bis 29.4.2011

- Nutzung von mobilen Endgerdten am ehesten in Alltagssituatio-
nen (Kommunikation, Informationssuche, Zeitvertreib): Bedarf an
mobilen Services am ehesten fiir die Beantwortung von Orientie-
rungsfragen (zum Beispiel Offnungszeiten, Parkméglichkeiten in
der Ndhe der Bibliothek), im Bereich der Katalogrecherche und
der Verlangerung von Leihfristen

- Keine dezidiert zielgruppenspezifischen Dienstleistungsbedarfe
erkennbar: vorldufig Verzicht auf die Entwicklung zielgruppen-
spezifischer Angebote

- Keine eindeutige Praferenz der Nutzer fiir die Verwendung von
Apps bzw. den Zugriff auf fiir Mobilgerdte optimierten Web-
seiten: unter Kosten-Nutzen-Gesichtspunkten Fokussierung auf
die Anpassung des bestehenden LBZ-Webauftritts an mobile
Endgerdte

Lehnard-Bruch 2012




Beispiel 5: Informationsverhalten und —bediirfnisse von spezifischen Nutzergruppen, dargestellt

am Beispiel der Designer

Abgleich des Informationsverhaltens (Suchstrategien, genutzte Res-
sourcen usw.) und der Informationsbediirfnisse (zum Beispiel Anldsse
fiir die Informationssuche, inhaltliche Bedarfe) von Designern mit den
Angeboten von Design-Bibliotheken

Problemorientierte Interviews (sieben Einzelinterviews und zwei
Interviews mit je zwei Personen) mit Designern anhand eines
Leitfadens: Entwicklung des Leitfadens auf Basis eines vorge-
schalteten Expertengesprachs; Interviewdauer zwischen 30 und
60 Minuten; Aufzeichnung der Gesprache mittels Tonbandgerat
(in einem Fall Antworten der Auskunftsperson per E-Mail); Tran-
skription; kategoriengeleitete Auswertung der Transkriptionen
Standardisierte, schriftliche Befragung von Design-Bibliotheken
anhand eines Fragebogens

Produkt- und Kommunikationsdesigner

Fiir die qualitativen Interviews bewusste Auswahl (Theoretical
Sampling): (angehende) Designer mit unterschiedlichem berufli-
chem Hintergrund

Fiir die standardisierte Befragung ,Vollerhebung®, d.h. Ermitt-
lung von und Kontaktaufnahme mit 24 Bibliotheken mit Design-
Schwerpunkt anhand des ,,World guide to special libraries* und
des ,Handbuchs der Bibliotheken*

Fiir die qualitative Befragung elf Personen: Produkt- und Kommu-
nikationsdesigner, selbststdandig und als angestellte Mitarbeiter
tatig bzw. Hochschulangehdrige und Studierende

Fiir die standardisierte Bibliotheksbefragung ,\Vollerhebung*,
jedoch nur zwélf von 24 versandten Fragebdgen auswertbar,
wobei unklar ist, welche Personen in den befragten Bibliotheken
den Fragebogen ausgefiillt haben

2003

Ergebnisse der qualitativen Befragung der Designer:

- Hoher Informationsbedarf von Designern (zum Beispiel mate-
rial-, produkt- oder firmenbezogene Informationen; Informati-
onen zu Veranstaltungen, Messen, Wettbewerben)

— Nur geringe Nutzung von Bibliotheken zur Befriedigung des
Informationsbedarfs, auch wegen der Wahrnehmung von Bib-
liotheken als wenig kundenfreundlich, schwerféllig, nicht mit
aktuellen Informationsressourcen ausgestattet und raumlich
oft zu weit vom eigenen Arbeitsort entfernt

— Deckung des Informationsbedarfs in ,,Eigenleistung* durch
Internetrecherchen, Kauf von relevanten Ressourcen, Messe-
besuche, Austausch mit Fachkollegen

— Defizite im Bereich des Informationsmanagements, d.h. hin-
sichtlich der Aufbereitung und Aufbewahrung recherchierter
Informationen

Ergebnisse der standardisierten Bibliotheksbefragung:

— Wahrnehmung von Defiziten im Umgang mit gedruckten und
elektronischen Informationsressourcen bei der Nutzergruppe
der Designer

- Identifizierung eines Informationsbedarfs eher im Bereich von
Bild- und Fakteninformationen (zum Beispiel Adressen)

— Versuch einer Deckung des Informationsbedarfs durch per-
sonalisierte Angebote wie fachliche Recherchen, individuelle
Beratungen, aber auch durch stérker standardisierte Ange-
bote wie Linksammlungen

— Keine flachendeckende Erhebung der Nutzerbediirfnisse zum
Beispiel durch Umfragen

Jobb 2003



Ubung:
zu den qualitativen Befragungen

1. Wozu eignen sich qualitative Befragungen?

a. Qualitative Befragungen eignen sich, um die Zufriedenheit von Bibliotheksnutzern mit den Ser-
viceangeboten ihrer Bibliothek moglichst exakt zu messen.

b. Qualitative Befragungen eignen sich, um besser zu verstehen, warum Bibliothekskunden
Schwierigkeiten mit der Literatursuche im Onlinekatalog einer Bibliothek haben.

c. Qualitative Befragungen helfen dabei, neue Kundenbediirfnisse zu entdecken.

2. Wie verhilt sich der Interviewer in einem Einzelinterview richtig?

a. Erorientiert sich vor allem an seinem Interviewleitfaden, um nichts Wichtiges zu vergessen.
Um das Gesprdch personlicher zu gestalten, bringt er seine eigenen Erfahrungen mit dem Unter-
suchungsgegenstand aktiv in das Interview ein.

c.  Wenndie Auskunftsperson neue, unerwartete Aspekte des Themas anspricht, reagiert er flexibel
und stellt vertiefende Nachfragen.

3. Was zeichnet einen guten Moderator in einer Gruppendiskussion aus?

a. Ermuss in der Lage sein, zuriickhaltende Diskussionsteilnehmer in die Diskussion einzubezie-
hen, ohne Druck auszuiiben.

b. Er muss gute Umgangsformen pflegen und in der Lage sein, sich in seinem Auftreten auf die
Auskunftspersonen einzustellen.

c.  Erdarfsich nicht scheuen, allzu dominante Diskussionsteilnehmer in die Schranken zu weisen.

4.2.3.6 Zusammenfassung

Vermutlich haben Sie selbst schon einmal an einer Befragung teilgenommen oder
sogar eine eigene Befragung durchgefiihrt. Auch in der bibliothekarischen Nutzer-
forschung sind Befragungen in ihren unterschiedlichen Spielarten die am haufigsten
genutzte Forschungsmethode. Das gilt namentlich fiir quantitative, standardisierte
Befragungen auf Basis eines Fragebogens mit iiberwiegend geschlossenen Fragen.

Die praktische Bedeutung von Befragungen hat mit den vielfdltigen Anwen-
dungsmoglichkeiten dieser Methode zu tun. Sie reichen von einer Reprasentativum-
frage zur Kundenzufriedenheit bis hin zu qualitativen Einzelinterviews mit dem Ziel,
die Aufenthaltsqualitdt in einer Bibliothek zu verbessen. Nicht selten werden auch
qualitativ und quantitativ ausgerichtete Befragungsansatze gewinnbringend mitein-
ander kombiniert.

Beide Formen der Befragung existieren in unterschiedlichen Auspragungen. Hier
geht es zum Beispiel darum, ob ein direkter Kontakt mit den Befragten besteht oder
nicht, oder aber um die Spielrdume der Befragten, eigene Ansichten und Meinun-
gen zu artikulieren. Die damit verbundenen methodischen Anforderungen haben wir
ebenso diskutiert wie die spezifischen Vor- und Nachteile der verschiedenen Befra-
gungsvarianten. Generell gilt wie bereits mehrfach betont: Je genauer Ihre Vorstel-
lung davon ist, was Sie eigentlich wissen wollen, desto leichter wird es Thnen fallen,
die passende Methode auszuwdhlen.

Doch trotz der methodischen Vielfalt und ihres breiten Anwendungsspektrums
hat die Methode der Befragung Grenzen. So erfasst sie insbesondere kein Verhalten
in realen Situationen, und die Qualitat der Ergebnisse hdngt ab vom Erinnerungs-
vermogen der Befragten und von deren Fahigkeit, ihr eigenes Verhalten zu reflek-
tieren. Gerade bei qualitativen Befragungen kommt hinzu, dass die Auskunftsper-
sonen in der Lage sein miissen, ihre Meinungen, Wiinsche usw. iiberhaupt in Worte
zu fassen.

Nicht zuletzt aufgrund dieser Grenzen der Befragungsmethode ist fiir die Markt-
forschungspraxis noch eine weitere Methode von grof3er praktischer Bedeutung: die
Beobachtungsmethode, die im folgenden Kapitel ausfiihrlicher vorgestellt wird.
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4.3 Beobachtung
4.3.1 Die Methode der Beobachtung in der Marktforschungspraxis

Nicht jedes interessante Verhalten ldsst sich abfragen. Haufig reflektieren Personen
ihr Verhalten gar nicht. Welcher Bibliotheksnutzer weif3 zum Beispiel genau, welche
Wege er in welcher Reihenfolge wihrend seines zweistiindigen Bibliotheksbesuchs zu-
riickgelegt hat? Zudem findet vieles, was Menschen als Verhaltensabsichten duf3ern,
nie statt. Auch wollen viele Personen hdufig gar keine Auskiinfte geben. Fiir aktives
Verhalten von Zielgruppen ist daher die harte Beobachtung ein geeignetes Verfahren
der Datenbeschaffung.

Im Gegensatz zu den Befragungen gibt es bei der Beobachtung keine Frage-Antwort-
Kommunikation zwischen Marktforscher und Proband. Verhaltensweisen, die den
Forschenden interessieren, werden stattdessen direkt erfasst. Zikmund (1997: 250)
definiert Beobachtungen als den zielgerichteten und systematischen Prozess der Er-
fassung des Verhaltens bzw. der Eigenschaften von Personen, Objekten und Situa-
tionen ohne eine Befragung oder sonstige Kommunikation. Die durch die Methode
der Beobachtung beschriebenen, erkldrten und prognostizierten Phinomene liefern
wesentliche Informationen fiir die Entscheidungsfindung in Ihrer Bibliothek.

Ebenso wie Befragungen konnen Beobachtungen quantitativ oder qualitativ aus-
gerichtet sein. Bei quantitativen Beobachtungen wird die Haufigkeit von Verhaltens-
eigenschaften erhoben. Wie haufig gehen beispielsweise Bibliothekskunden die Trep-
pe links zur Information hoch und wie hdufig rechts? Bei qualitativen Beobachtungen
dagegen geht es um die Eigenschaften von Verhalten. Dazu zdhlen zum Beispiel die
Beschreibung einzelner Verhaltensweisen, die zeitliche Verkniipfung mit anderen
Verhaltensweisen, verbales Verhalten, der situative Kontext menschlichen Verhaltens
oder die emotionale Konnotation (vgl. Ruso 2009: 527).

Aus rein praktischen Griinden eignen sich Beobachtungen insbesondere fiir kurze
Handlungen, die in hinreichender Haufigkeit auftreten und die visuell und/oder au-
ditiv erfassbar sind. Die Beobachtung als Erhebungsmethode erlaubt zum Beispiel
Aussagen iiber Sachverhalte wie die folgenden:

— haufig genutzte Wege in Threr Bibliothek und die Untersuchung der Intensitat
und Reihenfolge genutzter Bereiche (Laufstudien);

— verbaler und/oder nonverbaler Ablauf von Informations- und Beratungsgespra-
chen am Infotresen (Inhalte der Gespréache, Lautstérke, Sprechgeschwindigkeit,
Korpersprache, Mimik, Gestik etc.);

— Kommentare von Bibliotheksnutzern, die an der Ausleihe anstehen;

— Standort von Betrachtern bei Infoscreens, Aushdangen o0.4.;

— Aufenthaltszeit von Nutzern im Lesesaal, im Gruppenarbeitsraum, in der Arbeits-
kabine, am Ausleihtresen;

- zum Lernarbeitsplatz mitgebrachte Gegenstdnde wie zum Beispiel Wasserflasche,
Thermoskanne, Laptop, mobile Endgerdte, Kaugummipackung etc.;

- Erfassung sich wiederholender Vorgédnge, zum Beispiel Bibliotheksnutzer in der
Bibliothek, Passanten mit/ohne Blickkontakt zu einem besonders gestalteten
Schaufenster, Infoscreen, Plakat 0.4.;



Ubersicht

Verhaltensbeobachtung in der Bibliothek, beispielsweise um zu priifen, ob, wie
lange, wann welche Art von Bibliotheksnutzer den umgestalteten Freihandbe-
reich aufsucht, neu eingerichtete Gruppenarbeitsplidtze nutzt, neu bereitgestellte
Technik oder auch dltere Technik wie Mikrofichegerdte anwendet;

Handhabung neuer technischer Angebote, zum Beispiel Zurechtkommen mit
neuen Info-Touchdisplays, Ausleihautomaten, White Boards, Gaming Zones o0.4.

Essenzielle Arbeitsschritte bei der Beobachtung sind folgende:

N oo

10.

Definition des Forschungsziels

Erstellen eines Beobachtungsplans, das heif3t Definition der genauen Vorgehens-
weise, des zeitlichen und rdumlichen Kontextes der Datenerhebung und der Art
der Dokumentation / Protokollierung

Training der Personen, die beobachten und aufzeichnen

Datenanalyse

Definition des Beobachtungsziels
Definition der interessierenden Verhaltensweise(n)

Definition der Beobachtungssituation:

—  Auswahl der zu beobachtenden Merkmale inkl. Ausschluss von Nicht-Merkmalen des inter-
essierenden Verhaltens

—  Auswahl der zu beobachtenden Gruppe oder einzelner Personen

- Auswahl der zu beobachtenden Situation (alltdgliche Routinesituation, einmalige oder
besondere Situation) und des Ortes (Zentralbibliothek und/oder Zweigstellen Ihrer Biblio-
thek)

—  Auswahl der zu beobachtenden Zeitraume, d.h. Definition von Start und Ende der Beobach-
tung

— Auswahl der zu beobachtenden Zeitpunkte, d.h. Definition der Dauer der jeweiligen Einzel-
beobachtung

— Auswahl, Anzahl und Timing der Beobachtungsintervalle

Festlegung der Beobachtungskategorien; Ausgrenzen unwichtiger Sachverhalte

Auswahl der Beobachter

Festlegung der Rolle des Beobachters: offen vs. verdeckt, teilnehmend vs. nicht-teilnehmend
Orientierung der Beteiligten {iber die Beobachtung:

- Zweck

—  Ergebnisverwertung

—  existierende Bedenken

Beobachtertraining zum Erlernen der Anwendung des Verfahrens und zur Reduktion von Wahr-
nehmungsverzerrungen

Dokumentation der Beobachtungsergebnisse: Videoaufzeichnung, Protokolle nach der Beob-
achtung, Forschungstagebuch etc.

Datenauswertung

(Quelle: Stier 1999: 169)



4.3.2 Formen der Beobachtung

Grundsatzlich lassen sich folgende vier Formen von Beobachtungen unterscheiden
(vgl. Kuf3/Eisend 2010: 140f).

Bei der standardisierten Beobachtung legen Sie zu Beginn fest, welche Einzelmerk-
male und Kategorien Sie erfassen wollen. Sie vereinheitlichen die gesamte Erhebung,
beispielsweise die Anlage, den Inhalt der Beobachtung, die Art der Aufzeichnung
und die Beobachtungssituation. Die nicht-standardisierte Beobachtung hat eher im-
pressionistischen Charakter und ist fiir Vorstudien besonders geeignet, in denen Sie
die Anlage der Beobachtung noch austesten.

Bei der teilnehmenden Beobachtung sind Sie selbst in der Situation aktiv dabei. Inte-
ressiert Sie zum Beispiel das Interaktionsverhalten von Bibliotheksmitarbeitern und
Studierenden in Schulungen zur Informationskompetenz, setzen Sie sich in einer
teilnehmenden Beobachtung selbst zu den Schulungsteilnehmern, lassen sich von
Threm Kollegen schulen und beobachten die Anwesenden dabei. Das Ergebnis wird
dabei nicht ganz unverfdlscht sein, da Sie zum einen in Threr Doppelrolle - Sie sind
»Student® und Beobachter — nicht alles aufnehmen konnen und zum anderen nattir-
lich die Beobachteten beeinflussen.

Die aus forschungsethischen Griinden zu bevorzugende Form der Beobachtung ist
natiirlich die offene Beobachtung, in welcher der beobachteten Person/Gruppe ganz
klar ist, dass und zu welchem Zweck sie von wem beobachtet wird. Diese Person bzw.
Gruppe verhalt sich aber unter Beobachtung in der Regel etwas anders als bei Nicht-
beobachtung. Die Personen wollen ihre Sache besonders gut machen, passen sich an
gewiinschte Normen an und sind meist nervos und gestresst, insbesondere wenn Sie
die Situation auch noch mit einer Videokamera aufzeichnen. Daher ist in den meisten
Féllen eine verdeckte Beobachtung vorzuziehen.

Bei den getarnten Beobachtungen gibt es einige Abstufungen der Tarnung. Die voll-
kommene Tarnung, die forschungsethisch ausgesprochen anspruchsvoll zu behan-
deln ist, wird in der Marktforschung auch vollbiotische Situation genannt. Hier weif3
die beobachtete Person oder Personengruppe nicht, dass sie beobachtet wird. Sollten
Sie sich nach reiflicher Uberlegung fiir diese Methode entscheiden, sind Ihrer Kre-
ativitdt keine Grenzen gesetzt. Sie konnen sich als Bibliotheksnutzer ,verkleiden®
(Buchkorb, Wasserflasche, Kapuzenpulli), versteckte Kameras nutzen, sich hinter
einem Buchregal verbergen o.4.

Weif3 die beobachtete Person von der Beobachtung und auch von ihrer Aufgabe, nicht
aber vom Zweck der Beobachtung, spricht man von einer nicht-durchschaubaren Situ-
ation (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2004: 151).

Haben wir die gleiche Situation, nur ohne dass die beobachtete Person weif3, was ihre
Aufgabe in der Situation ist, ist die Rede von einer quasi-biotischen Situation. Hier
weif3 die Person oder Personengruppe nur, dass sie beobachtet wird, mehr aber nicht.

Feldbeobachtung heif3t, Sie beobachten dort, wo die Situation normalerweise auch
ohne Sie stattfindet. Von einer Labor-Beobachtung spricht man, wenn die Situation
von Thnen erst geschaffen wird. Ein typisches Beispiel fiir Labor-Untersuchungen



Tipps zur technischen Ausstattung

sind Usability-Tests, fiir die die Probanden in ein eigens eingerichtetes Usability-La-
bor bzw. in ein vorbereitetes Arbeitszimmer gefiihrt und beobachtet werden.

Unabhingig von diesen Unterscheidungen, werden Sie in Beobachtungen von sozi-
alen Interaktionen — Beratungsgesprachen, Bibliotheksfiihrungen, Datenbank-Schu-
lungen etc. — immer mit dem sogenannten Beobachterparadoxon umgehen miissen.
Das heifdt mit der Problematik, dass Sie fiir Ihre Untersuchungen keine wirklich au-
thentischen und unbeobachteten Interaktionen finden werden, da jedes untersuchte
Gesprach eben auch beobachtet wurde.

Generell lassen sich die unterschiedlichen Beobachtungsmethoden untereinan-
der und mit anderen Forschungsmethoden kombinieren. Beispielsweise erhalten Sie
als Marktforscher durch die Verkniipfung von Beobachtung und Befragung auch In-
formationen tiber das ,,Weshalb“ eines Verhaltens.

Beispiel:

Sie haben in Schritt 1 mittels Clickstream-Verfahren beobachtet, welche Seiten Threr virtuellen
Fachbibliothek wann und wie von Ihren Probanden aufgesucht wurden. In Schritt 2 befragen
Sie nun Ihre Auskunftspersonen zu den Motiven ihres Rechercheverhaltens.

Sie kénnen Beobachtungen sehr gut mit Unterstiitzung unterschiedlicher Apparatu-
ren durchfiihren, beispielsweise Videokameras, Audioaufnahmegeriten, Fotoappa-
raten, Lichtschranken, Bewegungsmeldern oder anderen Gerdten. Fiir die Transkrip-
tion und Auswertung von beobachtetem Verhalten gibt es derzeit ebenfalls technische
Unterstiitzung.

Digitale Geeignet fiir die Aufnahme von  Fiir Vergleichstests und Produktempfeh-
Audiorekorder Telefongesprachen, Gruppen-  lungen siehe www.audiotranskription.
diskussionen und anderen de/rekorder
Face-to-face-Gesprachen
TIPP:
Empfohlenes Speicherformat:
MP3, WMA, WAV
Mobiltelefon Geeignet fiir die Aufnahme TIPP:
(zum Beispiel iPhone) von Zweipersonengesprachen  Empfohlenes Speicherformat :
face-to-face MP3, WMA, WAV
Notebook Geeignet fiir die Aufnahme TIPP:
von Zweipersonengesprachen  Empfohlenes Speicherformat :
face-to-face MP3, WMA, WAV
Telefonmitschnitt- Geeignet fiir Mitschnitte von
Adapter Telefongesprachen / Mystery
Phone Calls
Kostenfreie Geeignet fiir die Aufnahme von  TIPP:
Aufnahmesoftware insbesondere Telefongespra- Audacity, No23 Recorder, RecOnPhone

chen / Mystery Phone Calls



Kategorie

Einsatzmoglichkeiten

Empfehlungen

Digitale Video-
aufnahmegerdte

Umwandlungssoftware
fiir Video- und Audio-
formate

Transkriptionssoftware

Transkriptionssoftware
speziell fiir Videoauf-
nahmen

Screenrecording-
Software

Auswertungssoftware

Geeignet fiir Aufnahme von
visuell sichtbaren nonverbalen
AuBerungen in Interaktionen

Geeignet zur Umwandlung von
Audiodateien, wenn diese ent-
weder in einem anderen Format
benotigt werden oder

zu grof3 sind

Geeignet zum Transkribieren
von Audio- oder Videoaufnah-
men, i.d.R. mit Riickspulinter-
vall, verlangsamter Abspielge-
schwindigkeit etc.

Geeignet zum Transkribieren
von Videoaufnahmen

Usability-Studien

Geeignet fiir Audio- und
Videodateien

TIPP:

—  Verwenden Sie beim Einsatz von

Videokameras oder Camcordern

unbedingt ein zusdtzliches kame-

raexternes Mikrofon.

- Nutzen Sie ein moéglichst hohes
Kamerastativ (mindestens 2m) und
auch ein ebenso hohes Mikrofon-
stativ.

—  Nutzen Sie eine Digitalkamera mit
Weitwinkelkonverter und Gegen-
lichtblende.

TIPP:

Audacity

all2mp3 (nur fiir Mac)
switch

xrecord

TIPP:

Express Scribe oder f4; fiir Mac-Nutzer
gibt es f5

(siehe www.audiotranskription.de/
downloads.html)

TIPP:

- Transana (http://www.transana.
org/download/demo.htm)

- Interact (http://www.mangold-
international.com/de/software/
interact.html)

- MAXQDA (http://www.maxqda.de/
downloads/demo)

- Videograph (http://www.ipn.
uni-kiel.de/aktuell/videograph/
htmStart.htm)

TIPP:

CamStudio (Freeware) (http://camstu-
dio.org)

TIPP:
MAXQDA
ATLASti
NVivo

Sie finden einige sehr hilfreiche Videotutorials zur Anwendung der erwdhnten Werkzeuge unter
http://www.youtube.com/user/audiotranskriptionde. Fiir Videoaufzeichnungen im Speziellen haben
wir lhnen eine Checkliste zusammengestellt.

Beobachtung =— 111

/N

o__,_...

Tipp




Checkliste

Habe ich mich mit der technischen Ausriistung vertraut gemacht, kenne ich (e} (0]
alle ,Knopfe*, und bin ich eingeiibt?

Habe ich die Deckenbeleuchtung angeschaltet? O o
Habe ich auf das Gegenlicht geachtet, und weif3 ich, welche Hilfen die (e} (e}

Kamera im Falle von Gegenlicht anbietet?

Steht die Kamera mit dem externen Funkmikrofon so im Raum, dass sie alle (@] (o]
Personen im Bild hat und niemanden stort?

Habe ich die Tonqualitdt der Videoaufnahme mehrfach mit geschlossenem (e} 0
Kopfhorer gepriift?

Weif3 ich, wie lange ich mit den Akkus filmen kann, und habe ich auch Ersatz- O (@]
akkus bzw. Batterien bereitgelegt?

Weif3 ich, wie viel Filmmaterial auf die Speicherkarte bzw. die Festplatte (e} (e}
passt?

Habe ich fiir meine Beobachtungen méglichst nur eine statische Uberblicks- (e} (0]

kamera aufgestellt, um die Probanden nicht unnétig abzulenken?

Habe ich dafiir gesorgt, dass ich fiir mehrere zu vergleichende Beobachtun- O o
gen eine standardisierte Aufnahmesituation schaffen kann?

Kann ich die zu beobachtende Situation aufnehmen, ohne zu zoomen oder (e} (e]

zu schwenken?

Habe ich stérende Gegenstdande aus dem Weg gerdaumt, sind die Handys (e} (0]
aller Anwesenden ausgeschaltet, und gibt es keine stérenden Gerausche,
zum Beispiel durch ein offenes Fenster 0.4.?

Habe ich die Kamera so positioniert, dass sich bewegende Personen trotz- O o
dem im Bild bleiben (zum Beispiel Bibliotheksmitarbeiter bei Schulungen,
Beratungen)?

4.3.3 Was ist bei Beobachtungen zu beachten?

Eins sei gleich vorweg geschickt: Es gibt keine objektive Beobachtung. Allein die asso-
ziativen Felder in unserem Grof3hirn, die der Beschreibung sinnlicher Wahrnehmun-
gen dienen, sind so stark von individuellen Erlebnissen abhédngig, dass eine Objekti-
vierung unmoglich ist. Fiir eine intersubjektive Nachvollziehbarkeit (siehe Abschnitt
1.7) ist es daher unabdingbar, bei Beobachtungen von vornherein streng darauf zu
achten, dass strikt unterschieden wird zwischen der Beobachtung und der Bewertung
von Verhalten. Das ist oft ein kritischer Punkt.

Die Trennung von Beobachtung und Bewertung muss daher methodisch iiber-
wacht werden. Empfehlenswert ist es, vor der Beobachtung mit den Beobachtern eine
Schulung zu durchlaufen, um fiir den Unterschied zwischen Beobachtung und Be-
wertung zu sensibilisieren. Die beobachtenden Personen miissen iiben zu beschrei-
ben, denn schnell neigen Menschen zu einer Bewertung oder Interpretation, meist
ohne dass es ihnen bewusst ist. Im Folgenden mochten wir Sie auf die gréfiten Stol-
perfallen aufmerksam machen.

Der Halo-Fehler

Der Halo-Fehler (griech. halos = Lichthof) ist ein Beurteilungsfehler und tritt auf,
wenn das beobachtete Verhalten in Bezug auf ein bestimmtes Personlichkeitsmuster
interpretiert wird und zu einer Vereinfachung der Urteile fiihrt, zum Beispiel: Selbst-



bewusstes Auftreten wird mit Kompetenz oder ungepflegtes Erscheinen mit Inkom-
petenz gleichgesetzt. Bei einem Halo-Fehler erzeugen einzelne Eigenschaften einer
Person einen Gesamteindruck, der die Wahrnehmung weiterer Eigenschaften der
beurteilten Person iiberstrahlt”. Dies kann vermieden werden, indem der gesamte
Beobachtungszeitraum ausgenutzt wird, die Beobachtung auf der Verhaltensebene
erfolgt und auf Interpretation verzichtet wird.

Der Sympathiefehler

Der Sympathiefehler tritt auf, wenn der Beobachter dem Probanden gegeniiber auf-
grund wahrgenommener Ahnlichkeit oder Unédhnlichkeit schon nach kurzem Ken-
nenlernen ein Sympathie- oder Antipathiegefiihl empfindet und deshalb bestimmte
Verhaltensweisen zu positiv oder zu negativ einschitzt. Dieser Fehler kann durch ein
bewusstes Wahrnehmen der gefiihlsmafiigen Einstellung zu einzelnen Personen ver-
mieden oder zumindest reduziert werden.

Der Fehler des ersten und letzten Eindrucks

Der Primacy-Recency-Effekt ist ein psychologisches Geddchtnisphdnomen. Es be-
schreibt, dass hauptsachlich der erste (primacy) und der letzte (recency) Eindruck
in der Erinnerung von Personen erhalten bleiben. Ereignisse, die dazwischen liegen,
werden oft vergessen oder iibersehen. Dadurch kann es bei Beobachtungen natiirlich
zu einem verzerrten Gesamteindruck kommen.

4.3.4 Auf einen Blick: Vor- und Nachteile von Beobachtungen

Vermeidung einiger fiir Befragungen typischer
Validitatsprobleme wie begrenztes Erinnerungs-
vermoégen, mangelnde Auskunftsfahigkeit,
bewusst unkorrekte Angaben

Unabhdngigkeit von der Bereitschaft und Fahigkeit
der Probanden, ihr Verhalten zu verbalisieren

Beobachtung von realem statt (angeblich)
erinnertem Verhalten

Erfassung moglich von unreflektiertem Verhalten,
zum Beispiel Blickverhalten, Orientierung in
einem Raum

Keine Interviewereinfliisse oder Beeinflussungen
durch Frageformulierungen

Ganzheitlichkeit, d.h. die Beobachtung erfasst
auch die Umwelteinfliisse wahrend des Verhal-
tensaktes

Kein Recruiting-Aufwand (zum Beispiel bei Feld-
beobachtungen)

Motivation fiir Verhaltensweisen ist nicht
nachvollziehbar

Datenerhebung und entsprechende Aussa-
gemoglichkeiten sind beschrdnkt auf den
Beobachtungszeitpunkt

Nur zeitlich begrenzte Verhaltensweisen sind
beobachtbar

Ziehung von Zufallsstichproben ist problema-
tisch, weil die Ergebnisse oft abhdngen von
dem gewahlten Untersuchungszeitpunkt

Begrenzte Fahigkeiten des Beobachters
schranken Datenerhebung ein, beispielsweise
kann ein Beobachter nicht gleichzeitig Inhalte
eines Gesprichs und alle nonverbalen AuRe-
rungen beobachten

Beschrankung auf das optisch beobachtbare
Verhalten der Testpersonen

Gefahr der subjektiven Interpretation

Quelle: KuB/Eisend (2010: 137); Ruso (2009:528f.)



Ein Beispiel aus der Bibliothekswelt: Interaktion mit RFID Ausleih- und Riickgabeautomaten

Feststellung von Problemen bei der Benutzung von RFID-Automaten
fiir die Ausleihe und Riickgabe von Biichern in der Fachhochschul-
bibliothek Wildau sowie in der Zentralbibliothek und zwei Zweigbiblio-
theken der Humboldt-Universitat zu Berlin

Standardisierte, offene, nicht-teilnehmende Feldbeobachtung
der Interaktion mit den RFID-Ausleih-/Riickgabeautomaten
anhand verschiedener Kriterien, zum Beispiel: formale Indikato-
ren (Geschlecht und Alter der beobachteten Personen usw.), Art
der Interaktion (Ausleihe, Riickgabe), Verhalten im Problemfall;
Sammlung der quantitativen Daten mittels der Tabellenkalkula-
tion Excel

Nicht-standardisierte, offene, nicht-teilnehmende Beobachtung
des Interaktionskontexts (zum Beispiel Ablenkungsfaktoren wie
Gesprdche mit anderen Personen); Codierung der qualitativen
Daten mittels der Spezialsoftware Dedoose

Gesamtdauer der Beobachtung: 21 Stunden (zeitlich gleichver-
teilt auf die vier untersuchten Einrichtungen)
Zusammenfiihrung der quantitativen und qualitativen Daten zur
Auswertung in Dedoose

Nutzer der Riickgabeautomaten in den in die Studie einbezogenen
Bibliotheken

Zufallsauswahl

254 beobachtete Personen
15.6. bis 25.6.2010

Nurin 9 Prozent der beobachteten Falle Abbruch der Interaktion
Bei 94 Prozent der beobachteten Riickgabe-Vorgédnge aus-
schliellich Nutzung der Automaten, nur in 6 Prozent der Félle
zusétzlich Konsultation der Ausleihtheke (zum Beispiel um
fillige Gebiihren zu bezahlen)

Probleme bei den beobachteten Ausleihvorgangen zuriickzu-
fiihren auf Nutzeridentifikation tiber Bibliotheksausweis

Zwar Nutzung der Quittungsfunktion, aber kaum Kontrolle der
Quittungen durch die Nutzer

Interaktion mit Riickgabeautomaten gepréagt von Ablenkung,
beispielsweise durch Gesprache mit anderen Personen

Grof3e Geduld der Benutzer beim Umgang mit den Automaten
Trotz des insgesamt weitgehend problemlosen Umgangs mit den
Automaten teilweise Unsicherheit der Nutzer erkennbar
Handlungsempfehlungen vor allem mit Blick auf Optimierung der
Quittungen (libersichtliche Darstellung), auf eine moglichst ein-
fache Gestaltung des Ausleihvorgangs und auf eine verbesserte
Lesbarkeit der Benutzerausweise

Greifeneder et al. 2011

4.3.5 Mystery Shopping als Anwendungsfall der Beobachtungsmethode in der

Bibliothekswelt

Bibliotheken sind Dienstleistungseinrichtungen. Eine ihrer besonderen Starken ist
die zielgerichtete Beratung der Nutzer. Diese vollzieht sich im direkten Kundenkon-
takt, zum Beispiel in Form eines Beratungsgesprachs an der Informationstheke, oder
indirekt, beispielsweise in Form einer telefonischen Auskunft oder einer Auskunft via
E-Mail bzw. Chat. Gerade der Dialog mit den Kunden kann dazu beitragen, den Mehr-



wert von Bibliotheken als Informationsdienstleister im Wettbewerb mit Informations-
ressourcen wie Suchmaschinen zu verdeutlichen. Entsprechend grofien Wert sollten
Bibliotheken auf die Qualitdt des Dialogs mit ihren Nutzern legen.

Gleichzeitig handelt es sich hier um einen Bereich, der besonders sensibel ist: Um
zu einer zuverldssigen Einschdtzung der Qualitdt des Kundenkontakts zu gelangen,
muss man ein geeignetes Messverfahren finden. Dieses Verfahren sollte méglichst so
beschaffen sein, dass es Interaktionen zwischen Bibliotheksmitarbeitern und Kunden
in einer realistischen Situation erfasst. Das hat fast zwangslaufig zur Folge, dass ent-
sprechende Untersuchungen verdeckt erfolgen sollten. Denn wenn ein Bibliotheksmit-
arbeiter wiisste, dass das gerade gefiihrte Beratungsgesprach zugleich der Messung
von ,,Auskunftsqualitiat” dient, wiirde er sich mit groler Sicherheit anders verhalten
als in einem ,,normalen“ Auskunftsgesprach: Moglicherweise ware er besonders auf-
geregt und wiirde deshalb weniger souverdn auftreten als {iblicherweise, oder aber er
wiirde sich bei der Beantwortung der Nutzerfrage noch mehr Miihe als sonst geben.

Um eine realititsnahe Messung der Qualitdt von Dienstleistungen zu ermégli-
chen, wurde in der Marktforschungspraxis ein Verfahren entwickelt, das als ,,Mystery
Shopping“ bezeichnet wird (siehe dazu zum Folgenden Bertele/Oberemeier 2011; Gar-
bely/Kieser 2009; Weng 2011). Seine Wurzeln hat das Mystery Shopping in den USA,
wo es bereits Anfang des 20. Jahrhunderts zur Messung von Dienstleistungsqualitét
im Einzelhandel eingesetzt wurde. Im Lauf der Zeit fand das Verfahren dann seinen
Weg nach Europa, und es wird mittlerweile in zahlreichen Branchen eingesetzt. Seine
Anwendung im Bibliothekswesen ist, gerade im deutschsprachigen Raum, noch ein
ziemlich neues Phanomen. Der Fokus lag hier bislang besonders auf Mystery-Shop-
ping-Untersuchungen in 6ffentlichen Bibliotheken.

Was aber ist Mystery Shopping eigentlich? Es handelt sich um ein auf der Metho-
de der verdeckten, teilnehmenden und standardisierten Beobachtung basierendes
Verfahren, bei dem geschulte Beobachter als Kunden auftreten. Thre Aufgabe ist es,
anhand vorab definierter Kriterien die Qualitdt der Kundenbetreuung in einer realen
Kundensituation zu beurteilen.

Kennzeichnend fiir Mystery Shopping im eigentlichen Sinn ist der direkte Kon-
takt mit Kunden. Doch es gibt auch Varianten zur Beurteilung von Kundensituationen
mit indirektem Kundenkontakt, zum Beispiel in Form von Mystery Calls, also Anrufen
von Testkunden bei einem Dienstleistungserbringer, Mystery E-Mails usw.

Aus ethischen und rechtlichen Griinden (siehe dazu Abschnitt 1.4) sind die
Dienstleistungserbringer, zum Beispiel Bibliothekare, allgemein dariiber informiert,
dass in ihrer Einrichtung innerhalb eines bestimmten Zeitraums eine Mystery-Shop-
ping-Untersuchung stattfindet. Sie wissen aber nicht vorab, wer die Testkunden sind
und wann diese die jeweilige Einrichtung besuchen. Nur so kann man eine méglichst
grof3e Authentizitidt der Beurteilungssituation gewahrleisten.

Denkbar wére natiirlich auch, dass man anstelle des ,,Einschleusens“ von Beobach-

tern in eine Kundensituation authentische Interaktionen zwischen den Erbringern ei-

ner Dienstleistung und ,,echten“ Kunden (verdeckt) beobachtet und beurteilt. Dieses

Vorgehen hitte aber zwei wesentliche Nachteile:

1. Aus rechtlichen und ethischen Griinden waren neben den Dienstleistungserbrin-
gern auch die Kunden dariiber zu informieren, dass sie beobachtet wurden und
dass ihr Verhalten moglicherweise sogar aufgezeichnet wurde.

2. Eswdre schwieriger, eine Vergleichbarkeit zwischen den beurteilten Kundensitu-
ationen herzustellen, da ja ,echte“ Kunden nicht zuvor instruiert wurden, welche
Art von Situation (zum Beispiel Frage nach dem Standort eines Mediums, Frage
nach Literatur zu einem bestimmten Thema) genau beurteilt werden soll.
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Zugleich liefern Mystery-Shopping-Untersuchungen auch andere Ergebnisse als bei-
spielsweise standardisierte Kundenbefragungen, bei denen den Befragten in der Regel ja
kein definierter Qualitatsmaf3stab vorgegeben wird. Vielmehr bilden solche Befragungen
lediglich die subjektive Kundensicht ab, die je nach individuellem Beurteilungsmaf3stab
ganz unterschiedlich ausfallen kann. So bedeutet beispielsweise die Vergabe der Note
,Gut” flir die Sachkompetenz des Personals auf einer mehrstufigen Bewertungsskala je
nach Erwartungshaltung eines Nutzers keineswegs immer dasselbe. Auch ,,objektive”
Daten wie die Zahl der Recherchen oder das Vorhandensein bestimmter Serviceange-
bote (bspw. Auskunftsdienste per E-Mail), wie sie zum Beispiel in der Deutschen Bib-
liotheksstatistik erfasst werden, sind kein Ersatz fiir eine systematische und in die Tiefe
gehende Beurteilung von Servicequalitdt. Insofern stellen Mystery-Shopping-Studien
eine gute Ergdnzung zu anderen Verfahren zur Ermittlung von Kundenzufriedenheit dar.

Kennzeichnend fiir Mystery-Shopping-Untersuchungen ist, dass die Beurteilung
der erlebten Kundensituationen durch die Beobachter, auch ,Mystery Shopper” ge-
nannt, typischerweise nicht anhand subjektiver Maf3stdbe erfolgt. Vielmehr werden
vorab bestimmte Arten von ,,typischen* Kundensituationen festgelegt, die Gegenstand
der konkreten Untersuchung sind. Dabei kommen hiufig sogenannte ,,Service Blue-
prints“ zum Einsatz, die einen bestimmten Dienstleistungsprozess, zum Beispiel ein
Beratungsgesprach, mit seinen typischen Schritten beschreiben und damit gleichzeitig
die Grundlage fiir eine systematische Beurteilung dieses Prozesses darstellen. Gegebe-
nenfalls sollten bei der Ausarbeitung der Service Blueprints auch bereits fiir die eigene
Einrichtung definierte Qualitdtsstandards fiir bestimmte Dienstleistungen beriicksich-
tigt werden.

Die folgende Abbildung zeigt exemplarisch den Service Blueprint fiir den Dienst-
leistungsprozess ,Information / Beratung®, wie er in einer vergleichenden Mystery-
Shopping-Untersuchung zur Dienstleistungsqualitdt von sechs Hochschulbibliotheken
in der Deutschschweiz im Jahr 2008 zum Einsatz kam:

1. Information/Beratung

Frage- Antwort/ Verab-
stellung Auskunft schiedung

Gang zur Verfiig-

Information barkeit Empfang

= vgl. Dienst- = Wartezeit = Begriiung = aufmerksam = Qualitat = Verab-
leistung = Wahr- = Aktivitaten zuhdren (Inhalt) schiedung
7 Leitsysteme  nehmung unterbrechen = Verstdandnis- = Vermittlung
innen signalisieren = Namens- fragen = Zusatz-
schild = Frage informationen
verstanden = Abschluss
(Angebot
nachzufragen)
= Hilfsbereit-
schaft

= Engagement

Abb. 9: Service Blueprint fiir den bibliothekarischen Dienstleistungsprozess ,,Information / Beratung*
(Quelle: Garbely/Kieser 2009: 100).

Der Service Blueprint ist dann auch die Grundlage fiir eine zumeist fragebogenbasier-
te Beurteilung des jeweiligen Dienstleistungsprozesses durch die Mystery Shopper.
Hier geht es dann nicht nur um fachlich-inhaltliche Qualitat, sondern auch um ,,sof-
te“ Beurteilungskriterien wie zum Beispiel Freundlichkeit und Auftreten der Biblio-
theksmitarbeiter.



Die folgende Darstellung zeigt einen Ausschnitt aus dem Fragebogen, mit dem die
Testkunden in der erwdhnten Untersuchung aus der Schweiz die Qualitat eines Be-
ratungsgesprichs beurteilten (siehe zum Vorgehen bei der Bewertung im Einzelnen
Garbely/Kieser 2009: 45ff.). Im Anschluss an die Bewertung mittels der vorgegeben
Kriterien konnten hier zudem noch individuelle Bemerkungen erfasst werden.

1. Information/Beratung

Gang zur vgl. Dienstleistung 7
Information Leitsystem innen

Verfiigharkeit Wartezeit [ ] keine Wartezeit 2| 2
[ ] bis5 Minuten (___Min) 1

[ ] mehrals 5 Minuten
wenn ja:
Wird ein weiterer MA gerufen?

[ia

[ ]nein
Wahrnehmung [ ]ja
signalisieren [Jnein

[ ] nicht nétig

Empfang Begriiung [ ] verbal mit Blickkontakt

[ ] verbal ohne Blickkontakt

[ ] nonverbal (nur Blickkontakt, nicken)
[ ] keine BegriiBung

Aktivititen [ Ija, sofort

unterbrechen [Jja, nicht sofort

[ ]nein
[ ] nicht nétig

Namensschild [ ]vorhanden
[ ] nichtvorhanden

Fragestellung aufmerksam [ ja

zuhdren [ nein
Verstandnisfragen | [ ]ja

[ ]nein

[ ] nicht nétig

Frage verstanden [ ]ja
[ ]nein

Antwort/ Qualitét (Inhalt) [ ]vollstindig beantwortet
Auskunft

N OO NN O NIO O N|d O N O NN MR, O P |loO =

[ |teilweise beantwortet
wenn ja:
wird man weiter verwiesen?

[Jja
[ ] nein 0

[ ] nicht beantwortet 0

Abb. 10: Beurteilungsbogen fiir den bibliothekarischen Dienstleistungsprozess ,,Information/Bera-
tung“ (Quelle: Garbely/Kieser 2009: 105)

Beobachtung = 117



Die Mystery Shopper werden vor Beginn der Untersuchung mit den zu beurtei-
lenden Situationen und mit grundlegenden Beobachtungstechniken, Verhaltens-
strategien als Testkunden und natiirlich den Beurteilungsmafistdben fiir die zu
untersuchenden Dienstleistungen vertraut gemacht. Die Beurteilung der erlebten
Kundensituation erfolgt dann im Idealfall direkt im Anschluss an einen Testbesuch,
um zu vermeiden, dass Details des Besuchs in Vergessenheit geraten.

Mit Blick auf die Frage, welche Personen als Mystery Shopper bzw. Testkunden
geeignet sind, gibt es durchaus unterschiedliche ,,Philosophien®“. Man findet sowohl
Studien, bei denen die Testkunden aus dem Kreis der tatsdchlichen Kunden einer
Dienstleistungseinrichtung rekrutiert werden, als auch solche, bei denen Experten
als Testkunden eingesetzt werden, also im Fall von Bibliotheken Personen mit biblio-
thekarischem Hintergrund.

Die Vor- und Nachteile der Einbeziehung unterschiedlicher Personengruppen
miissen Sie gegeneinander abwagen: So kann es sein, dass als Mystery Shopper ein-
gesetzte ,,Stammkunden” aufgrund ihrer positiven Grundhaltung gegeniiber der zu
beurteilenden Bibliothek die untersuchte Einrichtung zu unkritisch sehen. Demge-
geniiber konnte es sein, dass Experten komplexe Dienstleistungen aus fachlicher
Sicht zwar besser als Laien beurteilen kénnen, dass sie aber zugleich aufgrund ihrer
Vorkenntnisse die jeweilige Kundensituation nicht mehr aus einer ,,Aufienperspek-
tive“ beurteilen kénnen. Ublicherweise wihlt man die Testkunden jedenfalls nicht
nach dem Zufallsprinzip aus, sondern bewusst, beispielsweise mittels eines qualita-
tiven Stichprobenplans, der Kriterien wie Alter, Geschlecht, beruflicher Hintergrund
oder Bezug zu der zu untersuchenden Einrichtung (Stammkunden, gelegentliche
Kunden, Nichtkunden) beriicksichtigt.

Doch wie oft sollten bestimmte Services im Rahmen einer Mystery-Shopping-
Untersuchung iiberhaupt beurteilt werden, um einen belastbaren Eindruck von der
Qualitat der Dienstleistung zu erhalten? Als Faustregel konnen Sie sich merken, dass
in der Praxis drei bis fiinf Tests je untersuchter Einrichtung und Dienstleistung er-
forderlich sind, um halbwegs belastbare Aussagen iiber die Dienstleistungsqualitat
machen zu kénnen. Au3erdem empfiehlt es sich, Mystery-Shopping-Untersuchungen
in regelmafligen Abstdnden zu wiederholen. So ldsst sich eher sagen, ob auf mittle-
re und lange Sicht ein bestimmtes Niveau an Dienstleistungsqualitit gehalten wird,
ob zwischenzeitlich vielleicht definierte Qualitatsstandards umgesetzt werden oder
auch wie es um die Qualitdt neu eingefiihrter Dienstleistungsangebote bestellt ist.

Schliefllich wollen wir noch einmal betonen, dass Mystery Shopping gewiss nicht
der Konigsweg fiir die Beurteilung von Servicequalitdt in Bibliotheken ist. Das hat
auch damit zu tun, dass dieses spezielle Anwendungsfeld der Beobachtungsmethode
zwar inhaltlich sehr ergiebig sein kann, jedoch auch mit recht hohem Aufwand ver-
bunden ist: Es bedarf intensiver Kommunikation innerhalb der betroffenen Einrich-
tung, um fiir Akzeptanz zu werben; die zu untersuchenden Dienstleistungsprozesse
miissen identifiziert und definiert werden; Service Blueprints und Beurteilungsfra-
gebogen sind zu erstellen; Testkunden miissen rekrutiert und geschult werden; die
Untersuchung muss durchgefiihrt und ausgewertet werden. Natiirlich verringert sich
dieser Aufwand tendenziell, wenn in einer Einrichtung bereits entsprechende Unter-
suchungen stattgefunden haben.

Aus diesem Grund, aber auch weil Mystery Shopping nur ein méglicher Weg zur
Messung von Dienstleistungsqualitat ist, sollte auch auf andere Instrumente zuriick-
gegriffen werden. Zu nennen sind hier sicher standardisierte Kundenzufriedenheits-
befragungen, die in anderer Weise die Sicht der Kunden auf die Angebote einer Bib-
liothek widerspiegeln und die, im Gegensatz zu Mystery Shopping, als quantitative
Reprasentativstudien angelegt werden konnen. Besonders bekannt, allerdings im



deutschen Sprachraum wenig verbreitet, ist das von der US-amerikanischen Associa-
tion of Research Libraries (ARL) entwickelte Instrument LibQUAL+ zu nennen.

LibQUAL+: ein Befragungsinstrument zur standardisierten Messung bibliothekarischer Dienstleis-
tungsqualitat

Seit Ende der 1990er Jahre hat die ARL ein standardisiertes Befragungsinstrument
entwickelt, um die Dienstleistungsqualitdt wissenschaftlicher Bibliotheken aus Nut-
zerperspektive zu messen (vgl. zum Folgenden Kyrillidou 2013; Pehlke 2002).

LibQUAL+ (www.libqual.org) basiert auf einem urspriinglich fiir Dienstleistungs-
unternehmen wie Banken unter dem Namen SERVQUAL konzipierten Erhebungsin-
strument.

Dienstleistungsqualitdt wird hier definiert als Differenz zwischen den Erwar-
tungen der Nutzer beziiglich des Serviceniveaus und den von ihnen wahrgenommen
Leistungen einer Bibliothek. In insgesamt 22 Kernfragen werden anhand von Ra-
tingskalen das minimal akzeptable Serviceniveau aus Nutzersicht, das gewiinschte
Serviceniveau sowie das tatsdchliche Serviceniveau in Bezug auf bestimmte Biblio-
theksdienstleistungen erhoben. Der entsprechende Fragebogen ist mittlerweile in
zahlreichen Sprachen, darunter auch Deutsch, verfiigbar.

Die bibliothekarischen Services werden bei LibQUAL+ drei ,,Dienstleistungsdimensi-

onen“ zugeordnet:

,2Information Control“: Hier geht es darum, inwieweit die Nutzer benétigte Infor-
mationen in ihrer Bibliothek selbststdndig in dem von ihnen gewiinschten For-
mat finden konnen. Die entsprechenden Fragen, insgesamt acht, beziehen sich
zum Beispiel darauf, ob man von zu Hause aus auf die elektronischen Ressourcen
einer Bibliothek Zugriff hat.

-, Affect of Service“: Hier geht es um die Qualitdt des zwischenmenschlichen Kon-
takts. Die neun Fragen zu dieser Dimension zielen beispielsweise darauf ab, ob
sich die Bibliotheksmitarbeiter den Nutzern individuell zuwenden.

- ,Library as Place“: Bei dieser Dimension, die anhand von fiinf Fragen erfasst
wird, geht es um die Aufenthaltsqualitadt in Bibliotheken, also zum Beispiel da-
rum, ob die Atmosphdre in einer Bibliothek als forderlich fiir das Studieren und
Lernen empfunden wird.

Ubersicht
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My Minimum My Desired Perceived Service
When it comes to.. Service Level Is Service Level Is Performance Is

1Employees
who instill
confidence in users

2 Easy-to-use access
tools that allow me
to find things on my
own

3 Print and/or
electronic journal

collections | require
for my work

4 Readiness to
respond to users’
questions

5 Quiet space for
individual activities

My Minimum My Desired Perceived Service
Service Level Is Service Level Is Performance Is

I [ e [ 7

Abb. 11: Ausschnitt aus Fragebogen fiir LibQUAL+ (Quelle: Kyrillidou 2013: Folie 11).

When it comes to..

LibQUAL+ ist ein kostenpflichtiges Dienstleistungsangebot der ARL. Gegen Gebiihr
stellt die ARL die gesamte technische Infrastruktur fiir die Durchfiihrung und Aus-
wertung einer auf diesem Ansatz basierenden Befragung zur Verfiigung.

Ahnlich wie beim BIX bietet LibQUAL+ auch die Méglichkeit des Benchmarkings,
d.h. des direkten Vergleichs der eigenen Einrichtungen mit anderen Einrichtungen,
die ihre Servicequalitdt ebenfalls mit diesem Instrument messen.

4.3.5.1 Mystery Shopping: Rechtliche und ethische Aspekte

Wir haben ja bereits angedeutet, dass Mystery Shopping unter ethischen und recht-
lichen Gesichtspunkten ein besonders anspruchsvolles Verfahren ist. Schlief3lich
werden hier Mitarbeiter einer Bibliothek verdeckt beobachtet, und die Qualitéat ihres
Verhaltens in einer Kundensituation wird beurteilt. Leicht kann es dabei zu Angsten,
Unmut und Missverstandnissen kommen wie etwa dem, dass es sich um eine heimli-
che Form der Leistungsbeurteilung handele.

Umso wichtiger ist es, dass Sie bei der Konzeption einer Mystery-Shopping-Studie
die allgemeinen rechtlichen und ethischen Anforderungen an Marktforschungsunter-
suchungen im Hinterkopf behalten, wie sie anderer Stelle beschrieben wurden (siehe
Abschnitt 1.4).



Dariiber hinaus kommen gerade bei Mystery Shopping in Deutschland noch weitere Gesetze ins Spiel
(vgl. zum Folgenden Schwark 2007: 46f.), namlich das Betriebsverfassungsgesetz (BetrVG) bzw. das
Bundespersonalvertretungsgesetz (BPersVG). Nach §94 BetrVG bzw. §75 BPersVG bediirfen namlich
Personalfragebdgen und allgemeine Beurteilungsgrundsdtze der Zustimmung des Betriebs- bzw. Per-
sonalrats. Zudem ist die Zustimmung des Betriebsrats nach §87 Abs. 1 Nr. 6 BetrVG auch erforderlich,
wenn technische Gerite zur Uberwachung der Mitarbeiter eingesetzt werden. Hinzu kommt: Sollen
eigens fiir eine Mystery-Shopping-Untersuchung Mitarbeiter eingestellt werden, kann es sich dabei
um eine mitbestimmungspflichtige Einstellung nach §99 BetrVG handeln.

Schon aus diesen rechtlichen Griinden ist also eine friihzeitige Einbeziehung des Be-
triebs- oder Personalrats sinnvoll und notwendig. Abgesehen von solchen formalen
Erwdgungen hat eine Mystery-Shopping-Untersuchung in der Praxis nur Aussicht auf
Erfolg, wenn sie die Unterstiitzung der Mitarbeiter und insbesondere auch der jewei-
ligen Personalvertretung findet.

In diese Richtung weisen auch die Leitlinien European Society for Opinion and Mar-

ket Research (ESOMAR), die speziell fiir Mystery-Shopping-Untersuchungen erarbei-

tet wurden und nicht nur auf rechtliche Standards verweisen, sondern auch ethische

Anforderungen formulieren. Einige dieser Leitlinien seien hier kurz genannt (vgl. zum

Folgenden ESOMAR 2005):

- Bei Mystery-Shopping-Studien in der eigenen Einrichtung miissen die Mitarbei-
ter vorab informiert und die Personalvertretung einbezogen werden. Im Zuge der
Vorabinformation soll u.a. die Untersuchung allgemein angekiindigt werden,
es soll iiber Ziel und Art der Untersuchung informiert werden, ebenso iiber die
geplanten Formen der Aufzeichnung der Testsituationen (zum Beispiel Audio-,
Videoaufzeichnung).

— Der Zeitaufwand fiir die Mitarbeiter, deren Dienstleistungen Gegenstand einer
Testsituation sind, sollte in einem verniinftigen Verhéltnis zum Ziel der Untersu-
chung stehen.

— Erhobene Daten miissen ausreichend geschiitzt sein vor unautorisierter Weiter-
verarbeitung, aber auch vor Verlust oder Zerstérung.

— Die aufgezeichneten Daten sollten nur so lange wie notwendig aufbewahrt wer-
den. Eine Weitergabe der Daten an den Kunden (zum Beispiel die Bibliothek, die
eine Studie bei einem Marktforschungsinstitut beauftragt hat) darf nur mit Zu-
stimmung der einbezogenen Dienstleistungserbringer (zum Beispiel der Biblio-
theksmitarbeiter) und nur zu den vereinbarten Zwecken erfolgen.

— Die erhobenen Daten sind in einer Weise unkenntlich zu machen, dass Einzelper-
sonen nicht mehr identifizierbar sind.

— Im Zweifelsfall sollte keine elektronische Aufzeichnung der Testsituationen erfol-
gen, wenn dadurch die Anonymitat der Dienstleistungserbringer in einer konkre-
ten Situation gefahrdet wird.

— An den Auftraggeber einer Studie sollen die Befunde nur zusammengefasst wei-
tergegeben werden, so dass beispielsweise die Identifizierung einer in die Unter-
suchung einbezogenen Zweigstellenbibliothek anhand der Befunde nicht mehr
moglich ist.

Paragraph



Tipps:
fiir Mystery-Shopping-Studien

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

Institutionelle Qualitats- und Servicestandards erleichtern die Durchfiihrung von Mystery-Shop-
ping-Untersuchungen insofern, als sie einen Maf3stab fiir die Beurteilung vorgeben.

Beziehen Sie die Mitarbeiter in die Konzeption der Untersuchung ein. Das schafft Akzeptanz und
Vertrauen. AuBerdem wird so eine praxisgerechte Konzeption des Untersuchungsinstruments
sichergestellt, da sich die Mitarbeiter mit den zu untersuchenden Dienstleistungen gut ausken-
nen.

Kommunizieren Sie offen und transparent: Es geht nicht um die Beurteilung von Personen, son-
dern um die Verbesserung der Servicequalitat.

Uberlegen Sie vorher genau, wann Sie die Untersuchung durchfiihren wollen. Sie sollte zum Bei-
spiel nicht in Ferienzeiten fallen, aber auch nicht in Phasen erhohter Arbeitsbelastung durch
Sonderaktionen wie beispielsweise einen Tag der offenen Tiir.

Wenn Sie den Untersuchungszeitraum gegeniiber den Mitarbeitern der zu testenden Einrichtung
bekanntgeben, nennen Sie einen langeren Testzeitraum als mindestens erforderlich. So konnen
Sie Verhaltensanderungen der Mitarbeiter wahrend des Testzeitraums minimieren. Denn je kiir-
zer der angekiindigte Testzeitraum ist, desto groBer ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Mitar-
beiter sich in Erwartung von Testkunden in dieser Zeit anders verhalten als iiblicherweise.

Beschreiben Sie die Testszenarien moglichst konkret, am besten anhand von Service Blueprints.

Uberfrachten Sie die Untersuchung nicht mit zu vielen Testszenarien. Ansonsten besteht die Ge-
fahr, dass die Fallzahl fiir einzelne Szenarien zu gering ist.

Die Testszenarien sollten so gestaltet werden, dass sie bis zu einem gewissen Grad auch zu den
Testkunden passen, d.h. deren personlichen Hintergrund beriicksichtigen (zum Beispiel Wahl
eines individuell interessanten Themas fiir ein Auskunftsgesprach).

Konzentrieren Sie sich bei der Erarbeitung der Testszenarien v.a. auf Dienstleistungen im di-
rekten Kundenkontakt und nicht auf stark standardisierte Services wie zum Beispiel einen Do-
kumentenlieferdienst, bei denen die Dienstleistungsqualitat aufgrund des hohen Standardisie-
rungsgrads ohnehin nur wenig schwankt.

Wenn Sie Testkunden fiir Ihre Untersuchung auswahlen (evtl. auf Basis eines Screenings), the-
matisieren Sie ruhig explizit deren Beobachtungsgabe (ggf. auf Basis einer Selbstauskunft) als
Voraussetzung fiir eine Mitarbeit.

Wenn Sie schwer zu rekrutierende Personengruppen, zum Beispiel Schiiler, als Testpersonen
gewinnen wollen, sollten Sie ggf. auf ,natiirliche” Gruppen wie Schulklassen zuriickgreifen.

Die Vergabe von Incentives (zum Beispiel Biichergutschein) erleichtert die Rekrutierung von Test-
kunden.

Unterschdtzen Sie nicht die Bedeutung der Schulung Ihrer Mystery Shopper fiir den Erfolg Ihrer
Studie. Konzentrieren Sie sich dabei auf Beobachtungstechniken, Testszenarien und Bewer-
tungskriterien. Handouts und Rollenspiele erleichtern den Testkunden ihre Aufgabe.

Eine Testperson sollte mindestens zwei Testbesuche durchfiihren. Das verringert den Aufwand
bei der Rekrutierung von Mystery Shoppern und hilft ihnen dabei, etwas Sicherheit und Routine
beim Testen zu gewinnen.

Fiihren Sie drei bis fiinf Tests pro Dienstleistung und Einrichtung durch, um zu belastbaren Aus-
sagen zu gelangen.

Achten Sie darauf, dass die Tests zu unterschiedlichen Tageszeiten stattfinden, d.h. nicht immer
kurz nach Offnung der Bibliothek oder kurz vor SchlieBung.

Weniger ist mehr: Der Fragebogen fiir die Mystery Shopper sollte nicht zu lang sein (h6chstens
20 Fragen), um das Erinnerungsvermdgen der Testpersonen nicht zu iiberfordern. Kurze Beispie-
le im Fragebogen erleichtern auBerdem das Ausfiillen.

Freitextfelder im Fragebogen helfen bei der Erfassung zusatzlicher Informationen.

Zwischen der Testsituation und dem Ausfiillen des Fragebogens sollte der Zeitverzug moéglichst
gering sein, damit Details nicht Vergessenheit geraten.



4.3.5.2 Beispiele aus der Bibliothekswelt

Beispiel 1: Mystery Shopping in Berliner Bibliotheken

Uberpriifung und ggf. Verbesserung der Auskunftsqualitidt und wei-
terer fiir die Kunden relevanter Rahmenbedingungen (zum Beispiel

Orientierung im Gebiude, Angebot und Prisentation der Medien) in
der Stadtbibliothek Tempelhof-Schoneberg (Berlin)

Verdeckte, teilnehmende, standardisierte Beobachtung (Mystery
Shopping und Mystery Calling): ausfiihrliche Schulung der Mystery
Shopper (dabei zum Beispiel Erarbeitung von zwei bis drei individu-
ellen Rechercheanliegen); Beurteilung der Dienstleistungsqualitdt
anhand von Fragebogen (in elektronischer Form verfiigbar und von
den Mystery Shoppern meist auch so genutzt); Fragebogen fiir
Bibliotheksbesuche konzipiert wie Rundgang durch alle funktionalen
Bereiche der Bibliothek; Fragenbogen fiir Auskunftsgesprdche ent-
sprechend einem typischen Gesprachsverlauf strukturiert, wobei der
Fragebogen zur Beurteilung der telefonischen Auskunft teilweise an
die Besonderheiten dieser Auskunftssituation angepasst wurde (zum
Beispiel Fragen nach Erreichbarkeit oder einheitlicher BegriiBung

am Telefon); Beantwortung der Fragen sowohl mittels sechsstufiger
Rating-Skalen als auch freier Bemerkungen; je vier Testbesuche und —
anrufe je Einrichtung; insgesamt je 28 Besuche und Anrufe auswert-
bar; Wochentage und Uhrzeiten fiir Besuche und Anrufe durch Mystery
Shopper innerhalb des achtwdchigen Projektzeitraums frei wahlbar

- Gezielte Auswahl der sieben zu untersuchenden Bibliotheken:
alle Zweigstellen der zu untersuchenden Stadtbibliothek mit
Ausnahme einer Zweigstelle mit geringer Personaldichte, bei der
keine Anonymitdt der Mitarbeiter gewdhrleistbar gewesen ware

- Bewusste Auswahl der Testkunden auf Basis eines qualitativen
Quotenplans: zehn Personen unterschiedlicher Altersstufen (22
bis 69 Jahre), je Altersstufe ein Mann und eine Frau, regelmédRige
und ehemalige Bibliotheksnutzer im Verhaltnis 1:1, unterschied-
liche beruflich-fachliche Hintergriinde (darunter auch drei im
Bibliothekswesen beschiftigte Personen), 50 Prozent der Test-
personen Eltern oder GroB3eltern (relevant mit Blick auf Kinderab-
teilungen in den zu beurteilenden Einrichtungen), kein Testkunde
mit direkter Beziehung zur untersuchten Stadtbibliothek bzw.
deren Mitarbeitern

Mitarbeiter in sieben Zweigstellen (darunter eine Fahrbibliothek) der
Stadtbibliothek Tempelhof-Schoneberg

2008

- ,Anonymisierung® der Ergebnisse (zum Beispiel keine Angabe
von Besuchs-/Anrufzeitpunkten, keine Hinweise auf Recherche-
anliegen)

- Vorstellung der Ergebnisse fiir eine Zweigstelle durch Projektlei-
tung in einem ersten Auswertungsgesprach und Erarbeitung von
Mafinahmenpldnen; in einem zweiten Gesprdach mit Bibliothek-
steams Uberarbeitung dieser Pline

- Zweigstelleniibergreifende Zusammenfassung der Ergebnisse
(einschlieBlich der Mafinahmenplédne) durch die Projektleitung
fiir die Leitung der Stadtbibliothek



Ausgewdhlte Ergebnisse zu den persénlichen Auskunftsgespra-
chen im Einzelnen: in personlichen Auskunftsgesprachen gute
Ansprechbarkeit der Bibliotheksmitarbeiter, die tiberwiegend
als sehr freundlich bis freundlich wahrgenommen wurden; in
aller Regel angemessener Zeitaufwand fiir Beratung; in 21 Féllen
Beurteilung der erteilen Auskunft als niitzlich oder sehr niitzlich;
in ebenso viele Fallen Einschatzung der Mystery Shopper,

dass sie sich (sehr) gerne wieder an dieselbe Auskunftsperson
wenden wiirden

Ausgewadhlte Manahmen auf Basis der beurteilten Auskunftsge-
sprache: Entwicklung von Qualitats- und Servicestandards (zum
Beispiel zu Umfang und Tiefe zu erbringender Recherchedienst-
leistungen und zum Serviceverhalten); regelméafiige Schulungen
zu Suchstrategien und Online-Informationsmitteln; regelmaBiger
Austausch tiber Auskunftssituationen in Teamsitzungen; Einfiih-
rung von Namensschildern fiir Bibliotheksmitarbeiter

Frithzeitige Einbeziehung des Personalrats (Einholung der
Zustimmung zu der Untersuchung durch Bibliotheksleitung)
Verfiigbarmachung bibliotheksspezifischer Ergebnisse der
Untersuchung jeweils nur fiir die untersuchte Zweigstelle selbst,
nicht jedoch fiir die Leitung der Stadtbibliothek, die nur eine
Zusammenfassung der Befunde erhielt

Feststellung unterschiedlicher Reaktionen der Mitarbeiter auf die
Ergebnisse der Untersuchung (Verteidigungshaltung, Wider-
stand, Uberraschung, Verdnderungswille, Motivation)

Weng 2011

Beispiel 2: Mystery Shopping bei der Stadtbibliothek Mannheim / Zentralbibliothek

Evaluierung der Qualitdt der Kommunikation aus Kundensicht an
Auskunfts- und Informationstheken in der Stadtbibliothek Mann-
heim / Zentralbibliothek, auch vor dem Hintergrund rdumlicher und
arbeitsorganisatorischer Umstrukturierungen infolge der Einfiihrung
von RFID im Jahr 2009

Verdeckte, teilnehmende, standardisierte Beobachtung: Erar-
beitung von mehreren, unterschiedlich komplexen Testszena-
rien (Frage nach ausfiihrlichen Informationen zu einem Thema,
Internetnutzung, Orientierungsfrage, Ausleihe/Riickgabe am
RFID-Automaten, Anmeldegesprach); ausfiihrliche Schulung
aller Testpersonen (u. a. mit einem Handout und Rollenspielen);
Bewertung der Testsituation anhand eines anonymisierten Erleb-
nisberichts (detaillierte, chronologische Wiedergabe des Test-
besuchs in eigenen Worten), einer Stichwortliste zu hilfreichen
und hinderlichen Faktoren sowie, vor allem, eines Fragebogens
mit Bewertungsskalen zu Aspekten wie Freundlichkeit, Niitzlich-
keit der gegebenen Informationen usw.; auBerdem Integration
geschlossener Fragen auf Basis der ,,Guidelines for Behavioral
Performance of Reference and Information Service Providers“ der
American Library Association (siehe http://www.ala.org/rusa/
resources/guidelines/guidelinesbehavioral); innerhalb des fiinf-
wochigen Testzeitraums Termin der Testbesuche durch Mystery
Shopper frei wahlbar; insgesamt 68 Testbesuche
Gruppendiskussion mit ausgewahlten Testpersonen, Biblio-
thekspersonal und Bibliotheksleitung



Beobachtung = 125

Auswahlverfahren Bewusste Auswahl der 61 Testkunden auf Basis eines qualitativen
Quotenplans, wobei sechs aufgrund von Rekrutierungsproblemen
letztlich unterschiedlich groe Gruppen gebildet wurden: Schiiler und
Jugendliche zwischen 14 und 20 Jahren, Personen im Alter von 21 bis
40 Jahren, Personen im Alter von 41 bis 60 Jahren, Personen im Alter
von mehr als 60 Jahren, Personen mit Migrationshintergrund, Exper-
ten mit bibliotheksbezogenem beruflichen Hintergrund

Stichprobe Mitarbeiter der Stadtbibliothek Mannheim

Untersuchungszeitraum Sommer 2010

Ergebnisse Keine Informationen {iber konkrete Ergebnisse in den bekannten
Veroffentlichungen zu dieser Untersuchung

Quelle Bentele/Obermeier 2011

Beispiel 3: Vergleichende Mystery-Shopping-Untersuchung bei sechs Deutschschweizer Hochschul-
bibliotheken

Zielsetzung und Thema Untersuchung der Dienstleistungsqualitat in sechs Hochschulbi-
bliotheken (jeweils nur Zentralbibliothek) in der Deutschschweiz
(Universitatsbibliothek Basel, Universitatsbibliothek Bern, Zentral-
und Hochschulbibliothek Luzern, Universitatsbibliothek St. Gallen,
Zentralbibliothek Ziirich, ETH-Bibliothek Ziirich) im Hinblick auf das
Niveau der Servicequalitat in den untersuchten Einrichtungen, auf
mogliche Unterschiede zwischen den Bibliotheken insgesamt und
zwischen den getesteten Dienstleistungen

Methoden Verdeckte, teilnehmende, standardisierte Beobachtung (Mystery
Shopping, Mystery Calling, Mystery E-Mails): Bewertung von sieben
Kundensituationen (1. Information/Beratung, 2. Buchbeschaffung,

3. Ausleihe/Riickgabe, 4. telefonische Anfrage, 5. E-Mail-Anfrage,

6. Dokumentenlieferdienst, 7. Infrastruktur wie zum Beispiel Tages-
schliefacher); Schulung der Mystery Shopper faktisch nur im Rahmen
von Pretests, da es sich bei den Testkunden um die beiden Autorinnen
der Studie handelte; Bewertung der Testsituation anhand eines an der
Struktur der zu untersuchenden Dienstleistungen orientierten Frage-
bogens; Ausarbeitung eines Zeitplans fiir die einzelnen Testsituatio-
nen; innerhalb des zweiwdchigen Testzeitraums pro Bibliothek

28 Bewertungen (4 je untersuchter Kundensituation), d.h. insgesamt
168 Bewertungen, die elektronisch erfasst und ausgewertet wurden

Auswahlverfahren Weder mit Blick auf die untersuchten Einrichtungen erforderlich,
die im Forschungsauftrag vorgegeben waren, noch mit Blick auf die
Rekrutierung der Mystery Shopper, bei denen es sich um die beiden
Autorinnen der Studie handelte

Stichprobe Mitarbeiter der sechs untersuchten Bibliotheken in der Deutschschweiz
Untersuchungszeitraum Sommer 2008

Ergebnisse - Insgesamt gutes Abschneiden aller untersuchten Bibliotheken,
jedoch durchaus Unterschiede im Gesamtniveau der Dienstleis-
tungsqualitat feststellbar

- Tendenziell iiber alle Einrichtungen hinweg besonders gute (zum
Beispiel E-Mail-Anfragen) und weniger iiberzeugende Dienstleis-
tungen (Ausleihe/Riickgabe) identifizierbar

- Handlungsempfehlungen vor allem bezogen auf Abholbenach-
richtigungen (automatischer Versand per E-Mail oder SMS),
Riickgabe (Riickgabemdglichkeit auch auBerhalb der Offnungs-
zeiten, Ausstellung einer Quittung), Linge der Offnungszeiten
und Verabschiedung (Blickkontakt mit Nutzer, Abschiedsfloskel)

Besonderheiten Vergleichend angelegte Untersuchung fiir mehrere Bibliotheken
Quelle Garbely/Kieser 2009




Ubung

Literaturtipps
zu Abschnitt 4.3

Schauen Sie sich bitte das folgende Onlinevideo an:
http://www.youtube.com/watch?v=a963XqXN8Vo0.

Wie kdnnten ein Service Blueprint und ein Beurteilungsfragebogen fiir die hier gezeigte Situation
aussehen?

Versuchen Sie, das Serviceverhalten der beiden in dem Film gezeigten Bibliotheksmitarbeiter syste-
matisch zu beurteilen.

4.3.6 Zusammenfassung

Die Methode der Beobachtung ist neben der Befragung ein weiteres wichtiges Erhe-
bungsinstrument in der Marktforschungspraxis. Nicht immer ist es sinnvoll, Verhal-
ten abzufragen. Menschen erinnern sich nur ungenau oder reflektieren ihr Verhalten
nicht. AuBerdem sind nicht alle Menschen gleichermafien in der Lage, ihr Verhalten
in Worte zu fassen.

Hier kann die systematische Beobachtung menschlichen Verhaltens wertvol-
le Informationen liefern: Wie verhalten sich Nutzer, wenn sie an einem Selbstver-
buchungsautomaten Biicher ausleihen wollen oder wenn sie die Webseite einer
Bibliothek benutzen? Wie werden unterschiedliche Bereiche einer Bibliothek, zum
Beispiel Gruppenarbeitsraume oder Einzelarbeitspldtze, genutzt? Wie verhalten sich
Bibliotheksmitarbeiter gegeniiber Kunden in einem Auskunftsgesprach? Die Anwen-
dungsmoglichkeiten sind vielfdltig, und die Beobachtungsmethode hat gegeniiber
Befragungen spezifische Vorteile, zum Beispiel die Erfassung von realem, auch unre-
flektiertem Verhalten oder die Unabhdngigkeit vom Erinnerungs- und Artikulations-
vermogen der Probanden. Natiirlich gibt es auch Nachteile, weil zum Beispiel durch
reine Beobachtung die Griinde fiir ein bestimmtes Verhalten nicht oder nur begrenzt
nachvollzogen werden konnen oder weil die Datenerhebung notgedrungen auf be-
stimmte Zeitpunkte beschrankt ist.

Zugleich ist die Methode der Beobachtung mit hohen Anforderungen verbunden:
Es ist nicht ganz einfach, bestimmte Situationen méglichst unvoreingenommen und
systematisch zu betrachten. Auch die Beschreibung und Auswertung des Beobachte-
ten muss erst einmal gelibt und gelernt werden. Zudem spielen bei der Beobachtung,
insbesondere bei der verdeckten Beobachtung wie im Fall von Mystery Shopping,
ethische sowie datenschutz- und arbeitsrechtliche Standards eine wichtige Rolle.

Im Idealfall sollten Sie bei Ihrer Nutzerforschung nicht nur auf eine, sondern auf
mehrere Methoden zuriickgreifen, also zum Beispiel Beobachtung und Befragung
miteinander kombinieren. Im ndchsten Kapitel werden wir IThnen noch Beispiele zei-
gen, bei denen in der bibliothekarischen Nutzerforschung verschiedene methodische
Ansitze gewinnbringend miteinander verbunden werden.

Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2004; Bortz/Déring 1995; ESOMAR 2005; Kuf3/Eisend 2010; Pehlke
2002; Ruso 2009; Sauermann 2008; Schwark 2007; Theobald/Neundorfer 2010



4.4 Nutzerorientierte Gestaltung von physischen und virtuellen
Rdumen: ein Anwendungsfeld fiir Methodenkombinationen

Bibliotheken bewegen sich heute in einem Spannungsfeld zwischen physischen und
virtuellen Rdumen: Einerseits scheint ihre Bedeutung als Ort eher zu wachsen als
zu sinken. Davon zeugen ambitionierte Bibliotheksneubauten in Deutschland und
weltweit (siehe dazu auch die Einleitung zu diesem Band). Andererseits gewinnen
webbasierte Angebote immer mehr an Bedeutung, und zwar sowohl fiir die 6ffent-
lichen als auch fiir die wissenschaftlichen Bibliotheken. Sei es nun die Onleihe, die
immer mehr Verbreitung im Bereich der 6ffentlichen Bibliotheken findet, oder seien
es umfassende Rechercheportale oder Open-Access-Volltextserver bei den wissen-
schaftlichen Bibliotheken. Insofern sind Bibliotheken gut beraten, ihre Nutzer in die
Gestaltung ihrer physischen Rdume ebenso einzubeziehen wie in die Optimierung
ihrer Onlineangebote. In diesem Zusammenhang spricht man auch von der nutzer-
orientierten Gestaltung (Englisch: user-centered design) von Bibliotheksangeboten.

Nicht umsonst formulierte der Bibliothekar und Experte fiir Bibliotheksarchitektur
Andrew McDonald (2006) schon vor einigen Jahren elf Anforderungen an gute Biblio-
theksarchitektur. Das Spektrum der von ihm eingeforderten Eigenschaften reicht von
Funktionalitét bis hin zum sogenannten ,,Oomph*“- oder ,,Wow“-Effekt, womit nichts
anderes gemeint ist als eine den Besucher beeindruckende und inspirierende, dsthe-
tisch ansprechende Architektur. Inshesondere im Bereich der wissenschaftlichen Bib-
liotheken werden auBerdem seit einigen Jahren unter Oberbegriffen wie ,,Information
Commons“ oder , Learning Commons“ Bibliothekskonzepte aus dem angloamerika-
nischen Raum diskutiert. Dabei geht es um die Weiterentwicklung wissenschaftlicher
Bibliotheken zu Lernumgebungen, die ihren Nutzern alle fiir konzentriertes Lernen
und Arbeiten notwendigen raumlichen und technischen Voraussetzungen an einem
Ort bieten (siehe Glaser 2008; G6tz 2010): Einzel- und Gruppenarbeitsplitze in ausrei-
chender Zahl, drahtgebundene und -lose Internetzugangsméglichkeiten, gute Raum-
klimatisierung usw. Wie anders als durch Einbeziehung der Nutzer lief3e sich der An-
spruch einer nutzerorientierten Gestaltung des , Lernorts Bibliothek“ besser erfiillen?

Aber auch der Bereich der Onlineangebote ist ein kritisches Handlungsfeld, weil
Bibliotheken hier de facto in einem Wettbewerb mit anderen Anbietern stehen. Man
denke nur an Google oder Amazon. Diese kommerziellen Firmen verfiigen iiber be-
achtliche Mittel, um ihre Internetprasenzen optimal an die Bediirfnisse der Kunden
anzupassen: Ubersichtlichkeit, einfache Bedienbarkeit, Personalisierung, anspre-
chendes Design — das sind nur ein paar Stichworte, die die aktuelle Entwicklung
charakterisieren. Damit definieren diese Anbieter auch den Mafistab, an dem sich
beispielsweise die Onlineangebote von Bibliotheken messen lassen miissen. Umso
naheliegender ist es, dass Bibliotheken auch in die Gestaltung zumindest der von
ihnen selbst verantworteten Internetangebote die Nutzer einbeziehen und auch bei
der Auswahl kommerzieller Angebote (zum Beispiel eines neuen Onlinekatalogs) auf
deren ,,Usability“ achten.

Vor dem Hintergrund der skizzierten Entwicklungen sollte man meinen, dass die
systematische Befassung mit der nutzerorientierten Ausgestaltung physischer und
virtueller Bibliotheksraume in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen hat. Und
tatsachlich finden sich entsprechende Fallbeispiele, von denen einige wenige im Fol-
genden kurz vorgestellt werden. Dennoch wire die Behauptung, dass Bibliotheken
mittlerweile flichendeckend ihre Nutzer in die Weiterentwicklung ihres Raumkon-
zepts oder ihrer Onlineressourcen einbeziehen, eine Ubertreibung.

Die Methoden, die hier zum Einsatz kommen, sind vielfdltig und eher qualita-
tiv orientiert. Der Grund dafiir liegt darin, dass man oft einen tiefen Einblick in die



Bediirfnisse und Wiinsche der Nutzer gewinnen und diese mitunter aktiv an der Ge-
staltung bibliothekarischer Angebote beteiligen mdchte. Deshalb basieren entspre-
chende Ansitze seit wenigen Jahren auch auf ethnografischen Methoden. Sie sind
also Disziplinen wie der Ethnologie und der Anthropologie entlehnt, denen es darum
geht, Menschen in ihrem spezifischen sozialen und kulturellen Umfeld zu verste-
hen. Bei der bibliothekarischen Nutzerforschung will man nun eben unterschiedli-
che Gruppen von Nutzern (zum Beispiel Kinder, Jugendliche, Studenten, Migranten,
Senioren) mit ihren jeweilige Gewohnheiten und Bediirfnissen besser verstehen, um
ihnen moglichst bedarfsgerechte Angebote machen zu kdnnen.

Im Kern ethnografischer Methoden stehen beobachtungsbasierte Verfahren, die
nicht selten mit Befragungen kombiniert werden. Solche Ansdtze eignen sich glei-
chermaf3en fiir die nutzerorientierte Gestaltung physischer und virtueller Bibliothek-
sangebote, also zum Beispiel ebenso fiir die Ausarbeitung eines neuen Raumkon-
zepts wie fiir die Verbesserung eines Onlineangebots (siehe Greifeneder/Seadle 2007;
Seadle/Greifeneder 2009).

4.4.1 Nutzerorientierte Raumgestaltung in Bibliotheken

Die Bibliothek als Ort hat gerade in den zuriickliegenden Jahren auch in Deutschland
erkennbar an Bedeutung gewonnen. Man denke nur an groéfiere Neu- und Umbau-
projekte der letzten Jahre, beispielsweise den Neubau der Stadtbibliothek Stuttgart
(Eroffnung im Oktober 2011), den Umbau der Stadtbibliothek Niirnberg (Er6ffnung im
Oktober 2012) oder den im Mérz 2013 neu erdffneten Lesesaal der Staatsbibliothek zu
Berlin an ihrem Traditionsstandort, dem Haus Unter den Linden.

Insbesondere manche Universitatsbibliotheken haben dem Thema ,,Bibliothek
als Ort“ in den letzten fiinf bis zehn Jahren mehr Aufmerksamkeit geschenkt (sie-
he dazu exemplarisch Kretschmer/Jdger 2010: 4ff.; Schoof 2010: 4ff.). Hintergrund
ist der Bedeutungszuwachs von digitalen Angeboten einerseits und die Aufwertung
des eigenstdndigen Lernens im Rahmen des Studiums im Sinne einer selbststindigen
Erarbeitung von Lehrinhalten andererseits. Die letztgenannte Entwicklung hangt,
wenigstens in Europa, auch zusammen mit der umfassenden Umgestaltung des Stu-
diums durch den sogenannten Bologna-Prozess seit dem Jahr 1999. Dessen Ziel war
die Schaffung eines einheitlichen Europdischen Hochschulraums, der sich unterem
anderem auszeichnen soll durch eine Vereinheitlichung der Studienabschliisse (Ba-
chelor, Master) und eine Férderung des lebenslangen Lernens.

Angesichts dieser Entwicklungen stehen Universitdtsbhibliotheken vor der Frage,
wie sie auf die zunehmende Wichtigkeit digitaler Angebote reagieren und gleichzeitig
zu einer Aufwertung der Bibliothek als Ort des studentischen Lernens beitragen kon-
nen. Hilfreich sind dabei im angloamerikanischen Raum entwickelte Konzepte wie
die erwahnten ,,Information Commons“ und ,,Learning Commons“. Diese heben ab
auf die nahtlose Integration digitaler Angebote in das bibliothekarische Serviceport-
folio und darauf, die Rolle von Bibliotheken bei der Unterstiitzung des studentischen
Lernens zu stiarken, zum Beispiel durch ein ausreichendes Angebot von Einzel- und
Gruppenarbeitspldtzen sowie die Verbesserung der Lernatmosphare.

Solche Herausforderungen lenken den Blick auf die Frage, wie sich die Nutzer
eine ihren Erwartungen entsprechende Bibliothek vorstellen. Immer wieder wird in
diesem Zusammenhang auf Studien verwiesen, die an der US-amerikanischen Uni-
versity of Rochester entstanden sind (siehe exemplarisch Schultka 2008). An der dor-
tigen Universitatsbibliothek ist, wie zum Teil auch an anderen US-amerikanischen
Bibliotheken (siehe zum Beispiel Nix 2011: 1052), mittlerweile eine eigene Organisa-
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tionseinheit geschaffen worden, die sich systematisch mit Fragen der bibliothekari-
schen Nutzerforschung befasst. Besonders bekannt und auch lesenswert ist hier die
Studie ,,Studying students* (siehe Foster/Gibbons 2007). Die Methoden, die dort zum
Einsatz kommen, sind haufig der ethnografischen Forschung entlehnt und stark vi-
suell ausgerichtet. Sie erlauben damit die Sichtbarmachung und Veranschaulichung
von Nutzerwiinschen.

4.4.2 Nutzerorientierte Raumgestaltung: ausgewdhlte Ansdtze und Methoden

Typisch fiir solche Studien sind beispielweise gelenkte Kreativgruppen, also eine spe-
zifische Form der Gruppendiskussion mit Workshop-Charakter. Deshalb spricht man
hier auch von ,,Design Workshops“. Dabei bekommen die Versuchspersonen, meis-
tens (potenzielle) Nutzer einer Bibliothek, die Aufgabe, selbst ihre ,,ideale* Biblio-
thek oder den ,,idealen” Onlineauftritt einer Bibliothek zu gestalten. Zu diesem Zweck
koénnen sie zum Beispiel in einen vorgegebenen Bibliotheksgrundriss selbst Mobiliar,
Regale, Sichtblenden, Computerarbeitspldtze usw. einzeichnen, also die Bibliothek
ihren Vorstellungen entsprechend ,.einrichten“. Ergdnzend kénnen sie ihre Vorstel-
lungen mittels kurzer Notizen schriftlich und in der Gruppendiskussion selbst dann
miindlich erldutern. Eine dhnliche Verfahrensweise bietet sich an fiir Webseiten. So
konnten Sie ausgewdhlte Nutzer des Webauftritts Ihrer Bibliothek beispielweise bit-
ten, auf einem Ausdruck der existierenden Seite positive, negative, iiberfliissige oder
fehlende Elemente zu kennzeichnen und zu erldautern oder aber auf einem weif3en
Blatt Papier ihre Wunschstartseite fiir die Bibliothek zu skizzieren. Die folgenden Ab-
bildungen zeigen je zwei Beispiele aus Design Workshops, einmal im Zusammenhang
mit der rdumlichen Umgestaltung einer Bibliothek (Universititshibliothek Olden-
burg) und im zweiten Fall mit Blick auf die Neugestaltung einer Bibliothekswebseite
(River Campus Libraries der University of Rochester).
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Abb. 12: Vorschlage einer Teilnehmerin an einem Design Workshop zur Umgestaltung einer
Arbeitsebene in der Zentralbibliothek der Universitit Oldenburg (Quelle: Schoof 2010: 35)
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Abb. 13b: Vorschldge von Teilnehmern an einem Design Workshop zur Neugestaltung der Startseite
der River Campus Libraries an der University of Rochester (Quelle: Foster/Dimmock/Bersani 2008:
Abbildungen 4 und 5)

Design Workshops kénnen Sie relativ leicht und mit {iberschaubarem Aufwand orga-
nisieren und durchfiihren. Sie vermitteln greifbare Einsichten in reale Nutzerbediirf-
nisse. Allerdings sind nicht alle Menschen visuell veranlagt, und es wird sicher auch
Nutzer geben, die sich mit dieser Methode in der Praxis schwertun.
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Ein anderes Verfahren, um mehr iiber die Nutzer herauszufinden, besteht in
der Sammlung von ,,Proben” aus dem Alltagsleben der Nutzer, insbesondere natiir-
lich aus Zusammenhangen, die Beriihrungspunkte mit der Nutzung von Bibliotheks-
angeboten haben. Ein gdngiges Verfahren sind Fototagebiicher bzw. Fotobefragun-
gen. Hier bittet man die Probanden darum, anhand eines Leitfadens bestimmte
Alltagssituation fotografisch zu dokumentieren. So konnte man beispielsweise
Bibliotheksnutzer darum bitten, ihre Lieblingsarbeitsplédtze in der Bibliothek zu
fotografieren oder aber Dinge, die sie bei der Arbeit in der Bibliothek besonders
storen. In nachgeschalteten, fokussierten Einzelinterviews konnen die Probanden
sich dann eingehender dazu dufiern, warum sie bestimmte Motive fotografiert ha-
ben. Das Anwendungsspektrum dieser Methode ist sehr breit und reicht vom Lese-
verhalten Studierender in Freizeit und Studium (siehe Keller 2010) bis hin zur Um-
gestaltung von Bibliotheksrdumen (siehe Athumani Hango/Lang/Sakabe 2010).
Die folgende Abbildung zeigt eine Zusammenstellung der Fotos von Teilnehmern
an einer Fotobefragung fiir eine Fachbereichsbibliothek an der Universitdat Wien.
Die Bilder stellen das aus Sicht der Nutzer wichtigste Angebot der untersuchten
Bibliothek dar.
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Abb. 14: Das Wichtigste in der Fachbereichsbibliothek Afrikawissenschaften und Orientalistik der Uni-
versitdtshibliothek Wien aus Sicht der Teilnehmer an einer Fotobefragung (Foto: Beate Lang; Quelle:
Athumani Hango/Lang/Sakabe 2010: 54)

Fotobefragungen und -tagebiicher vermitteln einen sichtbaren Eindruck davon,
wie Nutzer ,,die Welt um sie herum“ sehen, und das kann auch eine von ihnen ge-
nutzte Bibliothek mit ihren guten und schlechten Seiten sein. Allerdings ist diese
Methode vergleichsweise aufwandig, sowohl fiir die Teilnehmer als auch bei der
Auswertung.
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Beim Fiihren von Fototagebiichern bzw. bei der Teilnahme an Fotobefragungen sollten statt konventi-
oneller Einwegkameras Digitalkameras zum Einsatz kommen. Solche Kameras sind heute ohnehin
weit verbreitet, beispielsweise auch als Handy- bzw. Smartphone-Kameras.

Digitale Bilder konnen leicht beschriftet, per E-Mail iibermittelt, einfach verwaltet und bei Bedarf
auch ausgedruckt oder vergrofiert werden. Dadurch wird besonders auch die Auswertung erleichtert.

Neben diesen stdrker visuell orientierten Methoden eignen sich natiirlich auch ,,einfache®, qualitative
Befragungen, entweder als Einzelinterviews oder als Gruppendiskussionen, dazu, Raumkonzepte fiir
Bibliotheken besser an Nutzerbediirfnisse anzupassen. Eine Vorstellung davon vermitteln die beiden
letzten der drei folgenden Beispiele.

Im Rahmen eines Projektseminars an der Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg sind
unterhaltsame und informationsreiche Lehrvideos zur Anwendung verschiedener Methoden der eth-
nografischen Nutzerforschung entstanden. Die Videos sind online abrufbar auf https: //www.youtube.
com/user/ProjektPerle2012.

4.4.2.1 Beispiele aus der Bibliothekswelt

Beispiel 1: Optimierung des Raumkonzepts fiir die Zentralbibliothek des Bibliotheks- und Informati-
onssystems (BIS) an der Universitit Oldenburg

Zielsetzung und Thema Verbesserung des Raumkonzepts fiir die BIS-Zentralbibliothek an
der Universitat Oldenburg unter Beriicksichtigung der Bediirfnisse
studentischer Nutzer

Methode(n) - Design Workshop: zwei Workshops von jeweils dreistiindiger
Dauer; Gestaltung der Grundrisspléne fiir zwei Ebenen der Biblio-
thek (bezogen auf Inneneinrichtung, aber auch auf Serviceange-
bote und informationstechnologische Angebote)

- Fotobefragung: Vorgabe einer Themenliste fiir Fotos (zum
Beispiel Lieblingsplatz in der Bibliothek fiir Einzel- und Gruppen-
arbeit, Arbeitsmaterialien und Hilfsmittel, das Wichtigste in der
Bibliothek); nach Méglichkeit Nutzung eigener Digitalkamera,
ansonsten von Einwegkameras; anschlieend fokussierte,
leitfadenbasierte Einzelinterviews zu den Bildern, um mehr zu
erfahren tiber die Griinde fiir die Arbeitsplatzwahl, die Formen
der Bibliotheksbenutzung usw.

Zielgruppe Studentische Nutzer der BIS-Zentralbibliothek

Auswahlverfahren Bewusste Auswahl auf Basis eines qualitativen Quotenplans, orien-
tiert an der Zusammensetzung der Studierendenschaft der Universitat
Oldenburg

Stichprobe Insgesamt 17 Studierende, von denen 6 nur am Workshop und 3 nur

an der Fotobefragung teilnahmen, d.h. insgesamt 14 Workshop- und
11 Befragungsteilnehmer (insgesamt 7 Manner und 10 Frauen; im
Vergleich zur Gesamtuniversitat Bachelor-Studierende tiberreprasen-
tiert; grole Bandbreite beziiglich des Alters, der Studienfacher und
der Semesterzahl)

Untersuchungszeitraum Februar und April 2009

Ergebnisse (Auswahl) Ergebnisse der Workshops:

- Starkes Interesse an Larmreduzierung durch klare Zonierung
(Ruhebereiche)

- Wunsch nach einer auf das wissenschaftliche Arbeiten fokussier-
ten Atmosphare

- Verbesserung der IT-Infrastruktur (sowohl beziiglich der Zahl von
PC-Pldtzen als auch hinsichtlich der rdaumlichen Verteilung) und
der Kopiermoglichkeiten
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—  Sicherstellung einer angemessenen, moglichst natiirlichen
Beleuchtung und einer addquaten Versorgung mit Getranken
(namentlich Kaffee) erwiinscht

- Anregungen zur Verbesserung der Benutzungsbedingungen,
zum Beispiel durch bessere Beschilderung oder die Einfiihrung
zentraler Ablagen fiir aus dem Regal entnommene Medien

Ergebnisse der Fotobefragung:

- Préaferenz fiir ruhige Einzelarbeitspldtze mit natiirlichem Licht,
moglichst in der Nahe der Literaturbestande zum eigenen Fach

- Wahl der Bibliothek als Arbeitsort wegen des Wunschs nach
einer ruhigen Umgebung, die konzentriertes Arbeiten erméglicht

—  Bei beliebten Arbeitsplatzen fiir Gruppenarbeit ambivalentes
Abschneiden der neu eingerichteten Gruppenrdume, wohl auch
wegen unzureichender Informationen tiber Nutzungsbedingungen

- Unbeliebte Orte in Bibliothek gekennzeichnet durch hohen
Gerduschpegel

—  Kritik an Handy-Nutzung in Bibliothek

Quelle Schoof 2010

Beispiel 2: Evaluation des Lernortkonzepts der Fachbibliothek Wirtschaftswissenschaften an der
Universitdt Hamburg

Zielsetzung und Thema Evaluation der Aufenthaltsqualitdt an der wirtschaftswissenschaftli-
chen Fachbibliothek der Universitdt Hamburg nach deren Umbau und
Modernisierung in den Jahren 2009/10

Methode(n) —  Problemorientierte Interviews mit studentischen Nutzern der Bib-
liothek auf Basis eines Leitfadens: Interviewdauer circa fiinf bis
zehn Minuten; Tonbandaufzeichnung der Gesprache; Transkrip-
tion; kategoriengeleitete Auswertung der Transkriptionen

-  Standardisierte, schriftliche Befragung studentischer Nutzer der
Bibliothek, wobei der entsprechende Fragebogen in wesentli-
chen Teilen aufbaut auf den Ergebnissen der vorgeschalteten,
problemorientierten Einzelinterviews

Zielgruppe Studentische Nutzer der Fachbibliothek Wirtschaftswissenschaften
der Universitat Hamburg

Auswahlverfahren - Fiir die qualitativen Interviews ,,zuféllige* Auswahl
- Fir die standardisierte, schriftliche Befragung Zufallsstichprobe
mit einer angestrebten Stichprobengrofie von 400 Personen;
Verteilung von 600 Fragebdgen; Riicklauf: 344 ausgefiillte Frage-
bogen; Rekrutierung der Teilnehmer teilweise tiber ausgelegte
Fragebdgen sowie iiber direkte Ansprache von Bibliotheksbesu-
chern

Stichprobe - Fiir die qualitative Befragung 15 Personen (sieben Frauen und
acht Manner)
-  Fiir die standardisierte Befragung 344 Personen

Untersuchungszeitraum - Qualitative Befragung: nicht genau bekannt, aber vermutlich
Frithjahr 2011 (Mérz oder April)
- Standardisierte, schriftliche Befragung: 16.5. bis 11.6.2011

Ergebnisse (Auswahl) - Wahrnehmung des Bibliotheksumbaus als positivim Sinne einer

Verbesserung der Aufenthaltsqualitat

- Hauptgrund fiir Bibliotheksbesuch: konzentriertes Lernklima, das
effektives Arbeiten sowohl alleine als auch in Gruppen ermoglicht

- Deutliche Kritik an den in der Bibliothek installierten Schlief-
fachern (zu wenige Schliefacher, kompliziert)

—  Trotz Erhéhung der Arbeitsplatzzahlim Zuge des Umbaus in
bestimmten Zeiten (Klausurphasen) Arbeitsplatzmangel



Durchschnittliche Bewertung der in der Bibliothek vorhandenen
Diskussionsrdume; Buchungsverfahren fiir diese Rdume intrans-
parent

Neu eingerichtete Leselounge der Bibliothek als Pausenbereich

noch nicht ausreichend attraktiv

Eissing 2011

Beispiel 3: Erstellung eines Raumkonzepts fiir die Fachbereichsbibliothek Sprache - Literatur —

Medien der Universitdit Hamburg

Entwicklung eines neuen Raumkonzepts fiir die Fachbereichsbiblio-
thek Sprache - Literatur — Medien der Universitdt Hamburg zu fiinf
Themenblocken (1. Lernverhalten, 2. Arbeitspausen, 3. Atmosphare
in der Bibliothek, 4. Events in der Bibliothek, 5. Allgemeines wie
soziodemografische Merkmale)

Standardisierte, schriftliche Befragung von studentischen
Nutzern der Bibliothek: zweiseitiger Fragebogen mit einer
Mischung aus geschlossenen, halboffenen und offenen Fragen
zu fiinf Themenbldcken (Lernverhalten, Arbeitspausen, Atmo-
sphére in der Bibliothek, Events in der Bibliothek, Allgemeines
wie soziodemografische Merkmale)

Leitfadenbasierte, einfache Gruppendiskussion: Ort: Seminar-
raum der Fakultdt; Leitfaden mit zehn Oberthemen; Moderation
durch eine der beiden Autorinnen der Untersuchung; Dauer:
circa 45 Minuten; digitale Aufzeichnung; softwarebasierte
Transkription und Auswertung (mit Hilfe des Programms f4)

Studentische Nutzer der Fachbereichsbibliothek Sprache —
Literatur — Medien

Fiir die standardisierte, schriftliche Befragung zufallige
Auswahl durch personliche Verteilung der Fragebdgen an
Studierende der Fakultdt Sprache - Literatur — Medien im
raumlichen Umfeld der Bibliothek

Fiir Gruppendiskussion gezielte Fallauswahl; Versuch der
Rekrutierung von Teilnehmern {iber unterschiedliche Kanile
(Plakate, Newsletter, Blogs, Facebook, Twitter, persénliche
Ansprache); letztlich nur persénliche Ansprache erfolgreich

Standardisierte, schriftliche Befragung: 153 Studierende

(25 Prozent Ménner; 93 Prozent im Alter zwischen 18 und 29
Jahren)

Gruppendiskussion: drei Studierende an der Fakultdt Sprache
— Literatur — Medien

Standardisierte, schriftliche Befragung: 7.7. bis 16.7.2010
Gruppendiskussion: 29.7.2010

Ergebnisse der standardisierten Befragung:

Wunsch nach Gruppenarbeitsmdglichkeiten in der Bibliothek
vorhanden; jedoch nach Ansicht der Befragten Zahl der ent-
sprechenden Arbeitsplatze zu gering

Schlechte Beurteilung der Arbeitsatmosphare in der Biblio-
thek, wobei die Bedeutung einer guten Arbeitsatmosphare
(zum Beispiel Ruhe, Beleuchtung, Farbgebung) als hoch
eingeschatzt wird

Hohe Bedeutung des sozialen Kontakts in der Lernpausen,
jedoch keine Nutzung der Bibliothek in Pausen, u. a. wegen
Atmosphdre in der Bibliothek und deshalb, weil Bibliothek als
Arbeitsort angesehen wird



— Interesse an Veranstaltungen in der Bibliothek (zum Beispiel
Lesungen, Schulungen)

—  Ergebnisse der Gruppendiskussion: differenziertere Aussagen
zu Moglichkeiten der Umgestaltung der Bibliothek (Mobiliar,
Beleuchtung, Farbkonzept usw.)

Kretschmer/Jdager 2010

4.4.3 Usability von Web-Angeboten: ein wichtiger Gegenstand bibliothekarischer
Nutzerforschung

Onlineangebote, die einen méglichst leichten, intuitiven Zugriff auf bzw. Uberblick
iiber den Bestand einer Bibliothek bieten, sind mehr denn je das Aushédngeschild von
Bibliotheken. Allerdings hat bereits eine 2010 im Auftrag von OCLC durchgefiihrte
Umfrage unter Bibliotheksnutzern gezeigt, dass in den USA Bibliothekswebseiten
in den seltensten Fillen der Startpunkt fiir eine Informationsrecherche sind (vgl. De
Rosa et al. 2011: 32). Es ist unwahrscheinlich, dass sich die Situation in Deutschland
grundlegend von der in den USA unterscheidet. Gleichzeitig gaben in einer von OCLC
im Jahr 2012 unter deutschen Bibliothekaren durchgefiihrten Befragung 71 Prozent
der Befragten an, dass nach ihrer Einschitzung die Nutzung von Online-Bibliotheken
zunehmen werde (vgl. OCLC 2012: 1). Umso wichtiger ist es, dass Bibliotheken hier im
Wettbewerb mit anderen Informationsanbietern bestehen kénnen. Eine wesentliche
Voraussetzung dafiir ist die Gebrauchstauglichkeit oder auch Benutzerfreundlichkeit
(Usability) ihrer Onlineangebote.

Im Zusammenhang mit dem Usability-Begriff wird regelméflig verwiesen auf die
Norm DIN EN ISO 9241, einen international giiltigen Standard, der Richtlinien fiir
die Mensch-Computer-Interaktion vorgibt (vgl. zum Beispiel Schweibenz 2011: 11;
Weichert/Plank 2011: 99; Weinhold/Hamann/Bekavac 2011: 34). Teil 11 dieser Norm
benennt die Kriterien zur Beurteilung der Gebrauchstauglichkeit einer Software: Ef-
fektivitat zur Losung einer Aufgabe, Effizienz der Handhabung des entsprechenden
Systems, Zufriedenheit der Nutzer. Es geht also darum, inwieweit eine gestellte Auf-
gabe zum Beispiel mit einer Fachdatenbank gelost werden kann (Effektivitit) und
welcher Aufwand dafiir erforderlich ist. Die Zufriedenheit der Nutzer bemisst sich
vermutlich danach, ob die beiden vorgenannten Anforderungen erfiillt sind.

Selbstverstandlich ist eine gute, intuitive Bedienbarkeit eines elektronischen An-
gebots nur eine notwendige, aber keine hinreichende Bedingung dafiir, dass Nutzer
mit einem Angebot zufrieden sind. Speziell mit Blick auf bibliothekarische Angebote
muss man bedenken, dass die Zufriedenheit der Nutzer nicht nur mit der Bedienungs-
freundlichkeit eines Recherchesystems zusammenhangt. Vielmehr spielt auch der in-
haltliche Aspekt eine Rolle, mithin die Frage: Finde ich, was ich suche?

In einem gdngigen Modell (,,Interaktions-Triptychon®) zur Beurteilung digitaler
Bibliotheken wird deshalb unterschieden zwischen Usability im Sinne der Bedie-
nungsfreundlichkeit eines Systems und Usefulness, also ,,Niitzlichkeit“ mit Blick auf
die Inhalte (vgl. dazu und zum Folgenden Tsakonas/Papatheodorou 2006). Fiir die
Niitzlichkeit von Inhalten sind demnach verschiedene Kriterien ausschlaggebend: die
Relevanz einer Information mit Blick auf ein konkretes Informationsbediirfnis; das
Format, in dem die Information zur Verfiigung steht; die Glaubwiirdigkeit der Quelle;
die Ebene, auf der die Information angeboten wird, d.h. zum Beispiel nur bibliogra-
fische Angaben, Abstract oder Volltext; die Aktualitdt der angebotenen Informatio-
nen. Als zusétzlicher Faktor, der die Nutzerzufriedenheit beeinflusst, kommt noch
die Leistungsfdahigkeit des Systems hinzu. Denn selbst eine perfekte Oberfldche und



hochwertige, hochrelevante Inhalte sind wenig wert, wenn die Antwortzeiten einer
Datenbank sehr lang sind. Die entsprechenden Zusammenhinge sind schematisch in
der folgenden Abbildung dargestellt.

System Performance Content

User

Abb. 15: Interaktions-Triptychon (Quelle: Tsakonas/Papatheodorou 2006: 402)

Allerdings werden wir hier auf die Leistungsfahigkeit eines Systems, die eher tech-
nischer Natur ist, ebenso wenig eingehen wie auf die Niitzlichkeit im Sinne von in-
haltlicher Qualitdt und Relevanz. Natiirlich sind diese Aspekte wichtig, wenn es zum
Beispiel darum geht, eine Fachdatenbank oder ein E-Book-Portal auszuwéhlen. Doch
in der bibliothekarischen Praxis sind Verfahren zur Bestimmung der Usefulness noch
wenig erprobt und verbreitet (siehe vertiefend Birri Blezon/Hiigi/Schneider 2011). Au-
Berdem ist es plausibel anzunehmen, dass Performanz, Gebrauchstauglichkeit und
Niitzlichkeit jeweils Voraussetzungen fiireinander im Sinn einer Hierarchie sind: So
wiirde man einem Suchsystem wohl kaum hohe Gebrauchstauglichkeit attestieren,
wenn die Antwortzeiten lang sind, stindig Datenbank-Fehlermeldungen erscheinen
usw. Und selbst qualitativ hochwertigste und relevante Informationen wiirden kaum
gefunden, wenn eine Suchoberflache uniibersichtlich und widerspriichlich gestaltet
ist. Daher wird im Folgenden im Zusammenhang mit Methoden zur nutzerorientier-
ten Gestaltung von Onlineangeboten vor allem die Usabilty-Dimension beriicksich-
tigt. Es geht also darum, wie man die Bedienungsfreundlichkeit von Internetangebo-
ten messen und verbessern kann.

4.4.3.1 Usability-Forschung: ausgewdhlte Ansdtze und Methoden

Grundsatzlich kénnen Sie ein Onlineangebot zu unterschiedlichen Zeitpunkten auf
seine Benutzerfreundlichkeit hin iiberpriifen: entweder wahrend der Phase seiner
Konzeption oder nach der (vorldufigen) Fertigstellung des Angebots. Beides ge-
schieht auch in der Praxis der Usability-Forschung. Deshalb unterscheidet man auch
zwischen formativen Studien in der Entwicklungsphase eines Onlineangebots und



summativen Untersuchungen nach Abschluss der Produktentwicklung (vgl. dazu
und zum Folgenden Schweibenz 2011: 11f.). Sie kénnen sich leicht vorstellen, dass es
besser ist, bereits wahrend der Konzeption eines webbasierten Angebots die Nutzer
in dessen Gestaltung einzubeziehen. Denn wenn man in dieser Phase Usability-Defi-
zite feststellt, lassen sich diese eventuell leichter beheben als wenn man bereits viel
Entwicklungsaufwand betrieben hat und dann feststellen muss, dass die Nutzer mit
dem entwickelten Produkt nicht gut zurechtkommen. Wenn Sie also z.B. planen, den
Internetauftritt Threr Bibliothek neu zu gestalten, {iberlegen Sie, ob Sie begleitend
zur Neugestaltung Usability-Tests einplanen. Aber auch summative Studien haben
im Bibliotheksumfeld ihre Berechtigung, beispielsweise wenn es darum geht, einen
neuen Web-OPAC eines kommerziellen Anbieters einzufiihren. Hier konnen Usabili-
ty-Studien Aufschluss dariiber geben, mit welchem Produkt Ihre Nutzer am besten
zurechtkommen. Zudem kénnte Thnen eine summative Untersuchung Ihres bestehen-
den Webauftritts auch Hinweise darauf geben, wo dieser aus Nutzersicht verbesse-
rungsfahig ware. Ein solcher Schritt lohnt sich natiirlich vor allem dann, wenn Sie
auch Aussicht darauf haben, dass Sie die Ergebnisse der Studie in Verbesserungen
Thres bestehenden Webauftritts ummiinzen kénnen. Ein willkommener Anlass konn-
te zum Beispiel die Neugestaltung des Corporate Designs Ihrer Einrichtung sein, das
iiber kurz oder lang ohnehin eine Umgestaltung Ihrer Internetprdasenz nach sich zie-
hen wird.

Welche Methoden gibt es nun, um die Usability, also die Benutzerfreundlich-
keit, eines Internetangebots zu messen? Eines sei vorweg gesagt: Die Methoden sind
vielfaltig und werden nur knapp dargestellt. Im Kern lassen sich viele Verfahren der
Usability-Messung allerdings zur{ickfiihren auf die grundlegenden Marktforschungs-
methoden, die Sie bereits kennen gelernt haben: die Befragung und die Beobach-
tung in ihren unterschiedlichen Auspragungen. Typischerweise wird in der Literatur
(siehe zum Beispiel Schweibenz 2011: 12ff.) unterschieden zwischen experten- und
benutzerorientierten Verfahren der Usability-Evaluation. Im ersten Fall beurteilen
Experten, also zum Beispiel Webdesigner oder Usability-Fachleute, die Nutzerfreund-
lichkeit von Onlineangeboten, wobei sie dies allerdings aus der Benutzerperspektive
tun. Ein solches Vorgehen hat, dhnlich wie zum Beispiel der Einsatz von Experten als
Mystery Shopper, den Vorteil, dass Experten mit den Funktionen von bibliothekari-
schen Onlineangeboten und deren Gestaltung in besonderer Weise vertraut sind und
daher den einen oder anderen ,Fallstrick“ rasch erkennen. Allerdings fehlt ihnen
moglicherweise die Unvoreingenommenheit von Laiennutzern, die eventuell be-
stimmte Systemfunktionen ganz anders wahrnehmen und bewerten wiirden. Genau
an dieser Stelle setzen die benutzerorientierten Verfahren an, bei denen ,,reprdsenta-
tiv“ ausgewdhlte (potenzielle) Nutzer eines Onlineangebots dessen Gebrauchstaug-
lichkeit bewerten.

In der folgenden Tabelle werden gédngige Verfahren der Usability-Evaluation von
Webangeboten kurz beschrieben und charakterisiert (vgl. zu Einzelheiten Schwei-
benz 2011: 12ff.; http://www.cheval-lab.ch/was-ist-usability/usabilitymethoden/).
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Neben den erwdhnten gibt es noch eine Reihe spezifischer Verfahren der Usability-
Evaluation von Onlineangeboten. Bekannt ist beispielsweise das sogenannte Eye-
tracking, bei dem mittels spezieller Gerdte die Augenbewegung von Probanden bei
der Arbeit mit einem Onlineangebot erfasst werden kann. Anhand der Daten kann
man dann erkennen, wohin die Nutzer wie lange schauen. Diese Informationen kon-
nen bei der optimalen Platzierung von bestimmten Funktionen (zum Beispiel einem
Suchschlitz) auf einer Webseite helfen.

Ein weiteres Verfahren zur Usability-Verbesserung ist das sogenannte Personas-
Verfahren. Strenggenommen handelt es sich hier gar nicht um ein Testverfahren, son-
dern um einen Weg zur Bewusstmachung von Nutzerbediirfnissen bei den Personen,
die fiir die Entwicklung eines neuen Produkts wie beispielsweise einer Bibliotheks-
suchmaschine zustdndig sind. Ausgehend von den Befunden von Nutzerstudien, zum
Beispiel Befragungen oder Fokusgruppen, werden fiktive ,,Personen” entworfen, die
typische Nutzergruppen eines Onlineangebots reprasentieren. So soll den Entwick-
lern dieses Angebots in plastischer Form in Erinnerung gerufen werden, fiir wen sie
eigentlich arbeiten.

Erwadhnt sei schliefllich noch, dass seit einiger Zeit gerade im Bereich der nutzer-
orientierten Gestaltung von bibliothekarischen Internetressourcen dariiber diskutiert
wird, entsprechende Tests auch online durchzufiihren, also zum Beispiel eine Online-
Gruppendiskussion zu gewiinschten Funktionen fiir eine bibliothekarische Suchma-
schine zu veranstalten (siehe dazu vertiefend Greifeneder 2011). Die Vorteile liegen
zum Beispiel in einer Kostenersparnis oder darin, dass die potenziellen Nutzer eines
bibliothekarischen Onlineangebots geografisch weit verteilt sein konnen. Dem stehen
natiirlich auch bestimmte Nachteile gegeniiber wie beispielsweise die Abhadngigkeit
von einer reibungslos funktionierenden Technik.

Im Idealfall kommen zur Beurteilung der Benutzerfreundlichkeit von Onlinean-
geboten verschiedene Verfahren zum Einsatz, und zwar begleitend zur Produktent-
wicklung und unter Hinzuziehung sowohl von Experten als auch von realen Benut-
zern. Man spricht dann auch von ,,Usability-Engineering® (vgl. Schweibenz 2011: 18).
Aus Sicht von Praktikern empfiehlt es sich im Ubrigen, fiir Tests von bibliothekari-
schen Onlineangeboten auf externe Expertise zuriickzugreifen, wie sie zum Beispiel
Hochschulen oder spezialisierte Firmen anbieten. Zum einen setzt der Einsatz der
entsprechenden Verfahren ein gewisses Know-how voraus. Zum anderen kann auf
diese Weise auch die Akzeptanz fiir entsprechende Tests bei den eigenen Mitarbeitern
erhoht werden. Ein guter Zeitpunkt fiir entsprechende Tests ist die Endphase der Ent-
wicklung eines Angebots, wenn es noch Moglichkeiten gibt, das Angebot im Spiegel
der Ergebnisse einer Usability-Untersuchung zu optimieren.

Einen plastischen Eindruck davon, wie verschiedene Methoden gewinnbringend
in einem langerfristigen Ansatz zur Optimierung der Benutzerfreundlichkeit von On-
lineangeboten eingesetzt werden kénnen, vermittelt im Ubrigen das Projekt e-lib.ch
in der Schweiz. Im Zuge der Entwicklung eines umfassenden digitalen Bibliothek-
sangebots fiir die Schweiz hat man hier im Rahmen verschiedener Unterprojekte un-
terschiedliche Onlineressourcen auf ihre Bedienungsfreundlichkeit und Niitzlichkeit
hin untersucht. Dazu wurden so verschiedene Verfahren eingesetzt wie beispiels-
weise die heuristische Evaluation, Fokusgruppen, standardisierte Befragungen oder
Usability-Tests (siehe Blumer/Hiigi/Schneider 2012).



Zum Thema ,,Usability“ gibt es ein paar sehr gute Onlineangebote mit vielen Praxistipps, Werkzeugen
und weiterfiihrenden Informationen. Die folgenden Internetressourcen mochten wir an dieser Stelle
besonders empfehlen:

CHeval: Im Webangebot des Chur Evaluation Laboratory (CHeval; http://www.cheval-lab.ch/) fin-
den Sie zahlreiche Hintergrundinformationen zu Usability-Fragen. Besonders hervorzuheben ist
der Methodencheck, mit dem Sie online schnell herausfinden kénnen, welche Methoden sich
fiir Ihr Anliegen eignen. Niitzlich ist auRerdem der BibEval-Leifaden. Dabei handelt es sich um
einen speziell fiir Usability-Evaluationen im Bibliotheksbereich entwickelten Kriterienkatalog,
der beispielsweise als Grundlage fiir die heuristische Inspektion eines Webangebots genutzt
werden kann. Das Besondere: Der Katalog kann online an eigene Bediirfnisse angepasst und
so ausgefiillt werden. Die Ergebnisse konnen in einen Evaluationsbericht exportiert werden. In
einem personalisierten Bereich, fiir den Sie sich kostenlos registrieren kénnen, besteht zudem
die Moglichkeit, mehrere Evaluationsprojekte mit jeweils spezifischen Kriterienkatalogen anzu-
legen und zu verwalten. Auch kénnen {iber diese Projektverwaltungsfunktion Experten per E-Mail
zur Mitwirkung an der Evaluierung eines Onlineangebots eingeladen werden.

Usability-Toolkit: Auf der Seite http://usability-toolkit.de/ finden Sie zahlreiche Informationsan-
gebote rund um das Thema ,,Usability“.

Im Rahmen eines von der Deutschen Forschungsgemeinschaft (DFG) geforderten Projekts ist ein
,Leitfaden fiir die Usability-Priifung von Web-Angeboten von Hochschulbibliotheken* entstan-
den, der zahlreiche praxisbezogene Hinweise fiir die Durchfiihrung von Usability-Untersuchun-
gen speziell im Bereich von Hochschulbibliotheken enthilt (siehe Fritz et al. 2006).

Auf der leider nur englischsprachigen Seite http://www.jkup.net/terms.html sind auf Grundla-
ge verschiedener Usability-Untersuchungen Begriffe zusammengestellt, die Nutzer bei der Be-
nutzung bibliothekarischer Onlineangebote tatsachlich verstehen bzw. gerade nicht verstehen.
Hintergrund ist die in Studien gewonnene Erkenntnis, dass die Benutzbarkeit bibliothekarischer
Internetangebote hdufig durch die Verwendung eines bibliothekarischen ,,Fachjargons“ oder
durch den inkonsequenten Gebrauch von Begriffen beeintrdchtigt wird.

4.4.3.2 Beispiele aus der Bibliothekswelt

Beispiel 1: Summative Usability-Untersuchung des Webauftritts der Stadtbibliothek Mannheim

Identifizierung von Usability-Problemen im Webauftritt der Stadtbi-
bliothek Mannheim im Rahmen einer summativen Usability-Unter-
suchung vor dem Hintergrund einer fiir den Winter 2009 geplanten
Neugestaltung der gesamten Internetprasenz der Stadt Mannheim

-  Fragebogenbasierte Einstiegsbefragung der Probanden unter
anderem zur Selbsteinschatzung ihrer Computer-/Internetkennt-
nisse, zu den Zwecken der Internetnutzung und zu den generel-
len Erwartungen an eine Bibliothekswebseite

—  Usability-Test: Losung von zehn Aufgaben mittels der Biblio-
thekswebseite (zum Beispiel Auffinden der Kontaktadresse einer
Zweigstelle, Datum der ndchsten Internetschulung)

- Qualitatives (fokussiertes) Abschlussinterview zur Wahrnehmung
des Internetangebots der Stadthibliothek Mannheim, zu den
Griinden fiir die im Usability-Test aufgetretenen Probleme und zu
Verbesserungsmoglichkeiten aus Nutzersicht

- Fragebogenbasierte Abschlussbefragung der Probanden zu
Inhalt, Layout und Navigationsmoglichkeiten der Webseite

—  Durchschnittliche Dauer der Tests einschlieflich Eingangs- und
Abschlussbefragungen: 34,5 Minuten

(Potenzielle) Nutzer des Internetangebots der Stadtbibliothek Mann-
heim

Bewusste Auswahl (mdglicherweise gezielte Auswahl ,typischer” Fille)

Tipp



Zwolf Personen im Alter zwischen 16 und 73 Jahren, darunter sowohl
Bibliotheksnutzer mit Kenntnis der Webseite als auch Nichtnutzer

Juli 2009

Bis auf wenige Ausnahmen Lésung aller Aufgaben durch alle
Testpersonen

Usability-Probleme vor allem aufgrund einer unlogischen Anord-
nung der Meniileisten

Unklare Benennung inhaltlicher Rubriken der Webseite (z.B.
»Tipps, Links und Freunde*), die nicht klar erkennen lassen,
welche Inhalte angeboten werden

Handlungsempfehlungen zum Beispiel zur Verbesserung der
Navigationsstruktur und zu einer klareren Benennung der inhalt-
lichen Rubriken des Angebots

Christmann 2009

Beispiel 2: Formative Untersuchung der Usability des suchmaschinenbasierten Katalogs der Univer-

sitdtsbibliothek Leipzig

Identifizierung von Usability-Problemen eines neuen, suchmaschinen-
basierten Katalogs der Universitdtshibliothek Leipzig vor dem Hinter-
grund der Ablosung des bisherigen konventionellen Onlinekatalogs
im Rahmen einer formativen Usability-Untersuchung

Usability-Test: Testaufgaben beruhend auf einem realitdtsnahen
Szenario (Literaturrecherche zum Thema ,Wissenschaftliches
Arbeiten®); Vorgabe von Testaufgaben mit leichtem bis mittleren
Schwierigkeitsgrad (gezielte Suche nach einem vorgegebenen
Medium, explorative Suche nach Material zu einem bestimmten
Autor oder Thema, Weiterverarbeitung der Suchergebnisse);
Fokussierung auf bestimmte Funktionen des Katalogs (einfache
und erweiterte Suche, Umgang mit Ergebnisliste, Einzeltrefferan-
zeige, Anlegen von Favoriten, Verwendung des Benutzerkontos);
wihrend des Tests AuBerungen der Probanden zu ihrem Tun
erwiinscht (Lautes Denken); Audioaufzeichnung iiber den fiir die
Tests verwendeten Laptop und Bildschirmaufzeichnung mit einer
kommerziellen Screenrecording-Software (Camtasia Studio);
Durchfiihrung des Tests in einem Besprechungsraum der Univer-
sitatsbibliothek Leipzig

Zeitgleich mit der Aufgabenbearbeitung durch die Probanden
Protokollierung von Usability-Problemen bei den einzelnen
Aufgaben durch die Testleiterin anhand einer vierstufigen Skala,
auBBerdem freie Protokollierung sonstiger Auffalligkeiten

Nach jeder Aufgabe Ausfiillen eines Fragebogens (,,After-Scena-
rio Questionnaire“) mit drei anhand einer siebenstufigen Skala
zu beantwortenden Fragen (Zufriedenheit mit der Leichtigkeit der
Aufgabenldsung im konkreten Szenario, Zufriedenheit mit dem
Zeitaufwand fiir die Aufgabenlosung, Zufriedenheit mit unterstit-
zenden Informationen)

Ausfiillen eines Fragebogens zu demografischen Fragen im
Anschluss an den Test

Qualitatives (fokussiertes) Abschlussinterview (allgemeine
Einschatzung des Katalogs durch die Probanden, Thematisierung
besonders guter/schlechter Situationen, Besprechung problem-
behafteter Aufgaben sowie unklarer Situationen, Beantwortung
der von den Probanden wéahrend des Tests gestellten Fragen)
Datenauswertung anhand der (nur teilweise transkribierten)
AuBerungen der Probanden wihrend der Tests und der Proto-
kollbégen der Testleiterin, auBerdem begleitend noch einmal
Sichtung des Datenmaterials
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Zielgruppe

Auswahlverfahren

Stichprobe

Untersuchungszeitraum

Ergebnisse (Auswahl)

Quelle

(Potenzielle) studentische Nutzer des Webkatalogs der Universitats-
bibliothek Leipzig

Bewusste Auswahl auf Basis eines qualitativen Quotenplans mittels
Screening-Bogen (Kriterien: eingeschriebene Studierende an der
Universitat Leipzig, gleiches Verhdltnis von M@nnern und Frauen,
Teilnehmer nicht dlter als 25 Jahre, Studierende unterschiedlicher
Facher, Anfanger in Sachen Katalogrecherche und Suchstrategien);
Aufwandsentschddigung von sieben Euro als Anreiz fiir Probanden;
Rekrutierung der Probanden auf unterschiedlichen Wegen (zum Bei-
spiel E-Mail-Verteilerlisten, soziale Netzwerke, Flyer)

Sieben Probanden (zwischen 19 und 32 Jahren, drei Manner und vier
Frauen, iiberwiegend zweites Semester, Studierende verschiedener
Facher)

7.6. bis 12.6.2012

- Allgemeine Zufriedenheit der Probanden mit dem Katalog

- Positive Hervorhebung der Moglichkeit, Suchergebnisse im
Nachhinein mittels bestimmter formaler und inhaltlicher Krite-
rien einzuschranken (,,Facettierung®)

—  Verbesserungsbedarfe beispielsweise bei der Gestaltung der
erweiterten Suche im Detail und bei der fiir den Katalog verwen-
deten, teilweise zu stark am bibliothekarischen Sprachgebrauch
orientierten (Fach-)Terminologie

Berges 2013

Beispiel 3: Vergleichende, summative Usability-Evaluation der Kataloge von vier 6ffentlichen

Bibliotheken

Zielsetzung und Thema

Methode(n)

Zielgruppe

Identifizierung von Usability-Problemen von vier Webkatalogen 6ffent-
licher Bibliotheken (Stadtbiicherei Bamberg, Stadtbiicherei Wiirzburg,
Stadtbiicherei Augsburg, Stadtbiicherei Osnabriick) im Rahmen einer

summativen Usability-Untersuchung

—  Heuristische Evaluation: Heuristik angepasst an die Besonder-
heiten von OPACs, d.h. Formulierung von spezifischen Anforde-
rungen zur Startseite des OPACs, zum Sucheinstieg (Standard-
suche, Expertensuche, Index, Browsing), zur Verarbeitung der
Suchanfrage (zum Beispiel Lange der Antwortzeiten, Visualisie-
rung des Suchvorgangs, Irrelevanz von Grof3-/Kleinschreibung),
zur Anzeige des Suchergebnisses, zu Benutzerfunktionen
(Konto), zu Extras (zum Beispiel Neuerwerbungsliste), zu Hilfe-
funktionen, zu Systemriickmeldungen und sonstigen Aspekten
(zum Beispiel einheitliche Gestaltung von Links); Durchfiihrung
der Evaluation nur durch eine Person, namlich durch die Autorin

- Usability-Test: Testaufgaben beruhend auf realitdtsnahen Szena-
rien; vier Testaufgaben pro Katalog, die z.T. identisch (Benutzung
des Bibliothekskontos, Suche und Vormerkungen eines bestimm-
ten Buchs), teilweise katalogspezifisch waren; wahrend des
Tests AuBerungen der Probanden zu ihrem Tun erwiinscht (Lautes
Denken); Bild- und Tonaufzeichnung mittels einer Videokamera
zur Kompensation von Lerneffekten im Hinblick auf die Katalog-
nutzung Variation der Reihenfolge der Aufgaben zwischen den
Tests; aufgrund der unterschiedlichen Computererfahrungen der
Probanden und um eine Testdauer von mehr als 90 Minuten zu
vermeiden nur in drei Fallen Erledigung aller Aufgaben durch die
Testpersonen

(Potenzielle) (Laien-)Nutzer der Webkataloge 6ffentlicher Bibliotheken

— 143



—  Bibliotheken: dhnliche Falle, d.h. Bibliothekssystem mit Zentrale
und Zweigstellen und einem Mindestbestand von 100.000
Medien, allerdings mit Onlinekatalogen von vier unterschiedli-
chen Softwareanbietern (Bond, Biber, Sisis, Bibliomondo)

- Versuchspersonen: gezielte Auswahl ,,typischer* Nutzer

Sechs Probanden (Alter zwischen 19 und 54 Jahren, unterschiedli-
che Bildungsniveaus, je drei Frauen und Ménner, unterschiedliche
Computererfahrung, nur eine Person erfahren in der Nutzung von
Bibliothekskatalogen, eine Person mit einer anderen Muttersprache
als Deutsch)

Dezember 2004

—  Usability-Probleme aufgrund von Suchmasken mit mehreren
Eingabefeldern, die von den Probanden als funktional notwendig
eingeschéatzt und daher auch verwendet werden

—  Suchmasken aufgrund erweiterten Suche teilweise nicht ver-
standlich

- Schwierigkeiten aufgrund einer nicht fehlertoleranten Suche
(zum Beispiel keine Tolerierung von Eingabevarianten fiir
Verfassernamen)

- Schwierigkeiten beim Nachvollziehen von Suchergebnissen
wegen inkonsequenter Hervorhebung von Suchbegriffen in den
Treffern

- Filtermdglichkeiten fiir Ergebnisse nicht klar erkennbar

—  Teilweise Probleme beim Finden der Volltitelanzeige

Beyer 2005

Beispiel 4: Formative Usability-Evaluation des wissenschaftlichen Fachportals IREON

Identifizierung von Usability-Problemen des zum Zeitpunkt der Studie
an der Stiftung Wissenschaft und Politik (SWP) in Entwicklung befind-
lichen Fachportals IREON — Portal Internationale Beziehungen und
Landerkunde

—  Gruppendiskussion zur Charakterisierung des Informationsver-
haltens und der Informationsbediirfnisse potenzieller Nutzer
eines Fachportals zu Fragen der internationalen Beziehungen
und der Landerkunde (IBLK); Dauer circa 1,75 Stunden

—  Heuristische Evaluation: Heuristik auf Basis verschiedener
Kriterien (Navigation, Funktionalitdt, Steuerung, Sprache, Feed-
back, Konsistenz, optische Ubersichtlichkeit); anschlieRende
Diskussion der Befunde mit dem Studienleiter und der IREON-
Projektleitung der SWP, dabei Aufdeckung weiterer Benutzungs-
hindernisse

- Usability-Test: fragebogenbasierte, standardisierte Vorbefra-
gung (soziodemografische Merkmale, beruflicher Hintergrund,
Spezialinteressen im Fachgebiet IBLK, Interneterfahrung, Inter-
netnutzung, Kriterien fiir die Beurteilung von Internetressour-
cen usw.); Testaufgaben fokussiert auf Ergebnisliste, da hier
laut heuristischer Evaluation sehr viele Benutzungsprobleme;
Anregung zum Lauten Denken durch aktives Fragen anhand eines
aufgabenbezogenen Leitfadens; Aufzeichnung mit der Software
Camstudio; im Anschluss an die Einzeltests Gruppendiskussion
mit dem Studienleiter, der IREON-Projektleitung der SWP und
weiteren Mitgliedern des Fachinformationsbereichs der SWP

(Potenzielle) Nutzer des Fachportals IREON



—  Fir die Gruppendiskussion Auswahl gezielte Auswahl von Vertre-
tern einer Teilzielgruppe des Portals (Studierende)

- Fiir die heuristische Evaluation gezielte Auswahl von Experten,
die professionell mit der Fachinformationsrecherche im Bereich
IBLK befasst sind bzw. einen technischen Hintergrund haben

—  Fiir den Usability-Test gezielte Auswahlvon Reprdasentanten
bestimmter, ,typischer” Zielgruppen des Portals (Studierende,
Forscher)

- Fiirdie Gruppendiskussion: sieben fortgeschrittene Studierende

—  Fir die heuristische Evaluation: je zwei Informationsmanager von
SWP und Deutschem Bundestag, Webmaster der SWP-Homepage

- Fiir den Usability-Test: 12 Personen (6 Forscher und 6 Studie-
rende, Alter zwischen 23 und 60 Jahren, 7 Frauen und 5 Mdnner;
Angehorige unterschiedlicher Disziplinen, relativ grole Internet-
erfahrung), darunter keine Teilnehmer an einem der vorher-
gehenden Evaluationsschritte

Mérz bis September 2007

—  Ergebnisse der Gruppendiskussion:

— Aufgeschlossenheit der Studierenden fiir fachliche Internet-
recherche, vorwiegend mittels nicht fachspezifischer Instru-
mente wie Google und Wikipedia; auferdem ergdnzende
Nutzung von physischen Bibliotheksangeboten

— Nur geringe Kenntnis fachspezifischer Informationsangebote
zum Gebiet IBLK

— Hohes Interesse an direkt zugdnglichen Volltexten

- Ergebnisse der heuristischen Evaluation: Identifikation von
61 Benutzungshindernissen (zum Beispiel Gestaltung der Menii-
leiste, begriffliche Unscharfen, Unklarheit beziiglich Ordnung
der Trefferliste)

- Ergebnisse des Usability-Tests: Ermittlung von 131 Schwach-
stellen, besonders im Bereich der Ergebnisliste (zum Beispiel
Unklarheiten bei der Interpretation der Meniileiste, Probleme bei
der Weiterleitung zur Verfiigbarkeitsrecherche und zum Volltext,
spdte Wahrnehmung der Facetten zur nachtrdaglichen Einschrdn-
kung des Suchergebnisses, Wunsch nach umgekehrt chronologi-
scher Sortierung der Trefferliste statt nach Relevanz)

- Ausgewihlte Anderungen infolge der Tests: Modifizierung der
Mendileiste (Struktur, Benennungen); Veranderung der Such-
maske zur Verdeutlichung der jeweiligen Suchmaglichkeiten;
Verbesserungen der Trefferliste (zum Beispiel standardméBige
Sortierung absteigend nach Erscheinungsjahr, optische Hervor-
hebung der Facetten zur Ergebniseinschrankung)

Jahn 2008

4.4.4 Zusammenfassung

In den vorhergehenden Unterkapiteln haben wir IThnen grundlegende Methoden der
Marktforschung in ,,Reinform* vorgestellt. Nun haben Sie gesehen, dass sich durch
eine geschickte Kombination dieser Methoden in ihren verschiedenen Spielarten
auch sehr komplexe, spannende Fragen beantworten lassen.

Zugleich sind wir in diesem Zusammenhang vorgedrungen auf ein ganz wichtiges
Feld der bibliothekarischen Nutzerforschung, namlich die nutzerorientierte Gestal-
tung physischer und virtueller Bibliotheksangehote.



146 —— Erhebungstechniken

/.

Literaturtipps zu Abschnitt 4.4

Die grof3e Bedeutung dieser Bereiche ergibt sich fast automatisch aus den Ent-
wicklungen der jiingeren Vergangenheit: der wachsenden Wichtigkeit digitaler Ange-
bote einerseits und andererseits der Rolle, die Bibliotheken heute als soziale Orte des
Lernens und der Begegnung spielen kdnnen.

Daher lohnt es sich, gerade hier Ressourcen zu investieren, um den Nutzern das
bestmogliche Angebot zu unterbreiten.

Dazu kdnnen ethnografische Ansatze zur Optimierung von Raumkonzepten eben-
so ihren Beitrag leisten wie die systematische Untersuchung der Benutzerfreundlich-
keit von bibliothekarischen Onlineangeboten.

Birri Blezon/Hiigi/Schneider 2011; Foster/Gibbons 2007; Fritz et al. 2006; Greifenender 2011; Greife-
neder/Seadle 2007; Schultka 2008; Schweibenz 2011; Seadle/Greifeneder 2009; Weinhold/Ha-
mann/Bekavac 2011




5.1 Warum muss ich mir hieriiber Gedanken machen?

Stellen Sie sich einmal folgende Situationen vor: In Threm Fragebogen hat die Pro-
jektgruppe ,Marktforschung“ aus der Bibliothek X fast zur Hilfte offene Fragen
verwendet, welche die Testpersonen handschriftlich beantworten miissen. Ihre Tie-
feninterviews haben die Marktforscher aus der Bibliothek Y nur mittels Notizzettel
protokolliert. Die Bibliothek Z hat ihre Vor-Ort-Gruppendiskussionen mit einem alten
Kassettenrecorder aufgezeichnet. Jetzt sitzen die Kollegen aus den drei Einrichtungen
vor ihren Daten und schwitzen:

— Bibliothek X kann von den insgesamt 100 Fragebdgen 29 nicht verwenden, weil
sie unleserlich sind, 17 wurden nicht bis zu Ende ausgefiillt, weil die Testperso-
nen keine Lust mehr hatten, und in 21 Fragebdgen haben die Probanden die am
Ende stehenden Fragen zu ihrer Person nicht ausgefiillt. Bleiben immerhin noch
33 Fragebdgen. Aber was ist das Ergebnis, wo doch alle Auskunftspersonen ganz
unterschiedlich auf die offenen Fragen geantwortet haben? Und welche Trends
lassen sich hinsichtlich der Teilzielgruppen ablesen?

— Bibliothek Y sitzt vor einem Stapel Notizzettel, auf denen Datum, Ort und Name
der Auskunftsperson gut lesbar vermerkt sind. Aber was meinte der Interview-
partner nur mit seiner Aussage ,, Mit E. kann ich gut recherchieren, wohingegen
J2 und Lit. nun wirklich nicht brauchbar sind“? Und was bedeutet ,,Meine Kolle-
gen schworen ja alle auf Mendel“?

— Bibliothek Z transkribiert bereits seit vier Wochen jeden Tag 5 Stunden die Ton-
bandmitschnitte. Die Kollegen miissen sich manche Aufzeichnungen bis zu
dreimal anhdéren, weil die Aufnahmequalitdt so schlecht ist, und konnen eini-
ge Passagen schon mitsprechen. Zum Gliick hilft die Auszubildende mit, die ein
ziemlich gutes Gehor hat und das Gesprach auch versteht, wenn mal wieder drei
Diskussionsteilnehmer gleichzeitig sprechen. Aber wer von den Befragten hat
eben die Auflerung zum neuen Eingangsbereich gemacht? War das der Student
aus dem sechsten Semester oder der Doktorand, der gerade angefangen hat, aber
eine sehr dhnliche Stimme hat? Und woriiber haben die sich eigentlich gestritten,
als der Interviewer die Kassette umgedreht hat?

Ubertriebene Beispiele? Anfingerfehler? Ein bisschen iibertrieben sind die fiktiven
Beispiele vielleicht schon. Anfangerfehler dagegen beschreiben sie unbedingt! Or-
dentliche Marktforschung macht niemand ,,mal ebenso“ — und wenn, dann lernt er
ganz schnell, dass er es beim ndachsten Mal unbedingt besser machen muss, wenn er
nicht unendliche Arbeitszeit in die Aufbereitung von Daten investieren bzw. feststel-
len mochte, dass die ganze Arbeit nutzlos war.

Dariiber, wie Sie Thre Daten am Ende auswerten wollen, sollten Sie sich also
gleich zu Beginn der Konzeption Ihres Forschungsdesigns Gedanken machen. Hand-
reichungen und Hinweise zu unterstiitzender Software finden Sie hier.



5.2 Datenaufbereitung — Kurzeinfiihrung und Praxistipps

Sie sitzen nun also vor einem Berg mit nach allen Regeln der Kunst erhobenen Audio-
dateien, Protokollen, ausgefiillten Fragebdgen, Filmmaterial etc. Nun ist es an der Zeit,
all diese Einzelinformationen zu ordnen, zu priifen, zu analysieren und so zu verdich-
ten, dass eine Entscheidungsfindung fiir Ihr Ausgangsproblem mdoglich ist. Wie gehen
Sie nun am besten vor? Folgende Hauptschritte sind fiir die Datenaufbereitung not-
wendig (vgl. Kuf3/Eisend 2010: 175):

Editierung der vorliegenden Erhebungsbhogen, Protokolle etc.
Codierung der Erhebungsbogen

Ggf. Dateneingabe in den Rechner

Fehlerkontrolle

Ergdnzung fehlender Daten

AN &~ W N R

Gewichtung der Daten (falls sinnvoll)

1. Editierung der vorliegenden Erhebungsbdgen

Mit Editierung ist die Uberpriifung und gegebenenfalls die Korrektur der ausgefiillten

Fragebdgen gemeint. Dies sollte kurzfristig nach dem Ausfiillen geschehen, so dass

Sie offene Fragen moglichst ziigig mit Thren Interviewern klaren kénnen. Wenn Sie

die von Ihren Interviewern abgelieferten Fragebégen, Protokolle o0.4. priifen, achten

Sie bitte auf folgende Aspekte:

— Sind die Angaben alle vollstandig?

— Sind die Eintragungen / Notizen lesbhar? Kénnen Sie verwendete Abkiirzungen
entschliisseln?

- Sind die Angaben fiir Sie verstandlich?

— Sind die Angaben alle in sich widerspruchsfrei?

— Sind die Angaben alle vergleichbar? Wurden, soweit nicht bereits vorgegeben,
einheitliche Maf3einheiten verwendet?

Sollten Sie offenkundige Fehler oder unsorgfaltige Angaben finden, miissen Sie diese
Daten leider aus Ihrem Datensatz l6schen.

2. Codierung der Erhebungsbégen
Bei der Codierung ,,iibersetzen” Sie einfach die Angaben aus Ihrem Fragebogen oder
Interview in Zahlen. Zum Beispiel folgendermafien:

Wie alt sind Sie?

unter 18 1
18 bis 30 2
31 bis 50 3
51 bis 65 4
iiber 65 5
keine Angabe 9

Bei geschlossenen Fragen wie beispielsweise nach dem Alter ist dies ganz einfach. Fiir
offene Fragen legen Sie zunédchst einmal Kategorien fest, in die Sie die unterschiedli-
chen Antworten einsortieren, welche Sie dann im zweiten Schritt mit Ziffern codieren.



Zum Beispiel:

Romanistik, Sinologie, Geschichte Geisteswissenschaften 1
Biologie, Physik, Chemie Naturwissenschaften 2
etc.

Es kann aufderdem auch vorkommen, dass Sie Daten umformen wollen. Stellen Sie
sich beispielsweise vor, dass Sie die Befragten nach ihrem Alter gefragt haben. Jetzt
wollen Sie zum Beispiel wissen, ob es einen Zusammenhang gibt zwischen dem Alter
der Umfrageteilnehmer und deren Vorliebe fiir bestimmten Arten von Literatur wie
Comics, Sachbiicher usw. Hier wéare es unpraktisch, wenn Sie mit den genauen Al-
tersangaben arbeiten wiirden. Es bietet sich vielmehr an, die Befragten abhdngig von
ihrem Alter bestimmten Altersgruppen (zum Beispiel 10 bis 20 Jahre, 21 bis 30 Jahre
usw.) zuzuordnen. Das kénnen Sie natiirlich von Hand tun oder computergestiitzt,
wenn Sie die Daten bereits per Computer erfasst haben, vielleicht mit einem Tabellen-
kalkulationsprogramm. Programme wie Excel bieten Funktionen zur Umformung von
Daten in der beschriebenen Weise (siehe beispielsweise Mayer 2009).

Alle Codierungsregeln notieren Sie in einem Codeplan. Hier einige Regeln fiir einen

solchen Codeplan (vgl. Kuf3/Eisend 2010: 176):

1. Jede mogliche Antwort muss codierbar sein, auch ,Weif3 nicht* oder ,,Sonstiges*.

2. Fehlende Angaben wie ,,Weif3 nicht“ oder ,,Keine Angabe“ miissen durchgidngig
einheitlich codiert werden, zum Beispiel mit ,,9“ oder ,,99“.

3. Alle Antwortmdglichkeiten miissen iiberschneidungsfrei codiert werden. Zum
Beispiel ,,10 bis 20 Jahre* / ,,21 bis 30 Jahre* aber nicht ,,10 bis 20 Jahre“ / ,,20 bis
30 Jahre“.

4, Codes fiir geordnete Antwortkategorien sollten diese vorgegebene Ordnung spie-
geln. Zum Beispiel: unzufrieden = 0 / zufrieden =1 / sehr zufrieden = 2.

5. Fragen mit gleichen Antwortkategorien (zum Beispiel ja=1/ nein =2 / keine An-
gabe = 9) miissen auch gleich codiert werden.

Die Codes kénnen Sie je nach Untersuchungsdesign entweder sofort wihrend der Be-
fragung im Feld durch Thren Interviewer eintragen lassen oder das spéater selbst am
Schreibtisch tun.

Wenn Sie aus rein praktischen Erwagungen computergestiitzte Befragungen
durchfiihren wollen, eriibrigt sich die manuelle Dateneingabe im Nachhinein. Wir
empfehlen Thnen diesen computergestiitzten Weg, da Sie Tippfehler, die schnell pas-
sieren, auf diese Weise vermeiden. Auch kénnen bei Online-Befragungen keine Fehler
bei der Dateneingabe passieren. Wenn die Daten bereits in maschinenlesbarer Form
vorliegen, erleichtert das iibrigens auch die Codierung der erfassten Informationen.

3. Ggf. Dateneingabe in den Rechner
Nachdem Sie nun Ihren Codeplan festgelegt haben, tragen Sie alle Daten Fragebogen
fiir Fragebogen in eine Datenmatrix ein. Diese folgt in der Regel folgendem Muster:

1 0 3 3 99 1 2
2 0 4 2 1 3 2
3 1 4 99 2 4 0
n 1 2 3 1 3 0

Abb. 16: Beispiel fiir eine einfache Datenmatrix



4. Fehlerkontrolle

Vor der statistischen Datenanalyse sollten Sie Ihren Datensatz noch einmal auf even-

tuelle Fehler priifen:

—  Gibt es Tippfehler? Treten Werte auf, die laut Codeplan gar nicht vorgegeben sind
(zum Beispiel ,,7¢)?

— Sind alle Werte logisch konsistent? Oder haben Sie méglicherweise die Kopplung
»Alter 18 und ,,Ausbildungsabschluss Promotion*“?

— Gibt es Ausreifler, das heifst Werte, die extrem von dem sonstigen Wertebereich
abweichen?

Sollten Sie Fehler identifizieren, gibt es mehrere Moglichkeiten der Fehlerbeseitigung:

1. Sie greifen sich den Original-Fragebogen und priifen, ob es sich um einen Tipp-
fehler handelt.

2. Sie fragen — soweit moglich — noch einmal die Testperson.

Sie ersetzen den fehlerhaften Wert durch einen sinnvoll geschéatzten.

4. Sieldschen den fehlerhaften Wert und kennzeichnen die entsprechende Position
in der Datenmatrix als ,,fehlenden Wert“, also mit ,,9% bzw. ,,99%.

5. Sie léschen den gesamten Fall.

w

5. Ergdnzung fehlender Daten

Die gidngige Statistik-Software sieht entsprechende Optionen vor, wenn Angaben fiir
einzelne Fragen fehlen. Es ist aber in der Marktforschung nicht uniiblich, fehlende
Werte durch Schatzwerte zu ersetzen (vgl. Kuf3/Eisend 2010: 179), entweder durch
einen empirisch erfassten Mittelwert aller anderen Testpersonen oder durch einen
Schatzwert. Man spricht hier von einer ,,Jmputation” fehlender Werte.

6. Gewichtung der Daten (falls sinnvoll)

Wahrend der Datenerhebung kann es passieren, dass Sie [hre Grundgesamtheit nicht
zureichend abdecken, weil bestimmte Teilstichproben (zum Beispiel Studierende
aus den Naturwissenschaften) samtlich die Antwort verweigern oder es aus anderen
Griinden zu Verzerrungen in Ihrer Stichprobe kommt, eine Teilstichprobe also unter-
reprasentiert ist. In derartigen Fallen ist es sinnvoll, vor der Datenanalyse den Daten-
satz entsprechend zu gewichten (vgl. dazu Groves 2004: 321ff.).

Wenn Sie nicht mit Fragebdgen oder Protokollen gearbeitet haben, sondern die Ant-
worten Threr Auskunftspersonen aufgezeichnet haben, zum Beispiel in Gruppendis-
kussionen oder Telefoninterviews, miissen Sie diese zundchst einmal in eine schriftli-
che Form bringen. Das heif3t, Sie wandeln Ton- und/oder Bilddaten in Textdaten um.
Fiir diesen Transformationsprozess gibt es unterschiedliche Transkriptionsverfahren,
die wir Thnen im Folgenden vorstellen mochten.

Exkurs: Wie transkribiere ich meine Mitschnitte?

Die Wahl des Transkriptionsverfahrens beeinflusst, wie ausfiihrlich die Daten letzt-
endlich analysiert werden kdnnen. Je nach Untersuchungsinteresse kénnen Sie {iber
den Detaillierungsgrad Ihrer Verschriftlichung entscheiden. Brauchen Sie nur die
Inhalte, also die semantischen Informationen? Oder sind fiir Sie ebenso para- und
nonverbale Merkmale wie Gesprachspausen, Intonationsverldufe, Aussprache oder
Sprechgeschwindigkeit Threr Testpersonen von Interesse?



Als Faustregel gilt: Ins Transkript nur die Informationen, die die Interpretation des
Geschehens beeinflussen! Wenn es also beispielsweise wichtig ist, dass eine Person
eine Aufierung lachend hervorbringt, bitte notieren; wenn es unwesentlich ist, bitte
weglassen.

Grundsatzlich gibt es folgende Méglichkeiten der Transkription:

Sie verschriftlichen alle akustischen Daten Thres Datenmaterials. Dabei arbeiten Sie
entweder mit literarischer Umschrift, d.h. Sie geben Dialekt oder Umgangssprache
originalgetreu wieder, oder Sie {ibertragen die Tondatei ins normale Schriftdeutsch,
d.h. Sie bereinigen den Dialekt, korrigieren Grammatikfehler etc.

Sie notieren samtliche akustischen Daten wie bei der wortlichen Transkription mit
Standardorthografie oder literarischer Umschrift und notieren zusdtzlich sprachli-
che Besonderheiten wie langes Zoégern, besondere Betonungen, Lachen o.4. sowie
Kommentare iiber den Gesprachsverlauf. Dabei notieren Sie diese kommunikativen
Besonderheiten wie horbares langes Einatmen, Ausatmen o0.4. entweder im Text
oder unter dem Text. Dazu konnen Sie beispielsweise bestimmte Notationszeichen
verwenden (vgl. GAT, siehe Anhang) oder die Partiturschreibweise, das heif3t Sie no-
tieren alle Thre Kommentare unter der Textzeile. Im Vergleich zu den anderen Tran-
skriptionssystemen ist die kommentierte Transkription in ihrer Lesbarkeit durch die
Notationszeichen und die Kommentare beeintrachtigt.

Bei dieser Art der Verschriftlichung verbinden Sie die Transkription bereits mit ers-
ten inhaltsanalytischen Schritten. Dabei wahlen Sie entweder schon beim Héren
bestimmte fiir Sie interessante Gesprachsausschnitte aus und transkribieren nur
Ausschnitte Thres Video-/Audiomaterials (selektive Transkription) mit Standardor-
thografie oder literarischer Umschrift, oder Sie erstellen ein zusammenfassendes
Protokoll Ihrer akustischen Daten in Standardorthografie (vgl. H6ld 2009: 663). Die-
ser Weg hort sich einfach und praktisch an, erfordert aber eine gute Vorbereitung,
da Sie vor der Verschriftlichung trennscharfe Kategorien und Codierregeln festlegen
miissen, und er birgt natiirlich die Gefahr, dass Sie vorschnell wichtige Textpassagen
weglassen.

Wenn Sie sich nun iiberlegt haben, wie fein Sie Thre Daten transkribieren wollen,
miissen Sie angemessene Transkribierregeln wahlen. Fiir die wortliche Transkription
eignet sich das System von Dresing und Pehl (siehe Dresing/Pehl 2011: 14-16), das Sie
auch im Anhang finden. Fiir die kommentierte Transkription empfiehlt sich GAT2 von
Selting et al. (2009) (siehe Anhang). In der Marktforschung haben sich, nicht zuletzt
aus forschungspraktischen Griinden, einfache Transkriptionsregeln durchgesetzt.

An der Universitdt Freiburg wurde ein umfangreiches Online-Tutorial fiir GAT2 entwickelt (siehe
http://paul.igl.uni-freiburg.de/GAT-TO/).

Tipp



Tipp

Ubersicht

Zu einem Transkript gehort natiirlich auch ein Transkriptkopf mit folgenden Infor-

mationen:

- anonymisierter Namen der Interviewperson,

- kurze Beschreibung der Auskunftsperson (zum Beispiel ,,Studentin VWL, 3. Se-
mester),

— Datum,

— Name des Interviewers,

—  Ort des Interviews,

— Dauer des Interviews,

— Name des Transkribenten.

Da Spracherkennungssoftware bislang auf das Training mit der eigenen Stimme an-
gewiesen ist, erscheint sie leider fiir Einzel- und Gruppenbefragungen nicht geeignet.
So heifdt es also weiterhin: Abtippen. Rechnen Sie circa fiir jede Gesprachsminute
sechs Transkribierminuten ein, inklusive eines Kontrollgangs. Da kommen Sie bei ei-
nem einstiindigen Interview fast auf einen gesamten Arbeitstag. Haben Sie zudem
eine schlechte Aufnahmequalitdt vorliegen, miissen Sie noch mehr Zeit fiir die Bear-
beitung kalkulieren.

Wer schon einmal transkribiert hat, weif3: Acht Stunden am Stiick kann niemand
konzentriert transkribieren. Rechnen Sie eher mit vier Stunden am Tag inklusive
stiindlich eingeplanter Pausen. Das bedeutet, fiir zehn Interviews mit einer Dauer
von jeweils einer Stunde sollten Sie 60 Arbeitsstunden kalkulieren. Sofern Sie die Ar-
beit nicht auf mehrere helfende Hande verteilen konnen und jeden Tag vier Stunden
selbst tippen miissen, rechnen Sie also mit drei Wochen reiner Transkriptionsarbeit.
Dass Sie bei diesem Aufwand regelméf3ige Sicherheitskopien erstellen, die Sie an un-
terschiedlichen Orten ablegen, bedarf sicherlich keiner weiteren Begriindung.

Verwenden Sie kostenlose Transkriptionssoftware!

Wenn Sie sich die Arbeit erleichtern wollen, vergessen Sie den Windows Media Player oder iTunes.
Verwenden Sie lieber eine kostenlose Transkriptionssoftware. Mit dieser konnen Sie beispielsweise
die Abspielgeschwindigkeit reduzieren oder ein automatisches Riickspulintervall nutzen.

Praktisch ist es, wenn Sie Ihr Interview mit einem MP3-Player mit Mikrofoneingang aufnehmen oder
mit einer Aufnahmesoftware und Mikrofon direkt am PC und die Daten dann {iber eine spezielle Tran-
skriptionssoftware abspielen, zum Beispiel Express Scribe und f4. Sie haben dann Ihre Tondateien
dauerhaft digital gespeichert. Etwas altertiimlich anmutend, in der Praxis aber durchaus bewdhrt,
ist auch die Verwendung eines FuBBschalters. Mit einem solchen Fu3schalter konnen Sie vor- und zu-
riickspulen, wahrend Sie mit lhren Handen den Text eintippen. Dies beschleunigt das Transkribieren
um circa 20 Prozent.

Linktipp: http://www.audiotranskription.de/

Warum muss ich meine Daten transkribieren?
Transkribieren ist zwar zeitaufwandig, aber es lohnt sich, weil

- Gesprochenes leichter nachzuvollziehen ist, zum Beispiel bei Dialekten oder schlechter Tonqualitat;
- esdie Anonymisierung der Daten ermoglicht (vgl. Dalehefte/Kobarg 2012).



5.3 Analyse quantitativer Daten

Um die nun gepriiften und codierten Datenmassen Ihrer Untersuchung iiberschaubar
zu machen und sich ein Urteil bilden zu konnen, miissen Sie Ihre Rohdaten auf ausge-
wahlte aussagekraftige Gré3en, Kennziffern und Darstellungen reduzieren.

Im Alltag haben wir jeden Tag mit Umfrageergebnissen zu tun, wenn wir Zeitung
lesen, Radio héren oder fernsehen: ,,73 Prozent der Befragten sind der Meinung ...,
,Wenn am Sonntag wirklich Wahlen wéren, erhielte die Partei X 24 Prozent der Stim-
men®, ,Jugendliche zwischen 14 und 19 Jahren verbringen tdglich durchschnittlich y
Stunden mit der Nutzung sozialer Medien®, ,,In Deutschland besteht ein signifikanter
Zusammenhang zwischen sozialer Herkunft und Bildungserfolg® usw.

Hinter solch scheinbar einfachen Aussagen verbirgt sich teilweise ein grof3er Auf-
wand. Oft beziehen sie sich wie selbstverstandlich auf eine grof3e Personenzahl, zum
Beispiel alle Wahlberechtigten, alle Bundesbiirger oder alle deutschen Jugendlichen
in einem bestimmten Alter. Wie kann das sein? Schlief3lich hat niemand die Ressour-
cen, um jeweils alle Personen zu befragen, iiber die man etwas wissen méchte. Wir
haben bereits gesehen, dass man aus diesem Grund Stichproben von Personen be-
fragt. Man kann also zundchst einmal nur Aussagen iiber die Verhaltnisse in der kon-
kreten Stichprobe machen.

Aber darf man einfach ohne weiteres von der Stichprobe auf die jeweilige Grund-
gesamtheit schlieflen? Darf man also beispielsweise annehmen, dass der Anteil der
Wahler einer Partei unter 1.000 per Zufallsauswahl ermittelten Wahlberechtigten
identisch ist mit dem Wahleranteil fiir diese Partei unter allen Wahlberechtigten? Um
die Antwort vorwegzunehmen: Nein!

Damit ist bereits ein Problem bei der Analyse quantitativer Daten angesprochen,
namlich die Frage, inwieweit man anhand einer Stichprobe eine Aussage iiber die
Verhadltnisse in der Grundgesamtheit machen darf.

Ein anderer Gesichtspunkt, der bei der Auswertung quantitativer Daten eine
grof3e Rolle spielt, ist die Frage, was man iiberhaupt wissen méchte. Geht es haupt-
sachlich darum, Aussagen zum Beispiel {iber Anteils- oder Durchschnittswerte zu ma-
chen, also beispielsweise iiber den Anteil der Krimifreunde unter den Nutzern einer
Bibliothek oder die durchschnittliche Dauer eines Bibliotheksbesuchs? Oder will man
auch wissen, ob es zwischen bestimmten Sachverhalten einen Zusammenhang gibt,
zum Beispiel zwischen dem beruflichen Status der Befragten und der Haufigkeit des
Bibliotheksbesuchs?

Natiirlich kann es auch sein, dass solche Zusammenhange komplizierter sind,
dass also beispielsweise ein bestimmtes Phdnomen wie die Haufigkeit des Biblio-
theksbesuchs auf mehrere Ursachen zuriickzufiihren ist. Neben dem beruflichen Sta-
tus konnte hier ja auch die Entfernung zwischen dem Wohnort der Befragten und dem
Standort der Bibliothek eine Rolle spielen.

Damit sind die Punkte angesprochen, die bei der Analyse quantitativer Daten bedeut-

sam sind:

— Wenn man Aussagen nur iiber die jeweilige Stichprobe macht, also die Gegeben-
heiten in der Stichprobe beschreibt, macht man eine deskriptiv-statistische Ana-
lyse.

— Man kann sowohl Aussagen iiber ein Merkmal, zum Beispiel den Literaturge-
schmack der Befragten, machen als auch iiber die Zusammenhdnge zwischen
zwei oder mehr Merkmalen wie beispielsweise dem Alter, Geschlecht und Litera-
turgeschmack. Man spricht dann auch von univariater, bivariater bzw. multivari-
ater Analyse.
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—  Wenn man versucht, anhand der Stichprobe auf die Verhaltnisse in der Grund-
gesamtheit zu schlielen, betreibt man induktive Statistik. Die entsprechenden
Verfahren basieren auf der mathematischen Wahrscheinlichkeitsrechnung und
setzen das Vorhandensein einer echten Zufallsstichprobe voraus.

Wie bereits angedeutet beschranken wir uns hier auf eine Kurzeinfiihrung in die de-
skriptive Statistik. Dabei werden wir uns hauptsdchlich mit univariaten Verfahren
befassen und nur kurz die Priifung von Zusammenhangen zwischen zwei Merkmalen
streifen.

5.3.1 Deskriptive Datenanalyse — Kurzeinfiihrung und Praxistipps

Ganz typisch fiir Befragungen sind Aussagen iiber Haufigkeitsverteilungen, beispiels-
weise dariiber, wie viel Prozent der Befragten einer bestimmten Altersgruppe ange-
horen, wie grof3 der Anteil der Befragten ist, die eine Bibliothek téglich, einmal wo-
chentlich, mehrmals im Monat, einmal monatlich oder seltener besuchen.

Zumeist handelt es sich dabei um sogenannte relative Haufigkeiten, also Prozent-
angaben. Solche relativen Werte sind leichter zu interpretieren als absolute Haufig-
keiten. Unter der Aussage, dass 65 Prozent der Befragten den Internetauftritt einer Bi-
bliothek ,,sehr gut“ oder ,,gut“ finden, kann man sich eher etwas vorstellen, als wenn
man weif}, dass es sich dabei um 245 von 377 Befragten handelt, und aufierdem fallt
auch der Vergleich von Prozentangaben zu verschiedenen Sachverhalten leichter.

Nutzen Sie bei Haufigkeitsverteilungen Prozentangaben. Vergessen Sie aber dabei nicht anzugeben,
auf welche Gesamtzahl von Personen sich Ihre Prozentangaben jeweils beziehen.

Haufigkeitsverteilungen lassen sich auch gut in unterschiedlicher Weise grafisch darstellen. Mehr
dazu erfahren Sie in Abschnitt 5.5.1.

Was Sie bestimmt auch aus vielen Befragungen kennen, sind Mittelwerte, beispiels-
weise eine Angabe zum Durchschnittsalter der Befragten oder zur durchschnittlichen
Dauer eines Bibliotheksbesuchs. Genauer gesagt handelt es sich hier um das soge-
nannte arithmetische Mittel. Man erhilt es, wenn man die Einzelwerte, zum Beispiel
fiir die Altersangabe, fiir eine bestimmte Zahl von Fallen addiert und die Summe dann
durch die Zahl der Falle teilt.

Strenggenommen darf man das arithmetische Mittel nur fiir metrisch skalierte
Merkmale verwenden, bei denen die Abstdnde zwischen den einzelnen Skalenwerten
gleich sind, also zum Beispiel fiir Alters-, Zeit- oder Mengenangaben.

Das arithmetische Mittel hat allerdings einen grof3en Nachteil: Es reagiert emp-
findlich auf Extremwerte. Stellen Sie sich vor, Sie errechnen das Durchschnittsein-
kommen im Monat fiir folgende fiinf Personen:

Person A 2.600 Euro
Person B 2.700 Euro
Person C 2.800 Euro
Person D 2.900 Euro
Person E 4.200 Euro



Obwohl nur eine der Personen deutlich mehr als 3.000 Euro verdient, liegt hier das
arithmetische Mittel bei 3.040 Euro und spiegelt damit die tatsdchliche Einkommens-
verteilung nicht wirklich wider. In solchen Fallen kénnen Sie ergdnzend einen weite-
ren Mittelwert angeben, den sogenannten Median.

Den Median erhalten Sie, wenn Sie zunéchst eine Liste von Messwerten aufstei-
gend ordnen. Bei einer ungeraden Anzahl von Werten ist der Median dann der Wert,
der die geordnete Liste der Messwerte in zwei gleich grof3e Hélften teilt, also genau in
der Mitte der Liste liegt. Fiir eine gerade Zahl von Werten definiert man den Median
hdufig als das arithmetische Mittel der beiden Messwerte, die in der Mitte der aufstei-
gend geordneten Liste stehen. Voraussetzung dafiir ist dann allerdings, dass die ent-
sprechenden Werte metrisch skaliert sind. Ansonsten sind bei einer geraden Zahl von
Messwerten die beiden mittleren Werte der Liste sowie, theoretisch, alle dazwischen
liegenden ein Median fiir die entsprechende Stichprobe.

Im Fall des obigen Beispiels ldge der Median bei 2.800 Euro. Jeweils zwei der ins-
gesamt fiinf Messwerte liegen iiber bzw. unterhalb dieses Werts. Der Median wiirde
sich selbst dann nicht d4ndern, wenn Person E statt 4.200 Euro 9.000 Euro im Monat
verdiente. Das arithmetische Mittel dann aber sogar bei 4.000 Euro. Das ist eben ein
Vorteil des Medianwerts: Er reagiert unempfindlich auf Extremwerte.

Wiirde im obigen Beispiel Person E auch 2.900 Euro verdienen und gdbe es zu-
satzlich noch eine Person F mit einem Monatseinkommen von 4.700 Euro, dann sdhe
die Verteilung so aus:

Person A 2.600 Euro

Person B 2.700 Euro
Person C 2.800 Euro
Person D 2.900 Euro
Person E 2.900 Euro
Person F 4.700 Euro

Der Median fiir diese Verteilung mit einer geraden Zahl von Messwerten ware dann
2.850 Euro, entsprechend dem arithmetischen Mittel der Monatseinkiinfte von Person
C und Person D.

Wir haben ja gerade gesehen, dass das arithmetische Mittel unter Umstdnden
ein falsches Bild davon vermittelt, wie eine Verteilung von Messwerten im Einzel-
nen aussieht. Das hdangt damit zusammen, dass eine Verteilung von sehr dhnlichen
Messwerten dasselbe arithmetische Mittel haben kann wie eine Verteilung, bei der die
Messwerte sehr stark schwanken. Auch das wollen wir am Beispiel zweier Einkom-
mensverteilungen verdeutlichen.

Person A 2.600 Euro 800 Euro
Person B 2.700 Euro 1.100 Euro
Person C 2.800 Euro 1.200 Euro
Person D 2.900 Euro 2.200 Euro
Person E 3.000 Euro 8.700 Euro
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In beiden Fallen liegt das arithmetische Mittel bei 2.800 Euro. Sicher haben Sie aber
schon mit blo3em Auge erkannt, dass bei der zweiten Verteilung die Werte wesentlich
starker variieren; in der Sprache der Statistiker spricht man von ,,streuen®.

Auch fiir das Ausmaf} dieser Streuung gibt es eine Kennzahl: die Standardab-
weichung. Sie ist definiert als die Quadratwurzel aus einem weiteren Streuungsmaf:
der Varianz. Die Varianz errechnet man, indem man von jedem Messwert das arith-
metische Mittel fiir alle Messwerte abzieht. Die so erhaltenen Differenzen multipli-
ziert man jeweils mit sich selbst, quadriert sie also. Diese quadrierten Abweichungen
werden aufsummiert und die so erhaltene Summe schlief3lich durch die Gesamtzahl
der Messwerte geteilt. Wenn man aus diesem Ergebnis die Quadratwurzel zieht, er-
halt man den Wert fiir die Standardabweichung. Bei ihr handelt es sich, vereinfacht
gesagt, um die durchschnittliche Entfernung aller Messwerte vom arithmetischen
Mittel.

Klingt kompliziert? Das ist es aber nicht. Am Beispiel der beiden obigen Vertei-
lungen wollen wir kurz zeigen, wie man Varianz und Standardabweichung errechnet,
wobei wir der Einfachheit halber die Einheit ,,Euro® nicht beriicksichtigen.

Verteilung 1 Verteilung 2
Messwert Messwert Quadrat Messwert Messwert Quadrat
- vorherige - vorherige
arithmet. Spalte arithmet. Spalte
Mittel Mittel
Person A 2.600 -200 40.000 800 -2.000 4.000.000
Person B 2.700 -100 10.000 1.100 -1.700 2.890.000
Person C 2.800 0 0 1.200 -1.600 2.560.000
Person D 2.900 100 10.000 2.200 -600 36.000
Person E 3.000 200 40.000 8.700 5.900 34.810.000
Summe 14.000 0 100.000 14.000 0 44.620.000
Summe +5 2.800 0 20.000 2.800 0 8.924.000

Fiir die erste Verteilung ergibt sich also eine Varianz von 20.000 (vgl. die letzte Tabel-
lenzeile). Daraus ldsst durch das Ziehen der Quadratwurzel die Standardabweichung
von rund 141 errechnen. Im zweiten Fall dagegen betrdgt die Varianz 8.924.000 und
die daraus errechnete Standardabweichung rund 2.987. Gerade beim Vergleich der
Standardabweichungen erkennen Sie, dass bei der ersten Verteilung die Messwerte
wesentlich weniger stark vom arithmetischen Mittel abweichen, also streuen, als bei
der zweiten Verteilung. Wohl gemerkt: Die Mittelwerte sind fiir beide Verteilungen
identisch (vgl. die letzte Zeile der Tabelle). Sie geben also keinen Hinweis auf die sehr
unterschiedliche Streuung der Messwerte in den beiden Verteilungen.

Gerade bei Verteilungen mit stark streuenden Messwerten sollten Sie nicht nur das arithmetische
Mittel angeben, sondern weitere Kennzahlen wie den Median und die Standardabweichung zur Cha-
rakterisierung der Verteilung heranziehen.

Bislang haben wir uns damit beschiftigt, wie man die Verteilung von Messwerten zu
einem bestimmten Sachverhalt mittels verschiedener Kennzahlen beschreiben kann.
In manchen Fallen interessiert man sich aber vielleicht auch fiir Zusammenhdnge
zwischen zwei Sachverhalten.



Das sei anhand eines weiteren Beispiels (vgl. dazu Stachnik 1995: 78ff.) verdeut-
licht. In einer Nutzerumfrage bei einer 6ffentlichen Bibliothek wurde der berufliche
Hintergrund der Befragten erhoben, und zwar anhand dreier Tatigkeitskategorien
»Berufstatig®, ,Nicht berufstatig“ und ,,In Ausbildung®. Gleichzeitig wurde gefragt,
wie oft die Bibliothek besucht wird: ,,Mindestens einmal wochentlich®, ,,Mehrmals im
Monat*, ,, Einmal monatlich®“ oder ,,Seltener“. Das Bibliotheksteam vermutet bereits,
dass gerade das in den letzten Jahren ausgebaute Angebot an jugendgerechten Sach-
biichern Schiiler verstarkt in die Bibliothek lockt. Aber gibt es hier tatsdchlich einen
Zusammenhang?

Bei der Kldarung dieser Frage kann die Erstellung einer sogenannten Kreuzta-
belle helfen. In einer Kreuztabelle werden zwei Sachverhalte mit ihren jeweiligen
Merkmalsausprdagungen zueinander in Beziehung gesetzt, und zwar mit Blick auf die
absoluten und vor allem relativen Haufigkeiten, die sich aus der Kombination aller
moglichen Merkmalsauspragungen ergeben. Man betrachtet also unter anderem sys-
tematisch, wie viele in Ausbildung befindliche Personen die Bibliothek mindestens
einmal in der Woche besuchen oder wie viele Berufstatige seltener als einmal im Mo-
nat zur Bibliothek kommen.

Im konkreten Beispiel sieht die entsprechende Kreuztabelle aufgrund der Umfrageer-
gebnisse so aus:

34 27 63 124
24,5% 23,5% 57,3% 34,1%
55 56 29 140
39,6% 48,7% 26,4% 38,5%
33 26 12 71
23,7% 22,6% 10,9% 19,5%
17 6 6 29
12,2% 5,2% 5,5% 8,0%
139 115 110 364
38,2% 31,6% 30,2% 100,0%

Vor allem bei einem Vergleich der Prozentwerte in den Spalten erkennen Sie: Es
stimmt offenbar, dass Personen in Aushildung die Bibliothek haufiger besuchen als
andere Nutzergruppen. So kommen mehr als 57 Prozent dieser Gruppe mindestens
einmal wochentlich. Damit liegen die Personen in Ausbildung deutlich vor den Be-
rufstiatigen und den Nichtberufstdtigen. Man erkennt aufierdem, dass die Nichtbe-
rufstitigen die Bibliothek haufiger aufsuchen als die Berufstédtigen, denn wéahrend
72,2 Prozent der nicht berufstdtigen Personen mindestens einmal pro Woche oder
doch mehrmals im Monat die Bibliothek besuchen, liegt der entsprechende Wert bei
den Berufstdtigen mit 64,1 Prozent erkennbar niedriger. Auch dieses Ergebnis ist in-
haltlich plausibel wenn man annimmt, dass Nichtberufstdtige zeitlich flexibler sind
als berufstitige Personen.

Diese Form der tabellarischen Darstellung hilft also dabei, Zusammenhédnge zwi-
schen zwei Sachverhalten zu erkennen. Allerdings: Nicht immer sind die Unterschie-
de so eindeutig wie im gezeigten Beispiel. Und je mehr Merkmalsauspragungen die
betrachteten Sachverhalte haben, desto mehr Spalten und Zeilen hat auch die ent-
sprechende Kreuztabelle, die so schnell uniibersichtlich wird.
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Hier kann es dann unter Umstdnden helfen, einzelne Merkmalsauspragungen
zusammenzufassen. Beispielsweise konnte man im obigen Beispiel die Fille in den
Kategorien ,,Mindestens einmal wochentlich” und ,,Mehrmals im Monat“ zusammen-
fassen zu einem neuen Merkmal ,,Haufig“, wahrend die Falle in den Kategorien ,,Ein-
mal monatlich“ sowie ,,Seltener” zu einem neuen Merkmal ,,Selten” zusammenge-
fasst werden kénnten.

Mit Kreuztabellen kénnen Sie Zusammenhdnge zwischen zwei Merkmalen veranschaulichen. Dabei
sollten Sie Folgendes beachten:

—  Die Merkmalsausprdgungen fiir den Sachverhalt, von dem Sie glauben, dass er den anderen
Sachverhalt ursachlich beeinflusst, sollten die Spalteniiberschriften der Tabelle bilden.

—  Das Aufspliiren von Zusammenhdngen gelingt leichter anhand relativer Haufigkeiten, also Pro-
zentwerten. Sie sollten dann wie in unserem Beispiel spaltenweise prozentuieren.

- Wenn lhre Kreuztabelle zu uniibersichtlich wird, weil es zu viele Merkmalsauspragungen gibt,
priifen Sie, ob Sie einzelne Merkmalsauspragungen sinnvoll zusammenfassen kénnen.

Sie vermuten nun vielleicht schon, dass es auch Kennzahlen gibt, mit denen man
die Stiarke von Zusammenhiangen zwischen zwei Merkmalen ausdriicken kann. Mit
dieser Vermutung haben Sie vollkommen Recht. Solche Kennzahlen heiflen dann
zum Beispiel Phi, Cramers V, Kontingenzkoeffizient, Spearmans Rho, Kendalls Tau
oder Pearson-Korrelation. Thre Berechnung beruht auf unterschiedlichen Logiken,
und ihre Anwendbarkeit hdngt, zum Beispiel im Fall von Phi und Cramers V, von der
Grofle der jeweiligen Kreuztabelle ab. Auf3erdem spielt auch das Skalenniveau der zu
vergleichenden Merkmale eine wichtige Rolle. Noch komplexer stellen sich die Ver-
héltnisse dar, wenn es um Zusammenhénge zwischen mehr als zwei Merkmalen geht,
also um eine multivariate Analyse.

Auf all diese Verfahren konnen wir hier leider nicht ndher eingehen und méchten
daher auf die einschlégige Literatur verweisen (siehe zum Beispiel Kuf3/Eisend 2010:
187ff.; Mayer 2009: 113ff.; Schumann 2006: 136ff.).

Im Internet gibt es gute Selbstlernkurse rund um das Thema ,,Statistik“. Exemplarisch mochten wir
hinweisen auf das Projekt ,,Neue Statistik“ (http://web.neuestatistik.de/inhalte_web/content/start_
erhebungsverfahren.html).

AuBerdem konnen Sie sich die Arbeit der statistischen Analyse auch mit gangigen Computerprogram-
men erleichtern. Schon Standard-Tabellenkalkulationen bieten heute vielfdltige Funktionen zur Visu-
alisierung von Werteverteilungen und zur Errechnung bestimmter statistischer Kennzahlen.

Dariiber hinaus gibt es professionelle Statistiksoftware, zum Beispiel SPSS oder Stata. Deren Anschaf-
fung lohnt sich aber fiir eine gelegentliche Nutzung kaum. Erwahnen méchten wir auBerdem noch
die freie Statistik-Programmiersprache R (http://www.r-project.org/), fiir die auSerdem verschiedene
grafische Oberflachen angeboten werden, beispielsweise die freie Statistik-Software ,,Statistiklabor
der Freien Universitat Berlin (http://www.statistiklabor.de/).

5.3.2 Ein kurzer Blick iiber den Tellerrand: Weitere Verfahren zur Analyse
quantitativer Daten

Im vorhergehenden Abschnitt haben wir uns ausschlie8lich mit deskriptiver Statistik
beschaéftigt, also mit der Charakterisierung und Analyse konkreter Stichproben mit-
tels bestimmter Kennzahlen und Verfahren.



Nun haben Sie fiir die reprasentative Befragung der Nutzer Ihrer Bibliothek nach
allen Regeln der Kunst eine Zufallsstichprobe gezogen. Anschliefend haben Sie flei-
Big Durchschnitts- und Anteilswerte errechnet und anhand von Kreuztabellen nach
Zusammenhangen gesucht. Jetzt wiissten Sie natiirlich gern, ob das, was Sie iiber die
Befragten in Ihrer Stichprobe sagen konnen, auch fiir Ihre Grundgesamtheit, also alle
Nutzer Ihrer Bibliothek zutrifft.

Hier haben wir eine gute und eine schlechte Nachricht fiir Sie. Die gute ist, dass
es tatsdchlich statistische Verfahren gibt, mit deren Hilfe Sie belastbare Riickschliisse
von Threr (Zufalls-)Stichprobe auf die Gegebenheiten in der Grundgesamt ziehen kén-
nen. Man spricht hier wie gesagt von induktiver oder auch schlief3ender Statistik.

Vermutlich ist Thnen bereits intuitiv klar, dass Sie dabei nicht 1:1 die Verh&ltnisse
in Threr Stichprobe auf die Grundgesamtheit iibertragen konnen. Sie haben ja schlief3-
lich eine Zufallsstichprobe gezogen, und es kénnte natiirlich auch sein, dass Sie zu-
fallig in Ihrer Stichprobe besonders viele Krimileser haben, obwohl die Mehrheit ihrer
Nutzer vielleicht andere Genres bevorzugt. Daher basieren die Verfahren der induk-
tiven Statistik auf den Prinzipien der Wahrscheinlichkeitsrechnung. Sie ermd&glichen
Thnen also Aussagen wie die folgenden:

— Der Anteil der Krimileser unter allen Nutzern Threr Bibliothek liegt mit einer
Wahrscheinlichkeit von 95 Prozent zwischen 23 und 26 Prozent.

— Es besteht ein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Alter der Nutzer und
der Praferenz fiir bestimmte Literaturgenres.

- Es gibt einen signifikanten Unterschied zwischen Mannern und Frauen beziiglich
ihrer Interesseschwerpunkte bei Ratgeberliteratur.

Nun kommen wir zur schlechten Nachricht: Obwohl es natiirlich von grof3em Inter-
esse ist, anhand einer zufdlligen Stichprobe Wahrscheinlichkeitsaussagen iiber die
Verhiltnisse in der jeweiligen Grundgesamtheit zu machen, kénnen wir Thnen die
entsprechenden Verfahren hier aus Platzgriinden nicht erldutern und miissen daher
wiederum auf die einschlédgige Fachliteratur verweisen (siehe z.B. Kuf3/Eisend 2010:
205ff.; Mayer 2009: 123ff.; Schumann 2006: 169ff.).

5.4 Analyse qualitativer Daten
5.4.1 Kurzeinfiihrung und Praxistipps

Die besonderen Merkmale qualitativer Marktforschung zeigen sich nicht nur in der
Design- und Erhebungsphase, sondern auch vor allem in der Auswertungsphase. Das
Merkmal der Offenheit zeigt sich in der moglichst geringen Voreingenommenheit bei
der Auswertung der erhobenen Daten, und das Merkmal der Typisierung umfasst den
Anspruch, charakteristische Inhalte aus den Daten herauszufiltern, ohne dass dabei
statistisch repriasentative Uberlegungen im Vordergrund stehen (vgl. Kepper 1996: 23).

Das konkrete Auswertungsverfahren ist im Rahmen qualitativer Marktforschung
starker noch als in der quantitativen Forschung mit der Erhebungsmethode verkniipft,
da sehr unterschiedliches Rohmaterial produziert wird. So haben wir beispielsweise
Gesprachsprotokolle bei Tiefeninterviews, Audioaufnahmen bei Gruppendiskus-
sionen oder Videoaufzeichnungen beim Mystery Shopping. Gleichwohl erfolgt die
Auswertung der Daten immer offen und typisierend. Offenheit bei der qualitativen
Auswertung heifdt, Sie beriicksichtigen die gesamte Komplexitat der erhobenen Infor-
mationen und schliefien nichts von Vornherein aus. Fiir die Typisierung ist es wesent-



lich, dass die Kategorien auch aus dem Material heraus gebildet werden und dass Sie
sich als Forscher nicht ausschliefllich auf vorher festgelegte Kategorien beschranken.

Generell sind folgende vier Schritte in der Auswertungsphase qualitativer Marktfor-

schung notwendig (vgl. Kepper 1996: 32):

1. Transkriptionen

2. Einzelanalyse jedes Untersuchungsfalles, d.h. Kennzeichnung von Nebenséach-
lichkeiten und Wiederholungen im Einzelfall und erste Charakterisierung rele-
vanter Inhalte

3. Generalisierende Analyse, das heifit Betrachtung dieser relevanten Inhalte iiber
alle Untersuchungsfille hinweg

4. Bildung eines Kategorienschemas und Identifizierung von Typen

Als Auswertungsmethode vor allem fiir Tiefeninterviews und Gruppendiskussionen
eignet sich insbesondere die qualitative Inhaltsanalyse, die wir Thnen nun kurz skiz-
zieren wollen.

5.4.2 Qualitative Inhaltsanalyse

Die qualitative Inhaltsanalyse stellt einen interdisziplindren empirischen Ansatz dar
fiir die methodisch kontrollierte Auswertung grof3erer Textmengen. Die Grundformen
der qualitativen Inhaltsanalyse sind folgende (vgl. Kepper 2009: 58f):

— Paraphrasierung: Sie bringen zunachst einmal die Inhalte Threr Texte in eine
iiberschaubare, verkiirzte Form indem Sie diese paraphrasieren. Bei der Para-
phrasierung streichen Sie alle nicht-inhaltstragenden und ausschmiickenden
Wendungen.

- Generalisierung: Im Anschluss formulieren Sie die gebildeten Paraphrasen so
um, dass sie alle auf der gleichen Abstraktionsebene liegen.

— Reduktion: Sie streichen bedeutungsgleiche Paraphrasen und biindeln bedeu-
tungsdhnliche Paraphrasen.

Zur Ilustration hier ein Beispiel aus einem ganz anderen Kontext, ndmlich einer Un-
tersuchung zur Arbeitslosigkeit bei Lehrern (vgl. Mayring 1985: 202):



1

10

11

Es geht mir eine Menge ab,
jetzt nicht mehr Lehrer zu
sein.

Lehrertatigkeit in Referendar-
zeit war befriedigend.

Arbeitslosigkeit fiir mich
zundchst als Art Urlaub.

Andererseits mochte ich jetzt
gern Lehrer sein.

Habe Angst, die Arbeitslosig-
keit der Umwelt einzugeste-
hen.

Versuche, Arbeitslosigkeit vor
den anderen zu verbergen.

Versuche, den Eindruck zu

erwecken, normal zu arbeiten.

Dieses Versteckspiel belastet
ein bisschen.

Habe mich noch nicht ganz
abgefunden.

Sehe es noch als Ubergangs-
situation.

Glaube, in der nachsten
Woche wird es wieder normal,
wie Ferien.

Es geht einem eine
Menge ab.

Befriedigung durch
Beruf fehlt.

Zundchst nur eine Art
Urlaub

Der Beruf geht einem ab.

Angst, die Arbeitslosig-
keit der Umwelt einzu-
gestehen.

Versuch, die Arbeits-
losigkeit zu verbergen
als Folge

v hdieArbeitst
eked

fotge

Versuch, die Arbeits-

losigkeit zu verbergen,

belastet

Man findet sich nicht ab

Man sieht es als Uber-
gangssituation.

Verlust der Befriedigung
durch den Beruf (1,2,4)

Positive Bewertung
(Urlaub) nur am Anfang (3)

Angst, die Arbeitslosigkeit
der Umwelt einzugestehen
(Versteckspiel) (5, 6, 7, 8)

Diffuse Zwischenphase,
da nur als Ubergangs-
situation angesehen (9,
10, 11)

Wenn Thnen bestimmte Teile Thres Datenmaterials erklarungsbediirftig erscheinen,
miissen Sie weitere Informationen recherchieren. Beispiel: Thre Auskunftsperson,
ein Wissenschaftler Ihrer Universitdat, erwdhnt ResearchGate. Ihrem Interviewer war
diese Social-Networking-Website bekannt, so dass nicht nachgefragt wurde, Thnen
jedoch nicht. Das heifdt, Sie recherchieren kurz, wovon die Rede ist.

Definition von Kategorien: Aus ihrem theoretischen Vorverstandnis heraus und
modifiziert aufgrund einer Durchsicht Ihrer Daten bilden Sie zundchst Ordnungs-
kriterien bzw. Kategorien.

Auswahl von Ankerbeispielen: Danach gehen Sie Ihr Material durch und suchen
fiir jede Kategorie eine prototypische Textstelle, das heif3t ein Ankerbeispiel,
welches dann im Anschluss die Zuordnung weiterer Beispiele erleichtert.
Festlegen von Codierregeln: Schlief3lich legen Sie anhand eines Kriterienkatalogs
fest, unter welchen Bedingungen Sie Textteile zu welcher Kategorie sortieren
wollen.

Erstellen eines Codierleitfadens: Sie formulieren einen Codierleitfaden mit den
Bestandteilen Code, zum Beispiel ,,1 — problematisch®, ,,2 — unproblematisch” etc.



— Filterung: Sie gehen nun Ihr gesamtes Material durch und strukturieren Ihre Da-
ten anhand Ihres Codierleitfadens.

Die qualitative Inhaltsanalyse stellt einen praktikablen Ansatz zur inhaltlich-syste-
matischen Auswertung qualitativ erhobener Daten dar. Es empfiehlt sich, die Katego-
rienbildung, Codierung und Analyse vorzugsweise in Arbeitsgruppen durchzufiihren,
um subjektiv geprdgte Interpretationen zu vermeiden. Im Idealfall kombinieren Sie
qualitative Methoden und quantitative Methoden, indem Sie die qualitativ ermittelten
Antworten mittels Befragungen validieren und deren Haufigkeitsverteilung ermitteln.

5.5 Ergebnisprdsentation und -interpretation — Kurzeinfiihrung
und Praxistipps

Nachdem Sie all die Miihen der Marktforschung auf sich genommen haben, kritische
Auskunftspersonen {iberzeugt, nicht enden wollende Interviewstunden transkribiert
und sich mit Statistiksoftware herumgeschlagen haben, kommt nun der krénende
Abschluss - die Prasentation Threr Ergebnisse vor ausgewahltem Publikum. Sie diir-
fen mit Kollegen und Fiihrungspersonal rechnen, die ganz neugierig auf Ihre Ergeb-
nisse sind. Eine einmalige Gelegenheit also, sich von der allerbesten Seite zu zeigen!
Wir erldutern im Folgenden, was Sie bei der schriftlichen Prasentation, dem Marktfor-
schungsbericht, und der miindlichen Prasentation beachten sollten.

5.5.1 Der Marktforschungsbericht

Die Interpretation und Darstellung der Marktforschungsergebnisse wird in einem
Marktforschungsbericht zusammengestellt. Ein Marktforschungsbericht sollte grund-
satzlich folgende Bestandteile aufweisen:

1. Deckblatt:
— Titel der Studie
— Autoren
- Ggf. Auftraggeber und Auftragnehmer (sofern Sie einen Dienstleister beauf-

tragt haben)

—  Ort und Datum der Berichtsabgabe

2. Gliederung des Marktforschungsberichts mit Seitenangaben

3. Vorspann:
— Kurzfassung der Problemstellung und der identifizierten Teilprobleme
— Darstellung der Untersuchungsziele
—  Zeithorizont der Marktforschungsstudie, d.h. Beginn und Abschluss

4. Sekundarforschungsbericht: sehr kurze Zusammenfassung der Ergebnisse der
vorangegangenen Sekundarforschung und Aufzeigen von Forschungsliicken, die
mit dem Marktforschungsprojekt gefiillt wurden

5. Methodisches Vorgehen hinsichtlich des Einsatzes der Marktforschungsinstru-
mente und der statistischen Methoden
— Die Methode sollte kurz und verstandlich auf einer Seite abgehandelt wer-

den.

- Details zur Methode er6rtern Sie bitte im Anhang.

6. Management Summary: Die wichtigsten Ergebnisse fassen Sie auf ein bis drei Sei-
ten zusammen.



7. Charakterisierung der Stichprobe, wenn es sich nicht um eine Vollbefragung handelt.

Ergebnisdarstellung:

— Darstellung der entscheidenden (keinesfalls simtlicher!) Ergebnisse verbal
und mit grafischen Mitteln nach dem Prinzip ,,Zuerst das Allgemeine, dann
das Besondere*

— Bewertung dieser Ergebnisse hinsichtlich methodischer und sachlicher In-
terpretationsgrenzen

9. Handlungsempfehlung zur Umsetzung: Schlussfolgerungen, Mafinahmen, Vor-
schldge einschlief3lich Hinweisen zu eventuell notwendigem Folgeuntersuchungs-
bedarf

10. Anlagen:

— verwendete Leitfadden, Fragebogen etc.

— Informationen zur Stichprobe und Ausschépfung

— Dokumentation aller Ergebnisse

- Ubersichten iiber wichtige Teilergebnisse

Diagramm oder Tabelle zur Visualisierung?

Orientieren Sie sich am besten an folgender Faustregel: Kommt es auf genaue Zahlen an, visualisieren
Sie mit einer Tabelle, aus welcher der exakte Wert (zum Beispiel 5,3 Prozent) hervorgeht. Soll Ihr Pub-
likum einen Sachverhalt rasch erkennen, dann ist ein Diagramm bzw. Schaubild vorzuziehen.

Welche Grafik fiir welchen Zweck?

Tortendiagramme: Veranschaulichung von Anteilen

Balkendiagramme: Veranschaulichung von Rangfolgen
Saulendiagramme: Veranschaulichung von Haufigkeiten
Histogramme: Veranschaulichung von Haufigkeiten

Kartogramme: Veranschaulichung von Daten mit geografischem Bezug

Einige Grafiken setzen ein bestimmtes Skalenniveau (siehe dazu Abschnitt 4.2.2.2)
voraus. So veranschaulichen die Flachen eines Histogramms relative Haufigkeiten,
allerdings nur dann, wenn die entsprechenden Merkmale (zum Beispiel gewiinsch-
te Offnungszeit einer Bibliothek, Alter der Befragten) metrisch skaliert sind. Torten-,
Balken- und Sdulendiagramme kdnnen Sie dagegen schon fiir nominal oder ordinal
skalierte Merkmale wie Herkunft der Befragten oder Zufriedenheit mit einem be-
stimmten Sachverhalt verwenden.

Achten Sie beim Erstellen Ihrer Grafiken darauf, dass

— diese sich auf das Wesentliche konzentrieren,

- in Europa von links nach rechts bzw. von oben nach unten gelesen wird,
- Sie die Kernaussage der Grafik in der Uberschrift unterbringen,

— Sie Farben sparsam und mit immer gleicher Bedeutung verwenden

— die Tabellen und Grafiken kopierfahig sind.

Im Folgenden zeigen wir Thnen einige Beispiele zur Visualisierung von Befragungser-
gebnissen. Sie sind dem Abschlussbericht (Blasetti/Havemann 2009) iiber eine Nutz-
erbefragung an der Bibliothek der Fachhochschule Hannover entnommen. Diese Be-
fragung geht zuriick auf ein am Institut fiir Bibliotheks- und Informationswissenschaft
der Humboldt-Universitdt zu Berlin durchgefiihrtes, mehrjahriges Projekt zur Benutz-
erbefragung in Bibliotheken (siehe http://www.ib.hu-berlin.de/umfrage/index.html.alt).

Tipp

Tipp



164 —— Datenaufbereitung und -auswertung

Woher kommen Sie? (Bei mehreren Wohnsitzen bitte den am meisten benutzten angeben!)

Aus Hannover 46 (70%)

Keine Antwort 2 (3%)
Aus dem Ausland 0 (0%)

Aus dem {ibrigen Deutschland
5 (8%)

Aus dem Umland von Hannover (ca. 50 km) 13 (20%)

Prozent aller 66 ausgewerteten Fragebogen
fhh3 2009 www.ib.hu-berlin.de/umfrage

Abb. 17: Tortendiagramm zur Herkunft der Befragten (Quelle: Blasetti/Havemann 2009: Anhang A3, S. 6)

Wie zufrieden sind Sie personlich mit dem Umfang der folgenden Angebote unserer Bibliothek?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Optionen:

Note 1 - Sehr zufrieden, ..., i[] |:| | . . [ | . I:I

6 — Sehr unzufrieden; Ange-
. ; Note Note Note Note Note Note  nutze keinei
bote sind nach der Zahl der 1 2 3 4 5 6 ich Ant- |

gegebenen Noten sortiert ‘nicht wort |
Buchbestand
66-mal Option 1-6
(100%, @ =2.9)

Zeitschriften
in gedruckter Form 48-mal
Option 1-6 (73%, @ = 2,3)

Datenbanken : ;
37-mal Option 1-6

(56%, @ =3)
Elektronische Zeitschriften i %

s

(41%, 8 = 3,3)

E-Books
(elektronische Biicher)
24-mal Option 1-6
(36%, @ = 3,5)

Prozent aller 66 ausgewerteten Fragebdgen
fhh3 2009 www.ib.hu-berlin.de/umfrage

Abb. 18: Balkendiagramm zur Zufriedenheit der Befragten mit dem Umfang bestimmter Bibliotheks-
angebote (Quelle: Blasetti/Havemann 2009: Anhang A3, S. 8)



Histogramm der Altersverteilung (Prozent von 60 Altersangaben)

30 -

Anzahl

s 2
25 | GB8%) (40%)

20 A
15
10

5 4
(8%) (7%) (3%/)

1
(2%) (2%)
| — V—,—‘

0 - \ ] \ ] 1 \
20 25 30 35 40 45 50 55 60 65

Alter in Jahren

5

Die 5-Jahres-Intervalle sind: 20 bis 24, 25 bis 29 Jahre usw.
fhh3 2009 www.ib.hu-berlin.de/umfrage

Abb. 19: Histogramm zur Altersverteilung der Befragten (Quelle: Blasetti/Havemann 2009:
AnhangA3, S.5)

5.5.2 Die miindliche Ergebnisprdsentation

Lassen Sie es sich nicht nehmen, Thre Marktforschungsergebnisse nicht nur im Markt-
forschungsbericht, sondern auch miindlich zu prasentieren. Auf diese Weise kénnen
Sie Fragen gleich vor Ort beantworten. Hier eine kurze Checkliste, welche organisato-
rischen Fragen Sie vor Threr Prasentation klaren sollten.

Habe ich geklart, wer in welcher Funktion zu der Ergebnisprasentation o (e}
erscheinen wird?

Kenne ich die Personen und ihren jeweiligen Informationsstand zur Problem- (e} ©)
stellung der Marktforschungsstudie sowie ihr Informationsbediirfnis?

Habe ich Ort und Termin rechtzeitig festgelegt? (e} o
Habe ich die Prasentationstechnik gepriift? O ©)
Habe ich mit den Anwesenden die Dauer der Prasentation abgesprochen? O ©)
Habe ich mit meinen Zuhorern vorab das Vorgehen bei Fragen besprochen? (e} (e
TIPP: Lassen Sie wahrend Ihres Vortrages kurze Verstandnisfragen zu und

halten Sie Fragen mit Diskussionsbedarf auf einem Flipchart fest, die Sie

nach Prasentationsende besprechen.

Habe ich kopierfahige Handouts vorbereitet, die ich am Ende der Présenta- (e} (e
tion verteilen kann?

Habe ich ausreichend Diskussionszeit eingeplant, um unklare Sachverhalte (6] ©)
zu klaren und erste Schlussfolgerungen zu ziehen?

Habe ich meine Prasentation vorher geiibt? (e} @)

Sie haben Wochen, wenn nicht Monate, in IThr Marktforschungsprojekt investiert und
konnen eine erfolgreiche Untersuchung vorweisen. Vermasseln Sie dieses Projekt
jetzt nicht auf den letzten Metern durch eine katastrophale Prisentation! Uben Sie
Thre Prasentation vor Freunden, die auch mal kritische oder entlegene Fragen stel-
len! Legen Sie sich passende Antworten zurecht auf Fragen wie ,,Ist das {iberhaupt
eine reprdsentative Stichprobe?“ oder ,,Haben denn Ihre Beobachter nicht das Ver-

Checkliste



Tipps fiir eine gelungene
miindliche Prasentation

halten der Bibliotheksmitarbeiter beeinflusst?“ Versetzen Sie sich auch in die Rolle
Threr Zuhorer. Was interessiert Thr Publikum am meisten? Welche Information ist fiir
wen spannend und 16st vielleicht sogar Erstaunen aus? Ihr Bibliotheksdirektor hat
vermutlich andere Fragen als der Leiter der Abteilung Benutzung oder der Prasident
Threr Universitdt. Kniipfen Sie méglichst an alle diese erwartbaren Bediirfnisse an.

Adressatengerecht zu prasentieren heif3t auch, das Publikum nicht zu iiberfor-
dern. Formulieren Sie also verstandlich und kurz, nutzen Sie farbige Grafiken und
verschonen Sie Thre Zuhorer mit marktforschungstheoretischen Ausfiihrungen und
Fachvokabular. Auflerdem empfehlen wir Thnen bei der Vorstellung qualitativer Er-
gebnisse Originalaussagen zur Illustration einzubinden, da Sie hier keine Grafiken
haben. Um all diese Punkte zu iiben, geben Sie Ihren Freunden gern bestimmte Auf-
gaben und Rollen und proben Sie so den Ernstfall.

Sie finden diese Vorbereitung reichlich {ibertrieben? Eine professionelle Prasen-
tationsvorbereitung kann gar nicht hoch genug bewertet werden. Letztlich hdangt es
von Thnen ab, welche Konsequenzen Thr Haus aus Ihrer Studie zieht. Wird die Studie
von Threr Leitung als gescheiterter Versuch bilanziert, essenzielle Informationen fiir
eine wesentliche Entscheidungsfindung zu beschaffen, obwohl es sich um ein gelun-
genes Projekt handelt, werden Sie sich vermutlich hinterher drgern. Bekommen Sie
und Thr Projekt eine positive Resonanz, ist das Ihrer Karriere sicherlich zutraglich.

1. Formulieren Sie vor dem Vortrag lhre Kernaussagen! Uberlegen Sie, welches lhre wichtigsten
Argumente sind! Diese Ubung hilft, sich auf das Wesentliche zu konzentrieren.

2. lllustrieren Sie Kernergebnisse zudem mit Originalaussagen lhrer Auskunftspersonen oder Aus-
schnitten aus Videoaufnahmen.
TIPP: Griffige Kommentare Ihrer Auskunftspersonen oder ratlose Gesichter von Probanden bei
der Benutzung lhrer Onlineservices iiberzeugen lhre Zuhérer eher als eine niichterne Tabellen-
ansicht.

3.  Kommen Sie ziigig zu den Ergebnis-Highlights und geben Sie die detaillierten Informationen zur
Stichprobe, zur Methode etc. erst auf Nachfrage. Sie konnen das Forschungsdesign beispiels-
weise in lhrem Handout-Anhang ausfiihren und im Vortrag nur darauf verweisen.

4. Verwenden Sie auf Ihren Folien wenig Text und viel Bild.

5. Prdsentieren Sie maximal 30 Minuten.

6. Formulieren Sie verstdndlich, spezifisch und bringen Sie die Ergebnisse auf den Punkt.

7. Formulieren Sie aktiv und verwenden Sie die Ich-Form. ,,Ich habe untersucht ... statt ,,Es wurde
die Fragestellung untersucht®.

8. Reden Sie langsam, ohne Manuskript und gucken Sie lhr Publikum an.

9. Stellen Sie an den Anfang Ihrer Prasentation einen ,,Fahrplan®, auf den Sie immer wieder Bezug
nehmen.

10. Enden Sie mit einer pragnanten Zusammenfassung lhrer Kernergebnisse und einer gesonderten
Handlungsempfehlung zur Umsetzung mit den Inhalten Ihres Marktforschungsberichtes.

5.5.3 Offentliche Ergebnisprisentation

Uberlegen Sie, welche Ergebnisse Threr Marktforschungsuntersuchung Sie in wel-
cher Form einem breiteren Publikum vorstellen méchten. Kénnen Sie Ergebnisse
vorweisen, die auf andere Bibliotheken {ibertraghar sind? Sind Sie zu Erkenntnissen
gelangt, die Sie nach der Analyse der bestehenden Sekundarliteratur iiberrascht ha-
ben und die auch andere Kollegen aus der Bibliothekscommunity oder der breiteren
Offentlichkeit interessieren kénnten? Dann bereiten Sie die Studie bzw. eine Synopsis
Threr Studie entsprechend fiir die unterschiedlichen Adressaten auf, das heif3t mit
Grafiken, Schaubildern, Illustrationen, und gehen Sie damit raus. Méglichkeiten wa-
ren beispielsweise:



Pressemitteilung an die Bibliothekspresse (Password, BuB, ...)

Pressemitteilung an die Lokalpresse

Mitteilung an Bibliothekscommunity (Mailinglisten, Bibliotheks-Blogs, ...)
Vortrag / Vortrdge auf bibliotheksspezifischen Tagungen / Workshops / Semina-
ren; regional und iiberregional

Vortrag in Threr iibergeordneten Organisation, zum Beispiel in Threm Forschungs-
institut, in Ihrer Universitdt vor beispielsweise der Universitatsleitung, vor dem
Stadtrat

Versand einer Synopsis an Ihre Geldgeber, per Post, via Newsletter o.a.
Ver6ffentlichung Ihrer Kernergebnisse auf Ihrer Website und/oder einer Ihrer
weiteren Internetkanile (Facebook, Google+ etc.) als PDF oder als Prezi (siehe
WWWw.prezi.com)

Das Prasentationstool Prezi (www.prezi.com) ist eine gute Alternative zur bewdhrten PowerPoint-
Prasentation. Probieren Sie die Websoftware doch einmal aus. Hier ein paar Beispiele aus der Biblio-
thekswelt:

Vorstellung EconBiz (ZBW - Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft):
http://prezi.com/zmiwi2-0czdr/econbiz-suchmaschine-fur-die-wirtschaftswissenschaften/
Mein Traum von Bibliothek (Anne Christensen, UB Liineburg):
http://prezi.com/gd0zivecjkma/mein-traum-von-bibliothek/

Umwelt von Bibliotheken in 2019 (Oliver Obst, Miinster):
http://prezi.com/__ffpkhowios/umwelt-von-bibliotheken-in-2019/

Lassen Sie sich auch bei der Veréffentlichung Ihrer Ergebnisse fiir ein breiteres Publikum von der in
Ihrer Organisation zustandigen Person fiir Offentlichkeitsarbeit beraten, die Ihnen sicherlich noch
handwerkliche Tipps geben kann.

5.5.4 Und nach der Ergebnisprasentation?

Ihre Ergebnisprasentation ist zu Ende, Thr Chef ist begeistert und Sie gehen in den
wohlverdienten Urlaub. Was ist nun mit der Ergebnisumsetzung? Haufig kommt diese
zu kurz. Dafiir kann es mehrere Griinde geben:

Die kritischen Ausfiihrungen waren so diplomatisch verpackt, dass niemand ei-
nen Handlungsbedarf wahrgenommen hat.

Die Ergebnisse waren zu unspezifisch und unverstandlich formuliert, so dass nie-
mand daraus einen Handlungsdruck ableiten konnte.

Die Ergebnisse werden von den Kollegen nicht akzeptiert.

Die Dringlichkeit der Veranderung wurde sehr wohl erkannt. Jedoch wéaren gra-
vierende Umdenk- und Reorganisationsprozesse in Ihrer Bibliothek notwendig,
die einigen Kollegen nicht so recht gefallen wiirden, so dass von Verdnderungen
wieder abgesehen wird.

Die Umsetzung von Veranderungen wiirde zwangslaufig zu der Frage fiihren, wer
denn fiir die bisherigen Missstdnde bzw. Schwachstellen verantwortlich ist. Aus
Angst vor unangenehmen Diskussionen wird vor Verdnderung abgesehen.

Die Umsetzung der Ergebnisse gerit in Vergessenheit, beispielsweise weil andere
wichtige Projekte bereits warten.

Tipp

Tipp



Literaturtipps zu Kapitel 5

Am besten ist es, sie treffen gleich zu Beginn Ihres Marktforschungsprojektes Verein-
barungen zur Umsetzungsphase. Bewdhrt hat sich als Organisationsform ein Work-
shop mit unterschiedlichen Beteiligten. Dazu zdhlen natiirlich Sie selbst und weitere
am Marktforschungsprojekt Beteiligte, Ihre Bibliotheksleitung, die jeweiligen Verant-
wortlichen fiir die unterschiedlichen Services und — sofern vorhanden — Thre Kollegen
aus Marketing & Offentlichkeitsarbeit. Eine Person mit Kenntnissen in Teambildung,
Moderation und Konfliktmanagement sollte die Moderatorenrolle iibernehmen, gege-
benenfalls kann diese Aufgabe Ihre Bibliotheksleitung iibernehmen.

Ziel eines solchen Workshops — moglicherweise sind mehrere Sitzungen notwen-
dig — sollte ein praziser Projektplan sein, der festschreibt, wer bis wann mit welchen
Maf3inahmen und welchem Budget dafiir sorgt, dass identifizierte Schwachstellen be-
seitigt und Starken weiter ausgebaut werden. Die Abarbeitung der Schwachstellen
sollte dabei natiirlich nach Prioritdten erfolgen, die im Projektplan festgelegt werden
miissen. Erst wenn dieser Projektplan vorliegt, hat sich die personelle und finanzielle
Investition fiir Ihre Bibliothek gelohnt!

Dalehefte /Kobarg 2012; Dresing/Pehl 2011; Hagstotz/Schmitt-Hagstotz 2008; H6ld 2009; Kepper
1996; Knassmiiller/Vettori 2009; Kuf3/Eisend 2010; Mayer 2009; Mayring 2003; Selting 2009; Stach-
nik 1995



Angeregt durch zahlreiche Gesprache mit Kollegen aus anderen Bibliotheken haben
wir uns fiir Sie auf den Weg gemacht, Thnen, die Sie in den unterschiedlichsten Bib-
liotheken unter den verschiedensten Konditionen arbeiten, den Werkzeugkasten der
Nutzerforschung mit all seinen kleinen und grofien Instrumenten vorzufiihren.

Wir wollten allerdings nicht die xte Einfiihrung in die Marktforschung verfassen,
sondern ein Buch, das sich an den Bediirfnissen der praktischen Arbeit in Biblio-
theken orientiert, ohne dabei wesentliche methodische Grundfragen der Nutzerfor-
schung zu vernachldssigen. Natiirlich konnten wir dabei im vorgegebenen Rahmen
einzelne Punkte nur kurz ansprechen, aber hier helfen Thnen viele Verweise auf wei-
terfithrende Literatur und einschldgige Onlineangebote.

Die zahlreichen Beispiele aus der Bibliothekswelt in diesem Buch sollen Thnen
nicht nur Hinweise geben, wen Sie moéglicherweise fiir einen Erfahrungsaustausch
ansprechen kénnen, sondern vor allem Mut machen, selbst eine Nutzerstudie in An-
griff zu nehmen. Aufierdem sollen sie Thnen einen Eindruck davon vermitteln, was
alles mit den Mitteln der Nutzerforschung moglich ist.

Zudem war es uns ein Anliegen, Thnen die Vielfalt und Farbigkeit der Marktfor-
schungspraxis nahezubringen, die im Kern auf der Anwendung etablierter Methoden
wie Befragung und Beobachtung basiert. Auch wenn standardisierte Online-Befra-
gungen zur Kundenzufriedenheit sehr haufig vorkommen, sind damit noch lange
nicht alle Moglichkeiten ausgeschopft. Experimente, Design-Workshops, Mystery
Shopping — dies alles gehort zur bunten Welt der bibliothekarischen Marktforschung
hinzu. Es gibt eigentlich keine Methode, die von irgendeiner Bibliothek noch nicht
ausprobiert wurde.

Weiterhin haben wir fiir Sie viele Hinweise auf Gratissoftware, Onlinetutorien
und weiterfiihrende Literatur zum Thema zusammengestellt. Sollten Sie sich dann
immer noch unsicher sein, wenden Sie sich ruhig an Einrichtungen, die Thnen pro-
fessionelle Hilfe anbieten. Neben Marktforschungsinstituten sind das insbesondere
die (Fach-)Hochschulen mit bibliotheksbezogenen Studienangeboten. Sie verfiigen
teilweise iiber eine beeindruckende Expertise in Fragen der bibliothekarischen Nut-
zerforschung, und viele Studierende freuen sich iiber spannende Marktforschungs-
projekte im Rahmen von Praktika oder Abschlussarbeiten.

Nun ist es an Ihnen, die Armel hochzukrempeln und loszulegen. Ja — Sie werden
ins Schwitzen geraten. Aber wir versprechen Ihnen, dass Sie am Ende um viele wert-
volle Kontakte und positive Erfahrungen reicher sein werden. Vor allem: Thre Nutzer
werden dankbar sein fiir Thre Bemiihungen um méglichst kundenorientierte Angebo-
te und Dienstleistungen.

Wenn wir mit diesem Buch einen Funken dazu beitragen konnten, hat sich fiir
uns die Arbeit gelohnt. Wir wiinschen Thnen auf jeden Fall viel Erfolg!
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7 Weiterfiihrende Informationen

Wir stellen Thnen im Folgenden noch einmal die wichtigsten Literaturempfehlungen
zur Einarbeitung in die Marktforschungspraxis zusammen. Wenn Sie selbst nach ent-
sprechenden Titeln recherchieren, werden Sie sehen, dass es ganze Regalmeter zu
diesem Thema gibt. Dies sind Empfehlungen der Autoren, die Sie bei Interesse fiir das
Thema unbedingt ausleihen sollten.

7.1 Literatur zum Kontext und zu den Methoden bibliotheka-
rischer Nutzerforschung

ACRL Research Planning and Review Committee: 2010 top trends in academic libraries. A review of
the current literature. In: College & research libraries, 71. Jg. (2010) H. 6. S. 286-292.

Aghamanoukjan, Anahid, Renate Buber u. Michael Meyer: Qualitative Interviews. In: Qualitative
Marktforschung. Konzepte — Methoden — Analysen. Hrsg. von Renate Buber u. Hartmut H.
Holzmiiller. 2. Aufl. Wiesbaden: Gabler 2009. S. 415-436.

Batinic, Bernad: Fragebogenuntersuchungen im Internet. Aachen: Shaker 2001.

Beck, Susan E. u. Kate Manuel: Practical research methods for librarians and information professio-
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7.3 Ausgewdhlte Internetressourcen

Link

Beschreibung

www.adm-ev.de

www.audiotranskription.de

www.b2i.de

www.bibliotheksportal.de

www.bvm.org

www.cheval-lab.ch

WWW.gesis.org

www.isast.org

www.kundenorientiertebiblio-
thek.de

rat-marktforschung.de

web.neuestatistik.de/inhalte_
web/content/start_erhebungs-
verfahren.html

www.wpgs.de

www.youtube.com/playlist?list=
PL74F9B94771658BD8

www.youtube.com/user/Projekt-
Perle2012

ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungs-
institute e. V. mit Informationen zum Datenschutz, zu Qualitdts-
standards u. a.

Informationsportal zum Thema Transkription und Aufnahme von
Audio- und Videodaten mit Videotutorien, Produktempfehlungen
von kostenloser Aufnahme-, Transkriptions- und Auswertungs-
software usw.

Portal fiir die Suche nach Literatur und Online-Ressourcen aus
der Bibliotheks-, Informations- und Buchwissenschaft

Veranstaltungsinformationen, einfiihrende Texte u. a. zu den
Themen ,,Marktforschung* und ,,Nutzerforschung* u.v. m.

Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforscher e. V. mit
Informationen zu Richtlinien, Datenschutzhinweisen, Seminaren,
Instituten u. a.

Informationsportal der Hochschule fiir Technik und Wirtschaft
Chur zum Thema ,,Usability“

Informationsangebote von GESIS - Leibniz-Institut fiir Sozial-
wissenschaften zu Software fiir Online-Befragungen
International Conference on Qualitative and Quantitative
Methods in Libraries

Gemeinsames Informationsangebot der Hochschule der Medien
Stuttgart und der Hochschule fiir Technik und Wirtschaft Chur
zu betriebswirtschaftlichen Methoden und Instrumenten der
Kundenbindung im Bibliotheksbereich

Rat der Deutschen Markt- und Sozialforschung e. V. mit Material
zu Berufsgrundsatzen, Standesregeln, Richtlinien u. a.

Statistik-Selbstlernkurse des Projekts ,,Neue-Statistik*

Onlineangebot der Wirtschaftspsychologischen Gesellschaft
rund um das Thema ,,Marktforschung*

Lehrvideos der IUBH School of Business and Management zu
gangigen Marktforschungsmethoden

Lehrvideos der Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften
Hamburg zur ethnografischen Benutzerforschung in Bibliotheken
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7.4 Hochschulen mit bibliotheksbezogenen Studiengdngen in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz

7.4.1 Deutschland

Hochschule fiir Technik, Wirtschaft und Kultur Leipzig
Fakultat Medien

Postfach 30 11 66

04251 Leipzig

Tel.: +49 (341) 3076-5433

Fax: +49 (341) 3076-5455
http://www.fbm.htwk-leipzig.de/de/fakultaet-medien/

Humboldt-Universitat zu Berlin

Institut fiir Bibliotheks- und Informationswissenschaft
Unter den Linden 6

10099 Berlin

Tel.: +49 (30) 2093-4309

Fax: +49 (30) 2093-4335

http://www.ibi.hu-berlin.de/

Fachhochschule Potsdam

Fachbereich Informationswissenschaften
Friedrich-Ebert-Str. 4

14467 Potsdam

Tel.: +49 (331) 580-1501

Fax: +49 (331) 580-1599
http://informationswissenschaften.fh-potsdam.de/

Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg
Fakultdt Design, Medien und Information

Finkenau 35

22081 Hamburg

Tel.: +49 (40) 42875-3651

Fax: +49 (40) 42875-7609
http://www.haw-hamburg.de/dmi.html

Fachhochschule Hannover

Fakultat 1

Abteilung Information und Kommunikation (IK):

Expo-Plaza 12

30539 Hannover

Tel.: +49 (511) 9296-2602/2605

Fax: +49 (511) 9296-2603
http://f3.hs-hannover.de/die-fakultaet-iii-medien-information-und-design/index.html

Fachhochschule K6ln

Fakultéat fiir Informations- und Kommunikationswissenschaften
Institut fiir Informationswissenschaft

Gustav-Heinemann-Ufer 54

50968 Koln

Tel.: +49 (221) 8275-3376

Fax: +49 (221) 8275-3351
http://www.fbi.fh-koeln.de/index.htm
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Hochschule Darmstadt

Studiengang Informationswissenschaft
Fachbereich Media

Mediencampus der Hochschule Darmstadt
Max-Planck-Strae 2

64807 Dieburg

Tel.: +49 (6151) 16-9411/9414

Fax: +49 (6151) 16-9413
http://iw.fomd.h-da.de/

Hochschule der Medien Stuttgart

Fakultat Information und Kommunikation

Wolframstrafie 32

70191 Stuttgart

Tel.: +49 (711) 8923-10

Fax: +49 (711) 8923-11
http://www.hdm-stuttgart.de/hochschule/fakultaeten_studiengaenge/information_und_
kommunikation

Bibliotheksakademie Bayern

80328 Miinchen

Tel.: +49 (89) 28638-2231

Fax: +49 (89) 28638-2662
http://www.bsb-muenchen.de/Bayerische-Bibliotheksschule.2959.0.html

Fachhochschule fiir 6ffentliche Verwaltung und Rechtspflege in Bayern
Fachbereich Archiv- und Bibliothekswesen

Miinchen

Koniginstrafle 11

80539 Miinchen

Tel.: +49 (89) 2872467-10

http://www.fhvr-aub.bayern.de/

7.4.2 Osterreich

Fachhochschule Burgenland
Bachelor-/Masterstudiengang
Information, Medien & Kommunikation
Campus 1

7000 Eisenstadt

Tel.: +43 (5) 9010602-12/14

Fax: +43 (5) 9010602-11
http://www.fh-burgenland.at/

7.4.3 Schweiz

Hochschule fiir Technik und Wirtschaft Chur

Pulvermiihlestrasse 57

7004 Chur

Tel.: +41(81) 28624-24

Fax: +41(81) 28624-00
http://www.htwchur.ch/informationswissenschaft/uebersicht.html



8.1 Zusammenstellung der wichtigsten GAT 2-Transkriptions-
konventionen (Minimaltranskript, Basistranskript)

Die folgende Darstellung basiert auf Selting et al. (2009: 391-393).

Sequenzielle Struktur/Verlaufsstruktur

[1
(1

Ein- und Ausatmen
°h / he

°hh / hh°

°hhh / hhh°

Pausen
@)

©)
)
)
(0.5)
(2.0)

Uberlappungen und Simultansprechen

Ein- bzw. Ausatmen von ca. 0.2-0.5 Sek. Dauer
Ein- bzw. Ausatmen von ca. 0.5-0.8 Sek. Dauer
Ein- bzw. Ausatmen von ca. 0.8-1.0 Sek. Dauer

Mikropause, geschétzt, bis ca. 0.2 Sek. Dauer

kurze geschéatzte Pause von ca. 0.2-0.5 Sek. Dauer
mittlere geschatzte Pause v. ca. 0.5-0.8 Sek. Dauer
langere geschdtzte Pause von ca. 0.8-1.0 Sek. Dauer
gemessene Pausen von ca. 0.5 bzw. 2.0 Sek. Dauer
(Angabe mit einer Stelle hinter dem Punkt)

Sonstige segmentale Konventionen

und_ah
dh 6h dm

Lachen und Weinen
haha hehe hihi
((lacht))((weint))
<«lachend> >

<<:=)> S00>

Rezeptionssignale
hm ja nein nee
hm_hm ja_a
nei_ein nee_e
?hm?hm,

Sonstige Konventionen
((hustet))
<«<hustend> >

0

(xxx), (XXX XXX)
(solche)
(also/alo)
(solche/welche)

Verschleifungen innerhalb von Einheiten
Verzogerungssignale, sog. ,,gefiillte Pausen*

silbisches Lachen

Beschreibung des Lachens

Lachpartikeln in der Rede, mit Reichweite
»Smile voice*

einsilbige Signale
zweisilbige Signale

mit Glottalverschliissen, meistens verneinend

para- und auf3ersprachliche Handlungen u.Ereignisse
sprachbegleitende para- und auflersprachliche Handlungen und
Ereignisse mit Reichweite

unverstandliche Passage ohne weitere Angaben

ein bzw. zwei unverstdndliche Silben

vermuteter Wortlaut

mogliche Alternativen

((unverstdndlich, ca. 3 Sek)) unverstdndliche Passage mit Angabe der Dauer

(€...)
9

Auslassung im Transkript
Verweis auf im Text behandelte Transkriptzeile
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Basistranskript

Sequenzielle Struktur/Verlaufsstruktur
= schneller, unmittelbarer Anschluss neuer
Sprecherbeitrdge oder Segmente (latching)

Sonstige segmentale Konventionen

: Dehnung, Ldngung, um ca. 0.2-0.5 Sek.
Dehnung, Ldngung, um ca. 0.5-0.8 Sek.

Dehnung, Langung, um ca. 0.8-1.0 Sek.

? Abbruch durch Glottalverschluss

Akzentuierung
akZENT Fokusakzent
ak!ZENT! extra starker Akzent

Tonhohenbewegung am Ende von Intonationsphrasen
? hoch steigend
s mittel steigend
- gleichbleibend
; mittel fallend
tief fallend

Sonstige Konvention
<«<erstaunt> > interpretierende Kommentare mit Reichweite



8.2 Transkriptionsregeln nach Dresing/Pehl (2011)

1.

10.

11.

12.
13.

14.

Es wird wortlich transkribiert, also nicht lautsprachlich oder zusammenfassend. Vorhandene
Dialekte werden méglichst wortgenau ins Hochdeutsche iibersetzt. Wenn keine eindeutige
Ubersetzung méglich ist, wird der Dialekt beibehalten, zum Beispiel: Ich gehe heuer auf das
Oktoberfest.

Wortverschleifungen werden nicht transkribiert, sondern an das Schriftdeutsch angendhert.
Beispielsweise wird ,,Er hatte noch so‘n Buch genannt“ zu ,,Er hatte noch so ein Buch genannt*
und ,,simma*“ wird zu ,,sind wir*. Die Satzform wird beibehalten, auch wenn sie syntaktische
Fehler beinhaltet, beispielsweise: ,,bin ich nach Kaufhaus gegangen*.

Wort- und Satzabbriiche werden mit Schragstrich / dargestellt.

Interpunktion wird zu Gunsten der Lesbarkeit geglattet, d.h. bei kurzem Senken der Stimme
oder uneindeutiger Betonung wird eher ein Punkt als ein Komma gesetzt.

Pausen werden durch drei Auslassungspunkte in Klammern entsprechend der Lange von
1(.) bis 3 (...) Sekunden markiert, langere als (Ziffer) in Klammern.

Zustimmende bzw. bestétigende LautduBerungen (wie Mhm) des Interviewers werden nicht
transkribiert. AuBerungen wie mhm, ehm und h des Befragten werden nicht transkribiert.
Einsilbige Antworten wie bejahende (mh=hm, ah=ha) und verneinende (hm=mh, eh=eh)
werden immer erfasst, wenn passend als ,,mhm (bejahend)“ oder ,,mhm (verneinend)*.

Besonders betonte Worter oder AuBerungen werden durch Grofschreibung gekennzeichnet.

Jeder Sprechbeitrag erhdlt einen eigenen Absatz. Zwischen den Sprechern gibt es eine freie,
leere Zeile. Mindestens am Ende eines Absatzes werden Zeitmarken eingefiigt.

Emotionale, nonverbale AuBerungen der befragten Person und des Interviewers, die die
Aussage unterstiitzen oder verdeutlichen (etwa wie Lachen oder Seufzen), werden beim Einsatz
in Klammern notiert.

Die jeweils gleichzeitige Rede kann nach Personen getrennt erfasst werden und wird mit
Zeichen eingefiihrt und beendet:

I: // Ach da haben sie //

B: // Genau da war ich damals// schon mal gewesen.

Unverstdndliche Worter werden mit (unv.) gekennzeichnet. Langere unverstandliche Passagen
sollten moglichst mit der Ursache versehen werden (unv., Handystérgerausch) oder (unv., Zug
fahrt vorbei). Vermutet man einen Wortlaut, ist sich aber nicht sicher, wird das Wort bzw. der
Satzteil mit einem Fragezeichen in Klammern gesetzt. Zum Beispiel: (Xylomethanolin?) Generell
werden alle unverstdndlichen Stellen mit einer Zeitmarke versehen, wenn innerhalb von einer
Minute keine Zeitmarke gesetzt ist.

Stérungen werden in Klammern notiert: (10 Sekunden vorbeifahrender Zug).

Die interviewende Person wird durch ein ,I:%, die befragte Person durch ein ,,B:“ oder anderem,
eindeutigem Namen und Doppelpunkt notiert. Bei mehreren Interviewpartnern (zum Beispiel
Gruppendiskussion) wird dem Kiirzel ,,B“ eine entsprechende Kennnummer oder Name
zugeordnet (zum Beispiel ,,B1:%, ,,Peter:“).

Das Transkription wird als Rich Text Format (.rtf Datei) gespeichert, so ist die Kompatibilitat
mit dlteren Analyseprogrammen gewahrleistet. Der Transkriptspeichername entspricht dem
Audiodateinamen. Beispielsweise: Interview_04022011.rtf oder interview_schmitt.rtf
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